Katharina Scholz

Die Motivation zum Kauf von von Fairtrade-Produkten
Die Kenntnisse von Konsumenten Uber die Standards im Fairen Handel

Dies ist die Zusammenfassung einer empirischen Studie,
welche ich im Rahmen meiner Bachelorarbeit durchgefiihrt
habe. Sie befasst sich mit folgenden Kernfragen: Warum
entscheiden sich Konsumenten fiir Fairtrade-Produkte?
Wie groB3 ist deren Wissen (iber den Fairen Handel?

Fragestellung

Der internationale Zusammenschluss von Siegelinitiativen
(die Fairtrade Labelling Organizations, kurz FLO) hat Min-
destkriterien festgeschrieben, die erfillt werden missen,
damit ein Produkt das Fairtrade-Siegel tragen darf. Die
Kenntnis dieser Standards wird im Folgenden als MafRstab
fur das Konsumentenwissen herangezogen:

Hypothesen:

H1: Im Durchschnitt kennen die Konsumenten, die fair ge-
handelte Produkte kaufen, nur einen Mindeststandard der
FLO.

H2: Je oOfter Verbraucher fair gehandelte Produkte kaufen,
umso umfangreicher sind ihre Kenntnisse uber die Mindest-
standards der FLO, d.h., umso mehr Kriterien kdnnen sie
nennen und umso grofRer ist die Breite der bekannten Stan-
dards.

Diese Untersuchung beschrankt sich auf die Gruppe der
deutschen Konsumenten, welche un- bzw. regelmaRig fair
gehandelte Produkte kaufen." Es soll herausgefunden wer-
den, ob diese Teilmenge von Verbrauchern gréRere Kennt-
nisse Uber den Fairen Handel besitzt und welche welche
Informationen (neben anderen Aspekten wie der Produkt-
prasentation, der Angebotsvielfalt, den Eigenschaften der
Waren oder der Anzahl der Geschéfte, die diese Waren an-
bieten) geniigen, um den Konsumenten zum Kauf von Fair-
trade-Waren zu motivieren.

Forschungsiiberblick

2009 veroffentlichte das Forum Fairer Handel (FFH) eine
Marktforschungsstudie zum Thema ,Fairer Handel“.? Ein
Teil der Ergebnisse wird in diesem Abschnitt kurz vorge-
stellt, da er spater mit denen, der vorliegenden Untersu-
chung verglichen wird.

Bei der Studie des FFH wurde u.a. folgende offene Frage
an deutsche Verbraucher gestellt: ,Wofiir steht der Begriff
'Fairer Handel'?“ Die am haufigsten genannten Antworten
werden in Tab. 1 aufgezeigt.® Das Ergebnis wird in der Stu-
die als sehr positiv bewertet: “Die Antworten sind ein Beleg
dafiir, dass es den Fair-Handels-Organisationen in den
letzten Jahren weitgehend gelungen ist, ihre Kernbotschaf-

1 44% der deutschen Bevolkerung entscheiden sich mindestens ein Mal
im Jahr ein fair gehandeltes Produkt (Studie Forum Fairer Handel:
2009)

2 Volkmar Libke: Marktforschungsdaten zum Fairen Handel 2009, Hrsg.:
Forum Fairer Handel, http://www.forum-fairer-handel.de/#1, letzter
Zugriff: 04.01.2010
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Tabelle 1: Wofir steht der Begriff “Fairer Handel"?
(Ergebnis der Verbraucherstudie des Forums Fairer Handel von 2009,
Nennungen uber 5%)

Faire Bezahlung der 28,2% |Bessere Lebensbedin- 6,0%
Produzenten (in Entw.- gungen, Unterstiitzung von
Landern) Menschen in Entw.-

Landern
Produkte aus Entw.- 10,3% |Keine Kinderarbeit 5,6%
Landern (ohne Zusatz)
Faire Preise fur Produkte, | 8,2% |Bessere Arbeitsbedin- 5,2%
Preise Uber dem gungen fiir Produzenten
Weltmarkt-preis (in Entw.-Landern)
(Fairer) Handel mit Entw.- | 7,2%
Landern
Keine Ausbeutung 6,4% [Weil nicht’/kenne ich nicht [ 15,8%
Gleiche Chancen fir alle, 6,2% |keine Angabe 7,4%
fairer Umgang, Gerechtig-
keit

ten zu verankern. Die ubergroRe Mehrzahl der Befragten
assoziiert den Begriff mit Stichworten wie 'faire Preise fiir
Produkte und Produzenten in Entwicklungslandern', 'keine
Ausbeutung', 'bessere Lebens- und Arbeitsbedingungen’,
'Gleiche Chancen, fairer Umgang, Gerechtigkeit' und weite-
ren positiven Werten.” Jedoch machte jeder Befragte im
Durchschnitt nur eine Aussage, die einer Antwortkategorie
zugeordnet werden konnte. Der Faire Handel wird somit oft
auf wenige Aspekte reduziert. Darliber hinaus wurde deut-
lich, dass die Anzahl, der von deutschen Verbrauchern ge-
nannten FLO-Kriterien, sehr gering ist. Mindeststandards
wie Umweltvertraglichkeit, Unterstitzung von Kleinbetrie-
ben oder deren demokratische Organisation wurden nicht
angefuhrt. Aus diesen Grinden kann aus den Ergebnissen
der Studie des FFH nicht geschlussfolgert werden, dass die
deutsche Bevodlkerung gut Uber den Fairen Handel infor-
miert ist.

Kriterien der FLO

Damit Produkte sowie Produzenten eine Zertifizierung der
FLO erhalten, missen sie verschiedene Mindeststandards
erfillen. Neben den allgemeinen Kriterien, wurden spezielle
Standards fir Kleinproduzenten sowie fiir Angestelltenver-
haltnisse festgeschrieben.® Sie enthalten z.B. folgende
Punkte:

* Unterstiitzung der sogenannten Entwicklungslander

» Zuruckverfolgbarkeit (der Weg eines Produktes und seiner
Bestandteile muss bis zum Hersteller zurlickverfolgbar sein)

* Partizipation/demokratische Organisation (Produzentenbe-
triebe miissen demokratisch organisiert sein)

» Langfristige Handelsbeziehungen (Kaufer sollten langfristi-
ge Handelsbeziehungen mit den Erzeugern anstreben)

* Vorfinanzierung (Nach einem Vertragsabschluss haben die
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5 Die Standards der FLO kdénnen von folgender Internetseite herunterge-
laden werden (engl., frz., span.): www.fairtrade.net/standards.html


http://www.forum-fairer-handel.de/#1
http://www.fairtrade.net/standards.html

Erzeuger die Moglichkeit bis zu 60% des Vertragswertes als
Vorschusszahlung von dem Kaufer zu erhalten)

Umweltvertraglichkeit (Chemikalien der ,FLO Prohibited Ma-
terials List* diirfen nicht verwendet werden, keine Gentechnik,
keine Rodung von Urwaldern)

Preis/Lohn (Kaufer missen mindestens den Fairtrade Mini-
mum Price oder den lokalen Marktpreis — den héheren von
beiden — zahlen. Zuséatzlich bekommt der Produzent eine Fair-
trade-Pramie pro Wareneinheit, welche flr die 6kologisch
nachhaltige, soziale und wirtschaftliche Entwicklung des Be-
triebes genutzt wird)

Arbeitsbedingungen (schriftliche Arbeitsvertrage, Gewerk-
schaftsfreiheit, keine Kinderarbeit, Sicherheitsvorschriften, im
Durchschnitt nicht mehr als 48h/Woche)

Strategien zur Verbesserung (z.B. Verringerung der Umwelt-
einflusse, Erhéhung der Wirtschaftlichkeit eines Unterneh-
mens)

Methode

Zwischen dem 17.09. und dem 06.11.2009 wurde eine Um-
frage im Raum Deutschland durchgefiihrt. Da Weltladen
Fachgeschafte fir Fairtrade-Produkte sind, wurden sie als
Befragungsort ausgewahlt. Jeweils 20 Fragebégen wurden
an 30 Weltladen (1-3 je Bundesland) gesendet und die Mit-
arbeiter darum gebeten, diese von Kunden ausfiillen zu
lassen. Die Grundgesamtheit der Befragten betragt somit
600.

Die Verfasserin hat insgesamt 254 ausgefiilite Bégen von
15 Weltladen erhalten (Ausschopfung = 42%). Auf folgende
Fragen sollte geantwortet werden:

1. Wie oft kaufen Sie im Durchschnitt fair gehandelte Produkte?

2. Mit welcher Motivation kaufen Sie fair gehandelte Produkte —
worin sehen Sie den Unterschied zu konventionell gehandelten
Waren?

Bei der Auswertung der zweiten Frage wurden die Antwor-
ten den einzelnen Mindestkriterien der FLO zugeordnet.
Fir die Gbrigen Aussagen wurden weitere thematische Ka-
tegorien gebildet.

Ergebnisse

Fast zwei Drittel der Befragten kaufen mindestens ein Mal
im Monat ein Fairtrade-Produkt (vgl. Abb.1). Weltladenkun-
den entscheiden sich somit sehr regelmaRig fir fair gehan-
delte Waren.

Im Durchschnitt konnte jeder Befragte ein® FLO-Kriterium
nennen. Die erste These kann somit belegt werden. Insge-
samt knapp 30% (75 Personen) gaben keinen Mindeststan-

Abbildung 1: Haufigkeit, mit der Weltladenkunden FT-Produkte
kaufen
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Abbildung 3: Menge der genannten FLO-Kriterien innerhalb derStichprobe
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dard an (vgl. Abb. 2). Folglich besitzt ein relativ hoher Anteil
der Weltladenkunden keine Kenntnisse Uber die Kriterien,
die bei der Herstellung und dem Handel von Fairtrade-
Produkten eingehalten werden.

Daneben wurden die Haufigkeiten der Nennungen von
FLO-Kriterien innerhalb der Personengruppen, die ahnlich
oft fair gehandelte Produkte kaufen, ausgezahlt (vgl. Abb.
3). Die Kenntnisse bzgl. der Fairtrade-Standards von den
Verbrauchern, die jede Woche fair gehandelte Produkte
kaufen, sind ahnlich verteilt wie bei den Konsumenten, die
sich nicht jede Woche, jedoch mindestens ein Mal im Mo-
nat fur einen Fairtrade-Artikel entscheiden. Personen, die
weniger oft fair gehandelte Waren kaufen, kénnen jedoch
deutlich weniger FLO-Kriterien nennen. Damit wird die
zweite These gestutzt.

Abbildung 2: Menge der genannten FLO-Kriterien innerhalb der
Personengruppen, die ahnlich haufig FT-Produkte kaufen
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Fir 95 der 254 Befragten (37,4 %) bedeutet Fairer Handel,
dass Produzenten einen gerechten Lohn bzw. Preis fiir ihre
Waren erhalten (vgl. Abb. 4). Ein Finftel sieht in der Unter-
stlitzung von Entwicklungslandern oder Kleinbetrieben den
Unterschied zum konventionellen Handel. 18,5% aufern
sich zu menschlichen Arbeitsbedingungen. Dies sind die
am haufigsten genannten FLO-Standards. Andere Kriterien

Abbildung 4: Genannte Unterscheidungsmerkmale zwischen fair und
konv entionell gehandelten Produkten innerhalb der Stichprobe
(Nennungen uber 7,%)
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wie z.B. Vorfinanzierung, Transparenz, demokratische Or-
ganisation oder langfristige Handelsbeziehungen sind je-
doch nur wenig oder gar nicht bekannt.

Auffallend ist, dass nach dem FLO-Kriterium des gerechten
Lohnes/Preises die Qualitdt der Produkte als zweithaufigs-
tes Unterscheidungsmerkmal zu konventionell gehandelten
Waren genannt wird. 17,7 % der Stichprobe mdéchte durch
den Kauf von Fairtrade-Produkten zur Verringerung von Ar-
mut bzw. zur Erhéhung der globalen Gerechtigkeit beitra-
gen. Der gleiche Anteil verbindet den Fairen Handel mit be-
sonderen Produkten. Sie schatzen die handgefertigten, in-
dividuellen oder exotischen Waren, welche in Supermark-
ten nicht erhaltlich sind.

Abbildung 5: Was bedeutet “Fairer Handel’? Reihenfolge der
Antworten nach der Haufigkeit der Nennungen (Vergleich mit den
Ergebnissen der Studie des FFH)
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Werden die Ergebnisse der Studie des Forums Fairer Han-
del mit denen der vorliegenden Untersuchung verglichen,
wird ersichtlich, dass bei beiden das Kriterium des gerech-
ten Lohnes/Preises am haufigsten genannt wurde (vgl.
Abb. 5). Jedoch wurden von jeweils mehr als 5% der deut-
schen Verbraucher insgesamt nur drei FLO-Standards an-
gebracht. Von der Personengruppe, die (un)regelmafig fair
gehandelte Produkte kauft, wurden insgesamt sechs Krite-
rien genannt. Damit wird die 2. These weiter gestutzt.

Schlussfolgerung

Die Motivation, in einem Weltladen Fairtrade-Produkte zu
kaufen, wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst. Zum
einen ist es das Wissen liber die Standards im Fairen
Handel. Die Konsumenten besitzen Kenntnisse Uber die
Kriterien, welche bei der Herstellung und dem Handel die-
ser Waren befolgt werden und sehen deren Einhaltung als
unterstitzenswert an.

Weitere bedeutende Faktoren, die zum Kauf von Fairtrade-
Waren motivieren, sind das Wissen iiber die Ziele des
Fairen Handels und die damit verbundenen Wertvorstel-
lungen. Im Mittelpunkt stehen hier die Leitbilder einer glo-
balen sozialen Gerechtigkeit, einer Nationen Uberschreiten-
den Solidaritdt sowie einer Okologischen Nachhaltigkeit.
Weltladenkunden sehen sich zu einem grof3en Teil als poli-
tische Konsumenten, die durch den Kauf von fair gehandel-
ten Waren einen Beitrag leisten kdnnen, diesen Zielen ein
Stlick naher zu kommen.

Gleichzeitig sind es die Eigenschaften der Produkte, die
die Konsumenten zum Kauf veranlassen. Ein grof3er Anteil
der Weltladenkunden ist von der Qualitdt bzw. dem Ge-
schmack fair gehandelter Lebensmittel Uberzeugt. Dane-
ben ist es fiir die Konsumenten, die in diesen Geschaften
einkaufen, wichtig, dass sie dort besondere Artikel erhalten
- z.B. Waren, die nicht in Supermarkten erhaltlich sind,

Produkte, die aus fernen Landern stammen oder/und hand-
gefertigt sind. Ferner spielt das Angebot in Bioqualitat eine
bedeutende Rolle.

Teilweise gentigen dem Verbraucher individuelle Bedeu-
tungszuweisungen, um zum Erwerb von Fairtrade-Pro-
dukten angestoflen zu werden. Konsumenten, die kaum
bzw. keine Kenntnisse uber die Ziele und die Wirkungswei-
se des Fairen Handels besitzen, interpretieren den Aus-
druck “Fairtrade” auf personliche Weise.

Handlungsempfehlungen

Ist das Anliegen eines Unternehmens oder einer Organisa-
tion hauptsachlich darauf beschrankt, Konsumenten zum
Kauf von fair gehandelten Produkten zu Uberzeugen, so
missten vor allem die Argumente kommuniziert werden,
die in dieser Untersuchung am haufigsten genannt wurden.
Den Verbrauchern sollte demnach vermittelt werden, dass
die Produzenten einen gerechten Lohn bzw. Preis fiir ihre
Waren erhalten und unter wirdigen Bedingungen arbeiten.
Zusatzlich misste aufgezeigt werden, dass Konsumenten
mit dem Kauf von Faitrade-Artikeln nicht nur besondere
Produkte in héchster Qualitat erwerben, sondern gleichzei-
tig Kleinbetriebe in Entwicklungslandern unterstiitzen und
einen Beitrag fur eine gerechtere Welt leisten kénnen. Die-
se Argumentationsweise wirde ausreichen, um eine grof3e
Menge von Verbrauchern fir den regelmafigen Kauf von
Fairtrade-Produkten Uberzeugen zu koénnen. Dennoch
bleibt zu beachten, dass die Motivation der einzelnen Ver-
braucher von weiteren Faktoren wie z.B. der personlichen
Einstellung, der tatsachlichen Qualitédt der Waren, der Ver-
kaufspreise, der Prasentation der Produkte, der Angebots-
vielfalt im Sortiment sowie der Nahe der nachsten
Einkaufsmdglichkeit zum Wohn- oder Arbeitsort bestimmt
wird.

Es ist jedoch nicht das alleinige Ziel des Fairen Handels,
den Umsatz von Fairtrade-Waren zu steigern und damit
wirtschaftlich benachteiligte Produzenten zu unterstitzen.
Sein Anspruch geht weit dartber hinaus. Vielmehr mdchte
er dazu beitragen, dass die Regeln im konventionellen
Welthandel verandert werden und sich dieser in der Zukunft
gerechter gestaltet. Um diese Vorstellung realisieren zu
kénnen, ist es notwendig, dass sich Konsumenten und Un-
ternehmen mit den Missstédnden im Welthandel auseinan-
dersetzen und bereit sind, mégliche Ldsungsansatze zu
diskutieren, sowie praktisch umzusetzen. Aus diesem
Grund sollte sich der Faire Handel nicht mit dem gegenwar-
tigen Konsumentenwissen zufrieden geben.

Seine Aufgabe muss weiterhin mit darin bestehen, Verbrau-
cher fir die Ungerechtigkeiten im internationalen Handel zu
sensibilisieren, das Hintergrundwissen fir komplexe wirt-
schaftliche, politische und soziale Fragestellungen zu lie-
fern, sowie Handlungsalternativen aufzuzeigen.

Fir die Vermittlung kdnnten vor allem 6ffentliche Medien
wie Zeitungen, das Fernsehen oder Internet genutzt wer-
den, so dass eine mdglichst grofle Personenmenge auf
diese Informationen zugreifen kann. Darlber hinaus sollte
ein weiterer Teil der Bildungsarbeit dezentral geleistet wer-
den. Weltladen, lokale Aktionsgruppen oder andere Vereine
kénnten durch 6ffentliche Vortrage oder andere Veranstal-
tungen Menschen zum Nachdenken anregen und zum be-
wussten Handeln auffordern.

Es kénnte z.B. aufgezeigt werden, wie und unter welchen
Bedingungen einzelne Produkte hergestellt werden. Gleich-
zeitig ware es mdoglich, die Umwelteinflisse zu erlautern
und darzulegen, welche Auswirkungen die wirtschaftlichen
Verflechtungen von GroRBunternehmen auf die Situation von
Kleinproduzenten haben. AnschlieRend misste der Kauf
von fair gehandelten Waren als ein Losungsansatz bzw. als
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eine Handlungsalternative vorgestellt werden (inkl. der Kri-
terien, die bei der Produktion und dem Handel einer
Fairtrade-Ware eingehalten werden mussen).

Gleichzeitig sollte das Thema “Fairer Handel” in der schuli-
schen Erziehung grof3ere Beachtung finden. In den unteren
Klassenstufen kdnnte den Kindern z.B. zunachst der Begriff
“Gerechtigkeit” anhand praktischer Beispiele vermittelt wer-
den. In den hoheren Klassen sollte dann speziell fir globa-
le 6kologische, politische, wirtschaftliche und soziale Pro-
bleme sensibilisiert und mdgliche Lésungsalternativen dis-
kutiert werden. Neben dem reguldrem Unterricht kdnnte der
Faire Handel wahrend Projektwochen oder an Wanderta-
gen thematisiert werden. Hier bedarf es vor allem dem Ein-
satz der Lehrer und Eltern, aber auch dem der Politiker,
welche die Lehrplane aufstellen.

Durch die Kenntnisse Uber die Missstande im internationa-
len Handel und mdgliche Ldsungsalternativen kdnnte sich
das Engagement des Einzelnen nicht nur auf den Kauf von
fair gehandelten Produkten beschranken, sondern dartiber
hinaus auch politisches und soziales Handeln beeinflusst
werden. So konnte der Druck auf Unternehmen und politi-
sche Institutionen verstarkt werden, um entsprechende
MaRnahmen sowie Regelungen durchsetzen zu konnen
und den hohen Zielen des Fairen Handels Stuck fur Stick
naher zu kommen.

Die ausfiihrliche Version dieser Studie kann aus dem Inter-
net heruntergeladen werden:

http://www.sozum.tu-cottbus.de/Lehrstuhltexte/
abschlussarbeiten/BA_Arbeit K_Scholz.pdf

Kontakt: kath.scholz@gmail.com
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