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Opdrach4ormulering	
  	
  
Marktverkenning	
  Duitsland	
  
Uitkomsten	
  van	
  een	
  marktverkenning	
  over	
  de	
  relevan1e	
  en	
  	
  
kansen	
  van	
  keurmerk	
  Fair	
  Produce	
  op	
  Duitse	
  markt	
  	
  
	
  
In	
  hoeverre	
  zijn	
  er	
  soortgelijke	
  dan	
  wel	
  vergelijkbare	
  ini1a1even	
  	
  
door	
  andere	
  aanbieders	
  dan	
  wel	
  welke	
  posi1e	
  hee>	
  Corporate	
  	
  
Social	
  Responsibility	
  bij	
  Duitse	
  retailers	
  top	
  10?	
  	
  	
  
De	
  uitkomst	
  van	
  deze	
  marktverkenning	
  kan	
  argumenta1e	
  en	
  de	
  	
  
verdere	
  werkwijze	
  voor	
  de	
  benadering	
  van	
  de	
  Duitse	
  markt	
  	
  
ondersteunen.	
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Consumententrends:	
  Duitse	
  consument	
  steeds	
  bewuster	
  –	
  	
  
Kans	
  voor	
  Fair	
  Produce	
  	
  
Inzichten	
  uit	
  rapport	
  “Vers	
  duurt	
  het	
  langst”	
  	
  

	
  
	
  

1.   Bewust	
  consumeren	
  “je	
  bent	
  wat	
  je	
  eet”.	
  	
  

2.   Verstedelijking	
  en	
  nostalgie	
  s;muleren	
  
regionale	
  produc;e.	
  	
  

3.   Duurzame	
  voorsprong	
  loont.	
  	
  

4.   Groenten	
  als	
  vleesvervangers.	
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• Quelle:	
  bis	
  2004	
  GfK	
  Trendsensor	
  Konsum,	
  ab	
  2005	
  GfK	
  ConsumerScan	
  	
  

Sinds	
  aantal	
  jaren	
  s;jgt	
  aantal	
  consumenten	
  dat	
  meer	
  
op	
  kwaliteit	
  en	
  herkomst	
  let,	
  dan	
  alleen	
  op	
  de	
  prijs.	
  	
  

Beim Einkaufen 
achte ich vor 
allem auf  
die Qualität 

Beim	
  Einkaufen	
  
achte	
  ich	
  vor	
  	
  
allem	
  auf	
  	
  
den	
  Preis	
  

Angaben [in %] 
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25,4% 

13,2% 

12,2% 

24,7% 

12,5% 

12,2% 

22,0% 

9,6% 

12,4% 

26,0% 

11,9% 

14,1% 

LOHAS Kerngruppe LOHAS Randgruppe 

Umwelt, Klima, 
Heimat,  

Soziale Gerechtig-
keit, Arbeits-
bedingungen 

… 

2007 2009 2011 

Bio,	
  
Fair	
  Trade,	
  deutsche	
  	
  

und	
  regionale	
  	
  
Produkte	
  auch	
  2012	
  
mit	
  Wachstumsraten	
  

Die	
  LOHAS	
  (Lifestyle	
  of	
  Health	
  and	
  Sustainability)	
  –	
  
groeiende	
  doelgroep	
  in	
  Duitsland	
  

• Quelle:	
  GfK	
  ConsumerScan	
  30.000	
  Haushalte	
  

+18 % 

+ 47% 

2012 
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• Quelle:	
  GfK	
  Consumer	
  Scan	
  2011	
  

LOHAS	
  focussen	
  op	
  gezonde	
  en	
  verantwoord	
  voedsel	
  

Nahrungsmittel+ Getränke ges. 

LOHAS	
  (Kerngruppe)	
  geben	
  in	
  der	
  jeweiligen	
  Kategorie	
  pro	
  Haushalt	
  mehr/weniger	
  aus	
  als	
  Nicht-­‐LOHAS	
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•  Hoog	
  emo1oneel	
  thema,	
  moet	
  in	
  szene	
  gezet	
  worden	
  

•  Regionaliteits	
  kenmerk	
  (label/zegel)	
  gewenst	
  

•  Besluit	
  tot	
  aankoop	
  merkproduct	
  worden	
  tussen	
  80-­‐90%	
  o.b.v.	
  buik	
  gevoel	
  

•  Consument	
  geloo>	
  in	
  kwaliteitskenmerken	
  (label/zegel)	
  

•  Thema	
  regionaliteit	
  geen	
  modetrend,	
  maar	
  langdurende	
  megatrend	
  

•  Welke	
  themen	
  zijn	
  het	
  belangrijkst	
  voor	
  de	
  consument?	
  	
  

1. 	
  45%	
  Regionaliteit	
  	
  

2. 	
  22%	
  Bio	
  

3.  21%	
  Duurzaamheid	
  

4.  12%	
  Fair	
  Trade	
  

Bron:	
  DLG	
  (Deutsche	
  Landwirtscha>s-­‐Gesellscha>	
  e.V.)	
  

	
  	
  

Wat	
  betekent	
  regiotrend	
  in	
  Duitsland	
  voor	
  consument?	
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Prioriteit	
  Duitse	
  consument	
  

Welke	
  themen	
  zijn	
  het	
  belangrijkst	
  voor	
  de	
  	
  
consument?	
  	
  

1. 	
  45%	
  Regionaliteit	
  	
  
2.   22%	
  Bio	
  
3.   21%	
  Duurzaamheid	
  
4.   12%	
  Fair	
  Trade	
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Duitse	
  Fair	
  markt	
  in	
  kaart	
  gebracht	
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Faire	
  handel	
  sterk	
  in	
  de	
  li\	
  



	
  
Meer	
  met	
  Fair	
  in	
  Duitsland	
  –	
  11	
  juni	
  2014	
  -­‐	
  Jochem	
  Wolthuis	
  

 15 

Afzetkanalen	
  faire	
  handel	
  in	
  Duitsland	
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Bekende	
  Fair-­‐merken	
  in	
  Duitsland	
  
Centraal	
  informa1eplacorm	
  =	
  www.forum-­‐fairer-­‐handel.de	
  
Cer1ficaten	
  op	
  Duitse	
  markt:	
  	
  	
  

Kontroll-­‐	
  und	
  ZerHfizierungsstelle	
  für	
  nachhalHge	
  
Entwicklung	
  in	
  Deutschland,	
  in	
  1991	
  in	
  Frankrijk	
  
opgericht.	
  In	
  2007	
  werd	
  criterium	
  faire	
  handel	
  
toegevoegd.	
  Sinds	
  2013	
  werkt	
  ecocert	
  nauwer	
  
samen	
  met	
  IMO	
  en	
  zijn	
  criteria	
  voor	
  herkomst	
  uit	
  
noordelijke	
  landen	
  toegevoegd.	
  Ecocert	
  is	
  
onderdeel	
  van	
  Frans	
  handelsplacorm.	
  
www.ecocert.de	
  	
  

Dit	
  logo	
  bestaat	
  sinds	
  2010	
  en	
  is	
  
ingevoerd	
  door	
  Naturland	
  –	
  een	
  van	
  de	
  
grootste	
  bioboerenorganisa1es	
  van	
  
Duitsland	
  –	
  2013	
  hebben	
  meer	
  dan	
  500	
  
producten	
  van	
  ca	
  21	
  producenten	
  dit	
  
label.	
  	
  www.naturland.de	
  

Dit	
  cer1ficaat	
  wordt	
  door	
  TransFair	
  e.V.	
  
uitgegeven	
  aan	
  meer	
  dan	
  100	
  
producenten	
  in	
  Afrika,	
  Azie	
  en	
  Zuid-­‐
Amerika	
  
www.fairtrade-­‐deutschland.de	
  

Fair	
  for	
  Life	
  is	
  door	
  Bio-­‐S1>ung	
  
Schweiz	
  en	
  Ins1tut	
  Marktökologie	
  is	
  
ontwikkeld	
  -­‐	
  www.fairforlife.org	
  

	
  

In	
  meer	
  dan	
  800	
  wereldwinkels	
  in	
  
Duitsland	
  worden	
  faire	
  handel	
  
producten	
  verkocht.	
  
www.weltladen.de	
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Overzicht	
  Fair	
  labels	
  op	
  www.oeko-­‐fair.de	
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Trends	
  en	
  thema‘s	
  in	
  Duitse	
  retail	
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Prioriteiten	
  Duitse	
  retailmanagement	
  
	
  

Bron:	
  LebensmiQel	
  Praxis	
  01/2011	
  	
  
LP-­‐Trendumfrage	
  

19 

Topthema’s	
  
1.  Kostendruck	
  
2.  Regionale	
  Produkte	
  
3.  Preiskampf	
  
…	
  
15.	
   	
  Personalentwicklung	
  
17.	
  	
  	
  Nachhal1gkeit	
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Kernslogans	
  Duitse	
  supermarkten	
  

20 13. Januar 2011      Obst- & Gemüsebüro Holland 
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Top	
  10	
  retail	
  slogans	
  

21 

Supermarkt	
   Claim	
  
Aldi	
  Nord	
   Qualität	
  ganz	
  oben	
  –	
  Preis	
  ganz	
  unten	
  

Aldi	
  Süd	
   Unser	
  Anspruch:	
  Hohe	
  Qualität	
  zu	
  güns1gen	
  
Preisen	
  

Edeka	
   Wir	
  lieben	
  Lebensminel	
  
Rewe	
   Jeden	
  Tag	
  ein	
  bisschen	
  besser	
  
Real	
   Einmal	
  hin.	
  Alles	
  drin.	
  
Kaiser‘s	
  
Tengelmann	
  

(Hier	
  &	
  herzlich)	
  

Kaufland	
   Gutes	
  kann	
  so	
  billig	
  sein	
  
Hit	
   Besser	
  einkaufen	
  
Metro	
  C	
  +	
  C	
   (Damit	
  kann	
  ich	
  arbeiten)	
  
Lidl	
   Lidl	
  lohnt	
  sich	
  

21 
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Nachhal1gkeit	
  /	
  CSR-­‐ini1a1even	
  retail	
  	
  
Corporate	
  Social	
  Responsibility	
  een	
  belangrijk	
  thema,	
  met	
  name	
  gericht	
  op	
  kinderen.	
  	
  
	
  

De	
  megatrend	
  "duurzaamheid"	
  speelt	
  heel	
  duidelijk	
  	
  
een	
  grote	
  rol	
  van	
  hogere	
  orde	
  bij	
  de	
  Duitse	
  retail.	
  	
  
Andere	
  mogelijkheden	
  liggen	
  er	
  in	
  de	
  ontwikkeling	
  van	
  	
  
regionale	
  concepten,	
  speciale	
  vormen	
  van	
  aanbieden	
  	
  
of	
  innova1eve	
  klantenoriënta1e.	
  
	
  
Als	
  we	
  kijken	
  naar	
  de	
  maatregelen	
  en	
  inspanningen	
  	
  
van	
  de	
  Duitse	
  levensmiddelen	
  detailhandel	
  wat	
  betre>	
  	
  
het	
  thema	
  duurzaamheid,	
  vormt	
  zich	
  een	
  beeld	
  vol	
  	
  
concrete	
  en	
  voor	
  de	
  toekomst	
  geschikte	
  projecten	
  en	
  	
  
ac1viteiten.	
  De	
  bandbreedte	
  van	
  de	
  ac1viteiten	
  is	
  	
  
groot	
  en	
  reikt	
  van	
  milieuprojecten,	
  via	
  een	
  sociaal	
  en	
  	
  
maatschappelijk	
  of	
  charita1ef	
  engagement	
  tot	
  aan	
  	
  
voorlich1ngswerk	
  voor	
  gezonde	
  voeding	
  en	
  nog	
  veel	
  	
  
meer.	
  In	
  de	
  focus	
  van	
  veel	
  ac1viteiten	
  staan	
  overigens	
  	
  
meestal	
  kinderen	
  en	
  kinderdagverblijven	
  en	
  scholen.	
  	
  
	
  
Fair	
  Produce	
  kan	
  ideeën	
  voor	
  coöpera;es	
  aandragen.	
  	
  
Bijvoorbeeld	
  door	
  evenementen	
  en	
  ac;es	
  te	
  	
  
ondersteunen,	
  hetzij	
  in	
  de	
  vorm	
  van	
  producten	
  of	
  	
  
informa;emateriaal	
  en	
  s;mulerende	
  gimmicks.	
  Al;jd	
  	
  
met	
  de	
  focus	
  van	
  de	
  communica;e:	
  kinderen!	
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Trendsener	
  

Voortrekker	
  en	
  in	
  zekere	
  mate	
  de	
  "eigenaar	
  van	
  het	
  ambt"	
  	
  
bij	
  dit	
  thema	
  is	
  heel	
  duidelijk	
  REWE.	
  Rewe	
  is	
  de	
  laatste	
  	
  
jaren	
  sterk	
  gegroeid	
  en	
  hee>	
  zich	
  compleet	
  toegelegd	
  op	
  	
  
een	
  nieuw	
  image.	
  Doorslaggevend	
  zijn	
  hier,	
  behalve	
  de	
  	
  
constante	
  toename	
  van	
  sterke	
  eigen	
  markten	
  en	
  de	
  	
  
opening	
  van	
  veel	
  filialen,	
  ook	
  de	
  communica1e	
  over	
  het	
  	
  
engagement	
  op	
  het	
  gebied	
  van	
  duurzaamheid	
  en	
  CSR.	
  	
  
Daarmee	
  scoorde	
  REWE	
  enorm	
  bij	
  de	
  eindverbruiker.	
  
1.  Alain	
  Caparros	
  „Deutschlands	
  Kopf	
  der	
  

Nachhal1gkeit	
  in	
  der	
  Kategorien	
  Wirtscha>“	
  
2.  Pro-­‐Planet-­‐Label	
  
3.  Preis	
  „Deutschlands	
  recyclingpapierfreundlichstes	
  

Unternehmen“	
  
4.  Für	
  Produkte	
  im	
  Rahmen	
  des	
  Pro	
  Planet-­‐Labels	
  von	
  

REWE	
  wird	
  neben	
  dem	
  GRASP-­‐Audit	
  auch	
  die	
  
Teilnahme	
  am	
  REWE	
  Nachhal;gkeitsprogramm	
  
NHP	
  gefordet.	
  	
  

5.  Rewe’s	
  Siegelkunde:	
  
hnp://www.rewe.de/nachhal1gkeit/gruene-­‐
produkte/siegelkunde.html	
  

24 
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REWE	
  /	
  EDEKA	
  	
  
Global	
  Gap	
  /	
  GRASP-­‐Modul	
  

Offizielle	
  Zer;fizierungen	
  
EDEKA	
  und	
  REWE	
  fordern,	
  dass	
  ihre	
  Produkte	
  fair	
  produziert	
  werden.	
  	
  Hierdurch	
  wird	
  	
  
von	
  Lieferanten	
  das	
  GRASP-­‐Modul	
  in	
  der	
  Zer1fizierung	
  gefordert.	
  Ziel	
  ist,	
  dass	
  ein	
  	
  
Medium	
  aufgebaut	
  wird,	
  dass	
  den	
  fairen	
  Umgang	
  mit	
  Menschen	
  gefordert	
  werden.	
  	
  
•  Problem:	
  Wer	
  prü>	
  und	
  überprü>	
  die	
  Zer1fizierung	
  
•  Ist	
  das	
  Produkt	
  fair?	
  
•  Kommunika1on	
  in	
  Richtung	
  der	
  Konsumenten	
  noch	
  nicht	
  vorhanden	
  
•  Verstehen	
  die	
  Konsumenten	
  das	
  Zer1fikat?	
  
	
  
GLOBALG.A.P.	
  Risiko-­‐Einschätzung	
  für	
  Soziale	
  Belange	
  von	
  Arbeitern.	
  Gute	
  	
  
Agrarpraxis	
  dreht	
  sich	
  nicht	
  nur	
  um	
  Produkte,	
  sondern	
  auch	
  um	
  Menschen.	
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Typische	
  kenmerken	
  Lidl-­‐Project	
  	
  
www.ein-­‐gutes-­‐stueck-­‐heimat.de	
  
	
  
•  Project	
  alleen	
  in	
  Beieren.	
  
•  Het	
  woord	
  ‘fair’	
  wordt	
  niet	
  genoemd	
  
•  Ondersteuning	
  vanuit	
  ministerie	
  
•  Lokale	
  boeren	
  krijgen	
  eerlijke	
  prijzen	
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Lidl	
  –	
  lokaal	
  
project	
  in	
  Bayern	
  
voor	
  faire	
  prijzen	
  
melkboeren	
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Die	
  faire	
  Milch	
  –	
  ganz	
  besonders	
  und	
  besonders	
  	
  
lecker	
  
•  Es	
  gibt	
  viele	
  Gründe,	
  sich	
  für	
  ein	
  gutes	
  Produkt	
  

zu	
  entscheiden.	
  Und	
  es	
  gibt	
  noch	
  mehr	
  Gründe	
  
für	
  die	
  faire	
  Milch.	
  

Zum	
  Beispiel	
  unsere	
  strengen	
  Qualitäts-­‐	
  
anforderungen:	
  
•  Unsere	
  Milch	
  wird	
  ohne	
  Gentechnik	
  produziert.	
  	
  
•  Funer	
  aus	
  Übersee	
  ist	
  für	
  uns	
  tabu.	
  	
  
•  Unsere	
  Kühe	
  erhalten	
  Funer	
  mit	
  besonders	
  

hohem	
  Grasanteil.	
  	
  
•  Den	
  Unterschied	
  können	
  Sie	
  schmecken.	
  	
  
Die	
  faire	
  Milch	
  ist	
  ein	
  Produkt	
  aus	
  Deutschland.	
  
•  Sie	
  stammt	
  ausschließlich	
  von	
  zer1fizierten	
  

Familienbetrieben.	
  Milchbauern	
  aus	
  ganz	
  
Deutschland	
  liefern	
  Tag	
  für	
  Tag	
  die	
  faire	
  Milch.	
  	
  

Die	
  faire	
  Milch	
  ist	
  ein	
  Schluck	
  bessere	
  Zukun\.	
  
•  Der	
  faire	
  Milchpreis	
  trägt	
  dazu	
  bei,	
  dass	
  die	
  

Milchwirtscha>	
  gerechter	
  wird	
  und	
  wir	
  
Milchbauern	
  auch	
  in	
  Zukun>	
  von	
  unserer	
  Arbeit	
  
leben	
  können.	
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Andere	
  CSR	
  projecten	
  Duitse	
  retail	
  

30 

De	
  Metro	
  hee>	
  bijv.	
  zelfs	
  een	
  eigen	
  duurzaamheidcommissie	
  en	
  stree>	
  naar	
  menings-­‐	
  en	
  	
  
vormgevingsleiderschap	
  onder	
  de	
  handelsondernemingen	
  op	
  het	
  gebied	
  van	
  duurzaamheid:	
  	
  
hnp://www.metro24.de/pages/DE/UeberUns/Verantwortung/Fuer_Wen	
  
Momenteel	
  werkt	
  Metro	
  er	
  aan,	
  de	
  CO2-­‐aandelen	
  met	
  15	
  procent	
  te	
  verlagen	
  (voor	
  2015).	
  	
  
Metro	
  publiceerde	
  kookboek	
  met	
  de	
  1tel	
  "Das	
  Gute	
  essen"	
  (Het	
  goede	
  eten).	
  Daarin	
  wordt	
  	
  
reclame	
  gemaakt	
  voor	
  meer	
  duurzaamheid	
  in	
  de	
  handel	
  en	
  bij	
  de	
  haard.	
  Communica1echef	
  Inacker	
  	
  
sloeg	
  ook	
  een	
  "Ini1a1ef	
  voor	
  eetculturele	
  opleiding	
  op	
  scholen”	
  in	
  het	
  hele	
  land	
  voor.	
  	
  
&	
  real	
  Junior	
  Cup	
  &	
  real	
  Kindertage	
  –	
  events	
  voor	
  kids.	
  
hnp://gesundheit.real.de/lebensminel-­‐kennzeichnung/gutes-­‐aus-­‐der-­‐heimat-­‐regionale	
  
lebensminel.html	
  	
  
	
  

Edeka	
  hecht	
  ook	
  veel	
  waarde	
  aan	
  een	
  duurzame	
  	
  uitstraling	
  en	
  hee>	
  de	
  Edeka-­‐S1>ung	
  
opgericht,	
  die	
  projecten	
  in	
  crèches	
  en	
  scholen	
  ondersteund	
  om	
  ook	
  kinderen	
  al	
  een	
  
gezonde	
  voeding	
  bij	
  te	
  brengen.	
   
hnp://www.edeka-­‐gruppe.de/Unternehmen/de/verantwortung/Einleitung.jsp	
  
	
  

HIT	
  hee>	
  een	
  speciale	
  brochure	
  uitgegeven	
  met	
  1tel	
  “Bewusst	
  ernähren,	
  Besser	
  
Leben”	
  HIT	
  hee>	
  2	
  s1ch1ngen	
  opgericht	
  "Kinderen	
  hebben	
  een	
  toekomst	
  nodig"	
  en	
  de	
  
HIT-­‐milieus1ch1ng.	
  (S1>ung	
  „Kinder	
  brauchen	
  eine	
  Zukun>“/HIT-­‐Umwelts1>ung)	
  
	
  

Kaufland	
  organiseert	
  als	
  partner	
  van	
  de	
  natuurparken	
  in	
  Duitsland	
  bijv.	
  fotowedstrijden	
  "Belevenis	
  
Natuurpark"	
  en	
  is	
  daarmee	
  de	
  officiële	
  partner	
  van	
  de	
  UN-­‐Decade.	
  Met	
  de	
  campagne	
  "Iedereen	
  eet	
  
anders"	
  biedt	
  Kaufland	
  een	
  voedingsadvies	
  aan.	
  
hnp://www.kaufland.de/Home/05_Unternehmen/002_Verantwortung/004_Machen_Sie_mit/
001_Weltkugel/index.jsp	
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CONCLUSIES	
  	
  MARKTVERKENNING	
  	
  
DUITSLAND	
  FAIR	
  PRODUCE	
  
Er	
  is	
  ruimte	
  bij	
  de	
  Duitse	
  retail	
  voor	
  fairproducten,	
  omdat:	
  
•  De	
  Duitse	
  markt	
  voor	
  faire	
  handelsproducten	
  groeit	
  (vooral	
  in	
  retailkanaal)	
  door	
  

toegenomen	
  bewustzijn	
  consumenten.	
  
•  Het	
  aantal	
  bewuste	
  Duitse	
  consumenten	
  dat	
  op	
  kwaliteit	
  let	
  groeit	
  (LOHAS-­‐

Gruppe).	
  
•  De	
  principes	
  van	
  Fair	
  Produce	
  terug	
  te	
  vinden	
  zijn	
  in	
  Corporate	
  Social	
  

Responsibilitybeleid	
  supermarkten,	
  die	
  an1ciperen	
  op	
  groter	
  bewustzijn	
  
consumenten	
  naar	
  duurzame	
  produc1e	
  uit	
  betrouwbare	
  bron.	
  

Daarnaast	
  biedt	
  kansen:	
  
•  Er	
  is	
  een	
  sterke	
  trend	
  naar	
  regionale	
  herkomst.	
  Herkenning	
  van	
  herkomst	
  van	
  

producten	
  biedt	
  dan	
  ook	
  kansen.	
  
•  De	
  bestaande,	
  bekende	
  fairmerken	
  associa1e	
  oproepen	
  met	
  de	
  herkomst	
  uit	
  
‘arme	
  landen’	
  op	
  het	
  zuidelijk	
  halfrond.	
  Een	
  fairini1a1ef	
  vanuit	
  het	
  noordelijk	
  
halfrond	
  is	
  nieuw.	
  Kan	
  daarom	
  echter	
  ook	
  verwarrend	
  zijn.	
  

•  Duitse	
  cultuur	
  is	
  risicomijdend	
  en	
  kwaliteitsgeoriënteerd.	
  	
  
Wel	
  moet	
  rekening	
  gehouden	
  worden	
  met:	
  
•  Fairproducten	
  concurreren	
  in	
  aandacht	
  met	
  bio,	
  duurzame	
  en	
  regioproducten.	
  
•  Nederland	
  staat	
  in	
  Duitsland	
  weliswaar	
  bekend	
  als	
  agrarisch	
  land,	
  maar	
  hee>	
  de	
  

reputa1e	
  van	
  een	
  ‘massaproducent	
  waarbij	
  het	
  product	
  uit	
  anonieme	
  bron	
  komt’.	
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AANBEVELINGEN	
  I	
  
Gezien	
  het	
  gegeven	
  dat:	
  
•  Fair	
  Produce	
  een	
  onbekend	
  keurmerk	
  in	
  Duitsland	
  is	
  
•  Fair	
  Produce	
  vooralsnog	
  alleen	
  geldt	
  voor	
  de	
  (rela1ef	
  kleine)	
  productgroep	
  champignons	
  
•  een	
  fairkeurmerk	
  vanuit	
  het	
  noordelijk	
  halfrond	
  volledig	
  nieuw	
  is	
  
kan	
  Fair	
  Produce	
  overwegen	
  niet	
  zelfstandig	
  haar	
  keurmerk	
  in	
  de	
  Duitse	
  markt	
  te	
  zelen,	
  maar	
  	
  
aan	
  te	
  haken	
  bij	
  een	
  bestaand	
  en	
  bekend	
  keurmerk	
  als	
  bijvoorbeeld	
  Global	
  Gap/GRASP.	
  Hiermee	
  	
  
wordt	
  herkenbaarheid	
  en	
  vertrouwen	
  vergroot.	
  
	
  
De	
  Duitse	
  markt	
  is	
  groot	
  en	
  Fair	
  Produce	
  hee\	
  een	
  beperkt	
  budget.	
  Daarnaast	
  is	
  het	
  uitgangspunt	
  
dat	
  handelsbedrijven	
  de	
  contacten	
  en	
  communica;e	
  met	
  retail	
  verzorgen.	
  Om	
  dit	
  zo	
  gericht	
  en	
  	
  
effec;ef	
  mogelijk	
  te	
  doen	
  is	
  het	
  zaak:	
  
•  SMART	
  doelstellingen	
  te	
  formuleren	
  (specifiek,	
  meetbaar,	
  acceptabel,	
  realisHsch,	
  

Hjdsgebonden).	
  
•  een	
  	
  heldere,	
  eenduidige	
  en	
  onderscheidende	
  posi1onering	
  en	
  daarvan	
  afgeleide	
  boodschap	
  te	
  

kiezen	
  naar	
  de	
  Duitse	
  markt.	
  De	
  marktanalyse	
  gee>	
  hiervoor	
  aanknopingspunten	
  
(risicomijdend	
  van	
  aard,	
  trend	
  is	
  herkoms1nforma1e	
  ed).	
  

•  Te	
  starten	
  met	
  het	
  benaderen	
  van	
  de	
  meest	
  kansrijke	
  supermarktketens	
  EDEKA	
  en	
  REWE.	
  
•  Handelsbedrijven	
  te	
  betrekken	
  bij	
  formulering	
  van	
  de	
  posi1onering/boodschap	
  en	
  daarna	
  te	
  

faciliteren/begeleiden	
  met	
  concrete	
  communica1eboodschappen	
  en	
  –middelen.	
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AANBEVELINGEN	
  II	
  

Ter	
  ondersteuning	
  van	
  de	
  ac1viteiten	
  van	
  handelsbedrijven	
  kan	
  	
  
vanuit	
  het	
  Fair	
  Produce	
  collec1ef	
  verbinding	
  gezocht	
  worden	
  	
  
met	
  bestaande	
  ini1a1even	
  of	
  communica1eplacorms.	
  	
  
Denk	
  aan:	
  
•  Forum	
  Fairer	
  Handel	
  
•  www.bale-­‐online.de	
  
•  NABU.de	
  (laat	
  Fair	
  Produce	
  opnemen	
  in	
  NABU-­‐Siegelcheck)	
  
•  Imagocampagne	
  andere	
  productgroepen	
  Nederlands	
  Bureau	
  

voor	
  Toerisme	
  en	
  Congressen	
  
•  MVO	
  risicochecker	
  Rijksdienst	
  voor	
  Ondernemers.	
  


