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Und

das soll

gerecht
sein’?

Immerhin gerechter

als fruher: Wie der faire
Handel die Welt oder
zumindest unsere Laden
verandert

Text: Sabrina Gaisbauer

- Hat es Qualitat? Sieht es gut aus? Macht es
was her? Werde ich beneidet? Schmeckt es
gut? Das waren so Fragen, die sich Konsu-
menten lange Zeit vor dem Kauf von Pro-
dukten stellten. Mittlerweile sind andere
hinzugekommen, die immer wichtiger wer-
den: Haben Menschen bei der Herstellung
gelitten? Wurde die Umwelt belastet? Scha-
dige ich meine Gesundheit? ,Immer mehr
Menschen beflirworten, dass nachhaltige
Produkte jenseits von Weltliden und Oko-
Nische einen Platz haben sollen®, sagt Ulf
Schrader, Experte fiir nachhaltigen Konsum
an der TU Berlin.

Unter ,fairem Handel“ versteht man die
Idee, den ungleichen Machtverhaltnissen in
der globalen Wirtschaftskette entgegenzu-
wirken. In den USA fingen manche Organi-
sationen schon in den 40er-Jahren an, Hand-
arbeiten direkt bei den Produzenten in Lan-
dern des Siidens einzukaufen. Die Pioniere
des fairen Handels in Europa waren Oxfam
Trading (1964), die niederlandische Stiftung
S.0.S. (1973) und die Initiative Max Have-
laar (1988); in Deutschland nahm der Verein
TransFair 1992 seine Arbeit in der Siegelver-
gabe auf. Gefordert wurde der
faire Handel auch von kirchlichen Jugend-
verbinden: Mehrere Tausend Menschen
brachten diese 1970 in sogenannten ,Hun-
germarschen® auf die Strafle, um die dama-
lige Entwicklungspolitik zu kritisieren. Aus

ihnen gingen die Bewegung ,,Aktion Drit-

te Welt Handel“ und einer der europa-
weit grofften Fairtrade-Importeure,
die GEPA, hervor.

Mit katastrophalen Arbeitsbedin-
gungen und Lohnen lasst es sich eben billi-
ger produzieren — den Preis zahlen andere:
Armut, Kinderarbeit, Krankheiten und
Perspektivlosigkeit unter den Mitarbeitern
werden verstirkt. Oft mangelt es an Impor-
teuren, die bereit sind, dem Hersteller Si-
cherheiten zu bieten und mehr als das N6-
tigste zu zahlen — und an Vertrieben, die
erkennen, dass man den guten Zweck ver-
markten kann.

Fairer funktionieren soll es so: Klein-
bauern organisieren sich in Kooperativen,
der Importeur sucht sich unter ihnen lang-
fristige Partner und zahlt fir ihre Waren
Mindestpreise sowie Aufschlige fir die
okologische und soziale Entwicklung. Was
mit dem Geld genau passiert und wie viele
ihrer Orangensifte und Fufballe die Ko-
operativen tiberhaupt in den fairen Handel
verkaufen wollen, entscheiden sie selbst.
Natiirlich gibt es Anforderungen an die Her-
stellung, aber wie ein Fairtrade-Bauer nun
wirklich lebt, ldsst sich nicht pauschal sagen.
Auf den Markt kommen die Produkte am
Ende tiber den Importeur und Grofhindler

— entweder in spezialisierte Weltliden oder

in Supermirkte, wo sie sich das Regal mit
der konventionellen Konkurrenz teilen.
Anders als ,,Bio“ war und ist ,fairer Han-
del” aber kein rechtlich geschiitzter Begriff.
Alles darf sich so nennen. Label mit Stan-
dards und Wiedererkennungswert bieten
sich an. Wie das bekannte grin-blau-

2012 setzte der faire Handel in
Deutschland 650 Mio. Euro um

schwarze Fairtrade-Siegel von der Organi-
sation Fairtrade International (FLO), bei
der auch TransFair Mitglied ist. Ein Zertifi-
zierer kontrolliert, ob die sozialen und éko-
logischen Standards eingehalten werden.
Laut dem Netzwerk ,Forum Fairer
Handel“ setzte der faire Handel 2012 in
Deutschland 650 Millionen Euro um — ein
Zuwachs von tber 500 Prozent im Ver-
gleich zu 2004. Mehr als drei Viertel dieser
Produkte trugen 2012 das Fairtrade-Siegel;
ihr Umsatz hat sich seit 2004 sogar ver-
neunfacht. Der Marktanteil ist aber insge-
samt noch gering, einzelne Produkte wie
Bananen erreichen gut drei Prozent, Fair-
trade-Rosen hatten 2012 immerhin einen

fluter Nr.

Marktanteil von knapp 20 Prozent.

Das Europaische Parlament hat Mitte
Januar 2014 neue Regeln fir das offentli-
che Beschaffungswesen angenommen.
Offentliche Einrichtungen kénnen in ih-
ren Ausschreibungen, zum Beispiel fiirs
Catering, nun auch nachhaltig erzeugten
Produkten aus fairem Handel oder Bio
eine Chance geben — und missen nicht
unbedingt beim billigsten Anbieter zu-
schlagen.

Sind wir aber wirklich problembe-
wusster geworden? Der Konsumsoziologe
Kai-Uwe Hellmann, Privatdozent an der
Helmut-Schmidt-Universitit in Hamburg,
ist da skeptisch. Man misse bei
Konsumenten und Lieferanten differen-
zieren: zwischen jenen, die wirklich bis ins
letzte Detail prifen, dass alles seine Ord-
nung hat — das sei eine Minderheit —, und
jenen, die sich mit so viel begniigen, dass
der Anschein gewahrt bleibt. ,Beziiglich
vieler Wertschopfungsketten fehlt die
konsequente Kontrolle.“ Auch Saphir Ro-
bert, Projektleiterin bei ,Label Online®,
sagt: ,Vieles, aber nicht alles, wo ein Label
drauf ist, ist gut. Man muss schon genau
hingucken.”

So sind sogar die Siegel von FLO und
der Rainforest Alliance in die Kritik gera-
ten: Im August 2013 berichtete Arte in ei-
ner Dokumentation kritisch tber Koope-
rativen in Costa Rica und der
Dominikanischen Republik, iber Un-
gleichheit und Armut unter den Bauern
und das Elend von haitianischen Wander-
arbeitern. FLO warf dem Filmemacher vor,
komplexe Zusammenhinge und Informa-
tionen auffer Acht gelassen zu haben.

Aber auch die FLO-Fairtrade-Kriterien
selbst werden heif§ diskutiert: Mischwaren
wie Schokolade miissen nur noch zu min-
destens 20 Prozent aus fair gehandelten
Zutaten bestehen statt wie friher zu
50 Prozent. ,Wir haben schwer mit uns
gerungen, ob uns das noch reicht®, sagt
Saphir Robert. ,Dann haben wir uns aber
entschieden, das Siegel gut zu bewerten,
weil es keine Alternative zu dem Pro-
gramm gibt und die Menschen dennoch
profitieren.“ Der Kampf um das Wohlwol-
len des Verbrauchers ist hart. ,Will ich
strenge Nachhaltigkeit fir wenige oder
etwas gelockerte fur viele?”, fragt Ulf
Schrader von der TU Berlin. ,Mein
Waunsch ist, dass Fairtrade uberflissig
wird — weil der Welthandel insgesamt
fairer wird.“ «
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