Der Offentliche Sektor - Forschungsmemoranden

Fair Trade - der Faire Handel und sein Funk-
tions- und Wirkungsweise

Die gleichbedeutenden Begriffe ,,Fair Trade* und
,,Fairer Handel“ waren besonders in den letzten
Jahren verstiarkt zu horen und standen auch durch
offentliche Kampagnen zunehmend im Vordergrund.
Gleichzeitig wurde nicht nur die Auswahl an Pro-
dukten, die mit dem entsprechenden Fairtrade Gite-
siegel gekennzeichnet sind, immer vielfdltiger, son-
dern sie fanden auch verstdrkt Eingang in die Super-
markte, die heute zumeist eine Reihe unter-
schiedlicher fair gehandelter Produkte vertreiben.

Dieser kommerzielle Erfolg des Fairen Handels
wirft rasch die Frage auf, welche Kriterien bzw.
Standards tiberhaupt hinter dem Fairtrade Giitesiegel
stehen, in welcher Form diese kontrolliert werden
und welche Ziele mit der dementsprechenden Zerti-
fizierung verbunden sind.

Was Letztere anbelangt, so stellt sich bei einer
genaueren Auseinandersetzung mit der Thematik des
Fairen Handels heraus, dass dessen grundlegendes
Ziel in der Unterstitzung d6konomisch
benachteiligter Arbeiter!) bzw. Produzenten des
Siidens durch die Schaffung besserer Handelsbedin-
gungen besteht. Diesbeziiglich geht es also darum,
welche realen Auswirkungen der Faire Handel auf
die Produzenten des Siidens hat und ob bzw. in
welcher Art und Weise diese Auswirkungen iiber die
Zahlung hoherer Preise - jenes Kriterium, das in der
Offentlichkeit als die Errungenschaft des Fairen
Handels prisentiert wird - hinausgehen.

Neben der Armutsreduzierung strebt der Faire Han-
del aber ebenso Bewusstseins- und Kampagnenar-
beit an, um auf die Ungerechtigkeiten im konven-
tionellen Handel aufmerksam zu machen. Dabei geht
es nicht nur um die Schaffung eines
dementsprechenden Bewusstseins bei den Kon-
sumenten des Nordens, sondern auch um die Verin-
derung der Handelspraktiken konkurrierender, pri-
vatwirtschaftlicher Unternehmen.

Die Auswirkungen des Fairen Handels gehen dem-
nach weit iiber die Produzenten hinaus und sind sehr
breit gefachert.

Dieser Aufsatz soll nicht nur einen Uberblick iiber
die Ziele, Prinzipien sowie die Funktionsweise des
Fairen Handels erméglichen, sondern v.a. Auf-
schluss iiber die erwdhnten verschiedenen Ebenen,
auf denen der Faire Handel Einfluss ausiibt, geben.
Ebenso sollen die Schliisselprobleme, mit denen der
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Faire Handel momentan konfrontiert ist, bzw. die
zukiinftigen Herausforderungen kurz skizziert wer-
den.

Es sei darauf hingewiesen, dass im folgenden der
Ausdruck Fair Trade (bzw. Fairer Handel) immer
dann verwendet wird, wenn allgemein auf die Fair
Trade Bewegung bzw. die Arbeit von alternativen
Handelsorganisationen (ATOs) oder Netzwerken des
Fairen Handels Bezug genommen wird. Der Term
Fairtrade kommt hingegen dann zum Tragen, wenn
ein Zusammenhang mit dem Zertifizierungsprozess
bzw. dem Labelling-System der FLO, der dafiir
zustindigen Organisation, besteht.2)

1. Der Faire Handel

1.1 Die Entwicklung der Fair-Handels-
Bewegung

Historisch gesehen kann die wirtschaftliche
Entwicklung der Fair Trade Bewegung in ver-
schiedene Phasen eingeteilt werden.

So nahm der Fair Trade Gedanke erstmals nach dem
zweiten Weltkrieg Gestalt an, als Wohltatigkeitsor-
ganisationen aus Westeuropa und den USA handw-
erkliche Produkte bzw. Stickereien (v.a. aus
lateinamerikanischen Staaten) zu importieren began-
nen, um das 6konomische Dasein der betroffenen
Produzenten zu unterstiitzen.3) In den darauffolgen-
den Jahren nahmen sich in vielen Léndern Europas
diverse Aktionsgruppen des Fairen Handels an und
griindeten eigenstidndige Importorganisationen (vgl.
Pilz, 2001, S.16), um Produzenten in siidlichen Lan-
dern erstmals die Chance zum direkten Handel
(moglichst ohne Zwischenhindler) mit der entwick-
clten (westlichen) Welt zu erdffnen.®) Als Beispiele
sind die heutigen Importorganisationen EZA
(Entwicklungszusammenarbeit mit der Dritten Welt
Gesellschaft m.b.H.) in Osterreich, GEPA in
Deutschland oder etwa CLARO in der Schweiz zu

nennen.>)

In den 1980er Jahren - einem aus Sicht vieler
Entwicklungslander ,verlorenen Jahrzehnt*

bewirkten zu niedrige = Warenpreise, ein
schrumpfender Weltmarkt fiir einen Teil der Produk-
te kombiniert mit steigenden Schulden sowie héher
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werdenden Zinsen ein Auseinanderklaffen der glob-
alen Armutsschere und die Entwicklung einer immer
groBeren Handelsfalle fiir Entwicklungslinder.®)
Mit dem Zusammenbruch der sozialistischen Plan-
wirtschaft hielt die neo-liberalistische Wirtschafts-
theorie mit dem Leitbild einer freien kapitalistischen
Marktwirtschaft mit mehr Wettbewerb, Marktoff-
nung und Abbau von Handelsschranken Einzug (vgl.
Kleine, 2005, S.24). Der internationale Konsens
dariiber, dass Handel das beste Mittel zur Armutslin-
derung in den Entwicklungslédndern darstellt, wuchs
bestindig”) und die Forderung nach ,, Trade not Aid*
wurde immer lauter.

Dieser Ruf nach , Hilfe zur Selbsthilfe - im neo-lib-
eralen Kontext umgesetzt in ,,Handel statt Hilfe
(vgl. Kleine, 2005, S.28) - sowie die urspriingliche
Intention zur Verbesserung der 6konomischen Situa-
tion siidlicher Produzenten veranlasste die ATOs
(alternative Handelsorganisationen) bzw. Importor-
ganisationen zur Entwicklung von Strategien, um
fair gehandelte Produkte zusitzlich absetzen zu kon-
nen®). Die entscheidende Idee, ein Fair Trade Siegel
nach dem Vorbild bereits vorhandener und erfolgre-
ich eingefiihrter Okosiegel zu entwickeln und so den
Zugang zur breiten Offentlichkeit zu schaffen, kam
aus den Niederlanden und resultierte 1988 in der
Schaffung des ,,Max Havelaar Labels* fiir Kaffee).
Dieses Label galt als Nachweis, dass Produkte
entsprechend vorgegebener Kriterien fair gekauft,
gehandelt und verkauft wurden!9). In den folgenden
Jahren entstanden in Europa und Nordamerika 17
derartige non-profit Fair Trade Siegelinitiativen (vgl.
Pilz, 2001, S.17), die sich schlieBlich im April 1997
zusammenschlossen und die Dachorganisation FLO
International - Fairtrade Labelling Organizations
International - griindeten.!!) Diese Organisation ist
nunmehr verantwortlich fiir die Entwicklung inter-
nationaler (einheitlicher) Fairtrade Kriterien, die
Zertifizierung von Produkten sowie die Kontrolle
des Handels entsprechend dieser Kriterien (vgl.
Kocken, 2003, S.3). Seit 2003 ersetzt das interna-
tional einheitliche Fairtrade Logo (s. Abb.2) die
zuvor unterschiedlichen nationalen Siegel, u.a. das
in Osterreich fiir zehn Jahre giiltige TransFair-Logo
(s. Abb.1).

Das einheitliche Siegel soll den internationalen
Warenverkehr erleichtern, die Moglichkeit bieten,
fair gehandelte Produkte in vielen Léndern sofort zu
erkennen!2) und nicht zuletzt diese Produkte mit
dem dahinterstehenden Konzept bei einer breiteren
Konsumentenschicht bewerben.

Die jiingste Phase des Fairen Handels ist durch das
Wachstum in der Breite (das ,,going mainstream* des
Fairen Handels) gekennzeichnet, da der augen-
scheinliche Erfolg des Fairen Handels zunehmend
auch traditionelle Akteure - wie etwa Starbucks in
der Kaffeebranche - dazu ermutigt, in diesen neuen
Markt einzudringen.!3)

Abbildung 1: Das alte Transfer-Siegel

Quelle: www.transfer.org, 7.8.2007

Abbildung 2: Das neue Transfer-Siegel

|
FAIRTRADE

Quelle: www.transfer.org, 7.8.2007

1.2 Die Grundsiatze des Fairen Handels

Im Rahmen des informellen Netzwerks FINE!4)
wurde im Oktober 2001 eine gemeinsame, interna-
tional anerkannte Definition des Fairen Handels
entwickelt!d) :

., Fairer Handel ist eine Handelspartnerschaft, die
auf Dialog, Transparenz und Respekt beruht und
nach mehr Gerechtigkeit im internationalen Handel
strebt. Durch bessere Handelsbedingungen und die
Sicherung sozialer Rechte fiir benachteiligte Pro-
duzentInnen und Arbeiterlnnen — insbesondere in
den Ldndern des Siidens — leistet der Faire Handel
einen Beitrag zu nachhaltiger Entwicklung. Fair-
Handelsorganisationen engagieren sich (gemeinsam
mit VerbraucherInnen) fiir die Unterstiitzung der
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Produzentlnnen, die Bewusstseinsbildung sowie die
Kampagnenarbeit zur Verdnderung der Regeln und
der Praxis des konventionellen Welthandels. * 10)

In erster Linie zielt der Faire Handel demnach darauf
ab, den am meisten benachteiligten Produzenten in
Entwicklungsldndern den Weg aus der Armut zu
weisen, indem er ihnen ermdglicht, eigenstindig zu
produzieren und am internationalen Handel teil-
nehmen zu konnen. Entgegen den konventionellen
Handelsbeziehungen steht nicht der maximale Ertrag
der weiteren Abnehmer (Zwischenhéndler etc.) im
Vordergrund, sondern das Ziel der Bezahlung von
fairen Preisen, welche den Produzenten neben der
Deckung grundlegender Lebensbediirfnisse auch
Weiterentwicklung ermdglichen.

In operationaler Hinsicht ist Fairer Handel durch fol-
gende Schliisselpraktiken charakterisiert:

» Zahlung festgelegter Mindestpreise, die tiblicher-
weise liber dem Weltmarktniveau liegen und
Lohne ermoglichen, welche die Lebenshal-
tungskosten der Produzenten decken.

* Fokus auf Entwicklung und technische Hilfe
durch Zahlung von Fairtrade Prdmien fiir ldnger-
fristige soziale Projekte (z.B. Schulen, Gesund-
heitsversorgung, Trinkwasseraufbereitung, Infra-
struktur etc.).

* Direkter Handel mit den Produzenten unter Auss-
chluss ausbeuterischer Zwischenhéndler in der
globalen Versorgungskette.

» Transparente und langfristige Handelsbeziehun-
gen.

* Gegenseitig forderliche und nicht konkurrenzbe-
tonte Geschéftsabschliisse zur Stirkung der auf
beiderseitigem Respekt basierenden Beziehung
zwischen Kéufer und Produzent.

+ Bereitstellung von Krediten auf Nachfrage sowie
Vorfinanzierung.

* Weitergabe von Marktinformation (iiber Preise,
neue Trends etc.) an Produzenten.

» Demokratische Organisation der Produzenten und
Arbeiter.

» Forcierung nachhaltiger Produktionsweisen —
Zahlung einer zusétzlichen Pramie fiir biologisch
kontrollierten Anbau.

* Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit!?) .

Indem also der Faire Handel seinen Fokus nicht auf
die Konsumenten, sondern auf die Produzenten legt,
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versucht er den Aufbau gerechterer Beziehungen
zwischen der ,ersten“ und ,dritten Welt“ zu
ermdglichen. Direktere Handelsbeziehungen zwis-
chen Produzenten- und Konsumentengruppen in den
beiden Welten sollen geschaffen und nicht zuletzt
das Verstindnis der Konsumenten fiir die
Notwendigkeit unabhéngiger bzw. eigenstindiger
Entwicklung der benachteiligten Produzenten her-
vorgebracht werden.!8)

Die Grundvoraussetzung fiir die Erreichung dieser
Ziele bildet die Einhaltung der von der FLO
entwickelten spezifischen Standards und Kriterien
seitens der Handelspartner im Siiden, was in weiter-
er Folge zur entsprechenden Zertifizierung der Pro-
dukte fiihrt!9). Zu den Handelspartnern zihlen
sowohl Kleinbauern und Kleinproduzenten - sofern
diese demokratisch gefiihrte Kooperativen, Ver-
binde oder andere Arten von Organisationen
gebildet haben -, als auch Unternechmen mit
angestelltem Personal, wie etwa Farmen, Plantagen,
Fabriken oder Manufakturen. 20)

In Hinblick auf die Fairtrade-Zertifizierung?!) kon-
nen prinzipiell die Generic Fairtrade Standards
sowie die Product-specific Fairtrade Standards
unterschieden werden?2), Wihrend es sich bei
Ersteren um allgemeine Standards handelt, die sich
auf die soziale, dkonomische und Okologische
Entwicklung der Handelspartner beziehen23), legen
Zweitere spezifische Anforderungen an die unter-
schiedlichen Produkte fest und regulieren zusétzlich
die Beziehungen unter Fairtrade Produzenten,
Exporteuren und Importeuren. Diese Regelungen
inkludieren die Zahlung des Mindestpreises, die
Bereitstellung von Kreditmitteln sowie die
langfristigen Handelsbezichungen.24)

Bei der Herausgabe dieser Standards folgt die FLO
bestimmten international anerkannten Standards
sowie Konventionen, wobei besondere Beachtung
der International Labour Organization (ILO) gilt,
welche die weltweit meist akzeptiertesten Grund-
Arbeitsrechte entwirft. Dariiber hinaus fordert die
FLO aber auch die Einhaltung nationaler Gesetze,
sofern diese nicht im Widerspruch zu internationalen
Standards und Konventionen stehen.25)

1.3 Der Weg zum Zertifikat

Die FLO besteht grundsitzlich aus zwei Organisa-
tionen: Wéhrend die FLO International e.V. die
zuvor erwahnten Standards formuliert, iberpriift und



Faire Trade

fiBy

weiters den Produzenten Hilfestellung gibt, die Fair-
trade Zertifizierung zu erwerben und aufrechtzuer-
halten, ist die FLO-Cert GmbH jene im Eigentum
der FLO stehende internationale Zertifizierungsge-
sellschaft, die fiir die Inspektion und Zertifizierung
von Produzentenorganisationen und Héndlern
zustindig ist?0). Sobald also das Zerti-
fizierungskomitee der FLO-Cert die Einhaltung der
Standards seitens der Produzentenorganisationen
bestitigt und die Zertifizierung genehmigt hat, kon-
nen auch weltweit titige Exporteure, Importeure und
Weiterverarbeitungsbetriebe um die Teilnahme am
Fairtrade System ansuchen. Ebenso wie die Pro-
duzenten miissen sich auch diese ,,Trader” einer
genauen Priifung seitens der FLO-Cert unterziehen,
bei der die Einhaltung der Standards genau kontrol-
liert wird. Zudem erkldren sie sich bereit, simtliche
Transaktionen offenzulegen, indem sie der FLO
und/oder den nationalen Siegelinitiativen Bericht
tiber Kauf und Verkauf von Fairtrade Produkten
erstatten.

Sobald eine Import-Organisation Fairtrade zerti-
fizierte Produkte (bzw. Rohstoffe) gekauft hat, fallt
die Uberwachung und Uberpriifung der weiteren
Versorgungskette bis hin zum Endprodukt, auf dem
schlieBlich das Fairtrade Siegel angebracht wird, in
den Zusténdigkeitsbereich der jeweiligen nationalen
Siegelinitiative. Aus diesem Grund miissen alle
Unternehmen, welche die entsprechenden Rohstoffe
bzw. Produkte von den FLO-authorisierten
»Iradern bzw. zertifizierten Handelspartnern
ankaufen, von den nationalen Siegelinitiativen bzw.
der FLO lizenziert sein?”). So hat z.B. das
Unternehmen ,,Starbucks® die Lizenz von TransFair
USA erworben, gerdsteten Fairtrade Kaffee zu
verkaufen.28)

Um die kontinuierliche Einhaltung aller relevanten
Standards sicherzustellen, werden einerseits Pro-
duzenten und ,,Trader” in einem jahrlichen Zyklus
re-inspiziert, andererseits sind unangekiindigte
Besuche von FLO-Inspektoren jederzeit moglich2),
Zusitzlich zu den Kontrollen wéhrend der Produk-
tion wird auch der gesamte Vertriebsweg stindig
iiberwacht (Warenflusskontrolle), um die Glaub-
wiirdigkeit der zertifizierten Produkte
sicherzustellen. Dieses Ineinandergreifen von Zerti-
fizierung, Uberwachung und Lizenzvergabe
garantiert, dass nur Produkte und Inhaltsstoffe, die
auf der Produktionsstufe zertifiziert wurden, am
Ende auch als zertifizierte Fairtrade Produkte
gekennzeichnet werden konnen und somit die
Integritit der Vertriebskette nicht verletzt wird. 30)

2. Die Auswirkungen des Fairen
Handels

Was bewirkt der Faire Handel und worin besteht der
Unterschied zum konventionellen Handel? Wie
wirkt er sich in der Realitdt auf Produzenten und
deren Familien aus? In Bezug auf diese oft gestellten
Fragen ist festzuhalten, dass die Auswirkungen auf
Produzenten zum einen sehr stark von verschiedenen
Faktoren wie der Struktur und spezifischen Situation
der Produzentenorganisation, dem Kontext der
Region und des Landes sowie dem hergestellten Pro-
dukt abhédngen, zum anderen diirfen die Auswirkun-
gen nicht auf 6konomische Aspekte (wie z.B. den
Mindestpreis) reduziert werden. Zwar spielen Let-
ztere eine entscheidende Rolle bei der Armutslin-
derung und Lebensstandardverbesserung der betrof-
fenen Produzenten, die reine Okonomie ist jedoch
fiir eine umfassende Erklarung der Auswirkungen
nicht ausreichend31).

Die angesprochenen Effekte auf die Produzenten des
Siidens sind unumstritten, aber nicht die alleinigen.
Daneben tragt der Faire Handel entscheidend zur
Bewusstseinsbildung von nordischen Konsumenten
und damit zur Weiterentwicklung des ,,ethischen
Konsums* bei. Die dritte Art von Auswirkungen
liegt auf der Ebene der freien Marktwirtschaft32),
Diese drei Ebenen, auf denen der Faire Handel Ein-
fluss ausiibt, sollen im folgenden nun kurz skizziert
werden.

2.1 Die Auswirkungen des Fairen
Handels auf die Produzenten des
Siidens

Es ist enorm wichtig zu untersuchen, welchen Ein-
fluss der Faire Handel tatséchlich auf das Leben der
Produzenten hat. SchlieBlich behauptet der Faire
Handel, einen effektiven Beitrag zur Verbesserung
der Lebensbedingungen zu leisten und Konsumenten
kaufen die Produkte in dem Glauben, damit einen
entwicklungspolitischen Beitrag zu leisten.33) Ohne
nachweisliche Auswirkungen auf die benachteiligten
Produzenten wiirde das konsumentenbasierte Sys-
tem des Fairen Handels in sich zusammenfallen.

Es existiert eine Reihe von zumeist qualitativen Fall-
studien und Uberblicksstudien, die sich allesamt mit
der Frage der Auswirkungen des Fairen Handels auf
Produzenten des Siidens auseinandersetzen.34)
Demnach kann eine grobe Differenzierung nach den
finanziellen und nicht finanziellen Auswirkungen
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erfolgen. Was Erstere betrifft, so miissen v.a. der
garantierte, zumeist iiber dem Weltmarktpreis
liegenden Mindestpreis3%), sowie die Fairtrade
Pramie, welche die Produzenten pro verkauftem
Pfund bzw. fiir Produkte aus biologischem Anbau
erhalten36), genannt werden. Aufgrund der Tatsache,
dass die Weltmarktpreise fiir zahlreiche Produkte
wie etwa Kaffee oder Reis stark schwanken und
zumeist unter den Produktionskosten liegen, ist ger-
ade ein stabiler Preis, der zumindest die Produk-
tions- und Lebenskosten deckt, eine essentielle
Voraussetzung flir Kleinproduzenten der Armut zu
entkommen.37) Dariiberhinaus kénnen Mindestpreis
und Primie zur Erhdhung des Wettbewerbs in der
Region beitragen, da die Fairtrade-Kooperativen,
welche ihren Mitgliedern die Produkte um einen
hoheren Preis abnehmen, eine starke Konkurrenz zu
Privatabnehmern darstellen3®). Ebenso kann es zu
einer Steigerung des Ausmales an Investitionen
innerhalb der Kooperative kommen39). Der Grund
dafiir liegt darin, dass ein gewisser Anteil der Primie
immer in einen seitens der Kooperative ein-
gerichteten Sozialfonds gelangt, iiber dessen Ver-
wendung demokratisch entschieden wird*0). Dabei
stehen kollektive Interessen wie Gesundheit, Bil-
dung, kommunale Projekte, das Abzahlen von
Schulden, Infrastruktur, Umstellung auf 6kologische
Produktion oder technisches Training im Vorder-
grund.4D)

Einen wesentlichen finanziellen Vorteil stellt weiters
die Bereitstellung von Krediten sowie die Vorfi-
nanzierung dar: Fairtrade Lizenznehmer (Importeure
etc.) sind dazu verpflichtet, eine Vorauszahlung von
bis zu 60% des Preises zu leisten, damit die Kooper-
ativen ihre Mitglieder nicht zu lange auf die Entloh-
nung warten lassen miissen.#2) Diese Vorauszahlung
sowie die Bereitstellung von Krediten seitens der
Kooperative befreien die Kleinproduzenten einer-
seits von der Notwendigkeit, teure Kredite zur Deck-
ung der Ernte- sowie anderweitiger Kosten von tra-
ditionellen Kreditinstitutionen aufzunehmen43) und
ermoglichen anderseits Investitionen in ihr Hab und
Gut (vgl. Ronchi, 2002, S.19).

Anderweitige 6konomische Vorteile ergeben sich
v.a. durch ,,economies of scale“44). Diese entstehen
aufgrund des Zusammenschlusses von Kleinpro-
duzenten in einer Kooperative und kommen bei
Aktivitdten wie Verarbeitung, Vermarktung, Trans-
port landwirtschaftlicher Produkte sowie der Aneig-
nung von Information iiber Absatzmdglichkeiten
zum Ausdruck.45)
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Als Fazit kann festgehalten werden, dass alle ange-
sprochenen finanziellen Auswirkungen zu einer
gesteigerten 6konomischen und sozialen Stabilitit
der Kleinproduzenten beitragen und iiberdies eine
groBere Planungssicherheit in Bezug auf Produktion,
Personal sowie Bediirfnisse der Familie und
Gemeinschaft ermdglichen.*6)

Neben den finanziellen Vorteilen, die aus der
Zusammenarbeit mit Fairtrade Organisationen
entstehen, gibt es eine Reihe weiterer Vorteile, die
als mindestens ebenso wichtig von den betroffenen
Kleinproduzenten eingeschitzt werden4?), aber
wesentlich schwerer mess- und quantifizierbar
sind*3). In diesem Kontext schétzen die Kleinpro-
duzenten besonders den Beitrag, den die Koopera-
tiven zu erhohtem Versténdnis iiber internationalen
Handel liefern, als sehr hoch und essentiell fiir den
Austritt aus der Armut ein. Zu diesem Beitrag zdhlen
Informationen iiber die Funktionsweise interna-
tionaler Markte, die Entwicklung geschéftlicher und
technischer Fahigkeiten (oftmals in Zusammenhang
mit biologischem Anbau) sowie die Erleichterung
des Handels mit anderen Fairtrade Organisationen
und profitorientierten Unternehmen. Dieser
Bewusstseinsbildungsprozess fordert das Verstind-
nis sowie die Kontrolle {iber die eigene Situation und
zukiinftige Moglichkeiten am Markt. Besonders vor
dem Hintergrund, dass Kooperativen immer nur
einen Teil ihrer Produkte {iber Fairtrade Kanile ver-
markten, wird die Bedeutung obiger Faktoren bei
Verhandlungen  mit  privaten = Abnehmern
ersichtlich#?). Marktinformation und Kontakte, die
den Produzenten seitens des Fairen Handels zur Ver-
fiigung gestellt werden, bringen diese in wesentlich
bessere Verhandlungspositionen bei Verkdufen
auBerhalb des Fairen Handels.>?)

Weiters tragen die langfristigen Handelsbeziehungen
zwischen Kooperativen und Abnehmern zur Qual-
itdtssteigerung der Produkte und erhdhter Wettbe-
werbsfahigkeit bei, weil dadurch den Produzenten
Riickmeldungen iiber die Qualitét ihrer Produkte
sowie Erwartungen der Kunden gegeben werden
kénnen.5D) Ebenfalls nicht zu vergessen sind die pos-
itiven Effekte des Fairen Handels auf das Selbstbe-
wusstsein, den Stolz sowie das Gefiihl 6konomisch-
er Sicherheit unter den Beteiligten. Viele Produzen-
ten schétzen es, Teil einer internationalen alternativ-
en Handelsbewegung zu sein.52) Zuletzt sind noch
der Beitrag des Fairen Handels zum Uberleben indi-
gener Kulturen53) sowie der Beitrag zu &kologis-
chen Erfolgen zu nennen. Der Faire Handel fordert
allgemein die Idee des Umweltschutzes sowie den
Erhalt der Artenvielfalt und trdgt aufgrund seiner
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okologischen Anforderungen zu sichtlich héheren
Ernteertragen bei (vgl. Taylor, 2002, S.24).

2.2 Die Auswirkungen des Fairen Han-
dels auf die Konsumenten des Nor-
dens

Das Interesse von Produzenten und dem Einzelhan-
del am Fairen Handel wird laufend grofer,
Unternehmen streben nach umweltfreundlichen und
sozial bewussten Images und betrdchtliche
Verkaufsvolumina von ethischen Nahrungsmitteln
sowie fair gehandelten Produkten weisen auf das
wachsende Konsumentenbewusstsein {iber die kom-
merzielle Ausbeutung von Entwicklungslindern
sowie den Wunsch der Konsumenten, etwas dagegen
zu unternehmen, hin.’¥) So hat sich das Kon-
sumverhalten im Laufe der Jahre bzw. Jahrzehnte
deutlich gedndert, wobei in jiingster Zeit iiber-
wiegend dkologische und ethische Fragen aufgewor-
fen wurden, die in direktem Zusammenhang mit dem
gesellschaftlichen Engagement von Unternechmen
sowie der Idee der sozialen Verantwortlichkeit ste-
hen. Das NRI (Natural Resources Institute, UK)
charakterisierte diese Welle als das ethische Kon-
sumverhalten, welches durch das Bewusstsein der
Konsumenten iiber das Wohlergehen von Lebewe-
sen, Umwelt-Degradation sowie Menschenrechte,
Arbeitsbedingungen und Gerechtigkeit im Handel
gekennzeichnet ist.>5) Waren es in den Anfingen
v.a. biologische sowie gentechnisch unmanipulierte
Lebensmittel, welche die Diskussion iiber ethisches
bzw. entwicklungsfreundliches Konsumverhalten
dominierten, so sind dies seit Mitte der 1990er die
Produkte des Fairen Handels.56) Dieser versteht es,
Konsumenten und Produzenten durch eine verkiirzte
Wertschopfungskette stirker zu verbinden und Werte
wie Solidaritdt, Zusammenarbeit und Gerechtigkeit
innerhalb des Marktes zu etablieren. Er versteht
O0konomisches Handeln nicht als neutrales, sondern

als soziales Handeln.37)

Vergegenwartigt man sich allerdings, dass Kon-
sumenten bei fair gehandelten Produkten sowohl
qualitativ hochwertige Produkte als auch den ,,Gut-
Fiihl-Faktor® (vgl. Schmelzer, 0.J., S.31) bekom-
men, Produzenten auf der anderen Seite aber
lediglich ein paar Cent mehr als auf konventionellen
Mairkten, so wird die Asymmetrie des Wohlstands
zwischen Produzenten und Konsumenten deut-
lich38). Es ist wichtig, dass der Kauf einzelner Fair-
trade Produkte nicht zu einer Rechtfertigung wird,
alle anderen Produkte guten Gewissens auf konven-
tionellen Mérkten kaufen zu konnen, sondern der

Abbau dieser Macht- und Wohlstandsasymmetrien
im Vordergrund steht (vgl. Schmelzer, 0.A., S.32).
,Das Endziel von wirklicher Partnerschaft und
,.fairem‘ Handel sollte es sein, dass die Produzenten
am Ende des Monats vergleichbar viele und gute
Produkte konsumieren kdnnen, wie diejenigen, die
ihnen ihre Produkte abkaufen (Schmelzer, o0.A.,
S.32).«

Der Beitrag, den der Faire Handel zur Entwicklung
dieses sogenannten ,,ethischen Konsums* liefert,
kann nicht zuletzt auch an der Entwicklung des
Marktes fiir fair gehandelte Produkte in den letzten
Jahren bzw. Jahrzehnten abgelesen werden.

Wihrend europaweit gesehen die Fair Trade Bewe-
gung in ihren bescheidenen Anfangen nicht mehr als
ein Nischenmarkt fiir sozial bewusste Konsumenten
des Nordens war, so sind die internationalen Fair
Trade Verkaufszahlen seit Beginn des 21. Jahrhun-
derts um mehr als 20% jéhrlich gestiegen. V.a. durch
die Expansion von fair gehandelten Produkten in
Hauptvertriebskanéle und den daran anschlieSenden
Verkauf in Supermérkten konnte die Wahrnehmung
von Fairem Handel als effizientes Instrument zur
Armutsbekdmpfung und nachhaltiger Entwicklung
sowohl bei Konsumenten, 6ffentlichen Institutionen
als auch privaten Unternehmen enorm gesteigert
werden. Dabei stellt Europa aufgrund der
Erwirtschaftung von 60 bis 70% der globalen
Umsitze den groften Markt fiir fair gehandelte Pro-
dukte dar, in dem auch weiterhin enormes Potential
fiir bestéindiges Wachstum besteht.5)

2.3 Die politischen Wirkungen des
Fairen Handels

Der Faire Handel verfolgt vielfiltige Ziele und strebt
u.a. auch die Ausiibung politischen Einflusses an.
Mit diesen politischen Wirkungen sind nicht nur die
realen politischen Verdnderungen (Einfluss auf die
nationale bzw. internationale Wirtschaftspolitik und
auf privatwirtschaftliche Unternehmen) gemeint,
sondern auch die weiter gefassten potentiellen poli-
tischen Wirkungen des Fairen Handels, der kritisch-
er Denkansto und politischer Impuls fir die
entwicklungs- und handelspolitische Diskussion sein
will.60)

Was nun den direkten Einfluss des Fairen Handels
auf die internationale Entwicklungs- und Wirtschaft-
spolitik angeht, so kann dieser als sehr gering
eingeschitzt werden®!). Zwar hat z.B. das Europiis-
che Parlament mittlerweile viele Anliegen des Fairen
Handels aufgenommen und diesbeziigliche
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Forderungen an die europdische Kommission weit-
ergeleitet, bei der Gestaltung der EU-Handelspolitik
werden diese jedoch kaum wahrgenommen.%2) Ein
wesentlicher Grund dafiir liegt darin, dass seitens
des Fairen Handels viel zu wenig verallgemeiner-
bare wirtschaftspolitische Forderungen entwickelt
wurden, die sich auf die Anderung von derzeit
entwicklungsfeindlichen Rahmenbedingungen
beziehen.63)

Im Gegensatz dazu ist der Einfluss auf konkurri-
erende Unternehmen der Privatwirtschaft sehr viel
weitreichender. Unternehmen handeln in einer
Marktwirtschaft prinzipiell in ihrem eigenen
O6konomischen Interesse, welches allerdings zu
moralisch nicht akzeptablen Ergebnissen fiihren
kann. Sie geraten unter moralischen Rechtferti-
gungsdruck und versuchen diesem zu entgehen,
indem sie entweder die Staaten von einer Anderung
der Rahmenbedingungen zu iiberzeugen versuchen
(was aber eher selten eintritt, wenn es um moralische
Fragen geht), oder sich selbst zur Einhaltung bes-
timmter Grundsitze verpflichten.¥) Diese Ein-
filhrung von Standards iiber soziale Verantwortung
bzw. fiir internes Monitoring (in der Regel als ,,Code
of Conduct oder Verhaltenskodex bezeichnet6%)) ist
die zunehmende Reaktion von Unternehmen auf den
Marktdruck sowie auf Verdnderungen der Nach-
frage.6) Der Einfluss des Fairen Handels auf diese
Tendenzen ist unklar, es gibt Argumente fiir und
gegen die Einschétzung, dass der Faire Handel eine
wichtige Rolle bei der Ausiibung moralischen
Drucks auf Unternehmen spielt. Generell kann aber
der Faire Handel als ,Ndhrboden® fiir Initiativen,
welche Unternehmen zu ordnungspolitischem Han-
deln bewegen wollen, gesehen werden. 67)

Ein weiterer zu beobachtender Trend neben dem
Wachstum privater Standards und freiwilligen Zerti-
fizierungen ist die Beteiligung von groflen
Unternehmen und Einzelhandelsketten am Fairtrade
System, welche die zunehmend steigenden Verkauf-
szahlen fair gehandelter Produkte wahrnehmen und
folglich danach streben, ebenfalls in den Fairtrade
Markt vorzudringen. Dieser sogenannte Prozess des
»Mainstreaming® innerhalb des Fairen Handels ist
ein sehr kontroverser und zieht viele negative bzw.
unerwiinschte Konsequenzen nach sich.%8) Das
Problem besteht v.a. darin, dass grof3e Unternehmen,
welche meist nur einen geringen Prozentsatz ihrer
Produkte unter dem Fairtrade Label verkaufen, das
(gesamt gesehen) relativ schwache Versténdnis von
Fairem Handel seitens der Konsumenten zu ihrem
eigenen Vorteil ausnutzen und sogenanntes ,,clean-
washing*“®9), auch genannt ,,fairwashing* betreiben.
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Zwar ist das Fairtrade Label eine produkt- und keine
unternehmensbezogene Zertifizierung, doch es ist
wahrscheinlich, dass dies viele Konsumenten nicht
wahrnehmen und mit dem Fairtrade Label simtliche
Handelspraktiken eines  Unternehmens in
Verbindung bringen und nicht nur jene Produkte, die
wirklich zertifiziert sind.”®) , Fairwashing* hilft also
multinationalen Konzernen, ihre ausbeuterischen
Handelspraktiken wie etwa Misshandlung der
Arbeiter oder zu geringe Produzentenpreise zu recht-
fertigen und aufrechtzuerhalten’!)  sowie die
Botschaft des Fairen Handels zu untergraben (vgl.
Schmelzer, o.J., S.34). Diese ,,Aneignung® des
Fairen Handels durch GrofBunternehmen findet
aktuell statt, zahlreiche ,,global player” wie Star-
bucks, Lidl, Body Shop oder Nestlé nehmen mittler-
weile am Fairen Handel teil’? und verkaufen einen
meist kleinen Prozentsatz ihrer Produkte unter dem
Fairtrade Siegel.”®) Kleinere Unternehmen, die
ausschlieBlich Fairtrade Produkte vertreiben, sind
hingegen mit der Problematik konfrontiert, kaum
mit diesen groflen Konzernen konkurrieren zu kon-
nen, da diese von ihrer Marktmacht, dem Bekan-
ntheitsgrad ihrer Marke sowie ,,economies of scale*
im Vertrieb profitieren.”4) Weiters konnen groBe
Unternehmen ihre Fairtrade Produkte aufgrund von
Profiten aus konventionellen Verkaufen stirker sub-
ventionieren und bewerben als dies bei kleineren
Unternehmen der Fall ist, die zu 100% fair gehan-
delte Produkte betreiben.”>)

Der Prozess des ,,Mainstreaming™ von Fairtrade ist
demnach differenziert zu bewerten. Die Vorteile und
positiven Aspekte liegen klarerweise im enormen
Wachstumspotential fair gehandelter Produkte (vgl.
Krier, 2005, S.5) und folglich darin, dass eine
entsprechend grofere Anzahl an marginalisierten
Produzenten von den Vorteilen des Fairen Handels
profitieren kann. Weiters besteht die Moglichkeit,
die Botschaft des Fairen Handels einem weitaus
grofleren Publikum zu vermitteln als den bisherigen
Htraditionellen* Kéufern alternativer, fair gehandel-
ter Produkte.’® In diesem Sinne wird auch argu-
mentiert, dass die Einschrinkung von Fairtrade
Verkaufen auf ,,politisch korrekten* Absatzmérkten
dem Ziel, den groBtmoglichen Nutzen fiir Fairtrade
Produzenten in Entwicklungslédndern zu generieren,
widerspricht und die zahlreichen Vorteile, die in den
vergangenen Jahren fiir Produzenten geschaffen
wurden, nicht moglich gewesen wéren.

Im Gegenzug besteht jedoch die enorme Gefahr der
Verfélschung des urspriinglichen Konzepts sowie
der Unterminierung der Schliisselwerte, auf welchen
die gesamte Bewegung des Fairen Handels basiert
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und ihr ihre Legitimitit verleiht.”?) Dies kann v.a.
dann der Fall sein, wenn fiir Unternehmen vielmehr
das Marktpotential des Fairtrade Sektors als die
Befolgung der Prinzipien und Standards des Fairen
Handels im Vordergrund steht.”8) Es strapaziert
schlieBlich die Gutglédubigkeit vieler Konsumenten,
dass Unternehmen wie Nestlé oder Chiquita -
beriichtigt fiir ihre ausbeuterischen Praktiken im
globalen Siiden - in Betracht ziehen, mit manchen
Produkten in das Fairtrade-System einzusteigen,
ohne die Gesamtproduktion an den Prinzipien des
Fairen Handels auszurichten.”)

Was die anfanglich erwihnten potentiellen politis-
chen Wirkungen betrifft, so kann festgehalten wer-
den, dass der entwicklungs- und handelspolitische
Einfluss des Fairen Handels gering ist. Die Griinde
dafiir sind unterschiedlich und liegen hauptsiachlich
darin, dass der Faire Handel oftmals zu sehr als
Modell fiir internationale Handelsbeziehungen ange-
sehen wird, dieses aber theoretisch (im Sinne einer
neoklassischen Betrachtungsweise) nicht unbedingt
iiberzeugend ist und beim Versuch politischer Ein-
flussnahme scheitert. Um diese zu erreichen, miisste
sich der Faire Handel ausgehend von seinem sym-
bolischen Handeln in einer Nische verstarkt mit den
strukturellen Ursachen fiir Entwicklungshemmnisse
bzw. der Gestaltung von Rahmenbedingungen
auseinandersetzen. Das Potential des Fairen Handels
zur Diskussion derartiger entwicklungsfeindlicher
Rahmenbedingungen und damit verbundener politis-
cher Relevanz wurde bislang nicht ausgeschopft.

Dariiber hinaus ist der Faire Handel schlichtweg
institutionell nicht fiir eine merkliche politische Ein-
flussnahme  geriistet, die personellen und
finanziellen Mittel sind beschrinkt.80)

3. Zukiinftige Herausforderun-
gen fiir den Fairen Handel

Die Schliisselprobleme, mit denen der Faire Handel
momentan konfrontiert ist, sind iiberwiegend auf die
inhdrenten Widerspriiche innerhalb der Fair Trade
Bewegung zuriickzufiithren. So versucht der Faire
Handel gleichzeitig gegen den Markt zu agieren,
indem er sich fiir Anderungen bei konventionellen
Handelspraktiken einsetzt und die Nord/Siid-Ungle-
ichheiten in Frage stellt, aber auch innerhalb des
Marktes, indem er einen egalitiren Handel zwischen
nordlichen Konsumenten und stidlichen Produzenten
aufzubauen versucht.81) | Mehr denn je ist der Faire
Handel derzeit ein nur unprézise abgegrenztes Hand-
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lungsfeld. Das gemeinsame Profil ist undeutlicher
und das schon immer zerbrechliche gemeinsame
Selbstverstéindnis noch briichiger geworden.* 82)

Zahlreiche Konflikte und Spannungen treten auf-
grund dieser divergierenden Grundsitze auf und
werden durch das starke Wachstum der letzten Jahre
enorm verstirkt. Die Frage, um die es dabei geht, ist,
ob das angesprochene Wachstum als Erfolg verbucht
werden kann und der Faire Handel konventionelle
Handelsbeziehungen durch die Integration sozialer
Gerechtigkeit und Nachhaltigkeit umgestalten kann,
oder die Ideale des Fairen Handels durch den kom-
merziellen Erfolg bereits in Vergessenheit geraten
sind und er eher dazu beitrigt, die Prinzipien des
freien Marktes aufrechtzuerhalten.83)

Die Herausforderungen fiir die Zukunft des Fairen
Handels involvieren verschiedene Dimensionen, die
im folgenden kurz skizziert werden sollen:

Das ,,Mainstreaming des Fairen Handels

Wiéhrend manche diesen Prozess als Erfolg bei der
Umgestaltung konventioneller Marktbeziehungen
deuten, meinen andere, dass dieser nichts anderes als
den Versuch von Unternehmen darstellt, aus Fair-
trade Produkten Profit zu schlagen.84) Organisatio-
nen des Fairen Handels argumentieren, dass
GroBlkonzerne bzw. -unternehmen dem Fairen Han-
del zwar Zugang zum Massenmarkt verschaffen,
gleichzeitig aber von einer ,,sozialen Marke® profi-
tieren, die durch lange Jahre hindurch von einem
kleinen Kern an Befiirwortern und Konsumenten des
Fairen Handels entwickelt wurde.85) Dariiber hinaus
besteht die Gefahr, dass die steigende Anzahl multi-
nationaler Konzerne die sozial orientierten Fair Han-
dels-Unternehmen (jene, die sich zu den Prinzipien
des Fairen Handels wirklich bekennen) unterbieten
bzw. unterwandern.86) Vor diesem Hintergrund wird
gefordert, zwischen jenen Anbietern, die sich zum
ausschlieBlichen Verkauf von Fairtrade Produkten
bekennen und jenen, die nur einen kleinen Teil ihres
Gesamtumsatzes mit fair gehandelten Produkten
machen, zu unterscheiden.8?) Ein Beispiel hierfiir
wire die von der IFAT38) im Jahr 2004 entwickelte
,Fair Trade Organization mark® - eine Auszeichnung
fir Unternehmen, die ihre gesamte Geschift-
stitigkeit auf den Prinzipien des Fairen Handels auf-
bauen.89)
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Es bestehen Bedenken dariiber, dass der Faire Han-
del aufgrund der hoheren Nachfrage seitens der
GroBunternehmen verstirkt Produkte von Grof3be-
sitzern und Plantagen akzeptieren muss, obwohl in
der Vergangenheit iiberwiegend kleinbduerliche
bzw. auf Kooperativen basierende Produktion zuge-
lassen wurde.?®) Auch wenn die Vorteile des Fairen
Handels dadurch theoretisch auf weit mehr Personen
ausgedehnt werden konnen (neben Kleinproduzen-
ten auch Plantagenarbeiter), stellt sich die Frage,
inwieweit auch wirklich diese Plantagenarbeiter und
nicht nur die Grofigrundbesitzer von den Vorteilen
eines gerechteren Handels profitieren.91)

Herausforderungen fiir die Fairtrade Fiihrung

Mit der raschen Expansion von zertifizierten Pro-
dukten, Maérkten und Produzententypen sowie
—regionen haben die internen Fiihrungsprobleme
enorm zugenommen. So stellt es zum einen eine
grofle Herausforderung fiir das Fairtrade Zerti-
fizierungssystem dar, die Uberwachung und Kon-
trolle des stark ansteigenden Produktvolumens zu
garantieren’2), zum anderen wird kritisiert, dass die
FLO und ihre nationalen Partner kommerzielle vor
Entwicklungsinteressen stellen wiirden.

Die Diskussion iiber die zahlreichen divergierenden
Interessen stellt eine schwierige Aufgabe dar und
wird zusitzlich dadurch verstarkt, dass nicht mehr
nur die traditionellen Siid-Nord Exportbeziehungen
eine Rolle im Fairen Handel spielen, sondern auch
zunehmend der Siid-Siid Handel bzw. jener in den
heimischen Mirkten des Siidens.%3)

Zusammenfassend ist zu sagen, dass der Faire Han-
del unbestritten an einem kritischen Punkt angelangt
ist. Inhdrente Spannungen zwischen den
urspriinglichen Zielen der Fair Trade Bewegung ein-
erseits und den marktorientierten Zielen andererseits
lassen einige glauben, dass sich der Faire Handel
zukiinftig spalten wird. Die Autoren Raynolds u.
Murray sprechen diese mogliche Zersplitterung an,
sind aber der Meinung, dass diese nicht unmittelbar
bevorsteht, sondern viel eher erste Konturen einer
konstruktiven Neugestaltung des Fairen Handels
sichtbar sind. Wéhrend der Fokus des letzten
Jahrzehnts auf der Expansion des Fairtrade Marktes
bzw. des Produktangebots lag, so scheint dieser auf-
grund der anwachsenden Konflikte rund um die Welt
seine Grenzen erreicht zu haben. Eine weitere Kom-
merzialisierung des Fairen Handels wiirde nach Mei-
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nung der Autoren im Wesentlichen eine Absorption
der Fair Trade Bewegung vom Markt zur Folge
haben. Wahrscheinlicher ist hingegen, dass kom-
merzielle ,,Ubergriffe“ auf den Fairen Handel weit-
erhin angefochten werden, da sie sowohl die
Entwicklungsféhigkeit als auch die Legitimitit des
Fairen Handels gefdhrden und dass die aktuellen
Spannungen und Debatten vielmehr auf eine néchste
Welle der Umgestaltung hindeuten.%%)
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