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Ziel der Studie

* Ansichten von aktuellen und potenziellen Kund¥*innen von Weltladen sammeln
(sozial- und nachhaltigkeitsgepragten Zielgruppen)

e Kaufverhalten, Motive und Hindernisse verstehen

I. Fairer Handel und faire Produkte: Wahrnehmung, Kaufmotive und
Kaufbarrieren

2. Weltladen:Wahrnehmung, Treiber und Barrieren

3. Bildungs- und politische Aktivitaten der Weltladen



My

= 24 Interviews (online)

= (Ca. 60 Minuten

=  50% Weltladen Kund*innen
=  50% Nicht-Kund*innen

= Rekrutierungsmethode: Schneeballsystem. Teilnehmer*innen wurden tber
einen Fragebogen nach definierten Kriterien ausgewahlt.

= Zeitraum:April - Mai 2022

» Charakteristika™* der Stichprobe:

= 20 Frauen und 4 Manner

= 25-63 Jahre alt (5 Personen <35 Jahre alt)

= Verantwortlich fir den Wocheneinkauf

» Kiufer*innen von fairen Produkten

" Nachhaltigkeitsgepragt
(Kaufer*innen von Bio-Lebensmitteln,
umweltbewusst)

* Haben mind. einmal einen Weltladen in den letzten 12 Monaten besucht.
** Details zu den Teilnehmer*innen wurden in einem Screening Fragebogen erfasst.



Der Faire Handel
Wahrnehmung, Kaufmotive und Barrieren
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) Wahrnehmung des Fairen Handels

»  Schokolade, Kakao und Kleinbauern in Globalen Siiden (oft Stidamerika) sind die
spontanen Assoziationen mit dem Fairen Handel.

bessere lebenssituation
bessere lebensbedingungen kleine margen
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) Fair, Bio, Regional: Es geht ums Ganze

=  Schwerpunkt des Fairen Handels ist
fir die meisten klar und bekannt.

,Ich gehe davon aus, wenn ich ein
faires Produkt kaufe, dass es auch

»  Unklar sind welche nachhaltig produziert wird.“

Umweltkriterien im Fairen Handel
beachtet werden.

= Bei Bio-Produkten werden faire  Grundsatzlich wiirde fiir mich

Arbeitsbedingungen erwartet und dann auch fair vom Menschen
weggehen auch hin zur Natur-.

umgekehrt. - e
[...] Wiinschenswert wire fiir

mich, wenn Fairtrade bedeutet,
= Regionale Produkte sind fiir viele dass eben auch die Natur da
per se fair. betrachtet wirde




) Die haufigsten Motive fiir den Kauf fairer
Produkte in unserer Studie

k‘vi Gerechtigkeit fordern ‘\;/ Natur schiitzen

g Bildung ermdglichen

@ Alternative Geschaftsmodelle e Ein gutes Gefiihl haben
unterstutzen

% Lebensqualitat verbessern




) Barrieren zum Kauf Produkte aus dem Fairen Handel

,Das Problem mit den Siegeln

// \ ist einfach auch was, dass du
jetzt nicht drauf schwéren

u Hoher Preis kannst, dass es genauso ist, wie

es im Siegel heiBt*

* Mangelnde
Glaubwiirdigkeit

,,Fairtrade oder Weltoffenheit
das sind doch sehr spezielle

= Spezieller Stil Dinge.”

. (]
Ge”nge ,Letztlich ist das eine Sache,

VQrfﬁgbarkeit die so in meinem Alltag fiir
\ / mich kaum prasent ist
letztlich, weil sowas auch

relativ wenig gelabelt wird.*




Weltladen
Markenwahrnehmung
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Weltladen haben ein positives und freundliches Image —
Moralische und alternative Aspekte schrecken allerdings ab.
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Besuche und Kauf in Weltladen
Treiber und Barrieren
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Einkaufe in Weltladen sind Erganzungskaufe — deshalb mit
geringer Kaufrequenz.

,,Ich gehe da spazieren und
dann ist da ein Weltladen,
GERINGE KAUFFREQUENZ der zufillig aufhat, dann
gehe ich da auch rein. Das
kommt vielleicht alle paar
Jahre mal vor.* ,Gezielt nicht, im
Vorbeigehen.*

= Frequenz von den Befragten
lag bei | bis 5 Mal im Jahr
(max. alle 2 Monate)

= Besuche in Weltladen sind
meistens spontan und
zufallig.

, Wenn ich nur vorm Regal
stehen muss, kein Fair
Trade, gut, dann wiirde ich
vielleicht nicht extra
nochmal, genau, das

EINKAUFEN IMWELTLADEN IST EIN
ERGANZUNGSKAUF

=  Der faire Aspekt ist kein
Einkaufsziel, in den Weltladen zu
gehen.

Geschaft wechseln*




) Treiber & Anlasse

= Besondere Geschenke \

oder kleinen
,,Mitbringsel*‘

gonnen

\ Tee...)

* Neugier - Entdeckung

=  Sich etwas Besonderes

* Nachfiillkaufe (Kaffee,

~

/

,,Das ist mehr davon
abhangig, ob ich da eben
vorbeigehe und irgendwas
meine Aufmerksamkeit
erregt”

,»¥Venn ich irgendwie nach

einem netten Geschenk

oder was Nettes fur mich,
wiirde ich da hingehen*

( WELTLADEN

—~ DACHVERBAND



) Barrieren flir Besuche im Weltladen

/ I. Kein klares \

Produktangebot
(;,was will ich denn
jetzt da drin?*)
2. Schlechter Standort
3. Geringe Sichtbarkeit

4. Zu speziell, zu
alternativ

5. Begrenzte
\ Offnungszeiten )

,,Es ist nicht ein

einheitliches Konzept, dass
alle gleich aufgebaut sind.
Dass ich sage, so, ich gehe da
rein und dann weil ich, was

mich erwartet.* : .
,,Der Weltladen ist mir

noch nie so, sei es bei
Social Media, bei Google
Maps, irgendwo

,»lch wirde mir "
aufgepoppt

wunschen, dass es mehr
gabe.Also leichter zu
erreichen, mehr im

Alltag erreichbar*
,Da finde ich oftmals

ist es eben nicht
vielleicht auch ganz
mein Geschmack*

,Das ist kompliziert, ich
muss erst herausfinden,
wann haben die auf.*



) Wichtigste Anreize, die Kund*innen ansprechen

() L\
Eul

EMOTIONALE VERBINDUNG /
ANSPRECHENDES LADENEINRICHTUNG /

SCHAUFENSTER EINLADENDE ATMOSPHARE GESCHICHTEN DER
PRODUKTE

,Die Schaufensterauslage ist
immer sehr ansprechend finde, »Die ganzen Regale sind aus

also grundsitzlich bei Weltladen. Holz, helles Holz. Das hat
Gibt es immer viel eine gemiitliche »Eigentlich interessieren

Verschiedenes drin und mich Atmosphire und eben mich genau diese
reizt diese Andersartigkeit, die jetzt wieder dieses bunte. Geschichten, also, dass ich
man da manchmal findet.“ Das finde ich sehr positiv,“ erfahren kann: Wer hat das wo
produziert? Wie kamen sie da
drauf? Was hat das vielleicht mit

,Wenn man so vorbeigeht, dann der regionalen Kultur zu tun?
guckt man ins Schaufenster, das finde
ich nicht immer so ansprechend
dann, weil das sind fiir mich immer-,
das Schaufenster finde ich, sagt
immer schon viel Uiiber den
Laden aus.”




) Einkaufserlebnis — Treiber

A

T

m

EINE NETTE UND
ENTSPANNTE
ATMOSPHARE

EIN ORT DER
BEGEGNUNG

,Da riecht es meistens gut,
ohne irgendwie nach einem
kiinstlichen Duft, sondern [...]
es ist eine offene ehrliche
Atmosphire.*

,,Es sind ja auch die Leute da,
dich ich kenne und dann sage
ich immer Hallo und dann
schnacken wir noch kurz und
dann gucke ich nach leckeren
schoénen Sachen.*

KREATIV,
INSPIRIEREND,
BLICKOFFNER

,,Es kann ruhig so ein bisschen
anders sein als das, was ich
kenne .Das zaubert mir
manchmal ein Licheln einfach ins
Gesicht, weil es mich inspiriert.

Das sie sehr freundlich sind
und das alles ein bisschen
langsam.*




Kauf-
erlebnis

) Einkaufserlebnis — Barrieren

& [ N

ELITAR, UNTER
SICH,
MORALISIEREND

ZU ALTERNATIVER STIL UNATTRAKTIVE
-VERSTAUBT WARENPRASENTATION

,,Im Weltladen muss ich immer
befiirchten, dass jemand ganz
motiviertes auf mich zuspringt

,,Man investiert in die
Prasentation der
Produkte nicht wirklich
etwas, um den Laden an
die heutige Zeit
anzupassen.*

,,Die haben so eine
Historie aus den

und ja wir haben dies und
jenes, wie kann ich denn helfen,
und das will ich vielleicht in
dem Moment gar nicht"

Siebzigern und versuchen
sie jetzt irgendwie, hier in
die Gegenwart zu retten.*




Potenzial und Legitimitat von Weltladen fur
moderne nachthaltige Kleidung




) Das verspricht die Marke Weltladen:

,,ES erweitert auch so ein bisschen

m Uberraschung den Blick. Den Horizont vielleicht.

Das was weit ist, in die Nahe holt.”

ENTDECKUNG Asthetik - Etwas fiirs
Auge

,,Es ist schon, und macht bessere
Laune, weil es fur mich auch schon
anzusehen ist.*

‘ ' Produkte
Transparenz — ,,Sie wissen, wo es herkommt,
Direkte Lieferkette wer es hergestellt hat™

VERTRAUEN
Kem. GreenwaShmg ,Weltladen, dem kann man
Ehrlich tatsachlich vertrauen.”
..

Einzigartig — besondere

Etwas Neues lernen »Eine warme, gemiitliche
Atmosphare, guten Kaffee,
INTERESSANTE gute Gespriache, interaktiv an
GESCHICHTEN einem Thema vielleicht irgendwie
g

Gute Beratung arbeiten



) Ein schwaches Markenbild

,,Es hat irgendwie kein

,Der Name Weltladen _ richtiges Logo, auBer diese
hat eigentlich fir mich

viel Potenzial, weil das, -~ 2 die Farbe. Ich finde, es sieht
. . aden ... C o o
da steckt ja alles drin. VV‘!It | Q% \)'"“‘“ eher ein bisschen billig aus,

s o

Und das ist irgendwie muss ich sagen.”
auch ein cooler Begriff.* @

Kreise. Dann finde ich, sind

@G weltladen

@tladen

,,» Es ist so kein Branding, ne? Man hat
so das Gefuhl: Ja, da macht einer
einen Laden auf und bestellt die

Produkte und wir gucken mal, was

,,Die Marke musste mir klarmachen,
Weltladen, warum soll ich da reingehen?
Was finde ich da? Zu welchen Preisen?
Warum!? Also ist das mehr als ein
Handelsunternehmen? Haben die noch
irgendeinen anderen Anspruch?*

passiert.YWenn es ein Branding gabe,
ware es vielleicht eine andere
Wahrnehmung*




BILDUNGSARBEIT & POLITISCHE
AKTIONEN

.....
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Die Aktionen und das Engagement der Weltladen sind sowohl
Kund*innen als auch Nicht-Kund*innen nicht bewusst

,Was mir nicht so klar war, war
das mit der Lobbyarbeit, also dass
die Weltladen sich auch politisch
einsetzen und versuchen die Politik zu
beeinflussen.*

,Das bestatigt fur mich ehrlich gesagt, dass es
auch einfach gute Produkte sind, weil dann die
Organisation auch dahintersteht und auch
tatsachlich davon uberzeugt ist.*

,Das war mir jetzt wirklich neu, ich
dachte wirklich nur, es gibt die
Laden, die verkaufen die Sachen
sozusagen, aber nicht in diese
Richtung dann, dass sie noch so
viele andere Initiativen haben.*




) Das Engagement der Weltladen verstarkt das
Markenversprechen und die Glaubwirdigkeit

=  Das politische- und Bildungsengagement der Weltladen verstarkt das Markenversprechen der
Weltladen aber stellt keinen Treiber fiir Kund*innen dar, in den Weltladen zu gehen.

,,Finde ich total stimmig, und das bestatigt fur mich ehrlich gesagt, dass
es auch einfach gute Produkte sind, weil dann die Organisation auch
dahintersteht und auch tatsachlich davon uberzeugt ist, von den
Werten, und jetzt nicht nur was verkauft, also um Geld zu machen,
sondern auch wirklich irgendwie diesen Wert lebt und vermitteln
mochte an andere.”

,»Ich schatze nochmal mehr Wert, dass Leute sich die Zeit
nehmen sich da zu engagieren. Und dass man das ,Ich frage mich gerade, ob es meine
vielleicht mehr unterstiitzen sollte. Das geht aber auch in Kaufentscheidung beeinflusst, wenn ich jetzt

diese Richtung ich mache das oder ich gehe dann da hin, denke, ich brauche einen neuen Geldbeutel,

um die Menschen zu unterstiitzen die sich diese Miihe dann will ich den wahrscheinlich kaufen, weil

machen, und dann auch die Menschen am Anfang der ich einen neuen Geldbeutel brauche und

Lieferkette. nicht, weil der Weltladen jetzt ein
Bildungsprojekt macht. Aber ich finde das
grundsatzlich, so jetzt rein kognitiv total gut,
dass das so ist.”.




Zusammenfassung

_Erkenntnisse Handlungsthemen

] L L L L] L L] L]

Die Motive fiir den Kauf [ Es geht darum, als alternatives
von fairen Produkten Geschaftsmodell zu erscheinen

gehen uber faire Lohne
und besseres Leben im Differenzierungsmerkmale: kleine Betriebe /

globalen Siiden Handarbeit / transparente Lieferketten

,,Fair stellt eher ein Kommunikation uber den fairen Aspekt
Kaufanreiz als ein hinaus

Einkaufskriterien dar : :
Sortimentsstrategie

,,Fair’ ohne Umweltkriterien kommunizieren

Umweltkriterien geht

nicht Thema Klimagerechtigkeit angreifen




Zusammenfassung

‘Erkenntnisse *© Handlungsthemen

Das unklare Nutzen von
Weltladen ist eine der
grof3ten Barriere fur
Besuche in Weltladen

Es gibt viel Potenzial, die

Besuchsfrequenz zu
erhohen.

Es soll an der

Sichtbarkeit / Image
gearbeitet werden, um
neue Kund*innen zu
gewinnen.
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