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Forsetzung auf Seite 2

Wertsteigerung der Produkte beteiligt 
sind. Die Herausforderung für sie ist, 
künftig zusätzlich zu den bestehenden 
Exportmöglichkeiten, den Inlandsmarkt 
zu stärken, die Weiterverarbeitung im 
Ursprungsland aufzubauen und die Pro-
dukte selbst zu vermarkten. Sinnvoll ist 
es vor allem da, wo es ermöglicht, Qua-
litäten abzusetzen, die nicht exportfä-
hig sind (und trotzdem gute Qualität 
haben). Also geht es nicht nur um eine 
Umleitung der Wertschöpfung, sondern 
eine Erschließung weiterer Wertschöp-
fungsmöglichkeiten.

Ein großes Potential wird daher im 
sogenannten Süd-Süd Handel, dem 
Handel in und zwischen den Ländern 
des globalen Südens gesehen. Ziel 
ist es, fair gehandelte Produkte ver-
stärkt auf den Inlandsmärkten der Ur-
sprungsländer zu verankern. Für die 
Produzent*innenorganisationen erge-
ben sich so zusätzlich Absatzmöglich-
keiten. Die Wertschöpfung bleibt im 
Land. 

Die Ausweitung des Fairen Handels auf 
lokale Märkte in den Produzentenlän-
dern sowie die Weiterverarbeitung im 
Herkunftsland sind ein Beispiel, wie Re-
gionalität und Fairer Handel zusammen-
greifen können. 

Die Stärkung der lokalen Märkte ist 
vielen Handelspartner*innen bereits 
sehr wichtig, schließlich gilt auch für 
die Produktionsländer, dass regionaler 
Einkauf nachhaltig ist. So weist auch 
das  Bundesministerium für wirtschaft-
liche Zusammenarbeit und Entwicklung 
(BMZ) ausdrücklich auf einfache und 
flexible Ursprungsregeln hin, die die 
Einbindung von Entwicklungsländern 
in globale Wertschöpfungsketten för-
dern und insbesondere den Süd-Süd-
Handel begünstigen sollen. Dass das 
funktioniert, zeigen zahlreiche Beispie-
le aus dem Fairen Handel. Immer wieder 
weisen die Produzent*innen darauf hin, 
dass die Veredelung bzw. Weiterverar-
beitung der Rohstoffe Großteils im glo-
balen Norden stattfindet und somit die 
Produzent*innen in den Anbauländern 
nur in einem geringen Ausmaß an der 

 Vermarktung in den  
 Anbauländern 
 Der so genannte Süd-Süd-Handel schafft neue  
 Absatzchancen für Produzentenorganisationen 
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Es ist Urlaubszeit – und was machen Fair-
handelsaktive im Urlaub? Genau,  Weltläden 
aufsuchen! Es macht Spaß, sich auch im Ur-
laub oder auf der Durchreise in europäischen 
Städten die schönen Handwerksprodukte 
anzuschauen oder den beliebten Schokorie-
gel zum Sofortessen zu kaufen. 

Aber was, wenn sich Touristen in Ländern des 
globalen Südens einfinden? Wie im Schwer-
punktartikel zu lesen, ist der Tourismus für 
Produzent*innen durchaus eine lukrative 
Einnahmequelle, wenn sie denn bereits in 
Sachen Vermarktung und Verkauf ihrer Wa-
ren so weit sind, dass sie in Supermärkten 
oder in Shops verkaufen. Was sonst noch 
unter Süd-Süd Handel zu verstehen ist, lesen 
Sie in dem Artikel.

Wie gehen konsumkriti-
sche Ansätze und Wachs-
tumskritik mit den steti-
gen Umsatzsteigerungen 
im Fairen Handel einher? 
Darf oder muss der Faire 
Handel wachsen? Diese 
Ambivalenz verdeutlicht 
der Artikel zur Jahrespres-
sekonferenz der GEPA. 

Ich wünsche Ihnen viel Spaß bei der Lektü-
re, eine schöne Ferien- und Urlaubszeit und 
falls Sie auf Reisen sind, besuchen Sie doch 
einmal den Weltladen in Ihrem Urlaubsort! 

Ihre
Gundis Jansen-Garz

Durch die Forcierung von Süd-Süd-
Handelsbeziehungen wird zudem 
die CO2-Belastung durch verkürzte 
Transportwege verringert. Die 
Ausweitung des Netzwerkes bedeutet 
aber auch, dass mehr landwirtschaftliche 
Flächen nach den Kriterien des Fairen 
Handels und somit vermehrt nachhaltig 
bewirtschaftet werden. 

Das WFTO Garantiesystem kann eben-
falls dazu beitragen, lokale Initiativen in 
den Ursprungsländern zu stärken. Dabei 
soll besonders die Erhöhung der Wert-
schöpfung für Produzenten*innen so-
wie die Sicherung und Erschließung von 
domestic markets – den Inlandsmärkten, 
gefördert werden. Gleiches gilt für die 
Vernetzung der Produzenten*innen mit 
vergleichbaren Gruppen im Land und in 
der Region und die Stärkung des Han-
dels mit Nachbarländern. Interessant 

dabei ist, wie die Verarbeitung der Pro-
dukte erfolgt und wie die Vermarktung. 
In einigen Ländern entstehen Shops, 
die den Weltläden ähneln, aber auch 
auf den klassischen Märkten und in Su-
permärkten finden sich mehr und mehr 
Produkte, die nach Fairhandelskriterien 
produziert werden. Sich ändernde Kon-

sumgewohnheiten und eine wachsende 
Mittelschicht führen darüber hinaus zu 
einer breiteren Zielgruppe. Nicht zu un-
terschätzen sind aber auch Touristen. In 
den Touristenzentren und westlich ori-
entierten Supermärkten ist der Absatz 
an hochwertigen Handwerksprodukten 
und Lebensmitteln groß.  Es gibt zahlrei-
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TITELTHEMA 3 

che Initiativen und Ideen, bereits beste-
hende Kooperationen und Handelswe-
ge, die schon sehr erfolgreich arbeiten, 
wie die von Vandana Shiva gegründete 
Organisation Navdanya; sie vermarktet 
ihren Basmati-Reis zum Teil in Indien.
Die GEPA ist da bereits auf einem sehr 
guten Weg und fördert das Engagement 
der Produzenten*innen beim Aufbau 
von Süd-Süd-Strukturen. In Santiago 
Pinotepa Nacional in Mexiko haben sich 
im Jahr 1992 Kleinbäuer*innen aus 
dem Maya-Volk der Mixtekas gegen vie-
le Widerstände seitens großer Bienen-
züchter und Zwischenhändler zu einer 
Vereinigung zusammengeschlossen. 
Zusätzlich zur Honigproduktion bauen 
die Bauern sowohl Mais, Bohnen, Früch-
te und Kürbisse für den Eigenbedarf so-
wie Sesam und Hibiskus für den lokalen 
Markt an. Durch den Verkauf des Honigs 
decken manche Bauernfamilien bis zu 
drei Viertel ihres Geldeinkommens ab. 
Der Faire Handel ermöglichte es ihnen 
zum Beispiel, ein zentrales Lagerhaus 
zu bauen und einen Lastwagen für den 
Honigtransport anzuschaffen.  Auch das 
thailändische Kleinbäuer*innen-Netz-
werk Green Net ist Vorreiter auf dem 
Gebiet des Süd-Süd-Handels - rund ein 
Drittel der Reisernte verkaufen sie auf 
dem lokalen Markt. Ebenso vertreiben 
sie auch Gemüse und Obst aus Fairem 
Handel über eigene Naturkostläden 
sowie Supermärkte, Restaurants und 
Cafés. 

„Durch den Fairen Handel ist es 
Handelspartner*innen möglich, neue 
Vermarktungswege im eigenen Land 
aufzubauen. Bei Konsum im Ursprungs-
land verbleibt logischerweise die Wert-
schöpfung zu 100 Prozent vor Ort. So 
hat die Kakaogenossenschaft El Ceibo 
in Bolivien eine eigene Schokoladen-
fabrik aufgebaut und vermarktet selbst 
Schokolade“, heißt es bei der GEPA. 
Auch viele Kaffeepartner machen es 
ähnlich: Die Genossenschaft San Fern-
ando aus Mexiko vertreibt ihren Kaffee 
dort in zwei Qualitäten unter der Eigen-
marke „BioCafé“ in eigenen Cafeterien 
und auch über Supermärkte. 
Aus Sicht der GEPA und des Fairen Han-
dels insgesamt ist der Süd-Süd-Handel 

ein wichtiger und aktiv zu fördernder 
Bestandteil. „Viele positive Aspekte sind 
damit verknüpft“, sagt Andrea Fütterer, 
Grundsatzreferentin der GEPA. So zum 
Beispiel die Versorgung der lokalen und 
regionalen Märkte mit hochwertigen 
(Bio-) Produkten und die Diversifizie-
rung der Märkte für die Produzenten-
Organisationen, damit keine einseitige 
Abhängigkeit von einem (Export-) Markt 
besteht. „Die Idee des Fairen Handels 
und auch die des Bio-Anbaus wird so 
auch im Globalen Süden verbreitet. 
Oft gibt es dort geringere Hürden und 
gesetzliche Vorgaben und vor allem na-
türlich kürzere Wege“, sagt Andrea Füt-
terer. Viele Handelspartner*innen  er-
öffnen eigene Läden in ihrer Stadt oder 
Region und erhalten so ein zusätzliches 
Einkommen und promoten gleichzeitig 
den Fairen Handel. „Die Diskussion zu 
‚Fairer Handel im Norden‘ hat aus mei-
ner Sicht die Diskussion zu Süd-Süd 
beflügelt, denn es ist nochmal klarer 
geworden, dass Fairer Handel jeweils 
vor der Haustür beginnt und dann in die 
Welt geht, also Fairer Handel – Global 
und Regional!“, so Andrea Fütterer. 

Die indische Handwerkskooperative 
ASHA betreibt zahlreiche Weltläden in 
Indien, in denen sie ein breites Sorti-
ment an Handwerksartikeln aus dem 
ganzen Land anbietet. Auch SASHA-
world aus Kalkutta verkauft in eigenen 
Shops. Für alle gilt, dass sie durch die 
Erfahrung des Fairen Handels das Ver-
trauen gefasst haben, auch am heimi-
schen Markt aktiv zu werden. Sie haben 
nicht nur Geld verdient, sondern auch 

für sich realisiert, was zu einem würdi-
gen Leben gehört und verhandeln dies 
am heimischen Markt erfolgreich. 
Das Forum Fairer Handel beschreibt 
in der Broschüre „100 Prozent FAIR“, 
die Marketingaktivitäten: Lokale Fair-
Handels-Initiativen im globalen Süden 
nutzen moderne Medien für ihre Öffent-
lichkeits- und Marketingaktivitäten. Sie 
laden ihre Kund*innen u.a. mit Massen-
SMS zu Veranstaltungen ein, schalten 
Werbespots in Kinos und präsentieren 
ihre Produkte bei wichtigen Messen 
weltweit einem großen Publikum. Für 
ihre eigene Qualifizierung bieten sie 
Fachkonferenzen und Bildungsmodule 
an – ganz so wie die Fair-Handels-Ak-
teure in Deutschland auch. 

Es zeigt sich also, dass die Organisati-
onen des Fairen Handels sich und ihre 
Strukturen und Instrumente sowohl im 
Norden als auch im Süden weiter entwi-
ckeln. Eine Kaffeekooperative muss sich 
verifizieren und darf in ihrer Entwick-
lung nicht stehen bleiben.  Dazu gehört 
auch, dass sie neue Märkte erschließt 
und andere Vermarktungswege geht. 
Die Partner*innen sind selbstbewusst 
und innovativ; sie nabeln sich von der 
Vermarktung über den Fairen Handel ab 
– der Faire Handel wird mehr und mehr 
ein Vertriebskanal von vielen. Die Han-
delspartner zu stärken, damit sie als ei-
genständige Akteure auf dem Markt be-
stehen und ihrerseits Impulse für eine 
nachhaltige Entwicklung in ihren Regi-
onen ausstrahlen können, ist schließlich 
eines der Kriterien des Fairen Handels. 
Gundis Jansen-Garz
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„Suche Frieden“: Unter diesem Motto 
haben sich vom 9. bis 13. Mai Menschen 
aus zum gemeinsamen Beten, Feiern und 
Diskutieren in Münster getroffen. Er war 
nicht von Aufbruchsstimmung oder po-
litischen Debatten geprägt, wenn man 
von der kritisch gesehenen Einladung 
des kirchenpolitischen Sprechers der AfD 
zu einer Podiumsdiskussion absieht. Der 
Faire Handel war wieder mit dabei und 
an zahlreichen Standorten präsent – das 
wirkte fast schon normal! 

Glaubwürdig wirtschaften – Anfangen 
ist möglich, weitermachen ist nötig
Glaubwürdig wirtschaften – öko-faire 
Beschaffung durch Institutionen, so 
hieß die Podiumsdiskussion, die die GE-
PA-Gesellschafter und die AG Eine Welt 
im Bistum Münster organisiert hatten. 
Auf dem Podium diskutierten Kerstin 
Bause vom Katholischen Deutschen 
Frauenbund, die Direktorin der Caritas 
Frankfurt, Gaby Hagmans, und Peter 
Schaumberger als Geschäftsführer der 
GEPA unter Moderation von Raphael 
Breyer (BDKJ) unter regem Interesse 
der zahlreichen Zuhörerinnen und Zu-
hörer. Die Kirchen kaufen für ihre Ein-
richtungen und Institutionen jährlich 
für 60 Milliarden Euro ein, machte in der 
Einführung Thomas Kamp-Deister (Bis-
tum Münster und Umweltberater) deut-
lich: „Damit ist Kirche ein Konzern, der 
Mercedes-Benz in den Schatten stellt. 
Öko-faire Beschaffung ist eine Chance, 

der Gesellschaft zu vermitteln, dass wir 
nicht nur predigen, sondern auch glaub-
würdig handeln.“ Rapha Breyer vom 
BDKJ moderierte die Veranstaltung, die 
„in drei Jahren beim nächsten Ökume-
nischen Kirchentag (ÖKT) hoffentlich 
schon gar nicht mehr gebraucht wird“. 
Gaby Hagmans berichtete von ihrer Ent-
scheidung, im gesamten Caritasverband 
in Frankfurt GEPA-Kaffee einzusetzen 
– fast vier Tonnen in 2018. Sie zeigte 
auf, dass man bei nachhaltigem Um-
gang mit Ressourcen, etwa mit Strom, 
auch sparsamer wirtschaften kann, um 
an anderer Stelle den Preis für faire 
Produkte zu finanzieren. Oft fehle es 
an der betriebswirtschaftlichen Sicht: 
„Theologen wissen das manchmal nicht 
so genau“, sagte Thomas Kamp-Deister 
und Gaby Hagmanns ergänzt das „Wir 
können da nicht mit Moral kommen. 
Die Mitarbeiter*innen müssen moti-
viert sein und das Projekt wollen. Dann 
finden sie oft ganz einfache Lösungen; 
auch Sparmodelle wurden mir von  

den Mitarbeiter*innen vorgeschlagen“. 
Ähnlich sieht es Kerstin Bause vom Ka-
tholische Frauenbund, der vor allem bei 
der Materialbeschaffung auf öko-faire 
Beschaffung umgestellt hat. „Mit Blick 
auf unsere Satzung ist es eine logische 
Schlussfolgerung – ein gutes Leben für 
alle heißt da die Prämisse. Bei uns im 
Bundesverband klappt das auch schon 
sehr gut, die Diözesan- und Ortsverbän-
de tun sich manchmal noch schwer.“  Sie 
schlägt vor, ins Gespräch zu kommen und 
Kaffee zu verkosten, denn, „noch immer 
hält sich das Gerücht um den Kaffee, der 
„viel zu stark ist und nicht schmeckt.“

„Die Umstellung beginnt im Kopf 
und am besten im Herz“, sagte GEPA-
Geschäftsführer Peter Schaumberger, 
„hier können wir ansetzen und die 
Geschichte hinter den Produkten er-
zählen.“ Auf die Frage, warum die Ca-
ritas GEPA-Kaffee bezieht und nicht 
den günstigeren Fairtrade-Kaffee aus 
dem Discounter entgegnete Gaby Hag-
manns: „Ein werteorientiertes Unter-
nehmen wie die Caritas sollte auch bei 
einem werteorientiertem Unterneh-
men wie die GEPA kaufen. Da stehen 
wir dann in der Verantwortung.“ Beim 
anschließenden „Speed-Dating“ konn-
ten sich Institutionen als Anbieter in-
teressierten Kunden präsentieren, was 
auch von zahlreichen Besucher*innen 
angenommen wurde. 

Wie kann glaubwürdig wirtschaften 
gelingen diskutierten v. l. Peter Schaum-
berger, Rapha Breyer, Kerstin Bause und 
Gaby Hagmanns. 

 „Wir haben eine grundsätzliche Mission“ 
 Katholikentag in Münster auf der Suche nach Frieden auf allen Ebenen 
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5 AKTUELLES

Reges Interesse an den Themen des Fai-
ren Handels
Am Stand des Forums Fairer Handel und 
der Münsterschen FAIR-Handelsgesell-
schaft wurden zahlreiche Unterschrif-
ten für die Kampagne zum Weltladen-
tag gesammelt. „Viele Besucher*innen 
haben sich über den Schutz von Men-
schen- und Arbeitsrechten informiert, 
fair gehandelte Kekse und Maiskörner 
probiert und sich mit fairer Textilpro-
duktion auseinandergesetzt“, berichtet 
Georg Knipping von der FAIR-Handels-
gesellschaft. Der Besuch von Bundes-
landwirtschaftsministerin Julia Klöck-
ner fand ebenfalls großes Interesse 

– Werner Fusenig von der FAIR und Jo-
nas Lorenz vom Forum Fairer Handel ha-
ben der Ministerin auf den Zahn gefühlt. 

Die GEPA konnte als offizieller Förderer 
an vielen Ständen Kaffee und Tee aus 
Fairem Handel anbieten.  Die Kirchen-
meile auf dem Schlossplatz in Münster 
war an allen Tagen sehr gut besucht und 
es gab viele positive Rückmeldungen 
zum GEPA Stand, an dem die aktuelle 
Handwerkskollektion Holi und das neue 
„Taste Fair Africa“-Sortiment präsen-
tiert wurden. Am GEPA-Stand wurden 
Besucherinnen und Besucher auch zum 
neuen GEPA-Handwerkssortiment be-

fragt: Vor allem weibliche Besucherin-
nen jeglichen Alters haben dabei gern 
mitgemacht: 556 Fragebögen wurden 
an den drei Tagen insgesamt ausgefüllt 
- deutlich mehr als erwartet! Es stellte 
sich heraus, dass rund 60 Prozent der 
Besucherinnen und Besucher das GEPA-
Handwerk kennen und rund 57 Prozent 
auch schon GEPA-Handwerksprodukte, 
vor allem in Weltläden, gekauft haben. 

Vielleicht sind in drei Jahren beim ÖKT 
die Themen des Fairen Handels wirk-
lich schon selbstverständlich und nicht 
mehr besonders!
Gundis Jansen-Garz

Vor zehn Jahren hat die GEPA das neue 
Gebäude als „Fundament für den Fairen 
Handel“ bezogen und den GEPA-Weg 1 
eingeweiht. Das gewachsene Geschäfts-
volumen machte seinerzeit den Umzug 
in ein größeres Gebäude mit modernem 
Hochregal-Lager nötig.

„Wachstum ist auf dem Markt der Moral 
wichtig“, sagte Geschäftsführer Peter 
Schaumberger beim Jahrespressege-
spräch auf die Frage, warum auch im 
Fairen Handel immer mehr von Wachs-
tum die Rede ist, wo doch die wachs-
tumskritische Bewegung stärker wird. 
„Es ist eine Frage der Begriffsdefinition. 
Im Gegensatz zum ‚Immer größer, im-
mer mehr und immer besser‘-Ansatzes 
im konventionellen Handel, stellen wir 
das Wachstum von Alternativen in den 
Vordergrund. 
Im Kalenderjahr 2017 konnte sich die 
GEPA mit einem Großhandelsumsatz 
von 72,4 Millionen Euro weiterhin stabil 
darstellen (minus 1,9 Prozent). Verbrau-
cherinnen und Verbraucher kauften für 
rund 114 Millionen Euro (Umsatz zu 
Endverbrauchspreisen) z.B. Kaffee, 
Schokolade, Tee, Honig und Handwerks-
artikel ein. Zahlreiche neue Produkte 
und Sortimente, etwa derzeit „Taste 
Fair Africa“ mit Bio-Kaffees und Bio-
Schokoladen von afrikanischen Han-

 Wachstum im Fairen Handel ist wichtig 
 Das Fundament wächst – GEPA ist seit zehn Jahren am GEPA-Weg 1 in Wuppertal 

delspartnern, sind inzwischen entstan-
den und stoßen bei Verbraucherinnen 
und Verbrauchern auf gutes Echo. Wohl 
auch, weil hier wieder stärker politische 
Fragen mit angesprochen sind – etwa 
Zölle, Agrarsubventionen und die Wert-
schöpfung in der gesamten Lieferket-
te. „Fair war schon immer auch mehr“, 
sagte GEPA-Geschäftsführer Marke und 
Vertrieb, Peter Schaumberger. „Die Fair 
Handelsbewegung ist vor 43 Jahren an-
getreten, das einseitige Rohstoff- und 
Preisgefälle zu Ungunsten der Länder 
im Süden hin zu mehr Wertschöpfung 
zu verändern. Dank des vielfachen 
Engagements von Weltläden, Aktions-
gruppen und kritischen Konsumenten 
sind die Forderungen nach Fairness, Ge-
rechtigkeit und Wertschöpfung in Han-
delsbeziehungen heute kein Fremd-
wort mehr. Wir freuen uns, 47 faire 
Lebensmittel-Produkte anzubieten, die 
zu 100 Prozent im Herkunftsland ver-
arbeitet wurden. Weil Wertschöpfung 
im Ursprung ein Kernthema der GEPA 
ist, möchten wir hier unser Engagement 
zukünftig noch mehr verstärken.“ Für 
die Zukunft ist geplant, der Vertrieb 
innerhalb Europas und auch Asiens aus-
zubauen. „Außerdem werden wir suk-
zessive einen Relaunch für bestehende 
Produkte angehen – nicht nur äußerlich, 
auch die Qualität wird verbessert“, so 

der Kaufmännische Geschäftsführer 
Matthias Roth. Dazu kommen neue Ver-
triebswege für Handwerk, ein Ausbau 
des online-Geschäftes und eine Mar-
ketingaktion mit Leih-Kaffeemaschinen 
für Großverbraucher. „Damit stellen wir 
uns für die Zukunft gut auf und bleiben 
so die Speerspitze des Fairen Handels“, 
sagt Peter Schaumberger. 
Gundis Jansen-Garz
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Die Universität zu Köln darf offiziell 
den Titel Fairtrade-University tragen. 
Mit der Auszeichnung würdigt 
Transfair besonderes Engagement der 
Hochschulen für den Fairen Handel.  

Für die Auszeichnung als 18. Fairtrade-
University in Deutschland hat die 
Universität zu Köln fünf Kriterien 
erfüllt, etwa eine Steuerungsgruppe aus 
Studierenden, Hochschulverwaltung 
und Vertreter*innen der Gastronomie/
der Geschäfte auf dem Hochschul- 
gelände gebildet und Aktionen rund 
um den fairen Handel organisiert – 
etwa die Podiumsdiskussion „Who 
made my clothes?“ im Rahmen der 
Fashion Revolution. Auf Initiative der 
Steuerungsgruppe wurde die Palette an 
fair gehandelten Produkten erweitert. 
Nun werden, neben Kaffee und Tee, 
Schokoriegel, Kakao und Bananen aus 
fairem Handel angeboten. 

Insgesamt wurden im Jahr 2017 an der 
Universität knapp 10.000 Kilogramm 
Fairtrade-Kaffee verbraucht. „Das 
Bewusstsein für Nachhaltigkeit und 
soziale Verantwortung geht allerdings 
weit über Produkte wie Kaffee oder 
Tee hinaus“ erklärt Jana Thomas, 
Sprecherin der Steuerungsgruppe. „Es 
ist mittlerweile auf allen Ebenen der 
Universität verankert.“

Gab es in den vergangenen Jahren oft 
Kampagnen und Aktionen zu den großen 
internationalen Sportereignissen, so 
hält es diesmal eher im Rahmen. Claudia 
Brück von TransFair erklärt: „Sportbälle 
sind die große Ausnahme unter den 
Produkten, die Fairtrade zertifiziert sind. 

Neben Kaffee, Tee, Kakao, Bananen und 
vielen anderen landwirtschaftlichen 
Produkten, sind Sportbälle als Produk-
te, die nicht aus der Landwirtschaft 
kommen, wahre Exoten.“ Als wichtigs-
tes Ziel kann die Verbesserung der Le-
bens- und Arbeitsbedingungen von Nä-
herinnen und Nähern der Bälle in den 
Vordergrund gestellt werden. Das funk-
tioniert auf Ortsebene auch recht gut; 
zahlreiche Sportvereine und vor allem 
Schulen spielen mit fair gehandelten 
Bällen. Aber national und international 

ist es schwierig. „Von Beginn an haben 
die Sportartikelhersteller  den Fairtra-
de-Ansatz nicht unterstützt. Außerdem 
haben die Bundesliga und die FiFa ver-
boten, einen Fairtrade hergestellten 
Ball mit Siegel bei einem offiziellen 
Spiel zuzulassen“, erklärt Claudia Brück. 
Damit war die Breitenwirkung des Fair-
trade-Ansatzes eingeschränkt. Mittler-
weile werden die meisten Sportbälle 
nicht mehr von Hand genäht, sondern 
entstehen in  hoch komplexen Produk-
tionsanlagen oftmals in internationaler 
Arbeitsteilung.  Dies sagt noch nichts 
über die Qualität des Balles aus, aber 
die Bedeutung Pakistans – und dort sind 
die Fairtrade-Partnerfirmen ansässig – 
ist in den letzten Jahren stark zurück-
gegangen. Somit ist die Wirkungsmög-
lichkeit von Fairtrade sehr begrenzt. 
„Der Fairtrade-Sportball ist ein gutes 

Produkt, um die Schwierigkeiten in der 
Herstellung aufzuzeigen und um einzel-
nen Näherinnen und Nähern bessere Ar-
beitsbedingungen sowie Zugang zu den 
Fairtrade-Prämien zu ermöglichen, aber 
eine Veränderung des Sektors ist unter 
diesen Bedingungen nicht möglich.“
Der Weltladen-Dachverband plant ein 
Video zum Thema „Fußball und Fair-
ness“, das im Rahmen der Kampagne 
„Mensch.Macht.Handel.Fair“ über die 
sozialen Medien veröffentlicht wird.  

Seit Anfang Mai beliefert die Weltläden-
Basis in Gelsenkirchen ihre Kunden mit 
dem Rad. Was bisher ein Paketdienst 
oder der eigene Lieferwagen erledigt hat, 
übernimmt jetzt der Fahrradlieferdienst 
Sterntor. 

„Zurzeit haben wir zehn Kunden im 
Stadtgebiet, die beliefert werden, 
aber vielleicht werden es bald mehr. 
Schließlich können wir jetzt unseren 
Gelsenkirchen-Kaffee oder den Schalke-
Kaffee umweltfreundlich liefern 
lassen“, verspricht sich Martin Müller, 
Geschäftsführer der Weltläden-Basis, 
eine positive Resonanz. 

 Fairer Handel auf  
 dem Campus 

 Fairer Handel kommt mit dem Rad 

 Fußball Weltmeisterschaft  
 und Fairer Handel 
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7 MATERIAL & MEDIEN

Themen der entwicklungspolitischen 
Bildungsarbeit im Fairen Handel. Die 
Bildungssäule besteht aus sieben 
Stehsammlern, jeweils gefüllt mit 
ausgewählten Materialien und 
Konzepten, einem Wegweiser ins 
Thema und Literaturverweisen sowie 
eine CD-ROM. Sie bildet das Herzstück. 
Auf ihr finden sich fast alle Materialien 
in digitalem Format sowie zusätzliche 
Filme, Konzepte, Broschüren u.v.m.  

 �Infos: www.weltladen.de/de/
weltbewusst-menu

 „Stimmen zum  
 Fairen Handel“ 
Einen neuen Kampagnen-Film hat der 
Weltladen-Dachverband Anfang Mai 
auf YouTube und Facebook veröffent-
licht: „Stimmen zum Fairen Handel“ lau-
tet der Titel. Wer trägt die Verantwor-
tung für die Ausbeutung von Mensch 
und Umwelt? Was kann die Politik tun, 
um Menschen- und Arbeitsrechte bes-
ser zu schützen? Warum brauchen wir 
Fairen Handel? Dazu wurden Stimmen 
von Menschen in Fußgängerzonen ein-
geholt. 

 �www.weltladen.de 

macht die neuen Schuhe für Weltläden 
interessant. Die Mela Sneakers beste-
hen aus einer  Zusammensetzung öko-
logisch produzierter und fair gehandel-
ter Materialien: Bio-Baumwollcanvas, 
Naturkautschuk und wasserbasierte 
Kleber geben den Schuhen ihre hohe 
Qualität. Sämtliche Rohstoffe sind na-
türlichen Ursprungs und durch Nachhal-
tigkeitsstandards zertifiziert. „Wir ha-
ben uns in einer ausgiebigen Recherche 
in Indien auf die Suche nach passenden 
Produzent*innen gemacht und sind 
fündig geworden. Es gab Muster, die wir 
gemeinsam angepasst haben und dann 
konnten wir in die Produktion gehen. Wir 
sind sehr froh, dass uns diese Sneakers 
nun gelungen sind“, so Henning Sieden-
topp. Es gibt sie zunächst in den Farben 
Schwarz, Grau und Blaugrau für 89,90 
Euro in Weltläden, Öko-Modegeschäf-
ten, in ausgesuchten Schuhläden und im  
„ganz normalen“ Online-Versand- 
handel. Bereits 2016 entwickelte Mela-
wear Fairtrade- und GOTS-zertifizierten 
Rucksäcke. 

 �www.melawear.de

 Bildungssäule! 
Die Bildungssäule, die Material-
sammlung des Weltladen-Dachver-
bands wurde 2017/18 komplett 
aktualisiert und überarbeitet und ist 
ab sofort wieder erhältlich. Sie wurde 
speziell für Weltläden entwickelt, die 
neu in die Bildungsarbeit einsteigen 
oder ihren bereits gesammelten 
Materialschatz in eine übersichtliche 
Ordnung bringen und ergänzen wollen. 
Natürlich kann sie auch von allen anderen 
Bildungsanbietern und Interessierten 
bezogen werden. Mit den praktischen 
Stehsammlern kommt ein Grundstock 
an Materialien zu den gefragtesten 

 Mehr Wertschöp-  
 fung notwendig 

Eine neue Wirkungsstudie von  
Fairtrade-Deutschland belegt den po-
sitiven Einfluss von Fairtrade auf die 
ländliche Entwicklung in den Anbaulän-
dern. Trotz dieser Erfolge ist die klein-
bäuerliche Landwirtschaft in ihrer Exis-
tenz bedroht. „Handelsgewinne müssen 
gerechter verteilt werden“, forderte 
TransFair-Vorstandsvorsitzender Dieter 
Overath auf der diesjährigen Jahres-
pressekonferenz Mitte Mai. „Mehr Wert-
schöpfung im globalen Süden ist nötig, 
um existenzsichernde Einkommen für 
Bauern- und Arbeiterfamilien in Afrika, 
Asien und Lateinamerika zu ermöglich.“ 
Aufsichtsratsvorsitzender Heinz Fuchs  
ergänzt „Politik und Wirtschaft sind 
gleichermaßen gefordert, die nachhal-
tigen Entwicklungsziele bis 2030 zu 
verwirklichen.“ Welchen Beitrag der 
Faire Handel zur Armutsminderung 
und ländlicher Entwicklung leistet, 
untersuchte das Centrum für Evalu-
ation (Ceval) in Saarbrücken 2012 in 
einer breit angelegten Studie. Heute 
veröffentlichte Ceval die Folgestudie  
„5 Jahre später – Der Beitrag von Fairt-
rade auf die ländliche Entwicklung“. Bei 
Bananen gehört dazu beispielsweise der 
massive Preisdruck, bei Kaffee leiden 
die Produzenten besonders unter den 
negativen Folgen des Klimawandels. 
Unabhängig von produktspezifischen 
und regionalen Unterschieden belegte 
die aktuelle Studie, dass Fairtrade den 
Kleinbauern essentielle Entwicklungs-
chancen ermöglicht. 

 �www.fairtrade.de 

 Faire Sneakers 
Das Lüneburger Unternehmen Mela-
wear führt Sneakers ein, die Fairtrade-
Cotton und GOTS zertifiziert sind. Das, 
so Geschäftsführer Henning Sieden-
topp, sei ein herausragendes Kriterium, 
denn die Kombination beider Zertifizie-
rung, gäbe es bislang für Schuhe nicht. 
Die Anerkennung durch den Weltladen-
Dachverband im Lieferantenkatalog 

 Neues Poster 
Das Poster mit den „10 Grundsätzen 
des Fairen Handels“, die die World Fair 
Trade Organization (WFTO) entwickelt 
hat, gibt es jetzt im neuen Design. Es 
eignet sich besonders gut für die Bil-
dungs- und Öffentlichkeitsarbeit. Das 
Poster ist beidseitig bedruckt: Auf der 
Vorderseite findet sich eine Kurzfas-
sung, auf der Rückseite die Grundsätze 
mit Erklärungen. 

 �www-el-puente.de 
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8 TERMINE

 „Energiewende  
 muss auch Rohstoff-  
 verbrauch senken“ 
Mit einer neuen Studie lenkt MISEREOR 
die Aufmerksamkeit auf den steigenden 
Bedarf an metallischen Rohstoffen für 
die Wind- und Solarenergie. Anlässlich 
des Tags der Erneuerbaren Energien for-
derte MISEREOR die Bundesregierung 
auf, mit der Kommission für „Wachstum, 
Strukturwandel und Beschäftigung“ ei-
nen präzisen Fahrplan für den Kohleaus-
stieg und für einen rascheren Ausbau der 
erneuerbaren Energien zu erarbeiten und 
konsequent umzusetzen. Während das 
Kohlekraftwerk Moorburg zum Beispiel 
täglich schätzungsweise 10.000 Tonnen 
problematische Import-Steinkohle ver-
brennt, werden Windkraft- und Photo-
voltaikanlagen durch Wind, Sonne und 
Wasser angetrieben. Für die Herstellung 
von Windkraft- und Photovoltaikanlagen 
werden jedoch hohe Mengen an Eisenerz 
aus Brasilien, Kupfer aus Peru und Chile, 
Silber aus Mexiko und Argentinien, Bauxit 
aus Guinea sowie seltene Erden aus China 
benötigt. Wie die Studie zeigt, kommt es 
auch beim Abbau dieser Rohstoffe häufig 
zu schweren Menschenrechtsverletzun-
gen und Umweltschäden. 

Durch die Verschmutzung von Luft, Was-
ser und Böden werden Anwohner*innen 
die Lebensgrundlagen entzogen. Bei 
Entscheidungen über Bergbauprojekte 
werden Mitbestimmungsrechte indi-
gener und bäuerlicher Gemeinschaf-
ten verletzt. Umweltschützer*innen 
und Menschenrechtsverteidiger*innen 
werden oft kriminalisiert, verfolgt und 
manchmal ermordet, heißt es in der Stu-
die. Im Nationalen Aktionsplan für Wirt-
schaft und Menschenrechte hat die Bun-
desregierung deutsche Unternehmen 
aufgefordert, auch in ihren Lieferketten 
für die Achtung der Menschenrechte Sor-
ge zu tragen. MISEREOR setzt sich seit 
Jahren dafür ein, dass die Bundesregie-
rung und deutsche Unternehmen dies 
bei Steinkohleimporten umsetzen. Da-
mit erneuerbare Energien auch wirklich 
‚sauberen‘ Strom liefern, muss auch die 
Rohstoffbeschaffung frei von Menschen-
rechtsverletzungen sein.

 Neue  
 Kaffee-Broschüre 
El Puente hat seine Kaffee-Broschüre völ-
lig neu überarbeitet und jetzt veröffent-
licht: Die Broschüre ist eine Handreichung 
für Weltläden mit Tipps rund um den 
Kaffee-Genuss, Zubereitungsarten sowie 
wertvolle Informationen zum 
Kaffee-Anbau, zu Besonder-
heiten in den einzelnen An-
bauländern und vieles mehr, 
damit Weltladen-Mitarbeiter 
Ihre Kunden optimal beraten 
können. 

 �www.el-puente.de

  

 QualiFair-Modul 5:  
Marketing im Weltladen
23. Juni, Hamburg

Weiterbildung und Vernetzungstref-
fen für Aktive in der Bildungsarbeit 
der Weltläden. Bildung lebt von Ideen 
und die besten Ideen entstehen, wenn 
Menschen zusammenkommen. Daher 
lädt der Weltladen-Dachverband in 
Zusammenarbeit mit der Fair-Handels-
Beratung Hamburg/ Schleswig-Holstein 
und hamburg mal fair Engagierte aus 
Weltläden und dem Globalen Ler nen 
zum Austausch von Erfahrungen ein. 
Die Themen werden sein: Konzeption 
und Finanzierung von Bildungsarbeit. 
Auch verschiedene Methoden für Bil-
dungsarbeit in Weltläden werden vor-
gestellt. Anmeldungen bis 8.6.2018 bei 
Friederike Lang, info@hamburgmalfair.
de, 040 – 88156799

QualiFair Modul 6: 
Supervision&Vertiefung 
13. Juli, Reutlingen

Informations- und Bildungsarbeit ist ne-
ben dem Verkauf und der entwicklungs-
politischen Kampagnenarbeit eine der 
drei Säulen der Weltladen-Bewegung. 
In der Konvention der Weltläden ist 
festgehalten, dass im Weltladen ein 
Basis-Bildungsangebot zur Verfügung 
steht. Doch was bedeutet dies in der 
Praxis? Gemäß der Konvention halten 
Weltläden demnach Informations- und 
Bildungsmaterialien rund um den Fairen 
Handel zum Erwerb oder zur Ausleihe 
bereit. Außerdem nutzen Schulklassen 
und andere Gruppen den Weltladen als 
Lernort. Dies soll mit einfachen Metho-
den und mit beim Weltladen-Dachver-
band erhältlichem Material ermöglicht 
werden. Anmeldungen bis 2. Juli an Ka-
tharina Díaz-Méndez, schulprogramm@
weltladen-reutlingen.de, 07121 3392 
00 oder Saskia Führer, s.fuehrer@welt-
laden.de, 06131 68907 84.

 
  

 Neues  
 Erklärvideo  
Warum ist das 2. Nachhaltigkeitsziel 
„Kein Hunger“ so wichtig? Das erklären 
die Auszubildenden von El Puente in ei-
nem kurzen Video-Clip. Bei ihrem Azu-
bitag haben sie sich mit den Sustaina-

ble Development 
Goals (SDGs) der 
UNO auseinander-
gesetzt und kleine 
Erklär-Videos dazu 
erstellt. 

 �www.el-puente.de  


