Eine Welt Ny 0 b

Horst Hartmann

Evaluation des Grindungs- und
Professionalisierungspotenzials

von Weltladen in NRW

April 2005

Auftraggeber:

Eine Welt Netz NRW e.V.
Projekt fir Fairen Handel
Muhlenstr. 29

40213 Disseldort

Diese Studie wird geférdert vom:

VT} Ministerium fiir Umwelt

/4% & und Naturschutz, Landwirtschaft

Véf% und Verbraucherschutz des N Rw
Landes Nordrhein-Westfalen .



Inhaltsverzeichnis

Grafikverzeichnis .......ciereeiiireniinnnniiennniinnnniennnicnnneienseccsessennnes 4
1. Ziele und Inhalte der Studie.......ccceueereueeirrnnnicnnnnsenenccennnnnes 5
2. Zur Evaluation und Beteiligung......cccccveceneceecneccnecceccneccnenes 6
3. Evaluationsergebnisse......cccccccieeccnecineccnecnncneccneccaecseccseccsenes 8
3.1. Die Akteure der Weltladen.........cccceeeeecreniencirnnccrnnccnnccenenene 8
3.1.1. Haupt- und Ehrenamtlichkeit.............cccoooiiiiiii 8
3.1.2. ARersstruktUr.....oooiiee e 11
3.1.3. Qualifikation der AKTEUre. ............uvvviiiiiiiiiii 12
3.1.4. Kaufménnische Verantwortlichkeit der Akteure ...............ccccccnnn.. 13
3.1.5. Ziele, Werte und Motive der Akteure..........c.oooiviiiiiiiiiiiiiiiii 14
3.1.6. Qualifizierungsbedirfnisse der Akteure ...........cccoeeeeeeeiiiiiiiiiiiinn... 18
3.2. Marktpotenziale und Standorte .......ccceeccveccneceecneccaeccnecnns 21
3.2.1. Marktentwicklung und Marktpotenzial fir Fair Trade Produkte

N N RV s 21
3.2.2. Standortbedingungen der Weltlédden ..o, 25
3.2.3. Kundenstruktur der Weltléden ..., 27
3.2.4. Sortimentsstruktur der Weltladen ... 29
3.2.5. Alter der Weltladden und Modernisierungen.................oovvvveveveennnn.. 31
3.3. Die Wirtschaftlichkeit der Weltladen................ccccceeeneeeee.. 33
3.3.1. Rohertrag und Spanne..............ooiiieiiiii i 33
3.3.3.  Leistungskennziffern..........ooooiiiiiiiiiii e 38
3.4. Die Fachgeschaftsqualitct der Weltladen ..........ceveeeeneeene. 39
3.4.1. AuBendarstellung und Erscheinungsbild ............cccccoooooi 43
3.4.2. Ladengestaltung .........ooouiiiiiiiiii e 44
3.4.3. Sortiment und Service............oooviiiiiiiiiiii 45
3.4.4. Preispolitike ..o 47
3.4.5. Kundenorienti@rung............uuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 48
3.4.6. Werbung und Offentlichkeitsarbeit...........c.coovvvieeeoiiiieiieeeen . 49
3.4.7. Einkaufspolitik ........ovviiiiiiiiiiiiiiiiii 50
3.4.8. Zusammenarbeit und Abléufe ... 51
3.4.9. Controlling......ooiiiiiiiiee e 52
3.4.70. SIaNdort oo 53
3.4.11. Werthaltung der Akteure.............cooeeeeiiiiiiiiceeee e 54
3.4.12. Zusammenfassung der Qualifizierungsnotwendigkeit...................... 55

wob Hartmann, Solingen Seite 2



4, Entwicklungspotenziale der Branche.........ccccceueccreecnnncnne. 56
4.1. Potenziale der AkteuUre.........cccccccerrenerirnnnccesnncicrsnecscssnncenss 57
4.2. Erweiterungs- und Modernisierungs-potenziale der
Weltladen. ... reeeirreniinnnncinnneicnneeienneccnsnecessecccssseccsssnes 59
4.2.1. Markt- und Standortpotenziale der Weltléden ..............cccooooeoii 59
4.2.2. Wirtschaftlichkeitspotenziale der Weltladen.................cccvvvvvvviiininn. 61
4.2.3. Potenziale zur Weiterentwicklung der Fachgeschéftsqualitét ............ 63
4.3. Wichtige externe Entwicklungspotenziale...........ccccceeeeeee. 66
4.3.1. Weiterentwicklung regionaler Verteilzentren................cccccooeeiiiiil 66
4.3.2. Finanzierungsmaglichkeiten ... 68
5. Chancen und Risiken fir Neugrinder........cccceecevecrneccnnene 70
6. Fazit der Studie....cccceeuireeirnniinnnicnnccnnnccnneccsneccsecceseccssecsaes 72
L0 1 [ T =1 75

Eine Welt Netz NRW e.V.
Projekt fr Fairen Handel
Muhlenstr. 29

40213 Disseldort

Telefon 0211-6009 —252 (Monika Dilge)
—257 (Charlotte Schliter)
Fax 0211-6009-258

monika.duelge@inwent.org
charlotte.schlueter@inwent.org
www.eine-welt-netz-nrw.de

wob Hartmann, Solingen Seite 3



Grafik 1
Grafik 2
Grafik 3
Grafik 4
Grafik 5
Grafik 6
Grafik 7
Grafik 8
Grafik 9
Grafik 10
Grafik 11
Grafik 12
Grafik 13
Grafik 14
Grafik 15
Grafik 16
Grafik 17
Grafik 18
Grafik 19
Gratfik 20
Grafik 21
Grafik 22
Grafik 23
Grafik 24
Grafik 25
Grafik 26
Grafik 27

Grafik 28
Grafik 29
Grafik 30
Grafik 31
Grafik 32
Grafik 33
Grafik 34
Grafik 35
Grafik 36
Grafik 37
Grafik 38
Grafik 39

Grafikverzeichnis

Ehrenamtliche und Hauptamtliche in den Weltladen......................... 8
Anteil von Ehrenamtlichen und Hauptamtlichen ............................... 8
Anteil von Ménnern und Frauen ..............ccooooo 9
Altersstruktur der Akteure ... 11
Qualifikation der Ehrenamtlichen ..., 12
Qualifikation der Hauptamtlichen.............cccocoii 12
Ziele der Weltladenteams ............cooeeeiiiiiiiiiiiiiiicieee e 14
Einbindung in das soziale Umfeld ...........cccccoiiiiiiiiii 15
Gewinnerzielung und -verwendung..........cooooiiiiiiiiiiii 15
GEWINNSPENTEN ... 16
Konzept "Weltladen 2006" ...........oooviiiiiiiiiiii 16
Entwicklungs- und Qualifizierungsbedirfnisse .............oooiiiiiiinnnne. 18
NI o U ¢ ol=Y o ISP 19
Strategie und Planung .....ooooeeiiiiiiiiii 20
UmsatzgroBenklassen ... ......vvvvveieiiiiiiiii 21
Umsatzentwicklung........ooooviiiiiiii e 21
Umsatzentwicklung 2003/2004 in UmsatzgréBenklassen................ 22
Umsatzentwicklung 2004 Modernisierer — Nichtmodernisierer......... 22
StandortbedingUNGen ........ccooeiiiii e 25
Geschaftsausstattung ......e.eee e 26
Kundenstruktur .....oooooiiiiee e 27
Stammkunden - Spontankunden ... 27
Genuss - Humanistische Orientierung.........oooeeeeeeieiiiiiiiii 28
SorMENtsSIrUKIUL. ..o 29
Sortimentszufriedenheit...........ccoooiiiiiii 29
Verkostungsangebot...........ooooo 30
Einschatzung der Zufriedenheit der Kundschaft mit dem

Verkostungsangebot ... 30
Haufigkeit von Grindungen...............vvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 31
Durchgefihrte oder geplante Modernisierungen ............................ 31
Spannenhaufigkeit .. .....ccooooiii i 33
Lieferanten- und Spannenzufriedenheit.................ccciiieeee L 34
Kostenstruktur in % vom UmSatz ..........ovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee, 35
Betriebsergebnis in % vom Umsatz..........ccoooeeiiiiiiiiiiieee 36
Zufriedenheit mit der Entlohnung ... 36
Entwicklungspotenziale .............cccoooi 40
Entwicklungsbedirnisse ... 42
Sortimentszufriedenheit..............oiiiiiiii i 45
SormMENtsSSrUKIUL. ..o 45
Verantwortlichkeitsstruktur..........coooeeiiiiiiiii 51

wob Hartmann, Solingen Seite 4



1. Ziele und Inhalte der Studie

Das Projekt fir Fairen Handel im ,Eine Welt Netz NRW* hat

sich zum Ziel gesetzt, bis 2010 den Marktanteil insbesondere

des Fair Trade-Produktes Kaffee u. a. durch Aktivierung des

Vertriebskanals Weltléden von 1% auf 3 % zu steigern.

Hierzu soll ein Projekt durchgefihrt werden, das im Markt

folgende Anreize setzt:

- Bildungs- und Informationsprojekte fir Verbraucher

- Qualifizierung und Professionalisierung der Fairhandels-
akteure bzw. Geschéfte und Verkaufsstatten

- Unferstitzung bei Neugrindung von Geschdéften fir Fair
Trade-Handelsprodukte

Ziel dieser Machbarkeitsstudie ist es, mégliche Entwicklungs-
potenziale des Fair Trade als Branchensegment aufzuzeigen.
Hierbei gilt es sowohl die dkonomischen Potenziale im Sinne
von Markt-, Umsatz- und Erragspotenzialen als auch
Beratungs- und Bildungspotenziale der Fairhandelsakteure
aufzuzeigen und zu evaluieren. Ebenso sollen die
Méglichkeiten und Chancen von Existenzgrindungen von
Fachgeschéaften fir Fairen Handel beurteilt werden, um im
Rahmen des geplanten Projektes den Akteuren passende

Unterstitzungen, Qualifizierungen und Hilfen zu gewdhren.

Dem folgenden Endbericht liegt eine Erhebung in den
Monaten Januar und Februar 2005 zu Grunde. Es werden die
Ergebnisse aus Fragebégen, Interviews und Gespréachen sowie
Schlussfolgerungen  aus der umfangreichen Evaluation

dokumentiert.
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2. Zur Evaluation und Beteiligung

In NRW gibt es z. Zt. ca. 190 Initiativen folgender Préagung:
Weltléden mit ausschlieBlich hauptamtlich Téatigen
Weltlédden mit ausschlieBlich ehrenamtlich Téatigen
Weltladden mit hauptamtlich und ehrenamtlich Tatigen

Daueraktionsgruppen mit ausschlieflich Ehrenamtlichen

Dariber hinaus gibt es ca. 1.000 weitere Aktionsgruppen, die
sporadisch arbeiten. Insgesamt handelt es sich um ca.
1.200 Initiativen.
Fir die Erhebung der Daten wurden insgesamt vier Frage-
bégen zur Evaluation erarbeitet:
Basisdatenerhebung
Fragen zu  Werten, Zielen, Perspektiven  und
Entwicklungsbedart
Ladencheck
Etwa 39 Weltléden und Aktionsgruppen erklérten sich bereit,
diese drei Fragebdgen im Rahmen eines Ladenbesuchs und
eines Interviews zu beantworten.
Kurzevaluation mit einer Auswahl von Fragen aus den
oben genannten drei Fragebégen.
Ca. 150 Aktionsgruppen und Weltléden haben diesen Frage-
bogen zur Kurzevaluation erhalten. Davon haben 60 den

ausgefillten Fragebogen zuriick geschickt.

Damit haben sich von ca. 190 Weltldden und Aktionsgruppen
in NRW mehr als 50 % an dem Projekt beteiligt. Der Zuspruch
zur Durchfihrung dieser Studie war bemerkenswert hoch. Alle
Beteiligten hatten ein hohes Interesse an der Evaluation der
Professionalisierungsmaglichkeit von Weltladen. Viele der
in der Studie gemachte Aussagen basieren daher
auf einer représentativen Basis. Das Ziel, reprdasen-
tative Aussagen fir NRW zu machen, konnte durch die

zahlenmaBig gute Basis fur diese Studie erreicht werden.

Die Fragebégen umfassten sowohl die Erhebung von
statistischen Daten (z.B. Umsatz, Gréfle der Verkaufsfléche,
Anzahl und Daten der Akteure) als auch Fragen z.B. zu
Werthaltungen, Einschétzungen und Perspektiven. Diese

Fragen konnten mit einem Bewertungskatalog beantwortet
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werden, der von ,trifft gar nicht zu” bis ,trifft vollstandig zu” in
sechs Schritten beurteilt werden. Ausgewertet wurde bei diesen
Fragen das Gewicht, das ein Fakt, eine Einschatzung, eine

Perspektive oder eine Werthaltung bekam.

Eine besondere Unterstitzung der Studie erfuhren wir durch
die gepa. Auch die regionalen Verteilzentren, dwp und EL
PUENTE haben sich mit ihrer Auskunfts- und Teilnahme-
bereitschaft duBerst positiv verhalten. Hier bedanken wir uns
herzlich for die Offenheit, das Vertrauen und die Hilfe
insbesondere beim Start unserer Arbeiten. Wir erhielten
Unterstitzung mit umfangreichem Daten- und Adressen-
material sowie mit konkreten Marktdaten, —zahlen und Fakten.
Fur die inhaltliche Begleitung der Studie durch Monika Dilge
und Charlotte Schliter, Eine Welt Netz NRW sowie durch
Klaus Woldecke, Sprecher der Weltladen in NRW, méchten
wir uns ebenfalls sehr herzlich bedanken. Auch Markus
Frieauff vom Weltladen Dachverband hat zahlreiche An-
regungen zur Studie gegeben.

Ein grofles Dankeschén nicht zuletzt an die Akteure in den
Weltladen fur ihre Beteiligung an der Umfrage und die
Bereitschaft und ihre Geduld, sich fir das zum Teil mehr-

stindige Interview Zeit zu nehmen!

Als Fazit kann aus dem hohen Engagement der Beteiligten des
Fairen Handels geschlossen werden, dass in den kommenden
Jahren ein grofles Interesse an der Weiterentwicklung des

Branchensegmentes Fairer Handel zu erwarten ist.
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3. Evaluationsergebnisse

3.1. Die Akteure der Weltladen

3.1.1. Haupt- und Ehrenamtlichkeit

Der schon vorab erwartete hohe Anteil an ehrenamtlich
tatigen Mitarbeitern in den Eine-Welt-Laden hat sich bestatigt.
Mehr als 60 % der antwortenden Léden bzw. Daueraktions-
gruppen (DAG) werden ausschlieBlich von Ehrenamtlichen
betreut. Ca. ein Drittel der Laden wird von Hauptamtlichen,
geringfigig Beschdftigten oder Inhabern gemeinsam mit
Ehrenamtlichen gefihrt. Nur 2% der Léden arbeiten ohne

ehrenamtliche Mitarbeiter.

DAG nur WL nur WL
Hauptamtliche Hauptamtliche
2% und
Ehrenamtliche
35%

Ehrenamtliche
11%

WL nur
Ehrenamtliche
52%

Grafik 1 Ehrenamtliche und Hauptamtliche in den Weltladen

Damit machen die ehrenamtlichen Mitarbeiter 97 % des
gesamten Mitarbeiterpotenzials aus. Diese Gruppe umfasst
fast 1.800 Menschen. Als Hochrechnung auf alle 190
Weltladen und Daueraktionsgruppen kann von mehr als

3.500 ehrenamtlich tatigen Personen in NWR ausgegangen

werden.
Geringf.
Hauptamtl. Besch.
und Inhaber 204
1%
Ehrenamtl.
97%

Grafik 2 Anteil von Ehrenamtlichen und Hauptamtlichen
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Die weitaus meisten Akteure sind Frauen — nur 17 % der

Akteure sind méannlichen Geschlechtes.

Méanner
17%
Frauen
83%
Grafik 3 Anteil von Mannern und Frauen

Haufig wurde in den Interviews geduBert, dass Hauptamt-
lichkeit das ehrenamtliche Gefige der Gruppen stéren kann.
Viele Gruppen mit nur ehrenamilichen Mitgliedern befirchten
ein Ungleichgewicht zwischen Ehrenamtlichkeit und haupt-
amilich  Tatigen und damit eine Erschwernis in der
Zusammenarbeit, der Mitsprache und den gemeinsamen
Gestaltungsméglichkeiten des Handels.

Die beeindruckend groBe Zahl von ehrenamtlich Tétigen kann
for die Weltladenarbeit nur ein begrenztes Zeitbudget zur
Vertigung stellen. |hr grofles Engagement wird oft durch eine
parallele  hauptberufliche — Tatigkeit,  durch  familigre
Verpflichtungen oder aufgrund altersméfBiger Einschrankun-
gen begrenzt. Die meisten ehrenamilich Tatigen arbeiten
wochentlich nur wenige Stunden in der Initiative, was grofie
Anforderungen an den Informationsaustausch, die Organi-
sation und die Sicherstellung der Kontinuitat der Arbeit mit
sich bringt. Daraus ergeben sich héufig Uberforderungen bei
den Mitarbeitern. Neben den oben genannten Vorbehalten
gegeniber der Beschaftigung von hauptamtlichen Kraften,
wird auch der dringende Bedarf nach mehr Ressourcen zur
Umsetzung der Ziele und Projekte gecuBert.

Es finden sich auch Beispiele, wo ein Nebeneinander beider
Formen funktioniert. In der Regel haben hier die hauptamt-
lichen Mitarbeiter ein deutlich unterschiedliches Aufgaben-
gebiet, wie z.B. die Verwaltung und Buchhaltung oder sie sind
Angestellte bei den Kirchen. In nur vier Geschaften in NRW

arbeiten ausschlieBlich Hauptamtliche solidarisch im Kontext
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eines durchaus lebendigen Vereinslebens. Ehrenamtliche
Mitglieder stehen dort nur in Notféllen auch fir konkrete
Arbeitsleistungen im Geschéft zur Verfigung. Hier gibt es
Beispiele ,guter Praxis” von einem produktiven Miteinander
von Hauptamtlichen und Vereinsmitgliedern. Die im Rahmen
dieser Strukturen entstandenen Umsatzvolumen liegen deutlich
Uber dem Niveau von rein ehrenamilich gefGhrien
Geschéften. Es kann davon ausgegangen werden, dass die

Hauptamtlichkeit zu einer besseren Handelsdynamik fihrt.
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3.1.2. Altersstrukiur

Die Mitglieder der Aktionsgruppen und Geschdafte sind
mehrheitlich élter als 50 Jahre (63 % Gber 50 Jahre und 37 %
unter 50 Jahre). Diese Mitglieder bringen ihren grofien Schatz
an Erfahrung in die Arbeit ein und die Initiativen profitieren
davon. Die Altersstruktur zeigt auf der anderen Seite einen

Mangel an Nachwuchs und eine Uberalterung der Szene.

Altersstruktur der Akteure
unter 20 bis 30
6% 'S
° 3% bis 40

9%

tber 60
39%

bis 50
19%

bis 60
24%

Grafik 4 Altersstruktur der Akieure

Fir viele Initiativen sollten neue Mitarbeiter im Alter zwischen
30 und 40 Jahren sowie junge Menschen zwischen 20 und 30
Jahren zur Teilnahme angeregt werden. Es ist zu vermuten,
dass besonders junge Leute Engagement fir neue Wege und
neue ldeen mitbringen. Einzelne Aktionsgruppen haben sich
mit Erfolg zur Aufgabe gemacht, besonders junge Menschen
in den Fairen Handel zu integrieren. Es gibt hierzu verschie-
dene Beispiele ,guter Praxis” in Minster, KéIn und Aachen bei
studentisch geprégten Weltladen. Umzug bzw. Moderni-
sierung brachten z.B. in Gummersbach und Dormagen
jUngere Mitarbeiter in die Laden.

Unsere Hypothese: Weltladen werden sich auch dann verjin-
gen, wenn sich die Geschéftsidee ,Fachgeschéaft fir Fairen
Handel” am Markt durchsetzt. In diesem Fall hatten auch

junge Existenzgrinder eine Chance auf sinnvolle Tétigkeit.
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3.1.3. Quualifikation der Akteure

In den Initiativen sind hohe Potenziale vorhanden. Die Akteure
bringen ein hohes Maf3 an Kompetenz, Erfahrung und Enga-
gement ein. Auf der anderen Seite gibt es deutliche
Einschréankungen z. B. beziglich der kérperlichen Krafte sowie
des Know Hows im technisch/kaufmdannischen Bereich. Dies
hemmt die Umsetzung und Entwicklung vieler handels-
strategischer MafBnahmen, wenn es z.B. darum geht den
Laden attraktiver zu gestalten, zu renovieren oder Akfionen
durchzutihren, wie z.B. die Errichtung von Markistdnden. Die
Handelspraxis ist sicher eingespielt — dadurch entstehen aber
relativ wenige Impulse fir Neuerungen und Innovationen, die
der Steigerung der Attraktivitat z.B. fir neue Kundengruppen
dienen. Ebenso stehen nur begrenzte Ressourcen zur Ver-
fogung, neue und jingere Mitarbeiter zu gewinnen.

Weiterhin konnte festgestellt werden, dass viele Akteure der
Weltléden und Aktionsgruppen unzureichende kaufménnische
Kenntnisse besitzen. Im Handel entstehen auch aus kauf-
mannischen Uberlegungen heraus héufig Innovationen. Wenn
die kaufménnische Motivation fehlt, fehlen diese Impulse in

vielen Initiativen und Geschaften.

Kaufm.
Quali-
fikation

Qualifikation der Qualifikation der
Ehrenamtlichen Hauptamtlichen und
Geringflgig Beschéftigten
Kaufm.
Quali-
fikation
4%

12%

Keine Ke|[r)1e

96% 88%
Grafik 5 Qualifikation der Ehrenamtlichen
Grafik 6 Qualifikation der Hauptamtlichen
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3.1.4. Kaufmadannische Verantwortlichkeit
der Akteure

Viele Aktionsgruppen sind von den wirtschaftlichen Zahlen
durch die Integration in Kirchen und Verbdande abgeschnitten.
Sie haben daher oft keine Kenntnisse Uber Ertrags- und
Kostenkennziffern. In der Regel wird kein Controlling im Sinne
eines Plan-Ist-Vergleichs durchgefihrt. Gleichzeitig mangelt es
nicht an der kaufménnischen Sorgfaltspflicht im Sinne einer
sorgfdaltigen Kassenfuhrung bzw. Buchfihrung. Hier ist allen-
falls die Aktualitét der Buchhaltung verbesserungsféhig.

Im Fachhandel entstehen oftmals aufgrund zu hoher Risiko-
bereitschaft Uberschuldungssituationen — diese Situation liegt
bei den Weltladen nicht vor. Eine verantwortungsbewusste
betriebliche Steuerung sorgt bei allen Léden fir ein mehr oder
weniger grofies Plus auf dem Konto.

Der aktive Umgang mit den Ergebnissen der
Buchhaltung im Sinne einer strategischen
kaufménnischen BetriebsfGhrung fehlt in der
Regel. Der Rohertrag (Differenz von Umsafz und
Wareneinsatz) oder die Betriebshandelsspanne (Rohertrag in
% vom Umsatz) sind vielen Akteuren unbekannt. Da vom
Rohertrag alle Personal- und Sachkosten bezahlt werden
missen, hangt daran das wirtschaftliche Entwicklungspotenzial
sowie die Maglichkeiten zur Professionalisierung. Gruppen mit
Entwicklungsmotivation missten dem Faktor der Betriebs-

handelsspanne eine besondere Aufmerksamkeit schenken.
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3.1.5. Ziele, Werte und Motive der
Akteure

Ziele der Weltladenteams in % der Antworten

Wir betrachten unseren

Weltladen als
entwickiungspoltisches TR 57,3

Projekt

Wir betrachten unseren
Weltladen als
et I 67,9
religids/ethisches

Projekt

Wir betrachten unseren

wettaden ais | /S 3

Wirtschaftsbetrieb

Wir w ollen mit unserem

Weltladen Arbeitsplatze || N ERNNEGGEE 34,5

schaffen
. 0 20 40 60 80 100
Mehrfachnennungen mdglich n=99
Grafik 7 Ziele der Weltladenteams

Die Grafik spiegelt die Motivation der Akteure: Weniger als
die Halfte der Laden und Aktionsgemeinschaften haben for
ihre Handelstatigkeit ein wirtschaftliches Ziel oder die Perspek-
tive Arbeitsplétze zu schaffen. Die Motivation ist Gberwiegend
politisch bzw. religiés/ethisch begrindet.

Das grofite Gewicht (87,3 % Zustimmung) liegt auf dem Welt-
laden als ,entwicklungspolitisches Projekt”. An dritter Stelle -
mit einer Zustimmung von 48,3 % - wird der Weltladen als
Wirschaftsbetrieb gesehen. Der Wunsch, Arbeitsplatze und
damit die Maglichkeit hauptamtlicher Tatigkeit zu schaffen, ist
mit 34,5 % positiv gewichteter Antworten am schwdchsten
ausgeprdgt. Es ist zu vermuten, dass diese Werthaltung zur
gesellschaftlichen Verantwortung und wirtschaftlichem Ausbau

der Fachgeschafte fir viele Aktionsgruppen nicht férderlich ist.
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Wir pflegen Kontaktim ...

.. padagogischen Bereich | 73

... kulturellen Bereich | 71

... sozialen Bereich |67

... politischen Bereich | 64

... sportlichen Bereich | 32

0 10 20 30 40 50 60 70

Zustimmung in %

Mehrfachnennungen mdglich

80

n=39

Grafik 8 Einbindung in das soziale Umfeld

Die Grafik zeigt die Einbindung in das soziale Umfeld und
spiegelt darGber hinaus die Richtung der vielfaltigen
Aktivitéten und des Engagements der Initiativen wieder. Neben
der Handelstatigkeit verstehen sie sich z. B. als Tréger eines
pddagogischen Auftrags und fihren Informationsveranstal-
tungen und Projekte fur Schiler durch. Fast gleich stark folgen
der kulturelle, soziale und politische Bereich, in denen
Kontakte gepflegt werden und Aktionen und Angebote
durchgefihrt werden.

Da die ideelle Motivation der Initiativen Uberwiegt, verwundert
es nicht, dass die Absicht Gewinne zu erzielen, mit ca. 69 %
relativ schwach ausgeprdgt ist. Dementsprechend ist das
Spendenmotiv mit 60 % hodher als der Wunsch, Gewinne —
gesamt oder teilweise - zum Ausbau und zur Erweiterung der

Handelstatigkeit einzusetzen.

Wir wollen mit dem Weltladen Gewinne

Wir nutzen Gewinne zum Ausbau und zur
Verbesserung des Ladens

Gewinnerzielung und Gewinnverwendung

erzielen

Wir spenden Gewinne | 60%

| 50%

| 69%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Mehrfachnennungen moglich Starke der Zustimmung in %

80%
n=99

Grafik 9 Gewinnerzielung und -verwendung
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Die Spendenmotive gehen aus folgender Grafik hervor:

Wir spenden Gewinne ...

... fur Entw icklungsprojekte im Ausland.

| 66

... fiir notleidende Menschen. | 56

... zur Linderung von Katastrophenschaden. | 41

... fiir 6kologische Zw ecke im Ausland. | 36

... fur Bildung im Inland. 22
... fur politische Zw ecke im Inland. 21
... fur kulturelle Zw ecke im Inland. 20
T T

0 10 20 30 40 50 60

) Starke der Zustimmung in %
Mehrfachnennungen méglich

70

n=39

Grafik 10 Gewinnspenden

Innerhalb der Fragen zu den Werten und Zielen wurde auch
die Haltung zum Konzept ,Weltladen 2006“ erfragt. Dieses
Konzept ist ein umfassender Ansatz zur professionelleren
Gestaltung und zum wirkungsvolleren dffentlichen Auftritt von
Weltladen. In den Antworten findet sich ein differenziertes Bild.

Wir kennen das Konzept "Weltladen 2006"

trifft wollsténdig
zu

zu 19%
27%

trifft gar nicht

trifft
Uberwiegend zu
9%

trifft kaum zu

8% trifft weitgehend
trift zum Teil zu zu
20% 17%
n=99
Grafik 11 Konzept "Weltladen 2006"

Nur 45 %, also weniger als die Halfte der Geschafte kennen
das Konzept weitgehend bis vollstéindig. 27 %, fast ein Drittel,

kennen das Konzept gar nicht.

wob Hartmann, Solingen Seite 16




Bezogen auf die Umsetzung dieses Konzeptes vergibt die
,Kenner-Teilgruppe” wiederum nur 58 % der méglichen
Zustimmung. Hier spiegelt sich in erster Linie die fehlende
Motivation zu Professionalisierung und Modernisierung vieler
Akteure. Das Ergebnis gibt auch einen Hinweis darauf, dass
das Konzept Weltladen 2006 und die groflen Potenziale, die
darin stecken, stérker kommuniziert werden sollten. Erst dann
kénnen die Chancen des Konzeptes angemessen genutzt
werden. Kleinschrittigere Konzepte erhalten z. Zt. von den
Initiativen mit 76 % deutlich mehr Zustimmung. Als wichtigstes
Ergebnis zeigt sich in den Antworten dennoch tendenziell ein
starker Bedarf nach professioneller und konzeptioneller

Unterstitzung.
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3.1.6. Quadlifizierungsbedirfnisse der
Akteure

Die zentralen Qualifizierungsbedirfnisse  gewichten die
Akteure der Wellladen mit 66 % im Bereich der Auflen-
darstellung und des Erscheinungsbildes, gefolgt von Werbung
und der Weiterentwicklung von Sortiment und Kunden-
orientierung. Es folgt erst an neunter Stelle mit 52 % die
Verbesserung des Controllings und damit der strategisch
kaufménnischen Geschéftsfohrung.  Standortverlegung  und

Erweiterung ist mit 37% erst an zwélfter Stelle gewichtet.

Zentrale Entwicklungs- und
Qualifizierungsbedurfnisse der Akteure

AuRendarstellung
Werbung
Sortiment
Kundenorientierung
Ablaufe

Preispolitik
Zusammenarbeit

Ladengestaltung

Controlling
Einkaufpolitik 50
Verantwortlichkeit 45

Standort 37

0 10 20 30 40 50 60 70
Zustimmung in % n=99

Grafik 12 Entwicklungs- und Qualifizierungsbedirfnisse

Die Reihenfolge der Gewichtung zeigt, dass viele Initiativen
tendenziell die Politik der kleinen Schritte bevorzugen. Die
AuBendarstellung und das Erscheinungsbild, die Gestaltung
des derzeitigen Ladens und des Sortimentes sollen als
realistische néchste Schritte verbessert bzw. optimiert werden.

Das liegt vielen Akteuren néher als die alles erneuvernde
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Standortverlegung und Erweiterung. Ein solch grofier Schritt
wird von vielen Initiativen z. Zt. aufgrund fehlender Mittel wie
z. B. Mitarbeiterressourcen oder finanzieller Méglichkeiten

nicht als machbar eingeschatzt.

Fur eine weitere Entwicklung und Professionalisierung des
Fairen Handels sind auch Ressourcen wie z. B. Zeit und
technische Hilfsmittel notwendig. Entsprechend sind die Unter-
stitzungs- und Qualifizierungsbedirfnisse der Akteure auch
von den Mitteln, die ihnen zur Verfigung stehen bzw. die

ihnen fehlen, abhangig.

Arbeitsfelder und Personalstellen passen zu unseren Zielen.

Ressourcen

Wir haben immer ausreichende Liquiditat.

Der Zeitumfang, der fiir die Tatigkeit der Ehrenamtlichen
anfallt, entspricht ihren Vorstellungen.

Der Engpalf3faktor "Zeit" wird in unserem Betrieb optimal
bewaltigt.

Wir setzen angemessene technische Mittel bei der Arbeit
ein. (z.B. Kasse, Fax, PC, Warenwirtschaft, eMail, Auto ...)

Fur die strategische Planung und Umsetzung unserer

Unternehmensziele stehen genugend Zeit und Mittel zur | 52

Verfigung.

Der Zeitumfang, der fiir die Tatigkeit der Hauptamtlichen
} o 32
anfallt, entspricht ihren Vorstellungen.

0 10 20 30 40 50
Zustimmung in %

60

70

80

90

100
n=39

Grafik 13 Ressourcen

Wahrend Geldmittel und Liquiditat als ausreichend vorhanden
eingeschatzt werden, wird der Engpassfaktor Zeit nicht so
optimal bewdltigt.
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Um die Potenziale des Fairen Handels kinftig nutzen zu
kénnen, kommt es wesentlich auf die Fahigkeit der Akteure zu
Strategie und Planung an. Hierzu wurde im Rahmen der

Interviews folgende Selbsteinschatzung ermittelt:

Strategie und Planung

Wir flihren regelmafig Ladenbesprechungen durch.

Wir verfiigen Uber ein wirksames Frihwarnsystem,

das anzeigt, wenn personelle Schwierigkeiten

auftreten.

Wir berlicksichtigen gerne Beispiele "guter Praxis"
bei unserem Tun.

Wir verfiigen Uber ein wirksames Frihwarnsystem,

das anzeigt, wenn wirtschaftliche Schwierigkeiten

auftreten.

Wir erstellen regelméaRig einen Aktions- und
Werbeplan.

Wir kbnnen unsere Ziele in konkrete

Handlungsleitlinien und Arbeitsanweisungen

umsetzen.

Wir verfugen Uber ein wirksames Warnsystem, das
anzeigt, wenn Kunden unzufrieden sind.

Wir setzen uns regelméRig wirtschaftliche Ziele. | 46

0 10 2

Zustimmung in %

0O 30 40 50 60 70 8

0 90 100

n=39

Grafik 14 Strategie und Planung

Die Starken der Initiativen liegen eindeutig auf der Planung
der Zusammenarbeit im Team und der Sicherstellung, dass
das Projekt gut durchgefihrt wird. Auch Anregungen von
auBBen, durch Beispiele ,guter Praxis” werden gerne genutzt.

Entwicklungspotenziale zeigen sich in den beiden Bereichen
mit niedrigeren Werten. Fir den Ausbau des Fairen Handels
sollte die Motivation zur Erreichung wirtschaftlicher Ziele wie
Umsatz- und Gewinnziele hoher sein. Die wirtschaftliche
Dynamik des Fairen Handels kénnte sich dadurch erhshen.
Bei Anderung der Motivationslage kénnten Qualifizierungen
for die Akteure angeboten werden, wie eine wirtschaftliche

Planung sinnvoll entwickelt und umgesetzt werden kann.
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3.2. Marktpotenziale und Standorte

3.2.1. Marktentwicklung und Marktpoten-
zial fOr Fair Trade Produkte in NRW

Die im Rahmen der Studie festgestellte Umsatzentwicklung
basiert auf der Umsatzmeldung von 58 Laden und Dauver-
aktionsgruppen. Die Jahresumsatzgréfien reichen von bis zu
5,6 T€ jchrlich bis ca. 200 TE.

Aufteilung nach UmsatzgréfRenklassen 2004

Uber 75 T€ bis 25 T€
14% 28%

bis 75 T€ \bis 50 T€
19% 39%

n=58

Grafik 15 UmsatzgréBenklassen

Zundchst konnte anhand der gemeldeten Umsdtze dieser
58 Weltladen und Initiativen die Umsatzentwicklung in den
letzten 3 Jahren im Durchschnitt ermittelt werden. Im abge-
fragten Zeitraum 2001 bis 2004 kann ein deutlicher Anstieg
des Umsatzwachstums festgestellt werden. Im letzten Jahr liegt
er mit einem Plus von 15,6 % sogar noch deutlich Uber dem
Wachstum des Biohandelsumsatzes von 10 % in 2004/2003.
Die Siegelvergabestelle Transfair meldete im April 2005 eine
Steigerung des Umsatzes von Kaffee, Kakao, Bananen und
anderen Produkten von 13 %. Damit kann dem Fair Trade
Handel derzeit eine gute Marktentwicklung bescheinigt
werden.

Umsatzentwicklung der letzten Jahre

120 -
115,6
116 -

112 -
108 | 106,6
104 | 102,6
100

@ 2001/2002 @ 2002/2003 @ 2003/2004 58
n=

Umsatz in % der Vorperiode

Grafik 16 Umsatzentwicklung
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For die Umsatzentwicklung 2004 zu 2003 wurde die
Entwicklung zusétzlich nach den oben festgelegten Umsatz-

groBBenklassen berechnet..

Umsatz 2004 in % Umsatz 2003

Umsatzentwicklung 2004 in UmsatzgrofR3enklassen

135 - 133,1

130
125
120 +
115
110 A
105 -

100

118,9

104,3

115,8 115,6

bis 25 T€ bis 50 T€ bis 75 T€ Uber 75 T€ Gesamt

n=58

Grafik 17 Umsatzentwicklung 2003/2004 in UmsatzgroéBen-

klassen

Kleine Initiativen liegen mit einem Durchschnittswert von plus
18,2 % recht gut. Bemerkenswert ist die Kategorie der Léden
zwischen 50 und 75T€ mit einem Anstieg von 33 %
gegeniber dem Vorjahr. In dieser Gruppe befinden sich
zahlreiche ,Modernisierer”.

Eine Berechnung der Umsatzentwicklung von ,Modernisieren”

und ,Nichtmodernisierern” zeigt folgendes Bild.

135

Umsatzentwicklung 2004/2003

8 ] 131,7
&
130 -
3
e 125 -
-]
< 120 -
£
3 115 -
S
N 110 106,9
N
& 105 -
e
- 100
20 Modernisierer 37 Nichtmodernisierer
Grafik 18 Umsatzentwicklung 2004 Modernisierer - Nicht-
modernisierer
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Daraus lasst sich schlieBen, dass Modernisierungen mit
erheblichen Umsatzsteigerungen einher gehen kénnen. Dieses
Phanomen ist auch bereits bei einer Studie in Baden Wirttem-
berg beobachtet worden. Unter Marktgesichtspunkten kann
von einem Nachfragesog gesprochen werden, dem die ,Mo-
dernisierer” Rechnung tragen. Vom Markttrend her setzen sich
fair gehandelte Produkte weiter durch. Der Fair Trade e.V.
meldet aktuell, dass Kaffee, Kakao, Schokolade und Bonbons
in Bio & Fair Qualitat vermehrt Kéufer finden. Qualitét und
Idee scheinen den Verbraucher zu Gberzeugen, wie auch die
TransFair Organisation im BioFach Newsletter Nr. 94 vom
06.05.05 meldet. Damit deuten die Marktsignale
aktuell eindeutig auf hohe Entwicklungspotenziale
der Branche hin.

Um Standortverlegungen und Erweiterungen beobachten zu
kdnnen, fehlt zur Zeit fir Weltladen ein Durchschnittswert zur
Marktpotenzialeinschétzung, wie er fir viele Branchen vorliegt.
Dieser Wert bemisst sich in der Regel an durchschnittlichen
iahrlichen Ausgaben je Einwohner fir die Produkte der Bran-
che. Nur auf einer solchen Grundlage kann nach unseren
Erfahrungen eine  Marktpotenzialeinschatzung  for  eine
bestimmte Region erstellt werden. Da nach Umzigen und
Erweiterungen erhebliche Umsatzspringe bei den L&éden zu
verzeichnen sind, schlieffen wir hier bei vielen Standorten auf
noch ungenutzte Marktpotenziale.

Die vorliegenden Daten konnten wir fir einen ersten Berech-
nungsversuch fir das Fair-Trade-Marktpotenzial in NRW
nutzen: In den Jahren 2001 bis 2004 wurden von den Laden
und DAGs durchschnitilich Umséatze zwischen 35 T€ und
40 T€ erzielt. Hochgerechnet auf alle Dauerinitiativen ergibt
das ein aktuelles Marktvolumen 2005 von ca. 7 Mio. € in
NRW. Bei 18 Mio. EW sind das noch nicht einmal 0,40 € je
EW jahrlich.

Bei den besuchten Léden konnte fir den jeweiligen Einzugs-
bereich ein Umsatz von durchschnittlich ca. 0,90 € je EW
idhrlich berechnet werden. Bereits darin zeigt sich das enorme
Wachstumspotenzial der Branche. Bei vielen Geschdéften
wurde die Beobachtung gemacht, dass eine grofie Einwohner-
zahl im Einzugsgebiet z. Zt. noch von relativ kleinen
Geschafisflachen und Fair Trade Sortimenten unterversorgt ist.
Weltldéden mit Innovations- und Aktionspotenzial
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konnten ihren Umsatz binnen ein bis zwei Jahren
leicht verdoppeln.
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3.2.2. Standortbedingungen der
Weltladen

Nur ein Drittel der Weltléden zahlt fir den Standort eine
monatliche Miete oder Nutzungsgebihr. Die Kosten liegen
zwischen Pauschalen von 154 € jdhrlich (I) und 1.000 €
monatlich (fir 180 gm). Unter Auslassung dieser Extremwerte
ergibt sich eine durchschnittliche monatliche Kaltmiete von
knapp 370 €.

Die Grofie der Verkaufsflachen liegt zwischen 4 und 120 gm,
die Geschdéftsflachen (Verkaufsflache zuziglich Biro und
Lager) gehen bis zu 180 gm.

Die meisten Geschéfte haben ihren Standort in Randlagen.
Bei den besuchten Weltldéden wurde festgestellt, dass viele
Lagen und Immobilien nicht dem Marktpotenzial des Stand-
ortes entsprechen und damit unerschlossenes Marktpotenzial

gegeben sein muf3.

Standortkriterien

Randlage Zentrum * 38

Durchgangsstral3e 23
Markt-/Kirchplatz 21
Zentral 21
FulRgangerzone 21

Nebenzentrum

O Vor m Nach der letzten Modernisierun
Randlage Nebenzentrum 9

10
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Zahl der Nennungen, Mehrfachnennungen maéglich n=99
Grafik 19 Standortbedingungen

Es ist sehr deutlich, das alle Modernisierungen und Standort-
verlegungen der letzten Jahre erheblich zu einer Verbesserung
der Lage beigetragen haben. Dennoch sind gewil aus
Kostengrinden in erster Linie zentrumsnahe Randlagen (1b)
mit vermutlich guter Anbindung an FuBlgénger und Verkehrs-
strome entstanden. Die Betriebshandelsspannen lassen nur

Mietkosten auf angemessenem Niveau zu.
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Weitere Aussagen zum Standort der besuchten Weltladen
zeigen, dass sie in der Regel eine gute Anbindung an
dffentliche Verkehrsmittel, jedoch in den selteneren Féllen eine
wirklich fuBléufige Erreichbarkeit haben.

Die Geschaftsausstattungen und die Eignung der Réumlich-
keiten verbessern sich kontinuierlich durch Modernisierungen.
Beziglich der Problematik von Eingangsstufen herrscht jedoch
relativ. wenig Sensibilitét, da nach Verlegung und Moderni-
sierung viele Laden immer noch Eingangsstufen besitzen. Im
Facheinzelhandel werden Eingangsstufen in der Regel eher als
problematisch erachtet. Dariber hinaus sind Eingangsstufen
héufig nicht behindertengerecht und daher bei der Standort-

wahl von Fachgeschaften in der Regel ein Ausschlusskriterium.

Geschaéftsausstattung

Eigenes Ladenlokal * 72
0 52
Glastir F

i | 50
Eingangsstufen 18

Schaufenster tber 4 gm (groR) 40

Barrierefreier Zugang

Holztur

Schaufenster unter 4 gm (klein)
Schaufenster wenige
Gemeinderaum / Mitnutzung

Schaufenster viele (ab 3)

Stehcafé O Vor @ Nach der letzten Modernisierung

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Zahl der Nennungen, Mehrfachnennungen mdéglich n=99

Grafik 20 Geschafisausstattung

Die Erdffnung von Stehcafés ist angesichts des hohen Stellen-
wertes von Fair-Trade-Kaffee eher unterreprasentiert. In den
letzten Jahren ist in Deutschland eine stark differenzierte
Kaffeekultur  (Espresso, Milchkaffee, Cappuccino, Latte
Macchiato, Wiener Melange usf.) entstanden. Aufgrund
fehlender Kaffeemaschinen wird dem in den besuchten Laden

nur unzureichend Rechnung getragen.
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3.2.3.

Kundenstruktur der Weltladen

Die Kundenstruktur der Weltladden wurde in unterschiedlichen

Kategorien mit einer Selbsteinschatzung der befragten Léden

erfasst.
Kundenstruktur
in %
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Grafik 21 Kundenstruktur

Mitarbeiterumfeld

und

Gemeindemitglieder

machen

zusammen schon 41% der Kundschaft aus. Entsprechend

hoch wird der Anteil der Stammkunden eingeschétzt.

Kundenstruktur
in %

80 - 72

60 -

40 - 28

20

0
Stammkunden Spontank&ufer
Grafik 22 Stammkunden - Spontankunden

Auftéllig ist, dass die Gruppe der Spontankéaufer das sind oft

Neukunden, noch keine hohe Ausprégung haben.
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In unserer Studie untersuchten wir auch die Kaufmotive der
Weltladen-Kunden, wie sie sich den Verkdaufern darstellen. Es
zeigt sich, dass die Kaufer nicht nur politisch oder sozial
orientiert sind, wie es vielleicht in den 80er Jahren stérker der
Fall war. Genuss und Gefallen spielen bereits eine grofie
Rolle bei der Kaufentscheidung und werden in Zukunft
wichtiger. Diesem Wertewandel n der Kundschaft muissen
kinftig auch die Sortimente der Ladden Rechnung tragen.

Die Kundschaft wird von den Akteuren zu 13 bzw. 16% rein
genuss- bzw. humanistisch orientiert eingeschatzt. Der
Uberwiegende Anteil der Kundschaft (72 %) ist sowohl genuss-

als auch humanistisch orientiert:

Kundenstruktur
80 - in% 72
60 -
40 -
20 - 13 16
0 T T 1
Genuss Humanistisch  Genuss- und
orientiert orientiert humanistisch
orientiert
n=39
Grafik 23 Genuss - Humanistische Orientierung

Sowohl die Haltung der Kunden als auch das bisher gering
genutzte Potenzial der Spontankdufer lassen auf ein hohes
MafB3 an Marktentwicklungspotenzial schliefen, wenn Fair-
Trade-Geschéfte an besseren Standorten fachgeschéftsadd-
quat gefthrt werden. Die in 3.2.1 (5.21 ff) dargestellte
Umsatzentwicklung zeigt ein wachsendes Interesse gréBerer

Bevolkerungsschichten an Produkten des Fair Trade.
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3.2.4. Sortimentsstruktur der Weltladen

Nur wenige Laden konnten eine differenzierte Warengruppen-
aufschlisselung benennen. Die Auswertung eines groberen
Rasters zeigt, dass der Umsatz zu 60 % mit Lebensmitteln
gemacht wird. Weitere 33 % werden mit Kunsthandwerk, zu

dem hier auch das Sortiment Papier, Biro und Schreibwaren

(PBS) gerechnet wird, ausgefihrt. Auf den Umsatz mit

Grofiverbrauchern und Sonstiges entfallen die restlichen 7 %.

GroRver- Sortiment
braucher u.
Wieder- Sonstiges

verkaufer 4%

3%

Kunst- Lebensmittel
handwerk 60%
33%

Grafik 24 Sortimentisstrukiur

Die interviewten Ldden duBern eine hohe Zufriedenheit mit

ihrem Sortiment und gehen davon aus, dass es die

Bedirfnisse der Kunden befriedigt und zufrieden stellt.

Unser Warenangebot und unser Service lassen bei
unseren Kunden keine Winsche offen.

Das Warenangebot "Handwerk" hat aus Kundensicht
eine zufriedenstellende Breite und Tiefe.

Das Warensortiment wird laufend den

Kundenbedtrfnissen entsprechend kontrolliert und

verandert.

Das Warenangebot "Lebensmittel" hat aus
Kundensicht eine zufriedenstellende Breite und Tiefe.

| 77

0 10 20 30 40 50

60 70 80 90

Starke der Zustimmung in %

n=39

Grafik 25 Sortimentszufriedenheit
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Im speziell abgefragten Bereich der Verkostung stellt sich ein
etwas anderes Bild dar. Das Angebot wird als nicht umfassend

eingeschatzt.

Verkostungsangebot

Wir haben ein umfassendes
Angebot an Snacks und 28
Kuchen.

Wir haben ein umfassendes
Angebot an Tee, Kaffee und 41
Getranken im Ausschank.

0 10 20 30 40 50 60 70

Starke der Zustimmung in %

Grafik 26 Verkostungsangebot

Die Zufriedenheit der Kunden mit dem Sortiment wird trotz der

fehlenden Vielfalt von den Akteuren héher eingeschétzt:

Zufriedenheit der Kundschaft mit dem
Verkostungsangebot

Unsere Kundinnen sind mit
dem Angebot an Snacks und 33
Kuchen zufrieden.

Unsere Kundlnnen sind mit
dem Angebot an Tee, Kaffee 61
und Getranken zufrieden.

0 10 20 30 40 50 60 70

Starke der Zustimmung in %

Grafik 27 Einschatzung der Zufriedenheit der Kundschaft

mit dem Verkostungsangebot

Diese Werte zeigen insgesamt deutlich das Potenzial fur

Entwicklung und Verbesserung des Angebots.
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3.2.5. Alter der Weltléden und
Modernisierungen

Die Erhebung des Grindungsdatums erlaubt festzustellen, in
welcher Zeit die Grindungsimpulse der Fair Trade Akteure am
stérksten waren. Hier wird deutlich, dass der Griindungsboom
in den Jahren bis Mitte der 80-er Jahre mit 49 Grindungen
héher war als in den darauf folgenden 20 Jahren, in denen

nur 45 Initiativen entstanden.

Haufigkeit von Griindungen
30 7

25 22
20

14 14
151

11

10 1

5,

0 T T T T T
bis1980  1981-1985 1986-1990 1991-1995 1996-1999 2000-2004

Grafik 28 Haufigkeit von Grindungen

Die meisten Geschdfte und Initiativen blicken dadurch auf
eine relativ lange Zeit des Bestehens zurick. Mehr als die
Halfte ist clter als 15 Jahre. Trotzdem ist die Anzahl der in den
letzten Jahren durchgefihrien Modernisierungen mit 28

Geschaften relativ gering.

_ Durchgefuhrte oder geplante Modernisierungen
2005/2006 111
2004 | 18
2003 | 19
2002 | | 7
2001 | 1 4
0 2 4 6 8 10 12
Anzahl der Nennungen

Grafik 29 Durchgefihrte oder geplante

Modernisierungen
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Nur knapp 30 % der teilnehmenden Geschéfte haben eine
Modernisierung durchgefihrt, also weniger als ein Drittel.
Wenn man bericksichtigt, dass im Rahmen der Studie insbe-
sondere Geschéfte gesucht wurden, die in den letzten Jahren
modernisiert  haben, dirfte  der Modernisierungsanteil
ausgehend von einer Gesamtsumme von 190 Laden in NRW
insgesamt im oben dargestellten Zeitraum unter 20 % liegen.
Der im Facheinzelhandel Ubliche Innovationsimpuls, den die
Verfasser dieser Studie bei ca. 6 bis 8 Jahren sehen, hat bei
den Weliladen und Akfionsgemeinschaften einen erheblich
langeren zeitlichen Rhythmus. Insbesondere der geringe
Wettbewerb und die in Punkt 3.1.6. festgestellte gering
ausgeprdagte Absicht Arbeitspléatze zu schaffen, kénnten hierfir
ausschlaggebend sein.

Zur Zeit planen lediglich 11 Geschéfte fur die Jahre 2005
bzw. 2006 eine Modemisierung. Dies sind jchrlich lediglich
6 % der Teilnehmer dieser Erhebung. Dieser Prozentsatz
wirde sich auch bei einer Vollerhebung der ca. 190 in NRW
tatigen Weltléden und Daueraktionsgruppen vermutlich nicht

erhdhen.

Fazit:

Es muf3 vermutet werden, dass die bestehenden Weltlédden
und Aktionsgruppen aufgrund unzureichender Standorte,
Auflendarstellungen und Ladengestaltungen das vorhandene

Marktpotenzial nicht vollsténdig ausnutzen.
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3.3. Die Wirtschaftlichkeit der Weltladen

3.3.1. Rohertrag und Spanne

Der Rohertrag oder Roherlés ist die Differenz von Umsatz und
Wareneinsatz. |hm kommt fir den Kaufmann insofern eine
besondere Bedeutung zu, als alle Personal- und Sachkosten
davon bezahlt werden missen. Der Rohertrag in % vom
Umsatz wird Betriebshandelsspanne, Handelsspanne oder

einfach Spanne genannt.

® 5 5 9T W

Anteil der Laden mit einer Spanne von ...in %

> 30 % | 13%

25 < 30 % | 16%

20 < 25 % | 35%

15 < 20 % | 29%

<15% 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% n=31

Grafik 30 Spannenhdéufigkeit

Aus dem ersten Betriebsvergleich, der fur Weltladen und
Aktionsgruppen im Rahmen dieser Studie durchgefihrt wurde,
wird deutlich, dass die Handelsspanne mit durchschnittlich ca.
22 % fur ein Fachgeschaft zu niedrig wére. Hierdurch kénnten
noch keine Arbeitsplétze, die Uber ein Ehrenamt hinaus
gehen, geschaffen werden. Dem Betriebsvergleich der
Weltladen wurden in Anlage 1 die Betriebsvergleichzahlen des
Naturkosteinzelhandels gegentbergestellt.

Ein Drittel der untersuchten Weltladen weist eine Spanne von
unter 20 % nach, etwas mehr als ein Drittel hat eine Spanne
zwischen 20 und 25 % und 29 % der Laden hat eine Spanne
Uber 25 %. Trotz dieser niedrigen Werte duflern die Laden

eine leicht Uberwiegende Zufriedenheit mit der Spanne:
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Lieferanten- und Spannenzufriedenheit

Wir sind mit der Lieferfahigkeit und -qualitat o
unserer Lieferanten zufrieden. 2%
Wir sind hinsichtlich der Preis- und
Rabattkonditionen unserer Lieferanten 65%
zufrieden.
Wir sind mit unserer Handelsspanne zufrieden. 61%
0% 20% 40% 60% 80%  100%
n=99 Zustimmung in %
Grafik 31 Lieferanten- und Spannenzufriedenheit

Auf gréfiere Abnahmemengen kann ein Lieferant héufig einen
gunstigeren Einkaufspreis anbieten, der zu einer héheren
Spanne fihren kann. Wenn sich Weltladen vergrofiern,
miBten sie an dieser Stelle mit ihren Lieferanten in Verhand-
lung treten. Unter kaufménnischen Gesichtspunkten ist die
Weiterentwicklung  der  Handelsspanne  eine  wichtige

Voraussetzung von Professionalisierung.
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3.3.2. Personal- und Sachkostenstruktur

Der Betriebsvergleich von 45 Laden und Aktionsgruppen
(siehe Anlage 1) zeigt derzeit eine Sachkostenstruktur von
knapp 21 % vom Umsatz. Die Kostenpositionen sind
folgendermafen verteilt:

Kosten in % vom Umsatz

Kostenstruktur in % vom Umsatz
10,1

5,6
3,7

Grafik 32 Kostenstrukiur in % vom Umsaiz

Weéhrend im Fachhandel Gblicherweise Personalkosten in
Hoéhe von 18 % bis 22 % Ublich sind, haben die Weltladen
erwartungsgemdf3 lediglich einen bezahlten Arbeitsanteil von
durchschnittlich 3,7 % vom Umsatz. Der Raumkostenanteil
(Miete incl. Nebenkosten) liegt derzeit auf einem Niveau von
10,1 %, was im Vergleich z.B. mit dem Naturkosteinzelhandel
Uberdurchschnittlich ist. In dieser Durchschnittsberechnung
sind auch alle Laden erfasst, die z.B. wegen der Anbindung an
eine Gemeinde keinerlei Raumkosten haben. Blendet man
diese Geschdfte aus der Berechnung aus, steigt die durch-
schnittliche Raumkostenbelastung sogar auf 12 % vom
Umsatz.

Die durchschnittliche Kaltmiete von knapp 8 € je gm ent-
spricht dem Mietniveau von Randlagen oder Nebenzentren.
Standortverlegungen missen daher immer mit einem relativen
Anstieg des Umsatzes einher gehen.
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Trotz der niedrigen Handelspanne erwirtschaften die
Weltladen eine Rentabilitat von knapp 1,8 % vom Umsatz
ighrlich, so dass in vielen Initiativen sogar Geldricklagen
entstanden sind bzw. Projekte durch Spenden unterstitzt

werden konnten.

in % vom Umsatz

25 4

20

15

10 +

Ergebnis in % vom Umsatz

22,2
20,9

5 41

2,8

13
mm [

Netto Spanne Gesamtkosten Geschaftsergebnis Sonstige Ennahmen-  Gesamtergebnis

Ausgaben (Beitrage,
Spenden)

n=31

Grafik 33 Betriebsergebnis in % vom Umsatz

Die Vereinstatigkeit verursacht ebenfalls in der Regel einen
Einnahmeiberschuss (in der Grafik: Sonstige Einnahmen-
Ausgaben), so dass in Einzelféllen durchaus Mittel zur
Modernisierung,  Erweiterung  und  Standortverlegung
zumindest in Form eines hinreichenden Eigenanteils zur
Vertiigung stehen.

In den bereits professionalisierten Léden sind die hauptamt-

lichen Mitarbeiter mit ihrer Entlohnung durchaus zufrieden.

Die hauptamtlichen Mitarbeiter sind mit ihrer Entlohnung
zufrieden

trifft vollstéandig zu 13

trifft iberwiegend zu

trifft weitgehend zu 1

trifft zum Teil zu 12

trifft kaum zu 1

16

Trifft gar nicht zu 1

Zahl der Nennungen

Grafik 34 Zufriedenheit mit der Entlohnung
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Sollten sich Initiativen dazu entschliefen, mit hauptamtlichen
Kréften zu arbeiten oder eine Existenzgrindung zu férdern,
mifBten die notwendigen Ldéhne oder Privatentnahmen aus
einer hoheren realisierten Handelsspanne generiert werden.
Dadurch wirde automatisch eine fachhandelstypische Kosten-
und Ertragsstrukur entstehen, wie sie sich beispielsweise im
Naturkosthandel etabliert hat. (Siehe Anlage 1)
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3.3.3. Leistungskennziffern

Der Umsatz je Beschaftigtem liegt mit 46,5 T€ jahrlich auf
einem relativ niedrigen Niveau. Erst bei Laden mit Umsétzen
Uber 150.000 € wird ein fachhandelsibliches Niveau von
100 bis 120 T€ Umsatz je Beschaftigtem erzielt werden. Bei
Beispielen guter Praxis finden sich bei professionalisierten
Weltladen einzelhandelstypische Werte bis zu 115T€ je
Beschdftigtem jéhrlich, so dass kein Zweifel daran besteht, mit
dem typischen Weltladensortiment gute Leistungskennziffern

erzielen zu kénnen.

Der Umsatz je gm Verkaufsflache liegt mit 1.400 T€ jahrlich
auf einem relativ niedrigen Niveau. Es kann gefolgert werden,
dass zur Zeit zur Entwicklung des Umsatzpotenzials nicht die
Grofle der Verkaufsfléche ausschlaggebend ist (wie dies zur
Zeit beispielsweise im Biohandel der Fall ist) sondern die
Standortqualitét.

Versteckte Standorte mit unzureichendem Erscheinungsbild
sind im Umkehrschlu3 die Ursache fur zu niedrige Umsétze je

gm Verkaufsflache.

Der Lagerumschlag (Wareneinsatz des ganzen Jahres/Waren-
bestand) betrégt im Durchschnitt 3,5 mal jghrlich und ist bei
einem durchschnittlichen Anteil von ca. 50 % Foodumsatz
noch eher niedrig. Bei den Interviews und Ladenbesuchen
konnten oftmals hohe Besténde im Bereich Kunsthandwerk
gesehen werden, deren Abverkauf eher schleppend verlauft.
Hier kénnten durch die kaufménnische Beobachtungen der
Sortimentskennziffern (Umsatz je Warengruppe) leicht Verbes-
serungen erzielt werden, wenn die Abverkaufsgeschwindigkeit
der Produktgruppen bei der Sortimentsgestaltung und beim

Einkauf starker bericksichtigt wirde.

Alle hier genannten Leistungskennziffern besitzen ein hohes
Verbesserungspotenzial. Unter kaufmdnnischen Gesichts-
punkten bieten vermutlich die in den einzelnen Léden zu
betrachtenden  Leistungskennziffern  diverse  Anlasse  fir

strategische VerbesserungsmafBnahmen.
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3.4. Die Fachgeschaftsqualitét der
Weltladen

Im Rahmen der Studie wurde ein Ladencheck entwickelt, in
dem die Akteure der Weltldden ihre Handelspraxis in Form
einer Selbsteinschétzung beurteilen konnten. Sie bewerteten
dazu anhand von 185 Kriterien differenziert nach zwalf
Bereichen der Ladenfihrung die aktuelle Handelsleistung
nach den vorgegebenen Mafstében einer Facheinzelhandels-

qualitét im Sinne ,guter Praxis”.

Die Bereiche
e AuBendarstellung und Erscheinungsbild,
e Ladengestaltung,
e Sortiment und Service,
e Preispolitik,
e Kundenorientierung,
e Werbe- und Offentlichkeitsarbeit,
e Einkaufspolitik,
e Verantwortlichkeit,
e Zusammenarbeit,

e Verantwortlichkeit,
e Ablaufe und
e Controlling

wurden mit jeweils 10 bis 20 Fragen auf einer 6-er Skala von
Jrifft gar nicht zu” bis trifft vollsténdig zu” beurteilt. Die
Auswertungen in den Anlagen 2.1. bis 2.12. machen
Aussagen zu den Entwicklungspotenzialen in den einzelnen
Bereichen. Je nach Beurteilung der Kriterien durch die Akteure
wird in der Auswertung das Entwicklungspotenzial dargestellt.
Hierdurch werden die Bereiche sichtbar, die fir eine
Forderung der Weltladen hin zu Fair Trade Fachgeschéften
von Bedeutung sind. Der zu Beginn eines jeden Kapitels
beschriebene Rang (insgesamt 12 beurteilte Bereiche) drickt
aus, mit welcher Prioritét der jeweilige Bereich unter
fachlichen Gesichtspunkten entwickelt werden sollte. In den
Anlagen 2.1. bis 2.12. sind die Beurteilungen mit allen 185
Kriterien im einzelnen dargestellt.

Die von den Weltladen geduBerten Qualifizierungsbedirfnisse

stimmen mit den unter dem Gesichtspunkt einer Professionali-

sierung zum Fachgeschaft erarbeiteten Entwicklungspotenzia-
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len nicht unbedingt Uberein. Die im Rahmen der Studie heraus
gearbeiteten Unterschiede kdnnen den Akteuren konkrete
Hinweise geben, ihre Prioritdten zu Gberdenken. Dies macht
insbesondere Sinn, wenn sich eine Initiative entschlieft die

Professionalisierung lhres Geschaftes voranzutreiben.

Entwicklungspotenzial unter
Fachgeschaftsgesichtspunkten
fur Fair-Trade-Fachgeschéfte

Controlling | |57
Sortiment | | 45

Standort | | 44

Werbung | | 44

Einkaufpolitik | 39
Preispolitik | | 38
Verantwortlichkeit | | 36
Ladengestaltung | |35
AuRendarstellung | |32
Zusammenarbeit | |32
Ablaufe | 30
Kundenorientierung | | 20
0 l‘O 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 (;0 7‘0
n=39

Grafik 35 Entwicklungspotenziale

Die Grafik zeigt die Hohe der Entwicklungspotenziale in der
Reihenfolge, wie aufgrund der Selbsteinschatzung Defizite fest-
gestellt wurden.

Lesebeispiel:

Im Bereich Controlling werden nur 43 % der méglichen
Handlungsfelder abgedeckt. Das Entwicklungspotenzial liegt
also bei 57 %. Im Bereich Kundenorientierung werden
dagegen 80 % der Handlungsfelder abgedeckt. Es verbleibt

ein Entwicklungspotenzial von 20 %.

Unsere Erfahrung einer jahrzehntelangen Qualifizierungsarbeit

im Facheinzelhandel bestétigt die Bedeutung der kaufm.
Qualifizierung im Bereich ,Controlling” als wichtigsten Bau-
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stein fir eine Professionalisierung. Konkrete kaufménnische
Planungen bzw. dkonomische Vorhersagen sind insbesondere
for Gruppen, die gemeinsam Meinungsbilder erstellen und
Beschlisse fassen eine wichtige Entscheidungsgrundlage. Da
in diesem Bereich bei fast allen Initiativen eine erhebliche
Unkenntnis besteht, verwundert es nicht, das Entwick-

lungsschritte Uberwiegend sehr vorsichtig gemacht werden.
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Zentrale Entwicklungsbedirfnisse der Akteure

AuBendarstellung
Werbung
Sortiment
Kundenorientierung
Ablaufe
Preispolitik
Zusammenarbeit
Ladengestaltung
Controlling
Einkaufpolitik
Verantwortlichkeit

Standort

0 10 20 30 40 50 60 70
n=99

Grafik 36 Entwicklungsbedirfnisse

Interpretationsbeispiel:

Beim Entwicklungsbedirfnis der Akteure steht die Verbesse-
rung der Aulendarstellung an oberster Stelle. Hierbei handelt
es sich vermutlich um einen ersten naheliegenden Schritt, der
vielen Gruppen und Initiativen machbar erscheint. Ein
Standortwechsel hingegen wird mit einer erheblich niedrigeren
Prioritét von den Akteuren bewertet. Hier wird vielen
vermutlich der Schritt und das Risiko zu hoch erscheinen.

Im Folgenden geben wir weitere Interpretationsbeispiele und
Hypothesen. Dabei geht es nicht darum, unumstéBliche
Wahrheiten zu nennen, sondern darum die Diskussion in den
Aktionsgruppen anzuregen. Die Auslegungsméglichkeiten des
Durchschnittskonstruktes sind sehr zahlreich und muissen je

nach Aktionsgruppe unterschiedlich interpretiert werden.
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3.4.1. AuBendarstellung und
Erscheinungsbild
Entwicklungspotenzial: Rang 9; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 1
siche Anlage 2.9
Durch die Befragung ergab sich, dass die Weltladen und
Aktionsgruppen im Bereich der AuBendarstellung und des
Erscheinungsbildes hohe Winsche haben sich zu entwickeln
und zu verbessern (siehe Punkt 3.1.6.). Fir das Ziel, den
Fairen Handel nach vorne zu bringen erhdlt dieser Bereich
von den Akteuren eine hohe Wertigkeit. Die Ergebnisse des
Ladenchecks zeigen, dass es hier bereits Potenziale gibt, es
werden aber auch Entwicklungsbereiche deutlich. Die meisten
Geschafte besitzen ein Schaufenster, das auch einsichtig ist,
aber regelmafBige themenbezogene Planung zur Schaufenster-
gestaltung erfolgt nur zum Teil. Um die Schaufenster
professioneller gestalten zu kénnen, Themen und Produkte
abwechslungsreich und attraktiv zu prdasentieren oder aktuelle
Anlasse fur die Kundenansprache zu nutzen, ist ein hoher
Arbeitsaufwand, Deko-Qualifikationen sowie Kenntnisse und
Ideen Uber die Produkte und Themen bei den Akteuren
erforderlich.  Unterstitzung in  Form von Qualifikation,
Austausch und Werbematerial ware hier férderlich.
Viele Akteure wiinschen ein einheitliches Erscheinungsbild for
die Weltladen. So kann eine bessere Wiedererkennung durch
die Kunden erreicht werden und die Gedanken des Fairen
Handels durchgéngiger und erfolgreicher nach aufien
kommuniziert werden. Eine offenere und attraktivere Wirkung
auch for Neukunden soll so erreicht werden. Es gibt bereits
Angebote fir die Initiativen, dies zu verwirklichen, z. B. das
Konzept ,Weltladen 2006“. Diese Angebote werden z. Zt.
allerdings nur wenig genutzt. Das angebotene Logo im
Erscheinungsbild des Weltladen Dachverbandes wird ebenfalls
z. Zt. von den Initiativen noch wenig genutzt.
Weitere Elemente fir ein einheitliches Erscheinungsbild kén-
nen mit der Erstellung von Flyern, Postern und Produktinfor-
mationen sowie Einrichtungs- und Dekorationsvorschlégen
entwickelt und genutzt werden.
Im Gesamtrang der Qualifizierungspotenziale unter Fachge-
schaftskriterien haben AuBlendarstellung und Erscheinungsbild
eine erheblich geringere Prioritét als von den Akteuren selbst
beurteilt.
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3.4.2. Ladengestaltung

Entwicklungspotenzial: Rang 8; Quailifizierungsbedirfnis: Rang 8
siehe Anlage 2.7

Die Verkaufsrdume werden meist mit einfachen Mitteln so
gestaltet, dass sich die Kunden wohl fuhlen kénnen. Die
Selbstbedienung gehért zum vorherrschenden Prinzip der
Weltladden. Der Kunde ist eingeladen, sich ungestért
umzusehen. Bei der Aufgabe, die Produkte attraktiv und
verkaufsfordernd zu  prdasentieren und dabei auch den
Hintergrund des Produktes und des Fairen Handels zu
vermitteln, ist noch Unterstitzung gefragt. Konzepte fur die
Ladengestaltung sollten umsetzbar sein. Dabei sind die
besonderen Bedingungen zu bericksichtigen.

Die Mittel, die fur die Ladengestaltung verwendet werden
kénnen, sind aufgrund der geringen Ertragslage begrenzt.
Deshalb sollte bedacht werden, dass die angebotenen
Lésungen finanzierbar sind.

Die Verkaufsflachen betragen im Durchschnitt von 90 unter-
suchten Betrieben nur 35 gm (im Durchschnitt der tendenziell
groBeren interviewten Laden liegt die Verkaufsflache bei
43 gm). Trotzdem ist die Produktvielfalt inzwischen recht grof3
und wdchst im Foodbereich rasant weiter. Hier sind kreative
Konzepte gefragt, wie die Produkte und Themen angemessen
présentiert werden kénnen und auch eine emotionale
Ansprache der Kunden gelingen kann.

Es werden meist keine Lichtakzente gesetzt. Unterstitzung fur
eine gute Beleuchtung sind gefragt. Die Raumlichkeiten sind
for den Geschaftszweck haufig nicht optimal geschnitten,
daher mussen Lasungen individuell entwickelt werden. Neben
praktischer Unterstitzung und Vermittlung von Know How zur
Ladengestaltung sollte die Hilfe zur Selbsthilfe im Mittelpunkt
stehen. Erfahrungsaustausch und die Orientierung an
,Beispielen guter Praxis” werden von einigen bereits genutzt,
kénnen aber noch effektiver und regelmaBiger fir die eigene

Entwicklung genutzt werden.
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3.4.3.

Sortiment und Service

Entwicklungspotenzial: Rang 2; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 6

siche Anlage 2.2

Das Warenangebot

Sortimentszufriedenheit

"Lebensmittel" ist aus
Kundensicht

78%

zufriedenstellend

Das Warenangebot

"Handw erk" ist aus
Kundensicht

zufriedenstellend

Wir sind immer auf der

Suche nach neuen
Einkaufsquellen von fair

gehandelten Produkten

65%

66%

n=99 0% 20% 40% 60% 80%

100%

Grafik 37 Sortimentszufriedenheit

Die Akteure schatzen das Warenangebot an Lebensmitteln,
das mit durchschnittlich 51 % vom Umsatz bei den unter-
suchten Weltléden bereits einen recht hohen Anteil besitzt,
weitgehend zufriedenstellend ein. Der in den letzten Jahren
stérker gewachsene Anteil deutet auch auf eine starke Nach-
frage hin. Damit entsteht die Chance, den Verkauf in diesem
Bereich zu férdern und diesen Sortimentsbereich auszubauen.
Im Bereich Lebensmittel hat wiederum Kaffee/Tee mit knapp
20 % den grofiten Anteil und erhélt eine hohe Wertigkeit als
Handel
Kampagne ,Stadtekaffee”). Im Durchschnitt wird pro Kopf der

prominentes Zugpferd fir den Fairen (siehe
Bevolkerung ca. 6 kg Kaffee jahrlich verbraucht (Quelle:
Internet). Den Anteil des fair gehandelten Kaffees darin zu

erhdhen, beinhaltet schon ein betréchtliches Wachstums-

potenzial.
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n=31 Schreibwaren Wiederverkaufer
Grafik 38 Sortimentsstruktur

wob Hartmann, Solingen

Seite 45




Die Umsdtze im Bereich ,Handwerk” mit einem Anteil von
knapp 21 % liegen gegenUber dem Lebensmittelsegment weit
zuriick. Hier gibt es bei den Akteuren eine stérkere Unzufrie-
denheit mit dem Angebot. Von den Inverkehrbringern und
Importeuren muss mit hoher Prioritdt eine Verbesserung
vermutlich auch Uberalterter Sortimente betrieben werden.
Informationen Uber die Marktbeobachtung sollten zur
Verfigung gestellt und fir das eigene Geschéft sinnvoll
genutzt werden. Die Anleitung zu eigener Marktbeobachtung
vor Ort und das Ohr bei den eigenen Kunden zu halten gibt
die wichtigsten Hinweise fir die Zusammenstellung des
Sortiments.  Produkte des Handwerks sind mehr dem
Geschmack der Kunden und der Mode unterworfen und
kénnen auch aktuelle Trends aufgreifen.

Bei der Verbesserung der Sortimente ist eine gute Zusammen-
arbeit mit den Lieferanten wichtig. Das Angebot der
Lieferanten sollte méglichst vielféltig sein. Die Akteure in den
Weltlaéden wollen ihr Sortiment attraktiver gestalten. Dazu sind
sie weitgehend bemiht, auch neue Einkaufsquellen zu
erschlieen (siehe Grafik 37).

Erhebliche Potenziale werden im Bereich des Ausschanks von
Kaffee und Getréinken gesehen. Lediglich 14 der 97 befragten
Initiativen nennen ein entsprechendes Angebot. Ein promi-
nentes Café-Angebot kann auch genutzt werden, um das

Geschaft insgesamt atftraktiver zu machen (siehe auch Punkt

4.2.3).
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3.4.4. Preispolitik

Entwicklungspotenzial: Rang 6; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 6
siehe Anlage 2.8

Obwohl hier eine weitgehende Ubereinstimmung beziiglich
der Entwicklungspotenziale besteht, zeigen die Antworten zur
Preispolitik, dass der Handel zum groflen Teil nicht
betriebswirtschaftlich motiviert ist (siehe Anlage 2.6). Eine
Preisgestaltung findet in der Regel nicht unter kaufménnischen
Gesichtspunkten statt. Es werden keine psychologischen Preise
gemacht, kaufmdnnisch interessante Rabattstaffelungen bei
groBeren Abnahmemengen werden nicht angeboten und
gunstige Angebote von Produkten aus Basissortimenten
werden in der Regel zu schwach getdtigt. Auch das
Uberschreiten vorgegebener Richtpreise, das im Fachhandel
zum normalen Handwerk gehért, wird in den Initiativen Gber-
wiegend nicht genutzt.  Fir die  betriebswirtschaftlich
interessierten und in diesem Bereich verantwortlichen Mitar-
beiter der Initiativen sollte eine Schulung des Grundwissens
zur Preiskalkulation obligatorisch sein. Die Motivation dazu ist
z. Zt. bei den Akteuren nur in eher geringem Umfang
vorhanden. Hier ist eine Offentlichkeitsarbeit gefragt, die die
Bedeutung des wirtschaftlichen Erfolgs fir den Fairen Handel

deutlich macht und den Akteuren zeigt ,wie es gehen kann”.
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3.4.5. Kundenorientierung

Entwicklungspotenzial: Rang 12; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 4
siche Anlage 2.12

Dieser Bereich zeigt die beste Ausprégung und stellt das
wesentlichste Potenzial der Weltléden und Aktionsgruppen
dar. Freundliche Begriflung und Ansprache der Kunden
haben einen hohen Stellenwert. Die Kunden kénnen sich
ungestért im Laden umschauven und die Zufriedenheit der
Kunden bei Reklomation und Beschwerden hat eine hohe
Prioritéit bei den Akteuren.

Es ist davon auszugehen, dass aufgrund eines hohen Prozent-
satz von Stammkunden (72 %, s. Punkt 3.2.3.) im Geschaft
ein ausgepragtes Wir-Gefihl herrscht. Hier ist die Offnung in
Richtung neuer Kundengruppen gefragt.

Bei der Erhebung ergab sich, dass Namensschilder in der
Regel noch nicht vorhanden sind und die Erkennbarkeit der
Verkauferinnen nicht sehr stark ausgeprégt ist. Fir eine

Professionalisierung liegen hier Verbesserungspotenziale.
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3.4.6. Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Entwicklungspotenzial: Rang 4; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 2
siche Anlage 2.4

Das Werbeverhalten der Akteure ist deutlich unterdurchschnitt-
lich ausgepragt. Es gibt tendenziell wenig Werbeaktivitét nach
aulen. Ein kontinuierliches Bedienen der Stammkundschaft
dominiert. Dieser Mangel ist von den Gruppen sehr gut
erkannt worden. Die Erstellung von Werbemitteln in Form von
Flyern wird erst von gréferen Initiativen wahrgenommen. Sie
dienen der Kommunikation der Ziele und Arbeitsweise der
Initiative an Kunden und interessierte neue Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter.

Viele Initiativen sind jedoch engagiert, regelméfBig Veranstal-
tungen zu organisieren und in der Presse zu bewerben. Diese
Gruppen fohren mehrere Events jéhrlich durch und machen
damit eine gute Offentlichkeitsarbeit.

Flyer und allgemeine Informationen Uber den Fairen Handel,
seine Werte und Uber die Lebensbedingungen der Produzen-
ten werden von ,Weltladen 2006“ zur Verfigung gestellt. Sie
sollten stérker kommuniziert und genutzt werden. Sie kénnen
die Vielzahl der Mitarbeiter in den Aktionen darin unterstitzen,
ihren eigenen Standpunkt wirkungsvoll zu zeigen und gleich-
zeitig nicht isoliert aufzutreten, sondern im Sinne einer einheit-
lichen Identitat eine starke Gemeinschaft zu représentieren.

In der Erhebung wird dariber hinaus deutlich, dass die
Initiativen in der Regel keine fachgeschaftsiblichen Werbe-
mittel wie Anzeigenwerbung oder Mailings einsetzen (siehe
Anlage 2.4.). Es kann vermutet werden, dass dies viele
ehrenamtlich tatige Krafte hinsichtlich Kompetenz, Kosten und
Zeit tendenziell Uberfordert. Auch hierzu ist eine Werbung von
Lieferantenseite, die die Kraft eines professionellen gemein-
samen Werbeauftritts hat zur Unterstitzung gefragt. Ein gutes
Beispiel bilden hier bereits die Internetseiten des Weltladen
Dachverbandes und die Fair-Kaffee Werbung.
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3.4.7. Einkaufspolitik

Entwicklungspotenzial Rang 5; Qualifizierungsbeduirfnis: Rang 10
siche Anlage 2.5

Der Bereich ist gegeniUber professionell gefihrten Fach-
geschéften noch relativ gering ausgepragt. Das Engagement
der Initiativen geht schwerpunktméBig dahin, die Konvention
der Weltladen mit ihrer Einkaufspolitik umzusetzen. Die
Akteure suchen stetig nach neuen fair gehandelten Produkten,
um ihr Angebot attraktiv zu gestalten. Lieferantentreve und
eine gewisse Skepsis gegenUber neuen Produktangeboten
wird aber auch festgestellt. Speziell ausgerichtete Fair Trade
Messen — wie die erste landesweite Fairhandelsmesse des Eine
Welt Netz am 21. und 22.10.2005 in Neuss - kénnen eine
bessere Ubersicht Uber das Angebot und Anregung zu
Innovationen geben.

Die z. T. fehlende kaufménnische Motivation der Akteure
erklart, warum die Angebote der Lieferanten héufig nicht
verglichen und Rabattverhandlungen in der Regel nicht gefohrt
werden. Eine Verbesserung der Handelsspanne ist nicht im
Blickpunkt der Akteure, die starker ideell motiviert sind. Dazu
sollte aber motiviert werden und eine Unterstitzung der
Akteure durch Qualifizierungsangebote in den Bereichen

professionelle Einkaufs-, Sortiments- und Preispolitik erfolgen.
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3.4.8. Zusammenarbeit und Ablaufe

Entwicklungspotenzial: Rang 10 und 11;

Quualifizierungsbedirfnis: Rang 7 und 5
siehe Anlagen 2.10 und 2.11

Verantwortlichkeitsstruktur

71,8%

Wir entscheiden alle Fragen basisdemokratisch.

Vorstand / Hauptamtliche spielen eine spurbar positive Rolle 65,3%
im Geschaft, sei es auch im Hintergrund

Bei uns entscheiden Bereichsverantwortliche.

35,8%

Bei uns entscheidet ein Hauptverantwortlicher.

0% 20% 40% 60%  80% 100%

Grafik 39 Verantwortlichkeitsstruktur

Es wird deutlich, dass eine recht breite basisdemokratisch
orientierte Verantwortlichkeit vorliegt. Hier ist eine starke Wirk-
samkeit informeller Dynamik wie z.B. ,das Recht der Alteren”
(bezogen auf Zugehorigkeit zum Weltladen) oder der so
genannten ,grauen Emminenzen” gegeben. Auch Haupt-
verantwortliche kénnen in der Regel nicht eigenstandig
entscheiden. Die Akteure arbeiten gut zusammen, die Abléufe
sind in hohem Mafle eingespielt (sieche Anlage 2.11.) und die
Zufriedenheit ist ebenfalls relativ stark ausgepragt. Bereiche,
die fur eine professionellere Praxis entwickelt werden sollten,
ergeben sich aus der Befragung am stérksten im Bereich der
Zusammenarbeit (siehe Anlage 2.10.): Die Qualitat der Arbeit
konnte starker kontrolliert werden, Seminare und Fortbildun-
gen kénnten stérker wahrgenommen werden, Stellenbeschrei-
bungen kénnten erstellt werden und die Auswahl neuer
Mitarbeiter kann sich professionalisieren, wenn entsprechende
Entscheidungen im Sinne der Einstellung hauptamtlicher Kréfte
getroffen sind. Ebenso kann die Zufriedenheit mit der Entloh-
nung verbessert werden.

Ein héherer Bedarf an Unterstitzung wird sich erfahrungs-
gemdaB fir den Fall ergeben, dass eine Initiative einen
Verénderungsprozess bewdltigen muss. Im Fall eines Genera-
tionenwechsels oder einer Professionalisierung ist ein Wissen
dariber hilfreich, wie Gruppenprozesse effektiv gesteuert
werden kénnen oder welche Strukturen in der Zusammen-
arbeit sinnvoll sind und z. B. Gruppenmitglieder entlasten

kénnen.
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3.4.9. Controlling

Entwicklungspotenzial: Rang 1; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 9
siche Anlage 2.1

Die Kassenfihrung ist verwaltungstechnisch auf einem guten
Niveau. Die meisten Antworten fir den Bereich des Control-
ling im Sinne einer kaufmdannisch strategischen Betriebsfih-
rung liegen allerdings auf einem sehr niedrigem Niveau. In
diesem Bereich besteht der héchste Qualifizierungsbedart. Es
werden keine Planungen erstellt und damit keine wirtschaft-
lichen Ziele gesetzt. ErfahrungsgemdB fehlen damit wichtige
Impulse fir Entwicklungen und Verbesserungen der Fach-
geschaftsqualitét.  Controlling kann entscheidend zu einer
Stérkung des Fairen Handels beitragen und sollte einen
angemessenen Stellenwert erhalten. Die Vermittlung von
betriebswirtschaftlichen Grundkenntnissen sollte obligatorisch
for eine Qualifizierungsmafinahme sein.

Viele Akteure in den Initiativen sind von ihrer Werthaltung eher
ideell motiviert und engagieren sich wenig in betriebswirt-
schaftlichen Dingen. Trotzdem beantworten viele die Frage
nach der Wichtigkeit des Controllings so, dass hier nur ein
Entwicklungspotenzial von 38 % gefunden wird. Hingegen
besteht zum Stand der Zufriedenheit mit dem bestehenden
Controlling ein Entwicklungspotenzial von fast 50 %, bei der
Durchfihrung eines regelmafigen Controllings sogar von ca.
56 %. Damit wird deutlich, dass Controlling in wesentlich
geringerem Umfang und Qualitét praktiziert wird, als es von
den Befragten gewinscht wird. Die Ergebnisse der Anlage
2.1. zeigen weitere Entwicklungsgesichtspunkte zur Unter-

stitzung der Initiativen im Bereich Controlling.
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3.4.10. Standort

Entwicklungspotenzial: Rang 3; Qualifizierungsbedirfnis: Rang 12
siche Anlage 2.3

Insgesamt zeigen die Standortbeurteilungen in Bezug auf
notwendige, fachgeschéftsadéquate Standorte ein recht hohes
Entwicklungspotenzial. Zur Zeit wird der Entwicklungsbedart
von vielen Initiativen nicht erkannt. Die damit verbundenen
Chancen, mehr Umsatzpotenzial zu erschlieBen werden wenig
genutzt. Hier spielen insbesondere die Vorbehalte gegentber
einer Professionalisierung auf der Ebene der aktuellen
Werthaltung und Zielsetzung eine entscheidende Rolle (s.
oben). Uber das Konzept ,Weltladen 2006 - das auf die
Etablierung der Weltléden als Marke abzielt - und Gber
weitere  MaBnahmen/Kampagnen kénnte eine Aufbruch
stimmung erzielt werden, die Akteure und Existenzgrinder auf
den Plan ruft. Hierauf wird weiter im folgenden Punkt 4.
eingegangen.

Die Umsatzprognose muss in einem angemessenen Verhdaltnis
zu den Raumkosten stehen, um den Schritt einer
Standortverlegung wagen zu kénnen. Fir Fachgeschafte
(siehe Anlage 1 Naturkosthandel) sollten sich die Raumkosten
zwischen 5 und 8 % vom Umsatz einpendeln. Finanzierungs
ideen und —konzepte zu einem Standortwechsel sollten in die
Qualifizierungsinhalte  zur  Professionalisierung  unbedingt

aufgenommen werden.
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3.4.11. Werthaltung der Akteure

Es ist festzustellen, dass bei vielen Akteuren kaum (bzw. nur
mit nachrangiger Prioritét) die Bereitschaft gegeben ist, die
erzielten Gewinne in den Laden zu investieren. Bei den mehr
ideell orientierten Initiativen, besteht das Ziel, Projekte in der
so genannten Dritten Welt nachhaltig zu unterstitzen. Mit der
Ausweitung des Fairen Handels wird ein guter Weg
beschritten, die Partner in den Léndern des Sidens zu
unterstitzen und hier Voraussetzungen fir die Schaffung von
mehr Arbeitsplétzen zu schaffen. Die Weiterentwicklung der
Fachgeschaftsqualitét der Weltlldéden kann als Mittel  zur
Erreichung dieses Ziels gesehen werden, sie erfordert aber
auch die Bereitschaft der Akteure, Investitionen fur die
Entwicklung und Verbesserung des Ladens zu tétigen. Zur Zeit
werden die anfallenden Gewinne zu einem groflen Teil
gespendet. Vielleicht kénnen Férdervereine hier alternative
Methoden finden, Mittel fir Spenden zu generieren, so dass
die Gewinne dem Weltladen nicht entzogen werden. Die
Sinnhaftigkeit der Gewinnverwendung sollte vor allem auf
entwicklungspolitischem Hintergrund diskutiert werden. Durch
eine Klarung auf dieser Ebene kénnten in Zukunft neue
Prioritéiten entstehen, die sich auf eine Starkung des wirt-
schaftlichen Potenzials der Weltléden konzentrieren. Dadurch
kann sich eine neue Entscheidungsgrundlage beziglich der

Gewinnverwendung ergeben.
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3.4.12. Zusammenfassung der
Qualifizierungsnotwendigkeit

Zusammenfassend wird deutlich, dass unter Fachgeschéfts-
kriterien besonders die Bereiche Controlling, Sortiment,
Standort und Werbung hohe Entwicklungspotenziale besitzen,
um Fair-Trade Fachgeschéfte aus bestehenden Initiativen
heraus zu entwickeln.

Die notwendigen QualifizierungsmaBBnahmen sollten durch
Kampagnen unterstitzt werden, die die Diskussion auf der
Ebene der Werte und Zielsetzungen anregen und Beispiele
guter Praxis verdffentlichen. Die Verbreitung dieser Studie
kann  motivierend  wirken, die  Qualifizierungs-  und
Weiterentwicklungsnotwendigkeiten zu Fair-Trade Fachge-
schaften zu erkennen. Gezielte Schulungen und Qualifi-
zierungsangebote sollten entwickelt und angeboten werden,
die die Verdénderungs- und Lernprozesse kompetent unter-
stitzen und das nétige Know How vermitteln. Eine
prozessorientierte und bedarfsgerechte Qualifizierung kann
besonders gut umgesetzt werden, wenn auch die Vorteile des

Erfahrungsaustauschs genutzt werden.
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4. Entwicklungspotenziale der Branche

Die Ergebnisse der Evaluation deuten uneingeschrénkt auf ein
hohes Branchenentwicklungspotenzial hin. Dieses Potenzial
muss natirlich in erster Linie von den Akteuren selbst
entwickelt werden. Daher wird im Folgenden das Entwick-

lungspotenzial der Akteure an erster Stelle beschrieben.

An zweiter Stelle wird das Erweiterungs- und Moderni-
sierungspotenzial der Laden analysiert. Neben den Markt- und
Standortpotenzialen werden die Wirtschaftlichkeitspotenziale
und die Potenziale zur Verbesserung der Fachgeschaftsqualitat
anhand der Studie verdeutlicht.

In einem dritten Punkt geht die Studie auf die Potenziale ein,
die in der Entwicklung von Fachgeschéaftsqualitét durch aktives
Management entstehen kénnen. Wenn hier umfassende
Verbesserungen erzielt werden, kann dies fir die Branche
starke Dynamiken erzeugen. Gute Beispiele von Fair-Trade-
Fachgeschaften im Ausland und in Baden Wirttemberg zeigen
z. B. Chancen der Verdoppelung des derzeitigen Umsatz-

volumens.
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4.1.Potenziale der Akteure

Ein zentraler Qualifizierungsbedarf besteht zunéchst in der
Klédrung der Werthaltung hinsichtlich der At und den
Méglichkeiten der Professionalisierung von Weltléden. Wie in
Punkt 3.1.5. deutlich wurde, haben die meisten Aktions-
gruppen mit oberster Prioritat ein entwicklungspolitisches
Anliegen. D.h. sie haben sich die Aufgabe gestellt, Menschen
in der so genannten Dritten Welt zu Arbeit und Brot zu
verhelfen. Dies geht jedoch nur, wenn im deutschen Fair-
Trade-Markt Wachstum und Entwicklung als zentrale Aufgabe
verstanden wird. Anhand dieser Studie wird deutlich, dass
ehrenamtliche Strukturen fir die Grindung von Weltladen
zwar hervorragend geeignet sind, jedoch in der Regel
spétestens nach 5 bis 10 Jahren aufgrund der beschriebenen
Hemmnisse an ihre Entwicklungsgrenzen stoflen. Dem-
gegeniber wird dem Fairen Handel in Untersuchungen ein
groBes Wachstumspotenzial bescheinigt - Chancen, die

genutzt werden kénnen.

Den zundchst wichtigsten Qualifizierungsbedarf sehen wir
daher darin, die Diskussion Uber Werte und Ziele zu fihren,
Wachstum und Entwicklung im Fairen Handel zu erreichen.
Ideelle und wirtschaftliche Motive kénnen in die gleiche Rich-
tung lenken. Dem gegeniber kann die Prioritét eines ,Wir-
Gefuhls”  bzw. eines ,Gemeinschaftsgefihls”  einer
ehrenamtlich arbeitenden Gruppe dazu fuhren, dass der
Wachstumsauftrag der ,Dritten Welt” einer harmonischen
Ladenverwaltung untergeordnet wird. Der Wertediskussion
Uber diesen Sachverhalt ist bei Qualifizierungs- und
BeratungsmafBBnahmen der Weltldden an erster Stelle deutlich
Rechnung zu tragen.

Eine Entwicklung im Handel entsteht dort schneller, wo ein
gesundes Handelsinteresse und wirtschaftliche Ziele vorhan-
den sind. Wenn die Akteure fur ihre Existenzsicherung oder for
die Entwicklung einer tragfahigen Selbststandigkeit arbeiten,
ist dies for das Wachstumsziel férderlich. Viele Initiativen
werden den Weg der Professionalisierung Uber die Beschaf-
tigung von Hauptamtlichen als wichtigen Entwicklungsschritt

gehen.
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Die notwendigen Qualifizierungsmafinahmen kénnen aus den
Ergebnissen  der Erhebung abgeleitet werden. Die
MaBBnahmen kénnen an den richtigen Stellen bedarfsgerecht
angesetzt werden. Die Offenheit und die gedulerte
Qualifizierungsbereitschaft in den Interviews sind ein Indiz,
dass eine weitergehende Férderung stark erwinscht und
Erfolg versprechend ist. Das Angebot sollte auf den Bedarf der
Akteure (siehe Punkt 3.1.6.) nach Unferstitzung und
Qualifizierung abgestimmt werden. Die Qualifizierung und die
Verénderungen in der Werthaltung werden eine weitere
Entwicklung hin zur Professionalisierung anstof3en.

Diese Entwicklung sollte bei der Konzeption bericksichtigt
werden. Aus dem Vergleich zu den unter Wachstums-
gesichtspunkten dargestellten  Entwicklungspotenzialen  fir
,Fair Trade Fachgeschafte” (siehe Punkt 4.2.3.) wird eine
Licke deutlich, die geschlossen werden muss. Initiativen, die
wachsen, werden Aufgaben, wie Standortverlegung, Erweite-
rung oder Ermdglichung von hauptamtlicher und entlohnter
Tatigkeit vor sich sehen und zu lésen haben. Der
Entwicklungsbedarf in den Bereichen Controlling, Zusammen-
arbeit, Rohertragsverbesserung, Werbung und
Erscheinungsbild wird wachsen und muss durch das

Qualifizierungsangebot bedient werden.

Die durchgefihrte Potenzialanalyse zeigt fur jede Initiative die
Potenziale und Entwicklungsbereiche in einer Rangfolge mit
den anderen Gruppen. Ein solches Starken-Schwéchen Profil
kann in Einzelauswertungen erstellt werden und gibt den
Akteuren ein aufschlussreiches Feedback. MaBBnahmen zu
Verbesserungen kénnen daraus abgeleitet, motiviert und
umgesetzt werden. Viele der befragten Weltldden haben im
Rahmen der Interviews grofies Interesse an einer Auswertung

ihres Ladenchecks gedufert.
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4.2.Erweiterungs- und Modernisierungs-
potenziale der Weltladen

Die Erweiterungs- und Modernisierungspotenziale der
Weltléden beziehen sich darauf, in wie weit die vorhandenen
Marktchancen durch Modemisierung und Erweiterung genutzt
werden kénnen. Zum anderen werden Méglichkeiten analy-
siert, strategisch kaufmannische Potenziale zu entwickeln und
zu nutzen, die zu mehr Wirtschaftlichkeit fohren. Letztlich
werden die Verbesserungspotenziale im Gbrigen Laden-
management untersucht, die eine fachgeschaftsadéquate

Handelsleistung hervorbringen kénnen.

4.2.1. Markt- und Standortpotenziale der
Weltladen

Zunéchst legt die Studie nahe, dass besonders die Verbesse-
rung von Geschéftslagen eine Chance der Professionali-
sierung birgt. Augenblicklich ist der Immobilienmarkt gefullt
mit leerstehenden Ladenlokalen. Derzeit bieten sich in vielen
Stadten in NRW Méglichkeiten, neue und kostenginstige
Ladenlokale in verbesserten Lagen anzumieten. Die im
Rahmen der Studie dargestellten Standortkriterien haben sich
als positive Standortmerkmale bestétigt. Die Bericksichtigung
der erfolgsrelevanten Merkmale geben Perspektiven fir eine
positive Geschaftsentwicklung.

Die Verfasser der Studie geben ferner zu bedenken, dass in
NRW z. Zt. ca. 20 Kirchen leer stehen, deren Nutzung teil-
weise noch unbestimmt ist. Eine Kooperation mit Kirchen und
Verbanden zum Zwecke des Fair Trade an diesen Standorten
wird als aussichtsreich eingeschatzt.

Zur Zeit planen immerhin 11 Geschéfte for die Jahre 2005
bzw. 2006 eine Modernisierung. Dies sind jedoch nur 6 % der
Weltladen und Daueraktionsgruppen zum Zeitpunkt dieser
Erhebung. Dieser Fakt macht deutlich, das die bestehenden
Initiativen aufgrund unzureichender Standorte, Auflendarstel-
lungen, Ladengestaltungen und Werbemdglichkeiten das
Marktpotenzial fir Fair Trade Produkte noch nicht hinreichend
ausschépfen bzw. bedienen. Unter der Voraussetzung eines
Wertewandels der Akteure besteht aus Sicht des Marktes noch
ein erhebliches Wachstumspotenzial.
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Wenn man davon ausgeht, dass eine Modernisierung,
Erweiterung oder Standortverlegung im Durchschnitt das
Umsatzvolumen im festgestellten Umfang von 50 % je Laden
erhéht und sich die Quote der ,Modernisierer” der ,Grinder”
von derzeit 6 % auf 20 % erhéht, wirden jahrlich knapp 38
Léden modernisiet oder neu erdffnet. Da Standort-
verlegungen und Modernisierungen vom Markt akzeptiert und
gewinscht werden, kann durch eine Kampagne des Eine Welt
Netz NRW dieses Potenzial entscheidend angeregt und
unterstOtzt werden. Bei einem Durchschnittsumsatz von ca.
30 TE je Laden kénnte so der Gesamtumsatz der Weltladen in
NRW um knapp 600 TE im Jahr steigen. Das von Weltlédden
getdtigte Umsatzvolumen wirde damit, ausgehend vom Jahr
2004 mit 6.400 TE um knapp 10 % auf 7.000 TE steigen.

Bei vorsichtiger Hochrechnung jahrlicher Umsatzsteigerungs-
potenziale von Weltldden und Aktionsgruppen von mindestens
10 % wirde dieses Vermarktungssegment im Jahr 2010 ein
Umsatzvolumen von ca. 11,3 Mio. Euro in NRW erreichen.
Dies sind 77% mehr als in 2004,

Umsatzhochrechung 2004 bis 2010:

2004 6,4 Mio
2005 10% 7,0 Mio
2006 10% 7,7 Mio
2007 10% 8,5 Mio
2008 10% 9,4 Mio
2009 10% 10,3Mio
2010 10% 11,3Mio

Bei einem Ublichen Durchschnittsumsatz je Beschéftigtem von
50 TE jchrlich wirde das in den kommenden finf Jahren
(2006 bis 2010) bei einem Umsatzwachstum von 4,3 Mio
Euro ein Arbeitsvolumen von 86 Vollzeit, 172 Halbtagskréften
oder mindestens 344 Minijobs in NRW bedeuten.
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4.2.2. Wirtschaftlichkeitspotenziale der
Weltldden

Die Entstehung hauptamtlicher Strukturen bzw. Existenz-
grindungen sind eng gekoppelt an die Entwicklung der
Wirschaftlichkeitspotenziale der einzelnen Weltladen und
Aktionsgruppen. Wie der Betriebsvergleich der Weltléden
ergeben hat, reicht die Handelsspanne zur Finanzierung von
Personalkosten hauptamtlicher oder geringtigig Beschaftigter
zur Zeit bei fast keiner Initiative aus. Einige Beispiele guter
Praxis in K&ln und Dortmund zeigen jedoch, das durch
Rabattverhandlungen und geschickte Auswahl von Lieferanten
und Sortimenten unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten eine
Handelsspanne von mindestens 30 % vom Umsatz erreicht
werden kann. Auch der Wuppertaler Weltladen der gepa, der
im Januar diesen Jahres nach dem Konzept ,Weltladen
2006“ in der Elberfelder Innenstadt eréffnet wurde, ist mit
einer hinreichenden Handelsspanne geplant, die es erlaubt,
hauptamtliche Kréfte zu beschéftigen.

Nur bei einer ausreichenden Handelsspanne von 30 bis 35%,
wie sie im Fachhandel Gblich ist, kann der Auf- und Ausbau
von professionellen Fachgeschaften fir Fairen Handel
gewdhrleistet werden.

Professionalitéit ist unseres Erachtens mit dem Vorhandensein
von wirtschaftlichem Denken und Handeln zu definieren. In
der Regel ist damit die Schaffung von Arbeitsplétzen verbun-
den. Einerseits bewirkt der gréfler werdende Geschéftsbetrieb
eine gewisse Notwendigkeit zu hauptamtlichem Engagement,
andererseits kann das Arbeitsplatzinteresse von Haupt-
amtlichen oder Selbststéndigen eine  Wachstumsdynamik
erzeugen, wie wir sie z. B. im Biohandel der letzten zwei
Jahrzehnte erleben konnten.

Nach unseren Recherchen existieren mit hauptamtlicher
Struktur funf Geschafte in Kéln, Dortmund, Wuppertal und
Bonn (2 Geschdfte). Sie sind als Fair Trade Fachgeschatfte zu
bezeichnen. Als einer der ersten Versuche, ein Fachhandels-
konzept im Sinne eines Franchisings zu entwickeln, ist der
Weltladen Contigo in Bonn zu nennen, der an dieser

Erhebung leider nicht teilgenommen hat. Die Zentrale von
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Contigo ist in Géttingen, vermarktet eigene Fair-Trade
Produkte und verteilt diese auch an andere Initiativen und
Weltladen.

Da die untersuchen 31 Geschéfte beziglich ihrer Sachkosten-
struktur fast ausnahmslos sparsam und damit wirtschaftlich
gefihrt sind, wirde jede MaBBnahme zur Spannenverbesserung
sofort die  Wirschaftlichkeitspotenziale des Weltladens
erhdhen, so dass Uberschisse entstehen, die umgehend zur
Expansion des Einzelhandels genutzt werden kénnten. Damit
kénnten z. B. erhéhte Mietkosten oder Investitionen finanziert
werden oder Uber einen zusdtzlichen Arbeitseinsatz durch die
Einrichtung einer Stelle als geringfigige Beschéftigung die
Ladenfihrung verbessert werden und neues Marktpotenzial
erschlossen werden. Mit steigenden Umsatzen kénnten
Rabattverhandlungen im Einkauf erfolgreicher gefihrt werden,
so dass eine weitere Entwicklung, z.B. die Finanzierung von
hauptamilichen Kréffen nach einer gewissen Anlaufphase

gewdhrleistet sein kann.

Wie oben dargestellt, kann den Initiativen auf Basis des
Betriebsvergleichs von 31 Weltldden eine wirtschaftliche Fih-
rung bescheinigt werden. Bei keinem der Vereine/Initiativen
konnte eine nennenswerte Verschuldung festgestellt werden,
die auf den Geschdaftsbetrieb des Fair-Trade Einzelhandels
zurickzufthren wére.

Damit sind Bonitét und wirtschaftliche Potenziale fur die

Zukunft gegeben.
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4.2.3. Potenziale zur Weiterentwicklung
der Fachgeschaftsqualitét

Unsere Erhebung ergab eine indifferente Haltung der Akteure
gegeniber dem Konzept Weltladen 2006 (siehe Punkt 3.1.5))
Es zeigte sich, dass die meisten Befragten von dem Konzept
schon gehért, aber noch kein genaues Bild von den Inhalten
haben. Haufig werden nur Bruchsticke wahrgenommen. Die
Akteure winschen durchaus Unterstitzung ihrer Entwicklung
hin zu einer zukunftsféhigen Initiative. Lt. Markus Frieauff vom
Weltladen Dachverband steigt die Zahl der Interessenten
stéindig. Das Konzept bewegt sich auf der Gradwanderung
,aus einem Guss” und den Méglichkeiten, auch individuelle
Wege zu gehen. Im Rahmen des Konzeptes kénnen eigene
gruppen-, standort- und sortimentsspezifischen Bedingungen
umgesetzt werden.

Die ,Realisierung eines einheitlichen Erscheinungsbildes”, als
zentrales Anliegen von Weltladen 2006, erféhrt in der
Befragung allgemeine Zustimmung. Das Konzept Weltladen
2006 gibt dazu eine Ladengestaltung vor, die eine leichte
Wiedererkennung eines Weltladens erméglicht.  Fir  die
Umsetzung bestehen fir die Initiativen auch in finanzieller
Hinsicht Vorgaben, die tendenziell einen ,grofien Schritt”
bedeuten. Hier ist im Vorfeld eine Verénderung der Wert-
haltung und Motive von Bedeutung, damit die Initiativen bei
Modernisierung und Erweiterung nicht zu kleinschrittig
vorgehen. Als Pilotprojekt in NRW kann das gepa
Modellprojekt in Wuppertal Elberfeld bezeichnet werden, das
im Januar 2005 realisiert worden ist. Eine Auswertung dieses
Beispiels guter Praxis kann zukinftig die Umsatzpotenziale von
professionellen Weltléden an zentralen Standorten belegen
und fir viele Initiativen motivierend wirken. Eine Auswertung
der geschdftlichen Erfolge sollte schnellstmaglich veréffentlicht
werden, um das Konzept Weltladen 2006 fir die Initiativen
greifbarer zu machen.

Auf der Basis dieser Erfahrungen koénnen dann andere
Initiativen fur eigene individuelle Entwicklungen angeregt
werden. Das Konzept Weltladen 2006 kann zur Zeit

insbesondere als programmatische Aufforderung verstanden
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werden, Modernisierungsanliegen und Standortwechsel zu
Uberdenken und damit ein Aufbruchssignal zu geben. Weitere
Beispiele guter Praxis wachstumsorientierter  Weltlédden

konnten auch in Kéln und Zilpich gefunden werden.

Um die Fachgeschéftsqualitét von wachstumsorientierten
Weltléden zu erhéhen sind die in der Studie (siehe auch Punkt
3.4.) dargestellten Entwicklungsbereiche gezielt zu férdern.
Eine Méglichkeit fur die einzelne Initiative, ihre individuelle
Fachgeschaftsqualitét zu entwickeln, bietet die Durchfihrung
des im Rahmen der Studie entwickelten Ladencheck (siehe
Anlagen 2.1-2.12) mit 185 Kriterien. Eine Einzelauswertung
kann die Entwicklungspotenziale in den jeweiligen Bereichen
im Vergleich zu den anderen Léden aufzeigen, so dass die
Praxis in den schwachen Bereichen verbessert werden kann.

Im Rahmen der Ladenbesuche wurden auch einige
kombinierte Handelskonzepte fir Weltléden beobachtet.

Ein Weltladen mit Café und Bistro wird z.B. in Zilpich und
Hagen sehr erfolgreich betrieben. Sinnvoll erscheint auch eine
Kombination von Fair Trade Produkten und ,fremden”
Sortimenten, die am Standort einen guten Markt finden. Hier
wurden Beispiele der Kombination mit Second-Hand-Handel,
Bichern, Schreibwaren, Naturkost und sogar ,sanfter
Touristik” bzw. Reisebiro gefunden. Marktchancen kénnen so
genutzt werden, Umsdtze zu erhdhen und das betriebs-
wirtschaftliche Ergebnis zu verbessern.

Insbesondere fir das angestrebte Umsatzwachstum mit Kaffee
besteht ein hohes Potenzial in der Integration von Steh- oder
Sitzcafés in die Laden. Alle attraktiven Produkte der modernen
Kaffeekultur sollten angeboten werden. Leider stehen oft noch
keine Espressomaschinen, die fir ein breites Angebot geeignet
sind, zum Ausschank zur Verfigung. Aktuelle Kaffeesorten wie
Latte  Macchiato, Cappuccino und Milchkaffee werden
besonders nachgefragt, kénnen aber meist noch nicht bedient
werden. Die Initiativen sollten unterstitzt und geschult werden,
wie sie ein atftraktives Angebot an Snacks und Speisen — auch
unter der Beriicksichtigung der damit verbundenen Auflagen -
verwirklichen kénnen. Marktpotenziale fir Stehcafés sind
gewiss vorhanden. Auch ein Blick Gber den Tellerrand, z. B.

hinGber zur Kette Starbucks, die ebenfalls mit fair gehandel-
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tem Kaffee wirbt, kann eventuell Anregungen geben, ein
attraktives Konzept zu entwickeln.

Der Handel von Kaffee bietet lediglich eine niedrige Spanne.
Die Gewinnchancen erhéhen sich bei einer Veredelung im
Sinne eines gastronomischen Angebots. Hier kann bei
angemessenen Markipreisen eine attraktivere Handelsspanne
erzielt werden. Da Kaffee eines der populérsten Fair Trade
Produkte Gberhaupt ist, wird dem Ausbau dieses Bereichs ein
hohes Potenzial beigemessen.

Insgesamt sollte es geférdert werden, dass sich Fair-Trade
Fachgeschafte mit  unterschiedlichen Schwerpunkten und
Profilierungen entwickeln kénnen. Im Rahmen aktueller
Marktbeobachtungen konnte festgestellt werden, dass das
Lebensmittelsortiment von ,Bio und Fair Trade” stark wéchst.
Das weist auf ein zukunfisfahiges Konzept hin, mit dem
ebenfalls Marktchancen genutzt werden kénnen. Fair Trade
sollte hierbei aber ganz klar im Vordergrund kommuniziert
werden, um das Profil der Weltléden nicht zu verwischen.
Weiteres Potenzial kann im Rahmen von Erfahrungsaustausch-
bzw. ERFA-Gruppen entwickelt werden. Diese kollegialen
Zusammentreffen von bis zu 15 L&den finden in der Regel
zweimal jGhrlich statt. Sie sind in vielen Einzelhandelsbranchen
ein wichtiger Motivator zur Verbesserung der Fachgeschafts-
und Handelsqualitdt. Der Erfahrungsaustausch sollte von
einem erfahrenen Berater effektiv gestaltet werden. Uber den
Austausch von guter und schlechter Praxis werden in der Regel
Motivationspotenziale und Verénderungswinsche freigesetzt.
Fur die Umsetzung von Verbesserungen erhalten die Teilneh-
mer das Know How vom Berater oder aus dem Kreis der
Kolleglnnen. Der Betriebsvergleich wird in ERFA-Gruppen als
wichtiger kaufméannischer Parameter regelmafig durchgefihrt.
Der Bereich Controlling wird geschult und die eigene strate-
gische Planung wird erleichtert und verbessert. Gegenseitige
Ladenchecks férdern die Wahrnehmung der eigenen Praxis.
Die Besprechung von aktuellen Beispielen der Ladenfihrung
schult das kaufménnische und strategische Denken als wich-
tige Voraussetzung zur Entwicklung von Fair Trade Fachge-
schaften. Es bieten sich Kooperationsméglichkeiten und ein

Austausch von Kompetenzen zwischen den Teilnehmern an.
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4.3.Wichtige externe
Entwicklungspotenziale

4.3.1. Weiterentwicklung regionaler
Verteilzentren

Eine Verbesserung der regionalen Verfigbarkeit der Waren
und die Erhéhung von Sortimentsbreite und —tiefe sind
Zukunfisziele, deren Verwirklichung die Entwicklung der
Weltléden férdern kann. Die Belieferung der Weltladen und
Aktionsgruppen erfolgt z. Zt. Uber eine Mischung aus
zentralen und dezentralen Verteilerstrukturen: Es gibt in NRW
zur Zeit sieben regionale Verteilstellen mit relativ groflem
Sortiment und zusétzlich die Maéglichkeit, zentral bei
Importeuren und Inverkehrbringern zu kaufen. Zur Zeit gibt es
lt. ATO TUV (Alternative Importorganisationen) des Dachver-
bandes fir Weltladen etwa 10 grofle Inverkehrbringer, ca. 20
mittlere Lieferanten und ca. 11 kleinere Lieferanten — also
insgesamt ca. 40 potenzielle Lieferanten. Lediglich die beiden
besten ATO TUV-Einstufungen werden in der Regel als Liefe-
ranten von Weltldden und Daueraktionsgruppen akzeptiert.
Von einigen regionalen Verteilstellen werden deshalb bereits
Sortimente von 6 bis 10 Vorlieferanten gleichzeitig gefGhrt
(z.B. gepa, dwp, El Puente, Venceremos, Bananafair usf.).
Héufig ist jedoch regional das ,Vollsortiment” z.B. nach den
Kriterien des ATO TUVs noch nicht leicht genug zugénglich.
Eine grofle Sortimentsbreite und -tiefe ist jedoch notwendig,
damit sich kinftig auch gréBere Fléachen von bis zu 100 gm
attraktiv follen lassen. Neben der Abholung mussten bei
steigenden Sortimentsanteilen im Food Bereich auch Méglich-
keiten der Belieferung mit mehrfacher wéchentlicher Frequenz
geschaffen werden. Der ,Just in Time” Zugriff auf Ware ist
eine der wesentlichsten Voraussetzungen zur Etablierung einer
Fachhandelsstruktur — insbesondere, wenn sich das Fair-Trade
Lebensmittelsegment weiter entwickelt.

Z. 7Zt. befindet sich die regionale Verteilerstruktur noch im
Aufbau. Manche Akteure winschen sich auch eine klarere
Trennung von Importeur/Inverkehrbringer und Verteilzentrum.
Der grofite Teil der Verteilstellen ist mit hauptamtlichen

Vollzeit- und Teilzeitarbeitsplatzen besetzt.
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Regionalverteiler bieten meist Beratungshilfen zu Grindung,
Finanzierung, Sortimentsgestaltung und einen Infodienst.

Ein gutes Wissen der Mitarbeiter in den Initiativen Gber die
angebotenen Produkte, Uber den Fairen Handel und Gber die
Produzenten ist fur die Entwicklung einer guten
Fachgeschaftsqualitét  sehr  wichtig.  Sich  dieses  Wissen
anzueignen sollte fur alle Akteure méglich sein. Lieferanten
und Inverkehrbringer  sollten dazu  Schulungen und
Informationsmaterial anbieten.

Fazit: Eine wesentliche Voraussetzung zur Entwicklung von
Fachgeschaften des Fairen Handels ist eine gut ausgebaute
Regionalstruktur, die den Ausbau von attraktiven Sortimenten
zu spannenfdhigen Preisen betreibt. Die Handelsspannen fir
das Lebensmittelsegment sind z. Zt. nicht auf einem
fachgeschéftsadéquaten Niveau. Importeure und Inverkehr-
bringer sind gefragt, die Preispolitik bis zum Endverbraucher-
preis so zu gestalten, dass im Einzelhandel ein tragfahiger
Kalkulationsfaktor erzielt werden kann. Langfristig sollte nach
Abzug der Inventurdifferenzen eine realisiete Handelspanne
von mindestens 30 % erreichbar sein. Wenn dies gelingt kann
der Lebensmittelsektor mit guten Umsatzzuwdchsen, als
Frequenzbringer auch dem gesamten Nonfood-Handel
weiteren Aufschwung bringen. Ein attraktives Warenangebot
im Bereich Lebensmittel ist auBerdem geeignet, genuss-

orientierte Kéuferschichten anzusprechen.
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4.3.2. Finanzierungsmoéglichkeiten

Wie in Punkt 3.3. beschrieben, sind die Trégervereine der
Weltladen in der Regel unverschuldet oder besitzen ein kleines
Eigenkapital.

Bei Modernisierung, Erweiterung und Standortverlegung sind
in der Regel Investitionen zwischen 10 und 30 T€ notwendig.
Diese Investitionen sind zum einen fir den Ausbau des
Warenlagers und zum anderen fir eine reprdsentative
Geschaftsausstattung und Beleuchtung notwendig. Je nach
Renovierungszustand der Immobilie kommen Mittel fur die
Erneuerung des FuBbodens oder fir weitere Umbau-

mafBnahmen dazu.

Zur Finanzierung der Investitionskosten kénnen ethisch
arbeitende Banken, wie z.B. die GLS Gemeinschaftsbank mit
Sitz in Bochum beauftragt werden. Diese Bank hat eine lange
Tradition in der Vergabe spezieller Kredite fir sozial,
dkologisch und ethisch engagierte Gemeinschaften.

Zur Finanzierung gibt es mehrere Maglichkeiten.

1. Vereinsmitglieder geben Kredit

Die Vereinsmitglieder sind als engagierter Kreis selbst
Kleinkreditgeber. Diese Kleinkredite fir den Laden werden aut
ein Treuhandkonto eingezahlt und von der Bank gegen eine
kleine Bearbeitungsgebihr verwaltet. Die Gesamtsumme wird
an den Laden ausgezahlt, der auch die Bearbeitungsgebihr
der Bank trégt. Vereinbarte Zinsen kénnten in Form von
Warengutscheinen an die Teilnehmer der Leihgemeinschaft
ebenfalls direkt vom Laden gezahlt werden. Tilgungen kénnen
nach Belieben vereinbart werden. Es ist auch méglich,
einzelne Personen aus einer Leihgemeinschaft zu entlassen
und dafir neue Personen zu suchen, so dass der Kredit als
eigenkapital@hnliches Mittel im Laden verbleibt.

2. Vereinsmitglieder geben Birgschaft

Die Vereinsmitglieder bilden eine Birgengemeinschaft. Zur
Kreditvergabe akzeptiert die GLS-Bank ohne Prifung der
Bonitét der einzelnen Personen eine Birgschaftssumme bis zu
3.000 Euro je Person. Die Kreditzinsen bestimmen sich nach

den Finanzierungsméglichkeiten der Bank. In der Regel wird
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eine Ruckzahlungsfrist zwischen drei und sechs Jahren
ermdglicht.

3. Vereinsmitglieder geben Kredit und/oder Birgschaft

Eine Mischform der Finanzierung aus den beiden
vorgenannten Varianten.

Vereinsmitglieder kénnen sich im Sinne der Vermégensbildung
und Bereitstellung auf eine zuséizliche Art und Weise fir die
Sache des Fairen Handel engagieren. Bei wachsendem
Geschdéftsbetrieb mit hauptamilichen Kraften kann sich eine
sinnvolle Trennung von férdernder Vereinstatigkeit und
gewerblicher Tatigkeit ergeben. Diese Trennung ist auch dem
kaufménnischen Uberblick zutréglich. Aus der Buchhaltung
der Weltldden kénnen damit direkt Leistungskennziffern
abgebildet werden und es enfsteht eine solide Grundlage fir

eine strategisch kaufménnische Geschéftsleitung.

Eine Finanzierung mit &ffentlichen Mittel ist in der Regel
Existenzgrindern  vorbehalten, die  kein  hinreichendes
Eigenkapital besitzen. Zur Zeit ist die Finanzierung derartiger
Vorhaben eher schwierig, da fir den Fairen Handel kein
Rating existiert. Ein solches Rating einer Branche ergibt sich
erst, wenn eine hinreichende Anzahl erfolgreicher Existenz-
grindungen eine Branche konstituiert, wie dies im Falle des
Biohandels in den letzten zwanzig Jahren geschehen ist. Es
wére daher wichtig, im Rahmen des Konzeptes Weltladen
2006 die Wirtschaftlichkeit eines Fair Trade Fachgeschaftes
nachweisen zu kénnen, um ein Grinderkonzept mit einem

Uberzeugenden Beispiel guter Praxis zu untermauern.
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5. Chancen und Risiken fir Neugrinder

Bisher haben sich nur wenige Existenzgrinder der
Geschaftsidee Weltladen angenommen. Dieses Segment wird
von den Initiativen und Vereinen mit Uberwiegend

ehrenamtlicher Arbeit besetzt.

Es muss die Frage gestellt werden, ob und wie ein tragféhiges
Konzept fur eine Existenzgrindung entwickelt werden kann.
Die Realisation einer existenzféhigen Handelsspanne ist dabei

ein zentraler Punkt.

Gute Empfehlungen fir den Einkauf erhalten die Akteure des
Fairen Handels durch den ATO TUV. Die Anzahl der
Lieferanten mit ca. sechs Haupt- und mehr als zehn
Nebenlieferanten ist allerdings relativ unibersichtlich. Die
Handelskontakte bei den bestehenden Weltladen laufen
aufgrund  der langjdhrigen  Erfahrungen  Uberwiegend
reibungslos, fir einen Existenzgrinder wirden sich ohne eine
potente Regionalverteilstelle z. Zt. Beschaffungsprobleme
auftun. Fir einen Neugrinder wdre deshalb ein Konzept
unterstitzend, das den Warenbezug und einen entsprechen-
den Service komfortabel erméglicht. Um Existenzgrindungen
von Fachgeschéften fir Fairen Handel zu erleichtern, sollte
daher die Entwicklung und die Professionalisierung der
regionalen Verteilzentren vorangehen. In den letzten Jahren
wurden auch Einzelfirmen oder Gesellschaften birgerlichen

Rechtes gegrindet und Branchenarbeitsplatze geschaffen.

Die Preise kommen zukinftig weiter in den Blickpunkt. Fir den
Ausbau und die Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit ist hierfur
zunéchst bei allen Fair Trade Akteuren mehr Bewusstsein zu
entwickeln. Fairer Handel muss sich auch auf die
Gestaltung und Diskussion von inléndischen
Handelsspannen beziehen. Grof3- und Einzelhandel
missen, um die Entwicklungschancen am Markt in
Deutschland nutzen zu kénnen, ganzheitliche Konzepte unter
Einbeziehung aller Produktions- und Handelsstufen weiter

entwickeln und optimieren.
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Potenzielle Existenzgrinder kénnten bestehende
Aktionsgemeinschaften oder Weltléden als Basis ihrer
kinftigen Téatigkeit nutzen — oder aus diesen Gemeinschaften
hervorgehen. Einem Existenzgrinder kénnen mit dem
Hintergrund von ehrenamtlich  Tatigen neuartige und
risikodrmere Perspektiven einer Existenzgrindung geboten
werden.

Wenn Existenzgrinder aus einer Aktionsgemeinschaft oder
einer bisher ehrenamtlich gefihrten Initiative herauswachsen,
kann der Kreis der Ehrenamtlichen eine Finanzierung mit
einem der oben beschriebenen Konzepte ermdglichen.
Birgen- und/oder und Leihgemeinschaften wirden ein
Engagement  klassischer Hausbanken und  &ffentlicher
Finanzierungshilfen fur Existenzgrinder eribrigen. Aufgrund
der aktuellen Eigenkapitalhinterlegungszwange der
Hausbanken (Basel Il) sind bei diesen trotz der nennenswerten
Forderlandschaft mit  éffentlichen  Produkten  speziell fur
Existenzgrinder zur Zeit keine nennenswerten Engagements
hinsichtlich Existenzgrindern zu erwarten. Viele
Finanzierungsvorhaben von Existenzgrindern in  anderen
Branchen scheitern zur Zeit am Nadeléhr der Hausbanken.
Daher ist  anzunehmen, das die Schaffung von
Neugrindungen und hauptamtlichen Arbeitsplatzen in erster
Linie eine Chance fir Vereine und Initiativen darstellt. Diese
Aufgabe kann jedoch erst im Zuge eines Wertewandels von
den Akteuren stérker wahrgenommen werden. Die Schaffung
von Arbeitsplatzen wurde als Méglichkeit in Punkt 4.2.1. bei
ighrlich 10 %iger Entwicklung der Branchenumsétze auf ca.

86 bis zum Jahr 2010 hochgerechnet.

wob Hartmann, Solingen Seite 71



6. Fazit der Studie

Bieten Weltldden genigend Potenzial, um eine signifikante
Ausweitung des Fairen Handels zu erreichen? Diese Fragestel-
lung war Ausgangspunkt der vorliegenden Studie. Fir
hauptamtliche Akteure von Wellladen und fir Aktions-
gemeinschaften ist zu kléren, ob das Fachgeschaft fir Fairen
Handel eine tragfdhige Geschaftsidee sein  kann. In
Dortmund, Kéln, Aachen, Bonn und Wuppertal sind Beispiele
dafir gefunden worden. Rohertrag und Spanne lassen eine
tragfahige Struktur von hauptamtlich Beschéftigten bei einem
Umsatz zwischen 150 und 200 Tsd. Euro jghrlich zu. So hat
beispielsweise der Weltladen KéIn durch einen Umzug von
einer Vorort- in eine Citylage seinen Umsatz versechsfacht und
dann in seiner neuen Lage innerhalb von 4 Jahren noch
einmal verdoppelt. Mit diesen Beispielen guter Praxis ldsst sich
belegen, dass ein Geschdftskonzept unter den o. g. Be-
dingungen tragféhig ist.

Wie auch der Weltladen-Dachverband bestatigt, sind nach
Umzigen und Erweiterungen erhebliche Umsatzspringe bei
den L&éden zu verzeichnen. Bei den ersten Versuchen des
Konzepts Weltladen 2006 in Minchen und Mosbach wurden
Steigerungsraten von Uber 100 %, also mehr als eine
Verdopplung des Umsatzes, festgestellt.

Erdffnungen von Cafés und Stehcafés sind insofern von
Bedeutung, als hier vermutlich ein erhebliches Potenzial
gastronomischer und damit auch &konomischer Natur
schlummert. Insgesamt kann festgestellt werden, dass der
Uberwiegende Teil der Léden diesbeziglich die Geschafts-
réume verbessern und/oder modernisieren kann. Eine profes-
sionelle Ladengestaltung kann den Kunden besser gerecht
werden. Zudem kann ein nennenswertes Potenzial an
Spontankdufern  insbesondere  durch ~ Angebote  im
Foodbereich erschlossen werden. Bei hoherer Kundenfrequenz
und gutem Ladenambiente dirfte sich auch der Bereich
Kunsthandwerk erheblich besser vermarkten lassen. Eine
Unterstitzung des Konzepts Weltladen 2006 in NRW durch
begleitende Kampagnen und Qualifizierungsmaf3nahmen wird

als sehr sinnvoll erachtet. Da die Bereitschaft, die erzielten
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Gewinne in den Laden zu investieren, bei vielen Akteuren eine
nachrangige Prioritét besitzt, sollte die Qualifizierung auf der
Ebene der Ziele und Motive der Weltladenakteure ansetzen.
Durch eine Klarung auf der Ebene der Werthaltung kann den
Akteuren des Fairen Handels bewusst werden, dass neben
Bildungsarbeit besonders auch die neue Gestaltung des
Einkaufsortes hinsichtlich einer nachhaltigen 6konomischen
Entwicklung auch fir die Fair Handelspartner in den Léndern
des Sudens Sinn macht. Es kénnen neue Prioritdten mit dem
Ziel der Weiterentwicklung der Fachgeschéftsqualitét
entstehen.  Eine neue Sinnorientierung  bewirkt  eine
Verénderung der Entscheidungsgrundlage beziglich der
Gewinnverwendung. Auch die Verbreitung dieser Studie kann
motivierend wirken, die Entwicklungsnotwendigkeiten hin zu
Fair Trade Fachgeschaften zu erkennen.

Schulungen und Qualifizierungsangebote sollten das neu
entstandene Professionalisierungsinteresse unterstitzen. Diese
Angebote sollten prozessorientiert angelegt sein. Die Inhalte
sollten bedarfs- und praxisorientiert gestaltet werden. Nach
unseren Erfahrungen werden Entwicklungsprozesse besonders
gut unterstitzt, wenn auch die Vorteile des Erfahrungs-
austausches genutzt werden. So genannte ERFA-Gruppen, wie
sie in anderen Branchen existieren, kénnen — unter kompeten-
ter Leitung - diese Anforderungen besonders gut integrieren.
Controlling in Form strategischer kaufménnischer Planung
kann entscheidend zu einer Starkung des Fairen Handels
beitragen und sollte einen angemessenen Stellenwert erhalten.
Die Vermittlung von betriebswirtschaftlichen Grundkenntnissen
ist daher eine wichtige Aufgabe kinftiger Qualifizierungs-
mafBnahmen.

Durch die Weiterentwicklung der regionalen Verteilerstellen zu
Vollsortimentern von Fair Trade Produkten nach den Empfeh-
lungen des ATO TUV wird auch Existenzgrindern der Zugang
zum Markt erleichtert.

Insgesamt kann der gesamten Branche aufgrund aktueller
Markttrends ein hohes Entwicklungspotenzial bestatigt werden,
wenn die Akteure des Fairen Handels bereit sind, ihre Haltung
zur Professionalisierung zu  Uberdenken und neu zu

diskutieren. In den ndchsten Jahren kann der Markt sich um
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100 % weiter entwickeln, wodurch mehr als 100 neue Arbeits-
platze in NRW entstehen kénnten.

Die Geschaftsidee ,Fachgeschaft fir Fairen Handel” hat auch
in NRW nennenswerte Entwicklungschancen, insbesondere
wenn sich ein Grinder einer bestehenden Weltladeninitiative
anschlieBt oder aus dem Kontakt mit dieser Gemeinschaft
heraus sein Vorhaben startet. In dem Moment, in dem die
neuen Anforderungen, die sich aus einer Professionalisierung
ergeben, an Importeure, Grofhandler bzw. Regionalverteiler
heran getragen werden, werden sich vermutlich auch die
Handelskonditionen entsprechend entwickeln.

Im Rahmen der geplanten Kampagne zur Férderung des
Fairen Handels sollte daher der Unterstitzung von Grin-
dungswilligen in den Vereinen und Aktionsgemeinschaften ein
besonderes Augenmerk geschenkt werden. Erste Grinder-
beispiele sind mit hauptamtlichen Strukturen etabliert. Dies
kann eine weitergehende Grindungs- oder Professionalisie-
rungswelle unter den Akteuren des Fairen Handels nach sich
ziehen.

Die Studie bietet unseres Erachtens hinreichende Anhalts-
punkte, ein geplantes Projekt zur Férderung und
Qualifizierung von haupt- und ehrenamtlichen Akteuren
inhaltlich konkret zu gestalten. 3.500 ehrenamtliche Akteure

bieten in NRW ein hohes Qualifizierungspotenzial.

Im Namen des gesamten Teams bedanken wir uns fir die
rege Unterstitzung der zahlreichen Akteure des Fairen
Handels, fir die uneingeschrénkte Offenheit und das

Vertrauen, das diese Studie erméglichte.

Horst Hartmann Dipl. Okonom
Gabriele Warkus, Dipl. Okonomin
Anette Richerzhagen, Dipl. Okonomin
Claus Muller, CM-Consulting
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Anlage 1

Kennzahlen Weltladen 2003/2004

Zum Vergleich

Umsatz <50 T€ Umsatz >50 T€ beide Naturkost

Anzahl der Teilnehmer 18 13 31 116
Umsatz in T€ 31,7 93,5 55,6 811,2

in % vom Umsatz
Wareneinsatz netto 78,0 77,5 77,8 69,1
Netto Spanne 22,0 22,5 22,2 30,9
Personal 0,8 7,6 3,7 18,5
Raum 11,0 8.8 10,1 5,2
Werbung 0,6 0,9 0,7 1,2
KFZ 0,0 0,6 0,3 0,5
Zinsen 0,4 0,1 0,3 0,8
Sonstiges 6,0 5.1 5,6 3,1
Abschreibung fiir Abnutzung 0,2 0,3 0,3 1,6
Gesamtkosten 19,1 23,4 20,9 30,9
Geschaftsergebnis 2,9 -1,0 1,3 0,0
Sonstige Einnahmen-Ausgaben (Beitrage, Spenden) 1,5 4,7 2,8
Gesamtergebnis 4.4 3,7 4,1
Personenkennziffern:
Anzahl Beschéftigte 0,9 1,8 1,2 6,2
Umsatz/Besch. T€ 41,3 54,2 46,5 125,4
Personalk./ Besch. T€ 0,7 7,3 5,8 23,0
Deck.beitr./ Besch. T€ 6,7 7,0 6,9 15,9
Flachenkennziffern:
Umsatz/gm VFL T€ 1,0 2,1 1,4 4,3
Kaltmiete/gm/Monat 6,77 9,25 7,76
QM GFL 49 75 59 272
QM VFL 39 50 43 201
Anteil VFL an GFL % 83 68 78 75
Lagerkennziffern:
Lager/gm GFL € 263 252 258 174
Lagerbestand T€ 10,4 14,2 12,1
Lagerumschlag 2,6 6,1 4.4 12,0
Sortiment
Lebensmittel 42,5 28,3 31,4
Tee/Kaffee 32,5 16,0 19,7
Kunsthandwerk 11,0 23,3 20,6
Bekleidung 3,0 0,4 1,0
Papier/Bliro/ Schreibwaren 2,5 53 4,7
Café 0,0 5,6 4,3
Sonstiges 2,5 10,3 8,6
Grol3verbraucher / Wiederverkaufer 6,0 10,9 9,8
Lebensmittel 55,6 49,8 52,7
Handwerk 40,4 25,6 33,0
Wiederverkaufer 0,0 9,2 4,6
Sonstiges 4,0 15,4 9,7
Umsatzanteil 7% 59,6 54,1 57,7
Umsatzanteil 16% 40,5 45,9 42,3

wob Hartmann, Solingen




Ladencheck: Controlling

(Entwicklungspotenzial Rang 1)

Controlling-Programm: [55,3

Planungsprogramm [55,8

Nutzung des Warenwirtschaftssystems [ 63,9

Warenwirtschaftssystem [73,8

Deckungsbeitragsrechnungen [78,3

Kostenstellenrechnungen [ 79,7

Personaleinsatzplanung (Arbeitszeit) [ 43,2

Personalkostenplanung | 75,4

Liquiditatsplanung [ 70,5

Wareneinkaufsplanung [62,2

Umsatzplanung [72,4

Wirtschaftlichkeitsplanung [73,1

Rohertrags- / Spannenkontrolle [63,5
Zeitnahe der Ifd. Buchfiihrung [ 20,4

Zeitnahe des Jahresabschluss [30,8

Zusammenarbeit mit Steuerberater [35,3

Zufriedenheit mit Controlling [ 49,3

Gutes Controlling ist wichtig [ 38,2

Regelméssiges Controlling [56,3
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Ladencheck: Sortiment

(Entwicklungspotenzial Rang 2)

Zufriedenheit mit dem Angebot an Snacks und Kuchen | | 66,7
Umfassendes Angebot an Snacks und Kuchen | [72,0
Zufriedenheit mit dem Angebot im Ausschank | [ 38,9
Umfassendes Angebot im Ausschank. | [59,4
Café mit Sitzplatzen. | [94,6
Stehcafé. | | 95,5
Hauslieferungen | [ 45,9
Sonderprasentationen, Aktionen | [ 34,2
Warenangebot und Service laRt keine Wiinsche offen | [42,3
Erweiterte Zahlungsweisen | | 68,9
Ubliche Zahlungsweisen | [72,5
Lieferfahigkeit | 32,4
Sonderwiinsche. 7:| 13,5
Telefonische Erreichbarkeit wahrend der Offnungszeiten | [18,9
Breite und Tiefe Warenangebot "Handwerk" | [31,1
Breite und Tiefe Warenangebot "Lebensmittel” | [ 23,4
Warensortiment wird laufend kontrolliert und veréandert. | [27,8
Sortiment ist etwas Besonderes 7:| 111
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Reihenfolge der Punkte entspricht dem Fragebogen. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.
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Stehcafé

Eingangsbereich

Passantenfrequenz

StralBenlage

Qualitat der Geschaftslage

Sichtbarkeit vom Auto aus

Parkmaoglichkeiten

Schaufenster

Sichtbarkeit des Eingangs

Eignung der Raume

Bekanntheit des Standorts

Anbindung an o6ffentliche Verkehrsmittel

FuRlaufige Erreichbarkeit

Ladencheck: Standort

(Entwicklungspotenzial Rang 3)

82,1

68,4
59,8
59,0
45,3
42,3
41,5
39,9
35,5
32,7
32,5
29,1
14,5
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Reihenfolge nach Potenzial. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.
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Ladencheck: Werbung

(Entwicklungspotenzial Rang 4)

Weitergehender Nutzen der Veranstaltungen | 39,5

Information der Presse | 28,1

Mit unseren Werbeaktivitditen machen wir viele Leute neugierig. |51,8

Aktiv Werbung neuer Kunden tber Kunden. |50,9

Streuwerbung fir Neukundinnen. | 71,5

RegelmaRiges Mailing an Kundinnen |80,7

Nicht alleine Mund-zu-Mund-Werbung. | 25,0

Eigene Veranstaltungen | 30,7

Teilnahme an 6ffentlichen Veranstaltungen | 32,5

Kontakte zur regionalen Presse | 27,6

Professionelle Werbeanzeigen 51,9

Anzeigenwerbung. 64,5

Wir machen ein bis zweimal jahrlich Events... | 13,6

Werbeaktivitaten machen Stérken deutlich 44,3
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Reihenfolge der Punkte entspricht dem Fragebogen. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.
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Ladencheck: Einkaufspolitik

(Entwicklungspotenzial Rang 5)

Blick auf Handelsspanne beim Einkauf

Blick auf neue Einkaufsquellen

Einkaufspolitik nach der "Konvention der Weltladen"

Qualitatskontrolle Wareneinkauf

Sammlung von Informationsmaterial und Preislisten der Lieferanten

Alternativangebote im Blick

Systematische Nutzung der Endverbraucherwerbung von Lieferanten

Endverbraucherwerbung der Lieferanten

Preis- und Rabattkonditionen

Lieferfahigkeit und -qualitat

Gesprache mit Lieferanten

Hitliste aller Lieferanten

39,6

29,8

18,5

35,5

34,7

55,1

36,5

39,6

45,2

30,7

44,3

63,0
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Reihenfolge der Punkte entspricht dem Fragebogen. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.
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Ladencheck:

Verantwortlichkeit

(Entwicklungspotenzial Rang 6)

Vorstand / Hauptamtliche sind spurbar

Ansprache von Fehlverhalten

Einhaltung von Absprachen

Austragung von Konflikten

Delegationsfahigkeit der Verantwortlichen
Verbesserungsinitiativen werden beriicksichtigt
Einbeziehung von Personen auRerhalb des Betriebes bei wichtigen Fragen
Anerkennung fir Bemuhungen der Mitarbeiterinnen
Verantwortlichkeiten werden regelmafig tberpruft
differenzierte und klar definierte Verantwortungsbereiche
Unternehmensziele werden regelmafig gepruft
Unternehmensziele sind den Mitarbeiterinnen bekannt
definierte Unternehmensziele

Hauptverantwortliche

Bereichsverantwortliche

Entscheidungsfahigkeit

|19,6

[29,0

[ 25,5

| 26,4

[27,5

| 18,0

[44,1

[37,7

| 28,5

[31,6

| 43,4

[ 25,4

[33,3

[67,1

[42,5

[ 70,6
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Reihenfolge der Punkte entspricht dem Fragebogen. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.

© wob Hartmann

9 obojuy



Ladencheck: Ladengestaltung

(Entwicklungspotenzial Rang 7)

behindertengerecht gestaltet | 52,6

altengerecht gestaltet | 45,2

kindergerecht gestaltet | 52,2

Prasentation | 18,4

Einkaufskorbe 67,1

Uberschaubarkeit der Warengruppe | 24,6

Erkennbarkeit der Warengruppen | 21,9

Selbstbedienung | 11,4

Licht-Akzente 44,7

Grundbeleuchtung | 23,7

Eindruck von Vielfalt und Fiille | 19,3

Schnitt der Raumlichkeiten | 412

Warentrager | 35,6

Warentragersystem | 36,4

Verkaufsflache | 33,3
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Reihenfolge der Punkte entspricht dem Fragebogen. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.
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Ladencheck: Preispolitik
(Entwicklungspotenzial Rang g
Verderbliche Ware zu Sonderpreisen | 22,8
Preisargumentation | 23,2
Vorgegebene Richtpreise | 66,2
Handelsspanne | 48,2
Preiswertes Basis-Sortiment | 51,9
Rabatte und Preisstaffeln | 55,3
Psychologische Preise | 59,0
Preis und Warenqualitat | 17,1
Akzeptable Preise | 22,4
Probierangebote | 46,1
Aktionsangebote | 47,4
Preisauszeichnung | 19,7
Erkennbarkeit der Preise | 215
0 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 6‘0 7‘0 8‘0 9‘0 160
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Ladencheck: Aul3endarstellung

(Entwicklungspotenzial Rang 9)

Professionalitat Schaufenster | 25,9
Dekorationsrhythmus Schaufenster | | 241
Schaufenstergestaltung | 46,3
Einsichtbarkeit | [18,5
Schaufenster 7:| 54
Lesbarkeit aus Entfernung | 421
Lesbarkeit von gegentber | |28,1
Ladenfassade | [31,1
Logo gut lesbar und erkennbar | | 21,9
Ubereinstimmung Erscheinungsbild Innen - AuRen | |27,2
Positive Reaktion auf Auf3endarstellung | | 25,0
Einheitliches Erscheinungsbild aller Weltladen | | 39,2
Logo / Erscheinungsbild des Weltladen-Dachverbandes | 52,6
Einheitliches Erscheinungsbild von drau3en wahrnehmbar | |35,1
Einheitliches Erscheinungsbild - Weltbild | |33,3
Einheitliches Erscheinungsbild - Verein | | 39,2
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Austragung von Konflikten

Konflikte

Arbeitszufriedenheit
Zufriedenheit mit der Entlohnung
Zufriedenheit mit der Arbeitszeit
Zufriedenheit mit der Arbeit

Teamklima

Information Uber Veranderungen Kundenwiinsche
Information Uber Veranderungen Sortiment
Fortbildung

Bekanntheit der Struktur

Arbeitsqualitat

Ideen und Verbesserungsvorschlagen
Selbststandiges Handeln
Entscheidungsfindungsprozesse
Einstellungsgesprache
Stellenbeschreibung

Entlohnung

Arbeitszeiten

Erwartungen

Ladencheck: Zusammenarbeit

(Entwicklungspotenzial Rang 10)

| | 28,2

| 30,6

| 43,3

| 62,0
[ J102

| 15,7

| E— X

] 42,2

| | 25,2

| | 49,0

| 18,1

| | 55,7

| | 29,5

| | 24,8

| | 25,2

] | 44,4

| 170,3
| 63,3
[ ]124

| | 21,4
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Reihenfolge der Punkte entspricht dem Fragebogen. - Je héher der Balkenwert, umso mehr ist zu tun.
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Warenfluss zwischen Lager und Laden
Nachrédumen der Ware
Anlieferungsméglichkeiten

Warenlogistik

Leergut

Abwicklung an der Kasse

Freie Beweglichkeit der Kundinnen
Kundenanfragen und Kundenzufriedenheit
Bestellvorgange

Einarbeitungsphase

Weg flir Mitarbeiterideen und Vorschlage
Arbeitszeiterfassung

Schnitt der Raumlichkeiten

Arbeitsablaufe

Fragen der Produktqualitat

Fragen der Handelsqualitat (fair trade)
Teambesprechungen

Interne Arbeitsiibergabe

Umgang mit Kundenbeschwerden
Arbeitsanweisung zum Umgang mit Ware

Wareneingangskontrolle

Ladencheck: Ablaufe

(Entwicklungspotenzial Rang 11)

| 23,4
| 18,5
31,9
| 25,7
30,6
] 18,0
| 15,8
| 20,3
| 16,2
| 34,7
| 36,9
| 71,2
| 40,8
| 44,1
| 40,3
| 41,2
| 16,7
| 38,2
| 27,2
| 30,2
| 16,2
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Ladencheck: Kundenorientierung

(Entwicklungspotenzial Rang 12)

Produktinformationen gut sichtbar vorhanden [27,6

Anregungen, Wiinsche, Kritik | 20,3

Wichtigstes Anliegen die Zufriedenstellung des Kunden | 7,5

Hinweise auf Produkte und Sonderangebote [27,6

Keine lastigen Wartezeiten | 13,6

Uberzeugend und motivierend auf unsere Kunden [ 20,6

Der "richtige Ton" im Gespréch mit Kunden | 17,5

Verstandnis fiir Kunden [22,8

Unterstitzung des Kunden wenn gewinscht | 7,0

Freundliche Verkauferinnen | 12,3

Fach- und Produktkenntnisse der Verkauferinnen [ 40,5

Erkennbarkeit der Verkauferinnen [ 64,9

Kunde soll sich wohlftihlen | 13,2

Kunde darf sich umschauen | 7,0

Verkauferinnen stehen auf [22,8

Prasenz fir den Kunden | 14,9
Blickkontakt, Beachtung | 11,0

Freundliche Begriif3ung | 8,3
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