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Abstract

Im Rahmen des 2013 gegriindeten ,,Regionalen Forums fiir verantwortungs-
volles Wirtschaften im Bereich Lebensmittel* wurde an der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg und der Fachhochschule Kéln eine Befragung zum Bekannt-
heitsgrad und zur Glaubwiirdigkeit der Labels fiir ,,Fair Trade“ und ,,Bio*
durchgefiihrt. Zudem wurde die generelle Einstellung zu sowie die Kaufbe-
reitschaft fiir fair gehandelte Produkte erfragt. Die Resultate konnten unter
verschiedenen Aspekten (Stellung im Beruf und Einkommenshohe, Alters-
kategorien, Geschlecht) differenziert analysiert werden. Im vorliegenden Bei-
trag werden ausgewdhlte Ergebnisse der Befragung vorgestellt.
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1 Genereller Rahmen

Aspekte der Nachhaltigkeit finden sich heute in nahezu allen Lebensbereichen.
Unter ,,nachhaltiger Entwicklung® wird eine Entwicklung verstanden, welche
die Bediirfnisse der heutigen Generation befriedigt, ohne jene kommender
Generationen zu beeintrachtigen. Die Bediirfnisse werden als gleichrangige
Einheit von dkologischen, 6konomischen und sozialen Entwicklungsbedingun-
gen verstanden und bedingen somit auch eine internationale Verantwortung
tiber Lindergrenzen hinweg (Clement, Terlau und Kiy 2013).

Im Bereich Lebensmittel bedeutet verantwortungsvolles Wirtschaften eine
umfassende Beriicksichtigung aller Facetten entlang von nachhaltigen Wert-
schopfungsketten. Zwei Themenbereiche sind dabei von besonderer Bedeu-
tung:

Soziale Standards, insbesondere beim Handel mit Entwicklungslandern
(z. B. Fair Trade),

Lebensmittelsicherheit und Verbraucherschutz, Produktionsqualitdt im Sin-
ne von Naturschutz, Ressourcenschonung und Tiergerechtheit.

Die daraus resultierenden Fragestellungen sind Arbeitsschwerpunkte, die
im Rahmen des ,,Regionalen Forums fiir Verantwortungsvolles Wirtschaften
im Bereich Lebensmittel* untersucht werden sollen. Das Forum beruht auf
einer Initiative des Schmalenbach Instituts fiir Wirtschafts- und Rechtswis-
senschaften der Fachhochschule Kéln (FH K6ln) und des Internationalen
Zentrums fiir Nachhaltige Entwicklung (IZNE) der Hochschule Bonn-Rhein-
Sieg (HBRS). Es hat das Ziel, die genannten Themenbereiche in Kooperation
mit den Hochschulen, Forschungsinstituten und Unternehmen der Region
zu diskutieren, zu analysieren und Losungswege zu erarbeiten. Besonderer
Wert wird bei der Bearbeitung der Themen auf die Einbeziehung von Stu-
dierenden und wissenschaftlichen Nachwuchskraften der beteiligten Hoch-
schulen gelegt.

An dem ,,Regionalen Forum fiir Verantwortungsvolles Wirtschaften im Bereich
Lebensmittel“ beteiligen sich nach aktuellem Stand diese Institutionen:
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Akademie fiir Integres Wirtschaften / Institut der deutschen Wirtschaft
BonnResearch Alliance of Innovative Information Systems in International
QualityFood Chain and Crisis Communication (Bonn.realis)

Deutsche Investitions- und Entwicklungsgesellschaft (DEG), Koln
Européische Fachhochschule Briihl

Internationales Zentrum fiir Nachhaltige Entwicklung (IZNE) der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg

GLOBAL G.A.P c¢/o FoodPlus Kéln

Kompetenzzentrum Faire und Nachhaltige Beschaffung, Land NRW
Kompetenzzentrum Ethik und Nachhaltigkeit (Ethna) der Hochschule Nie-
derrhein

Schmalenbach Institut fiir Wirtschafts- und Rechtswissenschaften der FH Kéln
Siidwind, Institut fiir Okonomie und Okumene, Siegburg

Universitdt Bonn, Landwirtschaftliche Fakultdt mit dem International Centre
for Food Chain and Network Research und der Cold Chain Management Group
Zentrum fiir Angewandte Wirtschaftsforschung (ZAW), Bonn

Das erste Forschungsprojekt des Forums befasst sich mit dem Thema fairer
Handel im Lebensmittelbereich. Fairer Handel (,,Fair Trade®) kann generell auf
verschiedene Produktarten bezogen werden, z. B. Lebensmittel, Bekleidung
oder Handwerksprodukte aus Entwicklungsldndern bis hin zu inlandischen
landwirtschaftlichen Produkten, fiir die eine ,,faire“ Entlohnung gefordert wird.
Das geplante Forschungsprojekt schrankt dieses Spektrum auf den Bereich
der Lebensmittel aus Entwicklungslandern ein.

»Fair Trade“ bezieht sich traditionell in erster Linie auf die Problematik der
Kleinbauern in Entwicklungslandern. Er geht einher mit der Frage nach einem
internationalen Handel, der dem Gesichtspunkt einer ,,Corporate Social Re-
sponsibility” (CSR) gerecht wird. Im Mittelpunkt des Handels mit ,,Fair Trade*-
Produkten stehen bessere Bedingungen (z. B. faire Preise) und die Sicherung
sozialer Rechte fiir ,,benachteiligte” Produzenten und Arbeitnehmer auf inter-
nationalen Markten. Die Benachteiligungen werden unter anderem dadurch
begriindet, dass Kleinbauern aufgrund ihres Produktionsvolumens, aber auch
ihrer mangelnden Kenntnis internationaler Markte, keine Moglichkeit haben
angemessene Preise, die einen nachhaltigen Lebensunterhalt und eine nach-
haltige Produktion sichern, zu erzielen. Es geht also in erster Linie darum,
dass Menschen in Entwicklungslandern fiir die Produkte, die sie produzieren,
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einen angemessenen Lohn erhalten. Damit soll erreicht werden, dass ihre
Existenzgrundlagen ausgebaut, ihre Kinder ausreichend ernahrt und ausge-
bildet werden kdnnen. Dariiber hinaus soll auf eine Produktionsweise hinge-
wirkt werden, die sowohl die natiirlichen Ressourcen schont und gleichzeitig
zu verbraucherfreundlichen Produkten (z. B. im Sinne von ,,Bio“-Produkten)
fuhrt. Insofern ist ,,Fair Trade* in mehrfacher Hinsicht Bestandteil eines nach-
haltigen Wirtschaftens.

Der Wissenschaftliche Beirat ,,Verbraucher- und Ernahrungspolitik beim Bun-
desministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz“ hat
im Jahr 2010 eine ,,kleine, aber wachsende Gruppe* der ,,verantwortungs-
vollen Verbraucher“ (responsible consumer) definiert: ,,Zu unterscheiden sind
dabei Verantwortung fiir sich selbst, fiir die Umwelt und fiir andere. Die Ver-
antwortung bezieht sich auf die Produktebene von der Beschaffung im Markt
tiber Ge- und Verbrauch bis hin zur Entsorgung® (Micklitz et al. 2010, 3). Tat-
sdchlich weist der Markt fiir ,fair“ gehandelte Lebensmittel seit einigen Jahren
sehr hohe Wachstumsraten auf, nach Angaben von Transfair etwa 30 Prozent
im Jahr 2012. Allerdings ist das Niveau der Verkdaufe immer noch sehr niedrig,
da der Handel mit ,,Fair Trade“- Lebensmitteln derzeit weniger als ein Prozent
des gesamten Einzelhandels ausmacht. Auch der Bekanntheitsgrad von Fair
Trade scheint auBBerordentlich hoch zu sein. Nach einer aktuellen Studie gaben
74 Prozent der Befragten an, etwas iiber Fair Trade gehort zu haben; davon
wussten 96 Prozent, dass es um gerechte Preise fiir die Erzeuger von Produkten
geht (Dialego 2012). Weitere Befragungen zum Thema ,,Fair Trade“ versuchen
teilweise differenziertere Fragestellungen zu untersuchen; seit dem Jahr 2008
konnten mindestens zehn derartige Untersuchungen identifiziert werden. Der
Untersuchungsrahmen bewegt sich zwischen knapp 140 Befragten im Rahmen
einer Conjoint-Analyse (Loos, Bertels und Miiller 2013) bis zu knapp 30.000
Befragten in 51 Landern (The Nielsen Company 2008). Allerdings sind nahe-
zu alle vorliegenden Studien aufgrund der unterschiedlichen Konzepte kaum
vergleichbar und teilweise methodisch nicht nachvollziehbar.

Die Frage nach dem Bekanntheitsgrad und Vertrauen fiir ,fair“ gehandelte
Waren, auch im Vergleich zu ,,Bio“-Produkten, sowie die Zahlungsbereitschaft
und die Einschdtzung der Motivation der Einzelhdndler soll deshalb im Rah-
men einer differenzierten Verbraucherstudie und durch Landervergleichsana-
lysen untersucht werden. Zudem werden die Querverbindungen zwischen den
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Qualitatsmerkmalen ,,Fair Trade“ und ,,Bio“ genauer analysiert. Geplant sind
zwei Arbeitsebenen:

a) Befragung von Konsumenten zu der Kaufbereitschaft, dem Bekanntheits-
grad und der Einschdtzung ,fair“ gehandelter Produkte. Die Befragungen wer-
den nach einem einheitlichen Schema (Fragebogen) zunachst in den beiden
direkt beteiligten Hochschulen (HBRS und FH Kaln) fiir die Konsumentengrup-
pen ,,Professorinnen®, ,,wissenschaftliche Mitarbeiterlnnen* und ,,Studieren-
de* durchgefiihrt. Zu erwarten sind hier hohe Riicklaufquoten, die eine de-
taillierte Beantwortung der Fragestellungen — geschichtet nach verschiedenen
Kategorien (z. B. Einkommen, Alter, Geschlecht, Fachausrichtung) — ermég-
licht. Nach erfolgreicher Durchfiihrung eines Vorprojektes in den beiden wirt-
schaftswissenschaftlichen Fakultdten im Jahr 2013, iiber deren Ergebnisse im
Folgenden berichtet wird, soll die Befragung zundchst auf weitere Fakultaten
(Sozialpadagogik, Ingenieurwesen, Informatik) der FH K6ln sowie der HBRS
und dann auf weitere Hochschulen in Nordrhein-Westfalen ausgeweitet wer-
den. Die Ausweitung auf weitere Fakultdten soll insbesondere Erkenntnisse
in Bezug auf die Frage geben, ob die Studienrichtung und die Ausbildung zu
unterschiedlichen Einstellungen der Befragten fiihren. Dieser Aspekt ist auch
vor dem Hintergrund interessant, dass in den letzten Jahren verstarkt die Aus-
bildung zu Volks- und Betriebswirten in die Kritik geraten ist. Vielfach wird be-
hauptet, dass sie ein Bild des ,,homo oeconomicus” vermittelt, das im Gegen-
satz zu einem ethischen Handeln, wie es z. B. im Rahmen von Corporate Social
Responsibility gefordert wird, steht.

b) Lénderiibergreifende Vergleiche sollen den Stand des ,Fair Trade* im Le-
bensmitteleinzelhandelin verschiedenen Landern Europas (zundchst Vereinig-
tes Konigreich, Schweiz, Niederlande, Frankreich, Osterreich und Deutschland)
sowie Kanada, Australien/Neuseeland und Vereinigte Staaten von Amerika
aufzeigen. Diese Untersuchungen werden nach einem einheitlichen Schema
durchgefiihrt (Analyse des Lebensmittelhandels, der gehandelten ,,Fair Tra-
de“-Produkte und ihrer Umsatzkennziffern sowie der Aktivitaten der beteilig-
ten Institutionen im jeweiligen Land). Sie dienen dazu, den Entwicklungsstand
des fairen Handels international vergleichbar zu machen. Zudem kdnnen das
Entwicklungspotential, die Organisationsformen und die Produktspektren
in den wichtigsten Industrieldndern dargestellt und somit ein langfristiges
Marktpotential abgeschatzt werden.
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Die Einzelergebnisse werden fortlaufend in einer eigens eingefiihrten Online-
Schriftenreihe ,,NIL: Nachhaltigkeit im Lebensmittelhandel* der Fachhoch-
schule Kéln veroffentlicht.

2 Befragungskonzept und
ausgewadhlte Befragungsergebnisse

Im Folgenden werden einzelne Ergebnisse der Befragungen an den wirtschafts-
wissenschaftlichen Fakultdaten der Fachhochschule Kéln und der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg (HBRS) vorgestellt. Die FH K&ln ist mit etwa 22.800 Studie-
renden die grof3te Fachhochschule Deutschlands, die Fakultat fiir Wirtschafts-
wissenschaften weist dabei etwa 2.500 Studierende, 70 Professorinnen und
20 MitarbeiterInnen auf. An der HBRS studieren etwa 6.600 Studierende, davon
etwa 2.100 im Bereich Wirtschaft, bei 35 Professorlnnen und 24 Mitarbeiterlnnen
an den Standorten St. Augustin und Rheinbach. Die Befragung wurde in jeder
der drei Gruppen (Studierende, Mitarbeiterinnen, Professorlnnen) durch-
gefiihrt, wodurch unter anderem eine Unterscheidung nach der Einkommens-
situation moglich war. Im Zusammenwirken mit den erfragten demografischen
Angaben nach Alter und Geschlecht war somit eine Schichtung der Befragten
sowohl nach Berufsstand und Einkommen als auch nach Alterskategorien,
dariiber hinaus auch nach dem Geschlecht der Befragten, mdoglich. Die Riick-
laufquoten der Befragungen waren zufriedenstellend. In der Fachhochschule
K6ln haben sich etwa 25 Prozent, in der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg noch
15 Prozent aller Studierenden an der Befragung beteiligt. Bei den Mitarbeiter-
Innen und Professorlnnen konnten sogar Riicklaufquoten von mehr als 70 Pro-
zent erreicht werden.

Der Fragebogen besteht aus zwei Teilen, in denen jeweils zehn Fragen gestellt
werden. Im ersten Teil wird der Bekanntheitsgrad von ,,Fair Trade“- und von
,»Bio“-Produkten untersucht. Zudem wird erfragt, wie hoch den entsprechenden
Siegeln — und den dahinter stehenden Ideen — vertraut wird. Der zweite Teil be-
fasst sich mit der Einstellung gegendiiber ,,Fair Trade* und ,,Bio“ Produkten. Hier
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geht es im Wesentlichen um die Kaufbereitschaft der Befragten, gemessen an
der Haufigkeit des Einkaufs sowie die akzeptierten Mehrpreise fiir ,,Fair Trade*-
Produkte. Zudem wurde die Einschatzung der Kunden, warum sich Handelsunter-
nehmen am Verkauf von ,,Fair Trade*- und ,,Bio“-Produkten beteiligen, erfragt.

Die Frage nach dem Bekanntheitsgrad des gebrauchlichsten ,Fair Trade*-
Siegels von Fairtrade Labelling Organizations International (FLO; www.fairtrade.
net/1064.html) wurde in beiden Hochschulen in den jeweiligen Befragten-
gruppen vergleichbar beantwortet (siehe Tabelle 1). Die Bekanntheitsgrade der
Siegel, die im Fragebogen explizit gezeigt wurden, liegen bei Studierenden und
Professorinnen bei iiber 70 Prozent, bei Mitarbeiterlnnen sogar bei 9o Prozent.
Diese Ergebnisse decken sich weitgehend mit den verdffentlichten Resultaten
aus anderen Studien (vgl. Dialego 2012; Fairtrade International 2011).

Frage: Haben Sie das ,,Fair-Trade“-Siegel schon einmal gesehen?

Befragtengruppe Hochschule Ja (in %) Nein (in %)
Studierende Fachhochschule K&ln 77,1 22,9
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 78,6 21,4
Mitarbeiterlnnen Fachhochschule K&ln 93,3 6,7
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 88,2 11,8
Professorinnen Fachhochschule Koln 76,9 23,1
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 80,0 20,0

Tabelle 1: Bekanntheitsgrad des ,,Fair Trade“-Siegels

Die darauf aufbauende Zusatzfrage, ob dem Siegel bzw. der inhaltlichen
Aussage des Siegels, vertraut wird, fiihrte allerdings in den drei Befragten-
gruppen zu unterschiedlichen Einschdtzungen (siehe Tabelle 2). In beiden
Hochschulen zeigten die Studierenden die hdchste Skepsis hinsichtlich
der Vertrauenswiirdigkeit des Siegels; nur etwas mehr als die Hilfte der
Studierenden vertraut dem Siegel. Demgegeniiber sieht die Gruppe der Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen sowie mit Abstrichen auch die der Professoren
und Professorinnen, die Glaubwiirdigkeit des Siegels erheblich positiver. Be-
merkenswert ist auch der hohe Unsicherheitsbereich bei der Einschatzung der
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Vertrauenswiirdigkeit; bis zu 30 Prozent der befragten Studierenden konnten
bzw. wollten die Vertrauenswiirdigkeit des Siegels nicht beurteilen.

Frage: Vertrauen Sie dem, wofiir das ,,Fair Trade“-Siegel steht?

Befragten- Hochschule Ja Nein Weif3 nicht
gruppe (in %) (in %) (in %)
Studierende Fachhochschule Kéln 56,1 13,4 30,5
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 57,0 13,2 29,8
Mitarbeiter- Fachhochschule Kdln 71,4 14,3 14,3
Innen Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 80,0 6,7 13,3
Professorlnnen  Fachhochschule Kéln 73,3 0,0 26,7
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 68,8 6,3 25,0

Tabelle 2: Vertrauenswiirdigkeit des ,,Fair Trade“-Siegels

Die Frage nach dem Bekanntheitsgrad des ,Bio“-Siegels wurde in beiden
Hochschulen von nahezu 100 Prozent der Befragten bejaht. In Bezug auf
die Vertrauenswiirdigkeit kann man aber in allen Befragtengruppen eine
erheblich groflere Skepsis feststellen. An beiden Hochschulen traut mehr
als die Halfte der Studierenden dem Siegel nicht, bei Professorinnen und
Professoren ist die Einschdtzung ein wenig giinstiger. Nur in der Gruppe der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wird dem ,,Bio“-Siegel noch liberwiegend
Vertrauen entgegengebracht. Es scheint, dass hier die — in letzter Zeit hdufiger
erschienenen — Berichte in den Medien iiber giftige Stoffe in Bio-Lebens-
mitteln und missbrduchliche Nutzungen des ,,Bio“-Siegels zu steigendem
Misstrauen gefiihrt haben.

Demgegeniiber scheint das ,,Fair Trade“-Siegel einen gewissen Vertrauensvor-
sprung zu haben. Dies mag auch daran liegen, dass es iiber eine mogliche
missbrduchliche Nutzung bisher noch keine konkreten Hinweise gegeben hat,
da Kontrollen entlang der Wertschopfungskette iiber Kontinent- und Lander-
grenzen hinweg nur bedingt méglich sind. Zudem ist das Umsatzvolumen von
,,Fair Trade“-Produkten (etwa 500 Mio. Euro) im Vergleich zu ,,Bio“-Produkten
(etwa 7 Mrd. Euro) relativ gering (Statista 2013). Dies kann bedeuten, dass der
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Frage: Vertrauen Sie dem, wofiir das ,,Bio“-Siegel steht?

Befragten- Hochschule Ja Nein Weif3 nicht
gruppe (in %) ((LEA) (in %)
Studierende Fachhochschule Kéln 42,6 33,2 24,2
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 39,2 29,4 31,4
Mitarbeiter- Fachhochschule Kdln 66,7 20,0 13,3
Innen Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 75,0 12,5 12,5
Professorlnnen  Fachhochschule Kéln 54,1 16,2 29,7
Hochschule Bonn-Rhein-Sieg 45,0 35,0 20,0

Tabelle 3: Vertrauenswiirdigkeit des ,,Bio“-Siegels

Markt fiir ,,Fair Trade“-Produkte noch nicht so sehr im Blickfeld der Offentlich-
keit steht wie der Bio-Markt. Die unterschiedlichen Marktvolumina deuten
ebenfalls darauf hin, dass dem Verbraucher gesundheitliche Aspekte beim
Lebensmitteleinkauf wichtiger sind, als die Wahrnehmung einer sozialen Ver-
antwortung. Im Riickkehrschluss impliziert diese Vermutung, dass Skandale
im Bereich von Bio-Lebensmitteln eine entsprechend gréfiere Auswirkung auf
das Verbraucherverhalten haben, als mogliche Defizite im Bereich von ,,Fair
Trade“-Produkten.

Beziiglich der Fragen nach der Glaubwiirdigkeit des ,Fair Trade“- und des
,»Bio“-Siegels sind zwei weitere Aspekte erwdhnenswert. Die Ergebnisse
unterscheiden sich nicht maBgeblich zwischen den beiden Hochschulen
(siehe Tabellen 1, 2 und 3). Die Antworten von Studierenden, Mitarbeiterlnnen
und Professorinnen scheinen also unabhdngig vom jeweiligen Standort
der Hochschule zu sein. Differenziert man die vorliegenden Resultate noch
nach dem Geschlecht der Befragten, ist eine weitere Tendenz erkennbar.
Die Glaubwiirdigkeit der Siegel wird von den weiblichen Befragten generell
positiver angesehen als von madnnlichen Befragten. Dies mag daran liegen,
dass bei Frauen die Neigung zu sozialer Verantwortung starker ausgepragt ist
als bei Mannern. Ein weiterer Grund kénnte auch sein, dass das Einkaufsver-
halten von Frauen und Mdnnern unterschiedlich ist, und dass Frauen z. B. mehr
auf eine ausgewogene Erndahrung achten und sich somit mehr mit dem ,,Bio*-
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Siegel beschaftigen. Zumindest deckt sich dieses Ergebnis mit den Resultaten
anderer Studien (vgl. z. B. Otto Group 2013).

Ein Aspekt von ,,Fair Trade“-Produkten, der — trotz deren vermeintlich steigen-
den Popularitdt — von den Befragten negativ beurteilt wird, sind die zu ge-
ringen Informationen, die in Supermarkten und bei Discountern bereitgestellt
werden. In beiden Hochschulen und in allen drei Befragtengruppen gab nur
etwa ein Drittel der Befragten an, bewusst auf solche Produkte (z. B. durch
Plakate) hingewiesen zu werden.

Fiir eine weitere und detaillierte Auswertung dieses ersten Fragenkomplexes
sei auf die entsprechende Verdffentlichung in der NIL-Schriftenreihe der FH K6ln
(voraussichtlich Ende 2015) verwiesen.

Die ndchsten vier ausgewerteten Fragestellungen beziehen sich auf das
Themenfeld ,,Einstellung gegeniiber ,Fair Trade‘- und ,Bio*-Produkten“. Da sich
die Resultate fiir die beiden betrachteten Hochschulen nicht wesentlich unter-
scheiden, werden — aus Griinden der Ubersichtlichkeit — nur Ergebnisse fiir
die Fachhochschule Koln vorgestellt. Bei der Frage nach Griinden, die gegen
den Kauf von ,Fair Trade“-Produkten sprechen, wurden einerseits mehrere
Antwortkategorien angeboten, die sich auf die Informationsbereitstellung, die
Qualitdt der Produkte und das Vertrauen in die beteiligten Institutionen be-
ziehen. Zudem waren auch offene Antworten moglich und Mehrfachnennungen
erlaubt. Die Ergebnisse in Tabelle 4 sind nach der Haufigkeit der Antworten von
Studierenden geordnet.

Wie zu erwarten war, ist fiir Studierende, die in der Regel liber ein relativ
geringes Einkommen verfiigen, der Preis der Produkte ein mafigebliches
Argument gegen den Kauf. Erstaunlich ist, dass Professorlnnen, die iiber das
im Vergleich der Gruppen hichste Einkommen verfiigen, das Preisargument
haufiger nennen als Mitarbeiterlnnen.

Die, bereits im vorigen Fragenkomplex festgestellte, relativ hohe Glaubwiirdig-
keitsskepsis der Studierenden findet sich auch bei der vorliegenden Frage-
stellung wieder. Etwa 30 Prozent der Studierenden glauben den Versprechungen
des Fairen Handels nicht, die anderen Befragtengruppen sind hier mit der Kritik
erheblich zuriickhaltender. Auch das zuvor genannte Argument der zu geringen
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Frage: Welche Griinde sprechen fiir Sie gegen einen Kauf von Fair Trade Produkten?
(Mehrfachnennungen méglich)

Befragung an der FH K6ln Studierende  Mitarbeiter- Professor-
(in %) Innen (in %) Innen (in %)

Die Produkte sind zu teuer. 56,3 20,0 28,2

Ich weif} nicht genug liber die 33,5 13,3 33,3

Produkte.

Ich glaube den Versprechungen 29,5 13,3 17,9

des Fairen Handels nicht.

Zu wenige Laden fiihren die 28,9 26,7 35,9

Produkte.

Die Produkte stehen versteckt, 19,7 13,3 17,9

man muss nach ihnen suchen.

Ich habe meine Stamm-Marken. 16,9 26,7 17,9

Ich kaufe selbst nicht ein. 9,8 13,3 10,3

Die Qualitat der Produkte ist 1,6 0,0 0,0

schlecht.

Tabelle 4: Griinde gegen den Kauf von ,,Fair Trade“-Produkten

Informationen iiber ,,Fair Trade“-Produkte findet sich in den Antworten wieder.
Ein Drittel der Studierenden und Professorinnen beklagt, nicht genug iiber die
Produkte zu wissen. Etwa 20 Prozent weisen auf nicht ausreichende Hinweise,
wo die Produkte in den Geschaften stehen, hin.

Andererseits scheint die Qualitdt der ,,Fair Trade“-Giiter keinen schlechten Ruf
zu haben. Nahezu niemand nennt eine schlechte Produktqualitat als Argument
gegen den Kauf. Dies deutet auf eine tatsachlich gute Qualitat der Produkte
hin, die von den ,,Fair Trade“-Organisationen auch immer wieder betont wird.

Ein weiterer interessanter Aspekt ist die Einschdtzung der Kunden iiber die
Motivation der Handelsunternehmen, die ,,Fair Trade“-Produkte anbieten. Ver-
antwortungsvolles Verbraucherverhalten ist keine Einbahnstrafle. Vielmehr
beinhaltet ,,Corporate Social Responsibility*, dass alle Beteiligten — also Pro-
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duzenten, Handler und Konsumenten - sich ihrer Verantwortung bewusst sind
und diese entsprechend wahrnehmen. Wenn ein oder mehrere dieser Partner
als nicht verlasslich eingeschatzt wird, kann die ,,Fair Trade*“-Initiative auf Dau-
er nicht erfolgreich sein. So ldsst sich aus Tabelle 4 ebenfalls erkennen, dass
ein haufig genannter Grund fiir den Nicht-Kauf von ,,Fair Trade“-Produkten die
geringe Verfiigbarkeit der Produkte ist. Dies ldsst auf ein beschrdanktes An-
gebot an ,,Fair Trade“-Produkten im Lebensmitteleinzelhandel schlief3en; was
wiederum die Ernsthaftigkeit, mit der Lebensmittelhdndler ihrer ,,Corporate
Social Responsibility“, ndamlich durch ein breites Angebot an nachhaltigen
Produkten, nachgehen, in Frage stellt. Interessant ist es jedoch, dass die Be-
fragten, zumindest teilweise (Studierende und Mitarbeiterlnnen), den Unter-
nehmen zugestehen, sich der Verantwortung im Sinne einer,,Corporate Social
Responsibility” nicht entziehen zu wollen (siehe Tabelle 5).

Das Ranking der Statements — wiederum nur fiir die Fachhochschule Koln -
erfolgt nach der Rangfolge der Bewertung der Studierenden (siehe Tabelle 5).

Alle Befragtengruppen sind der Auffassung, dass auf jeden Fall der Offent-
lichkeitsarbeitsaspekt eine entscheidende Rolle fiir die Einzelhandelsunter-
nehmen spielt. Zwei weitere 6konomische Motivationen der beteiligten Unter-
nehmen, der Wettbewerbsvorteil und die mégliche Umsatzsteigerung, werden
noch von mehr als 50 Prozent der Befragtengruppen (Ausnahme: Mitarbeiter-
Innen beim Statement Umsatzsteigerung) als relevant angesehen. Dabei sieht
ein Grofteil (zwei Drittel) der Gruppe der Professorinnen die rein 6konomi-
schen Motivationen als vordergriindig an, wahrend sie die eher ideellen Moti-
vationen nur in geringerem Maf3e als bedeutsam erachten.

Anscheinend ist keine der drei Befragtengruppen wirklich davon iiberzeugt,
dass die Handelsketten den Fairen Handel fiir sinnvoll halten oder gar voran-
treiben wollen. Die Ergebnisse betonen somit die 6konomische Motivation der
Unternehmen, verneinen aber die ideelle Motivation nicht ganz.

Ein wesentlicher Aspekt im Kontext des ,,Fair Trade“ ist die Bereitschaft der
Verbraucher fiir fair gehandelte Waren einen héheren Preis zu bezahlen. Fiir
fiinf Produkte (Kaffee, Tee, Bananen, Saft und Schokolade) wurde deshalb zu-
ndchst abgefragt, ob iiberhaupt eine Bereitschaft vorhanden ist, einen Mehr-
preis zu entrichten. Wurde die Frage bejaht, konnte man — ausgehend von



Konsumentenbefragungen zum Thema ,,Fair Trade* und ,,Bio* 53

Frage: Aus welchen Griinden bieten Supermarkte Fair Trade Produkte an?
(Mehrfachnennungen méglich)

Befragung an der FH K6ln Studierende  Mitarbeiter- Professor-

(in %) Innen (in %) Innen (in %)
Um ihr Image zu verbessern. 92,2 82,4 85,0
Um ihrer sozialen Verantwortung 57,1 88,2 40,0

gegeniiber der Gesellschaft, im
Sinne von CSR, gerecht zu werden.

Um sich einen Wettbewerbsvorteil 47,4 52,9 65,0
zu sichern.

Um ihren Umsatz zu steigern. 44,8 23,5 70,0
Weil sie den Fairen Handel grund- 31,2 5,9 20,0

satzlich fiir sinnvoll halten.

Weil sie die Verbreitung des Fairen 24,0 11,8 5,0
Handels mit vorantreiben méchten.

Tabelle 5: Vermutliche Griinde der Lebensmittelhéndler ,,Fair Trade“-Produkte
anzubieten

einem zuvor ermittelten Durchschnittspreis fiir das jeweilige konventionelle
Produkt — den Preis angeben, den man bereit ware fiir ein entsprechendes
»Fair Trade“-Produkt zu bezahlen. In Tabelle 6 sind die Resultate an der Fach-
hochschule Kéln fiir das Produkt Kaffee wiedergegeben.

Die generelle Zahlungsbereitschaft ist je nach Befragtengruppe sehr unter-
schiedlich. Dabei ist die Gruppe der Mitarbeiterinnen uneingeschrédnkt be-
reit fiir fair gehandelte Waren mehr zu bezahlen, bei den Studierenden ist es
knapp mehr als die Halfte. Das Ergebnis passt somit zu der Einschatzung von
tiber 5o Prozent der Studierenden, das solche Produkte zu teuer sind (siehe
Tabelle 4). Die Zahlungsbereitschaft derjenigen, die fiir ein Pfund Kaffee ho-
here Preise akzeptieren, ist bei den Studierenden und Mitarbeiterlnnen nahe-
zu identisch. 5o Prozent der Zahlungsbereiten wiirden Preise von 5,50 Euro
und mehr, also einen Preisaufschlag von etwa 20 Prozent akzeptieren. Bei der
Gruppe der Professorinnen liegt der Median sogar bei 6,00 Euro. In allen drei
Gruppen sind 25 Prozent der zahlungswilligen Personen bereit, Preise von
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6,00 Euro oder mehr (mehr als 30 Prozent Aufschlag) zu bezahlen. Nur bei
den Hochstpreisen unterscheiden sich die Befragtengruppen. Der akzeptierte
Hochstpreis der Professorinnen liegt mit 8,00 Euro um 2,00 Euro unter der
Kaufbereitschaft der anderen beiden Gruppen. Eine Studie der Nielsen Compa-
ny (The Nielsen Company 2013) kommt demgegeniiber zu Resultaten, die eine
erheblich zuriickhaltendere Kaufbereitschaft aufweisen. Nur drei Prozent der
Befragten kaufen danach ,,Fair Trade“-Produkte unabhdngig von der Preishhe
und neun Prozent gaben an, ,Fair Trade“-Produkte zu kaufen, auch wenn der
Preis deutlich hoher ist als der von anderen Produkten.

Befragung Bereitschaft fiir ,,Fair Angegebener Mehrpreis
ander FHKéln  Trade“-Produkte einen  (zuvor ermittelter Durchschnittspreis:
Mehrpreis zu zahlen 4,64 €/Pfund Kaffee)
Ja (in %) Grofter Oberes Median Unteres
Wert Quartil Quartil

Studierende 56,5 10,00 6,00 5,50 5,00
Mitarbeiter- 100,0 9,99 6,00 5,50 5,30
Innen
Professor- 66,7 8,00 6,00 6,00 5,25
Innen

Tabelle 6: Zahlungsbereitschaft fiir ,,Fair Trade*-Produkte

Die Einschdtzung, wie viel Prozent des bezahlten Mehrpreises tatsachlich den
Kleinbauern in Entwicklungslandern zugute kommt, spiegelt die zuvor dar-
gestellte unterschiedliche Glaubwiirdigkeitsskepsis der Befragtengruppen
trotz erhdhter Zahlungsbereitschaft wieder (siehe Tabelle 7).

Etwa 60 Prozent der Gruppe der Studierenden sind der Auffassung, dass
weniger als 20 Prozent des Mehrpreises an die Produzenten weitergeleitet
werden, was auch ein Grund fiir die geringe Zahlungsbereitschaft der
Studierenden verglichen mit den anderen Befragtengruppen sein kdnnte.
Bei den Mitarbeiterlnnen und Professorinnen sind es dagegen nur etwa 40
Prozent. Erstaunlich ist auch die — relativ naive — Vorstellung von 20 Prozent
der befragten Mitarbeiterinnen, dass mehr als 60 Prozent des zusatzlich ge-
zahlten Preises den Produzenten zugute kommen.
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Frage: Wie viel Prozent des gezahlten Mehrpreises fiir ein Fair Trade Produkt
kommt lhrer Meinung nach durchschnittlich den Produzenten in Entwicklungs-
landern zugute?

Befragung 0-20 21-40 41-60 61-80 »80  keine Angabe
an der FH Kdln

Studierende 59,7 24,2 11,3 2,3 1,1 1,4
Mitarbeiterlnnen 40,0 26,7 13,3 13,3 6,7 0,0
Professorinnen 38,5 30,8 12,8 5,1 2,6 10,2

Tabelle 7: Einschdtzung iiber die Verwendung des Mehrpreises

Die eher skeptischen Einschdtzungen der Studierenden scheinen der Wirk-
lichkeit ndher zu kommen. Studien, die ,,Fair Trade“ nicht unbedingt negativ
sehen, kommen zu dem Ergebnis, dass bei Kaffee nicht mehr als 10 Prozent
und bei Bananen nicht mehr als 25 Prozent des Mehrpreises den Kleinbauern
in Entwicklungslandern zugute kommen (Mohan 2010).

Thesen

1. Studierende, die eine junge und noch einkommensschwache Verbraucher-
generation reprasentieren, sehen die ,,Fair Trade*- und ,,Bio*“-Siegel erheb-
lich kritischer als Mitarbeiterlnnen und Professorinnen, die der Generation
der tiber 30-Jahrigen zuzuordnen sind und zudem auch (erheblich) einkom-
mensstdrker sind.

2. Corporate Social Responsibility erfordert ein vertrauensvolles Zusammen-
wirken aller Partner, also der Produzenten, Handelsunternehmen und Kon-
sumenten. Somit muss auch ein gewisses gegenseitiges Vertrauen beziig-
lich der Motivation der Aktivitdten gegeben sein.

3. Die Glaubwiirdigkeit des ,,Bio“- Labels wird (erheblich) niedriger ein-
geschitzt als die des ,,Fair Trade“-Labels. Medienberichte iiber Schadstoff-
belastungen in Bio-Lebensmitteln und die missbrduchliche Verwendung
von Zertifikaten finden hier ihren Niederschlag. ,,Fair Trade“ ist von der-
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artigen Skandalen bisher weitestgehend verschont geblieben. Es ist fiir
alle Initiativen der ,,Corporate Social Responsibility“ dringend erforderlich,
sicherzustellen, dass ein missbrauchlicher Umgang vermieden wird.

4. In der heutigen medienorientierten Welt ist es relativ einfach, schnell einen
hohen Bekanntheitsgrad zu erhalten. Wichtiger ist aber, diesen Bekannt-
heitsgrad nachhaltig zu sichern. Insofern sind Glaubwiirdigkeit und um-
fassende Informationen zwei wesentliche Aspekte fiir die Motivation der
verantwortungsvollen Verbraucher.
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