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1 Informationsteil fur die Lehrkraft
1.1 Eingangsvoraussetzungen

Fach Betriebswirtschaft:
Die Schiler sollen in folgenden Bereichen Vorkenntnisse aus dem II Jahrgang
HAK mitbringen:
« Unternehmens- und Marketingziele
e Marktforschung inkl. Kauferverhalten
e Positionierung eines Produktes am Markt (Marktsegmentierung,
Zielgruppenmarketing, USP ...)
+  Kommunikationspolitik als ein Teil der Marketinginstrumente mit ihren
Bereichen
o Werbung
o Verkaufsférderung
o Offentlichkeitsarbeit
o Personlicher Verkauf

Fach Mathematik:
Die Schiuler sollen in folgenden Bereichen Vorkenntnisse aus dem II Jahrgang
HAK bzw. V Jahrgang HAK mitbringen:

e Beschreibende Statistik (Haufigkeiten, Mittelwert, Median, Modalwert)

» Grafische Darstellung

1.2 Lehrplanbezug

HAK Lehrplan 2004, BGBI. II, Nr. 291 vom 19. Juli 2004
Betriebswirtschaft
IT Jahrgang HAK
« Basislehrstoff - Marketingplanung, Marktforschung und Marktanalyse,
Kauferverhalten, Instrumente der Marktforschung, Marketinginstrumente
« IT-Bezug - Auswertung von Marktforschungsdaten
V Jahrgang HAK, Vertiefende Wiederholung

1.3 Lehrziele

Die vorliegende Fallstudie ist fir den Einsatz im V Jahrgang HAK zur vertiefenden
Wiederholung im Fach Betriebswirtschaft gedacht.

Die Schiler sollen...

e unternehmerisch denken und handeln kénnen.

+ betriebswirtschaftliche Probleme erkennen, analysieren, darstellen und
I6sen kénnen.

e Entscheidungen problemorientiert treffen kénnen.

« zur Kommunikation, Kooperation und zur Arbeit im Team fahig sein.

« vertiefendes Fachwissen anhand des Praxisbeispieles "FAIRTRADE-
Orangensaft" im Bereich Marketing, insbesondere auf dem Gebiet der
Kommunikationspolitik sowie Marktforschung erwerben.
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1.4 Ablauf der Fallstudie

Aktivitat Sozialform Medien Zeit in Min.
1 Quiz zum Thema Orangen, Klasse Foliensatz 1 Variante 1:
Orangensaft, FAIRTRADE Lehrer Foliensatz 2 35
bzw. CD-R Variante 2:
20
2 Basisinfo Uber FAIRTRADE Einzelarbeit Infoblatt 1 20%*
und Orangensaft sowie Infoblatt 2
FAIRTRADE-Orangensaft
3 Fragen zum Infoblatt sowie Partnerarbeit AB 1 40
selbststandige AB 2
Recherchetatigkeit
4 Diskussion der Klasse Tafel 20
Rechercheergebnisse Lehrer
5 Kreuzwortratsel zur Einzelarbeit AB 3 15
"Kommunikationspolitik" Klasse
6 |Theoriewiederholung Lehrer Infoblatt 3 15
Kommunikationspolitik Klasse
7 Gruppeneinteilung & Lehrer AB 4a, AB 4b 10
Arbeitsanweisungen Klasse AB 5, AB 5a,
AB 5b
AB 6, AB 6a
8 Durchfihrung der Gruppenarbeit |AB 4a, AB 4b 75%*
Arbeitsanweisungen durch die AB 5, AB 5a,
Gruppen AB 5b
AB 6, AB 6a
9 Prasentation der Ergebnisse Klasse Flipchart bzw. (40
der Gruppenarbeit Lehrer OH-Folie
10 |[Vorstellung des Lehrer Infoblatt 4 25
Erhebungsdesigns, des Klasse Infoblatt 5
Interviewerleitfadens und des AB 7
Interviewbogens
11 |Durchfuhrung der Befragung |Einzelarbeit AB 7 70%*
Daten
12 |Auswertungsplan der Klasse Infoblatt 6 20
Konsumentenbefragung Lehrer
13 |Auswertung der Daten Gruppenarbeit |Ergebnisse der |50
Befragung
(Infoblatt 7)
14 |Theoriewiederholung Klasse Infoblatt 8 15
SWOT-Analyse Lehrer
15 |FAIRTRADE- Orangensaft: Klasse Tafel 45
SWOT-Analyse und Lehrer
Entwicklung von MaBnahmen
AB = Arbeitsblatt, Infoblatt = Informationsblatt, Tafel = Tafelbild
* wahlweise als Hauslbung oder in der Klasse zu bearbeiten
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1.5 Kommentar zum Ablauf der Fallstudie

Hinweis: Vor Beginn der Fallstudie sollte Uberpriift werden, ob sich das Produkt
“"FAIRTRADE-Orangensaft" noch im Sortiment der Organisation "FAIRTRADE
Osterreich" befindet. Falls nicht, kann die Fallstudie leicht an ein anderes Produkt
aus dem FAIRTRADE-Sortiment angepasst werden.

ad 1
Der Lehrer versucht anhand der Quizfragen, das Interesse der Schiler zu
wecken, sie zum Thema hinzufihren, sowie sie auf die Komplexitat des Themas
hinzuweisen. Es gibt verschiedene Varianten wie dieses Quiz eingesetzt werden
kann.

Variante 1: Es werden 2 Gruppen mit jeweils einem Gruppensprecher gebildet,
die gegeneinander spielen. (Es bietet sich eine Teilung laut Sitzplan an.) Der
Lehrer ist der Quizmaster und stellt die Fragen, die er auf Powerpointfolien (siehe
CD-R) hat, direkt an die Gruppe. Die Gruppe hat ungefahr 2 min zur Beratung
Zeit. Nach der zweiminitigen Beratungszeit liefert die Gruppe eine Antwort oder
gibt die Frage an die andere Gruppe weiter. Die Spielregeln lauten wie folgt:

Bei einer richtigen Antwort bekommt die Gruppe 2 Punkte. Bei einer falschen
Antwort wird der Gruppe ein Punkt abgezogen. Im Falle einer Weitergabe an die
andere Gruppe erhalt die Gruppe, die die Frage weitergibt 0 Punkte und die
andere Gruppe erhalt bei einer richtigen Antwort 1 Punkt. Bei einer falschen
Antwort bekommt die Gruppe, an die die Frage weitergegeben wurde, jedoch
keinen Punkt Abzug.

(Aufzuwendende Zeit: ca. 35 min)

Variante 2: Der Lehrer teilt die Fragen, die auf den Handoutfolien der
Powerpointprasentation sind (siehe Foliensatz 1), aus und lasst jeden Schiler die
Fragen beantworten. Danach tauscht jeder Schuler seine beantworteten Fragen
mit dem Nachbarn. Der Lehrer prasentiert die richtigen Lésungen und die Schiler
sollen die falschen Antworten des Nachbarn ausbessern. Jeder Schiler zahlt
danach die richtigen Antworten zusammen. Der Schiler, der die meisten
Antworten richtig hat, hat gewonnen. (Aufzuwendende Zeit: ca. 20 min)

ad 2

Die Lehrkraft teilt die Infoblatter 1 und 2 aus. Die Infoblatter eins und zwei
enthalten Basisinformationen zu FAIRTRADE (Idee, Konzept, Organisation,
Finanzierung) und zum Produkt "Orangensaft" bzw. “FAIRTRADE-Orangensaft"
(Hauptanbaulander, Preisbildung, Arbeitssituation der Arbeitnehmer,
Auswirkungen konventioneller Produktion, FAIRTRADE-Standards far
Orangensaft) in aufbereiteter Form. Die Schiiler bekommen den Auftrag die
Infoblatter 1 und 2 zu Hause zu lesen. Bei ausreichend Zeitressourcen besteht
auch die Mdaglichkeit die Schiler das Infoblatt 1 und 2 in der Stunde lesen zu
lassen.

ad 3

Die Schuler bekommen den Arbeitsauftrag AB 1 und AB 2 in Partnerarbeit zu
l6sen indem sie auf das Infoblatt 2 (Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft) Bezug nehmen bzw. in gewissen Bereichen auch selbst
Informationen im Internet recherchieren. Die Lehrkraft weist darauf hin, dass alle
Ergebnisse auf den Arbeitsblattern festzuhalten sind.
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ad 4

Die Ergebnisse der Schiler zu AB 1 und AB 2 werden anschlieBend gemeinsam in
der Klasse besprochen. Wichtige Ergebnisse werden an der Tafel festgehalten.
AuBerdem gibt der Lehrer Hilfestellung und korrigiert falsche Lésungen. Am Ende
werden folgende Anliegen von FAIRTRADE Osterreich durch den Lehrer
aufgezeigt:

FAIRTRADE moéchte...
« den Absatz des “FAIRTRADE-Orangensafts" in Osterreich weiter fordern,
« die derzeitige Kommunikationspolitik und deren Wirkung Uberprifen
(Erfolgskontrolle)
« Strategien fiir etwaige Anderungen in der Kommunikationspolitik sowie
kommunikationspolitische MaBnahmen entwickeln

ad 5

Die Lehrkraft teilt das AB 3 aus. Die Schiler versuchen, das Kreuzwortratsel auf
AB 3 in Einzelarbeit zu l6sen. AnschlieBend wird es gemeinsam in der Klasse
verglichen.

ad 6

Sollte sich bei der Lésung des Kreuzwortratsels herausstellen, dass die Schiler
Defizite und Wissensllicken beim Thema Kommunikationspolitik haben, so ist es
sinnvoll, das Infoblatt 3 auszuteilen und durch zu besprechen, andernfalls kann
Punkt 6 entfallen.

ad 7 und 8:

Es werden vier Gruppen zu je 4 bis 5 Schilern gebildet. Jede der vier Gruppen
analysiert Werbeanzeigen aus dem Internet und flhrt eine Recherche zur
Verbraucherférderung in einer Filiale einer Handelskette durch, die das Produkt
“FAIRTRADE-Orangensaft" fuhrt.

Spezifische Arbeitsanweisungen fir jede Gruppe:

Gruppe Arbeitsanweisungen

Gruppe 1 e Recherche zur Verbraucherférderung im Hinblick auf das
Produkt "FAIRTRADE-Orangensaft" in einer BILLA-Filiale
(AB 4a)

e Analyse der Werbeanzeigen des Produktes "FAIRTRADE-
Orangensaft"(AB 5, AB 5a und AB 5b)

Gruppe 2 e Recherche zur Verbraucherférderung im Hinblick auf das
Produkt "FAIRTRADE-Orangensaft" in einer SPAR-Filiale
(AB 4a)

e Analyse der Werbeanzeigen des Produktes "FAIRTRADE-
Orangensaft"(AB 5, AB 5a und AB 5b)

Gruppe 3 e Recherche zur Verbraucherférderung im Hinblick auf HAPPY-
DAY-Orangensaft in einer BILLA-Filiale
(AB 4b)

e Analyse der Werbeanzeige des HAPPY-DAY-Orangensafts
(AB 6 und AB 6a)

Gruppe 4 e Recherche zur Verbraucherférderung im Hinblick auf HAPPY-
DAY-Orangensaft in einer SPAR-Filiale (AB 4b)

e Analyse der Werbeanzeige des HAPPY-DAY-Orangensafts
(AB 6, AB 6a)

Einfihrung in die Infowirtschaft - LV-Nr. 0316 - WS 06/07
© Autorinnen: Moser, Pfoser, Scherzer, Schwarz 6




Die Gruppen erflillen die Arbeitsanweisungen entweder in der Unterrichtszeit -
wodurch ein Lehrausgang zu den jeweiligen Handelsketten erforderlich wird -
oder sie bearbeiten die Aufgabenstellungen der Arbeitsblatter 4a, 4b, 5, 5a, 5b
bzw. 6 sowie 6a als Hausubung.

Die Gruppen halten ihre Ergebnisse schriftlich auf den Arbeitsblattern fest und
erstellen Unterlagen (OH-Folien/Flipcharts), die zur Prasentation in der Klasse
geeignet sind.

ad 9

Die Gruppen prasentieren ihre Ergebnisse der Arbeitsblatter 4a, 4b sowie 5a, 5b
und 6a in der Klasse. Die Ergebnisse werden im Anschluss in der Klasse
diskutiert.

ad 10

Der Lehrer stellt ein Erhebungsdesign und einen Interviewerleitfaden vor. Den
Schulern soll bewusst sein, dass es durch die StichprobengréBe, das
Auswahlverfahren, den Befragungszeitpunkt und den Interviewereinfluss zu
Verzerrungen bei der Auswertung der erhobenen Daten kommen kann.
AnschlieBend stellt er den Interviewbogen flr die Konsumentenbefragung zum
Thema "FAIRTRADE-Orangensaft" vor und gibt  Anweisungen zur
Befragungsdurchfiihrung.

ad 11

Jeder Schiler der Klasse fuhrt anhand des Interviewbogens (siehe AB 7) funf
Interviews durch. Es kdnnte dafiir zumindest zum Teil auch Unterrichtszeit
verwendet werden. Der Lehrer sammelt die fertigen Interviewbdgen ein und gibt
die erhobenen Daten in das Statistikprogramm SPSS ein.

ad 12
Der Auswertungsplan der Konsumentenbefragung (siehe Infoblatt 6) wird in der
Klasse mit den Schilern durchbesprochen.

ad 13

Die Auswertung der mittels Interviewbogen erhobenen Daten erfolgt in der
Klasse mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS. Der Lehrer wertet die Ergebnisse
mit den Schilern in einem Computerraum gemeinsam aus: Die Lehrkraft zeigt
die Auswertung bei dem Lehrercomputer vor und die Schuiler sollen ihre
Auswertungen danach selbst durchfihren.

Die beispielhafte Analyse der Ergebnisse der Konsumentenbefragung auf
Infoblatt 7 kann:
 herangezogen werden wenn keine eigene Befragung geplant ist, wobei in
diesem Fall Punkt 11 und 12 der Unterrichtsplanung entfallen.
« der Lehrkraft als exemplarischer Leitfaden fir die Auswertung, Analyse
und Interpretation der eigenen Befragung dienen.

ad 14
Der Lehrer wiederholt mit den Schilern die theoretischen Grundlagen der SWOT-
Analyse mit Hilfe von Infoblatt 8.
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ad 15

AnschlieBend entwickeln die Schiler gemeinsam unter Anleitung der Lehrkraft
mit Hilfe des am Infoblatt 8 vorgegebenen Schemas eine SWOT-Analyse fir die
Kommunikationspolitik des Produktes "FAIRTRADE-Orangensaft" und leiten
Strategien und MaBnahmen fir die Kommunikationspolitik flir das Produkt
"FAIRTRADE-Orangensaft" aus der erstellten SWOT-Analyse ab. Die Lehrkraft
halt die Ergebnisse an der Tafel fest. Grundlage flir die SWOT-Analyse bilden alle
im Rahmen der Fallstudie erhobenen Informationen:

e Hintergrundinformationen und Recherchen zum Thema FAIRTRADE und
FAIRTRADE-Orangensaft

e Analyse der Werbeanzeigen
Recherche zur Verbraucherférderung in den Filialen der Handelsketten

e Ergebnisse der Analyse der Konsumentenbefragung

Der Lehrkraft seht ein Losungsvorschlag fur die Erstellung einer SWOT-Analyse
sowie der Entwicklung eines MaBnahmenpaketes fiur die Kommunikationspolitik
des Produkest "FAIRTRADE-Orangensaft" zur Verfigung.
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2 Hintergrundinformationen fur die Lehrkraft
2.1 FAIRTRADE
2.1.1 FAIRTRADE Osterreich

FAIRTRADE Osterreich wurde 1992 gegriindet und ist ein Verein mit Sitz in Wien,
der gemeinnltzige Zwecke verfolgt und dessen Tatigkeit nicht auf Gewinn
ausgerichtet ist. Ziel des Vereins ist die Forderung des gerechten Handels mit
den Landern Asiens, Afrikas und Lateinamerikas. Der Name des Vereins
"FAIRTRADE" existiert seit 2002. Davor lautete der Name des Vereins
"TransFair". FAIRTRADE Osterreich ist (iber eine eigene Homepage,
www.fairtrade.at, erreichbar.

Quelle: http://www.fairtrade.at/phps/index.php?thema=fairtrade&zo=fairtrade
2.1.2 Tragerorganisationen von FAIRTRADE

FAIRTRADE ist eine Initiative, die von einer breiten Offentlichkeit, der
Europaischen Kommission und der  Osterreichischen Entwicklungs-
zusammenarbeit im AuBenministerium getragen wird. Auf der Homepage von
FAIRTRADE finden Sie eine Liste der 29 Tragerorganisationen aus den Bereichen
Entwicklungspolitik, Kirche, Okologie, Bildung und Soziales.

Quelle:
http://www.fairtrade.at/phps/index.php?thema=fairtrade&zo=fairtrade&th=fairtrade_tra
egerorganisation

2.1.3 Die Finanzierung von FAIRTRADE

FAIRTRADE finanziert die Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit sowie die Kontrolle
seiner Vertragspartner aus folgenden Quellen:
e der Lizenzgebihr fir die Nutzung des Siegels
e den Mitgliedsbeitragen
e den Spenden und Zuschissen von Regierungs- und Nichtregierungs-
organisationen

Ungefahr ein Drittel der Lizenzeinnahmen flieBt an die internationale
Dachorganisation FLO (FAIRTRADE Labelling Organization) International, um die
Beratung und Kontrolle der Produzenten zu bezahlen.

Quelle:
http://www.fairtrade.at/phps/index.php?thema=fairtrade&zo=fairtrade&th=wie_finanzier
t_sich_fairtrade

2.1.4 Der "FAIRTRADE — Gedanke*

Der Norden genieBt, was der Suden produziert: Kaffee, Kakao, Tee, Zucker, Reis,
Bananen und viele andere Produkte aus Afrika, Asien oder Lateinamerika, die wie
selbstverstandlich zu unserem Leben gehdren. Nicht selbstverstandlich ist leider,
dass die Produzenten in den so genannten Entwicklungslandern von ihrer Arbeit
leben kdnnen. Die Preisentwicklung und wirtschaftliche Abhangigkeit von ihren
Rohstoffen stiirzen die Kleinbauernfamilien in Armut. Damit unser Kaffee noch
billiger wird, mussen sie noch mehr Entbehrungen hinnehmen. Das ist unfair.
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FAIRTRADE

Das ist fair: FAIRTRADE - ein anderer Weg

Das Prinzip ist sehr einfach:

Die Produzenten erhalten flr die Rohstoffe faire Preise, unabhangig von den
Weltmarktpreisen. So kann eigenverantwortlich gewirtschaftet werden, die
Menschen in den Entwicklungslandern kénnen ihre Existenz weitgehend sichern
und soziale Mindeststandards in punkto Gesundheit und Bildung erreichen.

Die Konsumenten erhalten geschmackvolle, qualitativ hochwertige Lebensmittel.
Diese kommen auf direktem, kontrolliertem Weg von den Entwicklungslandern
nach Europa - mit Ursprungsgarantie. Sie kdnnen mit gutem Gewissen geniel3en
- Produkte mit dem FAIRTRADE-Siegel: Die Garantie flir FAIR TRADE mit den
Entwicklungslandern.

Quelle: http://www.fairtrade.at/phps/index.php?thema=fairtrade

2.1.5 Das FAIRTRADE-Gutesiegel

Das FAIRTRADE-Gltesiegel ist ein unabhdngiges Zertifizierungszeichen, das auf
Produkten angebracht wird, um Konsumenten zu garantieren, dass
benachteiligten Produzenten in den so genannten Entwicklungslandern eine
bessere Behandlung zuteil wird.

e Was missen Produzenten flr das FAIRTRADE Gutesiegel tun?
FAIRTRADE fordert die Kleinbauernfamilien, die sich in Genossenschaften
organisiert haben. Genossenschaften, die ihre Produkte zu fairen
Bedingungen verkaufen wollen, verpflichten sich vertraglich zur Einhaltung
folgender Sozial-Kriterien:

e Die Genossenschaft muss politisch unabhangig sein und eine
demokratische Struktur aufweisen.

e Die Kleinbauern sind an allen wichtigen Entscheidungen ihrer
Genossenschaft direkt und demokratisch beteiligt. Dies gilt insbesondere
flr die Verwendung des Mehrerléses aus dem fairen Handel.

e Die Transparenz von Management und Verwaltung ist zu gewahrleisten,
um den Mitgliedern eine effektive Kontrolle zu erméglichen.

e Die Genossenschaft verpflichtet sich, folgende arbeitsrechtliche und
O6kologische Mindeststandards einzuhalten:

— Verbot von Zwangs- und illegaler Kinderarbeit,

— MaBnahmen zum Gewasser- und Erosionsschutz,

— MaBnahmen zum Schutz des Regenwaldes,

— Allmahlicher Ersatz von Pestiziden und Mineraldingung durch
biologische Pflanzenschutz- und organische Dingemittel,

— Kontinuierliche Durchftihrung Okologischer Fortbildungs-
programme,

— Abfallvermeidung und umweltgerechte Entsorgung,

— Gezielte Férderung von Bioanbau durch Pramien,

— Kein Einsatz von genverandertem Pflanzenmaterial oder
genveranderten Substanzen.

Zusatzlich bendétigen (beispielsweise in der Orangensaft-Produktion) die Pfllicker
(= Arbeitnehmer) einen besonderen Schutz. Um diesen zu gewahrleisten sind bei

EinfUhrung in die Infowirtschaft - LV-Nr. 0316 - WS 06/07
© Autorinnen: Moser, Pfoser, Scherzer, Schwarz 10



FAIRTRADE

der FLO gegenwartig auch Betriebe und Plantagen registriert, die zusatzlich
folgende Sozial-Kriterien erfillen:

Samtliche - in den jeweiligen Erzeugerlandern geltende gesetzliche und
tarifliche - Mindeststandards sind einzuhalten. Dies gilt besonders fur
Beschaftigungsgarantien und H6he der Léhne, aber auch fir betriebliche
Sozialleistungen und Arbeitsschutzbestimmungen.

Alle Beschaftigten sind berechtigt, sich einer unabhangigen Gewerkschaft
anzuschlieBen und kollektiv Uber Lohne und Arbeitsbedingungen zu
verhandeln.

Die Plantagenbesitzer verpflichten sich ebenfalls - wie die
Genossenschaften - die oben angefihrten arbeitsrechtlichen und
O0kologischen Mindeststandards einzuhalten.

Das Plantagenmanagement hat der internationalen Kontrollebene FLO alle
relevanten Daten zur Verfigung zu stellen und regelmaBig Uber die
Verkaufe zu fairen Bedingungen Bericht zu erstatten.

Es st ein unabhangiges Komitee aus Arbeiterschafts- und
Managementvertretern zu grinden, das die Einnahmen durch die
FAIRTRADE-Aufschlage verwaltet und demokratisch Uber Projekte
entscheidet.

Eine Transparenz von Management und Verwaltung muss gegeben sein.
Die einzelnen Organisationen sind offen flir neue Mitglieder und lehnen
jegliche Diskriminierung ab.

e Was missen Importeure und Hersteller flir das FAIRTRADE Giitesiegel tun?

Importeure und Hersteller muissen sich vertraglich verpflichten, folgende
Kriterien einzuhalten, um das FAIRTRADE-Gitezeichen zu erhalten:

Quelle:

Der Rohstoff muss direkt von Partnerbetrieben gekauft werden, die im
FLO-Produzentenregister eingeschrieben sind.

Es sind langfristige Lieferbeziehungen anzustreben.

Die Produzentenorganisationen erhalten flir den Rohstoff einen
festgelegten FAIRTRADE-Preis, der Uber dem Weltmarktpreis liegt und
sowohl die Produktionskosten als auch Lebenshaltungskosten deckt. Sollte
der Weltmarktpreis tiber den FAIRTRADE-Preis steigen, ist der héhere Preis
zu bezahlen.

Zusatzlich ist den Produzenten ein fixer FAIRTRADE-Aufschlag, die
FAIRTRADE- Pramie, fUr Sozialprojekte zu bezahlen.

Fir Produkte aus biologischem Anbau ist ein zusatzlicher Aufschlag, die
Bio-Pramie, zu zahlen.

Die Ubrigen Geschmackszutaten und Aromastoffe dirfen nicht aus Quellen
oder Produktionsverfahren stammen, die mit dem Grundgedanken des
fairen Handels unvereinbar sind. Hierzu zahlen beispielsweise Kinderarbeit
oder Anbau unter erheblichen Umweltbelastungen.

Auf Wunsch der Produzentenorganisationen wird vom ,Kaufer" ein Kredit
von bis zu 60% des Kaufwertes gewahrt (Vorfinanzierung).

Importeure und Hersteller muissen Kontrollen von FAIRTRADE und
unabhangigen Wirtschaftsprifern zulassen.

Die Hersteller (zB Kaffeerdster) zahlen eine LizenzgebUhr flr die Nutzung
des FAIRTRADE-Gutezeichens. Diese Gebuhr wird zusatzlich zum
festgelegten Mindestpreis bezahlt und schmalert somit nicht das
Einkommen der Produzenten.

http://www.fairtrade.at/phps/index.php?thema=fairtrade&zo=fair trade kriterien
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2.1.6 Die FAIRTRADE Importeure & Produzenten

Importeure
In den Lizenzvertragen sind Vertraulichkeitsklauseln enthalten. Informationen

werden nur mit Zustimmung der Firmen weitergeben.

Hersteller
Hersteller kénnen Lizenznehmer, Importeure, Rohstoffproduzenten aber auch
Produzenten sein.

2.1.7 Die FAIRTRADE Lizenznehmer

Die Hersteller sind verpflichtet, fir die Nutzung des FAIRTRADE-Gltezeichens
eine LizenzgebUihr zu zahlen.

Eine Liste der Lizenznehmer des Jahres 2005 inklusive ihrer Kontaktadressen
finden sie auf der Homepage von FAIRTRADE (www.fairtrade.at).

Eine Auflistung der Produktarten ist unter
http://www.FAIRTRADE.at/pics/infomaterial/Jahresbericht_06_13_1.pdf
(Stand 2005)

zu finden.

2.1.8 Das FAIRTRADE-Sortiment in Osterreich

Der Verkauf von FAIRTRADE-Produkten im Jahr 2005 ist in Osterreich um 62
Prozent auf 25,6 Mio. Euro gestiegen. Die wichtigsten FAIRTRADE-Umsatztrager
waren wieder Schokolade, Kaffee und Bananen. Auch Fruchtsafte, Zucker und
Reis verzeichneten starke Zuwachsraten. Die Verkaufe von FAIRTRADE-
Produkten in Europa sind in den vergangenen beiden Jahren um 49 Prozent
gewachsen und liegen bei einem europaweiten Gesamtumsatz von
616 Mio. Euro.

Quelle:
http://www.dioezeselinz.at/redaktion/index.php?action_new=Lesen&Article_ID=30154

Das Sortiment an FAIRTRADE-Waren in Osterreich enthélt folgende Produkte:

FAIRTRADE-Bananen

Absatz 2005: rd. 2.805.000 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +47 %
Bioanteil: 100 %

FAIRTRADE-Schokolade

Absatz 2005: rd. 296.000 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +94 %
Bioanteil: rd. 28 %

FAIRTRADE-Fruchtsafte

Absatz 2005: rd. 685.000 |

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +43 %
Bioanteil: rd. 21 %
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FAIRTRADE-Reis

Absatz 2005: rd. 88.000 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +71 %
Bioanteil: 100 %

FAIRTRADE-Tee

Absatz 2005: 9.900 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +14 %
Bioanteil: rd. 87 %

FAIRTRADE-Kakao

Absatz 2005: 40.150 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +21 %
FAIRTRADE-Zucker

Absatz 2005: rd. 235.000 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +161 %
Bioanteil: rd. 92 %

FAIRTRADE-Sportballe

Absatz 2005: 1.600 Stuck
FAIRTRADE-T-Shirts aus Baumwolle
Absatz 2005: 4.070 Stuck
FAIRTRADE-Kaffee in Osterreich

Absatz 2005: rd. 570.870 kg

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr: +10 %
Bioanteil: rd. 75 %

FAIRTRADE-Rosen in Osterreich

Absatz 2005: rd. 1.480.000 Stiele

2.1.9 Das FAIRTRADE Kontrollsystem

Die FLO ist die Dachorganisation von 20 nationalen Siegelinitiativen, die das
FAIRTRADE-Zeichen in ihren Landern bewerben und vermarkten. Zu den 20
Nationen in denen Siegelinitiativen bestehen gehéren 15 europaische Lander,
Kanada, USA, Japan, Australien sowie Neuseeland. Die FLO wurde 1997
gegrindet. Sie ist eine weltweite Organisation, die flur die Festlegung von
Standards und die Zertifizierung des Handels mit besiegelten FAIRTRADE-
Produkten zustandig ist. Sie inspiziert und zertifiziert Produzentengruppen, die
rund eine Million Bauern- und Arbeiterfamilien in mehr als 50 Landern umfassen.
Die FLO besteht aus zwei Organisationen: die FLO International e.V. und die FLO-
CERT GmbH.

Um das FAIRTRADE Gltezeichen zu erhalten mulssen die Produzenten-
organisationen beim Anbau und der Ernte ihrer Produkte die von der FLO
festgelegten internationalen FAIRTRADE-Standards einhalten. Die Einhaltung
dieser Standards wird durch Inspektionen der FLO vor Ort kontrolliert. Zusatzlich
zu den Kontrollen wahrend der Produktion, wird auch der gesamte Vertriebsweg
standig uUberwacht (Warenflusskontrolle). Nur Hersteller und Importeure, die
durch die Einhaltung der FAIRTRADE-Kriterien und Zahlung einer Geblhr eine
FAIRTRADE-Lizenz erworben haben sind berechtigt, das FAIRTRADE-Gitezeichen
auf ihren Produkten zu fiihren. In Osterreich werden die FAIRTRADE-zertifizierten
Unternehmen (GroBhandler, Einzelhandler, Alternativhandelsorganisationen)
durch den Verein FAIRTRADE Osterreich kontrolliert. Die Lizenznehmer melden
vierteljahrlich ihre Verkaufsabschlisse zu fairen Bedingungen. Diese Daten
werden mit den Angaben von der FLO abgeglichen. Unabhangige
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FAIRTRADE

Wirtschaftsprifer flhren zusatzlich stichprobenartig jahrliche Kontrollen
(Bestellmengen, Verbrauch, Lager) bei diesen Lizenznehmern durch. Dem
Lizenzvertrag entsprechend ist diesen Wirtschaftsprifern Einsicht in die Blicher
zu gewahren. FAIRTRADE Osterreich wird ebenfalls einmal jahrlich von
unabhangigen Wirtschaftsprifern geprift. Dieses Ineinandergreifen von
Zertifizierung, Uberwachung und Lizenzvergabe garantiert, dass die Integritit
der Vertriebskette nicht verletzt wird.

Quelle:
http://www.fairtrade.at/phps/index.php?thema=fairtrade&zo=fairtrade kontrollsystem

Das Kontrollsystem von FAIRTRADE auf einen Blick:

LINARHANGIGE WIRTSCHAFTSPRUIFER

| Prafung auf Konformitat
Unabh. Kxntrolluntenehmen -
FLO-CERT. GMEH 11 FAIRTRADE OSTERREICH
Kontrallieran
| Warenfluss
I
Kontroliart Registriert Unterzeichnet Vereinkart Infomniert
FAIRTRADE Impartaura Lizenzveririge Kooperationen {ansumentnnen
Kritarian
Lertifizert
Prodwzzntlnnen
Ty ¥
gl DL
e i L >
. ST~ —
Registrierte Vertrags- Lizenz erte Lekens-
Broduzentlnnen  importeurs Markenezeugar mittelhandel  <omsumentnnen

[

Murchgangigs Kontralle vom Seld und Waranflis -

Quelle: www.fairtrade.at

Nahere Informationen zu FLO International und FLO-CERT GmbH siehe unter
http://www.flo-cert.net/
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2.2 Weltmarkt fir Orangen und Orangensaftkonzentrat

2.2.1 Hauptanbauldnder (von Orangen) bzw. Hauptproduktionslander von
Orangensaftkonzentrat

Als Hauptanbauléander (von Orangen) bzw. Hauptproduktionslander von
Orangensaftkonzentrat gelten Brasilien (von jahrlich rund 2 Millionen Tonnen
gehandeltem Orangensaftkonzentrat kommen etwa 1,2 Millionen Tonnen aus
Brasilien), USA (Kalifornien), zunehmend auch Israel, Sidafrika und Pakistan.

Quelle: http://www.oegb.org/chemie/kontakte/abteilungen/Kinderarbeit/kapitel_4.htm

2.2.2 Den Weltmarkt beherrschende Konzerne im Bereich Orangensaft-
konzentrat

Zwei Familien beherrschen mehr als die Halfte der weltweiten Exporte: Familie
Fischer und Familie Cutrales (beide in Brasilien). Weitere Konzerne: eine Tochter
des US-Handelshauses Cargill, der brasilianische Unternehmer-Klan Votorantim
und der franzésische Unternehmer Robert Louis-Dreyfus. In der EU kommen
91% des Orangensaftes aus Brasilien.

Quelle: http://www.zeit.de/2003/51/0Orangen

2.2.3 Okonomische und soziale Arbeitssituation der Arbeitnehmer/Tagléhner in
den Orangenplantagen

Die Orangen werden von Orangennomaden gepfllickt. Die meisten Pflicker sind
professionelle Arbeiter/Tagléhner und ziehen von Plantage zu Plantage um je
nach Jahreszeit Orangen, Zuckerrohr oder andere Produkte zu ernten. Meist
erhalten sie daflir weniger als einen Euro pro Tag. Im Bundesstaat Sao Paulo
sind ca. 15% der Plantagearbeiter Kinder unter 14 Jahren. Die drastischen
Konsequenzen sind oft irreversible gesundheitliche Schaden (durch das
Schleppen der 25 kg schweren Sacke - fast 2 Tonnen bei einem 14-Stunden-
Tag), Vergiftungen durch Pestizide, keine Schulausbildung und nicht Kind sein
kédnnen. Hauptursache flr die Kinderarbeit ist die geringe Entlohnung der
Lohnarbeiter, wodurch auch Kinder zum Familieneinkommen beitragen miussen.

Quellen: http://www.zeit.de/2003/51/0Orangen,
http://www.oegb.org/chemie/kontakte/abteilungen/Kinderarbeit/kapitel_4.htm

2.2.4 Okologische Auswirkungen der konventionellen Produktion

Durch den Einsatz von Dinge- und Schadlingsbekampfungsmitteln, die beim
konventionellen Anbau verwendet werden, werden die Bdden und Gewasser
sowie die Gesundheit und das Leben der Menschen stark belastet. Durch den
Anbau der Orangen auf groBen Plantagen und durch die Monokulturen werden
nicht nur die Vielfalt der Natur, sondern auch riesige Flachen des Regenwaldes
zerstort.

Quelle: http://marktcheck.greenpeace.at/1040.html
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2.3 Das Produkt "FAIRTRADE-Orangensaft"

2.3.1 Okonomische, soziale und o©kologische Standards fiir FAIRTRADE-
Orangensaft

Dadurch dass wenige Kartelle durch ihre Marktmacht die Preise flir Orangen
kontrollieren, werden Kleinbauern oft ins Abseits gedrangt, da sie zu diesen
billigen Preisen nicht produzieren kénnen - wodurch sie oft dazu gezwungen
sind, die Orangenproduktion aufzugeben. Jene Pfllicker, die als Tagléhner in den
Orangenplantagen arbeiten erhalten meist extrem niedrige Lohne.

Um den Bedingungen des fairen Handels gerecht zu werden und am fairen
Handel teilnehmen zu kdénnen, muissen geregelte Arbeitsverhaltnisse gegeben
sein. Diese garantieren einen gesetzlichen Mindestlohn, Lohnfortzahlung im
Krankheitsfall und eine (bescheidene) Altersvorsorge, das Recht auf
gewerkschaftliche Vertretung und die Einhaltung der ILO (International Labour
Organisation) Standards, um die Gesundheit der Beschaftigten zu schitzen.

Die Mindestpreise, die flir den Fairen Handel mit Orangensaft gelten, sind
unabhangig von den Preisschwankungen auf den Markten zu bezahlen. Der
Mindestpreis fur Orangensaftkonzentrat betragt US$ 1.200 pro Tonne.

Bezlglich der 6kologischen Standards wurden internationale Grenzwerte fur den
Gehalt an Pflanzenschutzmitteln in Orangen festgesetzt - es dirfen nicht mehr
Rlckstande enthalten sein als fur den Menschen unbedenklich sind. Wird dieser
Grenzwert Uberschritten, so werden diese Frichte an die Produzenten
zuruckgegeben. In herkdmmlichen Mittel- und GroBbetrieben im Orangenanbau
kann es zu Vergiftungen der Arbeiter durch Pestizide kommen, da diese oft nicht
in der Anwendung der Pestizide geschult sind. Da den Kleinbauern haufig das
Geld flr Pestizide und Mineraldiinger fehlt, missen sie auf arbeitsintensivere,
aber preiswertere »biologische" Methoden der Schadlingskontrolle,
Unkrautvernichtung und Dulingung zurlckgreifen. Das Mischkultursystem,
welches dort Gebrauch findet, bietet Schutz vor Krankheiten und Schadlingen.
Daher wird versucht, ein ganzheitliches Anbausystem zu entwickeln um
Agrochemikalien zu reduzieren bzw. vdéllig auszuschalten. Fortschritte in diesem
Bereich werden regelmaBig von der FLO Uberpruft.

Quelle: www.fairtrade.net/standards.html

2.3.2 Ursprungslander von FAIRTRADE-Orangensaft
FAIRTRADE-Orangensaft stammt aus Brasilien, Mexiko, Ecuador oder Kuba.

Brasilien: Das Orangensaftkonzentrat wird in zwei Privatbetrieben in Bahia sowie
in einer Fabrik in Sergipe zu angemessenen Lohn- und Arbeitsbedingungen
hergestellt. Die Orangenproduzenten haben unterschiedlich groBe Flachen fir die
Orangenproduktion zur Verfliigung (von 4- 20 ha).

Quelle: http://marktcheck.greenpeace.at/1243.html,
http://www.gourmetpresse.at/presseaussendung.php?ch=gourmet&schluessel=0TS_200
60206_0TS0188
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2.3.3 Lizenznehmer (Abflller) und Anbieter (z.B. Handelsketten) von
FAIRTRADE-Orangensaft in Osterreich

Lizenznehmer:
e SPAR natur*pur

e Pfanner

e VITA VERDE

e GEPA

e Rauch
Anbieter:

Billa, DM, Edeka / Adeg / Adeg Aktiv / Magnet, Eine Welt Laden, Merkur, Metro,
MPREIS, Nah & Frisch, Plus, Spar / Interspar / Eurospar, Weltladen - ARGE,
Zielpunkt, Hofer

Quelle: http://www.FAIRTRADE.at/phps/index.php

2.3.4 Umsatzentwicklung (aktueller Stand, Prognosen)

Eine Angabe, welche sich nur auf Orangensaft konzentriert ist nicht zu finden,
wohl aber Zahlen zu Fruchtsaften allgemein.

2004: 478.549 Liter > daraus folgender Gesamtumsatz: 1.067.164 €; Anteil der
Fruchtsafte am gesamten FAIRTRADE-Sortiment: 6,78%

2005: 684.704 Liter > daraus folgender Gesamtumsatz: 1.369.408 €; Anteil der
Fruchtsafte am gesamten FAIRTRADE-Sortiment: 5,34%

Quelle: Prof. Weidacher, Wirtschaftsuniversitat Wien

2.3.5 Produktvarianten von FAIRTRADE-Orangensaft am osterreichischen Markt

Spar Natur*Pur FAIRTRADE Bio-Fruchtsafte

Diese mit dem FAIRTRADE Giutesiegel ausgezeichneten Bio-Fruchtsafte gibt es in
den Geschmacksrichtungen “Orange" und “Orange-Mango". Der hervorragende
Geschmack stammt von Bio-Orangen und Bio-Mangos der FAIRTRADE
Kooperative COAGROSOL im brasilianischen Bundesstaat Sao Paolo. In dieser
Kooperative wurden mit Hilfe der FAIRTRADE-Pramie bereits folgende
Sozialprojekte realisiert: Informatik- und Alphabetisierungskurse und ein
Erndhrungsprojekt fur Kinder.

PFANNER FAIRTRADE Orangensaft

100% Orangensaft ohne Zuckerzusatz, der gleich zwei Vorteile garantiert: Voller
Genuss und die Unterstltzung der Orangen-Pflickerfamilien in Brasilien und
Kuba. Pfanner verstarkt seine Aktivitaten in der Gastronomie und im
Unternehmensbereich und bietet 100% Orangensaft mit dem FAIRTRADE-
Gutesiegel in der praktischen 0,2 | Gourmet Flasche an. Die Mehrweg Glasflasche
eignet sich ideal fir Restaurants, Betriebskantinen, bei Sitzungen und Tagungen.
Der fair gehandelte Saft aus Kuba und Brasilien erhielt von Oko-Test
(Deutschland) in allen Bereichen die Note "Sehr Gut" und gilt damit als
besonders empfehlenswert.
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Vita Verde - Bio Fruchtsafte

Vita Verde wird nur aus Zutaten biologischer Qualitat hergestellt und verbindet
die Natdrlichkeit mit einzigartigem Genuss. Die in den Saften enthaltenen
Nahrwerte entstammen dem natlrlichen Ursprung der Friichte. Auf den Einsatz
von Aromen oder den Zusatz von Zucker wird bewusst verzichtet.

GEPA Merida Orangensaft

Merida ist ein kdstlicher Orangensaft mit 100% Fruchtgehalt ohne Zuckerzusatz.
Die helle Farbe und der milde Geschmack des Fruchtsafts sind typisch flr die in
Lateinamerika sonnengereiften Orangen. Das Saftkonzentrat wird in Brasilien aus
den Frichten gewonnen, die drei Kooperativen liefern: CEALNOR, APACO und
COAGROSOL. Orangensaft aus fairem Handel férdert die Selbststandigkeit und
Gleichberechtigung benachteiligter Kleinbauern vor Ort durch garantierte
Mindestpreise, direkte Handelsbeziehungen und die Zahlung einer Pramie fur
soziale Projekte vor Ort.

Rauch FAIRTRADE Orangensaft

Rauch erweitert seine Produktpalette im Gastronomiebereich um den
FAIRTRADE-Orangensaft in einer 0,2 | Mehrweg-Glasflasche. Georg Gruber,
Geschéftsfihrer von FAIRTRADE Osterreich, kommentiert diese neue
Partnerschaft mit dem gréBten &sterreichischen Fruchtsafterzeuger zugunsten
der FAIRTRADE Produzenten in Brasilien: "Das Engagement dieses renommierten
und hoéchst erfolgreichen Unternehmens flr fair gehandelte Produkte ist ein
wichtiges Signal fir die Wirtschaft. Es ist ein Anfang und ein wichtiger Schritt in
die richtige Richtung, der nun noch mehr Konsumenten ermdglicht, bewusst
FAIRTRADE-Orangensaft mit gutem Gewissen zu genieBen®.

Quelle: http://www.FAIRTRADE.at/phps/index.php?thema=produkte
http://www.gast.at/html/wbloggast/index.php?p=531
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Nutzliche Links

FAIRTRADE Osterreich
http://www.fairtrade.at

Jahresbericht FAIRTRADE Osterreich 2005:
http://www.FAIRTRADE.at/pics/infomaterial/Jahresbericht 06 13 1.pdf

FAIRTRADE INTERNATIONAL
European Fair Trade Association
www.eftafairtrade.org

Fair Trade Labelling Organizations International
www.fairtrade.net/

FAIRTRADE Foundation Great Britain
www.fairtrade.org.uk

FAIRTRADE International Media
www.fairtrade-media.de

FAIRTRADE Japan
www.fairtrade-jp.org/

FAIRTRADE Mark Ireland
www.fair-mark.org

FAIRTRADE Spain
www.sellocomerciojusto.org

FLP - Flower Label Program
www.fairflowers.de/

Féreningen for Rattvisemarkt (Schweden)
www.rattvisemarkt.se/

International Federation of Alternative Trade
www.ifat.org

Make Trade Fair: Oxfam Kampagne
www.maketradefair.com

Max Havelaar Begium
www.maxhavelaar.be

Max Havelaar Denmark
www.maxhavelaar.de

Max Havelaar France
www.maxhavelaarfrance.org

Max Havelaar Norge
www.maxhavelaar.no

Max Havelaar Stiftung Schweiz
www.maxhavelaar.ch

Network of European World Shops
www.worldshops.org

Reilun kaupan edistamisyhdistys ry.
www.reilukauppa.fi

Stichting Max Havelaar
www.maxhavelaar.nl

Trans Fair Canada/ Fair TradeMark
www.web.net/fairtrade

Trans Fair Germany
www.transfair.org

Trans Fair Italy

www.transfair.it

Trans Fair Minka Luxemburg
www.transfair.lu

Trans Fair USA
www.transfairusa.org
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CD-R:

FAIRTRADE - die Initiative fir fairen Handel
Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft

Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft

Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft

Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft - Internetrecherche
Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft - Internetrecherche
Kreuzwortratsel - Kommunikationspolitik
Kreuzwortratsel - Kommunikationspolitik
Theoretische Grundlagen der Kommunikationspolitik
Verbraucherférderung "FAIRTRADE-Orangensaft"
Verbraucherférderung "FAIRTRADE-Orangensaft"

- SPAR

Verbraucherférderung "FAIRTRADE-Orangensaft" - Billa
Verbraucherférderung - Konkurrenzanalyse
Verbraucherférderung - Konkurrenzanalyse - SPAR
Verbraucherférderung — Konkurrenzanalyse - Billa
Werbeinserate Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft und
SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE

Analyse Werbeinserat Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft
Analyse Werbeinserat Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft
Analyse Werbeinserat SPAR Natur*pur Orange
FAIRTRADE

Analyse Werbeinserat SPAR Natur*pur Orange
FAIRTRADE

Werbeinserat HAPPY-DAY-Orangensaft

Analyse Werbeinserat HAPPY-DAY-Orangensaft
Analyse Werbeinserat HAPPY-DAY-Orangensaft
Erhebungsdesign zur Konsumentenbefragung zu
"FAIRTRADE-Orangensaft" in Osterreich
Interviewerleitfaden

Interviewbogen zur Konsumentenbefragung zu
"FAIRTRADE-Orangensaft" in Osterreich
Auswertungsplan fir die Konsumentenbefragung
Beispielhafte Analyse der Ergebnisse der Konsumenten-
befragung zu "FAIRTRADE-Orangensaft" in Osterreich
Die SWOT-Analyse (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats)

SWOT-Analyse des FAIRTRADE-Orangensafts
FAIRTRADE Einstiegsquiz

FAIRTRADE Einstiegsquiz inkl. Losung

FAIRTRTRADE Kommunikationspolitik Quiz
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FAIRTRADE

Bitte lesen Sie die folgenden beiden Infoblatter durch und beantworten Sie anschlie3end die
Fragen auf den Arbeitsblattern 1 und 2!

Infoblatt 1: FAIRTRADE — die Initiative fur fairen Handel

Die FAIRTRADE ldee

Der Norden genieBt, was der Siden produziert: Kaffee, Kakao, Tee, Zucker, Reis, Bananen und viele
andere Produkte aus Afrika, Asien oder Lateinamerika, die wie selbstverstandlich zu unserem Leben
gehoren. Nicht selbstverstandlich ist leider, dass die Produzenten in den so genannten
Entwicklungslandern von ihrer Arbeit leben kénnen. Die Preisentwicklung und wirtschaftliche Abhangigkeit
von ihren Rohstoffen stlirzen die Kleinbauernfamilien in Armut. Damit unser Kaffee noch billiger wird,
missen sie noch mehr Entbehrungen hinnehmen. Das ist unfair.

Das ist fair: FAIRTRADE — ein anderer Weg

Das Prinzip ist sehr einfach: Die Produzenten erhalten flir die Rohstoffe faire Preise, unabhangig von den
Weltmarktpreisen. So kann eigenverantwortlich gewirtschaftet werden, die Menschen in den
Entwicklungslandern kdénnen ihre Existenz weitgehend sichern und soziale Mindeststandards in punkto
Gesundheit und Bildung erreichen. Die Konsumenten erhalten geschmackvolle, qualitativ hochwertige
Lebensmittel. Diese kommen auf direktem, kontrolliertem Weg von den Entwicklungslandern nach Europa
- mit Ursprungsgarantie. Die Konsumenten konnen die Produkte mit gutem Gewissen genieBen -
Produkte mit dem FAIRTRADE Siegel: Die Garantie fir FAIR TRADE mit den Entwicklungsléandern.

Wer steht hinter FAIRTRADE?
FAIRTRADE ist eine gemeinnitzige Initiative, die von einer breiten, (berparteilichen Offentlichkeit, der
Europdischen Kommission und der Osterreichischen Entwicklungszusammenarbeit im AuBenministerium
getragen wird. 29 Trégerorganisationen aus den Bereichen Entwicklungspolitik, Kirche, Okologie, Bildung
und Soziales sind daran beteiligt.

Wie erkenne ich FAIRTRADE-Produkte?

Am FAIRTRADE-Gltesiegel. Dies ist ein unabhdngiges Zertifizierungs-Zeichen, welches auf Produkten
angebracht wird, um Konsumenten zu garantieren, dass benachteiligte Produzenten in den sog.
Entwicklungsléndern eine bessere Behandlung zuteil wird. Damit ein Produkt dieses Siegel fiihren kann,
muss es den internationalen FAIRTRADE-Standards entsprechen. Diese Standards werden von der FLO
International e.V. festgelegt. FLO steht fur ,FAIRTRADE Labelling Organisation®™ und ist eine o&ffentlich
anerkannte Non-Profit-Organisation, die die Interessen einer Reihe von Akteuren - die der 20
Mitgliedsorganisationen, der Produzentengruppen, Handler und externen Experten - bindelt und vertritt.
Die FLO formuliert und Uberpriuft die fiur den fairen Handel relevanten Standards und hilft den
Produzenten, die FAIRTRADE-Zertifizierung zu erwerben und aufrechtzuerhalten, damit sie die sich
bietenden Marktchancen auch nitzen kdnnen. Die FAIRTRADE-Standards sind das Ergebnis breit
angelegter Beratungen mit den verschiedenen, in der FLO vertretenen Interessensgruppen und externen
Experten. Produzentenorganisationen, die FAIRTRADE-Produkte liefern, werden dann aufgrund dieser
Standards durch die FLO zertifiziert. Der Anbau und die Ernte der Produkte missen unter Einhaltung der
von FLO International e.V. festgelegten internationalen FAIRTRADE-Standards erfolgen. Zusatzlich zu den
Kontrollen wahrend der Produktion, wird auch der gesamte Vertriebsweg standig Uberwacht
(Warenflusskontrolle), um die Glaubwurdigkeit der =zertifizierten Produkte sicherzustellen. Dieses
Ineinandergreifen von Zertifizierung, Uberwachung und Lizenzvergabe garantiert, dass die Integritat der
Vertriebskette nicht verletzt wird.

Was mussen Produzenten, Importeure und Hersteller fir das FAIRTRADE Gutesiegel tun?
FAIRTRADE fordert gezielt die Kleinbauernfamilien, die sich in Genossenschaften organisiert haben.
Genossenschaften, die ihre Produkte zu fairen Bedingungen verkaufen wollen, verpflichten sich
vertraglich zur Einhaltung verschiedenster Sozial-Kriterien. Weiters missen sich die Produzenten fir eine
nachhaltige Entwicklung von Okologie, Bildung und Frauenférderung einsetzen. Nur jene Importeure und
Hersteller, die sich vertraglich verpflichten, die Kriterien des Fairen Handels einzuhalten, dirfen ihr
Produkt mit dem FAIRTRADE Glitezeichen auszeichnen.

Die Finanzierung von FAIRTRADE

FAIRTRADE hatte im Jahr 2005 insgesamt Erlése in Hohe von 850.000 Euro. Der Sammelposten
Zuschisse und Forderungen ergibt 55 % der FAIRTRADE-Gesamtfinanzierung. Die Lizenzeinnahmen
erreichten im Jahr 2005 309.960 Euro und betragen somit 37% der Gesamtfinanzierung von FAIRTRADE.
Die hochsten Lizenzeinnahmen erbringen die Produkte Kaffee, Bananen, Schokolade, Fruchtsaft und
Zucker.

Quelle und weitere Informationen: www.fairtrade.at
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FAIRIRADE |

Infoblatt 2: Orangen, Orangensaftkonzentrat und FAIRTRADE-Orangensaft

Hauptanbaulander von Orangen bzw. Hauptproduktionslander von Orangensaftkonzentrat:

« Brasilien (von jahrlich rund 2 Millionen Tonnen gehandeltem Orangensaftkonzentrat kommen etwa 1,2
Millionen Tonnen aus Brasilien)

« USA (Kalifornien)

» zunehmend auch Israel, Sidafrika und Pakistan

Die 0©Okonomische und soziale Arbeitssituation der Arbeitnehmer/Taglohner in den

Orangenplantagen:

- Die Orangen werden von Orangennomaden gepflickt. Die meisten Pflliicker sind professionelle
Arbeiter/Tagléhner und ziehen von Plantage zu Plantage um je nach Jahreszeit Orangen, Zuckerrohr
oder andere Produkte zu ernten. Meist erhalten sie daflir weniger als einen Euro pro Tag.

« Im Bundesstaat Sao Paulo sind ca. 15% der Plantagearbeiter Kinder unter 14 Jahren. Die drastischen
Konsequenzen sind oft irreversible gesundheitliche Schaden (durch das Schleppen der 25 kg schweren
Sacke - fast zwei Tonnen bei einem 14-Stunden-Tag), und Vergiftungen durch Pestizide. AuBerdem
erhalten diese Kinder keine Schulausbildung und haben nicht die Chance, Kind sein zu kénnen.

e Hauptursache fir die Kinderarbeit ist die geringe Entlohnung der Lohnarbeiter, wodurch auch Kinder
zum Familieneinkommen beitragen missen.

Die 6kologischen Auswirkungen der konventionellen Produktion:

» Durch den Einsatz von Dilnge- und Schéadlingsbekampfungsmitteln, die beim konventionellen Anbau
verwendet werden, werden die Bdden und Gewdsser sowie die Gesundheit und das Leben der
Menschen stark belastet.

e Durch den Anbau der Orangen auf groBen Plantagen und durch die Monokulturen werden nicht nur die
Vielfalt der Natur, sondern auch riesige Flachen des Regenwaldes zerstort.

Die Preisbildung — sowohl fur Orangen als auch fur Orangensaftkonzentrat der FAIRTRADE-
Bauern:
Langfristige Vertrdage und Vorfinanzierungen sorgen fiir eine gesicherte Existenz der Produzenten.
Durch die Ausschaltung des Zwischenhandels ist es mdéglich, ihnen weit Uber den Weltmarktpreisen
(Durchschnittspreis 1 Euro) liegende Preise zu bezahlen.

Okonomische, soziale und 6kologische Standards fur FAIRTRADE Orangensaft:

« Um den Bedingungen des fairen Handels gerecht zu werden und am fairen Handel teilnehmen zu
kénnen, missen geregelte Arbeitsverhaltnisse gegeben sein. Diese garantieren einen gesetzlichen
Mindestlohn, Lohnfortzahlung im Krankheitsfall und eine (bescheidene) Altersvorsorge, das Recht auf
gewerkschaftliche Vertretung und die Einhaltung der ILO (International Labour Organisation)
Standards, um die Gesundheit der Beschaftigten zu schitzen.

+ Die Mindestpreise, die fir den Fairen Handel mit Orangensaft gelten, sind unabhdngig von den
Preisschwankungen auf den Markten zu bezahlen. Der Mindestpreis flir Orangensaftkonzentrat betragt
US$ 1.200 pro Tonne.

e Beziiglich der 0&kologischen Standards wurden internationale Grenzwerte flr den Gehalt an
Pflanzenschutzmitteln in Orangen festgesetzt - es dirfen nicht mehr Rickstédnde enthalten sein als flr
den Menschen unbedenklich sind. Wird dieser Grenzwert lberschritten, so werden diese Friichte an die
Produzenten zuriickgegeben. In herkdmmlichen Mittel- und GroBbetrieben im Orangenanbau kann es
zu Vergiftungen der Arbeiter durch Pestizide kommen, da diese oft nicht in der Anwendung der
Pestizide geschult sind.

Lizenznehmer in Osterreich:

= Rauch = Gepa = Vita Verde

= Pfanner = Spar

Umsatzentwicklung von FAIRTRADE Orangensaft (Verkaufsentwicklung — Orangensaft in
Litern):

Eine Angabe, welche sich nur auf Orangensaft konzentriert ist nicht zu finden, wohl aber Zahlen zu
Fruchtsaften allgemein.

2004: 478.549 Liter > daraus folgender Gesamtumsatz: 1.067.164 €; Anteil der Fruchtsafte am
gesamten FAIRTRADE-Sortiment: 6,78%

2005: 684.704 Liter > daraus folgender Gesamtumsatz: 1.369.408 €; Anteil der Fruchtsafte am
gesamten FAIRTRADE-Sortiment: 5,34%
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AB 1: Orangen, Orangensaftkonzentrat und FAIRTRADE-Orangensaft

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, indem Sie auf das Infoblatt 2 Bezug
nehmen und begrinden Sie Ihre Antworten!

1. Ist ein Liter FAIRTRADE Orangensaft 2005 im Vergleich zum Jahr 2004 teurer
oder billiger geworden?

2. Wie viel Prozent des gehandelten Orangensaftkonzentrates kommen aus
Brasilien? In welchen Landern wird Orangensaftkonzentrat noch hergestellt?

3. Jene Kinder, die als Pflicker auf den Orangenplantagen arbeiten erhalten meist
keine Schulbildung. Welche Konsequenzen hat das fur sie? Hat die Kinderarbeit
fur diese Kinder auch noch andere Konsequenzen?

4. Warum wird durch Monokulturen die Vielfalt der Natur zerstort? In welchem
Zusammenhang stehen Monokulturen und die Zerstérung des Regenwaldes?

5. Warum sind geregelte Arbeitsverhaltnisse fir die Arbeiter von grol3er Bedeutung?
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FAIRIRADE |

Lésungsvorschlag zu AB 1: Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, indem Sie auf das Infoblatt 2 Bezug
nehmen und begrinden Sie Ihre Antworten!

1. Ist ein Liter FAIRTRADE Orangensaft 2005 im Vergleich zum Jahr 2004 teurer
oder billiger geworden?

Preis pro Liter im Jahr 2004: 1.067.164 € (Gesamtumsatz) : 478.549 (Liter) = 2,23 € pro
Liter

Preis pro Liter im Jahr 2005: 1.369.408 € : 684.704 = 2 € pro Liter

- Der FAIRTRADE Orangensaft ist um 0,23 € billiger geworden.

2. Wie viel Prozent des gehandelten Orangensaftkonzentrates kommen aus
Brasilien? In welchen Landern wird Orangensaftkonzentrat noch hergestellt?

1,2 Mio. Tonnen : 2 Mio. Tonnen = 0,6 2 60 % des gehandelten Orangensaftkonzentrates
kommen aus Brasilien
Weitere Lander: USA, Israel, Sidafrika, Pakistan

3. Jene Kinder, die als Pflucker auf den Orangenplantagen arbeiten erhalten meist
keine Schulbildung. Welche Konsequenzen hat die fehlende Schulbildung und die
Plantagenarbeit fur diese Kinder?

Da sie keine Schulbildung erhalten, haben sie wenig bis keine Chance, jemals dem
Armutskreislauf zu entfliehen. Sie haben nur eine geringe Chance, jemals einen besseren
Arbeitsplatz zu finden.

Weiters flhrt die Kinderarbeit oft zu irreversiblen gesundheitlichen Schaden (durch das Schleppen der
25 kg schweren Sacke - fast zwei Tonnen bei einem 14-Stunden-Tag) und Vergiftungen durch
Pestizide. Weiters haben sie nicht die Chance, Kind sein zu kénnen.

4. Warum wird durch Monokulturen die Vielfalt der Natur zerstort? In welchem
Zusammenhang stehen Monokulturen und die Zerstdrung des Regenwaldes?

Monokulturen sind wirtschaftlich gesehen rentabler als Mischkulturen, bedeuten jedoch
einen radikalen Eingriff des Menschen in das Gleichgewicht der Natur. Monokulturen sind
biologisch arm (keine Artenvielfalt), sie entziehen dem Boden einseitig Nahrstoffe und
laugen ihn aus (es muss also mehr Kunstdliinger eingesetzt werden), sie sind anfalliger fir
Schadlinge und Krankheiten (Folge: verstarkter Einsatz von Pestiziden). Um Platz flr
Monokultur-Anlangen zu schaffen, wurden Teile des Regenwaldes abgeholzt. Die
Zerstdrung des Regenwaldes ist eine der groBten Umweltkatastrophen unserer Zeit. Folgen
hieraus ergeben sich nicht nur fir die ortliche Tier- und Pflanzenwelt (Artensterben), die
Nahrungsgrundlagen der dort lebenden Menschen und die gesamte Okologie, sondern auch
flr das globale Klima.

5. Warum sind geregelte Arbeitsverhaltnisse fir die Arbeiter von grol3er Bedeutung?

Nur geregelte Arbeitsverhdltnisse garantieren einen gesetzlichen Mindestlohn, Lohnfortzahlung
im Krankheitsfall und eine (bescheidene) Altersvorsorge, das Recht auf gewerkschaftliche Vertretung
und die Einhaltung der International Labour Organisation-Standards, um die Gesundheit der
Beschaftigten zu schitzen.
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AB 2: Orangen, Orangensaftkonzentrat und FAIRTRADE-Orangensaft -
Internetrecherche

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen anhand einer Internetrecherche:

Hilfreiche Links:

http://www.fairtrade.at - Produkte & Einkaufsfiihrer, Konsumentenservice
http://www.zeit.de/2003/51/Orangen
http://marktcheck.greenpeace.at/1243.html

1) Welche Konzerne beherrschen den Weltmarkt im Bereich Orangensaftkonzentrat?

2) Wie wird aus Orangen Orangensaftkonzentrat hergestellt?

3) Welche sind die Ursprungslander von FAIRTRADE-Orangensaft — in welchen Landern
wurde dieser erstmals hergestellt?

4) Welche Handelsketten bieten in Osterreich FAIRTRADE-Orangensafte an?

5) Bitte nennen Sie vier konkrete FAIRTRADE-Orangensafte, die im Osterreichischen
Handel angeboten werden!
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Losungsvorschlag zu AB 2: Orangen, Orangensaftkonzentrat und
FAIRTRADE-Orangensaft - Internetrecherche

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen anhand einer Internetrecherche:

Hilfreiche Links:

http://www.fairtrade.at - Produkte & Einkaufsflihrer, Konsumentenservice
http://www.zeit.de/2003/51/0Orangen
http://marktcheck.greenpeace.at/1243.html

1) Welche Konzerne beherrschen den Weltmarkt im Bereich Orangensaftkonzentrat?

e Familie Fischer (Brasilien)
e Familie Cutrales (Brasilien)
Diese beiden Familien beherrschen mehr als die Halfte des weltweiten Exportes.
« Eine Tochter des US-Handelshauses Cargill
» Der brasilianische Unternehmer-Klan Votorantim
» Der franzésische Unternehmer Robert Louis-Dreyfus

2) Wie wird aus Orangen Orangensaftkonzentrat hergestellt?

¢ Die Orangen werden noch in Brasilien zu Orangensaftkonzentrat verarbeitet, wobei dem
Saft 60% seiner Flussigkeit entzogen werden.

e Das Endprodukt wird eingefroren und bei minus acht Grad von riesigen Tankfarmen auf
die Tankschiffe gepumpt.

e Dadurch werden funf Sechstel der friiher benétigten Transportflache gespart.

3) Welche sind die Ursprungslander von FAIRTRADE-Orangensaft — in welchen
Landern wurde dieser erstmals hergestellt?

e Brasilien: Das Orangensaftkonzentrat wird in zwei Privatbetrieben in Bahia sowie in
einer Fabrik in Sergipe zu angemessenen Lohn- und Arbeitsbedingungen hergestelit.

e Mexiko
e Kuba
e Ecuador

4) Welche Handelsketten bieten in Osterreich FAIRTRADE-Orangensafte an?

e Billa, DM, Edeka / Adeg / Adeg Aktiv / Magnet, Eine Welt Laden, Merkur, Metro,
MPREIS, Nah & Frisch, Plus, Spar / Interspar / Eurospar, Weltladen - ARGE, Zielpunkt

5) Bitte nennen Sie vier konkrete FAIRTRADE-Orangensafte, die im osterreichischen
Handel angeboten werden!

Spar Natur*Pur FAIRTRADE Bio-Fruchtsafte
Pfanner FAIRTRADE Orangensaft

Vita Verde - Bio Fruchtsafte

Rauch FAIRTRADE Orangensdfte

(GEPA - Merida Orangensaft)
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AB 3: Kreuzwortratsel - Kommunikationspolitik

Versuchen Sie bitte das Kreuzwortratsel zu l6sen und den Fachbegriff aus dem Marketing zu finden:

1)

2)

L T[T

5)

4)

8)

oL 1 [ [ |

10)

iy | [

Tragen Sie die Losung zu jeder Frage in das Feld neben der zugehérigen Ziffer ein. Beachten Sie: A=AE, O=0E und U=UE.

1) Bezeichnet die Gestaltungsform der Werbebotschaft. Hierzu zahlen beispielsweise das Inserat, TV- bzw. Radio-Spots und das Plakat.
2) Zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produktes an den Letztverbraucher durch MaBnahmen wie kostenlose Proben, Gewinnspiele und

Sonderpreisaktionen zu erhdhen.

3) Bei dieser Form der Kommunikationspolitik werden MaBnahmen wie Pressekonferenzen und Presseaussendungen eingesetzt.

4) Diese Form der Kommunikationspolitik zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produkts an die Verk&ufer, den Handel bzw. den Letztverbraucher

zu erhéhen.

5) Bezeichnet die Personen, die durch einen TV- oder Radio-Spot angesprochen werden sollen.
6) Bezeichnet den Inhalt, der den Zielgruppen mit Hilfe eines Zeitungsinserates oder eines TV-Spots vermittelt werden soll.

7) Legt fest, was mit einer Werbekampagne erreicht werden soll.

8) Zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produktes durch MaBnahmen wie Regalpflege, Produktvorfihrungen oder Verkaufswettbewerbe zu

erhohen.

9) Umfasst Instrumente wie Zeitschriften, Hérfunk, Plakatwande oder die Post.
10) Dieses absatzpolitische Instrumentarium wird eingesetzt, um die Zielgruppe mit Informationen zu versorgen und um positive Einstellungen zum

Produkt bzw. zum Unternehmen zu erzeugen.

11) Bei dieser Form der Kommunikationspolitik steht das direkte, personliche Verkaufsgesprach im Mittelpunkt.
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FAIRIRADE

Losungsvorschlag zu AB 3: Kreuzwortratsel — Kommunikationspolitik

Versuchen Sie bitte das Kreuzwortratsel zu l6sen und den Fachbegriff aus dem Marketing zu finden:

1)|W|E|R|[B|EIM|I|T|T|E]|L
2) E[R[B|R|A]JuU|c|H|E|R|F|O|E|R|D|JE[RJU|[N]|G]
nlolelFlFIE[N]T|L]1]lc]nlk]e]l1]T]s|alr]B]lE[I]T
A|VvI]IE|[R|[kK|[AJU[F[s|F|lo|lE|[R|IDJE[RJU[N]|G]
s5)(w|E|R[B|E[s]ulB|I|E[K]T
6) W E|[R|B|E[B|]o|T|[s|c|H]A]F]T
HIwlE[R|IBIE[Z]1[E]|L
8)/H|A|N|D|E|[L[S|[F|o]lE|[R|ID|JE[RJU[N]|G]
N wlE|R|[B|IE|T[R][AJE]|G|E]|R
1)) K|o|[M|[M|[u[N]I[K]A]T]I]O[N]|S|P]O|L]I]|T]1I]K]
1) PlE|JR|s|o|E|IN|[L|1|c|H]E[R|V]IE|R|K|A|U]IF
X

Tragen Sie die Losung zu jeder Frage in das Feld neben der zugehoérigen Ziffer ein. Beachten Sie: A=AE, O=0E und U=UE.

1) Bezeichnet die Gestaltungsform der Werbebotschaft. Hierzu zahlen beispielsweise das Inserat, TV- bzw. Radio-Spots und das Plakat.
2) Zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produktes an den Letztverbraucher durch MaBnahmen wie kostenlose Proben, Gewinnspiele und

Sonderpreisaktionen zu erhéhen.

3) Bei dieser Form der Kommunikationspolitik werden MaBnahmen wie Pressekonferenzen und Presseaussendungen eingesetzt.

4) Diese Form der Kommunikationspolitik zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produkts an die Verkdaufer, den Handel bzw. den

Letztverbraucher zu erhéhen.

5) Bezeichnet die Personen, die durch einen TV- oder Radio-Spot angesprochen werden sollen.
6) Bezeichnet den Inhalt, der den Zielgruppen mit Hilfe eines Zeitungsinserates oder eines TV-Spots vermittelt werden soll.

7) Legt fest, was mit einer Werbekampagne erreicht werden soll.
8) Zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produktes durch MaBnahmen wie Regalpflege, Produktvorflihrungen oder Verkaufswettbewerbe zu

erhéhen.

9) Umfasst Instrumente wie Zeitschriften, Horfunk, Plakatwdnde oder die Post.
10) Dieses absatzpolitische Instrumentarium wird eingesetzt, um die Zielgruppe mit Informationen zu versorgen und um positive Einstellungen zum

Produkt bzw. zum Unternehmen zu erzeugen.

11) Bei dieser Form der Kommunikationspolitik steht das direkte, persdnliche Verkaufsgesprach im Mittelpunkt.
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Infoblatt 3: Theoretische Grundlagen der Kommunikationspolitik

Bei der Kommunikationspolitik handelt es sich um eines der vier absatzpolitischen
Instrumente. Das Unternehmen setzt die Kommunikationspolitik im Rahmen seines Marketing-Mix
ein, um seine Zielgruppe mit Informationen zu versorgen und um positive Einstellungen zu
erzeugen, die zu der erwilinschten Reaktion fiuhren (z.B. Kauf, hoher Bekanntheitsgrad oder
positives Image eines Produktes...).

Die wichtigsten Formen der Kommunikationspolitik:

Kommunikationspolitik

Offentlichkeitsarbeit Persdnlicher Verkauf Verkaufsférderung Werbung

Mit Hilfe der Offentlichkeitsarbeit wird versucht, ein positives Image des Unternehmens in der
Offentlichkeit aufzubauen und zu erhalten. Mdégliche Mittel sind hier beispielsweise
Presseaussendungen, Pressekonferenzen, PR-Veranstaltungen und Geschéaftsberichte.

Beim personlichem Verkauf steht das direkte, persoénliche Verkaufsgesprach mit dem Abnehmer
im Mittelpunkt.

Die Verkaufsforderung zielt darauf ab, kurzfristig den Absatz eines Produktes zu erhéhen. Neben
der Verkduferforderung sind in diesem Bereich die Handels- und die Verbraucherférderung von
groBer Bedeutung. Zur Handelsforderung zahlen MaBnahmen wie Handlerinformationen,
Handlertagungen, Bereitstellung von Display-Material bzw. Ladenwerbemittel (z.B. Preisplaketten,
Warenstander...), Regalpflege, Warenprasentation, Produktvorfiihrungen, Preisnachlasse,
Verkaufswettbewerbe. Bei der Verbraucherforderung werden MaBnahmen wie kostenlose
Warenproben, Gutscheine, Gewinnspiele, Sonderpreisaktionen und Rabattmarken eingesetzt.

Durch Werbung sollen die Abnehmer auf die vom Unternehmen angebotenen Produkte
aufmerksam gemacht und zum Kauf bewogen werden. Im Rahmen der Werbepolitik missen unter
anderem folgende Entscheidungen getroffen werden:

Entscheidungsbereich Entscheidungsinhalt

Werbeziele Was soll erreicht werden? | ¢ ©6konomische Ziele (Umsatz, Absatz,
Marktanteil)

e kommunikative Werbeziele (Werbeberiihrung,
Werbebeindruckung, Werbeerinnerung)

Werbeobjekt Wofir wird geworben? e ein einzelnes Produkt
e das gesamte Unternehmen
Werbesubjekt | Wer wird umworben? Zielgruppen-Definition
Werbebotschaft | Wie wird geworben? der einzigartige Produktnutzenvorteil soll
hervorgehoben werden (Stichwort: USP)
Werbemittel Womit wird geworben? Gestaltungsform der Werbebotschaft z.B. Inserate,
TV- bzw. Radio-Spots, Plakate, Werbebriefe,
Prospekte
Werbetrager Wo wird geworben? Ubermittlungsinstrumente z.B. Zeitschriften,
Fernsehen, Horfunk, Plakatwande, Post
Werbezeitpunkt | Wann wird geworben? e Zahl der Botschaften pro Tag

e Verteilung der Botschaften Uber die
Werbeperiode

Werbebudget Welche Geldmittel stehen| ¢ % vom Umsatz bzw.
zur Verfigung? e vom Werbeziel abhangig bzw.
e Konkurrenzbezug

In der Praxis wird nach erfolgter Werbekampagne kontrolliert, ob die Werbeziele auch tatsachlich
erreicht wurden.

Quelle: Schneider u.a. - Marketing und internationale Geschaftstatigkeit, Manz Verlag S. 106 ff
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AB 4a: Verbraucherférderung "FAIRTRADE-Orangensaft*

Name der Handelskette / Standort:

1.

Welche FAIRTRADE-Orangensaft Marken flihrt dieses Geschaft?

Marke Preis Menge pro
Packungseinheit in Liter

2.

Steht der FAIRTRADE-Orangensaft bei den Orangensaften oder in einem eigenen
FAIRTRADE-Regal? Kreuzen Sie an!

Marke bei den Orangensaften im FAIRTRADE-Regal

Wahlen Sie einen der FAIRTRADE-Orangensdfte aus und beantworten Sie dazu folgende
Fragen!

3.

10.

In welcher Abteilung befindet sich das Regal mit dem FAIRTRADE-Orangensaft im
Geschaft?

Wo im Geschaft ist das Regal platziert (z.B. nahe der Kassa, Eingangsbereich)?

Gibt es Zusatzinformationen fiir die Konsumenten abgesehen von der
Preisauszeichnung?

Zeichnet sich die Verpackung durch irgendwelche Besonderheiten (z.B.
Gewinnspiel, spezielle Information) aus?

Wo ist der FAIRTRADE-Orangensaft im Regal platziert (oben, unten, Augenhéhe,
etc.)?

Wie viele FAIRTRADE-Orangensaft Packungen stehen im Regal nebeneinander?

Falls Ihr gewahlter FAIRTRADE-Orangensaft bei den anderen Orangensaften steht,
geben Sie an, wie viel Platz er im Vergleich zum Gesamtangebot an Orangensaft
einnimmt! (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen Prozentsatz
an.)

Falls Ihr gewdhlter FAIRTRADE-Orangensaft bei den FAIRTRADE-Produkten steht,
geben Sie an, wie viel Platz er im Vergleich zu allen anderen FAIRTRADE-
Produkten einnimmt! (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen
Prozentsatz an.)
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Losungsvorschlag 1 zu AB 4a: Verbraucherférderung "FAIRTRADE-
Orangensaft* - SPAR

Name der Handelskette / Standort: SPAR / 1140 Wien, Linzerstr. 383

1. Welche FAIRTRADE-Orangensaft Marken fihrt dieses Geschaft?
Marke Preis Menge pro
Packungseinheit in Liter

MERIDA 1,65 € 11
SPAR NATUR*pur Orange |1,39 € 0,75l
FAIRTRADE

2. Steht der FAIRTRADE-Orangensaft bei den Orangensdften oder in einem eigenen
FAIRTRADE-Regal? Kreuzen Sie an!
Marke bei den Orangensaften im FAIRTRADE-Regal
MERIDA *
SPAR NATUR*pur *
Orangensaft

Wahlen Sie einen der FAIRTRADE-Orangensdfte aus und beantworten Sie dazu folgende
Fragen!

3. In welcher Abteilung befindet sich das Regal mit dem FAIRTRADE-Orangensaft im
Geschaft?
Merida: Brotabteilung SPAR NATUR*pur Orangensaft: Getranke

4. Wo im Geschaft ist das Regal platziert (z.B. nahe der Kassa, Eingangsbereich)?
Merida: nahe der Kassa SPAR NATUR*pur Orangensaft: Mitte

5. Gibt es Zusatzinformationen fiir die Konsumenten abgesehen von der
Preisauszeichnung?
Merida: Nein SPAR NATUR*pur Orangensaft: Nein

6. Zeichnet sich die Verpackung durch irgendwelche Besonderheiten (z.B.
Gewinnspiel, spezielle Information) aus?
Merida: Informationen Uber Fairen Handel
SPAR NATUR*pur Orangensaft: biologische Ursprungsgarantie,
FAIRTRADE-Garantie

7. Wo ist der FAIRTRADE-Orangensaft im Regal platziert (oben, unten, Augenhohe,
etc.)?
Merida: unten SPAR NATUR*pur Orangensaft: Augenhdhe

8. Wie viele FAIRTRADE-Orangensaft Packungen stehen im Regal nebeneinander?
Merida: 2 SPAR NATUR*pur Orangensaft: 2

9. Falls Ihr gewadhlter FAIRTRADE-Orangensaft bei den anderen Orangensaften steht,
geben Sie an wie viel Platz er im Vergleich zum Gesamtangebot an Orangensaft
einnimmt! (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen Prozentsatz
an.)

SPAR NATUR*pur Orangensaft: 2/25= 8%

10. Falls Ihr gewahlter FAIRTRADE-Orangensaft bei den FAIRTRADE-Produkten steht,
geben Sie an wie viel Platz er im Vergleich zu allen anderen FAIRTRADE-
Produkten einnimmt! (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen
Prozentsatz an.)

Merida: 1/16= 6,25%

Einfihrung in die Infowirtschaft - LV-Nr. 0316 - WS 06/07
© Autorinnen: Moser, Pfoser, Scherzer, Schwarz 31




Losungsvorschlag 2 zu AB 4a: Verbraucherférderung "FAIRTRADE-

Orangensaft - Billa

Name der Handelskette / Standort:

Billa / 1090 Wien, Julius Tandler Platz 3

1. Welche FAIRTRADE-Orangensaft Marken flihrt dieses Geschaft?
Marke Preis Menge pro
Packungseinheit in Liter

Pfanner "FAIRTRADE"

1,65 € 11

2.

Steht der FAIRTRADE-Orangensaft bei den Orangensaften oder in einem eigenen
FAIRTRADE-Regal? Kreuzen Sie an!

Marke bei den Orangensdften im FAIRTRADE-Regal

Pfanner "FAIRTRADE"

X

Wadhlen Sie einen der FAIRTRADE-Orangensafte aus und beantworten Sie dazu folgende
Fragen!

3.

10.

In welcher Abteilung befindet sich das Regal mit dem FAIRTRADE-Orangensaft im
Geschaft?
in der Abteilung "'Safte, Sirup”

Wo im Geschaft ist das Regal platziert (z.B. nahe der Kassa, Eingangsbereich)?
im dritten Gang, in der Nahe der Kassa, Vis-a-vis der Abteilung
"Backwaren"

Gibt es Zusatzinformationen fir die Konsumenten abgesehen von der
Preisauszeichnung?
Nein

Zeichnet sich die Verpackung durch irgendwelche Besonderheiten (z.B.
Gewinnspiel, spezielle Information) aus?
Informationen uUber fairen Handel

Wo ist der FAIRTRADE-Orangensaft im Regal platziert (oben, unten, Augenhdhe,
etc.)?

im Regal oben rechts - oberhalb der Augenho6he, links daneben Ja
naturlich Orangensaft, rechts daneben Hohes C Milde Safte

Wie viele FAIRTRADE-Orangensaft Packungen stehen im Regal nebeneinander?
2 Packungen

Falls Ihr gewahlter FAIRTRADE-Orangensaft bei den anderen Orangensaften steht,
geben Sie an wie viel Platz er im Vergleich zum Gesamtangebot an Orangensaft
einnimmt! (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen Prozentsatz
an.)

2/39 =5 %

Falls Ihr gewahlter FAIRTRADE-Orangensaft bei den FAIRTRADE-Produkten steht,
geben Sie an wie viel Platz er im Vergleich zu allen anderen FAIRTRADE-
Produkten einnimmt! (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen
Prozentsatz an.)

steht bei Orangenséaften
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AB 4b: Verbraucherforderung — Konkurrenzanalyse

Name der Handelskette / Standort:

1. Welche Orangensaft Marken flihrt dieses Geschaft?

Marke Preis Menge pro
Packungseinheit in Liter

2. In welcher Abteilung befindet sich das Regal mit den Orangensaften im Geschaft?

3. Wo im Geschdft ist das Regal positioniert (z.B. nahe der Kassa, Eingangsbereich)?

Beschranken Sie sich bei der Beantwortung der folgenden Fragen auf HAPPY-DAY-
Orangensaft!

4. Gibt es andere Informationen abgesehen von der Preisauszeichnung?

5. Gibt es auf der Verpackung dieses Orangensaftes irgendwelche Besonderheiten
(z.B. Gewinnspiel, spezielle Information)?

6. Welche Position nimmt dieser Orangensaft im Regal ein (oben, unten, Augenhdhe,
etc.)?

7. Wie viele HAPPY-DAY-Packungen stehen im Regal nebeneinander?

8. Welche Breite nimmt HAPPY-DAY-Orangensaft im Verhaltnis zum Gesamtangebot
an Orangensaften ein? (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen
Prozentsatz an.)
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Losungsvorschlag 1 zu AB 4b: Verbraucherférderung —
Konkurrenzanalyse - SPAR

Name der Handelskette / Standort: SPAR / 1140 Wien, Linzerstr. 383

1. Welche Orangensaft Marken flhrt dieses Geschaft?

Marke Preis Menge pro
Packungseinheit in Liter
Eigenmarke Spar- 0,75 € 1l
Orangensaft
Eigenmarke Spar- 0,85 € 1,51
Orangennektar
HAPPY-DAY (Rauch) 1,39 € 1l
HAPPY-DAY (Rauch) 2,49 € 2l
BRAVO (Rauch) 1,29 € 1l
BRAVO (Rauch) 1.79 € 21

2. In welcher Abteilung befindet sich das Regal mit den Orangensaften im Geschaft?
bei den Getranken

3. Wo im Geschdft ist das Regal platziert (z.B. nahe der Kassa, Eingangsbereich)?
in der Nahe der Feinkostabteilung, neben den SuRwaren

Beschranken Sie sich bei der Beantwortung der folgenden Fragen auf HAPPY-DAY-
Orangensaft!

4. Gibt es Zusatzinformationen fiir die Konsumenten abgesehen von der
Preisauszeichnung?

nein

5. Zeichnet sich die Verpackung dieses Orangensaftes durch irgendwelche
Besonderheiten (z.B. Gewinnspiel, spezielle Information) aus?

Gewinnspiel Vitamin Cup

6. Welche Position nimmt dieser Orangensaft im Regal ein (oben, unten, Augenhdhe,
etc.)?

Mitte bis untere Halfte

7. Wie viele HAPPY-DAY-Packungen stehen im Regal nebeneinander?
5 Packungen

8. Welche Breite nimmt HAPPY-DAY-Orangensaft im Verhaltnis zum Gesamtangebot
an Orangensaften ein? (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen

Prozentsatz an.)

5/25= 20%
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Losungsvorschlag 2 zu AB 4b: Verbraucherférderung —
Konkurrenzanalyse - Billa

Name der Handelskette / Standort: Billa / 1090 Wien, Julius Tandler Platz 3
1. Welche Orangensaft Marken flihrt dieses Geschaft?
Marke Preis Menge pro Packungseinheit
in Liter
HAPPY-DAY Packung (Rauch) [1,39€/ 2,39 € 11721
HAPPY-DAY Flasche (Rauch) [1,59 € 11
Cappy Nektar Packung (Coca |1,09 € 11
Cola)
Cappy Nektar Flasche (Coca 1,39 € 11
Cola)
Ja naturlich! (Eigenmarke) 1,59 € 11
Hohes C milde Safte (Eckes 1,49 € 11
Granini)
Hohes C (Eckes Granini) 1,39 € 11
Clever Orangensaft 0,75 € 11
(Eigenmarke)
Clever Orangennektar 0,85 € 1,51
(Eigenmarke)
Bravo Orangennektar 1,39 € 21
(Rauch)
2. In welcher Abteilung befindet sich das Regal mit den Orangensaften im Geschaft?

3.

in der Abteilung "Sé&fte, Sirup™
Wo im Geschéft ist das Regal platziert (z.B. nahe der Kassa, Eingangsbereich)?

im dritten Gang, in der Nahe der Kassa, Vis-a-vis der Abteilung ""Backwaren"

Beschranken Sie sich bei der Beantwortung der folgenden Fragen auf HAPPY-DAY-
Orangensaft!

4,

Gibt es Zusatzinformationen fiir die Konsumenten abgesehen von der
Preisauszeichnung?

JA. Wahrend der Recherche ist in der Billafiliale der Radio-Spot von HAPPY-DAY
mit Stefan Eberharter gelaufen. In diesem Werbespot ist "HAPPY-DAY" und das
Gewinnspiel "Vitamin Cup" beworben worden.

Zeichnet sich die Verpackung dieses Orangensaftes durch irgendwelche
Besonderheiten (z.B. Gewinnspiel, spezielle Information) aus?

Gewinnspiel Vitamin Cup

Welche Position nimmt dieser Orangensaft im Regal ein (oben, unten, Augenhdhe,
etc.)?

in der Mitte des Regals, in Augenhdhe, links neben HAPPY-DAY Orangensaft
stehen andere Sorten von HAPPY-DAY, rechts neben HAPPY-DAY Orangensaft,
steht der Orangennektar von Cappy

Wie viele HAPPY-DAY-Packungen stehen im Regal nebeneinander?
9 Packungen (6 ohne Fruchtfleisch, 3 mit Fruchtfleisch)

Welche Breite nimmt HAPPY-DAY-Orangensaft im Verhaltnis zum Gesamtangebot
an Orangenséften ein? (Hinweis: Zahlen Sie die Packungen und geben Sie einen
Prozentsatz an.)

9/39 =23 %
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FAIRTRADE

AB 5: Werbeinserate Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft und
SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE

Werbeinserat 1 — Pfanner FAIRTRADE Orangensaft:

Fairtrade...
und die Welt wird freundlicher.

Fairtrade ist ein gemeinnitziger Verein, der
benachteiligte Produzenten in Afrika, Asien
und Lateinamerika fardert und durch fairan
Handel ihre Lebens- und Arbeitsbedingungen
verbessert. Fair bedeutet: direkter Handel mit
den Produzenten unter Ausschiuss von
Zwischenhandlarn; die Zahlung von dber dem
Waltrmarktniveau festgelegter Mindestpraisa;
Vorfinanzierung und langfristige
Lieferbeziehungen. Neben der Deckung der
Produktionskosten und der Sichening des
absoluten Existenzminimums ermoglicht der
faire Handel dariber hinaus Ausbau der
Bildung, der Verkehrswege, der
Gesundheitsvorsorge und anderer Zukunft
sichemde Leistungen mehr,

Lo -

Quelle: www.pfanner.com

Werbeinserat 2 — SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE:

SPAR Natur*pur Orange Fairtrade 0,75l

Gluten enthalten:
Laktose enthalten:
Nahrwerte:

Erhaltlich bei:

e Wer unverfalschten Geschmack sucht, genieBt mit SPAR Natur*pur Orange
Fairtrade besten Orangensaft aus Biolandwirtschaft. Mit fruchteigenem Frucht- und
Traubenzucker! Frei von Farb- und Konservierungsstoffen, gentechnikfrei, mit dem
Fair Trade Gutesiegel ausgezeichnet.

e Ein Glas SPAR Natur*pur Orangensaft deckt bereits fast 80% des taglichen
Vitamin C-Bedarfes und sollte am Fruhstlckstisch nicht fehlen.

e Naturreine Fruchtsafte sind wie fllissiges Obst, reich an wertvollen Biostoffen wie
Flavonoide, Pektin und Vitamine.

nein

nein

100ml enthalten durchschnittlich:

Energiewert 200 kj (48 kcal)

EiweiB 0,3g

Kohlenhydrate 11,3g, davon fruchteigener Zucker 11,2g
Fett <0,1g, davon gesattigte Fettsdauren 0,01g
Ballaststoffe 0,5g

Natrium 0,003g

Broteinheiten 0,9 BE

SPAR, EUROSPAR und INTERSPAR
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AB 5a: Analyse Werbeinserat Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft

Analysieren Sie das Werbeinserat 1 von Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft
anhand der folgenden Fragen:

1.

10.

Wofilr wird geworben?

Womit wird geworben (Werbemittel)?

Wer ist der Werbetrager?

Was fallt Ihnen an der optischen Gestaltung der Werbung besonders auf?

Was fallt Ihnen am Text besonders auf?

Welche Rolle spielt das FAIRTRADE-GUtesiegel in der Werbung? (Sichtbarkeit,
Beschreibung im Text, etc.)

Wann wird geworben?

Was ist die Werbebotschaft (USP)?

Welches Werbeziel wird Ihrer Meinung nach am ehesten mit dieser Werbeanzeige
verfolgt?

Welches Werbesubjekt soll mit dieser Werbeanzeige Ihrer Meinung nach
angesprochen werden? D.h. wer wird umworben?
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Losungsvorschlag zum AB 5a: Analyse Werbeinserat Pfanner
FAIRTRADE-Orangensaft

Analysieren Sie das Werbeinserat 1 von Pfanner FAIRTRADE-Orangensaft
anhand der folgenden Fragen:

1.

10.

Wofir wird geworben?
Pfanner FAIRTRADE Orangensaft

Womit wird geworben (Werbemittel)?
Inserat

Was ist der Werbetrager?
Internet

Was fallt Ihnen an der optischen Gestaltung der Werbung besonders auf?

e Betonung der Natur - steht in der Wiese; Farbgestaltung bewusst in orange und
griin

o FAIRTRADE Siegel sehr gut sichtbar

e Es wird allgemein fir Pfanner Orangensaft geworben — egal ob Packung oder
Flasche (Dachmarke, Unternehmensmarke)

e Oko-Test-Ergebnis - Hinweis auf gesundes Produkt

e Hinweis auf neue PackungsgrdoBe bzw. Verpackungsart

Was fallt Ihnen am Text besonders auf?
Text bezieht sich ausschlieBlich auf FAIRTRADE, das Glitesiegel wird nicht erwahnt

Welche Rolle spielt das FAIRTRADE-Gutesiegel in der Werbung? (Sichtbarkeit,
Beschreibung im Text, etc.)

sehr gut sichtbar

Text bezieht sich ausschlieBlich auf FAIRTRADE

Wann wird geworben?
Rund um die Uhr - Kennzeichen des Mediums Internet

Was ist die Werbebotschaft (USP)?

Pfanner Orangensaft ist ein FAIRES Produkt, zielt auf soziales Gewissen der Kaufer
ab

Okologisches Produkt

Neue PackungsgréBe/Verpackung

Welches Werbeziel wird Ihrer Meinung nach am ehesten mit dieser Werbeanzeige

verfolgt?

o Okonomische Werbeziele wie Steigerung von Umsatz, Absatz, Marktanteil

¢ Kommunikative Werbeziele: Bekanntmachung in Bezug auf die neue
PackungsgroB3e

e PR-Ziel: Imageverbesserung flir Pfanner allgemein - Pfanner ist Giber FAIRTRADE
sozial engagiert

Welches Werbesubjekt soll mit dieser Werbeanzeige Ihrer Meinung nach
angesprochen werden? D.h. wer wird umworben?

e Beschrankt auf das Segment der Internet-User

e Konsumenten und Handler
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AB 5b: Analyse Werbeinserat SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE

Analysieren Sie das Werbeinserat 2 von SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE
anhand der folgenden Fragen:

1. Woflr wird geworben?

2. Womit wird geworben (Werbemittel)?

3. Wer ist der Werbetrager?

4. Was fallt Ihnen an der optischen Gestaltung der Werbung besonders auf?

5. Was fallt Ihnen am Text besonders auf?

6. Welche Rolle spielt das FAIRTRADE-Gltesiegel in der Werbung? (Sichtbarkeit,
Beschreibung im Text, etc.)

7. Wann wird geworben?

8. Was ist die Werbebotschaft (USP)?

9. Welches Werbeziel wird Ihrer Meinung nach am ehesten mit dieser Werbeanzeige
verfolgt?

10. Welches Werbesubjekt soll mit dieser Werbeanzeige Ihrer Meinung nach
angesprochen werden? D.h. wer wird umworben?
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Losungsvorschlag zu AB 5b: Analyse Werbeinserat SPAR Natur*pur
Orange FAIRTRADE

Analysieren Sie das Werbeinserat 2 von SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE
anhand der folgenden Fragen:

10.

Wofilr wird geworben?
SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE

Womit wird geworben (Werbemittel)?
Inserat

Wer ist der Werbetrager?
Internet

Was fallt Ihnen an der optischen Gestaltung der Werbung besonders auf?
Betonung der Natur — Name, griin auf Verpackung vorherrschend
FAIRTRADE Siegel optisch nicht im Mittelpunkt - sehr klein

FAIRTRADE kommt jedoch im Namen vor

Es wird allgemein fir SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE im 1| Tetrapack
geworben

e Natur (Name) - Hinweis auf gesundes Produkt

e Genaue Beschreibung des Orangensaftes und der Inhaltsstoffe

Was fallt Ihnen am Text besonders auf?
FAIRTRADE-Gutesiegel wird nur am Rande erwahnt, jedoch wird besonders auf die
Nahrstoffe und gesunde und natirliche Inhaltstoffe hingewiesen.

Welche Rolle spielt das FAIRTRADE-GlUtesiegel in der Werbung? (Sichtbarkeit,
Beschreibung im Text, etc.)

Gltesiegel ziemlich klein; wird zwar in der Beschreibung kurz erwahnt, aber nur am
Rande

Wann wird geworben?
Rund um die Uhr - Kennzeichen des Mediums Internet

Was ist die Werbebotschaft (USP)?
SPAR Natur*pur Orange FAIRTRADE ist ein GESUNDES Produkt

Welches Werbeziel wird Ihrer Meinung nach am ehesten mit dieser Werbeanzeige

verfolgt?

« Okonomische Werbeziele wie Steigerung von Umsatz, Absatz, Marktanteil

¢ Kommunikative Werbeziele: Verbesserung des Informationsstandes der
Konsumenten (siehe exakte Nahrwertangaben); dient als Zusatzleistung zum
Produkt

Welches Werbesubjekt soll mit dieser Werbeanzeige Ihrer Meinung nach
angesprochen werden? D.h. wer wird umworben?

e Beschrankt auf das Segment der Internet-User

e nur Konsumenten, da SPAR Natur*pur ja eine Handlermarke ist
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LD

AB 6: Werbeinserat HAPPY-DAY-Orangensaft ‘

Werbeinserat 3 — HAPPY-DAY Orangensaft:

HAPPY DAY

100% reine Natur.

Natiirliche Powervielfalt.
Durch die hreite Palette der Sarten und unterschiedlichen Verpackungsformen sorgt HAPPY DAY immer und Oherall fir natitliches

Trinkvergnigen. Yam 0,51 Giebelpack zum wittschalichen 2 Liter Saftvarrat mit dem praktischen Drehverschluss sind alle gefragten Grafien
100 Drange erhaltlich.

Qualititsversprechen von Rauch.
Rauch HAPFY DAY steht fir edelsten Fruchtsaftgenuss durch hchste, gleichbleihende Qualitatvon ausgesuchten und geprni

Orangen- Gher Apfel- und Multivitaminsaft bis zur exotischen Mango! HAPPY DAY ist die h_e_deu_ten_dste“ﬁruchtsaﬁrn_ A_Bg_ﬁ
aufarund hichster Konsumentenakzeptanz und Sympathiewsrte auch intemational erfolareich durchse

Quelle: www. http://www.rauch.cc/german/htm/happyday.htm
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AB 6a: Analyse Werbeinserat HAPPY-DAY-Orangensaft

Analysieren Sie das Werbeinserat 3 von HAPPY-DAY-Orangensaft anhand der
folgenden Fragen:

1. Woflr wird geworben?

2. Womit wird geworben (Werbemittel)?

3. Wer ist der Werbetrager?

4. Was fallt Ihnen an der optischen Gestaltung der Werbung besonders auf?

5. Was fallt Ihnen am Text besonders auf?

6. Wann wird geworben?

7. Was ist die Werbebotschaft (USP)?

8. Welches Werbeziel wird Ihrer Meinung nach am ehesten mit dieser Werbeanzeige
verfolgt?

9. Welches Werbesubjekt soll mit dieser Werbeanzeige Ihrer Meinung nach
angesprochen werden? D.h. wer wird umworben?
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Losungsvorschlag zu AB 6a: Analyse Werbeinserat HAPPY-DAY -
Orangensaft

Analysieren Sie das Werbeinserat 3 von HAPPY-DAY-Orangensaft anhand der
folgenden Fragen:

1.

Woflir wird geworben?
HAPPY-DAY Orangensaft

Womit wird geworben (Werbemittel)?
Inserat

Wer ist der Werbetrager?
Internet

Was fallt Ihnen an der optischen Gestaltung der Werbung besonders auf?

e Betonung der Orange bzw. des Saftes, grin lasst auch eventuell auf ,natdrlich®
schlieBen

e bewusste Farbgestaltung des gesamten Hintergrundes in griin-orange (bei guter
Lesbarkeit der Informationen)

¢ Name soll positive Gefiihle wecken bzw. positive Assoziationen hervorrufen

Was fallt Ihnen am Text besonders auf?

e Betonung gesundes und natirliches Produkt

e es wird flir mehrere PackungsgroBen/Verpackungsformen geworben
e Betonung der Qualitat

e Betonung des hohen Marktanteils

Wann wird geworben?
Rund um die Uhr — Kennzeichen des Mediums Internet

Was ist die Werbebotschaft (USP)?
HAPPY-DAY-Orangensaft ist ein GESUNDES und NATURLICHES Produkt

Welches Werbeziel wird Ihrer Meinung nach am ehesten mit dieser Werbeanzeige

verfolgt?

o Okonomische Werbeziele wie Steigerung von Umsatz, Absatz, Marktanteil

¢ Kommunikative Werbeziele wie Werbung soll Bekanntheitsgrad steigern,
Werbeberihrung, Werbebeeindruckung, Werbeerinnerung

Welches Werbesubjekt soll mit dieser Werbeanzeige Ihrer Meinung nach
angesprochen werden? D.h. wer wird umworben?

e Beschrankt auf das Segment der Internet-User;

e« Konsumenten und Handler
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Infoblatt 4: Erhebungsdesign zur Konsumentenbefragung zu
"FAIRTRADE-Orangensaft" in Osterreich

Art der Marktuntersuchung Marktanalyse

Methode der Marktforschung Primarerhebung - mindliche Befragung
durch Interviewer mittels Interviewbogen,
der eine Reihe geschlossener Fragen

enthalt
Zielgruppe der Befragung Konsumenten (Letztverbraucher)
Ort der Befragung Filialen von Handelsketten, die FAIRTRADE-

Orangensaft flihren (z.B. Spar u. Billa,
siehe Einkaufsfihrer von FAIRTRADE
Osterreich unter www.fairtrade.at)

Stichprobengroflle n = ca. 100 (5 Interviews pro Schiiler)

Auswahlverfahren Teilerhebung, Interviews werden in den der
Schule nachst gelegenen Filialen
durchgefiihrt!

Dauer des Interviews pro Interview ca. 10 - 15 Minuten

Es kann unter anderem durch folgende Einflussfaktoren zu Verzerrungen bei der
Auswertung der erhobenen Daten kommen:

e StichprobengréRe: Bei n = 100 handelt es sich um eine relativ kleine Stichprobe.
Statistische Aussagen, die auch auf die Gesamtheit der &sterreichischen
Konsumenten (= Grundgesamtheit) zutreffen, sind erst bei gréBeren
StichprobengréBen (von n >500) mdglich.

e Auswahlverfahren: Je nach dem, welche Handelsketten bzw. welche und wie viele
Filialen der einzelnen Handelsketten ausgewahlt werden, kann es zu Verzerrungen
bei den statistischen Aussagen kommen (z.B. Schule liegt in Wien, im 22. Bezirk
- es werden nur Konsumenten befragt, die im 22. Bezirk einkaufen)

e Befragungszeitpunkt: Je nach dem, zu welcher Tageszeit die Interviews
durchgefiihrt werden, kann es zu Verzerrungen bei der Auswertung der
erhobenen Daten kommen. Beispielsweise werden bei einer Befragung um 10 Uhr
vormittags eher Hausfrauen und Hausmanner anzutreffen sein, wahrend um 18
Uhr abends tendenziell mehr berufstatige Manner und Frauen befragt werden
kénnen.

e Interviewereinfluss: Die Art, wie der Interviewer beim personlichen Interview die
Fragen stellt, hat ebenfalls einen Einfluss auf die Antworten der Interviewten und
somit auf die zu erhebenden Daten.

Fazit: Die mittels des Interviewbogens erhobenen Daten bzw. daraus resultierenden
statistischen Aussagen gelten fir die jeweils gezogene Stichprobe und kénnen kaum bzw.
nur mit gréBter Vorsicht fiir Verallgemeinerungen, die fiir alle Konsumenten in Osterreich
gelten, herangezogen werden.

! variante: Zufallsauswahl mit Hilfe einer Zufallszahlentabelle, die die Filialen der in Frage

kommenden Handelsketten enthalt
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Infoblatt 5: Interviewerleitfaden

Der Interviewer fuhrt personliche Interviews mit Konsumenten in Filialen von
Handelsketten, die das Produkt "FAIRTRADE-Orangensaft" filihren, anhand des
nachfolgenden Interviewbogens durch.

Ablauf des Interviews und Erlauterung einiger Fragen aus dem Interviewbogen:

Der Interviewer bittet einen Konsumenten um ein personliches Interview zum Thema
"Einkaufsgewohnheiten". Der Interviewer weist auf den Zweck des Interviews (z.B.
Befragung im Rahmen eines Schulprojekts) hin und erklart dem Befragten, dass das
Interview maximal 10 Minuten dauern wird und dass die Angaben anonym behandelt
werden. Der Interviewbogen soll dem Befragten nach Mdéglichkeit nicht vorgelegt werden.

Der Interviewer tragt nach Zustimmung des Konsumenten den Namen und den Standort
der Handelskette in den Interviewbogen ein. Danach beginnt der Interviewer mit der
Befragung und tragt die Antworten des Konsumenten in den Interviewbogen ein.

Bei der ersten Frage handelt es sich um eine Einstiegs- bzw. Aufwarmfrage. Sie soll ein
gutes Befragungsklima schaffen und den Konsumenten auf die Befragung einstimmen.

Die Fragen 2a) bis 5) beziehen sich auf FAIRTRADE bzw. FAIRTRADE-Produkte.

Bei der zweiten Frage - sowohl 2a) Kennen Sie FAIRTRADE? als auch 2b) Kennen Sie
TransFair? - handelt es sich um eine Filterfrage. Wird die Frage 2a) mit "ja" beantwortet,
so ist im Anschluss Frage 3) zu stellen, die Frage 2b) ist auszulassen. Wird die Frage 2a)
mit "nein" beantwortet, so ist die Frage 2b) zu stellen. Wird Frage 2b) mit "ja"
beantwortet, so ist im Anschluss die Frage 3) zu stellen. Wird die Frage 2b) mit "nein"
beantwortet, so sind noch die statistischen Daten zu erheben, anschlieBend ist das
Interview zu beenden. Ziel der Frage 2a) bzw. 2b) ist es einerseits herauszufinden, ob
die Konsumenten schon den neuen Name "FAIRTRADE" oder noch den alten Namen
"TransFair" mit den FAIRTRADE-Produkten verbinden und andererseits ob es Sinn macht,
den Konsumenten Uber "FAIRTRADE-Produkte" zu befragen. Kennt der Konsument weder
den Begriff "FAIRTRADE" noch den Begriff "TransFair", so macht es keinen Sinn den
Interviewten die weiteren Fragen des Interviewbogens vorzulegen.

Bei der Frage 3) wird danach gefragt, welche FAIRTRADE-Produkte dem Konsumenten
bekannt sind. Die Liste mit den Produkten darf dabei weder vorgelesen noch dem
Befragten vorgelegt werden, da hier eine spontane Antwort der Konsumenten erwilinscht
ist. Kennt der Konsument keine FAIRTRADE-Produkte, so ist bei der Frage 3) die Antwort
"keine" anzukreuzen. Danach sind noch die statistischen Daten zu erheben, anschlieBend
ist das Interview zu beenden.

Mit der Frage 4) soll herausgefunden werden, welche Eigenschaften die Konsumenten mit
FAIRTRADE-Produkten verbinden. Der Konsument soll jede der 6 Aussagen (ber
FAIRTRADE auf einer Skala 1 bis 4 bewerten, wobei 1 bedeutet "die Aussage trifft auf
FAIRTRADE bzw. FAIRTRADE-Produkte vdllig zu" und 4 bedeutet "die Aussage trifft auf
FAIRTRADE bzw. FAIRTRADE-Produkte Uberhaupt nicht zu“. Der Konsument kann
zwischen 1 und 4 noch abstufen. Die Kategorie "weiB nicht" soll dem Befragten nicht
vorgelesen werden. Diese Antwort ist nur dann anzukreuzen, wenn der Befragte zu der
jeweiligen Aussage keine Angaben machen kann.

Mit der Frage 5) soll herausgefunden werden, ob der Befragte schon einmal in der Filiale,
in der das Interview gefiihrt wird, auf FAIRTRADE-Produkte aufmerksam gemacht wurde.
Beantwortet der Befragte diese Frage mit "ja", ist weiters danach du fragen, wodurch der
Befragte auf FAIRTRADE-Produkte aufmerksam wurde, z.B. Uber die Regalgestaltung.
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Erst im Anschluss daran ist Frage 6) zu stellen. Beantwortet der Befragte die Frage 5) mit
"nein", so ist sogleich Frage 6) zu stellen.

Die Fragen 6) bis 10) beziehen sich auf ein konkretes Produkt von FAIRTRADE, namlich
auf den FAIRTRADE-Orangensaft.

Frage 6) ist eine Filterfrage. Sie ist nur zu stellen, wenn der Befragte den "FAIRTRADE-
Orangensaft" bei der Frage 3) - also bei der Frage "Welche FAIRTRADE-Produkte kennen
Sie?" - nicht ausdricklich genannt hat. Wird die Frage 6) mit "ja" beantwortet, so ist
Frage 7) zu stellen. Wird die Frage 6) mit "nein" beantwortet, so sind die Fragen 7) bis
10) nicht zu stellen, sondern es sind nur noch die statistischen Daten zu erheben,
anschlieBend ist das Interview zu beenden.

Frage 7) ist eine Filterfrage. Wird die Frage 7) mit "ja" beantwortet, so ist Frage 8) zu
stellen. Wird die Frage 7) mit "nein" beantwortet, so sind die Griinde zu erfragen, warum
der "FAIRTRADE-Orangensaft" nicht gekauft wird. Die Fragen 8) bis 10) sind nicht zu
stellen. Danach sind noch die statistischen Daten zu erheben, anschlieBend ist das
Interview zu beenden.

Frage 9) ist eine Rankingfrage. Hier soll der Befragte seine Kaufargumente flr den
FAIRTRADE-Orangensaft nach der Wichtigkeit reihen. Wobei der Rang 1 das wichtigste
Kaufargument, der Rang 2 das zweitwichtigste, der Rang 3 das drittwichtigste
Kaufargument bezeichnet.

Im Statistik-Bereich sind noch einige Daten Uber die Person des Befragten zu erheben -
wie das Alter, das Geschlecht, die hochste abgeschlossene Ausbildung, die
HaushaltsgroBe. Das Geschlecht muss dabei nicht explizit vom Interviewer erfragt
werden, da es offensichtlich ist. Die Angaben des Statistik-Bereichs sind auch dann zu
erheben, wenn das Interview bei Frage 2b), 3), 6) oder 7) abgebrochen wird.

Zum Abschluss des Interviews soll dem Befragten flr die Teilnahme am Interview
gedankt werden.

Hinweis: Verwechselt der Befragte den Begriff "FAIRTRADE" mit einem anderen Begriff
z.B. mit "fairer Milch - einer Aktion der Osterreichischen Bauern", so ist der Befragte tiber
diesen Irrtum aufzuklaren und nochmals nach zu fragen ob der Befragte die FAIRTRADE-
Idee kennt. Kennt der Befragte die FAIRTRADE-lIdee, so ist das Interview laut
Interviewbogen fortzusetzen. Kennt der Befragte die FAIRTRADE-Idee nicht, so sind noch
die statistischen Daten zu erheben, anschliefend ist das Interview zu beenden.
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AB 7: Interviewbogen zur

Konsumentenbefragung zu "FAIRTRADE-Orangensaft” in Osterreich

Name der Handelskette / Standort:

Nr.

TransFair.

Uber FAIRTRADE/TransFair - Dieser Teil enthalt allgemeine Fragen zu FAIRTRADE bzw.

1) Wie oft pro Woche gehen Sie durchschnittlich einkaufen?

O taglich O mehrmals pro Woche 3O einmal pro Woche O seltener

2a) |Kennen Sie FAIRTRADE?

0 ja O nein
= weiter mit Frage 3 = weiter mit Frage 2b

2b) | Kennen Sie TransFair?

d ja 3 nein
= weiter mit Frage 3 = weiter mit Statistik
& dann Abbruch!

3) Welche FAIRTRADE-Produkte kennen Sie?
Liste nicht vorlesen! Antworten ankreuzen!

O Kaffee O Schokolade O Tee O Kakao
O Bananen O Rohzucker O Rosen 3 Honig
O Reis O Wein O Marmelade O Eiskaffee
O  Fruchtséfte O Wattepads O Kleidung O Sonstige

(z.B. Orangensaft)

[ keine
= weiter mit Statistik
& dann Abbruch!

4) Was verbinden Sie mit FAIRTRADE-Produkten?

1 "trifft vollig zu™ und 4 "trifft Uberhaupt nicht zu' bedeutet:
Kategorie "weil3 nicht" nicht vorlesen, nur bei Nicht-Beantwortung durch den
Befragten ankreuzen!

Ich lese IThnen nun einige Aussagen vor - Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 1 bis 4 wie
sehr jede einzelne Aussage ihrer Meinung nach auf "FAIRTRADE-Produkte" zutrifft, wobei

trifft trifft  trifft eher trifft Gberhaupt wei3
vollig zu eher zu nicht zu nicht zu nicht
1 2 3 4 9
FAIRTRADE-Produkte haben eine
gute Qualitat. O--------- O--------- O--------- o) 0
FAIRTRADE-Produkte schmecken gut. O--=--mm-m- O--------- O--------- o o
FAIRTRADE-Produkte sind vergleichsweise
billig. O---=m=-- O---=----- O----=--=- e} 0
FAIRTRADE-Produkte stammen aus
biologischem Anbau. O---------- O--------- O--------- o o
Die FAIRTRADE-Bauern erhalten gerechte
Léhne fur die Erzeugung. O------m--- O--------- O--------- (@] m
Es werden arbeitrechtliche
Mindeststandards eingehalten. O-=-mmmmmae O-==mmnmm- O-=-mmnmm- O d
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5) Wurden Sie schon jemals in diesem Geschaft auf FAIRTRADE-Produkte aufmerksam
gemacht?
O ja O nein
2>Wenn "ja": Wodurch?
O Regalgestaltung
O Zweitplatzierung
O Infomaterial
O Verkaufsberatung durch Personal
O Verkostungsaktionen
O Sonstiges
Uber FAIRTRADE-Orangensaft - Dieser Teil enthalt Fragen zum Produkt "FAIRTRADE-
Orangensaft".
6) Kennen Sie FAIRTRADE-Orangensaft?
Nur fragen wenn bei Frage 3 nicht genannt!
O ja O nein
= weiter mit Frage 7 = weiter mit Statistik
& dann Abbruch!
7) Kaufen Sie FAIRTRADE-Orangensaft?
O ja O nein
= weiter mit Frage 8 =>Wenn "nein": Warum nicht?
3O trinke keinen Orangensaft
O kaufe andere Marke (Gewohnheit)
3 zu teuer
3O schmeckt nicht
3 ich finde die FAIRTRADE-Idee
nicht ansprechend
O Sonstiges
= weiter mit Statistik
& dann Abbruch!
8) Wieviel Liter FAIRTRADE-Orangensaft kaufen Sie im Durchschnitt pro Monat?
O einen Liter O 5 bis 10 Liter O mehr
9) Warum kaufen Sie FAIRTRADE-Orangensaft?
Ich lese Ihnen nun 3 Kaufargumente vor - Bitte reihen Sie diese Argumente nach ihrer
Wichtigkeit fir ihre Kaufentscheidung. Nummerieren Sie das wichtigste Argument mit 1, das
zweitwichtigste mit 2, das drittwichtigste mit 3.
Guter Geschmack
Angemessener Preis
FAIRTRADE-Bauern erhalten
gerechte Léhne.
10) | Kaufen Sie ausschlieBlich FAIRTRADE-Orangensaft?

d ja O nein
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Statistik - Zum Abschluss noch ein paar Fragen zur Statistik:

Diirfte ich Sie fragen wie alt Sie sind?

Jahre

Geschlecht des/der Befragten
Bitte nicht vorlesen nur notieren!

a a

mannlich

weiblich

Was ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?

aaaa

Pflichtschulabschluss
Lehre
Matura

Fachhochschule, Universitat

Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?

Personen

Vielen Dank fur das Interview!
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Infoblatt 6: Auswertungsplan fur die Konsumentenbefragung

Um die im Rahmen der Konsumentenbefragung erhobenen Daten auszuwerten sind
folgende Schritte notwendig:

Hinweis: Fur die Auswertung der im Rahmen der Konsumentenbefragung erhobenen
Daten ist das Statistikprogramm SPSS sehr gut geeignet.

Schritt 1 - Datenerfassung:

In einem ersten Schritt sind die erhobenen Daten elektronisch zu erfassen. In SPSS
werden die erhobenen Daten direkt in den SPSS Daten-Editor eingegeben. Um den
Daten-Editor zu starten, ist das Statistikprogramm aufzurufen. Nach dem Aufruf
erscheint ein Fenster, in dem zuerst der Menipunkt "Daten" zu wahlen und anschlieBend
die Schaltflache "OK" anzuklicken ist. Der SPSS-Daten-Editor besteht aus zwei
Tabellenblattern, der Datenansicht und der Variablenansicht. In der Variablenansicht
werden die Variablen definiert. Das hei3t, die einzelne Variable z.B. das Geschlecht oder
das Alter, kann hier angelegt, benannt und mit Auspragungen versehen werden. In das
Tabellenblatt "Datenansicht" werden die erhobenen Daten eingegeben. Die Zeilen des
Tabellenblattes "Datenansicht" entsprechen den Beobachtungseinheiten z.B. Personen
bzw. Fragebégen, die Spalten entsprechen den Variablen z.B. Alter, Geschlecht aus dem
Fragebogen.

Schritt 2 - Aufstellung eines Auswertungsplans:

In einem zweiten Schritt ist ein Auswertungsplan aufzustellen, der jede Frage (bzw.
Variable), ihre Auspragungen und ihr Skalenniveau enthdlt und der definiert, welche
Frage mit welcher statistischen Methode auszuwerten ist:

Auswertungsplan der Kundenbefragung - Frage 1 bis 3

Skalen- Statistische
Nr. Frage Auspragungen niveau Methode
Name der Handelskette |1 Billa nominal Haufigkeiten
2 Spar
1) Wie oft pro Woche 1 taglich ordinal Haufigkeiten,
gehen Sie 2 einmal pro Woche Median
durchschnittlich 3 mehrmals pro Woche
einkaufen? 4 seltener
2 a) |Kennen Sie FAIRTRADE? |1 ja nominal Haufigkeiten
2 nein
2 b) |Kennen Sie TransFair? 1ja nominal Haufigkeiten
2 nein
3) Welche FAIRTRADE- 1 Kaffee nominal Mehrfachantworten,
Produkte kennen Sie? 2 Bananen Haufigkeiten
3 Reis

4 Fruchtsafte
5 Schokolade
6 Rohzucker
7 Wein

8 Wattepads
9 Tee

10 Rosen

11 Marmelade
12 Kleidung
13 Kakao

14 Honig

15 Eiskaffee
17 Sonstige
18 keine
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Auswertungsplan der Kundenbefragung - Frage 4 bis 5

Skalen- Statistische
Nr. Frage Auspragungen niveau Methode
4) Was verbinden Sie mit FAIRTRADE-Produkten?
FAIRTRADE-Produkte 1 trifft vollig zu ordinal Haufigkeiten
haben eine gute 2 trifft eher zu
Qualitat. 3 trifft eher nicht zu
4 trifft Gberhaupt nicht
zu
9 weil} nicht
FAIRTRADE-Produkte 1 trifft vollig zu ordinal Haufigkeiten
schmecken gut. 2 trifft eher zu
3 trifft eher nicht zu
4 trifft Gberhaupt nicht
zu
9 weil3 nicht
FAIRTRADE-Produkte 1 trifft vollig zu ordinal Haufigkeiten
sind vergleichsweise 2 trifft eher zu
billig. 3 trifft eher nicht zu
4 trifft Gberhaupt nicht
zu
9 weil} nicht
FAIRTRADE-Produkte 1 trifft vollig zu ordinal Haufigkeiten
stammen aus 2 trifft eher zu
biologischem Anbau. 3 trifft eher nicht zu
4 trifft Gberhaupt nicht
zu
9 weil3 nicht
Die FAIRTRADE-Bauern |1 trifft vollig zu ordinal Haufigkeiten
erhalten gerechte Lohne | 2 trifft eher zu
fur die Erzeugung. 3 trifft eher nicht zu
4 trifft Gberhaupt nicht
zu
9 weil3 nicht
Es werden 1 trifft vollig zu ordinal Haufigkeiten
arbeitsrechtliche 2 trifft eher zu
Mindeststandards 3 trifft eher nicht zu
eingehalten. 4 trifft Gberhaupt nicht
zZu
9 weil3 nicht
5) Wurden Sie schon 1ja nominal Haufigkeiten
jemals in diesem 2 nein
Geschaft auf
FAIRTRADE-Produkte
aufmerksam gemacht?
Wenn "ja": Wodurch? 1 Regalgestaltung nominal Haufigkeiten

2 Zweitplatzierung

3 Infomaterial

4 Verkaufsberatung
durch Personal

5 Verkostungsaktion

6 Sonstiges
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Auswertungsplan der Kundenbefragung - Frage 6 bis 10 inkl. Statistik

Skalen- Statistische
Nr. Frage Auspragungen niveau Methode
6) Kennen Sie FAIRTRADE- |1 ja nominal Haufigkeiten
Orangensaft? 2 nein
7) Kaufen Sie FAIRTRADE- |1 ja nominal Haufigkeiten
Orangensaft? 2 nein
Wenn "nein": Warum 1 trinke keinen nominal Haufigkeiten
nicht? Orangensaft
2 kaufe andere Marke
(Gewohnheit)
4 zu teuer
5 schmeckt nicht
6 ich finde die
FAIRTRADE-Idee nicht
ansprechend
7 Sonstiges
8) Wieviel Liter 1 einen Liter ordinal Haufigkeiten,
FAIRTRADE- 2 5 bis 10 Liter Median
Orangensaft kaufen Sie |3 mehr
im Durchschnitt pro
Monat?
9) Warum kaufen Sie FAIRTRADE-Orangensaft?
Guter Geschmack 1 Rang 1 ordinal Haufigkeiten,
2 Rang 2 Median
3 Rang 3
Angemessener Preis 1 Rang 1 ordinal Haufigkeiten,
2 Rang 2 Median
3 Rang 3
FAIRTRADE-Bauern 1 Rang 1 ordinal Haufigkeiten,
erhalten gerechte Léhne |2 Rang 2 Median
3 Rang 3
10) |Kaufen Sie 1ja nominal Haufigkeiten
ausschlieBlich 2 nein
FAIRTRADE-
Orangensaft?
Statistik
Durfte ich Sie fragen, Alter in Jahren metrisch | Haufigkeiten,
wie alt Sie sind? Mittelwert,
Minimum,
Maximum
Geschlecht des/der 1 mannlich nominal Haufigkeiten
Befragten 2 weiblich
Was ist Ihre hochste 1 Pflichtschulabschluss nominal Haufigkeiten
abgeschlossene 2 Lehre
Ausbildung 3 Matura
4 Fachhochschule,
Universitat
Wie viele Personen Anzahl der Personen metrisch | Haufigkeiten,
leben in Ihrem Mittelwert

Haushalt?

Hinweis: Die Auspragungen werden fur die Auswertung mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS
"vercodiert". Die Zahlen links neben den einzelnen Auspragungen geben den Code fir die jeweilige

Auspragung an.
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Schritt 3 - Durchfuhrung der Auswertung
In einem dritten Schritt ist die Auswertung der erhobenen und elektronisch erfassten
Daten mit Hilfe geeigneter statistischer Methoden durchzufiihren.

Mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS kdnnen unter anderem folgende Berechnungen
durchgefiihrt werden:

Haufigkeiten

Um mit Hilfe von SPSS die Haufigkeiten zu Auspragungen einer Variablen zu
errechnen ist im Mend "Analysieren" des SPSS Daten-Editors der Menlpunkt
"Deskriptive Statistiken/Haufigkeiten" zu wahlen. AnschlieBend ist im Fenster
"Haufigkeiten" die gewlinschte Variable zu bestimmen und auf die Schaltflache "OK"
zu klicken.

Mehrfachantworten

Um mit Hilfe von SPSS Mehrfachantworten zu analysieren sind in einem ersten Schritt
Mehrfachantwortsets (Gber das Menld "Analysieren" und den Menlpunkt
"Mehrfachantworten/Sets definieren" zu bilden. AnschlieBend sind die Haufigkeiten zu
dem Mehrfachantwortset (ber das Menl "Analysieren" und den Menilpunkt
"Mehrfachantworten/Haufigkeiten" zu errechnen.

Median, Mittelwert, Minimum, Maximum

Um mit Hilfe von SPSS den Median, den Mittelwert, das Minimum oder das Maximum
einer Variabel zu errechnen, ist im Menl "Analysieren" des SPSS Daten-Editors der
MenlUpunkt "Deskriptive Statistiken/Haufigkeiten" zu wahlen. AnschlieBend ist im
Fenster "Haufigkeiten" die gewilnschte Variable zu bestimmen und auf die
Schaltflache "Statistik..." zu klicken. Im Fenster "Haufigkeiten: Statistik" sind danach
die Begriff "Mittelwert", "Median", "Minimum" oder "Maximum" anzuhaken und
daraufhin die Schaltflache "Weiter" zu klicken. Wieder im Fenster "Haufigkeiten"
angelangt, ist auf die Schaltflache "OK" zu klicken.

Hinweis: Bei der Auswertung mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS kann unter anderem
auf folgende Literatur zurickgegriffen werden:

"Praktische Statistik mit SPSS" von Werner Vol3, Carl Hanser Verlag, Miinchen 2000
"SPSS 12 Windows - Erste Schritte" von Reinhold Hatzinger,
Wirtschaftsuniversitat Wien, 2004

"SPSS 14 - Einfuhrung in die moderne Datenanalyse" von Achim Buhl, Minchen 2006
"Statistische Datenanalyse mit SPSS fur Windows" von Jurgen Janssen, Springer,
Berlin 2005

Schritt 4 - Analyse der Ergebnisse

In einem vierten Schritt werden die Ergebnisse der statistischen Auswertung analysiert.
Ein Beispiel flr eine derartige Analyse finden Sie im folgenden Abschnitt mit dem Titel
"Beispielhafte Analyse der Ergebnisse der Konsumentenbefragung zu "FAIRTRADE-
Orangensaft" in Osterreich".
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Infoblatt 7: Beispielhafte Analyse der Ergebnisse der
Konsumentenbefragung zu "FAIRTRADE-Orangensaft” in Osterreich

Im Folgenden werden die Ergebnisse der durchgefihrten Erbebung zum Thema
Konsumentenbefragung zu "FAIRTRADE-Orangensaft® in Osterreich dargestellt.
Insgesamt wurden 48 Interviews durchgefiihrt und anschlieBend mit Hilfe des
Statistikprogramms SPSS ausgewertet (siehe Auswertungsplan).

Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt wurden 48 Interviews durchgefiihrt, wobei 23 Interviews - das sind rund 48 %
- in einer Wiener Filiale der Handelkette Billa und 25 Interviews - das sind rund 52 % - in
einer Wiener Filiale der Handelskette Spar durchgefihrt wurden. Befragt wurden
Konsumenten aller Altersschichten. Im Durchschnitt waren die Befragten 42 Jahre alt.
Der Jingste der Befragten war 20 Jahre alt, der alteste Proband war 89 Jahre alt. Die
Altersgruppe der 26- bis 35-Jahrigen war mit nahezu 30 % am starksten vertreten. Das
Einkaufen von Lebensmitteln scheint immer noch eine Domane der Frauen zu sein, denn
rund 58 % der Befragten waren weiblich, wahrend 42 % der Interviewten dem
mannlichen Geschlecht angehérten. Die hdchste abgeschlossene Ausbildung ist bei den
Befragten der vorliegenden Stichprobe wie folgt verteilt:

Statistik: Was ist lhre hochste abgeschlossene absolute relative
Ausbildung? Haufigkeit Haufigkeit
Pflichtschulabschluss 4 8,3 %
Lehre 6 12,5 %
Matura 17 35,4 %
Fachschule, Universitat 21 43,8 %
StichprobengréBe (= n) 48 100,0 %

Betrachtet man die obige Tabelle, so fallt auf, dass der Anteil der Befragten mit Matura
mit 35,4 % und der Anteil der Probanden mit einem Fachhochschul- oder
Universitatsabschluss® mit 43,8 % in der vorliegenden Stichprobe sehr hoch ausfallt.

StichprobengréBe (n) = 48 befragte Personen

In den Haushalten der Befragten leben im Durchschnitt zwei bis drei Personen (Mittelwert
= 2,5). Auch der Anteil der Singlehaushalte ist mit 23 % relativ hoch.

2 Zum Bereich "Fachhochschule und Universitat" wurde auch die Padagogische Akademie gezahlt
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Ergebnisse der Auswertung zu den einzelnen Fragen des Interviewbogens

Auf die Frage nach den Einkaufsgewohnheiten (Frage 1), gaben zwei Drittel (also
66,7 %) der Befragten an, mehrmals pro Woche einkaufen zu gehen. Rund 17 % der
Probanden gaben an, taglich einkaufen zu gehen. Einmal pro Woche gehen rund 10 %
der Befragten einkaufen, seltener tun das nur 6 %.

Frage 2a + 2b: Kennen Sie FAIRTRADE bzw. TransFair?

nein

StichprobengréBe (n) = 48 befragte Personen

Drei Viertel der Befragten kennen FAIRTRADE. Nur 25 % der Befragten gaben an,
FAIRTRADE nicht zu kennen. Von diesen 25 % kannten rund 6 % zumindest den
urspringlichen Namen der FAIRTRADE-Idee namlich "TransFair". Nur rund 19 % der
Befragten konnten weder mit dem Begriff "FAIRTRADE" noch mit dem Begriff "TransFair"
etwas anfangen.

Frage 3. Welche FAIRTRADE-Produkte kennen Sie?

Anzahl der Nennunger

FAIRTRADE-Produkte

Mehrfachnennungen waren mdglich: insgesamt 122 Nennungen,
StichprobengréBe (n) = 39 befragte Personen

Die Frage drei "Welche FAIRTRADE-Produkte kennen Sie?" wurde nur mehr jenen 39
Personen der insgesamt 48 Interviewten gestellt, die angegeben hatten entweder
FAIRTRADE oder TransFair zu kennen. Bei dieser Frage waren Mehrfachantworten
maoglich. Die bekanntesten FAIRTRADE-Produkte sind Kaffee (26 Nennungen), Bananen

Einfihrung in die Infowirtschaft - LV-Nr. 0316 - WS 06/07
© Autorinnen: Moser, Pfoser, Scherzer, Schwarz 55



Seite 3 von 4

(21 Nennungen), Schokolade (21 Nennungen) und Tee (12 Nennungen). Dass es von
FAIRTRADE auch Fruchtsafte gibt war bei den Befragten weitaus weniger bekannt (nur
9 Nennungen). Gleich stark bekannt wie die FAIRTRADE-Fruchtsafte waren den Befragten
der FAIRTRADE-Kakao (9 Nennungen). Weniger bekannt als die FAIRTRADE-Fruchtsafte
waren den Befragten unter anderem der FAIRTRADE-Reis (7 Nennungen), der
FAIRTRADE-Rohzucker (4 Nennungen), die FAIRTRADE-Kleidung (3 Nennungen), der
FAIRTRADE-Wein (2 Nennungen), die FAIRTRADE-Rosen (2 Nennungen) und der
FAIRTRADE-Honig (2 Nennungen). Vier der Befragten gaben an, keine FAIRTRADE-
Produkte zu kennen und wurden in der Folge nicht weiter befragt.

Frage 4: Was verbinden Sie mit FAIRTRADE-Produkten?

80%
0,
70% - 74%
60% - D trifft vollig zu

D trifft eher zu

@ trifft eher nicht zu

Q
>
L

O trifft Uberhaupt nicht
zu
Oweil nicht

Angabe in %
N W A O
S S 2
> > >
L L L

-

10% -

Q
>
L

Gute Qualitat
Billiger Preis
Biologischer

Anbau
fur Bauern

Einhaltung

Gerechte Lohne ||
arbeitsrechtlicher
Standards

Guter Geschmak

StichprobengréBe (n) = 35 befragte Personen

Die Frage vier "Was verbinden Sie mit FAIRTRADE-Produkten?" wurde nur mehr jenen
35 Personen der insgesamt 48 Interviewten gestellt, die zumindest ein FAIRTRADE-
Produkt kannten. Rund 91 % (= 60 % trifft vollig zu + 31 % trifft eher zu) der Befragten,
die zumindest ein FAIRTRADE-Produkt kennen, sind der Meinung, dass FAIRTRADE-
Produkte eine gute Qualitat haben.

Auch die Frage, ob FAIRTRADE-Produkte gut schmecken, wurde von den Befragten
durchwegs positiv beantwortet. 86 % der Befragten beurteilten die Aussage -
"FAIRTRADE-Produkte schmecken gut™ - mit "trifft vollig zu" bzw. "trifft eher zu".

Die Aussage "FAIRTRADE-Produkte sind vergleichsweise billig." wurde von den Befragten,
die zumindest ein FAIRTRADE-Produkt kennen, weitaus weniger positiv beurteilt. Nahe zu
zwei Drittel der Befragten (66 %) beurteilten diese Aussage mit "trifft eher nicht zu" bzw.
"trifft Uberhaupt nicht zu". Daraus kann man schlieBen, dass die Konsumenten
FAIRTRADE-Produkte als eher teuer empfinden.

Die Aussage "FAIRTRADE-Produkte stammen aus biologischem Anbau."™ konnten rund
20 % nicht beantworten. Rund 63 % derer, die diese Aussage beurteilen konnten, waren
"vollig" bzw. "eher" davon Uberzeugt, dass FAIRTRADE-Produkte aus biologischem Anbau
stammen. Nur 17 % der Befragten, die die Aussage "FAIRTRADE-Produkte stammen aus
biologischem Anbau." beantworten konnten, meinten, dass diese Aussage eher nicht
bzw. Uberhaupt nicht zutrifft.

91 % der Befragten, die zumindest ein FAIRTRADE-Produkt kannten, sind der
Uberzeugung, dass die FAIRTRADE-Bauern gerechte Léhne fiir ihre Erzeugnisse erhalten
und beurteilten die Aussage "Die FAIRTRADE-Bauern erhalten gerechte Ldohne fir die
Erzeugung." mit "trifft véllig zu" (74 %) bzw. "trifft eher zu" (17 %).
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Ebenfalls 91 % der Befragten, die zumindest ein FAIRTRADE-Produkt kannten, sind der
Meinung, dass bei der Erzeugung der FAIRTRADE-Produkte arbeitsrechtliche
Mindeststandards eingehalten werden.

Die Frage fuinf "Wurden Sie schon jemals in diesem Geschaft auf FAIRTRADE-Produkte
aufmerksam gemacht?" wurde ebenfalls nur mehr jenen 35 Personen der insgesamt 48
Interviewten gestellt, die zumindest ein FAIRTRADE-Produkt kannten. Nur zwei der 35
Personen - das sind 6 % - gaben an, dass sie schon einmal in dem Geschaft in dem sie
interviewt wurden auf FAIRTRADE-Produkte aufmerksam gemacht wurden. 33 Personen -
das sind 94 % - wurden in dem Geschaft in dem sie interviewt wurden noch nie auf
FAIRTRADE-Produkte aufmerksam gemacht.

Frage 6: Kennen Sie FAIRTRADE-
Orangensaft?

ja
37%

nein
63%

StichprobengréBe (n) = 35 befragte Personen

Die sechste Frage "Kennen Sie FAIRTRADE-Orangensaft?" wurde ebenfalls nur mehr
jenen 35 Personen gestellt, die zumindest ein FAIRTRADE-Produkt kannten. Nahezu zwei
Drittel (63 %) der Befragten gaben an, keinen FAIRTRADE-Orangensaft zu kennen. Nur
37 % der Befragten kannten FAIRTRADE-Orangensaft.

Die siebente Frage "Kaufen Sie FAIRTRADE-Orangensaft?" wurde nur mehr jenen 13
Personen gestellt, die angaben, FAIRTRADE-Orangensaft zu kennen. Nur 23 % der
Befragten gaben an, FAIRTRADE-Orangensaft nicht nur zu kennen, sondern auch zu
kaufen. Drei Viertel der Befragten (das sind 10 Personen), die FAIRTRADE-Orangensaft
kennen, kaufen den FAIRTRADE-Orangensaft jedoch nicht. Als Argumente daflr, dass der
FAIRTRADE-Orangensaft nicht gekauft wird, wurden von den Befragten folgende drei
Hauptgriinde genannt: Der FAIRTRADE-Orangensaft ist zu teuer (50 % der Befragten
oder fUinf Personen), ich trinke keinen Orangensaft (30 % der Befragten oder drei
Personen) und ich kaufe eine andere Marke (10 % der Befragten oder eine Person).

Die Fragen 8 bis 10 konnten nur mehr jenen drei Personen gestellt werden, die den
FAIRTRADE-Orangensaft nicht nur kennen, sondern auch kaufen. Zwei der Befragten
gaben auf die Frage "Wie viel Liter FAIRTRADE-Orangensaft kaufen Sie im Durchschnitt
pro Monat?" an, sie wirden "5 bis 10 Liter" pro Monat kaufen. Einer der Befragten gab an
er wirde hingegen nur einen Liter pro Monat kaufen. Alle drei Befragten gaben als
Hauptmotiv fir den Kauf von FAIRTRADE-Orangensaft an, dass sie ihn vor allem deshalb
kaufen wiirden, da die FAIRTRADE-Bauern gerechte Léhne erhalten. Das zweitwichtigste
Kaufargument war fir zwei der drei Befragten der gute Geschmack des FAIRTRADE-
Orangensafts. Der Preis, als Kaufargument, nahm bei zwei der drei Befragten lediglich
den dritten Rang ein. Nur einer der drei Befragten gab an, ausschlieBlich FAIRTRADE-
Orangensaft zu kaufen, die Gbrigen zwei Befragten fihrten an, neben dem FAIRTRADE-
Orangensaft auch andere Orangensaftmarken zu kaufen.
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Infoblatt 8: Die SWOT-Analyse
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

Diese Analyse ist ein Werkzeug des strategischen Managements, wobei sowohl
innerbetriebliche Starken und Schwachen (Strengths und Weaknesses) als auch externe
Chancen und Gefahren (Opportunities und Threats) betrachtet werden. Aus dieser
Kombination kann dann eine ganzheitliche Strategie und MaBnahmen flir das
Unternehmen abgeleitet werden.

Als Beispiel: SWOT-Analyse eines Unternehmens der Konsumglterindustrie:

Strengths / Starken Weaknesses / Schwachen
+ Marke, Image e Logistik in der Wertschopfungskette
* Produktqualitat und -design e Markteinfihrung von neuen
« Europaweites Vertriebsnetz Produkten
* Moderne Technologien « Management Markenportfolio
« Diverse Produkte mit kleinen
Bruttomargen
Opportunities / Chancen Threats /Gefahren
e Produktinnovation e Preisdruck durch Konkurrenz
« Markenportfolio « Verlangerung der Zahlungsziele
e Vergabe von Lizenzen « Konzentration auf wenige
« Wachsender Markt GroBabnehmer
« Uberkapazitst in der Branche,
Preiskampfe

Bei der externen Analyse wird die Unternehmensumwelt untersucht - aus diesem
Grund wird sie auch als Umweltanalyse bezeichnet. Die Chancen und Gefahren ergeben
sich aus Veranderungen am Markt sowie aus der technologischen, sozialen und
o6kologischen Umwelt. Das Unternehmen kann diese Faktoren meist kaum beeinflussen
und muss seine Strategien diesen Veranderungen anpassen.

Bei der internen Analyse - diese wird auch als Inweltanalyse bezeichnet - geht es um
die Starken und Schwdchen des Unternehmens, welche vom Unternehmen selbst
produziert werden.

Nachdem sowohl die Chancen und Gefahren aus der Unternehmensumwelt (externe
Analyse) als auch die Starken und Schwachen des Unternehmens (interne Analyse)
aufgezeigt wurden, wird versucht, die Starken und Chancen zu maximieren und die
Schwachen und Gefahren zu minimieren. Aus diesen Kombinationen kdnnen die
passenden Strategien und MaBnahmen abgeleitet werden.

Dabei muss man sich einerseits fragen, welche Starken zu welchen Chancen passen und
wie die Starken eingesetzt werden missen, um die Chancen zu erhdhen (Starken-
Chancen-Kombination), andererseits muss man auch tberlegen, welchen Gefahren mit
welchen Starken begegnet werden kann und welche Starken eingesetzt werden kénnen
um bestimmte Gefahren abzuwenden (Starken-Gefahren-Kombination).

Weiters muss herausgefunden werden, wo aus Schwachen Chancen entstehen kdnnen
und wie Schwachen zu Starken entwickelt werden kdnnen (Schwéache-Chancen-
Kombination) bzw. wo sich die Schwachen befinden und wie man sich vor Schaden
schitzen kann (Schwache-Gefahren-Kombination).

Quelle:_http://www.hermannjenny.ch/cms/upload/pdf/SWOT-KMU-MAGZIN.pdf,
http://de.wikipedia.org/wiki/Hauptseite

Einfihrung in die Infowirtschaft - LV-Nr. 0316 - WS 06/07
© Autorinnen: Moser, Pfoser, Scherzer, Schwarz 58




Seite 1 von 2

Losungsvorschlag zu Infoblatt 8: SWOT—Analyse des FAIRTRADE-
Orangensafts

Auflistung der Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken:

STARKEN

die Idee, die hinter FAIRTRADE
steht, ist gut durchdacht

im Hinblick auf FAIRTRADE gibt es
eine Uberorganisation und nationale
Organisationen in vielen Landern
leichterer Einstieg durch bereits
bekannte Produkte aus dem
FAIRTRADE-Sortiment (z.B. Kaffee
und Schokolade)

gelungene Kundenbindung (jene
Konsumenten, die FAIRTRADE-
Produkte kaufen, bleiben auch
dabei)

75% der Befragten kennen
FAIRTRADE, 6% kennen TransFair
73% der Befragten kennen
mindestens ein Produkt von
FAIRTRADE

91% derer, die FAIRTRADE sowie
FAIRTRADE-Produkte kennen,
bewerten die Qualitat der Produkte
mit sehr gut oder gut

86% derer, die FAIRTRADE sowie
FAIRTRADE-Produkte kennen,
bewerten den Geschmack als sehr
gut bis gut

91% der Befragten, die FAIRTRADE
sowie FAIRTRADE-Produkte kennen,
wissen, dass die FAIRTRADE-Bauern
gerecht entlohnt werden und dass
bei der Produktion von FAIRTRADE-
Produkten arbeitsrechtliche
Mindeststandards eingehalten
werden

SCHWACHEN

keine einheitliche Marketing-, Preis-
und Kommunikationsstrategie bzw.
Verpackung

keine Werbung

wenig Verkaufsférderung
FAIRTRADE-Orangensaft steht in
den Supermarktregalen nicht in
Augenhdhe
FAIRTRADE-Orangensaft ist teuer
wenig Zusatzinfo am Point of Sale/
im Geschaft

zu wenige Lizenznehmer
Gltesiegel auf der Verpackung
teilweise sehr klein

einheitliche Auszeichnung
(international) fehlt

27% aller Befragten und 37% derer,
die FAIRTRADE kennen, kennen
auch den Orangensaft von
FAIRTRADE - jedoch nur 23%
derer, die ihn kennen, kaufen ihn
auch

die bekanntesten FAIRTRADE-
Produkte sind Kaffee (26
Nennungen), Schokolade (21
Nennungen) und Bananen (21
Nennungen) Fruchtsdfte wie z.B.
Orangensaft sind weitaus weniger
bekannt (nur 9 Nennungen)

20% der Befragten wissen nicht,
dass FAIRTRADE-Produkte nicht
zwingend aus biologischem Anbau
stammen

CHANCEN

Problembewusstsein in Punkto
Umwelt und Gesundheit der
Bevolkerung steigt

Konsumenten werden
anspruchsvoller und wollen gute
Qualitat

Vergabe weiterer Lizenzen fir
FAIRTRADE-Produkte
Konsumenten legen immer mehr
Wert auf gentechnikfreie Produkte
Vereinheitlichung der Marketing-,
Preis- und Kommunikationsstrategie
bzw. Verpackung

hohes Markenbewusstsein schaffen
(FAIRTRADE als Marke)

63% der Befragten glauben,
FAIRTRADE-Orangensaft sei aus
biologischem Anbau

GEFAHREN

andere Orangensdfte sind billiger
Uberkapazitét in der Branche
erzeugt Konkurrenzdruck (auch
durch Eigenmarken der
Handelsketten)

Handelsketten kénnten abspringen
da fir sie die Listung der
FAIRTRADE-Orangensafte keine
groBen Vorteile bringt

94% derer, die FAIRTRADE kennen
wurden noch nie im Geschaft auf
FAIRTRADE-Orangensaft
aufmerksam gemacht
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Aus der SWOT-Analyse abgeleitete Mal3hahmen:

SWOT- Interne Analyse
Analyse Starken (Strengths) Schwachen (Weaknesses)
)E( S-O-Strategien:
t |[Chancen |Verfolgen von neuen \W-O-Strategien:
e |(Opportun-Moglichkeiten, die gut zu den Schwachen eliminieren, um neue
r lities) Starken des Unternehmens Moglichkeiten zu nutzen.
n passen.
e
A .
= _ W—T—S_tlfateg ien: _
a |cefahren S-T-Strategien: Verteidigungen entwickeln, um
| Starken nutzen, um Bedrohungen [vorhandene Schwéachen nicht
(Threats) .
abzuwenden. zum Ziel von Bedrohungen
)s/ werden zu lassen.
e
Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Hauptseite
SWOT- Interne Analyse
Analyse Starken (Strengths) Schwachen (Weaknesses)
e Dadurch dass die Kunden
problembewusster und e Eine Schwache ist die
anspruchsvoller werden, ist es Kommunikationspolitik an und fur
einfacher, sie mit Hilfe gezielter sich = eine Verstarkung in
Kommunikation an FAIRTRADE- diesem Bereich kénnte zu einem
Produkte zu binden héheren Absatz fihren
E |[Chancen | Durch eine Vereinheitlichung bei [¢ Durch ein gréBeres bzw.
X |(Opportun- der Verpackung (durch hinsichtlich der GréBe und
t |ities) einheitliche Anbringung und Position standardisiertes
e GroBe des Gutesiegels) kann ein Gutesiegel auf der Verpackung
r leichterer Einstieg des kdénnte eine starkere
n Orangensaftes durch die Vereinheitlichung bewirkt werden,
e Verbindung mit bereits bekannten wodurch ein gréBeres
Produkten wie Kaffee und Markenbewusstsein erzielt werden
A Schokolade erreicht werden kénnte
n
a e Wird den Kunden die hinter dem
| FAIRTRADE-Konzept stehende
y Iq_ee klargemacht, S0 kann ein Wird das Problembewusstsein der
s héherer Absatz erzielt werden, - .
. N ) Konsumenten erhoht, so ist auch
e ebenso ist ein hoherer Preis der hdhere Preis gerechtfertigt
Gefahren gerechtfertigt
(Threats) . .
e Durch eine starke Kundenbindung ° xwrd m_ehr Werbung betrieben, so
) ann eine Abhebung von der
wird der Absatz der Handelsketten Konkurrenz erzielt werden
erhéht. Dadurch wird die Gefahr
gemindert, dass diese aufgrund
niedriger Umsatze abspringen.
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