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Ein Bauer in Burkina Faso transportiert
Rohbaumwolle in eine Fabrik.

Dort wird sie fiir den Fairen Handel
weiterverarbeitet. Auch Textilien aus
Fairtrade-Baumwolle gehoren inzwischen
zu dessen Produktpalette.
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Editorial

Mehr als 50.000 Menschen engagieren sich
in Deutschland ehrenamtlich fiir den Fairen
Handel. Die Faire Woche dokumentiert
alljahrlich die Vielfalt und die Breite der
Fair-Handels-Bewegung. Auch dieses Jahr
im September werden in Weltladen und
Schulen, in Kirchengemeinden und im Ein-
zelhandel zahllose Engagierte mit kreativen
Aktionen ein Zeichen fiir mehr Gerechtigkeit
in den Handelsbeziehungen zwischen Nord
und Sud setzen.

Der Faire Handel ist unter Beteiligung der
Hilfswerke und der Jugendverbande der Kir-
chen auf den Weg gebracht worden. Nach ei-
ner fast 40-jahrigen Erfolgsgeschichte kann
man mit Fug und Recht feststellen, dass es
damit gelungen ist, entwicklungspolitische
Anliegen mit einer beispiellosen Kontinuitét
und Breite in der Gesellschaft zu verankern.

Fiir die kirchliche Entwicklungszusam-
menarbeit gilt der Faire Handel weiterhin
als ein Zukunftsmodell — nicht nur, weil er
die Menschen hierzulande bewegt. Er tragt
konkret zur Verbesserung der Lebensbedin-
gungen von kleinbauerlichen Familien in
den drmeren Landern bei. Fiir 1,6 Millionen
Produzentinnen und Produzenten weltweit
garantiert der Faire Handel einen existenz-
sichernden Mindestpreis, ermdglicht hohere
Einkommen und leistet so einen Beitrag zu
einer nachhaltigen Entwicklung.

Gerade heute, in der globalen Wirtschaftskri-
se, erweist der Faire Handel seine entwick-
lungspolitische Wirksamkeit. Er belegt, dass
die Verankerung ethischer Standards im
Welthandel, die Fairness und Verlasslichkeit
zwischen den Handelspartnern garantieren,
okonomisch tragfahig ist —und dass genau
dies von den Konsumenten honoriert wird.

Die steigenden Umsétze bringen aber auch
neue Herausforderungen mit sich. Die
Beitrdge in diesem Dossier machen deutlich,
wie bunt das Spektrum des Fairen Handel
geworden ist. Und sie zeigen auf, welchen
Verdnderungen er sich jetzt und in Zukunft
stellen muss.

Klaus Seitz
Wilfried Steen
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Mehr als ,,besserer Hande

Auf vielfaltigen Wegen kann Fairer Handel zu einer zukunftsfahigen Welt beitragen

| Elke Ahrens und Brigitte Binder

Der Faire Handel hat in rund 40 Jahren
viele und vieles bewegt. Sein Umsatz
wachst stetig, seine Produktpalette er-
weitert sich immer mehr. Doch sein ei-
genes Wachstum und die Verscharfung
globaler Problemlagen stellen den Fairen
Handel auch vor neue Anforderungen.

Der Faire Handel ist eine Erfolgsgeschichte.
In den letzten Jahren lassen sich jahrliche
Umsatzsteigerungen von 30 Prozent und
mehr verzeichnen. Gerade auch in Zeiten der
weltweiten Wirtschafts- und Finanzkrise
tragt er zur Existenzsicherung der Produzen-
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tinnen und Produzenten bei. Gleichzeitig zei-
gen Verbraucherinnen und Verbraucher
durch den Konsum fairer Produkte, dass sie
eine gerechte Wirtschaftsweise unterstiitzen.
Trotzdem spielt der Faire Handel, wirtschaft-
lich gesehen, mit unter einem Prozent Anteil
am Gesamthandelsvolumen in Deutschland
immer noch eine Nischenrolle. Auch in der
Weltwirtschaft bleibt seine ckonomische Be-
deutung bislang marginal. Dennoch ist der
Faire Handel ein positives Beispiel, wie Welt-
handel gerechter gestaltet und Entwicklung
gefordert werden kann.

| Zwei Wege, gleiches Ziel

Zwei Wege haben sich im Fairen Handel aus-
geprigt: der Fairtrade-gesiegelte Handel und
die Fairhandelshauser. Die Siegelinitiative
TransFair ist mit dem Ziel gegriindet worden,
mit einem Produktsiegel in moglichst allen

S
oSS

Fairer Handel

I“

-

Trocknen von Kaffeebohnen in Peru. Produkte
mit dem Fairtrade/Max Havelaar-Siegel, wie
dieser Kaffee, werden von {iber 160 Handelspart-
nern in der Schweiz vertrieben.

Supermirkten und Discountern faire Ware
verfiigbar zu machen. Verglichen mit ande-
ren europdischen Landern steht diese Ent-
wicklung hin zum ,Mainstream® in Deutsch-
land zwar noch am Anfang. Ein Nebeneinan-
der des Angebots fairer Produkte im Lebens-
mitteleinzelhandel und in Discountern sowie
fair gehandelter Produkte der Importorgani-
sationen, hauptsachlich in Weltladen, ist je-
doch bereits eine auch von den Verbrauchern
anerkannte Realitdt. Die unterschiedlichen
Vermarktungswege miussen fiir den Fairen
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Fairer Handel

Handel insgesamt aber keine Zerreifiprobe
bedeuten, sondern kénnen einander ergan-
zen. Letztlich wird das gleiche globale Ziel
verfolgt: durch Absatzsteigerungen mog-
lichst viele Produzenten am Fairhandels-
markt teilhaben zu lassen.

Allerdings heif$t der Verkauf von fairen Pro-
dukten in den Supermarkten fiir die Fairhan-
delshduser, dass sie ihre Glaubwirdigkeit
und politische Botschaft in erster Linie iiber
ihren Markennamen kommunizieren mis-
sen. Das Fairtrade-Siegel muss sich zuneh-
mend gegen diverse Nachhaltigkeitssiegel
im Marktsegment des ethischen Konsums
behaupten, wie etwa das der ,Rainforest Alli-
ance”. Die EU-Kommission hat unlangst pub-
liziert, dass , die Kriterien und Standards von
Fair Trade zu den umfassendsten und an-
spruchsvollsten iberhaupt gehoren, denn sie
decken ein breites Spektrum von Themen
und Bedingungen ab, die fiir die Erzeuger in
Entwicklungslandern von Belang sind”. Die-
ses oft mit einem ,Gold-Standard* vergliche-
ne Alleinstellungsmerkmal des Fairen Han-
dels muss in der 6ffentlichen Diskussion und
im Marketing starker hervorgehoben werden,
damit die Grenzziehung zu anderen Nach-
haltigkeitssiegeln auch flr die Konsumenten
deutlich wird.

Die zunehmende Verfiigbarkeit von fair ge-
handelten Produkten in Supermarkten und
Discountern stellt Weltladen und Aktions-
gruppen vor die Aufgabe, ein neues Selbst-
verstandnis zu entwickeln und ihre Rolle neu
zu definieren. Ihr Auftrag besteht nicht mehr
vor allem darin, fair gehandelte Produkte
uberhaupt auf den Markt zu bringen, sondern
sich einerseits im Handel der Konkurrenz
grofier Anbieter zu stellen. Andererseits ist
ihr Auftrag ein politischer: Denn die Beson-
derheit des Fairen Handels liegt in der brei-
ten zivilgesellschaftlichen Verankerung sei-
ner Akteure. Weltladengruppen bieten die
Moglichkeit zu politischem Engagement, zu
entwicklungspolitischer Bildung und damit
zur Ubernahme von globaler Verantwortung.

In Zeiten von Globalisierung und Klimawan-
del wird der Faire Handel auflerdem zu ei-
nem neuen zukunftsfihigen Biindnispartner
regionaler Initiativen. Das Konzept ,Bio-re-

gio-fair” verbindet die 6kologische und regio-
nale Produktion mit dem Fairen Handel. Eine
Vernetzung und mogliche Synergien bei-
spielsweise mit Bauernverbanden in der Dis-
kussion um faire Milchpreise kann den Ak-
teuren im Fairen Handel an dieser Stelle eine
weitergehende politische Wirkung eréffnen
und die Verbindung ,lokal-global” zukunfts-
fahig machen.

| Werkzeug zur Armutsbekampfung

Globale Entwicklungen wie der Klimawandel
und die Wirtschaftskrise lassen die Zahl der
weltweit Hungernden weiter steigen. Fiir Ent-
wicklungsorganisationen bleibt der Faire
Handel genau deswegen ein wichtiges Instru-
ment zur Bekdmpfung von Armut und zur Ab-
federung der Krisenauswirkungen. Regelma-
Rig wird uberprift, welche entwicklungspoli-
tischen Wirkungen er hat und wie er noch
besser zur Férderung von Produzentinnen
und Produzenten beitragen kann. Zahlreiche
Studien belegen, dass sich deren Lebenssitua-
tion und die ihrer Familien durch den Eintritt
in den Fairhandelsmarkt deutlich verbessert.

Bei allen positiven Absatzzahlen diirfen die
Bedirfnisse der (Klein-)Bauerinnen und Bau-
ern nicht aus dem Blickfeld geraten. Der in-
ternationale Dachverband FLO (Fairtrade La-
belling Organizations International) hat auf
das starke Wachstum des Fairtrade-Marktes
mit einer Anpassung seines Geschaftsmo-
dells reagiert. Beispielsweise werden zukiinf-
tig 6kologische Standards der Fairtrade- und
bestimmter Bio-Zertifizierungen gegenseitig
anerkannt, so dass der Aufwand und vor al-
lem die Kosten fur Produzenten reduziert
werden koénnen. Die direkten und partner-
schaftlichen Beziehungen, wie sie beispiels-
weise von Fairhandelshiusern gepflegt wer-
den, sind dabei ein Fundament fiir die ent-
wicklungspolitische Begleitung der Handels-
partner, die den Anspriichen des inter-
nationalen Fairtrade-Systems (noch) nicht
gewachsen sind.

Fairer Handel bedeutet heute nicht mehr nur,
dass im Studen produziert und im Norden kon-
sumiert wird: Nationale Fairhandelsbewegun-
gen wie beispielsweise in Mexiko oder Stidafri-

ka nehmen immer erfolgreicher ihren Binnen-
markt in den Blick und schaffen dort Absatz-
moglichkeiten fiir fair gehandelte Produkte.

Gerechter Handel kann also ein wirksames
Werkzeug fur nachhaltige Entwicklung und
Armutsbekdmpfung sein. Es ist dabei wiin-
schenswert, dass er langfristig seine Kriteri-
en vom Produktionsprozess auf die gesamte
Wertschépfungskette ausdehnt, bis hin zum
Verkauf. Ideal wéare ein ,faires Unterneh-
menssiegel” als Ergdnzung zum bisherigen
Produktsiegel. Erfahrungen von anderen zi-
vilgesellschaftlichen Organisationen wie die
der Clean Clothes Campaign oder des Netz-
werks CorA (Corporate Accountability — Netz-
werk fir Unternehmensverantwortung) so-
wie der Gewerkschaften zeigen allerdings,
wie komplex dieser Prozess ist und wie
schwierig es ist, ein dafiir geeignetes interna-
tionales Uberpriifungssystem zu schaffen.

Fairer Handel ist nicht nur ,besserer Handel“,
sondern verfolgt heute wie damals das Ziel
einer gerechteren Handelspolitik. Angesichts
zunehmender globaler Verflechtungen gilt es,
die Forderungen von Initiativen im Siiden
nach gerechten Welthandelsbedingungen
flr die armen Lander zu unterstitzen. Prinzi-
pien des Fairen Handels wie langfristige
Handelsbeziehungen, die Vorfinanzierung
der Produktion oder die Zahlung eines garan-
tierten Mindestpreises kénnten, in einer Ni-
sche ausprobiert, eines Tages zu Bausteinen
einer zukunftsfahigen Welthandelsordnung
werden. | |

Dr. Elke Ahrens

ist Referentin fiir Fairen
Handel bei ,,Brot fiir die
Welt”,

Brigitte Binder

ist Referentin fiir Fairen
Handel beim Evangeli-
schen Entwicklungsdienst
(EED).
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Fairer Tee von der Kooperative Subarna

Teebauern gehen ihren Weg
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| Barbara Schimmelpfennig

Vor 12 Jahren wurde im indischen Darjeeling,
an der Grenze zu Tibet, ein ungewéhnliches
Projekt gestartet: Kleinbauern, die nahe der
Bio-Teeplantage Samabeong leben, lernten,
selbst Tee anzupflanzen. Das war ein Novum
in der noch kolonial gepragten indischen Plan-
tagenwirtschaft.

Arjun Mukhia steigt auf einem steilen
gewundenen Weg den Hang hinauf. Die Luft
ist warm und feucht. Der Blick schweift tiber
grine, mit Teebiischen bewachsene Hange.
Stolz zeigt der Verantwortliche der ,Subar-
na Tea Cooperative” die neuen Teepflanzen
der Kooperative, die auf guten Ertrag hoffen
lassen. Noch fiihrt keine Strafie zum etwa
1900 Meter hoch gelegenen Teegarten
Samabeong auf der anderen Seite des Tals.
Die Bewohner dieser abgelegenen Region
miissen nach wie vor lange Fufwege in Kauf
nehmen. Mithsam ist hier das Pfliicken der
hochwertigen Teeblatter, die sie auf dem
Geladnde der Kooperative ernten und die

zur Verarbeitung dann ziigig in die mehrere
Stunden entfernte Teefabrik auf Samabeong
gebracht werden miuissen. Doch die Teebau-
ern gehen selbstbewusst ihren Weg.
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Ublicherweise sind angestellte Pfliickerin-
nen und Pfliicker abhéngig von den Planta-
genbesitzern und leben unter einfachsten
Bedingungen. Ganz anders bei der indischen
Teefirma Tea Promotors India (TPI), die vor
19 Jahren zusammen mit der GEPA und dem
Naturland-Verband eine der ersten Bio-
Teeplantagen in Darjeeling aufgebaut hat.
Samabeong wurde zum Vorbild fiir soziale
Entwicklung und zum Pilotprojekt in Sachen
Mitbestimmung fiir die Teepfliickerinnen
und Teearbeiter. Zum Beispiel entscheidet
das Komitee der Pfliickerinnen und Arbeiter
zusammen mit dem Management iiber die
Verwendung der Fairtrade-Pramie. Die High-
school, die im Teegarten auch aus Geldern
des Fairen Handels eingerichtet wurde, bie-
tet neue Bildungschancen fiir die Kinder der
Plantagenbewohner und auch fiir die Kinder
der umliegenden Dorfer.

Die Kooperative, 1997 gegriindet, hatte
schnell grofien Zulauf., Wir wollten nicht
nur die Menschen im Teegarten Samabe-
ong férdern, sondern auch die Kleinbauern
in der Region®, erinnert sich Binod Mohan,
Inhaber von Tea Promotors India. Allein vom

Fairer Handel

Schild am Biiro der Tee-Genossenschaft.

Gemiseverkauf auf dem Markt konnten die
Familien hier vorher kaum uiberleben. Binod
Mohans Vater Brij Mohan war einer der ers-
ten Inder nach der Unabhéngigkeit, der sich
im Teegeschaft durchsetzte — mit grofiem
sozialen Engagement. Das Projekt Subarna
begann mit einem halben Dutzend Klein-
bauern, inzwischen sind es 93. Sie werden
von TPI geschult und erhalten Jungpflanzen.
Bisher konnten rund 750.000 Teepflanzen
aus dem GEPA-Mehrpreis von einem Euro
pro Kilo Tee finanziert werden. Im Frithjahr
2005 wurden die ersten 300 Kilo tiber die
GEPA und die Weltldden in Deutschland
vertrieben, in diesem Jahr konnte rund eine
Tonne bestellt werden.

Entstanden ist der Kontakt zwischen TPI und
den Kleinbauern der Region tiber die Kinder
von Bauern und Teearbeitern, denn beide be-
suchen die Highschool auf Samabeong. Auch
die 23-jahrige Lamit Lepcha hatte diese Mog-
lichkeit., Wenn die Highschool von Samabe-
ong nicht gewesen ware, dann hétte ich nicht
lernen und weiterfithrende Schulen besu-
chen koénnen. Inzwischen unterrichte ich an
einer Grundschule. Seit meine Eltern Mitglied
von Subarna sind, reicht das Einkommen

fiir unsere elfkpfige Familie. Mein Bruder,
der jetzt auch lernen kann, hat es besser und
muss nicht so kampfen wie ich.”

Die 19-jahrige Anjana Mukhia berichtet eben-
falls von Chancen, die sich ihr bieten:,Das
Projekt hat uns allen sehr geholfen. Wenn
mein Bruder nicht Mitglied der Subarna-
Teekooperative ware, hatte ich es sehr schwer.
Dann misste ich arbeiten gehen und kénnte
mich nicht auf meine Ausbildung als Kran-
kenschwester konzentrieren®. | |

Barbara Schimmelpfennig
ist Pressesprecherin von
GEPA —The Fair Trade
Company.
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Schlusslicht Deutschland?

Der Faire Handel in Deutschland boomt, doch anderswo feiert er viel grof3ere Erfolge

| Jean-Marie Krier

Deutschland besitzt mit der GEPA nicht
nur eine der dltesten und groBten Fair-
handelsorganisationen der Welt, son-
dern verfiigt auch iiber das weltweit
grofite Netz an Weltladen und an im
Fairen Handel titigen Ehrenamtlichen.
Dochiminternationalen Vergleich steht
der deutsche Faire Handel nicht gut da.
Kann er vom Ausland lernen?

Legt man den jahrlichen Pro-Kopf-Umsatz
mit Fairtrade-gesiegelten Produkten als Maf3-
stab dafiir an, wie sehr es dem Fairen Handel
gelungen ist, den Markt zu durchdringen, so
bewegt sich Deutschland seit vielen Jahren
auf einem der Schlussplédtze weltweit (siehe
Tabelle). So ist es trotz eines bemerkenswer-
ten Umsatzplus von 50 Prozent im Jahr 2008
TransFair Deutschland nur gelungen, sich
vom 15. auf den 14. Platz weltweit vorzu-
schieben. In Grofibritannien, von der Bevodl-
kerungsgrofie halbwegs vergleichbar, konnte
der Pro-Kopf-Umsatz in diesem einen Jahr
2008 um 2,82 Euro gesteigert werden, also
um mehr, als der deutsche Pro-Kopf-Umsatz
nach 17 Jahren Aufbauarbeit insgesamt aus-
macht (2,57 Euro).

Auch der Blick aus der internationalen Pers-
pektive auf den ,klassischen Fairen Handel,
also vor allem Weltladen und Aktionsgrup-
pen, bestétigt den Befund: So wurde fiir die
486 Mitgliedsldden des Weltladen-Dachver-
bandes Ende 2007 ein Jahresumsatz von rund
22 Millionen Euro geschatzt, was einem
durchschnittlichen Ladenumsatz von rund
45.300 Euro entspricht. Das ist gerade halb so
viel wie in Osterreich. Diese Zahl verweist die
deutschen Weltldden auf Rang 7 von 10 nati-
onalen Weltladen-Szenen, fiir die internatio-
nale Vergleichszahlen fiir das Jahr 2007 vor-
liegen. Was sind die Griinde fiir das schlechte
Abschneiden deutscher Weltladen?

Foto: Laura Billings

| Bedeutungsschwere Diskussionen
als Bremsklotz?

Wichtige Faktoren, die diese Unterschiede
begriinden, sind vor allem: unterschiedliche
Startbedingungen bei der Fairhandels-Aus-
weitung Anfang der 1990er Jahre, Kaufkraft-
Unterschiede sowie von Land zu Land unter-
schiedliche Haltungen der Konsumentinnen
und Konsumenten.

Die beiden erstgenannten Faktoren sind von
Fairtrade-Akteuren nicht (mehr) zu dndern.
So zehrt die Schweizer Max Havelaar-Organi-
sation bis heute davon, dass sie von Anfang
an kraftig von den Schweizerischen Hilfswer-
ken unterstiitzt worden ist. Und auch davon,
dass in der Schweiz mit nur zwei Partnern
(COOP und Migros) von Anfang an drei Vier-
tel des Lebensmitteleinzelhandels mit an
Bord waren. Diese besonderen Startbedin-
gungen kénnen weder kopiert noch auf die
Schnelle wettgemacht werden.

GroRbritannien: Zuckerwatte aus fair gehan-
deltem Zucker des GroRBunternehmens Tate & Lyle.

Da Fair Trade-Produkte generell etwas hoher-
preisig sind, spielt das verfiighare Haushalts-
einkommen natiirlich eine zentrale Rolle.
Unterschiede beim zweiten Faktor, der natio-
nalen Kaufkraft, erklaren daher zu einem gu-
ten Teil, weshalb Luxemburg und die skandi-
navischen Lander ebenfalls vordere Platze im
genannten weltweiten Pro-Kopf-Ranking
einnehmen.

Ganz zentral ist jedoch die Frage, warum es
die grofte Fairhandels-Bewegung der Welt
nicht geschafft hat, in den vergangenen 17
Jahren die deutschen Verbraucherinnen und
Verbraucher starker fiir den Fairen Handel zu
gewinnen. Da verdichtet sich beim Beobach-
ter aus dem Ausland der Eindruck, dass zu
viele bedeutungsschwere und grundsatzli-
che Diskussionen zur Last werden kénnen: Es
scheint, als ob ein guter Teil der Weltladen
und Gruppen immer noch mit der Handels-
ausweitung hinein in die Supermarktregale
und der dadurch neu zu definierenden eige-
nen Position hadert. Dass aus einer solchen
Perspektive so manches, was die Siegelorga-
nisation macht, sehr kritisch gesehen wird
(und umgekehrt natiirlich auch), das versteht
sich von selbst. Neue Konsumenten wirbt
man damit allerdings nicht.

Ganz anders hingegen in Grofibritannien,
das weltweit den zweiten Platz beim Pro-
Kopf-Fairtrade-Konsum belegt. Dort scheint
ein guter Teil des Erfolgs auf eine ausgespro-
chen pragmatische, unbeschwerte Herange-
hensweise zurtickzufithren sein, die das Lust-
volle, den Spafd und den Genuss in den Vor-
dergrund stellt und nicht die Informations-
und Bildungsauftrdge. Zugleich wird bei
vielen Aktivitaten die Schwelle zum Mitma-
chen gesenkt, indem zum Beispiel Modelle
wie die ,Fairtrade Towns“ und , Fairtrade Uni-
versities“ es vielen tausenden Menschen er-
moglichen, sich punktuell fiir den Fairen
Handel einzusetzen. Fairtrade-Stadte gibt es
seit Januar 2009 auch in Deutschland, in
Grofibritannien aber schon seit 2001.

| Alle sind gefordert: Weltladen...

Es deutet manches darauf hin, dass die Hal-
tung vieler deutscher Konsumentinnen und
Konsumenten auch weiterhin stark von den
vielen Weltldden und Tausenden von Grup-
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pen gepragt werden wird. Wenn sich der Fai-
re Handel in Deutschland weiterentwickeln
will, dann muss sich nicht zuletzt an der Ba-
sis einiges in Richtung Professionalisierung
bewegen. Dazu gehort das Aufbrechen der
folgenden tiber die Jahre und Jahrzehnte hin-
weg liebgewonnenen Denkschemata, die oft-
mals Denken und Handeln blockieren:

- Tabu Erscheinungsbild: Wann gibt es end-
lich einen gemeinsamen Auftritt (Namen,
Logo) aller Mitgliedsldden des Weltladen-
Dachverbandes?

- Tabu Umsatz: Wann wird endlich der Um-
satz als die Erfolgsgrofie schlechthin aner-
kannt und das um Zahlen herum aufgebau-
te Mysterium (nicht wissen, nicht dariiber
reden) aufgebrochen?

- Tabu Uberalterung: Wann entstehen end-
lich mehr attraktive Weltldden, die mehr
junge Menschen anziehen und binden
kénnen?

- Tabu Ehrenamtlichkeit: Wann wird das
Schaffen von normal bezahlten Arbeits-
platzen in Weltldden endlich zur Regel?

- Tabu Spenden: Wann héren Gruppen und
Weltladen endlich damit auf, im Fairen
Handel verdientes Geld an andere und fiir
andere Zwecke zu spenden, statt es fiir die
Starkung der eigenen Strukturen zu ver-
wenden, was langfristig den Produzentin-
nen und Produzenten am meisten hilft?

| ...und Importeure

Um diese Professionalisierung voranzubrin-
gen, ist ein finanziell gut abgesicherter Welt-
laden-Dachverband nétig, damit nicht alle
paar Jahre ein personeller Aderlass die kon-
tinuierliche Aufbauarbeit wieder um Jahre
zurilickwirft.

Wie das geht, kann seit vielen Jahren in Os-
terreich beobachtet werden, wo die aner-
kannten Importeure lber Kooperationsver-
trage einen Teil ihres Umsatzes mit Weltla-
dendirektan die ARGE (Arbeitsgemeinschaft)
Weltladen abfithren. Diese verpflichtet sich
im Gegenzug dazu, mit diesen Geldern die 6s-
terreichischen Weltladen weiter zu stirken
und das Netz weiter auszubauen. Das fiihrt
zu hoheren Umsétzen bei den Importeuren,
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Pro-Kopf-Fairtrade-Umsatze 2007 und 2008

Land PK-FT-Umsatz in € Rang 2008 PK-FT-Umsatz in € Rang 2007
2008 2007
Schweiz 22,23 1 21,06 1
Vereinigtes Konigreich 14,39 2 11,57 2
Finnland 10,27 3 6,56 5
Danemark 9,35 4 7,27 3
Luxemburg 8,78 5 6,72 4
Schweden 7,93 6 4,66 8
Osterreich 7,83 7 6,36 6
Irland 6,85 8 5,40 7
Norwegen 6,54 9 3,87 9
Belgien 4,29 10 3,31 11
Frankreich 4,01 11 3,31 10
Kanada 3,87 12 2,42 14
Niederlande 3,71 13 2,90 12
Deutschland 2,59 14 1,72 15
USA 2,49 15 2,43 13
Australien & Neuseeland 0,74 16 0,44 17
Italien 0,69 17 0,66 16
Spanien 0,12 18 0,09 18
Japan 0,08 19 0,05 19
Insgesamt: 19 Markte 3,31 2,74

Quelle: Eigene Berechnungen des Autors in Fortfithrung seiner Studie ,Fair Trade 2007: New Facts and Figures from an Ongoing Success Story”.

was wiederum die ARGE starkt, und so weiter
— eine Kooperation, die im besten Sinne eine
Win-Win-Situation darstellt.

Erst an zweiter Stelle sind die Importeure ge-
fordert, allen zur Professionalisierung berei-
ten Weltldden zukunftsfahige Handelsspan-
nen einzurdumen — Spannen, die Mietzah-
lungen fir Raume in zentralen Lagen und
normale Personalkosten erst moglich ma-
chen, und damit den Weg in die Professiona-
lisierung.

| Nicht ,oder", sondern ,und“

Ohne Interessensunterschiede in der Welt
des Fairen Handels leugnen zu wollen, steht
dennoch fest, dass iiberholte Diskussionen
um den einzig richtigen Weg (siehe zum Bei-
spiel ,Den Umsatz steigern oder politisch
aufklaren?, welt-sichten 6-2009) den Fairen
Handel nicht weiterbringen. Vor allem dann
nicht, wenn sie verbissen gefihrt werden.
Statt des sich gegenseitig ausschlief}enden
,oder” ist mehr ,und” gefragt.

Die Einsicht, dass es zwei Wege des Fairen
Handels gibt, ist auch die Quintessenz der

Hg.: DAWS (Dutch Association of Worldshops). Culemborg, 2008

2008 gemeinsam von dem Vorldufer der
WEFTO (World Fair Trade Organization) und
FLO (Fairtrade Labelling Organizations Inter-
national) ausgearbeiteten ,Charter of Fair
Trade Principles”. Nur wenn beides zusam-
mengeht, also der ,klassische” Faire Handel
in einer professionalisierten Nische und der
auf den Massenmarkt gerichtete Fairtrade-
gesiegelte Handel, nur dann kann der Faire
Handel langfristig erfolgreich sein und
Deutschland auch im weltweiten Fairen
Handel an fithrende Stelle aufriicken. | ]

Dr. Jean-Marie Krier,

seit 20 Jahren im Fairen
Handel in Osterreich aktiv,
arbeitet als Mitarbeiter von
KommeEnt Salzburg u.a.

im grenziiberschreitenden
QualiFair-Projekt.
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,Auch Discounter, die faire Produkte anbieten,
mussen sich an die Fairtrade-Standards halten®

Interview mit Sigrid Vester, TransFair

Der Faire Handel boomt — auch dank lhnen?

Ich arbeite in der TransFair-Marketingabtei-
lung und betreue sogenannte , key accounts®,
grofie Handelspartner im Bereich Lebens-
mitteleinzelhandel. Unsere Partner sind

zum Beispiel Edeka, REWE, Tegut, Kaisers’s
Tengelmann, Globus, Lidl und Rossmann.

Ein Schwerpunkt unserer Arbeit ist die
Einfithrung und Verkaufsférderung von
gesiegelten Produkten. So fiihrt zum Beispiel
die Drogeriemarktkette Rossmann, ein neuer
Partner von uns, gerade unter seiner Bio-
Eigenmarke enerBIO die ersten Produkte mit
dem Fairtrade-Siegel ein — wie zum Beispiel
den Quinoa-Doppelkeks. Schmeckt tibrigens
superlecker und macht stichtig.

Trotz steigender Verkaufszahlen bei fair gehan-
delten Produkten bedarf es weiterhin der Ver-
kaufsforderung?

In fritheren Jahren gab es tiberhaupt keine
Verkaufsforderung. Da hat man eher lieblos
ein Fairtrade-Produkt ins Regal gestellt,
meist Kaffee, vielleicht auch noch, wenn'’s
hochkam, einen Tee oder eine Schokolade,
und damit war das Thema erledigt. So kann
man langfristig Verbraucher nicht tiber-
zeugen. Und viele miissen noch tiberzeugt
werden. Wir wollen gemeinsam mit dem
Handel Konsumenten, die das Fairtrade-Sie-
gel bereits kennen, aber auch neue Konsu-
menten an die Produkte heranfithren. Man
muss den Verkauf immer wieder beleben.
Daher miissen wir zusatzlich zur bestehen-
den Nachfrage der Verbraucher nach fair ge-
handelten Produkten immer wieder Impulse
setzen in Form von Aktionen.

Wachst diese Nachfrage?

Ja, denn die Kunden sind immer aufgeklar-
ter und haben grofies Interesse daran, wie
Produkte hergestellt werden. Sie wollen
konsumieren, aber nicht auf Kosten der
Produzenten und der Umwelt.

Die Kundin, die im Regal den Quinoa-Dop-
pelkeks sieht, hat aber moglicherweise mehr
Interesse an den Kalorienangaben als an den
Bedingungen, unter denen er hergestellt wor-
den ist?

Foto: TransFair eV.

58 Prozent der Verbraucher kennen unser
Siegel. Jeder Zweite vertraut ihm und weif3
zu schétzen, dass es ein unabhéngiges Siegel
ist. Auf der anderen Seite will der Handel auf
die Verbraucher-Nachfrage reagieren und,
wo moglich, auf Fairtrade umstellen. Und
dann fallt den Zustindigen ein:,Da gibt’s
doch dieses Siegel zur Orientierung fiir die
Verbraucher im Supermarkt.” Lidl hat eine
Produktlinie entwickelt, die ausschliefRlich
Produkte mit dem Fairtrade-Siegel umfasst
—die Lidl-Eigenmarke Fairglobe, bislang die
einzige ihrer Art. Es gibt sie seit 2006. Bei
anderen Eigenmarkenkonzepten sind nur
einige, meist Bio-Produkte, auch fair gehan-
delt. Man erkennt diese am Fairtrade-Siegel
vorne drauf.

Wieso konnen fair gehandelte Produkte bei
Discountern wie Lidl billiger angeboten wer-
den als in Weltladen?

Lidl ist nicht iiberall unbedingt der billigste
Anbieter, in manchen Supermérkten kénnen
fair gehandelte Produkte im Einzelfall sogar
noch glinstiger angeboten werden. Grund-
satzlich ist es aber so, dass der Lebensmitte-
leinzelhandel giinstiger anbieten kann als

Aus der Anfangszeit der Werbung fiir gesiegelte
Produkte in Supermarkten. ,,Raus aus der Nische,
hinein in die Supermérkte®, dieses Ziel ist langst
Realitat geworden. Doch der Verkauf muss
immer wieder mit Aktionen belebt werden.

zum Beispiel die Weltldden. Das hangt mit
unterschiedlichen Kostenstrukturen von
Handels- und Industriepartnern zusammen.
Es gibt Lieferanten, die sich auf Biohandel
und Weltladen beschrianken, und andere, die
den klassischen Lebensmitteleinzelhandel
und Discounter beliefern. Nattirlich haben
diese Akteure unterschiedliche Kostenstruk-
turen, so dass die Produktkalkulationen von
Fall zu Fall hoher oder niedriger ausfallen.

Die Produzenten haben aber ihren garantier-
ten Abnahmepreis. Das ist ein Festpreis, der fiir
jeden Lieferanten der gleiche ist. Warum fallen
die Kosten in der weiteren Wertschopfungs-
kette und damit der Preis, den der Verbraucher
zahlt, so unterschiedlich aus?
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Die Produzenten sind nur der Sockel der
Wertschopfungskette. Alle Kosten, die im
Zusammenhang mit dem Produkt entstehen,
flieflen in die Preiskalkulation ein. So zum
Beispiel neben dem Einkaufspreis die Kosten
fiir Vertrieb und Marketing, Transport, grii-
nen Punkt, Mehrwertsteuer und — da jeder
Lieferant natiirlich auch etwas verdienen
will - die Handelsspanne. Der Preis, der
dabei am Ende herauskommt, ist abhangig
von der Produktivitat eines Unternehments,
davon, wie glinstig es einkauft, wie effizient
es arbeitet. Und von der Grofde des Unter-
nehmens: Je groier die Mengen sind, die
verkauft werden, desto glinstiger kann man
die Produkte anbieten.

Wie wird gewahrleistet, dass die Prinzipien
und politischen Inhalte des Fairen Handels
auch in der Kooperation mit Unternehmen
des Lebensmitteleinzelhandels an die Kunden
transportiert werden?

Das ist gewdahrleistet iiber unser Fairtrade-
System. Unser unabhéngige Zertifizierungs-
einheit FLO-CERT inspiziert und kontrolliert
die Kooperativen vor Ort, in den Entwick-
lungs- und Schwellenldndern, und kontrol-
liert und zertifiziert Industrie und Handel —
Importeure und Exporteure. Da gibt es keine
Ausnahmen, alle Beteiligten miissen zer-
tifiziert sein. Auch der Discounter, der sich
entscheidet, seinen Kunden fair gehandelte
Produkte anzubieten, muss sich an dieses
System und seine Bedingungen halten. Dass
zum Beispiel Lidl in seinen 3100 Mérkten
unter eigenem Namen Fairtrade-gesiegelte
Produkte an die Verbraucher bringt, geht
nur, weil wir mit Lidl einen Lizenzvertrag
abgeschlossen haben. Egal ob ein Produkt im
Discounter, im Drogeriemarkt, im Coffee-
shop oder im Weltladen landet —wenn es
gesiegelt ist, ist garantiert, dass die Bauern

Frauen der Kilimanjaro Native Coffee Union
(KNCU) in Tansania bereiten Kaffeesetzlinge zum
Anpflanzen vor. Die KNCU reprasentiert mehr als

150.000 Kleinbauern und liefert Fairtrade-gesie-
gelten Arabica-Kaffee in die Industrielander.
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Foto: Christof Krackhardt / BfdAW

Sigrid Vester arbeitet seit 2001 bei TransFair in
Koln. lhre Aufgabe dort ist die Vermarktung des
Fairtrade-Siegels. Die Marketing-Fachfrau war
vorher bei RIR (Reynolds Tobacco/Marke
»,Camel“) tatig, dann in der Vermarktung von
Scott Paper-Hygienepapieren und von Nahrungs-
erganzungsmitteln in Apotheken.

genau nach den Fairtrade-Standards bezahlt
wurden.

Werden in den Weltladen nicht dariiber hin-
ausgehende politische Inhalte transportiert?

Nattirlich. Die Weltladen sind ja die Fach-
geschafte des Fairen Handels. Wer in einen
Weltladen geht, der wird auch persénlich
beraten, erhilt eine Fachberatung. Denn im
Weltladen haben Sie ausschlie3lich fair ge-
handelte Produkte und einen viel gréfieren

Fairer Handel

Anteil an ,non food“, also kunsthandwerkli-
che Produkte, Geschenkartikel und sonstiges.
Im Supermarkt dagegen herrscht Selbstbe-
dienung, da haben Sie keine Beratung. Aller-
dings gibt es heute sehr viele Moglichkeiten,
sich iiber das Internet ganz schnell schlau

zu machen. Die personliche Beratung hat
also nicht mehr die Bedeutung, die sie vor 15
Jahren hatte, man hat es mit aufgeklarten
Verbrauchern zu tun.

Hat es Auswirkungen auf die soziale Unter-
nehmensverantwortung, wenn Handelsunter-
nehmen Fairtrade-Produkte in ihr Sortiment
aufnehmen?

Das Fairtrade-Siegel ist ein Produktsiegel,
kein Unternehmenssiegel. Wir hoffen, dass
ein Unternehmen, das fair gehandelte Pro-
dukte ins Regal stellt, auch mit seinen Mit-
arbeitern besser umgeht. Das eine setzt das
andere jedoch nicht voraus. Und wir konnen
das auch nicht {iberprifen. Aber oftmals
sind wir ein Baustein im Gesamtwerk der
CSR-Bemiithungen, also der Corporate Social
Responsibility-Aktivitaten eines Unterneh-
mens. | |

Das Gesprach fiihrte Anja Ruf.
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Fairer Handel

Fairwert statt Preiskampf?

Fairer Handel bietet mehr als faire Preise,
er muss sich aber auch dem Wettbewerb auf dem Massenmarkt stellen

| Franziska Krisch

Der Faire Handel garantiert den Produ-
zenten in Entwicklungsldndern einen
fairen Abnahmepreis und hebt sich
dadurch aus der wachsenden Zahl von
Giitesiegeln hervor. Doch welcher Preis
ist fair, und fiir wen? Warum kostet
der Kaffee mit dem Fairtrade-Siegel im
Weltladen mehr als beim Discounter?
Und muss dieser Preisunterschied im-
mer so bleiben?

Mittwochmorgen im Einkaufsparadies Stutt-
gart-Degerloch: Wem nach dem Erwerb von
jahreszeitlichem Obst und Gemiise auf dem
Wochenmarkt der Sinn nach exotischeren Le-
bensmitteln steht, der kann unter verschie-
denen Anbietern fair gehandelter Produkte
auswahlen. Da ist zum einen die lokale Lidl-

Filiale, die acht Produkte der Eigenmarke
,Fairglobe“ fuhrt. Etwas grofier ist die Aus-
wahl im Bioladen, der ein ganzes Regal voller
Produkte des Fairhandels-Hauses GEPA an-
bietet. Und schliefilich gibt es einen Weltla-
den, der nur fair gehandelte Produkte ver-
kauft. Hier kann der Kaffeefan unter mehr als
zehn verschiedenen Mischungen wéahlen.
Wer fair kaufen und dabei sparen will, zahlt
bei Lidl fir den fair gehandelten Bio-Kaffee
mit 4,99 Euro pro Pfund deutlich weniger als
fiir den glinstigsten Bio-Kaffee im Weltladen
(dort kostet er rund 7 Euro das Pfund). Auch
fair gehandelte Bananen in Bioqualitit ver-
kauft Lidl mit 1,79 Euro pro Kilo deutlich billi-
ger als der benachbarte Bioladen, der fiir Ba-
nanender Fairhandels-Organisation BanaFair
3,49 Euro pro Kilo berechnet.

| Absicherung gegen Schwankungen
auf dem Weltmarkt

Filir Verbraucher in Deutschland haben sich
die Wahlmoglichkeiten unter fair gehandel-
ten Produkten also vergrofiert: Doch was be-
deutet das fiir Produzentinnen und Produ-
zenten in Entwicklungsldndern, erhalten

Peruanische Produzentinnen sortieren Niisse fiir
bio-faires Nussol. Auch im Fairen Handel gibt es
FlieBbandarbeit, doch faire Preise verbessern das
Leben der Arbeitskrafte.

auch sie unterschiedliche faire Preise? Fir
Kaffee und Bananen, die mit dem Fairtrade-
Siegel gehandelt werden, gelten die Stan-
dards der internationalen Fairtrade Labelling
Organizations (FLO), nach denen sich der fai-
re Preis aus einem produktspezifischen Min-
destpreis zusammensetzt, der verbindlichen
Fairhandels-Pramie sowie einem Biozuschlag,
der nur fur zertifizierte Bioprodukte anfallt.
Der Mindestpreis soll die Kosten einer nach-
haltigen Produktion nach Fairhandels-Krite-
rien decken und den Produzenten ein ange-
messenes Leben ermdglichen, also zum Bei-
spiel sicherstellen, dass Kleinbauern ihre
Kinder zur Schule schicken kénnen.

Der Mindestpreis wird von FLO nach intensi-
ver Recherche im Dialog mit Produzentenver-
tretern, nationalen Siegelinitiativen wie dem
deutschen TransFair eV. und Importfirmen
festgelegt und gilt im Fall von Kaffee weltweit.
Bei Bananen sind die regionalen Unterschiede
in Produktion und Lebenshaltungskosten zu
grof3, weshalb es hier unterschiedliche Min-
destpreise fir verschiedene Herkunftslander
gibt. In beiden Féllen soll der garantierte Preis
Kleinbauern gegen fallende Weltmarktpreise
absichern. Liegt der Weltmarktpreis fiir ein
Produkt jedoch tber dem festgelegten Min-
destpreis, wie derzeit beim Kaffee, dann muss
auch im Fairen Handel mindestens der Welt-
marktpreis gezahlt werden. Dazu kommt in
jedem Fall die ebenfalls vom FLO-Standardko-
mitee festgesetzte Fairhandels-Pramie, die fir
Kaffee derzeit bei 0,10 US-Dollar pro Pfund
liegt. Von ihr profitieren auch auf Plantagen
oder in Fabriken Beschaftigte, fiir die sich der
Faire Handel ansonsten eher indirekt in besse-
ren Arbeitsbedingungen auswirkt. Die Fair-
handels-Pramie wird von der gewéahlten Ar-
beitnehmervertretung oder einem demokra-
tisch legitimierten Kleinbauern-Gremium fiir
soziale Projekte eingesetzt, wie zum Beispiel
flir eine Gesundheitsstation oder einen Kin-
dergarten. Solche Einrichtungen kommen der
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gesamten Gemeinschaft zugute. Indem sie de-
ren Lebensbedingungen verbessern, erzeugen
sie einen entwicklungspolitischen Mehrwert
jenseits der individuell gezahlten Mindest-
preise.

| Nutzen und Kosten

Ebenso wichtig wie Mindestpreis und Fair-
handels-Pramien ist vielen Kleinbauern in
Entwicklungsldndern der in den FLO-Stan-
dards formulierte Anspruch, vom Kaufer eine
Vorfinanzierung der Erntekosten zu erhalten.
Der Produzent kann bis zu 60 Prozent der
Vertragssumme vorab anfordern und der
Kaufer darf die Vorfinanzierung nur verwei-
gern, wenn er ernsthafte Zweifel an der Boni-
tat des Produzenten geltend machen kann.
Die ebenfalls in den FLO-Standards enthalte-
ne Aufforderung an Importeure fair gehan-
delter Produkte, langfristige Handelsbezie-
hungen mit Produzenten aufzubauen, soll
Genossenschaften im Siiden eine Planungs-
sicherheit bieten, die sie aus dem konventio-
nellen Handel nicht kennen. Gleichzeitig ent-
stehen ihnen jedoch Kosten fiir die Zertifizie-
rung als Produzent im Fairen Handel.

Je nach GrofRe der Genossenschaft oder Plan-
tage und Zahl der Produkte fallt flr die Erst-
zertifizierung ein Betrag von mehreren tau-
send Euro an, und auch die jahrlichen Kont-
rollbesuche der Zertifizierer miissen von den
Produzenten bezahlt werden. Zudem gibt es
keine Abnahmegarantie fiir die fair erzeug-
ten Produkte. Immer wieder sehen Produzen-
ten ihre Erwartungen enttduscht, wenn sie
nicht einen kostendeckenden Teil ihrer Pro-
duktion zu Fairhandels-Konditionen absetzen
konnen. Deshalb sind Grofiabnehmer wie
zum Beispiel eine englische Supermarktkette
oder ein deutscher Discounter fiir erfahrene
Fairhandels-Produzenten interessant.

Wenn ein grofies Handelsunternehmen fair
gehandelte Produkte als Eigenmarke ver-
treibt, profitiert es dabei haufig von den Vor-
leistungen reiner Fairhandels-Hauser, die mit
ihrer Handelstatigkeit gleichzeitig entwick-
lungspolitische Ziele verfolgen. ,Durch Bera-
tung und Qualifizierung versetzen wir be-
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nachteiligte Kleinbauern vielfach erst in die
Lage, ein qualitativ hochwertiges Produkt zu
Fairhandels-Bedingungen exportieren zu
konnen”, fasst Andrea Fiitterer von der GEPA
dieses Engagement zusammen. Als Ergin-
zung ihrer Handelstatigkeit leisten viele Fair-
handelsorganisationen auflerdem politische
Lobbyarbeit fiir gerechtere Handelsbedin-
gungen und fiir nachhaltige Beschaffungs-
richtlinien offentlicher Institutionen. Und
die oben erwdhnten Bananen von BanaFair
eV. sind auch deshalb teurer, weil der Verein
einen zusatzlichen Solidaritdtszuschlag er-
hebt, mit dem er Projekte in den Bananenan-
bauregionen unterstiitzt, die Menschen zu-
gute kommen, die nicht direkt am Fairen
Handel teilhaben. Der Verkaufspreis ist bei
reinen Fairhandels-Hausern und Weltladen
also vor allem deswegen hoher, weil dartiber
Beratung und Qualifizierung von Kleinbau-
ern, soziale Projekte in Anbauregionen und
politische Lobbyarbeit mitfinanziert werden.

| Dem Massenmarkt immer
einen Schritt voraus sein

Fiir den Grofsteil der von fairen Importorga-
nisationen angebotenen Produkte gibt es
noch keine FLO-Standards und nicht fiir alle
von FLO zertifizierten Produkte gelten Min-
destpreise. In allen diesen Fillen handeln die
Fairhandels-Hauser mit den Produzenten
den fairen Preis direkt aus. Die Produzenten
werden dazu aufgefordert, eine kostende-
ckende Kalkulation vorzulegen, die nicht nur
die Produktionskosten zu Fairhandels-Bedin-
gungen enthilt, sondern auch ihre Lebens-
haltungskosten. Abhangig von Produktquali-
tét und Absatzmenge wird auf dieser Basis
der Einkaufspreis festgelegt, der zuzlglich ei-
ner festen Fairhandels-Pramie zu zahlen ist.
Speziell bei neuen Lebensmitteln oder hand-
werklichen Erzeugnissen, die mehrere Verar-
beitungsstufen durchlaufen, kann die Ermitt-
lung eines fairen Preises sehr aufwandig sein.
Der hohere Preis fiir Waren der hundertpro-
zentigen Fairhandels-Hauser trigt so auch
zur Entwicklung neuer Produkte bei.

Wenn es fair gehandelte Produkte heute in
verschiedenen Preissegmenten gibt, ist das
auch ein Zeichen, dass der Faire Handel seine
Nische verlassen hat und in den Massen-

Fairer Handel

markt vorstoft. In Grof3britannien landen
fair gehandelte Produkte bereits in jedem
Einkaufswagen, seit mehrere grofie Handels-
ketten ihre Eigenmarken fiir Kaffee und Tee
komplett auf fair gehandelte Ware umge-
stellt haben. Fiir das fiihrende Fairhandels-
haus Traidcraft bedeutet diese Entwicklung
eine Herausforderung: ,Indem wir grofie Ab-
nehmer flr den Fairen Handel interessieren
und den Produzenten so zu einem héheren
Absatz verhelfen, schaffen wir uns gleichzei-
tig machtvolle Konkurrenten. Mit stdndigen
Produktinnovationen und der Weiterent-
wicklung des Fairen Handels miissen wir da-
her den Preiskdmpfen in den Massenmark-
ten immer einen Schritt voraus sein®, erkla-
ren sie auf ihrer Website.

Auch deutsche Fairhandels-Hauser stehen vor
einer strategischen Entscheidung. Zum einen
konnen sie darauf setzen, sich in einem wach-
senden Markt fir fair gehandelte Produkte
als Premium-Marke zu etablieren. Anderer-
seits zeigt der Einstieg von Supermarkten und
Discountern in den Fairen Handel neue Po-
tentiale in niedrigeren Preissegmenten auf.
Wenn Fairhandels-Hauser diesen Markt be-
dienen wollen, miissen sie ihre Produkte qua-
litativ starker ausdifferenzieren. So konnten
sie Produkte sowohl in Premium-Qualitat als
auch in mittlerer Qualitat anbieten, die sich
preislich unterscheiden und einen erweiter-
ten Kundenkreis ansprechen. Das bedeutet
unterschiedliche Angebote fiir Kunden mit
Anspruch auf Topqualitdt und fiir andere, de-
nen eine mittlere Qualitdt genligt. Um die
Endverbraucherpreise senken zu konnen,
miissen die Abnahmemengen gesteigert und
muss die Lieferkette auch im Fairen Handel
méglichst effizient gestaltet werden. | ]

Franziska Krisch

ist Beraterin und Koordina-
torin bei der FAKT Beratung
filir Management, Bildung
und Technologien GmbH.
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,Die Weltladen sollten aus der Rumpelecke rauskommen®

Interview mit Claudia Greifenhahn, LadenCafé GmbH

Was ist das Erfolgsrezept der Ladencafé
GmbH?

Wir haben unser Konzept von Anfang an auf
Nachhaltigkeit auf allen Ebenen angelegt
und mehrere Bereiche aufgebaut, so dass,
falls der eine etwas schlechter geht, der
andere das auffangen kann. Neben den klas-
sischen Laden gehoren zur LadenCafé GmbH
auch ein Café, ein Catering-Service und ein
Online-Shop. Zweite und dritte Standbeine
aufzubauen, ist die Antwort auf die niedri-
gen Gewinnspannen im Fairen Handel und
schlechte Verfuigbarkeit, zum Beispiel von
Kunsthandwerk. Aufierdem arbeiten wir mit
16 festangestellten Mitarbeitern, wodurch
die Kontinuitat gewahrleistet ist, und
zusatzlich mit 45 Pauschalkraften. Unsere
Verkaufskrafte werden also alle bezahlt. Wir
haben festgestellt, dass man, um alles zahlen
zu konnen, Umsatz machen muss. Wir haben
dieses Jahr zum ersten Mal eine Million
Umsatz geschafft.

Liegt dieser Erfolg auch mit am Modell der
GmbH?

Ich wiirde heute keine GmbH mehr wah-
len, sondern eine Rechtsform suchen, bei
der man nicht ganz so viele Steuern zahlen
muss, allerdings keinen gemeinntitzigen
Verein. Denn da muss man einfach zu viele
Vorgaben bedenken.

Gehoren lhre Kunden zur sogenannten
4,LOHAS“-Szene, den Anhdngern eines ,Life-
style of Health and Sustainability“?

Habe ich noch nie gehért. Meine Kunden
haben alle richtige Namen und kommen
aus allen Bevolkerungsschichten, wobei das
mittlere Biirgertum die grofite Rolle spielt.
Die, die ein bisschen freie Zeit haben, ein
bisschen was anders machen wollen, aber
auch etwas Geld haben. Und die, die Idee
des Fairen Handels und nattirlich auch die
Bio-Idee unterstiitzen, aber auch sich selbst
etwas Gutes tun wollen.

Kommen auch Arbeitslose in Ihr Café? So teuer
wird ein Kaffee dort ja sicher nicht sein...

Foto: Petra Gopfert

Klug ausgedacht: oben das faire Restaurant,
unten der Weltladen. Da kauft so mancher Gast
gleich noch im Laden ein.

Ja, die kommen auch. Wir liegen sogar bei
vielen Preisen unter dem Durchschnitt.

Das ruhrt daher, dass wir saisonal arbeiten,
Saisonartikel in den Mittelpunkt riicken. Es
geht uns auch nicht darum, grofe Gewinne
abzuschopfen, sondern die Kosten zu decken.

Als viertes Standbein haben Sie den Online-
Shop. Welche Rolle spielt der?

Der ist zur Zeit noch mehr eine Spielerei. Ich
glaube nicht daran, dass man damit sehr
viel erreichen kann, weil die Leute einfach
anfassen wollen. Online ist nur fir die
Dauerbesteller, die nicht hier wohnen. Oder
fiir diejenigen, die sich informieren wollen,
was wir haben, und dann doch in den Laden
kommen. Unsere Kundschaft ist, mit einigen
Ausnahmen, keine Online-Kundschaft. Aber
der Online-Shop ist eine hitbsche Werbung.

In welchem Verhiltnis stehen in lhrem Mo-
dell der Verkauf von fairen Waren und die Bil-
dungsarbeit?

Das kommt darauf an, was man tiberhaupt
zur Bildungsarbeit zahlt. Was wir natiirlich
machen, ist Warenkunde, Produktkun-

de, Schulung in diesem Bereich. Es sollte
allerdings im Einzelhandel auch etwas vollig
Normales sein, tiber die Herkunft der Waren
Bescheid zu wissen. Wiirde ich jetzt nicht
zwingend unter politische Arbeit fassen.
Viele Laden meinen allerdings, schon das
reine Verkaufsgesprach sei Bildungsarbeit.
Ich sehe das nicht so. Das Verkaufsgesprach
gehort einfach dazu zum Einzelhandel, und
wenn ich das nicht kann, sollte ich besser im
Discounter arbeiten. Bildungsarbeit machen
wir unter anderem in Form von Vorlesungen
an der Technischen Universitit. Auflerdem
arbeiten wir iiber den Verein, den wir fir
Bildungsarbeit gegriindet haben, mit vielen
Schulklassen zusammen. Der Verein macht zu
Themen des Fairen Handels Bildungsarbeit in
Schulen und kommt dann mit den Schiilern
zu uns in den Laden, wodurch die Verbindung
hergestellt wird. Auflerdem arbeiten wir bei
der Kampagne fiir Saubere Kleidung mit, weil
unser Schwerpunkt ,Naturtextilien ist.

Ist also die Bildungsarbeit bei Ihnen getrennt
vom Verkauf?

Ja, damit der Verkauf sich auf den Verkauf
konzentrieren kann und die Bildungsarbeit
sich auf die Bildungsarbeit. Inhaltlich ist

es nicht trennbar, praktisch sollte man es
aber sehr genau trennen. Sonst kommt ein
Gemauschel dabei heraus, das fiir alle eine
Uberforderung darstellt.

Welche Rolle spielt der Standort Dresden?

Wir sind alle Dresdner, wohnen gerne

hier und es wére ja albern gewesen, unser
Geschaft woanders einzurichten. Dresden ist
auflerdem die einzige ostdeutsche Stadt, die
wachst und von sehr vielen Touristen besucht
wird. Wir haben uns in Bereiche der Stadt ge-
setzt, wo die Leute vorbeikommen, sind ganz
bewusst ins Zentrum gegangen — sowohl ins
City-Zentrum als auch in den Stadtteil der
Reichen. Denn uns war immer klar: Wenn
wir was erreichen wollen, miissen wir aus
unseren Nischen raus, miissen dorthin gehen,
wo die Leute tiber uns stolpern.
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Wie stehen Sie zum Angebot fairer Produkte
im Lebensmitteleinzelhandel und bei den Dis-
countern?

Nattirlich ist es nicht leicht, mit dieser Kon-
kurrenz zu existieren. Seit es viele Produkte
der GEPA im Lebensmitteleinzelhandel zu
kaufen gibt, gehen die bei uns zurtick. Das
hat nichts mit dem Preis zu tun, sondern
damit, dass die Leute es bequem haben
wollen. Die gehen in den Konsum oder zu
Lidl und kaufen sich ihren Kaffee dort. Ich
bin in der Discounter-Frage trotzdem eher
weitherzig, denn so sind die Weltldden
frither angetreten — sie wollten, dass alle Zu-
gang zu fair gehandelten Produkten haben.
Ich sehe daher Lebensmitteleinzelhandel
und Discounter nur bedingt als Bedrohung,
sondern mehr als Herausforderung, weil

wir jetzt unser Profil scharfen miissen. Wir
miissen uns positiv abheben, indem wir
mehr wissen als ein normaler Laden, mehr
erzidhlen und anbieten kénnen. Das Angebot
in den Grof3mérkten wird ja immer begrenzt
sein. Unser breites Sortiment beschert uns
einen Vorteil. Wahrend zum Beispiel Lidl nur
einen Honig hat, sind es bei uns sieben oder
acht Honigsorten.

Haben Sie Verkaufseinbriiche erlitten, als Lidl
sein Sortiment umgestellt hat?

Das hatte auf uns keine Auswirkungen.
Unsere Kunden sind keine Lidl-Kunden. Bei
Karstadt und Konsum ist das etwas anders.
Daher miissen wir dafiir arbeiten, diese Kun-
den zu behalten — etwa indem wir dafiir sor-
gen, dass bei uns die Atmosphére angeneh-
mer ist als bei Karstadt oder Konsum. Wir
hatten zwar punktuell Umsatzriickginge,

in einzelnen Warengruppen, doch ich hatte
mit hoheren Einbriichen gerechnet. Sehr gut
macht sich unser neu eréffneter, ebenerdiger
Laden in der Innenstadt mit seinem grofien
Schaufenster. Unser Stammladen dagegen
ist im Keller gelegen, doch ein Pluspunkt ist,
dass sich im Stockwerk dartiber unser Café
befindet. Die Leute essen dort und kommen
dann runter in den Laden, um sich Zutaten
zu kaufen, weil sie etwas Ahnliches kochen
mochten. Und dann kauft man bei uns auch
gleich seinen Zucker und seinen Kaffee.
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Claudia Greifenhahn ist die Geschaftsfiihrerin
der LadenCafé GmbH, die in Dresden drei
Weltladen-Filialen betreibt.

Lasst sich Ihr Rezept, Existenzbedrohung durch
Supermarkte vorzubeugen, verallgemeinern?

Ich denke ja. Die Laden sollten aus der Rum-
pelecke rauskommen. Es gibt ja immer noch
viele, die unregelméfiig gedffnet haben, oder
nur nachmittags, oder mit ungeschultem
Personal. Da fragen sich die Leute, ob sie
den Weg auf sich nehmen oder lieber zum
Supermarkt um die Ecke gehen sollen. Man
muss sich einfach gut priasentieren und den
Kunden ein Wohlbefinden bescheren, damit
sie gerne in den Laden kommen und gerne
dort einkaufen.

Wie stehen Sie zu den Professionalisierung-
Programmen fiir Weltldden, die etwa vom
Weltladen-Dachverband oder von der GEPA
angeboten werden?

Mich interessieren die alle nicht. Ich finde
unseren Weltladen professionell genug. Und
—jetzt sage ich mal was ganz Bosartiges: Ich
glaube, damit Weltldden professionell ar-
beiten und sich entwickeln kénnen, miissen
sie erstmal eingehen. Es gibt so viele Laden,
die schon so alt sind und sich nicht mehr
bewegen. Sie denken:,Es war schon immer
so und wird auch so bleiben.“ Und jeder
Cent wird finf Mal rumgedreht und dann
doch nicht ausgegeben. Denn es wird alles
in Projekte gespendet, anstatt zunachst hier
zu investieren, damit die Kunden tiberhaupt
erst kommen. Entweder neue Leute machen
Laden auf, mit dem Gedanken ,Das ist ein
Laden, kein Projekt!”, organisieren ihn auch
wie einen Laden, oder es endet in einem De-
saster, weil die Laden alle zumachen miissen.
Weil niemand sie mehr will in dieser Form.

Welche Tipps wiirden Sie anderen Weltladen —
vor allem kleineren — geben, um erfolgreicher
arbeiten zu kénnen?

Foto: Petra Gopfert
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Das Wichtigste ist, die Liden so zu gestalten,
dass die Leute nicht aus Mitleid hingehen,
sondern aus Lust, einzukaufen. Dazu gehort
auch, mindestens ein oder zwei Krafte fest
anzustellen. Und sein ganz Eigenes zu finden,
also: Was unterscheidet meinen Laden von
anderen Laden? Dieses Unterscheidungs-
merkmal gilt es dann auszubauen.

Was halten Sie von der Strategie, sich jetzt wie-
der mehr auf die politische Botschaft zu kon-
zentrieren?

Wenn wir das tun, konnen wir die Weltladen
eigentlich schliefSen und nur noch Vereine
machen, die politische Arbeit leisten. Die
gibt’s in Deutschland allerdings wie Sand
am Meer. Dann wére das Konzept,Laden”
nicht mehr tragbar. Doch mit dem Ver-
schwinden der Weltladen wiirde ein ganzes
Stlick schoner Lebenskultur verloren gehen.
Wenn ich in einen Laden gehe, mochte ich
ein sinnliches Moment haben. Dafiir gehe
ich eben in einen Weltladen statt in einen
Supermarkt.

Das Gesprach fiihrte Anja Ruf.

Die Weltladen in Dresden sollen
,den Kunden ein Wohlbefinden bescheren®
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Okofaire Beschaffung

Glaubwirdig handeln in Kommunen und kirchlichen Einrichtungen

Rechtliche Vorgaben

2004: Die Europdische Union erlésst zwei
Richtlinien, nach denen soziale und 6ko-
logische Kriterien bei Beschaffungs- und
Vergabeprozessen berticksichtigt werden
konnen. Die offentlichen Auftraggeber
konnen zusétzliche Bedingungen fiir die
Ausfithrung des Auftrags vorschreiben,
sofern diese mit dem Gemeinschaftsrecht
vereinbar sind und in der Bekanntma-
chung oder in den Verdingungsunterla-
gen angegeben werden. Die Bedingun-
gen fiir die Ausfithrung eines Auftrags
konnen insbesondere soziale und um-
weltbezogene Aspekte betreffen.

2007: Die Bundesverwaltung legt in ei-
nem Erlass zur Beschaffung von Holzpro-
dukten fest, dass diese aus legaler und
nachhaltiger Waldbewirtschaftung sein
miissen.

2008: Auf Bundesebene wird eine Ver-
waltungsvorschrift zur Beschaffung
energieeffizienter Produkte und Dienst-
leistungen erlassen. Als Anforderungs-
kriterien konnen der Blaue Engel, das
Europiische Umweltzeichen, Energy Star
oder vergleichbare Umweltzeichen her-
angezogen werden.

2009: Das Gesetz gegen Wettbewerbs-
beschrankungen (GWB), in dem das
Vergabeverfahren neu geregelt wurde,
wird novelliert. In Paragraph 97 heif3t es
nunmehr: ,Fir die Auftragsausfithrung
konnen zusétzliche Anforderungen an
Auftragnehmer gestellt werden, die ins-
besondere soziale, umweltbezogene oder
innovative Aspekte betreffen, wenn sie
im sachlichen Zusammenhang mit dem
Auftragsgegenstand stehen und sich aus
der Leistungsbeschreibung ergeben.”

Bis 2020 verlangt die Bundesregierung
in ihrer ,Nationalen Strategie zur biolo-
gischen Vielfalt”, die das Bundeskabinett
im November 2007 verabschiedet hat, ein
Beschaffungs- und Bauwesen, das sich an
Standards orientiert, die die Biodiversitat
erhalten. Volker Teichert

| Volker Teichert

Die Mdoglichkeiten, dass Gemeinden,
Verwaltungen und Einrichtungen in
kirchlicher oder offentlicher Trager-
schaft 6kofaire Produkte einkaufen, ha-
ben sich in den zuriickliegenden Jahren
verbessert. Gesetzesdnderungen haben
den Weg erdffnet, soziale und umwelt-
bezogene Aspekte bei der 6ffentlichen
Auftragsvergabe zu Dberiicksichtigen.
Die Kommunen hatten demnach Ein-
fluss auf die Beschaffung, sie konnten
bindende Beschliisse fassen. Bei den
Kirchen liegen ebensolche Voten von
Synoden und Diozesen zur 6kofairen
Beschaffung vor.

Welche Produkte und Dienstleistungen kon-
nen okofair beschafft werden? Das Spektrum
reicht von Lieferauftrdgen (Kauf, Leasing oder
Mieten von Verbrauchs- oder Bestandsgtitern,
beispielsweise  Bliromobel, Biiromaterial,
Leucht- und Reinigungsmitteln, IT-Ausstat-
tung) iiber Dienstleistungsauftrige (beispiels-
weise Reinigung, Catering, 6ffentlicher Nah-
verkehr, Planung und Beratung, Abfallentsor-
gung) bis hin zu Bauauftrdgen (Bautatigkeit,
Instandhaltung, Installationsleistungen, bei-
spielsweise ErschliefBung von Baugelande, Sa-
nierung). Insgesamt macht das Beschaffungs-
volumen von Bund, Laindern und Kommunen
flr Giliter, Dienstleistungen und Bauauftrige
etwa 360 Milliarden Euro pro Jahr aus (www.
eed.de/de/de.col/de.sub.49/de.sub.info/de.
info.438/index.html). Bei der katholischen Kir-
che und den evangelischen Kirchen durfte
nach meiner ersten groben Schatzung der Fi-
nanzrahmen fir die Beschaffung bei rund 70
bis 100 Milliarden Euro liegen.

Die Liste der Produkte und Dienstleistungen,
die gegenwartig unter 6kologischen Aspekten
eingekauft werden, umfasst nicht viel mehr
als einige wenige Produktgruppen. Hierzu
zdhlen unter anderem Biliromaterialien, Reini-
gungsmittel, Mdbel (FSC- oder PEFC-Label bei
Holz), energieeffiziente und schadstoffarme
Produkte (zum Beispiel Beleuchtung, PCs und

Drucker, Farben und Lacke), Fuhrpark (CO2-
Emissionen unter 120g/km, Carsharing), Biole-
bensmittel, Okostrom und Bauprodukte (kli-
maschonend, energiesparend durch Warme-
dammung). Ahnlich ist auch die Nachfrage
nach fair gehandelten Produkten auf einzelne
Produktgruppen beschrankt. Grund dafir
diirfte unter anderem sein, dass die Einfiih-
rung im konventionellen Markt trotz vielfa-
cher Bemithungen nur fur einzelne Produkte
ausgebaut werden konnte. Faire Produkte mit
dem Fairtrade-, Rugmark- oder Flower-Label-
Siegel haben es bislang nicht geschafft, bei der
breiten Bevolkerung angenommen zu werden.

Mit einem Jahresumsatz von 213 Millionen
Euro erreichte 2008 der Handel mit Fairtrade-
gesiegelten Produkten in Deutschland, gemes-
sen am Umsatz des Lebensmitteleinzelhan-
dels, einen Anteil von rund 0,2 Prozent. Inner-
halb von fiinf Jahren hat sich damit der Um-
satz fast vervierfacht. Umsatzriickginge bei
einzelnen Produktgruppen gegeniiber den
Vorjahren konnten durch ein stérkeres Wachs-
tum bei Rosen, Zucker, Fruchtsaften und Kaf-
fee kompensiert werden. In die Erzeugerlan-
der flossen 2008 durch den bewussten Einkauf
der Verbraucher allein aus Deutschland im-
merhin Direkteinnahmen in Héhe von rund
33 Millionen Euro. Der Verkaufswert der in
Deutschland mit dem Rugmark-Logo vertrie-
benen Teppiche erreichte 2008 rund 19 Millio-
nen Euro. Eine genaue Bewertung ist jedoch
schwierig, weil es an detaillierten Angaben zu
Absatz und Umsétzen aller fair gehandelten
Produkte insgesamt fehlt.

Sowohl sieben Bundesldnder als auch anna-
hernd 150 Rathduser haben Beschliisse zur
okofairen Beschaffung gefasst (www.aktiv-
gegen-kinderarbeit.de). So hat etwa das Land
Baden-Wiirttemberg in seiner Beschaffungsa-
nordnung festgelegt: ,Jm Rahmen der Verga-
bevorschriften ist unter den am Markt befind-
lichen (..) Erzeugnissen beziehungsweise
Dienstleistungen das Angebot zu bevorzugen,
das (..) die geringsten Umweltbelastungen
hervorruft. Der unter Umstanden héhere Preis
ist fur die Beschaffung kein Hindernis.“ Dane-
ben hat das Land Baden-Wirttemberg eine
Verwaltungsvorschrift erlassen, nach der sei-
ne Behorden und Betriebe bei der Vergabe 6f-
fentlicher Auftrdge darauf zu achten haben,
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,»,Griine Energie“ im Kirchenkreis Recklinghausen:
Auf dem ,,Haus des Kirchenkreises“ neben der
Christuskirche befindet sich eine
Photovoltaik-Anlage zur Stromerzeugung.

dass Sportbekleidung, Sportartikel, Spielwa-
ren, Teppiche, Textilien, Lederprodukte, Billig-
produkte aus Holz, Natursteine, Lebensmittel
und Blumen ohne ausbeuterische Kinderar-
beit hergestellt worden sind.

Die Beschliisse zur okofairen Beschaffung rei-
chen in den Kommunen von Auflagen, nur
solche Produkte zu beschaffen, die explizit
ohne ausbeuterische Kinderarbeit hergestellt
wurden oder die sich durch Langlebigkeit, Re-
paraturfreundlichkeit oder Verwertbarkeit
auszeichnen, bis hin zur Anlage stidtischer
Vermégen bei, Oikocredit*.

Die Synode der Evangelischen Kirche in
Deutschland hat bereits im November 2002
beschlossen, die Gliedkirchen und Gemeinden
darum zu bitten, den fairen Handel verstarkt
zu fordern. Die Synode hat bei ihrer Sitzung
2006 das Thema nochmals aufgegriffen und
unter dem Titel ,, Weltweit faire Chancen eroff-
nen”“ beschlossen, dass ,die Kirchen, ihre Ge-
meinden, Werke und Dienste ihre Ressourcen
in fairer Weise einsetzen sollen, zum Beispiel
durch Konsum fair gehandelter Produkte. Um
die okofaire Beschaffung bei den evangeli-
schen und der katholischen Kirche auszuwei-

Siegel im Fairen Handel

Das frithere ,Trans-
fair-Siegel“ wurde
2003 durch das in-
ternational gultige
,Fairtrade-Siegel”

ersetzt.  TransFair
ist keine Marke,
FAIRTRADE sondern zeichnet

mit dem Fairtrade-
Siegel Produkte aus, die zu festgelegten
fairen Bedingungen gehandelt wurden.
Das Fairtrade-Siegel kann demnach auch
neben einem Markenlabel stehen (zum
Beispiel bei GEPA).

Weitere Produktsiegel im Fairen Handel
sind das FLP-Siegel fiir Blumen (Flower
Label Program) und das RugMark-Siegel
fiir Teppiche, das ab Herbst 2009 vom
neuen Label ,GoodWeave“ ersetzt wird.

Brigitte Binder
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ten und optimaler zu gestalten, 1auft seit 2008
ein gemeinsames Projekt beider Kirchen mit
dem Titel ,Zukunft einkaufen” (www.zukunft-
einkaufen.de). Ahnlich wie im 6ffentlichen
Bereich erfolgt auch in den Kirchen die Be-
schaffung dezentral, sodass hier noch erhebli-
che Potenziale in Richtung eines okofairen
Einkaufs bestehen.

Die Aktion ,Fairer Kaffee in die Kirchen“ un-
terstiitzt diakonische Einrichtungen und
kirchliche Verwaltungen dabei, ihre Beschaf-
fung auf fair gehandelte Produkte umzustel-
len. Sie ist ein erster Ansatz, auf breiter Basis
ein einzelnes fair gehandeltes Produkt in die
Kirchen hineinzutragen. Die von ,Brot fur die
Welt" und dem Evangelischen Entwicklungs-
dienst (EED) getragene Aktion richtet sich spe-
ziell an Grof3verbraucher und bietet Informa-
tionen und Beratung fiir Gemeinschaftsver-
pflegungen und Kantinen an. Mittlerweile
haben zahlreiche Einrichtungen von Diakonie
und Kirche ihren Ausschank auf fair gehan-
delten Kaffee umgestellt und tragen somit zu
mehr Fairness und Gerechtigkeit bei (www.
kirchen-trinken-fair.de). Einen weiteren Schub
erhilt die Aktion durch den Abschluss eines
Rahmenvertrages zwischen der Wirtschafts-
gesellschaft der Kirchen in Deutschland
(WGKD) und GEPA. Dadurch kénnen kirchli-

che und diakonische Grofiverbraucher ein fair
gehandeltes Produkt zu Sonderkonditionen
beziehen.

Das Beschaffungsvolumen von Kirchen und
offentlicher Hand mit fast einer halben Billion
Euro kann noch erkennbar kologisiert und
nach fairen Bedingungen ausgerichtet wer-
den. Bislang wird nur ein winziger Teil des ge-
samten Volumens nach ockofairen Aspekten
beschafft. Das gleicht einem ,Flickenteppich”
mit noch wenigen Flicken. Die Méglichkeiten,
ihn zu vervollstandigen, sind vorhanden:
Denn der rechtliche Rahmen existiert weitge-
hend, Leitfaden, Hintergrundinformationen
und Internetplattformen gibt es bereits in
ausreichender Anzahl. Doch es fehlt sowohl in
den Kirchen als auch in Bund und Landern an
der Umsetzung in die konkrete Praxis, tiber
die ersten Ansétze hinaus. | |

Dr. Volker Teichert

ist wissenschaftlicher
Referent fiir Okonomie im
Arbeitsbereich Frieden und
Nachhaltige Entwicklung
der Evangelischen For-
schungsstatte Heidelberg
(FEST).

Foto: Volker Brockhoff
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Bio-regio-fair

Eine zukunftsfahige Verbindung

| Thomas Becker und Giinter Koschwitz

Am Anfang stand die Idee, biologische,
regionale und fair erzeugte und gehan-
delte Produkte gemeinsam zu vermark-
ten. Das ist der Zweck der im Herbst
2008 gegriindeten Handels- und Ver-
brauchergenossenschaft Copino. In ei-
nem Handelszentrum und einem Laden
sollen ausschlieBlich bio-regio-faire
und bio-faire Produkte angeboten wer-
den, bei denen fiir Sozialstandards in
der gesamten Handelskette garantiert
wird. Hiermit wird Neuland betreten,
denn dafiir gibt es bisher weder klare
Standards noch ein fertiges Konzept.

Die Konsumgenossenschaften des 19. Jahr-
hunderts waren eine erfolgreiche Antwort
auf die Probleme der damaligen Zeit. Copino,
eine neu gegriindete bio-regio-faire Handels-
und Verbrauchergenossenschaft, moéchte so-
wohl an der guten alten Tradition der gemein-
wohlorientierten Genossenschaften ankniip-
fen als auch die modernen Entwicklungen

des Bio- und Fair-Handels mitbestimmen. Die
Grundsitze des Fairen Handels wurden in
den letzten 30 Jahren von engagierten Welt-
laden, Aktionsgruppen und Kirchen entwi-
ckelt. Jetzt, beim Eintritt in den Massenmarkt,
besteht die Herausforderung darin, an diesen
Grundsitzen festzuhalten und sie nicht fiir
vordergriindige Erfolge zu opfern, sondern im
Gegenteil auszuweiten:

In Deutschland gibt es mehrere Initiativen,
die an bio-regio-fairen Kriterien und Projek-
ten arbeiten. Zum Teil haben sie sehr unter-
schiedliche Ausrichtungen, manche beziehen
sich nur auf regionale Produktion und nicht
auf den klassischen Fairen Handel mit Produ-
zenten aus dem Stiden. Copino geht bei der
Verbindung der beiden Ansatze am weites-
ten: Hier sollen explizit der klassische Faire
Handel und der Biohandel zusammenge-
bracht werden und fiir beide Branchen Um-
welt- und Sozialstandards fiir die gesamte
Handelskette umgesetzt werden. Ziel ist die
Erfiillung von Sozialstandards sowohl im
Stid-Nord Handel, im Nord-Nord-Handel als
auch im Stid-Siid-Handel.

Tina-Katja Kost steht dreimal die Woche auf dem
Markt in Emmendingen. Sie baut viele Sorten
Obst und Gemiise an.

| Okonomie der Solidaritat

Die Verbindung von bio-fair und bio-regio-fair
und die Erweiterung des ,Fair“-Begriffs in
Richtung Sozialstandards fiir die gesamte
Handelskette ist ein wichtiger Schritt. Um
eine nachhaltige Okonomie der Solidaritét
wirksam zu verankern, fehlt allerdings das
letzte Glied in der Handelskette: die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher selbst. Sie sollten
wieder von passiven Konsumenten zu akti-
ven Teilnehmern werden. Denn stabile und
flexible Strukturen fiir Produkte des Fairen
Handels und des Naturkostsektors lassen sich
am besten aufbauen, wenn sich die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher daran beteiligen.

Eine wachsende Zahl von ihnen sucht eine Al-
ternative zum nach reiner Profitmaximierung
strebenden Wirtschaftsmodell. Sie wollen
eine ,ethisch korrekte“ Produktion und Pro-
dukte, bei denen sie sicher sein kénnen, dass
jeder Partner in der Wertschopfungskette
sein angemessenes Auskommen hat. Uber
konsumgenossenschaftliche Plattformen sol-
len sie an der Ausgestaltung der solidarischen
Okonomie beteiligt sein und somit nicht nur
die beriichtigte Verbrauchermacht mit dem
Geldbeutel ausiiben.

Aber auch Wirtschaftsvertreter sind auf der
Suche nach Alternativen. Denn in den letzten
Jahren gab es in der Bio- und der Fairhandels-
branche dhnliche Marktentwicklungen, ins-
besondere eine Ausdifferenzierung der Han-
delswege und eine starke Verschiebung von
Marktanteilen weg von den klassischen Han-
delsschienen und Verkaufsstétten hin zu Bio-
supermarkten, Supermarktketten und Dis-
countern. Uber den Preis kénnen weder un-
abhéingige Bio- noch Weltldden konkurrieren,
ebenso wenig kleinere bis mittlere Hersteller
und Grof$handler. Sie miissen den Kundinnen
und Kunden einen vollkommen anderen
Mehrwert bieten: das rundum gute Produkt —
bio, fair, regional, ethisch korrekt und klima-
schonend. Hier schlie8t sich der Kreis zwi-
schen den vorgelagerten Akteuren in der
Handelskette und den bewussten Verbrau-
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cherinnen und Verbrauchern, denn diese Vor-
stellungen von Produkt- und Handelsqualitét
wollen und koénnen die Discounter und Su-
permarkte nicht bedienen. Deswegen wird es
immer wichtiger, klare Alternativen zu haben
und diese auch glaubwiirdig, transparent und
nachvollziehbar darstellen zu konnen.

Es gilt zugleich, neue Koalitionen aufzubauen
zwischen Produzentinnen und Produzenten
weltweit und den Konsumenten, Grof3- und
Einzelhandel, Welt- und Bioldden. Es geht um
eine Wirtschaftsweise, die nicht auf Verdran-
gungswettbewerb und Konkurrenz basiert,
sondern auf Zusammenarbeit zum wechsel-
seitigen Nutzen. Es geht von der Zielperspek-
tive her nicht nur um die Einhaltung von Um-
welt- und Sozialstandards, sondern um eine
grundsatzlich andere Wirtschaftsweise. Inso-
fern miissen wir uns der Frage stellen, welche
Teilschritte zu bio-regio-fair als einer Okono-
mie der Solidaritat fithren. In diesem Zusam-
menhang steht auch die Frage nach Gitesie-
geln, Kriterien und Standards.

| Kommt das allumfassende
bio-regio-fair-Giitesiegel?

Es scheint sich anzubieten, ein allumfassendes
Gltesiegel fiir bio-regio-faire oder ethische
Produkte zu entwickeln. Wir glauben aller-
dings, dass die Erfahrungen am Markt in die
entgegengesetzte Richtung weisen. Alle Erfah-
rungen mit Kriterien und Siegeln zeigen, dass
die Verbraucher sie nur erfassen konnen, wenn
sie klar und eindeutig sind. Ein gutes Beispiel
ist die aktuelle Diskussion um die Ampelkenn-
zeichnung. Studien weisen nach, dass rund 80
Prozent der Verbraucher die Bedeutung der
Ampelkennzeichnung verstehen, wahrend die
bisherige Kennzeichnung der Lebensmittel-
konzerne nur von wenigen verstanden wird.

Wir brauchen deswegen klare und fiir die Ver-
braucher verstandliche Kriterien, Benennun-
gen und Siegel: Bio muss fiir Bio stehen, Sozial-
standards fiir Sozialstandards, Regionalitat fur
Regionalitat, Klimaschutz fir Klimaschutz. Alle
diese Kriterien konnten zwar bei Bedarf ge-
meinsam bei Erzeugern, Verarbeitern, Logisti-
kern oder Hiandlern abgepriift werden, miissen
aber nicht —und sie wéren auch nicht notwen-
digerweise auf ein und demselben Produkt zu
finden.
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Gleichzeitig geht es allerdings jenseits der Pro-
duktkennzeichnung ganz zentral um die Wirt-
schaftsweise der Unternehmen in der Han-
delskette und deren kontinuierliche Verbesse-
rung in sozialer und okologischer Hinsicht.
Dieser Prozess der eigenen Managementent-
wicklung lauft nicht ohne Widerspriiche und
Zielkonflikte ab. Gerade in dieser Hinsicht
miissen die Unternehmen jedoch Transparenz
herstellen und ihre Geschéftsberichte zu Nach-
haltigkeitsberichten ausbauen. Mit den beiden
Bausteinen ,klare Produktkennzeichnungen’
einerseits und ,Transparenz iiber Unterneh-
menstatigkeiten® andererseits kann wirkliche
Glaubwiirdigkeit gegeniiber den Verbrauchern
und auch gegeniiber den anderen Partnern in
der Handelskette erzielt werden.

«

In einem Dialogprozess wird Copino gemein-
sam mit KATE (Kontaktstelle fiir Umwelt &
Entwicklung) sowie anderen am Fairhandel
oder bio-regio-fairen Handel Beteiligten ein
gemeinsames Verstandnis fiir einen zukunfts-
fahigen bio-regio-fairen Standard erarbeiten.
Dieser Dialog ist fiir weitere Partner offen.

Internetadressen

Bestes Bio —fair fiir alle: www.biofairverein.de
Bio-regional-fair Initiative Bayern: www.bioregio-
nalfair-bayern.de

copino: die Genossenschaft fiir bio-regio-fairen
Handel: www.copino.de

EcoSocial/IBD: www.ecosocialnet.com

Thomas Becker

ist Moderator, Trainer und
Berater fiir Zusammen-
arbeitsprozesse sowie
Vorstandsmitglied von
Copino.

Giinter Koschwitz

ist Geschaftsfihrer von
KATE (Kontaktstelle fiir
Umwelt & Entwicklung),
Stuttgart, und Aufsichts-
ratsvorsitzender von
Copino.

Fairer Handel

»bio“, ,regio®, ,fair bei Copino

Bio: Bio bedeutet fiir Copino mehr als nur
die EU-Mindeststandards. Mit der zuneh-
menden Aufweichung der EU-Mindest-
standards und der Anndherung der Bio-
Handelspraktiken an das Geschaftsgeba-
ren im konventionellen Handel ist es Co-
pino wichtig, selbst klar zu definieren,
was sinnvolle Biolandwirtschaft und
-vermarktung sind und diese auch am
Markt fiir den Verbraucher klar darzustel-
len.

Regio: Regio bedeutet fiir Copino nicht
nur, dass Waren, die lokal eingekauft wer-
den konnen, auch lokal gekauft werden,
sondern auch, dass lberall auf der Welt
Handelsbeziehungen, die auf die Forde-
rung regionaler Wertschopfungsketten
abzielen, Vorrang haben sollten. Fiir Regi-
onalitdt gibt es noch keine klaren Defini-
tionen oder Standards. Der Begriff wird
sehr unterschiedlich genutzt und er ist
nicht geschutzt. Einen fur die gesamte
Handelskette operationale Definition zu
entwickeln, die gleichzeitig fiir Endkun-
den Sinn macht, wird eine interessante
Herausforderung sein.

Fair: Fair bedeutet fiir Copino nicht nur
eine faire Erzeugerbezahlung, sondern
Sozialstandards in der gesamten Han-
delskette — vom Erzeuger bis zum Ver-
braucher muss jede und jeder anstandig
leben kénnen.

Bio-fair: Produkte in diesem Sinne sind
zertifizierte Bioprodukte, die zusatzlich
nach den Prinzipien des Fairen Handels
gehandelt werden. Inzwischen haben bis
zu 70 Prozent aller fairen Produkte auch
Bio-Qualitét.

Bio-regio-fair: Nach dem Konzept von Co-
pino sind dies Bioprodukte aus der Umge-
bung eines Ladenstandortes, bei denen
Sozialstandards in der gesamten Han-
delskette garantiert werden: vom Bauern
bis zum Kunden. Das heif3t auch: beim
Verarbeiter, beim Spediteur, beim Grof3-
héindler und im Laden.

Thomas Becker

Fair & Regional Charta Berlin Brandenburg:
www.fair-regional.de

Hi-Land eV.: www.hi-land.de

World Fair Trade Organisation (WFTO):
www.wfto.com | |
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Modell fir einen
gerechten Welthandel?

Eine kritische Wurdigung des Fairen Handels

| Michael Frein und Tilman Santarius

Fairer Kaffee, Schokolade, Kakao und
Honig —all das macht die Welt ein Stiick
gerechter. Aus Sicht verantwortungsbe-
wusster Konsumenten in Industrielan-
dern ist damit klar: Fair gehandelten
Produkten gebiihrt Vorrang. Aber hat
der Faire Handel nicht auch Grenzen?
Wie viel Kaffee kann man eigentlich
trinken? Und, bei aller Richtigkeit und
Wichtigkeit des Konsums im Kleinen:
Kann der Faire Handel ein Modell fiir
einen gerechten Welthandel sein?

Zunichst einmal: Ein Alleskénner ist der Fai-
re Handel nicht. Dazu setzt er zu stark auf Ag-
rarprodukte, im Wesentlichen ,Kolonialwa-
ren” wie Kaffee, Tee oder Kakao, sowie auf
einige Produkte aus dem verarbeitenden Ge-
werbe, wie Taschen, T-Shirts, Schuhe. Andere
Konsumgtiter aber, beispielsweise Unterhal-
tungselektronik, Spielzeug oder Haushaltsge-
rate, kommen im Fairen Handel nicht vor.
Ansatze dazu stecken bestenfalls in den Kin-
derschuhen. Dabei ist es durchaus spannend,
wie das Projekt PCglobal (www.weed-online.
de) zeigt, dariiber nachzudenken, wie ein fair
gehandelter Computer aussehen konnte.
Auch Dienstleistungen sind im Fairen Han-
del so gut wie auflen vor; Aktivitaten in diese
Richtung, beispielsweise von Tourism Watch
(www .tourism-watch.de), haben erst in
jlingster Zeit eingesetzt, etwa mit Blick auf
die Entwicklung fair gehandelter Tourismus-
Dienstleistungen.

Hinzu kommt, dass der Faire Handel nur eine
Seite betrachtet: die Importe aus Entwick-
lungs- in Industrielander. Allerdings sind aus
entwicklungspolitischer Perspektive die Ex-
porte der reichen Linder das schwerwiegen-
dere Problem. Die zunehmende Offnung der
Markte des Stidens durch Auflagen des Inter-
nationalen Wahrungsfonds (IWF), tiber die
Welthandelsorganisation (WTO) und neuer-
dings durch bilaterale Handelsvertrage ist

die Ursache dafiir, dass viele Unternehmen
und landwirtschaftliche Betriebe, vor allem
Kleinbauern, in Entwicklungsliandern der
uberlegenen Konkurrenz aus dem Norden
nicht mehr gewachsen sind. Sie verlieren ihre
lokalen Absatzmarkte und ihre Arbeitsplatze
an Produzenten aus dem Norden, die mit
Marktmacht die Produzenten in Entwick-
lungsldndern vom Markt dréngen. Dieses
Problem hat das Instrument des Fairen Han-
dels nicht im Blick. Wenn die EU Hahnchen-
fleisch nach Westafrika exportiert, so dass
dort die lokalen Gefliigelproduzenten ihre
Existenzgrundlage verlieren, dann bietet der
Faire Handel darauf keine rechte Antwort.

| Kein Alleskénner,
aber auch kein Nichtskonner

Wer den Fairen Handel als Modell fiir einen
gerechten Welthandel sieht, tiberfordert ihn
also. Wer ihn daraufhin allerdings gleich fiir
uberflussig erklart, tut ihm ebenfalls unrecht.
Denn die Idee des Fairen Handels, so begrenzt
sie auch sein mag, enthalt verschiedene Grun-
delemente und -prinzipien, die sich so oder
zumindest so dhnlich auch auf ein gerechtes
Welthandelssystem tibertragen lassen.

Da ist zunéchst die Erkenntnis, dass kleinere
beziehungsweise schwiachere Marktteilneh-
mer besonders gefahrdet sind und daher ei-
nes besonderen Schutzes bediirfen. So hat der
Faire Handel insbesondere Kleinbauern im
Fokus; die Kritiker und Kritikerinnen an der
Welthandelsorganisation (WTO) und bilatera-
len Freihandelsvertragen wollen die Handels-
liberalisierung bremsen, indem sie effektive
Schutzmechanismen fordern, die kleine und
verwundbare Produzenten gegeniiber wett-
bewerbsstirkeren Konkurrenten absichern.

Dariiber hinaus geht es im Fairen Handel na-
tiirlich um sozial nachhaltige Produktionsbe-
dingungen, sprich: keine ausbeuterische Kin-
derarbeit, Garantie der grundlegenden Ar-
beitnehmerrechte. Hier treffen sich die Inst-
rumente des Fairen Handels mit der
Forderung nach globalen Nachhaltigkeits-
standards, die sich aus der Kritik an einer
neoliberalen Handelspolitik speist. Allerdings
ist der Ansatz unterschiedlich: Wahrend sich
ein Produkt durch die Einhaltung solcher
Standards im Herstellungsprozess fir den

Fairen Handel qualifiziert, setzt eine kritische,
auf soziale Gerechtigkeit und o6kologische
Tragfahigkeit orientierte Handelspolitik et-
was anders an. Zunachst wird das in der neo-
liberalen Handelspolitik a la WTO verankerte
Prinzip hinterfragt, wonach die Produktions-
methode fiir den internationalen Warenhan-
del keine Rolle spielen soll, warum also ein
Fulball ohne Kinderarbeit von den Zollbe-
hoérden genau so behandelt werden muss wie
ein Fufiball aus Kinderarbeit. Weitergehend
rickt dann die Frage eines Importverbots fiir
Produkte, die den internationalen Menschen-
rechts- und Umweltstandards nicht entspre-
chen, ins Blickfeld.

Hier beriihren sich die Debatten offenkundig
erneut: Wahrend aus Sicht des Fairen Han-
dels die Einhaltung entsprechender Stan-
dards im Produktionsprozess eine unerlassli-
che Bedingung ist, zielt die Debatte fiir global
gerechte Welthandelsregeln darauf ab, bei
Verstofien gegen solche Standards Diskrimi-
nierung zu erlauben. Die Suche nach Grin-
den fiir diese unterschiedliche Herangehens-
weise fihrt vermutlich zu der Erkenntnis,
dass eine umfassende Versorgung mit Pro-
dukten aus dem Fairen Handel zurzeit weder
leistbar ist noch (angesichts der Forderung
nach Stiarkung regionalen Wirtschaftens)
wiinschenswert ware.

Strikte Gegner derartiger Uberlegungen zur
Diskriminierung von Produkten, bei deren
Herstellung gegen Standards verstofien wird,
kommen aus Entwicklungslandern, vor allem
aus Asien. Keinesfalls nur Regierungen, auch
nichtstaatliche Organisationen befiirchten,
dass die Industrieldnder Sozial- und Umwelt-
standards dazu benutzen konnten, ihre Mark-
te fiir Produkte aus Entwicklungslandern ab-
zuschotten. Und Beispiele aus der Vergan-
genheit flr ein solches Vorgehen gibt es tat-
sichlich zuhauf. Eine offensive Marktoff-
nungspolitik der Industrielander, verbunden
mit eher kimmerlichen Anstrengungen, die
Produktionskapazititen der Entwicklungs-
lander zu stérken, wird in vielen Landern des
Siidens nicht als ausgestreckte Hand fiir Um-
welt- und Sozialstandards wahrgenommen.
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Wenn also globale Standards fiir einen ge-
rechten Welthandel gefordert werden, dann
muss parallel dazu ein grofl angelegtes ,ca-
pacity building", ein Programm zur Verbesse-
rung der Produktionskapazitdten, sowie Hilfe
bei der Umsetzung der Standards im Siiden
zugesagt werden.

Bleibt das Kernstiick des Fairen Handels, der
faire Preis. Von Okonomen gerne belachelt,
versteht man darunter etwa einen Preis, der
,sowohl die Produktionskosten deckt als auch
zur Deckung der Lebenshaltungskosten aus-
reicht und Spielraum lasst fiir Gemeinschafts-
und Entwicklungsaufgaben der Genossen-
schaften und Betriebe” (Definition der GEPA).
Der faire Preis ergibt sich daher nicht (oder
zumindest nicht in erster Linie) aus dem Zu-
sammenspiel von Angebot und Nachfrage,
sondern aus den — lokal jeweils unterschied-
lichen — Kosten flir nachhaltige Produktion
und Lebenshaltung. Dabei geht es darum,
den Produzenten ein menschenwiirdiges Le-
ben (,decent life) zu erméglichen. In gewis-
ser Weise handelt es sich dabei um ein globa-
les Mindestlohn-Konzept.
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Interessanterweise gibt es in der Debatte um
einen gerechten Welthandel nicht wirklich
ein Pendant zum fairen Preis. Zwar geht es
auch hier darum, die Existenzgrundlagen von
Menschen zu schiitzen — der Schutzmecha-
nismus soll jedoch in erster Linie (durch ho-
here Zollsatze) preisgiinstige Importe abweh-
ren, die lokale Produzenten vom Markt dran-
gen. Uberlegungen, wie Exportproduzenten
vor Ausbeutung geschiitzt werden kénnen,
orientieren sich lediglich an der Debatte um
Sozialstandards und lassen den Preis der Ex-
porte auflen vor.

| Begrenzte Vorbildfunktion

Es gibt also durchaus eine Reihe von Beriih-
rungspunkten zwischen Fairem Handel und
der Arbeit fiir ein gerechtes Welthandelssys-
tem. Insofern kénnen die Instrumente des
Fairen Handels, die ihre Funktionsfdhigkeit
in einigen ausgewahlten Bereichen in den
letzten vierzig Jahren unter Beweis gestellt
haben, als Vorbild fiir einen gerechten Welt-
handel dienen.

Konservendosen auf dem Makola Market in
Accra, Ghana. Der ghanaische Markt wird mit
ialienischer Tomatenpaste liberschwemmt.
Sie schadigt die einheimische Tomaten-
produktion —ein Beispiel fiir die Wirkung von
Exporten aus westlichen Landern.

Dies betrifft vor allem die Frage von Sozial-
und Umweltstandards im Produktionsprozess.
Es kann nicht angehen, dass die Welthandels-
regeln verbieten, ein T-Shirt aus fairer Produk-
tion anders zu behandeln als ein solches, das
unter zahlreichen Verstéfien gegen elementa-
re Arbeitnehmerrechte und Umweltstandards
hergestellt wurde. Zu denken wiére hier an ein
Importverbot, zumindest jedoch an unter-
schiedliche Zoll- oder Mehrwertsteuersatze.
Interessant ist in diesem Zusammenhang
auch die Uberlegung aus der Studie , Zukunfts-
fahiges Deutschland in einer globalisierten
Welt“, wonach anstelle einzelner Produkte
ganze Unternehmen sich zertifizieren lassen
und damit fiir eine glinstigere Behandlung im
internationalen Handel qualifizieren kénnten.
Konsequent zu Ende gedacht kénnte dies be-
deuten, dass nur noch entsprechend zertifi-
zierte Unternehmen eine Lizenz fur grenz-
uberschreitenden Handel erhielten .
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Einen interessanten Ansatz hierfiir bieten

auch die vielfaltigen Aktivitdten zur Durch-
setzung okologischer und sozialer Standards
fiir das 6ffentliche Beschaffungswesen. Staat-
liche Behorden (aber etwa auch kirchliche
Stellen) miissten dann ihre Beschaffung ent-
sprechend ausrichten. Derartige Initiativen
(siehe zum Beispiel www.zukunft-einkaufen.
de) zeigen in die richtige Richtung; allerdings
greifen viele von ihnen noch zu kurz, weil sie
sich auf freiwillige Selbstverpflichtungen be-
schranken und sich zudem lediglich an die
Importseite richten — und dabei die internati-
onale Handelspolitik aufien vor lassen.

Stattdessen miisste es, wie im CorA-Netzwerk
(www.cora-netz.de), vor allem darum gehen,
freiwillige Selbstverpflichtungen verstarkt in
staatliche Ordnungspolitik zu Uberfithren.
Dariiber hinaus ware auch die Exportseite in
den Blick zu nehmen, also die Versuche der
EU, die offentlichen Beschaffungsmarkte in
Entwicklungs- und Schwellenldndern zu li-
beralisieren. Denn diese Strategie hebt letzt-
lich nur darauf ab, neue Markte fir die EU-
Exporteure zu erschliefien. Soziale, dkologi-
sche und entwicklungspolitische Kriterien
spielen indessen keine Rolle.

| Politisierung des Fairen Handels

Wer, motiviert von den sozial ungerechten Fol-
gen einer neoliberalen Handelspolitik gerade
in Entwicklungslandern, fiir einen gerechten
Welthandel eintritt, findet viele Ankntipfungs-
punkte beim Fairen Handel, und die Kernan-
liegen unterscheiden sich nicht: Es wird ein
Kontrapunkt zur aktuellen Handelspolitik ge-
setzt, der es in erster Linie darum geht, durch

ungebremste Liberalisierung und damit Ex-
ternalisierung sozialer und 6kologischer Kos-
ten die Konsumentenpreise zu senken und die
Unternehmensgewinne zu erhéhen.

Und dennoch: Bei Anerkennung all seiner
Verdienste, auch im Bereich entwicklungspo-
litischer Bildungsarbeit, kann der Faire Han-
del vor allem deshalb nicht quasi eins zu eins
als Modell fiir einen gerechten Welthandel
stehen, weil er die aggressive Marktéffnungs-
politik der Industrieldnder (und hier auch der
EU und insbesondere Deutschlands) aufier
Acht lasst, die den Menschen in vielen Lan-
dern die Existenzgrundlage raubt.

In den siebziger Jahren, den Kindertagen des
Fairen Handels, mag es seine Berechtigung
gehabt haben, die Importpolitik der Industrie-
lander als die zentrale Ursache fiir unfairen
Handel zu sehen. Im alten GATT, dem Allge-
meinen Zoll- und Handelsabkommen, waren
die Entwicklungsldnder aufien vor, sie hatten
keinerlei Verpflichtungen zur Offnung ihrer
Maérkte Uibernommen. Dies hat sich im Zuge
der Globalisierung, durch Auflagen des IWF,
die Grindung der WTO und in jiingerer Zeit
die bilaterale Handelspolitik grundlegend ge-
andert. Den Entwicklungslandern wird zu-
nehmend der wirtschaftspolitische Spielraum
genommen, um sich vor der iberlegenen
Konkurrenz aus dem Norden zu schiitzen.

Dieses Problem anzugehen, erfordert von Sei-
ten des Fairen Handels jedoch eine Politisie-
rung, die im Wesentlichen an zwei Punkten
ansetzen miisste. Zunachst misste das Nach-
denken dariiber verstiarkt werden, ob die
Steigerung des Anteils fair gehandelter Pro-
dukte tatsachlich als (primaéres) Ziel der Ar-

Werbeplakat in Mumbai. Volkswagen will

den indischen Markt erobern — obgleich Indien
mit dem Tato Nano liber Autos aus eigener
Produktion verfiigt.

beit in Deutschland angemessen ist; schlief3-
lich diirfte selbst eine Verzehnfachung des
Konsums fair gehandelten Kaffees wohl nur
einen geringen Beitrag zu einem global ge-
rechten Welthandelssystem leisten. Und
zweitens musste der Faire Handel in der Bil-
dungs- und Offentlichkeitsarbeit die staatli-
che Handelspolitik kritisch thematisieren,
insbesondere die Exportpolitik.

Der Lauf der Geschichte macht also auch vor
dem Fairen Handel nicht halt. Will er ange-
sichts seiner Begrenzungen nicht in die Gefahr
geraten, in einer politischen Nische stecken zu
bleiben, wird er sich politisieren und die deut-
liche Kritik an der Exportorientierung der glo-
balen und europaischen Handelspolitik auf-
greifen miissen. Dafiir kann ein Blick zuriick
durchaus hilfreich sein. Vielleicht bedarf es le-
diglich einer kollektiven Erinnerung an die
Geburtsmotive des Fairen Handels in den
1970er Jahren. Die Welthandelsstrukturen
sind auch 40 Jahre spéter noch unfair. Der Fai-
re Handel bietet dem Einzelnen zwar eine
ethische Konsumoption. Die Kritik an einer
zunehmend unfairen globalen Ordnungspoli-
tik bedeutet jedoch eine Herausforderung, der
der Faire Handel nicht ausweichen darf.

Literatur

,Brot fiir die Welt®, EED, BUND (Hg.): Zukunftsfahi-
ges Deutschland in einer globalisierten Welt. Ein
AnstoR zur gesellschaftlichen Debatte. Eine Studie
des Wuppertal Instituts fiir Klima, Umwelt, Energie.
Frankfurt 2008. | |

Michael Frein

arbeitet als Referent fiir
Welthandelspolitik und in-
ternationale Umweltpolitik
beim Evang. Entwicklungs-
dienst (EED) in Bonn.
(www.eed.de/welthandel)

Tilman Santarius

ist Referent fiir Internatio-
nale Klima- und Energie-
politik bei der Heinrich
Boll Stiftung. Er ist zudem
Vorstandsmitglied bei
Germanwatch eV.

9-2009 | Dossier



Fairtrade-Honig
aus einer kleinen Stadt in Piaui

Unterstuitzt von Entwicklungsorganisationen, schafft Fairer Handel Einkommen auf dem Lande

| Kurt Damm

Brasilien ist der groRte Kaffeeproduzent
der Welt und Kaffee das meist gehan-
delte Produkt des Fairen Handels. Die
brasilianischen Fair Trade-Kaffeekoope-
rativen liegen groRtenteils im Siidos-
ten des Landes. Auch fair gehandelter
Orangensaft wird liberwiegend im wei-
ter entwickelten Siiden und Siidosten
produziert. Doch auch im Nordosten,
dem ,,Armenhaus Brasiliens®, will der
Faire Handel FuR fassen — als MalRnah-
me zur Armutsminderung.

Ungiinstige klimatische Bedingungen mit
geringen Niederschlagsmengen und immer
wieder Durreperioden, unangepasste Grof3-
projekte der Agroindustrie, die mangelhafte
Infrastruktur und eine lokale Elite, der jedes
Verstandnis fur die Realitaten fehlt, haben
dem Nordosten Brasiliens den Namen ,Ar-
menhaus” eingebracht. Und tatséchlich lie-
gen die Daten des Human Development In-
dex hier weit unter dem Durchschnitt Brasili-
ens oder anderer Schwellenldnder. In dem
Gebiet des ,Sertdao“, wie das Hinterland des
Nordostens genannt wird, leben auf rund
900.000 Quadratkilometern etwa 21 Millio-
nen Menschen. Es ist damit das dichtbesie-
delste semi-aride Gebiet der Welt.

Nicht nur die parlamentarische Staatssekre-
tdrin im BMZ, Karin Kortmann, ist der An-
sicht, dass der Faire Handel nicht nur exzel-
lente Produkte liefert, sondern selbst ein er-
folgreiches Produkt der internationalen Ko-
operation und Entwicklung (EZ) ist. Auch in
den Durchfithrungsorganisationen der EZ
sieht man im Fairen Handel ein interessan-
tes Instrument zur Einkommensférderung in
landlichen Gebieten. In diesem Sinne sind
die GTZ (Deutsche Gesellschaft fiir Techni-
sche Zusammenarbeit) und der DED (Deut-
scher Entwicklungsdienst) mit FLO eV. 2006
eine auf zwei Jahre begrenzte Kooperation
eingegangen, die kleinbduerliche Kooperati-
ven aus dem Nordosten Brasiliens an den Fai-
ren Handel heranfithren sollte.
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FLO eV. (Fairtrade Labelling Organizations In-
ternational) ist eine Dachorganisation fiir
Fairen Handel mit Sitz in Bonn. Sie muss,
auch im Sinne einer kaufménnischen Sorg-
faltspflicht, darauf achten, dass im schnell
wachsenden Markt des Fairen Handels das

Angebot mit der Nachfrage Schritt halt und
ist daher vor allem an neuen Lieferanten von
Kaffee und Orangensaft interessiert (den bei-
den Produkten mit der hochsten Nachfrage).
Dagegen konnen die EZ-Organisationen an-
ders vorgehen. Sie kénnen viel starker darauf
achten, den Fairen Handel, mit seinen ver-
lasslichen und auf die Zukunft ausgerichte-
ten Konditionen, als einkommensschaffende
Mafinahme und damit zur Armutsminde-
rung einzusetzen. Honig, Friichte (frisch und
getrocknet), Cashew-Niisse, Zucker, Kakao,
Baumwolle und Marmeladen sind Produkte
aus der kleinbauerlichen Produktion, fur die
es einen Markt sowohl in Europa als auch in
den USA gibt.

Fairer Handel

Sao Raimundo Nonato ist der wichtigste Markt-
platz im siidlichen Piaui. In dieser Stadt hat eine
groRe Imker-Vereinigung ihren Sitz. Ihr Fairtrade-
Honig ist auch auf dem Weltmarkt gefragt.

Der Verein ANAC (Associacdo de Apicultores
para o Comercio) ist die Vereinigung von
zehn Imkergruppen in Sao Raimundo Nonato
in Piaui, einem Bundesstaat im Nordosten. In
diesem Verein haben sich 220 Familien zu-
sammengeschlossen, die insgesamt Uber
10.000 Bienenstocke verfigen. Uber einen
Exporteur aus Santa Catarina im Siiden Brasi-
liens wurde ein Vertrag mit einem englischen
Fair Trade-Héndler liber die Lieferung von
500 Tonnen Honig abgeschlossen. Eine Aus-
sicht, die den Imkern eine Vervierfachung
ihres Einkommens versprach und auch des-
sen Sicherung in den Folgejahren.

| Zehntausend Bienenstocke

Doch der Weg dorthin war schwierig und mit
viel Arbeit fiir den Vereinsvorstand verbun-
den. Mussten doch die 220 Familien erst ein-
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Fairer Handel

mal davon uiberzeugt werden, dass sich die
Mtihe, das Fairtrade-Siegel zu erwerben, loh-
nen wiirde. Einem Verein ist es nach brasilia-

nischem Recht verboten, geschaftlich aktiv zu
werden, sodass auch FLO darauf drangt, keine
eingetragenen Vereine, sondern nur Koopera-
tiven zu zertifizieren. Die Griindung einer sol-
chen Kooperative und die Uberzeugungsar-
beit bei den weit verstreut lebenden Imkern,
dieser Genossenschaft beizutreten, war der
erste Schritt, der geleistet werden musste.

Mit Hilfe einer Finanzierung durch den ,Ver-
band der Kaufleute von Sao Raimundo Nona-
to“ konnten Kurse liber das brasilianische
Genossenschaftsrecht durchgefithrt sowie
Versammlungen und Wahlen realisiert wer-
den. Uber SEBRAE, eine Einrichtung des brasi-
lianischen Industrieverbandes, wurden die
Bienenh&user modernisiert und den Anfor-
derungen an Tiergesundheit und Lebensmit-

telhygiene angepasst. Schiirzen, Hauben und
Handschuhe wurden gekauft und die Imker
in den Hygienevorschriften unterrichtet.
Uber eine Vorfinanzierung des Exporteurs
wurde ein mobiles Navigationsgerat ange-
schafft, da nicht nur die Bienenhéauser, in de-
nen der Honig aus den Bienenwaben ge-
schleudert wird, sondern auch alle 10.000
Bienenstocke iiber eine genaue Positionsbe-
stimmung registriert werden mussen.

Hinzu kamen unabhéingige Laboruntersu-
chungen zur Honigqualitat, Listen, die von
jedem Imker iiber den Tag der Ernte, die
hauptséchliche Blitenart und deren Quanti-
tat angelegt werden miissen, sowie zahlrei-
che andere Mafinahmen. Die erste Inspekti-
on durch die Zertifizierungsorganisation
FLO-Cert. ergab dennoch einige offene Fragen
— kein Wunder, umfasst doch der Fragenkata-
log zu den sozialen, 6konomischen und 6ko-
logischen Voraussetzungen fiir das Sozialsie-
gel von FLO knapp 200 Einzelaspekte, die ge-
prift werden miissen. Aber letztendlich ver-
lieBen dann doch die ersten Fasser mit
Fairtrade-Honig die kleine Stadt in Piaui.

Das war ein Erfolg, der sich nicht nur unter
den Produzenten herumsprach, sondern auch
bei den Honighéndlern: Ist doch hochwerti-
ger Honig nach wie vor ein gefragtes Produkt
auf dem Weltmarkt. Schon nach kurzer Zeit
gab es Anfragen von Grainmillers aus den
USA nach 1000 Tonnen Honig, Transfair aus
Kanada erkundigte sich nach den Lieferbe-
dingungen fiir 500 Tonnen und der englische
K&ufer, mit dem ein Vorvertrag iiber die Lie-

Oben: In Fassern abgefiillter Honig wird in Sdo
Raimundo Nonato fiir den Versand nach GroR-
britannien auf einen Lastwagen verladen.

Unten: In diesem Haus wird Honig aus den
Waben geschleudert. Es gehort einer der Imker-
gruppen, die fiir den Fairen Handel produzieren.

ferung von 500 Tonnen Honig abgeschlossen
worden war, bestellte dieselbe Menge gleich
noch einmal.

Die Erfolgsgeschichte sollte nach Beendigung
dieses Projektes weitergehen. Denn im be-
nachbarten Ort Simplico Mendes gibt es eine
grofie Imkergemeinde mit eigener Abfiillan-
lage, und in Picos wird gerade mit Mitteln
aus dem Landeshaushalt eine grofie, moder-
ne Honigabfiillanlage fuir Kleinproduzenten
gebaut. Mit dem nétigen Beharrungsvermo-
gen, einer guten Beratung und gezielt einge-
setzten Kleinprojekten kénnten sicher weite-
re, fur alle Seiten nutzbringende Geschafts-
verbindungen aufgebaut werden.

| Ein Container frischer Mangos und
Okobaumwolle fiir Tennisschuhe

Das betrifft nicht nur fair gehandelten Honig.
Auch fur andere Produkte existieren erste
Handelsverbindungen. Die weiteren Aussich-
ten sind hervorragend. Das zeigt beispielswei-
se die Anfrage aus den USA nach 200 Tonnen
Cashew-Niissen, das zeigen der Container fri-
scher Mangos pro Woche in der dreimonati-
gen Erntezeit, die Agrofair aus den Niederlan-
den kaufen mochte, oder die Nachfrage nach
Okobaumwolle zur Produktion von Tennis-
schuhen in Paris. Zum Abschlussseminar
nach zwei Jahren der Kooperation kamen im-
merhin iiber 100 Vertreter von Produzenten-
gruppen, aus Ministerien und der Zivilgesell-
schaft. Durch den Einsatz von geschulten Be-
ratern und Beraterinnen und die gezielte Fi-
nanzierung von Kleinprojekten sind sicher
noch zahlreiche, viel versprechende Ge-
schaftsverbindungen aufzubauen, die den
Kleinproduzenten nicht nur ein dauerhaftes
Einkommen sichern, sondern auch zur Profes-
sionalisierung ihrer Arbeit beitragen konnen.

In den zwei Jahren der Kooperation konnte
mit den Honigbauern in Piaui ein Umsatz von
knapp einer Million US-Dollar erwirtschaftet
werden. Auch vielen anderen Kooperativen
konnte geholfen werden, ihre Produktion zu
professionalisieren und viel versprechende
Kontakte im Fairen Handel herzustellen. Die-
se Erfahrungen legen nahe, dass die Organi-
sationen der Entwicklungszusammenarbeit
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nicht nur in Brasilien die Moglichkeiten, die
der Faire Handel bietet, stirker in ihrer Pro-
jekt- und Beratungsarbeit nutzen sollten.

Aber auch wir hier, in den klassischen Abneh-
merlandern der Waren, haben sicher noch ei-
nige Probleme zu lésen. Ist doch beispielswei-
se die Uberprifung der Einhaltung der FLO-
Kriterien bei den Produzentengruppen durch
FLO-Cert. eine aufwindige und damit kost-
spielige Angelegenheit. Auch wenn die Arbeit
von FLO-Cert. im Sinne einer Qualitatskontrol-
le und der Glaubwiirdigkeit des Siegels unab-
dingbar ist, stellen die Kosten fiir kleinere Ko-
operativen doch ein grofies Problem dar. Jeder
Markt will erobert werden und dies gelingt
nicht gleich jeder Genossenschaft in einer
Grofenordung, bei der die Kosten fur die Zerti-
fizierung nicht mehr so ins Gewicht fallen.

Sicher sollte man die Kooperativen mit die-
sem Problem nicht allein lassen. Im Sinne der
Starkung einer nachhaltigen Wirtschaftswei-
se, die auf der politischen Agenda steht und
von allen gewollt wird, ist es wohl an der Zeit,
die Beweislast fiir den Nachweis des verant-
wortungsvollen Umgangs mit den Ressour-
cen umzukehren: Nicht diejenigen, die durch
Bio- und Sozialsiegelung beweisen, dass sie
sich einer Nachhaltigen Entwicklung ver-
pflichtet fithlen, sollten die Kosten fiir diesen
Nachweis tragen. Sondern es miissten die,
die nicht auf der Grundlage der Nachhaltig-
keitskriterien produzieren, mit den Kosten
belastet werden, die sie derzeit noch auf ihre
Mitarbeiter oder die Umwelt abwalzen und
so ihren Gewinn steigern konnen. Sicherlich:
Dies kdme einer kleinen Revolution gleich.
Aber allein die Sensibilisierung fiir diesen ei-
gentlich so simplen Sachverhalt wire schon
ein grofRer Schritt in die richtige Richtung.| |

Kurt Damm

ist seit 1990 in der
deutschen Entwicklungs-
zusammenarbeit tatig.
2006/07 arbeitete er in
einem Kooperationsprojekt
von DED, GTZ und FLO in
Nordostbrasilien.
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Materialien

Bildungsmaterialien und Broschiiren

Ev.Kirche im Rheinland, Diézesanstel-
le Weltkirche des Bistums Trier und
GEPA — The Fair Trade Company (Hg.):
Wissenskiosk — Fair Handeln: Lernen &
Erleben, 2008. Dazu gibt es den ,Eine-
Welt-Kiosk“ — ein Verkaufsregal fiir faire
Produkte, speziell fiir Gemeinden und
ihre Jugendarbeit konzipiert; Vertrieb
Uber die GEPA.

,Brot flir die Welt“ in Kooperation mit
aej (Hg.): Fair Trade for Fair Life. Fairer
Handel und Globalisierung. Unterrichts-
bausteine fiir die Grundschule, Sekun-
darstufe I und II und die aufRerschulische
Jugendarbeit, 2007.

Evangelischer Entwicklungsdienst, , Brot
fiir die Welt“ (Hg.): Den Kurs wechseln —
neue Wege gehen — Zukunft fair teilen:
Eine Arbeitshilfe zur Studie , Zukunftsfa-
higes Deutschland in einer globalisierten
Welt“, 2009.

Evangelischer Entwicklungsdienst, , Brot
fiir die Welt®, TransFair, Welthungerhilfe:
Fairtrade Baumwolle — Ein Gewinn fiir
Alle. Broschiire mit DVD-Baumwollfilm,
2008.

Forum Fairer Handel (Hg.): Der Faire
Handel in Deutschland: 100 % Fair.
Grundsatze. Wirkungen. Akteure, 2009.

Biicher

Jean-Marie Krier: Fair Trade 2007: New
Facts and Figures from an Ongoing
Success Story. A Report on Fair Trade in
33 Consumer Countries, prepared on be-
half of Dutch Association of Worldshops,
Netherlands, 2008.

Anja Osterhaus (Koord. u. Hg.): Handeln
—anders als andere: Erfolge und Her-
ausforderungen fiir den Fairen Handel,
2006. Bestellung: versand @weltladen.de.

Markus Raschke: Fairer Handel: Engage-
ment fiir eine gerechte Weltwirtschaft.
Griindewald-Verlag, 2009.

Sophie Grigson: Fair Kochen: Késtliches
aus aller Welt mit Fairtrade-Produkten.
Verlag Dorling Kindersley, 2009.
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Filme

Speise der Gotter: GEPA-Schokolade aus
Fairem Handel. 29 min, DVD, 2007.

Um Fair zu sein: Kaffeegenuss ohne
Umwege, Dokumentarfilm, Osterreich/
Deutschland, 2009; mit anderen Filmen
Bestandteil der DVD ,Unterwegs in die
Zukunft - Filme zum Themenschwer-
punkt Zukunftsfihiges Deutschland in
einer globalisierten Welt*, auszuleihen
bei allen Evangelischen Medienzentralen:
http://evangelische-medienzentralen.de
oder zu kaufen unter www.ezef.de.

Prasentationen

,Alles Banane“ und , Fair Handeln®,
beide auf www.brot-fuer-die-welt.de
zum Download.

Websites zum Weiterlesen
www.transfair.org — Siegelinitiative

www.gepa.de — The Fair Trade Company

www.maxhavelaar.ch — Max Havelaar,
Schweiz

www.fairdyou-online.de — Seite zum
Fairen Handel fiir Jugendliche

www.kirchen-trinken-fair.de — Aktion
,Fairer Kaffee in die Kirchen“

www.zukunft-einkaufen.de — Okumeni-
sches Projekt zur 6kofairen Beschaffung

www.forumfairerhandel.de — Netzwerk
im Fairen Handel

www.fairewoche.de — Informationen
zur Fairen Woche

www.weltladen.de — Weltladen Dach-
verband

www.fairtrade.net — Fairtrade Labelling
Organizations International

www. fairtrade-advocacy.org — Lobby-
biiro in Briissel

www.fairhandelsberatung.net — Bera-
tung fur Weltladen und Aktionsgruppen

www. fairtrade.de — Fair Trade e V.

www.zukunftsfaehiges-deutschland.de
— Internetseite zur Studie

www.eed.de/fairerhandel — Seite des
Evangelischen Entwicklungsdienstes
zum Fairen Handel

www.brot-fuer-die-welt.de — Brot fiir
die Welt
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Fairer Kaffee in die Kirchen
| Brot

i:Evangelis_cher Fur dle welt

Entwi

Der Faire Handel ist wich-
tiger denn je: Fir Millionen
Menschen in den Entwicklungs-
l&ndern ist der Anbau von
Kaffee die Lebensgrundlage.

Kirchliche Verwaltungen
und Diakonische Einrichtun-
gen, die ihre Beschaffung
auf fair gehandelten Kaffee
umstellen, demonstrieren
Glaubwiirdigkeit im Han-
deln und sind ein Vorbild
flr gelebte Nachhaltigkeit.

www.kirchen-trinken-fair.de
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Evangelischer Entwicklungsdienst, Ulrich-von-Hassell-StraBe 76, 53123 Bonn, www.eed.de
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