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SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beratung” {iber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasentie-
ren — dann wenden Sie sich bitte an den/die regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referenten_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihren-
den Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.

INHALT & AUFBAU

Modul 1: Was ist Fairer Handel?

Modul 2: Who is Who im Fairen Handel?

Modul 3: Kriterien und Kontrolle

Modul 4: Exemplarisches Produktwissen: Kaffee
Modul 5: Kund_innen - unbekannte Wesen?
Modul 6: Der Weltladen als Unternehmen
Modul 7: Ladenorganisation

Zu jedem Modul gehort ein Ordner auf der beigefiigten CD. Hier sind die Prdsentationen, Hintergrundma-
terialien, Arbeitshlatter und Vorlagen abgespeichert, die fiir Fortbildungen genutzt werden kdonnen. Die
offenen Dateien sind in der Schrift ITC Officina formatiert, der Standardschrift des Weltladen-Dachverbands.
Jede dieser Dateien gibt es auch als PDF. Um diese betrachten zu kdnnen, ist das Programm Acrobat Reader
erforderlich, das kostenlos hier heruntergeladen werden kann: https://get.adobe.com/de/reader/

DIE AUTOR_INNEN

An der Neuauflage des Grundkurs Weltladen haben mitgeschrieben: Hans-Christoph Bill (Modul 6), Wiebke
Deeken (Modul 3), Iris Degen (Modul 1, 2), Andrea Kiep (Modul 7), Dana Kiinne-Schubert (Modul 5), Jiirgen
Menzel (Modul 4) und Birgit SchélRwender (alle Module, insh. 1-3). Die Gesamtredaktion besorgte Birgit
SchélRwender (Weltladen-Dachverband e. V.), unter Mitarbeit von Hans-Christoph Bill (Mobile Bildung e. V.).
Die Texte basieren teilweise auf der Auflage von 2007, an der Hans-Christoph Bill, Markus Boese, Elisabeth
Dersch, Lutz Heiden, Andrea Kiep und Birgit Lieber mitgewirkt hatten.

Wir hoffen, mit der Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen zu fundiertem Weltladenwissen beizutragen und
gemeinsame Fortbildungen und die Einarbeitung neuer Mitarbeiter_innen zu erleichtern.

gk e b LG4

Birgit SchoRwender, Weltladen Akademie Hans-Christoph Bill, Fair-Handels-Berater
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Fair-Handels-Beratung

DIENSTLEISTUNG FUR WELTLADEN UND FAIR-HANDELS-GRUPPEN

Aufgabe der Fair-Handels-Beratung ist es, Mitarbeiten-
de in Weltladen und Fair-Handels-Gruppen in ihrer Ar-
beit zu unterstiitzen und zu qualifizieren.Die Fair-Han-
dels-Beratung kann dazu beitragen, dass Gruppen bzw.
Weltldden selbstbewusste und kompetente Akteure im
Fairen Handel sind, sich als qualifizierter Lernort verste-
hen sowie in der Lage sind, ihren Bekanntheitsgrad und
die Wirkung der meist ehrenamtlichen Arbeit steigern.

Nach einem einheitlichen Konzept (,Rahmenkonzept Gruppenberatung”) bieten die Berater_innen in vielen

Regionen umfangreiche Dienstleistungen an:

e Fachberatung - z. B. zu Handelsstrukturen, Marketing, Ladengestaltung und Presse- und Offentlichkeits-
arbeit.

e Aufbauhilfe - z. B. bei Griindung und Aufbau eines Weltladens oder einer Gruppe, Hilfe bei der Beantra-
gung von Zuschiissen und zur Gewinnung neuer Mitarbeiter_innen

e Mitarbeiter_innenschulung - in allen Bereichen der Weltladenarbeit (Bildung, Kampagnen, Verkauf), z.
B. mit dem ,,Grundkurs Weltladen”

e \ernetzung - z. B. durch die Organisation regionaler Austauschtreffen, regelmaRige Rundbriefe, Unter-
stlitzung zur Teilnahme an {iberregionalen Kampagnen und die Koordination iiberregionaler Aktionen

e Beratung und Begleitung von Gruppenprozessen - z. B. beim gruppeninternen Lernprozess, zur Zielfin-
dung oder Strategieplanung

Die Fair-Handels-Berater_innen arbeiten mit Netzwerkpartnern zusammen, um eine fundierte Beratungs-
struktur zu gewadhrleisten. Sie treffen sich drei Mal pro Jahr zum gegenseiteigen Austausch, zur Reflexion
der Arbeit und zur eigenen Weiterbildung, da sie in den einzelnen Regionen mit unterschiedlichem Stun-
denumfang und mit verschiedenen Arbeitgebern (meist Netzwerken) im entwicklungspolitischen Kontext
angestellt sind. Die Konferenz der Fair-Handels-Beratung ist in das Forum Fairer Handel eingebunden und
arbeitet dort im Arbeitskreis Bildung mit.

Die aktuellen Kontaktdaten der Fair-Handels-Berater_innen gibt es unter www.fairhandelsberatung.net.
Stand dieser Liste ist Anfang 2015.

BADEN-WURTTEMBERG
Elena Muguruza, DEAB-Geschaftsstelle, Vogelsangstr. 62, 70197 Stuttgart
Tel. 0711/220 79 77, elena.muguruza@deab.de

Birgit Lieber, Koordinatorin der Fair-Handels-Beratung, DEAB e. V., Am Schulgarten 8, 68169 Mannheim
Tel. 0621/178 95 99, b.lieber@deab.de

Jiirgen Menzel, DEAB e. V., Gmiinder Str. 9, 73430 Aalen
Tel. 07361/975 10 46, j.menzel@deab.de

BAYERN
Sabine Amme, Markus Raschke, FAIR Handelshaus Bayern eG, Alte KreisstraRe 29, 85778 Haimhausen
Tel. 08133/91 78 03, beratung@fairbayern.de

Annegret Lueg, Eine Welt Netzwerk Bayern e. V., Weisse Gasse 3, 86150 Augshurg
Tel. 0821/815 27 79, lueg@eineweltnetzwerkbayern.de
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BERLIN
Nadine Berger, c/o Baobab Infoladen Eine Welt e. V., Greifswalder Str. 4, Postkasten 47, 10405 Berlin
Tel. 030/44 04 20 67, n.berger@baobab-infoladen.de

BRANDENBURG
Wiebke Deeken, Weltladen-Dachverband e. V., HaupstraRe 41, 15374 Miincheberg
Tel. 033432/73 60 80, w.deeken@weltladen.de

HAMBURG UND SCHLESWIG-HOLSTEIN
Hans-Christoph Bill, Mobile Bildung e. V., Stresemannstr. 374, 22761 Hamburg
Tel. 040/89 60 79, hamburg@fairhandelsberatung.net

HESSEN
Cristina Pflaum, Weltldden Hessen e. V., Universitatsstr. 55, 35037 Marburg
Tel. 06421/62 01 27, cpflaum@weltlaeden-hessen.de

MECKLENBURG-VORPOMMERN
Andrea Kiep, Mobile Bildung e. V., c/o Eine Welt Landesnetzwerk M-V, Goethestr. 22, 18055 Rostock
Tel. 0381/490 24 92, kiep@eine-welt-mv.de

NIEDERSACHSEN
Katharina Utzolino, Siid-Nord-Kontor, Stresemannstr. 374, 22761 Hamburg
Tel. 040/890 61 33, k.utzolino@sued-nord-kontor.de

Dirk Steinmeyer, Siid Nord Beratung (VEB e. V.), Kleine Domsfreiheit 23, 49074 Osnabriick
Tel.: 0541/318820, info@suednordberatung.de

NORDRHEIN-WESTFALEN
Georg Knipping, Arbeitskreis Eine Welt Miinster e. V., Weseler Str. 683, 48163 Miinster
Tel. 0251/32 50 01, beratung@fair-handel.de

Judith Klingen, Netzwerk fair rhein, SchulstraRe 141, 47475 Kamp-Lintfort
Tel. 02842/703 96, beratung@fair-rhein.de

RHEINLAND-PFALZ
Nina Labode, ELAN e. V., Frauenlobstr. 15-19, 55118 Mainz
Tel. 06131/972 08 67, labode@elan-rlp.de

SACHSEN
Dana Kiinne-Schubert, Weltladen-Dachverband e. V., Wolkensteiner Str. 17A, 09456 Annaberg-Buchholz
Tel. 03733/67 94 58, d.kuenne-schubert@weltladen.de

SACHSEN-ANHALT
Ulrike Blirger, c/o EINE WELT Netzwerk Sachsen-Anhalt e. V., Johannisstr. 18, 06844 Dessau
Tel. 0340/2301122, u.buerger@ewnsa.de

THURINGEN
Achim Franko, Weltladen-Dachverband e. V., Eduard-Rosenthal-Str. 30, 99423 Weimar
Tel. 03643/908 73 99, a.franko@weltladen.de
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.

Inhaltsverzeichnis

MODUL 1 WAS IST FAIRER HANDEL? 7
Inhalt und Aufbau des Moduls 9
1 Entstehung und Entwicklung 10
2 Grundlagen und Kriterien 13
3 Akteure 18
4 Fairer Handel in Zahlen 23
5 Das grofRRe Ganze 24
6 Methodische Vorschldge zur Aufarbeitung des Themas 27
7 Ubersicht der Anlagen auf der CD 28

8 Literatur 28
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Was ist eigentlich Fairer Handel? Meist ist es schwierig, diese Frage kurz und knapp zu beantworten. Der
Faire Handel in Deutschland blickt auf eine iiber 40-jahrige Geschichte mit vielfaltigen Verbindungen und
Verkniipfungen zuriick. Mit der Frage nach dem Fairen Handel verbinden sich meist Fragen nach Kriterien,
Garantien, der Preiskalkulation von Produkten sowie nach Akteure des Fairen Handels. Alle Mitarbeitenden
im Weltladen sollten eine (kurze!) Antwort auf die Frage ,Was ist eigentlich der Faire Handel?” parat haben.
Die Module 1-3 bieten hierzu eine inhaltliche Hilfestellung an:

Modul 1 behandelt das Anliegen, die Geschichte und den Kontext des Fairen Handels.

Modul 2 stellt die nationalen und internationalen Akteure vor.

Modul 3 fragt nach den Kriterien und der Kontrolle im Fairen Handel.

Da jedes Modul fiir sich eingesetzt werden kann, iiberlappen sich manche Themenbereiche.

In diesem ersten Modul geht es in einem Uberblick um:

¢ Grundlagen, Entstehung und Bedeutung des Fairen Handels

e Kriterien, Arbeitsschwerpunkte und die Konvention der Weltldden
o Akteure im Fairen Handel

FAIRER HANDEL IST...

...eine Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transparenz und Respekt beruht und nach mehr Gerech-
tigkeit im internationalen Handel strebt. Durch bessere Handelsbedingungen und die Sicherung sozia-
ler Rechte fiir benachteiligte Produzent_innen und Arbeiter_innen - insbesondere in den Landern des
Siidens - leistet der Faire Handel einen Beitrag zu nachhaltiger Entwicklung.Fair-Handels-Organisatio-
nen engagieren sich (gemeinsam mit Verbraucher_innen) fiir die Unterstiitzung der Produzent_innen,
die Bewusstseinshildung sowie die Kampagnenarbeit zur Verdanderung der Regeln und der Praxis des
konventionellen Welthandels. (International giiltige Definition des Fairen Handels. FINE-Grundlagen-
papier 2001, siehe (D).

Der Faire Handel entstand aus der Erkenntnis, dass Produzent_innen in Landern des Siidens auf dem Welt-
markt systematisch benachteiligt werden. Dadurch entstehen Missstande wie Armut, Hunger und die Abhan-
gigkeit von Finanzen oder Nothilfe aus dem Ausland. Die Industriestaaten miissen ihr Verhalten auf dem
Weltmarkt iiberdenken, um die Wahrung der Menschenrechte zu gewahrleisten.

,Wenn die Lander des Uberflusses den Entwicklungslindern gerechte Preise fiir ihre Produkte zahlen wiirden,
konnten sie ihre Unterstiitzung und ihre Hilfsplane fiir sich behalten.”* Der brasilianische Bischof Dom Hél-
der Camara hat mit dieser Feststellung so etwas wie einen Leitsatz fiir den Fairen Handel geprdgt. Spenden
sind zwar oft notwendig, um die schlimmsten Folgen von Katastrophen zu lindern. Aber sie dndern wenig an
der Ungerechtigkeit im Handel zwischen Nord und Siid.

Das Konzept des Fairen Handels ist hochaktuell und inzwischen sehr erfolgreich: Die Fair-Handels-Impor-
teur_innen konnen jahrlich steigende Umsatzzahlen vermelden, die Gewinne werden wieder in den Fairen
Handel investiert. MaRgeblich an diesem Erfolg beteiligt sind Weltladen und Fair-Handels-Gruppen, die die
Waren an Endverbraucher_innen verkaufen. Jede Umsatzsteigerung hilft weiter, den Produzent_innen welt-
weit menschenwiirdige Lebensbhedingungen zu erméglichen.

Noch rasanter steigt in der Menge der Umsatz an fair gesiegelten Produkten in Supermdrkten. Hier ist der
Faire Handel langst im Massenmarkt und im Alltagsleben vieler Menschen angekommen. Supermarkte unter-
scheiden sich allerdings in ihrem Vorgehen grundlegend von den ,Fachgeschéften des Fairen Handels”, den
Weltladen (siehe auch Modul 3). Weltladen verkaufen Produkte von ,100%-Fair-Handels-Organisationen”
- und in einer Breite und Auswahl, die es in Supermarkten nicht gibt. Zugleich sind Weltldden Orte der
Information, der Bildung und der politischen Aktion. Mit dieser Arbeit verleihen die Weltldden dem Fairen
Handel Bedeutung weit {iber den Umsatz hinaus.

1 Cémara, Hélder: Revolution fiir den Frieden, 1969 (Herder, Freiburg i.Br., S. 113)
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1 Entstehung und Entwicklung

ES WAR EINMAL...

Uber die Anfiinge des Fairen Handels gibt es verschiedene Auffassungen, im Grunde entstand die Bewegung
parallel an mehreren Orten.

1946 gilt als das Entstehungsjahr der US-Amerikanischen Fair-Handels Organisation , Ten Thousand Villages”.
In den Niederlanden wurde im Jahr 1959 die Stiftung ,Steun voor Onderontwikkelde Streken”, abgekiirzt
»5.0.S.”, gegriindet, die 1967 mit dem Handel von Produkten aus Entwicklungslandern begann. Im April
1969 erdffnete im niederldandischen Breukelen der erste Weltladen.

In Deutschland entstand die Fair-Handels-Bewegung dezentral, ,von unten”
und aus Protestaktionen gegen wachsende Ungerechtigkeit im Welthandel.
Es waren vor allem die kirchlichen Jugendverbande aej’ und BDKJ?, die 1970
als politisches Signal in 70 Stddten der Bundesrepublik ,Hungermarsche” ini-
tiierten und dafiir 30.000 Teilnehmer_innen mobilisierten. Aus Kritik an der
offiziellen Entwicklungspolitik entstand daraus die Bewegung ,Aktion Dritte
Welt Handel” (A3WH) mit dem Motto ,Lernen durch Handel”. In den Jahren
1971-1975 boten immer mehr Dritte-Welt-Gruppen auf Basaren und Mark-
ten Produkte aus ,Alternativem Handel” an, die ersten Dritte-Welt-Ldden in
Deutschland entstanden. Im Juni 1972 wurde der ,Verein fiir Arbeits- und
Sozialférderung in Entwicklungsldndern EL Puente” gegriindet, aus dem heraus 1977 die ,EL PUENTE GmbH*
entstand, mittlerweile eine der groRten deutschen Importorganisationen.

Mit der Aktion ,Indio-Kaffee” (Kaffee der Kooperative Fedecocagua aus Guatemala) gelang der A3WH 1973
die erste grolere politische Kampagne zum Thema Kaffee. Erstmals wurden Informationen iiber eine Koope-
rative und Informationen zur Preiskalkulation auf eine Kaffeetiite gedruckt. Es gab Flyer, Plakate und einen
Film zur Information der Offentlichkeit.”

Im Jahr 1973 liegen auch die Anfdnge von ,,GLOBO Fair Trade Partner”, die zundchst vor allem Produkte aus
Lateinamerika importierten. Und ebenfalls 1973 wurde als Tochter von S.0.S. (Niederlande) - damals noch in
Aachen - die ,Gesellschaft fiir Handel mit der Dritten Welt” gegriindet, um den Warenvertrieb zu erleichtern.
Aus dieser Organisation entstand zwei Jahre spater die ,Gesellschaft zur Férderung der Partnerschaft mit der
Dritten Welt mbH” - kurz GEPA - als ,wirtschaftlicher Arm* der A3WH.

Ebenfalls 1975 wurde - von sieben Weltladen unter dem damaligen Namen ,Arbeitsgemeinschaft 3. Welt
Laden e. V. (AG3WL)” - der ,Weltladen-Dachverband” als Interessenvertretung der Weltldden und Aktions-
gruppen in Deutschland gegriindet. Die AG3WL war noch im gleichen Jahr Griindungsmitglied der GEPA.

Nachdem die GEPA ein erfolgreiches erstes Geschaftsjahr mit einem Umsatz von 1,33 Millionen € beschrei-
ben konnte, gab es 1977 die ersten Projekt- und Partnerkriterien fiir den Fairen Handel. Jutetaschen aus
Bangladesch wurden 1978 mit dem Slogan ,Jute statt Plastik” zum Symbol fiir die Alternativbewegung und
fiir einen anderen Lebensstil. In den folgenden Jahren stieg die Zahl der Weltldden in Deutschland von etwa
40 (1977) auf etwa 200 Weltldaden (1985).

An die Zeit der Jutetaschen schloss sich 1980 die Ara des beriihmt-beriichtigten Nicaragua-Kaffees mit
ebenso grolRer Symbolkraft an. 1986 brachte die GEPA mit dem ,Café Organico” aus Mexiko den ersten fair
gehandelten Bio-Kaffee auf den Markt.

2 Arbeitsgemeinschaft der Evangelischen Jugend in Deutschland e. V., www.evangelische-jugend.de

3 Bund der Deutschen Katholischen Jugend, www.bdkj.de

4 Zum 40jahrigen Kaffee-Jubildum wurde erneut ein kleiner Filmclip produziert und historisches Material
zusammengestellt: www.gepa.de/gepa/themenspecials/fairissimo.html (Stand Mai 2015)



Modul 1: Was ist Fairer Handel?

Seit 1986 vertreibt der Verein ,BanaFair” in Deutschland fair ge-
handelte Bananen von Kleinproduzent_innen aus Lateinamerika.
Im Jahr 1988 wurde von mehreren Weltldden der Region Ober-
schwaben die ,dritte-welt Partner GmbH* gegriindet. , dwp” - seit
2005 in der Rechtsform einer Genossenschaft - ist heute Deutsch-
lands drittgroRter Importeur fair gehandelter Produkte.

Bis zu seinem Zusammenbruch 1989 regelte ein internationales
Kaffeeabkommen den weltweiten Handel mit Kaffee, um eine Uber-
produktion und damit einen Preisverfall zu verhindern. Dann fiel
der Weltmarktpreis Anfang der 1990er Jahre auf unter 60 US-$ fiir
100 amerikanische Pfund. Nach heutiger Wahrungs-Umrechnung
kostete das Kilo Kaffee also nur etwa 1 Euro. Das war ein wich-
tiger Impuls fiir Fair-Handels-Initiativen, ihre Aktivitaten auszu-
weiten und zu koordinieren. Handelspartner fragten verstarkt nach
zusatzlichen Vermarktungsmdoglichkeiten. Um die Anstrengungen
besser zu koordinieren, entstand 1990 die ,EFTA” (,,European Fair
Trade Association”) als europdischer Dachverband fiir mittlerweile
zehn groRe Fair-Handels-Organisationen aus neun Landern mit Sitz
in den Niederlanden.

Ebenfalls 1989 ging die GEPA ihren ersten Schritt aus der Nische
in den Mainstream und verkaufte von nun an einen (zundchst sehr
kleinen) Teil ihrer Produkte auch in einigen Supermarkten.

1989 griindeten Produzent_innen, Organisationen und Handler_
innen weltweit die ,International Federation of Alternative Trade
(IFAT)" Der internationale Dachverband der Fair-Handels-Organi-
sationen mit iiber 400 Mitgliedern in 70 Landern heil3t mittlerwei-
le ,World Fair Trade Organization (WFTO)".

In Deutschland wurde 1992 von zahlreichen Organisationen die
Siegelorganisation ,TransFair e. V.” gegriindet, um den Fairen
Handel weiter auf Supermarkte ausdehnen zu konnen. TransFair
sollte die Bedingungen des Fairen Handels unabhangig kontrol-
lieren, ohne selbst mit Waren zu handeln. Noch im gleichen Jahr
beteiligte sich TransFair e. V. an der Griindung des europdischen
Zusammenschlusses ,TransFair international”. Die GEPA wurde ers-
te Lizenznehmerin von TransFair und stattete alle ihre Kaffeesor-
ten mit dem neuen Siegel aus. Gleichzeitig betonte sie, dass ihre
Aktivitaten im Fairen Handel die Mindeststandards von TransFair
libersteigen. Andere Importeure verwenden aus diesem Grund bis
heute nicht das TransFair-(heute: ,Fairtrade”-)Siegel. Die Weltla-
den sahen in der Einfiihrung des Siegels und dem zunehmenden
Verkauf in Supermdrkten eine Konkurrenz. Bis heute dauert die
Debatte um das Siegel an.

Anfang der 1990er Jahre boten ca. 600 Weltldden fair gehandel-
te Produkte an. Als Reaktion auf das TransFair-Siegel wurde 1993
im Auftrag der AG3WL durch eine Werbeagentur die Profilierungs-
kampagne ,Weltldden - ein Stiick Welt von morgen” inklusive des
Weltladen-Logos entworfen.

Zur Unterstiitzung der Arbeit der Weltladen-Gruppen waren mitt-
lerweile sog. ,Gruppenberater_innen” (heute: Fair-Handels-Bera-
tung) aktiv, die bereits 1992 ein Rahmenkonzept fiir ihre Arbeit
erhielten. Anfang der 1990er fanden also die Bestrebungen, Welt-
ldden zu professionalisieren, ihren Anfang.
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Der Umsatz im Fairen Handel steigerte sich in Riesenschritten, bei der GEPA beispielsweise von 14 Mio. Euro
1991 auf 27,5 Mio. Euro im Jahr 1994.

1994 schlossen sich die (west-)europdischen Weltladen-Dachverbande zum ,Network of European World-
shops (NEWS!)” zusammen, das im Mai 1996 den ersten ,Europdischen Weltladentag” organisierte (,,Friih-
stiicke mit Afrika”). NEWS! ist mittlerweile als eigene Organisation aufgeldst und in der Europa-Sektion der
»World Fair Trade Organization” (WFTO) aufgegangen. Aber den Weltladentag (an jedem 2. Samstag im Mai)
gibt es seitdem in Deutschland jedes Jahr! Seit einigen Jahren wird der Tag international als ,World Fair
Trade Day” auch von der WFTO und anderen Organisationen genutzt.

1998 schlossen sich die internationalen Fair-Handels-Netzwerke unter dem Namen ,FINE” (Details siehe
Modul 2) zur weiteren Abstimmung der Aktivitdten zusammen. 1999 beschlossen sie gemeinsame Ziele
des Fairen Handels. 2001 wurde das Dokument ,Grundlage fiir eine verbesserte Zusammenarbeit im Fairen
Handel” verabschiedet, das die oben bereits vorgestellte, international giiltige Definition des Fairen Han-
dels beinhaltete. 2004 richtete FINE ein ,Advocacy Office” in Briissel ein, um in der europdischen Politik
prasenter zu sein.

Im September 2001 fand in Deutschland bundesweit die erste ,Faire Woche” statt, organisiert von einem
Tragerkreis, aus dem heraus 2002 das ,Forum Fairer Handel” als Netzwerk der Fair-Handels-Organisationen
in Deutschland (e. V. seit 2006) gegriindet wurde.

2004 wurde die Professionalisierung der Weltldden durch den Weltladen-Dachverband weiter vorangetrieben.
Mit dem vom ,Bundesministerium fiir Wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung” als Teil der Kampa-
gne ,fair feels good” geforderten Programm ,Weltladen 2006” wurde eine einheitliche Gestaltungslinie fiir
Weltldden und Materialien fiir eine Imagekampagne entwickelt. Das Weltladen-Logo wurde z. B. um die Farbe
Orange als ,Hausfarbe” der Weltladen erganzt.

2006 wurde die Debatte um das TransFair-Siegel dadurch verstarkt, dass der Discounter Lidl die durch
TransFair/Fairtrade gesiegelte Eigenmarke ,Fairglobe” auf den Markt brachte. Lidl stand zu dieser Zeit stark
in der Kritik flir unfaire Bedingungen in anderen Produktsegmenten (z. B. Textilien) und fiir die eigenen
Arbeitnehmer_innen. TransFair wurde vorgeworfen, das Siegel Unternehmen zur reinen Imageverbesserung
zu {iberlassen. TransFair argumentierte, dass die Einbindung grofRer Vertriebsstrukturen in erster Linie mehr
Absatz fiir die Produzent_innen bedeute, was der Sinn und Zweck des Siegels sei. Die Einfiihrung einer ,fai-
ren” Eigenmarke bei Aldi Siid einige Jahre spdter l6ste nicht mehr dasselbe Mald an Entriistung innerhalb
der Fair-Handels-Bewegung aus.

2008 wurde nach Recherchen von 500 Wissenschaftler_innen im Auftrag der Vereinten Nationen und der
Weltbank der Weltagrarbericht ,Wege aus der Hungerkrise” verdffentlicht. Die wichtige Erkenntnis des Be-
richts: Der dkologische Landbau, kombiniert mit kleinbduerlichen Strukturen und Fairem Handel leisten
einen bedeutsamen Beitrag fiir Erndhrungssicherheit, sowie Hunger- und Armutsbekdampfung. Im gleichen
Jahr bezog erstmals eine Faire Woche das Thema 6kologischer Landbau mit in ihr Motto ein: ,Doppelt gut!
Bio im Fairen Handel".

2009 verdffentlichte der Anbauverband Naturland die ,Naturland Fair-Richtlinien” - mehr hierzu in Modul 3.

2010 lancierten der Weltladen-Dachverband und der Anbauverband Naturland eine mehrjdhrige Kampagne
zum Thema: ,Oko + Fair erndhrt mehr!“, Die Themen (6kologische) Landwirtschaft und Erndhrungssicherung
sind seither noch starker in der Fair-Handels-Bewegung prasent. 2013 waren 69% aller fair gehandelten
Lebensmittel bio-zertifiziert, bei den Fair-Handels-Importeuren und in den Weltldden lag der Anteil sogar
bei 77%.

Seit 2012 nutzt die GEPA das Fairtrade-Siegel nicht mehr auf ihren Produkten (bis auf wenigen Ausnahmen),
beteiligt sich jedoch weiterhin am Kontrollsystem. Damit ist das Fairtrade-Siegel im Produktsortiment der
Weltldden im Prinzip nicht mehr prasent. Inzwischen gibt es u. a. mit Naturland Fair weitere Siegel fiir Fai-
ren Handel. Seit 2014 kdnnen Produkte von Fair-Handels-Organisationen das Label ,Guarenteed Fair Trade”
der WFTO tragen (siehe Modul 3).
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Heute gibt es in Deutschland schdtzungsweise mehr als 800 Weltldden und mehrere Tausend Fair-Handels-
Gruppen, die die Bewegung des Fairen Handels stiitzen. Aus den sieben Griindungsmitgliedern des Weltla-
den-Dachverbandes sind bis 2015 rund 440 Mitglieder geworden.

Neuere Akteure sind Laden, die nur fair gehandelte Ware verkaufen, sich aber von der Bezeichnung ,Welt-
laden” distanzieren und mit eher hoherpreisigen Artikeln und der entsprechenden Prdsentation gezielt
zahlungskraftigere Kund_innen ansprechen.

2013 betrug der Gesamtumsatz fair gehandelter Waren in Deutschland ca. 748 Millionen Euro®, was einer
Verdoppelung des Umsatzes innerhalb von vier Jahren entspricht. Rund 79% des Gesamtumsatzes entfiel
auf Produkte mit dem Fairtrade-Siegel, die iiberwiegend in Supermarkten und Gastronomie erhaltlich sind.

Mehr Zahlen finden sich in der Verdffentlichung ,FFH Factsheet Fairer Handel in Deutschland” (August 2014)
auf der (D.

Eine der schonste Zahl aber ist: Geschatzt 100.000 ehrenamtlich Aktive machen den Fairen Handel heute zur
grofRten entwicklungspolitischen Bewegung Deutschlands: Wir sind Viele!

INFORMATIONEN UBER DIE GESCHICHTE DES FAIREN HANDELS

® www.fairtrade.de > Was ist Fairer Handel? > Geschichte

e Weltladen-Dachverband e. V.: Generation Weltladen. Broschiire zum 30. Geburtstag des Weltladen-
Dachverbands. Mainz 2005 > siehe CD

e Wer es genau wissen will, liest das 2. Kapitel zur Geschichte des Fairen Handels in: Raschke, Markus:
Fairer Handel. Engagement fiir eine gerechte Weltwirtschaft. Griinewald Verlag, 2. Auflage 2009.

2 Grundlagen und Kriterien

Zu Beginn dieses Moduls wurde bereits die Definition des Fairen Handels vorgestellt. Die Idee des Fairen
Handels verkorpert neben der direkten Handelspartnerschaft (Kapitel 2.1) auch einen Bildungsanspruch
(Kapitel 2.2) und eine politische Bewegung (Kapitel 2.3). Diese drei Elemente werden nach der ,Konventi-
on der Weltladen” (Kapitel 2.4) von allen Weltldden umgesetzt. Weitere detaillierte Informationen zu den
Kriterien beinhaltet Modul 3.

2.1 DER FAIRE HANDEL ALS HANDELSPARTNERSCHAFT

Im Fairen Handel geht es um einen fairen Preis fiir qualitativ hochwertige Produkte - und um viel mehr:
Es geht um eine gleichberechtigte (Handels-)Partnerschaft zwischen Menschen in Nord und Siid. Um die
Lebensbedingungen benachteiligter Produzent_innen zu verbessern, gehdren neben dem fairen Preis vor
allem weitreichende Umwelt- und Sozialstandards in der Produktion, direkte Handelskontakte, langfristige
Zusammenarbeit und intensive Beratung zu den Kriterien des Fairen Handels. Vorauszahlungen sorgen fiir
wirtschaftliche Sicherheit und schiitzen vor der Schuldenfalle. Auch 6kologische Nachhaltigkeit spielt eine
wichtige Rolle und so engagiert sich der Faire Handel besonders fiir den 6kologischen Landbau und Mal3-
nahmen des Umweltschutzes.

Und noch eine Besonderheit: Wenn jemand Naheres iiber die Produktionsbedingungen, die Handelswege
oder die Preisgestaltung wissen mdchte, ist dies im Fairen Handel grundsétzlich méglich: Transparenz und
Offenheit gehdren ebenso zu den Grundprinzipien der Arbeit.

5 Die Zahl bezieht sich auf Endverkaufspreise. Die aktuellen Zahlen des Fairen Handels werden jahrlich zur Jahresmitte
vom Forum Fairer Handel erhoben und dann auch auf der Webseite veroffentlicht: www.forum-fairer-handel.de
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DIE LEISTUNGEN DES FAIREN HANDELS
Das Forum Fairer Handel hat 2008 einen Vorschlag entwickelt, wie die Kriterien des Fairen Handels griffig
formuliert werden kdonnen:

Der Faire Handel...

schafft Marktzugang fiir benachteiligte Produzent_innen.
unterhalt langfristige, transparente und partnerschaftli-
che Handelsheziehungen und schlieRt unfairen Zwischen-
handel aus.

zahlt den Produzent_innen faire Preise, die ihre Produk-
tions- und Lebenshaltungskosten decken und leistet auf
Wunsch Vorfinanzierung.

starkt die Position und sichert die Rechte von Arbeiter_
innen und Kleinbduer_innen sowie ihrer Organisationen
im Siiden.

tragt zur Qualifizierung von Produzent_innen und Han-
delspartnern im Siiden bei.

gewahrleistet bei der Produktion die Einhaltung der acht
ILO-Kernarbeitsnormen.

sichert die Rechte von Kindern und fordert die Gleichbe-
rechtigung von Frauen.

fordert den Umweltschutz, z. B. in Form der Umstellung
auf biologische Landwirtschaft.

leistet Bildungs- und politische Kampagnenarbeit, um die
Regeln des Welthandels gerechter zu gestalten.

stellt durch Uberpriifungsmechanismen sicher, dass diese
Kriterien eingehalten werden.

»~Heute betriigt mich so schnell nie-
mand mehr. Bei Vertragsabschliissen
wissen wir jetzt immer, was unser
Kaffee wert ist.”

Teofild Diaz Vasquez

La Florida, Peru

In der Powerpoint-Prasentation zu diesem ersten Modul (auf der CD) werden anhand von Produzent_innen-
Zitaten diese Leistungen des Fairen Handels verdeutlicht.
Die vollstandige Liste der ,Positiven Leistungen des Fairen Handels” findet sich als Kopiervorlage auf der CD.

WAS IST EIN FAIRER PREIS?

Ein fairer Preis, der mit den Produzent_innen und/oder ihren Organisationen verhandelt wird, soll die
nachhaltigen Produktionskosten decken, den Produzent_innen ein angemessenes Einkommen nach
regionalen Verhaltnissen sichern und dariiber hinaus noch Spielraum lassen fiir Investitionen in die
Zukunft und in Gemeinschaftsprojekte.

Fiir Lebensmittel mit einem Weltmarktpreis (z. B. Kaffee, Zucker, Kakao, ...) setzt sich der faire Preis
aus einem garantierten Mindestpreis (immer > Weltmarktpreis) plus einer Fair-Handels-Pramie (fiir Ge-
meinschaftsprojekte) und ggf. einem Bio-Aufschlag zusammen. Fair-Handels-Importeur_innen zahlen
dariiber hinaus oft zusatzliche Aufschldge, z. B. fiir besondere Qualitat.

Oft wird nachgefragt, wie viele Prozent des Verkaufspreises im Fairen Handel bei den Erzeuger_innen
der Produkte verbleiben und wie hier der Unterschied zum ,konventionellen” Handel ist. Diese Frage
kann kaum beantwortet werden, denn Produkte und Bedingungen sind sehr unterschiedlich, viele Fak-
toren der Kalkulation schwanken, Verkaufspreise sind nicht fix usw. Veroffentlichte Preiskalkulationen
der Lieferanten gelten deshalb entweder fiir das konkrete Produkt zu einem bestimmten Zeitpunkt
oder bilden einen groben Durchschnittswert ab. Materialien mit vergleichenden Kalkulationen sind i.
d. R. stark vereinfacht, um die Komponenten der Preishildung zu verdeutlichen, {iber den ,fairen Preis”
sagen sie jedoch wenig aus. Korrekte Vergleiche sind also nur bei den Preisen fiir die Erzeuger_innen-
Organisationen (Kooperative, Vermarktungsorganisation, engagiertes Unternehmen) maglich.
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Der faire Preis ist nicht das einzige und fiir viele Produzent_innen auch oft nicht das wichtigste Kri-
terium des Fairen Handels. Langfristige Zusammenarbeit, intensive Beratung und Vorfinanzierung sind
oft wichtiger, um langfristige Perspektiven zu ermdglichen und menschenwiirdig leben und arbeiten
zu konnen.

WEITERE INFORMATIONEN

e \Hele Lieferanten stellen Informationen zur Preisbildung zur Verfiigung. Z. B. erlautert EL PUEN-
TE auf seiner Homepage das Vorgehen und stellt eine allgemeine Preiskalkulation (Durchschnitts-
wert aller EL PUENTE-Produkte) zur Verfiigung. www.el-puente.de > Fairer Handel > Preiskalkulation.
Bei GEPA gibt es unter www.gepa.de/wug > Fakten > Musterkalkulationen verschiedene Muster-
kalkulationen.

e Zum fairen Preis siehe auch Modul 3 und Modul 4.

2.2 DER FAIRE HANDEL MIT EINEM BILDUNGSANSPRUCH -
ENTWICKLUNGSLAND DEUTSCHLAND I

Zum Fairen Handel der Weltladen gehort aber nicht allein der Verkauf. Genauso bedeutend wie der partner-
schaftliche Handel mit dem Siiden ist, dass sich etwas im Norden dndert: Das eigentliche Entwicklungsland
ist Deutschland. Deshalb sind Informations- und Bildungsarbeit ebenso wie die Beteiligung an Kampagnen
(Kapitel. 2.3) fiir Weltldden so wichtig. Fiir die Produktinformation stellen die unterschiedlichen Fair-Han-
dels-Organisationen ausfiihrliche Materialien zur Verfiigung. So kann nachvollzogen werden, von welcher
Organisation oder Kooperative in welchem Land ein Produkt hergestellt wurde.

Es gibt eine groRe Zahl an Bildungsmaterialien zum Thema ,Fairer Handel” fiir Schulklassen und Jugend-
gruppen. Die AG Bildung des Weltladen-Dachverbandes entwickelt immer wieder neue Ideen und Konzepte,
wie der Faire Handel auch in Schulen verstarkt thematisiert werden kann. Unter dem Stichwort ,Globales
Lernen” soll mit Jugendlichen erarbeitet werden, welche Handlungsoptionen sie in einer globalisierten Welt
haben.

SchlieRlich bieten Weltldden auch Informationsveranstaltungen fiir Erwachsene an. Sowohl fiir die Bildungs-
arbeit mit Jugendlichen, als auch fiir die mit Erwachsenen finden sich beim Weltladen-Dachverband viele
niitzliche Materialien und Hinweise.

WEITERE INFORMATIONEN

e Als Hilfestellung und Grundlage fiir die Bildungsarbeit bietet der Weltladen-Dachverband unter dem
Namen ,, Bildungssdule” ein grofRes Materialpaket an, das Materialien zum Fairen Handel verschiede-
ner Herausgeber_innen umfasst.

® Neu erstellt wurde Anfang 2014 ein Leitfaden fiir Weltldden ,,Man lernt nie aus. Leitfaden zur Erwach-
senenbildung”.

Beide Materialien konnen {iber den Weltladen-Dachverband bezogen werden.

www.weltladen.de > Fiir Weltldden > Lernort Weltladen

2.3 DER FAIRE HANDEL ALS POLITISCHE BEWEGUNG - ENTWICKLUNGSLAND DEUTSCHLAND II

Im historischen Teil wurde bereits deutlich, dass der Faire Handel in Deutschland aus einer politischen
Bewegung heraus entstanden ist. Die Diskussionen, inwiefern der Faire Handel fahig ist, den Welthandel
wirklich zu verdndern, halten bis heute an (siehe Kapitel 5). Die politischen Bemiihungen gehen nach wie
vor weiter!

Der Weltladen-Dachverband organisiert jedes Jahr Kampagnen, die neben vielfdltigen Aktionsmoglichkeiten
fiir Weltladen auch konkrete politische Forderungen erhalten. Hauptaktionstag ist jeweils der ,Weltladentag”
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am 2. Samstag im Mai eines jeden Jahres. Weltweit gibt es dazu den ,World Fair Trade Day”, an dem sich
auch viele Produzent_innen beteiligen (siehe www.wfto.com). Inhaltlich richten sich die Kampagnen haufig
an die bundesdeutsche sowie die EU-Politik oder es geht um die Lebenswirklichkeiten von Produzent_innen
und ihre Botschaft an die Konsument_innen und Politiker_innen. In Deutschland wird der Weltladentag von
der AG Kampagnen des Dachverbandes koordiniert - alle Weltladen kdnnen entsprechende Materialien anfor-
dern. Die Mitglieder des Weltladen-Dachverbands haben sich 2009 selbst dazu verpflichtet, am Weltladentag
teilzunehmen. www.weltladen.de > Fiir Weltlidden > Kampagnen/Weltladentag

Ein weiterer wichtiger Aktionszeitraum ist die ,Faire Woche”, die in Wirklichkeit etwa zwei Wochen lang
ist, immer Ende September stattfindet und vom Forum Fairer Handel veranstaltet wird. Ein breites Biindnis
verschiedener Organisationen versucht in diesem Zeitraum, mit vielfdltigen Aktionen und prominenter Un-
terstiitzung, neue Kund_innen fiir den Fairen Handel zu gewinnen. Die Faire Woche kann auch fiir politische
Aktionen genutzt werden. www.faire-woche.de

Das Forum Fairer Handel erarbeitet regelmaRRig Grundsatzpapiere zu politischen Anliegen, spricht gezielt
Politiker_innen an und organisiert Aktivitdten zu politischen Anliegen bzw. beteiligt sich an Kampagnen.
www. forum-fairer-handel.de/politik

Gleiches gilt fiir das Fair Trade Advocacy Office in Briissel. www.fairtrade-advocacy.org

2.4 DIE KONVENTION DER WELTLADEN

Die Basis-Prinzipien des Fairen Handels fiir Weltladen und Fair-Handels-Gruppen sind in der , Konvention der
Weltladen” beschrieben und festgelegt worden. Die Konvention ist damit Grundlage der Arbeit der Weltladen
und Fair-Handels-Gruppen und beschreibt deren Selbstverstandnis.

SchwerpunktmaRig arbeiten die Weltldden in den drei Bereichen:

e Vermarktung fair gehandelter Produkte.

e Informations- und Bildungsarbeit und

® Politische Aktionen (Kampagnen).

Im weiteren Verlauf gliedert sich die Konvention in sieben Kriterien:
¢ Handelspraktiken

® Arbeitsbedingungen

® Transparenz

¢ Bildungs- und Informationsarbeit

e Offentlichkeitsarbeit

¢ Umweltschutz

® Erganzungsprodukte (z. B. Papier, CDs ...)

Jedes Kriterium wird in der Konvention zundchst naher beschrieben. AnschlieRend wird erklart, was es fiir
die einzelnen Akteur_innen des Fairen Handels bedeutet: Welche Bedeutung hat z. B. das Kriterium der
Handelspraktiken jeweils fiir Weltladen, Importorganisationen und Produzent_innen?

Die Konvention der Weltladen ist in einem langen Diskussionsprozess innerhalb der Weltladen-Bewegung
entstanden und wurde zuletzt 2014 aktualisiert. Sie ist auf die internationalen Standards der World Fair
Trade Organisation (WFTO) abgestimmt. (Siehe Modul 3)

Zur Konvention gehort eine Selbstverpflichtung. Mit ihrer Unterzeichnung (Pflicht bei Beitritt zum Weltla-
den-Dachverband e. V.) macht der Weltladen deutlich: Wir halten uns an die Kriterien des Fairen Handels und
gehdren zu einer groBen Bewegung, die sich auf die gleichen Grundlagen beruft.

Die Konvention ist Grundlage der Uberpriifungsinstrumente ,Weltladen-Monitoring” und , Lieferantenkata-
log”. Mehr dazu in Modul 3.
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WEITERE INFORMATIONEN

e Weltladen-Dachverband e. V.: Die Konvention der Weltldden. Broschiire & Faltblatt fiir Kund_innen.
Der vollstandige Text der Konvention findet sich auf der CD.

e Modul 3, Kriterien und Kontrolle des Fairen Handels”

e Informationen zum Fairen Handel allgemein: www.forum-fairer-handel.de und www.fairtrade.de

FAIR UND BIO: IST DAS DASSELBE?

Nein. Bio-Produkte aus den Landern des Siidens sind in der Regel nicht automatisch fair gehandelt.
Auf der anderen Seite sind nicht alle fair gehandelten Produkte Bio-Ware. Bei Bio werden in erster
Linie okologische Standards {iberpriift, bei fair geht es vor allem um die Einhaltung von Sozialstan-
dards. Da der biologische Anbau aber die Arbeitshedingungen der Produzent_innen deutlich verbessert
und zum nachhaltigen Wirtschaften beitragt, unterstiitzt der Faire Handel Produzent_innen bei der
Umstellung auf 6kologischen Landbau - z. B. durch einen Preisaufschlag und durch Beratung. Bereits
fast 80 Prozent der fair gehandelten Lebensmittel in Weltladen stammen aus kontrolliert biologischem
Anbau, Tendenz steigend.

»Viele Verbraucher_innen mdchten gerne d6kologisch angebaute Produkte kau-
fen. Wir arbeiten mit Kleinbdauer_innen zusammen, um sie bei der Umstellung
auf Oko-Landbau zu beraten. Dabei hilft es, wenn der Betrieb schon vorher fair
zertifiziert ist: die verbesserten Einnahmen und die Abnahmegarantien im Fairen
Handel begiinstigen die Voraussetzungen fiir die Umstellung auf Oko-Landbau.
Deshalb ist der Faire Handel aus okologischer Sicht ein sehr wichtiger Schritt
zu einer nachhaltigen Entwicklung. Er tragt zur Verbesserung der Lebensqualitat
und in Verbindung mit Oko-Anbau zum Schutz der Umwelt bei.”

Osvaldo Garcia F., Kontrolleur und Leiter des Bereichs Qualitdtsmanagement bei
IMO Control, einer Organisation, die in Lateinamerika gemdfS den Naturland und
Naturland Fair Richtlinien kontrolliert

EXKURS: FAIR IM NORDEN

Der Faire Handel setzt sich ein fiir Produzent_innen und Arbeiter_innen ,insbesondere aus den Landern des
Siidens”. Doch wo hort der Siiden auf - und wo fangt der Norden an? Und was bedeutet ,insbesondere”?

In den Anfdngen des Fairen Handels ging es eindeutig um die Situation der Menschen in sog. ,Entwick-
lungslandern®, der ,Dritten Welt”, Die Produkte im Weltladen kamen aus Afrika, Asien und Lateinamerika. Die
Trennlinien zwischen Arm und Reich lieRen sich noch relativ leicht entlang geographischer Grenzen ziehen.
Jahrzehnte spater wird die Kluft zwischen Arm und Reich auch ,im Norden” immer tiefer, in allen Landern
weltweit gibt es zugleich sehr privilegierte und stark benachteiligte Bevolkerungsgruppen. Die Gewinner
und Verlierer der Globalisierung sortieren sich nicht entlang geographischer Grenzen.

Fiir viele Akteure des Fairen Handels ist deshalb das Schema ,,im Siiden fair Produziertes wird fair in den Nor-
den verkauft und dort konsumiert” langst obsolet. Auch deshalb, weil viele Handelspartner einen steigenden
Anteil ihrer Produktion im eigenen Land bzw. Nachbarlandern verkaufen - seit vielen Jahren entwickelt sich
ein intensiver fairer Siid-Siid-Handel.

Und im Norden? Auch dort haben es Regionen und Erzeuger schwer, sie sind von Landflucht, Preisen un-
terhalb der Erzeugungskosten und sich verschlechternden Umweltbedingungen betroffen. Bereits in den
1990er Jahren gab es in Weltldden beispielsweise Wein aus Okzitanien (Stidfrankreich) oder Krautertee
aus dem osterreichischen Waldviertel. Fiir einen Teil der Weltladen ist es seit Jahren selbstverstandlich, im
Sinne einer ,anderen Wirtschaft” mit Initiativen vor Ort oder in Europa zusammen zu arbeiten, z. B. lokalen
Bio-Erzeugern, Behindertenwerkstatten, kleinen Genossenschaften. Einige Importeure haben Produkte mit
europdischem Ursprung im Sortiment, z. B. dwp Produkte der italienischen Sozialkooperative Libero Mondo.
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Mittlerweile wird das Konzept ,fair” auch von Erzeuger_innen im Norden aufgegriffen, inshesondere in
der Milchwirtschaft (angesichts eines Milchpreises, der die Produktionskosten nicht deckt) und bei Bio-
Betrieben.

Im Jahr 2010 stellte der Naturland - Verband fiir 6kologische Landwirtschaft e. V. sein Naturland Fair-Siegel
vor: Ein Siegel, das Lebensmittel kennzeichnet, die anspruchsvolle Kriterien fiir 6kologischen Anbau und
Fairen Handel erfiillen - unabhangig vom Ursprungsland. Die ersten drei Produkte, die das Siegel trugen,
waren ein Tee aus Siidafrika, ecuadorianische Bananen und Milch von der Molkereigenossenschaft Berchtes-
gadener Land. Die GEPA nutzt diese Milch fiir ihre Schokoladen und erhéht damit den Fair-Handels-Anteil
beispielsweise in Milchschokolade auf 100%.

Die Mitglieder des Forum Fairer Handel haben diese Entwicklung intensiv diskutiert und kamen zu dem
Schluss, dass nicht entscheidend ist, in welchem Land eine Produzent_innengruppe arbeitet, sondern un-
ter welchen sozialen und 6konomischen Bedingungen. Somit kénnen durchaus auch Produkte aus ,dem
Norden” und selbst aus Deutschland als ,fair gehandelt” bezeichnet werden. Im Fairtrade-System ist hin-
gegen festgeschrieben, dass die Rohstoffe der Produkte, die das Fairtrade-Siegel tragen, aus einem sog.
Entwicklungsland kommen miissen (Kriterium der Einstufung ist, ob das Land ein Empfangerland offizieller
Entwicklungshilfe ist).

WEITERE INFORMATIONEN

e Das Positionspapier des Forum Fairer Handel ,Fairer Handel im Norden” findet sich auf der CD.
e Die GEPA hat zur ,fairen Milch” eine Website eingerichtet: www.gepa-jetzt-faire-milch.de

e Mehr zu Naturland fair gibt es unter www.naturland.de/fairzertifizierung.htm!l und im Modul 3

3 Akteure

Ausfiihrlicher werden wesentliche Akteure des Fairen Handels in Modul 2 vorgestellt. Um die Handelskette
zu verstehen, brauchen wir aber schon hier einen Uberblick.

3.1 DIE ZWEI WEGE DES FAIREN HANDELS

Die wesentlichen Akteure des Fairen Handels konnen entlang der Lieferkette aufgezahlt werden: Die Pro-
duzent_innen, die Importeure, der Einzelhandel (Weltldden) und schlieRlich die Konsument_innen. Das
folgende Schaubild (auch auf (D als farbige Vorlage zum Ausdrucken) zeigt den Weg eines fair gehandelten
Produktes bis hin zum Kunden. Dabei sind - grob unterschieden - zwei Wege mdglich: Der Faire Handel nach
dem Konzept der Weltladen gemeinsam mit den anerkannten Weltladen-Lieferanten (,,100%-Fair-Handels-
Organisationen”) und der nach dem Konzept von Fairtrade - also iiber das Siegel und den Supermarkt:
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Fairer Handel: Zwei Wege fiir fair gehandelte Produkte

Fairer Handel der Weltldden
(integrierte Lieferkette”: Kontrolle
der gesamten Unternehmen)

o FAIR .

L *
&
O’S o
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d 3
Canizss

Kleinproduzent_innen, soziale
Unternehmen, Vermarktungsorgani-
sationen, selten Plantagen.
Produzieren nach Kriterien des
Fairen Handels/Standards der WFTO;
sind teilweise Fairtrade-zertifiziert.

Wichtiges Kriterium bei den
Importorganisationen.

zu 100% fair handelnde Organisati-
onen, WFTO-Mitglieder, anerkannte
Lieferanten des Weltladen-Dachver-
bandes

I. d. R. kein Mengenausgleich =
physische Produktidentitat (wenige
Ausnahmen)

Fair-Handels-Anteil in Misch-
produkten maoglichst iiber 50%
(Empfehlung, WFTO verpflichtend)

All that can be must be fair!

Bestandteile aus Europa (z. B.
Milch) erfiillen z. T. ebenfalls Fair-
Handels-Standards

Weltladen & Gruppen, Online-Shops.
Gewinne werden in den Fairen Han-
del reinvestiert, fiir Bildungs- und
Kampagnenarbeit verwendet

Orientieren sich beim Kauf am Welt-
laden als Fachgeschaft des Fairen
Handels. Nutzen diesen teilw. auch
fiir Informationen.

Seit iber 40 Jahren

PRODUZENT_INNEN

KEIN UNNOTIGER
ZWISCHENHANDEL

IMPORTEUR_INNEN

PRODUKT-
ZUSAMMENSETZUNG

EINZELHANDEL

KUND_INNEN

Fairer Handel gemaR Fairtrade
(,Produktzertifizierung®)

Q

FAIRTRADE

. ™
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FAIRTRADE

Kleinproduzent_innen, Plantagen/
Lohnarbeitsbetriebe, Contract
Farmer.

Produzieren nach den Standards
von Fairtrade International und las-
sen sich von FLOCERT zertifizieren.

Zwischenhandel wird von den
Lizenznehmern individuell geregelt,
soll moglichst kurz sein.

Beliebig, wenn die Fairtrade-Krite-
rien flir das entsprechende Produkt
eingehalten werden (iiberwiegend
konventionelle Unternehmen und
Multis)

Mengenausgleich bei Orangensaft,
Zucker, Tee, Kakao: keine physische,
aber dokumentarische Riickverfolg-
barkeit

Fair-Handels-Anteil mind. 20% in
Mischprodukten (verbindlich)

All that can be must be fair!
(AuRer bei Programm-Siegeln)

Single Ingredient (Einzelrohstoff)-
Strategie (z. B. Kakao-Programm)
(kein Fairtrade-Siegel, aber Pro-
gramm-Logo)

Vertrieb {iber Supermarkte, Natur-
kostladen, Online-Shops. Handels-
gewinne verbleiben dort; Lizenz-
gebiihren finanzieren Infoarbeit

Orientieren sich beim Kauf am
Fairtrade-Siegel, sofern sie sich
bewusst fiir ein faires Produkt
entscheiden.

Seit 1992
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Die folgenden Ausfiihrungen beschranken sich auf den Weg der Weltldaden und der 100% Fair-Handler. Auf
die Siegelung von Produkten geht Modul 3 ausfiihrlich ein.

3.2 DIE PRODUZENT_INNEN

Im konventionellen Handel spielen die Produzent_innen der Waren eine so untergeordnete Rolle, dass ihre
Existenz in den Verbraucherldandern kaum wahrgenommen wird. Die Lebensbedingungen in den Erzeuger_in-
nenldndern sowie die Produktion der Waren werden nicht thematisiert. Kaum jemand weil3, wie die Dinge
des tdglichen Verbrauchs hergestellt werden und woher sie kommen, weil es nicht im Interesse der entspre-
chenden Vermarkter ist.

Der Faire Handel sieht die Produzent_innen als gleichberechtigte Handelspartner, deren Existenz und Inter-
essen in unserem Alltag ebenso allgegenwartig sein sollten, wie ihre Produkte. Sie sind nicht nur Mittel zum
Zweck, sondern Partner auf Augenhdhe.

Die meisten Produzent_innen haben sich zu groReren Organisationen zusammengeschlossen, um ihre Inter-
essen, etwa gegeniiber ausldandischen Importeuren, besser vertreten zu kénnen. Nur zu einem geringen Teil
handelt es sich bei den Handelspartnern um private Organisationen. So sind zurzeit ca. 85% der 155 Han-
delspartnern der GEPA Genossenschafts- und Vermarktungsorganisationen und 15% private Organisationen.
Jede Importorganisation des Fairen Handels halt umfangreiches Material iiber ihre Handelspartner bereit,
am aktuellsten i. d. R. auf den jeweiligen Homepages.

~Unsere Mitglieder haben durch den Fairen Handel die Garantie, dass ihre
Produkte verkauft werden. Das sichert ihnen ein regelmaRiges Einkom-
men, welches oberhalb des Mindestlohnes der Philippinen liegt. So haben
sie die Moglichkeit ihre Kinder zur Schule zu schicken. Viele Bauern sind
aulRerhalb der Ernte-Saison in den Zuckermiihlen beschaftigt, haben so-
mit eine feste Arbeit und miissen nicht auRerhalb der Saison auf anderen
Inseln arbeiten gehen.”

Mario Dalida & Ma Herbeni Gulmatico, Panay Fair Trade Center Philippinen

3.3 DIE IMPORTEURE

Die Fair-Handels-Importeure vermarkten die Produkte fiir die Verbraucher_innen. Sie betreiben zu 100% Fai-
ren Handel - ihr Geschaftszweck ist vollstandig darauf ausgerichtet. Fair-Handels-Importeur_innen pflegen
direkte partnerschaftliche Beziehungen zu ihren Handelspartner, wozu auch gegenseitige Besuche gehdren.
Die Importeur_innen arbeiten nach bestimmten Grundsatzen, die sich i. d. R. auf die allgemein giiltigen
Grundlagen des Fairen Handels (FINE 2001) bzw. auf die ,10 Standards des Fairen Handels” der WFTO bezie-
hen. Sie stellen durch Uberpriifungsmechanismen sicher, dass die Kriterien auch eingehalten werden.

Da es kein staatliches Kontrollsystem fiir Fairen Handel gibt, stellt sich fiir Weltldden die Frage, welche Im-
porteure als Lieferanten in Frage kommen: ,Wer ist anerkannter 100% Fair-Handler?” In Deutschland wurde
dafiir durch den Weltladen-Dachverband ein Verfahren entwickelt, das sich inhaltlich nach der ,Konvention
der Weltldden” richtet. Das Verfahren selbst ist am Monitoringverfahren der WFTO orientiert (Fragebogen/
Selbstauskunft plus Externes Audit). Ziel ist, ein mdglichst hohes MaR an Glaubwiirdigkeit fiir Weltldden zu
erreichen.

Der Katalog anerkannter Weltladen-Lieferanten (kurz: Lieferantenkatalog) des Weltladen-Dachverbands
empfiehlt den Weltladen (Stand 5/2015) iiber 60 Lieferanten. Alle Unternehmen miissen einen Bewer-
tungsprozess durchlaufen, um im Lieferantenkatalog aufgenommen zu werden. Junge Weltladen-Lieferanten
werden gesondert bewertet, da noch keine ausreichenden Daten zu ihrer Geschaftspraxis vorhanden sind.
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Seit 2012 werden auch ausldandische anerkannte Weltladen-Lieferanten aufgefiihrt. Bei der Anerkennung
wird beriicksichtigt, ob sie bereits Bewertungsprozesse anderer europdischer Weltladen-Verbande oder der
WFTO durchlaufen haben.

Weltladen, die dem Weltladen-Dachverband beitreten, verpflichten sich - mit Ausnahme der ,Erganzungs-

produkte” — ausschlieRlich Produkte der im Lieferantenkatalog aufgefiihrten Importeure zu verkaufen. Ein
bloRes Fairtrade-Siegel auf dem Produkt oder die individuelle Einschatzung von Weltldden reicht nicht aus!

WEITERE INFORMATIONEN

e Mehr zu Kontrollsystemen der Lieferanten und den Lieferantenkatalog gibt es in Modul 3.

o Ausfiihrliche Informationen zum Verfahren, den Konditionen und den aktuell anerkannten Lieferan-
ten finden sich unter www.weltladen.de > Fiir Weltldden > Lieferantenkatalog

o Fine Liste aller anerkannten Lieferanten (Stand 5/2015) findet sich auf der CD im Material zu Modul 2

Von den Importorganisationen in Deutschland besitzt GEPA mit einem Jahresumsatz von 68 Mio. € in
2014/15 (2013/14 waren es noch 63,7 Mio. €) mit Abstand den groRten Marktanteil. Die darauf folgenden
fiinf umsatzstarksten im Lieferantenkatalog gelisteten Unternehmen setzten im Geschaftsjahr 2013/14 bzw.
2014 zusammen ca. 31,2 Mio. € um®:

Jahresumsatz der grofRten deutschen Fair-Handels-Organisationen 2013/14
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60.000.000 €
50.000.000 €
40.000.000 €
30.000.000 €
20.000.000 €
10.000.000 €
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3.4 DIE WELTLADEN - ANDERS ALS ANDERE

In Deutschland gibt es etwa 800 Weltladen (die genaue Zahl kennt niemand!) unterschiedlicher GroRe, von
wenigen Tausend bis {iber 500.000 € Jahresumsatz. Sie sind die Keimzelle und das Riickgrat des Fairen Han-
dels. Ihre Konvention wurde oben bereits vorgestellt.

6 Quelle: Unternehmenszahlen
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DER DREISATZ DER WELTLADENARBEIT HEISST:

1. Handel: Weltldden sind Fachgeschdfte des Fairen Handels. Je mehr fair gehandelte Produkte verkauft
werden, umso besser fiir die Produzent_innen.

2. Offentlichkeitsarbeit/Kampagnen: Die politischen Rahmenbedingungen miissen sich dndern. Fiir einen
gerechteren Welthandel machen sich Weltldden mit Offentlichkeitsarbeit und Kampagnen (z. B. Weltla-
dentag, Faire Woche) stark.

3. Bildungsarbeit: Weltldden sind Lernorte - fiir die Mitarbeiter_innen genauso wie z. B. fiir Schulklassen
oder Konfirmand_innengruppen.

Erst alle drei Aktivitdten machen die Weltladenarbeit ,rund” - und jede Ladengruppe legt ihre Schwerpunkte
anders ...

PROFESSIONALISIERUNG, FORTBILDUNG UND BERATUNG FUR WELTLADEN

Der Weltladen-Dachverband, die Fair-Handels-Berater_innen der einzelnen Bundeslander und teilweise
auch Importeure und Landesnetzwerke bieten den Mitarbeiter_innen der Weltldden die Moglichkeit,
sich zu allen drei Arbeitsschwerpunkten beraten und fortbilden zu lassen.

Wahrend es immer wieder Seminare zu den aktuellen Kampagnen oder zum Thema Bildungsarbeit in
Schulen gibt, liegt der Schwerpunkt von Beratung und Qualifizierung oftmals auf dem Aspekt ,Han-
del”: Weltldaden als Fachgeschafte fiir Fairen Handel sind nicht nur das Riickgrat der Bewegung, son-
dern haben auch noch sehr grof3e Potentiale zur Umsatzausweitung und damit zur Unterstiitzung der
Handelspartner. Um Weltldden auf dem Weg der Professionalisierung und VergrofRerung ihrer Wirkung
zu helfen, wurde vom Weltladen-Dachverband, von der GEPA und den regionalen Fair-Handels-Berater_
innen das Konzept ,Weltladen 2.0“ entwickelt, dessen einzelne Elemente weiter eingesetzt werden.
Dazu gehoren:

Laden-Check

Standortanalyse

Ladengestaltung

Beratung zu Zielgruppen, Sortiment und Warenprdsentation

Weltladen-Software

Image-Materialien, Kundenzeitung und Homepage

Kontinuierlicher Begleitung und Beratung

Das Angebot ,Qualifair - Aufbaukurs Weltladen” des Weltladen-Dachverbandes, das {iber mehrere Wo-
chenenden geht, qualifiziert seit 2011 insbesondere ,Fach- und Fiihrungskrafte” in Weltladen.

www. weltladen-akademie.de

www. fairhandelsberatung.net

www.gepa.de/wug > Tipps Ideen Beratung > Service
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UND NICHT ZULETZT: DIE KONSUMENT_INNEN
Ohne Menschen, die die Produkte auch kaufen, geht es nicht. Wer diese Menschen sind und welche am ein-
fachsten zusdtzlich zu erreichen wdren, ist Teil des Moduls 5.

4 Fairer Handel in Zahlen

Der Faire Handel reprasentiert heute einen kleinen aber bedeutenden alternativen Markt, der bestdndig
wachst. So halt der Faire Handel am Weltmarkt einen Handelsanteil von etwa 0,03% und allein in Deutsch-
land verdoppelte sich zwischen 2009 und 2013 der Gesamtumsatz mit fair gehandelten Produkten. In eini-
gen Landern gibt es bei bestimmten Produkten eine extrem hohe Marktdurchdringung, zum Beispiel halten
fair gehandelte Bananen in der Schweiz einen Marktanteil von 50% (in Deutschland 3,5%). In Deutschland
war 2014 jede vierte verkaufte Rose Fairtrade-gesiegelt.

2013 betrug der Umsatz mit fair gehandelten Produkten in Deutschland insgesamt 784 Mio. € (gerechnet
in Endverkaufspreisen) und damit etwa 21% mehr als im Vorjahr. Der Umsatz mit Produkten in Deutschland,
die das Fairtrade-Siegel tragen, lag 2013 bei rund 654 Mio. € (2014: 827 Mio. €), das entspricht 79% des
Gesamtumsatzes. Weltweit lag der Umsatz mit Fairtrade-gesiegelten Produkten 2013 bei rund 5,5 Milliarden
€, vergleichbare Zahlen fiir den ungesiegelten Fairen Handel liegen leider nicht vor.

Hierzulande werden fair gehandelte Produkte von ca. 42.000 Lebensmittelgeschaften - darunter iiber 2.000
Naturkostladen - und von mehr als 800 Weltldden und zahllosen Fair-Handels-Gruppen verkauft. Verteilt auf
die Gesamtbevdlkerung in Deutschland entfallen ca. 10 € fiir fair gehandelte Produkte pro Kopf.’

Die Zahlen lassen jedoch keine direkten Riickschliisse auf die Entwicklung von Weltladen und Fair-Handels-
Gruppen zu, da sie i. d. R. {iber die Lieferanten und Fairtrade Deutschland erhoben werden. In diesen Zahlen
sind auch die Verkaufszahlen grofRer Ketten enthalten, die fair gesiegelte Produkte anbieten. Insbesondere
in diesem Segment wachsen die Umsdtze viel schneller und stdrker, als dies bei den Weltldden der Fall ist.
Daten zur Umsatzentwicklung der Weltldden insgesamt liegen nirgendwo vor. Wollen die Weltladen mehr
tiber ihren Beitrag wissen, so lohnt es sich, die Zahlen der Importeur_innen des Fairen Handels anzusehen.
So entfallen im Geschaftsjahr 2013/14 nur 34,4% des Umsatzes der GEPA auf Weltladen und Fair-Handels-
Gruppen, im Geschaftsjahr 2010/11 waren es noch 39,8%. Insgesamt lag der Umsatzanteil von Weltldden
und Fair-Handels-Gruppen 2013 bei den anerkannten Weltladen-Lieferanten bei 42%. Die 100% Fair-Handler
legten 2013/14 zusammen um 14% zu, diese Zuwdchse verteilen sich aber auf alle Vertriebsbereiche. Es
wird deutlich, dass Weltladen und Fair-Handels-Gruppen mittlerweile zum einen nur einen geringen Teil des
gesamten Umsatzes mit fair gehandelten Waren ausmachen und zum anderen kaum zum stetigen Umsatz-
zuwachs beitragen. Die Bedeutung von Weltldden als Fachgeschdften des Fairen Handels liegt also auch
jenseits des Umsatzes.

WEITERE INFORMATIONEN

e Aktuelle Zahlen finden sich immer auf www.forum-fairer-handel.de bzw. www.fairtrade-deutschland.
de. Auch einige Importeure veroffentlichen regelmdliig Zahlen zu ihrem Unternehmen.

e Das ,Fact-Sheet Fairer Handel in Deutschland 2013“ des Forum Fairer Handel findet sich auf der CD.

e Forum Fairer Handel: Wirkungen des Fairen Handels. Berlin 2011 (liegt als Datei bei)

e Fairtrade verdffentlich regelmdRig Studien zu den Wirkungen des Fairtrade-Ansatzes:
www.fairtrade-deutschland.de > Uber Fairtrade > Wirkungen von Fairtrade

Die anerkannten Fair-Handels-Importeure unterhalten zusammen mehr als 780 Handelspartnerschaften. Die
meisten dieser Partnerschaften bestehen mit Kleinbauernkooperativen, Vermarktungsorganisationen und
Unternehmen in Asien (35%), dicht gefolgt von Lateinamerika (30%) und Afrika (28,5%). Weltweit profitie-
ren weit {iber 1,4 Million Kleinbduer_innen und Arbeiter_innen in iiber 70 Landern direkt von den Vorteilen
des Fairen Handels. Zusammen mit ihren Familien sind das mehr als sechs Millionen Menschen, die durch
Fairen Handel ihre Lebens- und Arbeitssituation verbessern kdnnen.

7 Quelle der Zahlen: www.forum-fairer-handel.de und www.fairtrade-deutschland.de
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WEITERE INFORMATIONEN

Videos bzw. DVDs der Lieferanten zeigen eindriicklich die positiven Entwicklungen und den Erfolg des
Fairen Handels bei den Produzent_innengruppen. Die DVDs sind kostenlos oder sehr giinstig bei den
Fair-Handels-Organisationen zu beziehen bzw. online einzusehen:

* www.gepa.de/wug > Infomaterial-Shop

e Zum Youtube-Kanal der GEPA: www.youtube.com/GEPAFairerHandel

e Produzent_innen-Statements gibt es auch auf www.fairtrade.de > Wer produziert fair?

Auch auf www.fairtrade-deutschland.de > Mitmachen > Materialien finden sich zahlreiche Filmclips
zu Produzent_innen.

5 Das grolde Ganze

EINORDNUNG: FAIRER HANDEL UND WELTHANDEL

Fairer Handel hat nur einen verschwindend geringen Anteil am gesamten Welthandel. Trotzdem hat er Vor-
bildfunktion und ist Orientierung fiir andere Initiativen, weil er zeigt, was konkret alles mdoglich ist.

Wenn Staaten oder deren Zusammenschliisse (Bsp. EU) Regeln fiir den Welthandel beschlieRen, dann hat das
(meist negative) Auswirkungen auf Produzent_innen in den Ldndern des Siidens.

Eine gut lesbare Einordnung des Fairen Handels in die Diskussion um Welthandelsregeln findet sich
bei Frein, Michael/Santarius, Tilman (2009): Modell fiir einen gerechten Welthandel? Eine kritische
Wiirdigung des Fairen Handels. Siehe Literaturliste und CD.

Zu den Welthandelsregeln kommen weiter unten noch einige Anmerkungen. Nicht nur Staaten sind (im Ver-
gleich z. B. zu Kleinbduerinnen und -bauern) machtige Akteure, auch Unternehmen (Supermdrkte etc.) spie-
len eine bedeutende, manchmal noch wichtigere Rolle bei der Frage, ob es im Welthandel gerecht zugeht.
Aber auch, wenn Unternehmen sich, z. B. unter dem Stichwort Corporate Social Responsibility (,,Unterneh-
merische soziale Verantwortung”), einen sozialen Anstrich verpassen, lohnt der genaue Blick, wem die An-
strengung eigentlich dient und ob Produzent_innen wirklich profitieren. Vieles ist gut gemeint, nur Weniges
auch gut gemacht, und auf einen Unterschied muss man immer wieder hinweisen: Es gibt (jede Menge) So-
zialstandards, die Ausbeutung verhindern sollen. Der Faire Handel geht aber noch mehrere Schritte dariiber
hinaus, in dem er Produzent_innen als gleichberechtigte Partner_innen anerkennt und ihnen Entwicklungs-
moglichkeiten bietet. Diese Entwicklungskomponente fehlt den meisten Sozialstandards.

FAIRER HANDEL, WELTHANDEL, KONSUM

»Handel an sich ist nie gut oder schlecht. Doch die Art und Weise, wie er abgewickelt wird, ist von grofiter
Bedeutung - und eine beispiellose Gelegenheit. Handel kann entweder zum Prozess einer nachhaltigen
Entwicklung beitragen oder aber ihn untergraben. Angesichts der rapide zunehmenden Zerstérung der na-
tiirlichen globalen Ressourcen bedarf es keiner Frage mehr, wie die Option lauten muss.”®

8 Hillary French in : EFTA (Hrsg.): Fair Trade Jahrbuch 2001-2003. Herausforderung Fairer Handel, Maastricht 2002
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Weltweite Wirtschaftsverhandlungen im Rahmen der WTO (siehe Kasten) stehen derzeit weitestgehend still,
wahrend bilaterale® und regionale Handelsvertrage zwischen Einzelstaaten oder Staatengemeinschaften zu-
nehmend an Bedeutung gewinnen. Die Verhandlungen mit dem Ziel der Liberalisierung des Welthandels
stehen also nicht still - im Gegenteil: Oft gehen bilaterale oder regionale Handelsabkommen noch iiber die
Freihandelsregeln der WTO hinaus - in aller Regel auf Kosten der ohnehin schon benachteiligten Produ-
zent_innen in den Landern des Siidens.

WAS IST DIE ,WTO*?

Ex-Generaldirektor Renato Ruggiero sagte {iber die Arbeit der WTO: ,Wir schreiben zur Zeit die Verfas-
sung der globalen Wirtschaft” und stellt damit die WTO ins Zentrum der Macht {iber den Welthandel.
Die World Trade Organisation ging 1995 aus dem seit 1947 bestehenden Allgemeinen Zoll- und Han-
delsabkommen (GATT) hervor, stellt Regeln fiir den Handel mit Industriegiitern sowie Agrarprodukten
(GATT-Abkommen), Dienstleistungen (GATS-Abkommen) und geistigen Eigentumsrechten (TRIPS-Ab-
kommen) auf, iiberwacht diese und regelt Handelsstreitigkeiten. In der WTO sind 159 Staaten vertreten
(Stand: 2013). Sie besitzen jeweils eine Stimme, um nach dem Mehrheitsprinzip (3 Mehrheit) iiber die
gemeinsamen Abkommen zu entscheiden. Tatsachlich dominieren allerdings die Industriestaaten und
zunehmend auch die grof3en Schwellenlander die Diskussionen durch ihre politische und wirtschaft-
liche Macht. Erkldrtes Ziel aller WTO-Abkommen ist, den internationalen Handel zu liberalisieren und
auszuweiten, um auf diese Weise eine allgemeine Steigerung des Wohlstandes herbei zu fiihren.

Was schon klingt, bleibt in der Umsetzung eine Etikette, unter der sich Prinzipien der Ungleichheit
und das Recht des 6konomisch Stdrkeren verbergen. Die WTO wird kritisiert, da in ihre Entscheidungen
Kriterien wie Menschenrechte, Sozial- und Umweltstandards nicht mit einflieBen und meist die Inter-
essen der mdchtigen Industriestaaten durchgesetzt werden.

www.wto.org, www.attac.de, www.weed.org

Liberalisierung bedeutet hier vor allem den Abbau von (Schutz-) Zéllen und Handelshemmnissen. Schutzzol-
le werden allerdings bis heute von Entwicklungslandern eingesetzt, um ihre Industrien oder ihre heimische
landwirtschaftliche Produktion von Lebensmitteln vor der {ibermdchtigen Konkurrenz aus Industrie- und
Schwellenldandern zu schiitzen. Deswegen fordern sie im Rahmen der internationalen Wirtschaftsverhandlun-
gen immer wieder, Abkommen an ihre im Wettbewerb benachteiligte Situation anzupassen.

Dennoch sind die Entwicklungslander gezwungen, vor allem ihre Agrarmdrkte weiter zu 6ffnen. Internati-
onale Akteure wie der Internationale Wahrungsfonds (IWF) aber auch die EU machen finanzielle Zusagen
fiir die Entwicklungslander abhangig von StrukturanpassungsmalRnahmen. Das bedeutet, dass verschuldete
Lander nur dann neue Kredite erhalten, wenn sie sich den strukturellen Vorstellungen des IWF beugen - und
dies betrifft auch den Agrarsektor.

Im November 2001 starteten die Industrieldnder mit der so genannten ,Doha-Runde” (benannt nach dem
ersten Veranstaltungsort der Konferenz in Doha/Katar) den vorerst letzten Versuch, die internationalen
Wirtschaftsverhandlungen auf multilateraler’® Ebene fortzusetzen. Folgekonferenzen fanden 2003 in Can-
cn, 2005 in Hongkong und 2008 in Genf statt. Die Berichterstattung zu den Doha-Runden auf der Inter-
netseite des BMZ endet in 2012, was das fortgesetzte Scheitern der Verhandlungen illustriert. Der Anspruch
der Gesprache, die Interessen der Entwicklungslander in den Mittelpunkt der Verhandlungen zu stellen, wird
aus entwicklungspolitischer Sicht nicht ausreichend erfiillt. Transparente HandelsmalRnahmen, die neue
Sektoren in Entwicklungslandern unterstiitzen oder benachteiligte Gruppen von Produzent_innen schiitzen,
werden nach wie vor nicht durchgesetzt. Zwar werden direkte Agrarexportsubventionen beispielsweise in der
EU abgebaut, allerdings durch andere, handelsverzerrende Subventionen im Agrarsektor wieder aufgewogen,
so dass sich ihre Wirkung auf Entwicklungsl@nder nicht dndert. Entwicklungslander haben zu wenige Mog-
lichkeiten, ihre kleinbduerliche Landwirtschaft zum Zweck der Armutsbekdampfung und Erndhrungssicherung
zu schiitzen. Es gibt keine Forderung der Durchsetzung von Sozial- und Umweltstandards durch internatio-
nale Handelsbeschrankungen.

9 Bilateral: nur zwei Akteure (z. B. zwei Staaten oder Staatengruppen) verhandeln miteinander
10 Multilateral: Mehrere Akteure (>2) verhandeln miteinander
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Fiir den Fairen Handel bleibt also noch viel zu tun. Aus der Fair-Handels-Bewegung heraus werden regel-
maRig Forderungen an die Politik formuliert, die sich je nach Schwerpunkt und Anlass (z. B. im Vorfeld von
Wahlen) an verschiedene Zielgruppen wenden (Bundesregierung, EU etc.).

Das Forum Fairer Handel hat im Vorfeld der Bundestagswahl 2013 folgende Forderungen formuliert, in denen

sich viele der aktuellen Schwerpunkte der politischen Auseinandersetzung wiederfinden:

e Entwicklungspolitik muss Kleinbduerinnen und -bauern férdern und bei der Zusammenarbeit mit der Pri-
vatwirtschaft auf Fairen Handel setzen!

¢ FEine faire europdische Landwirtschaftspolitik, die zu einer internationalen Agrarwende hin zu einer 6ko-
logischen Landwirtschaft beitragt!

e Faire Preisbildung im internationalen Rohstoffhandel - Preisvolatilitdt und Spekulation in den Griff be-
kommen!

® Faire Beschaffung befordern!

e Einfiihrung von Offenlegungspflichten fiir Unternehmen.

Sicherlich kénnen diese Forderungen nicht von heute auf morgen umgesetzt werden. Doch allein der Verkauf
fair gehandelter Ware reicht nicht aus, um die ungerechten Strukturen des Welthandels zu verdndern und
damit auch die Lebensgrundlage der Produzent_innen auf sichere Beine zu stellen. Kritiker meinen, die
Bewegung solle dariiber nachdenken, ,ob die Steigerung des Anteils fair gehandelter Produkte tatsachlich
als (primares) Ziel der Arbeit in Deutschland angemessen ist; schlieBlich diirfte selbst eine Verzehnfachung
des Konsums fair gehandelten Kaffees wohl nur einen geringen Beitrag zu einem global gerechten Welt-
handelssystem leisten. Und zweitens miisste der Faire Handel in der Bildungs-und Offentlichkeitsarbeit die
staatliche Handelspolitik kritisch thematisieren, insbesondere die Exportpolitik.”“**

WEITERE INFORMATIONEN

e Fair Trade Advocacy Office FTAO: aktuelle Aktivitdten und Forderungen auf europdischer Ebene unter
www. fairtrade-advocacy.org

e Forum Fairer Handel: verschiedene Positions- und Forderungspapiere zu Handel bzw. zur EU-Agrar-
politik unter www.forum-fairer-handel.de > Politik

e Das Forum Fairer Handel hat 2015 die ,Forderungen des Fairen Handels an die Welthandelspolitik”
neu herausgegeben. Die Broschiire findet sich auf der CD.

e Frein, Michael/Santarius, Tilman: Modell fiir einen gerechten Welthandel? Eine kritische Wiirdigung
des Fairen Handels. In: Brot fiir die Welt/Evangelischer Entwicklungsdienst (Hrsg.): Perspektiven im
Fairen Handel. Dossier 9, 2009, 18-21. Siehe (CD.

11 Siehe Literatur: Frein/Santarius 2009, S. 20
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6 Methodische Vorschldage zur Aufarbeitung des Themas

Nicht alle Mitarbeiter_innen im Weltladen haben die Zeit, sich dieses Modul ganz durchzulesen. Zum Ein-
stieg fiir Mitarbeiter_innen ist auch die Lektiire der Broschiire ,100% fair. Fairer Handel in Deutschland”
(2014) des Forum Fairer Handel sehr zu empfehlen. Wer eine teilweise auch noch vertiefte Einfiihrung in den
Fairen Handel wiinscht, kann sich an die zustdndige Fair-Handels-Beratung (siehe Seite 5) wenden und ein
Seminar dazu organisieren. Aber auch mit noch weniger zeitlichem Aufwand l3sst sich einsteigen: Wie ware
es beispielsweise mit einem inhaltlichen Teil im Ladenplenum, der iiber die rein organisatorischen Dinge,
die besprochen werden miissen, hinausgeht? Es folgen einige methodische Vorschldge, wie vorgegangen
werden kann:

GESCHICHTE

Die eigene bzw. regionale Geschichte des Fairen Handels mit der Ladengruppe rekonstruieren (20-30 Min.)
e Seit wann gibt es die Bewegung, woher kommt sie?

Wie ist der Laden / die Projektgruppe entstanden, wie entwickelte sie sich?

Was macht fiir die Mitarbeiter_innen den Fairen Handel aus, was erwarten sie von ihm?

Welches Potential gibt es in der Region (Verbraucher, Politik, Bildungsarbeit)?

THEMATISCHER INPUT

Zu diesem Modul gibt es eine Powerpoint-Prasentation. Damit der Vortrag nicht zu lang wird, empfehlen wir,
sich auf einzelne Aspekte zu konzentrieren. (30-45 Min.)

20 KURZFILME FUR DEN FAIREN HANDEL

Warum nicht das Ladenplenum mit einem Video einleiten? Beim Forum Fairer Handel (www.forum-fairer-han-
del.de) kann kostenlos eine DVD bestellt werden: Auf ihr sind 20 ausgewdhlte Clips aus dem Kurzfilmwettbe-
werb REC<A FAIR 2013 versammelt. Der direkte Download der Kurzfilme funktioniert iiber die Webseite www.
recafair.de. Auch Kurzfilme zu Produzent_innen sind fiir diesen Einstieg geeignet.

KONKRETISIERUNG/VERTIEFUNG

a) Kartenabfrage: Was ist fiir Dich Fairer Handel? Warum engagierst Du Dich? (20 min.)
e Schaubild mit verschiedenen Motivationen zusammenstellen
® Fairen Handel sortieren: Was macht ihn aus, was macht ihn besonders?

b) ,Was unsere Kund_innen zum Fairen Handel wissen wollen...”

Zehn typische Fragen zum Fairen Handel sammeln und gemeinsam bzw. in 2er-Teams nach kurzen, pragnan-
ten Antworten fiir das Gesprach mit Interessent_innen suchen, z. B.:

e Was ist Fairer Handel?

e Was sind die Grundsatze des Fairen Handels?

e Was sind Weltladen?

e Was ist der faire Preis?

e Sind ,bio” und ,fair” dasselbe?

e Wer sind die Produzent_innen des Fairen Handels?

e Welche anderen Vorteile haben Produzent_innen durch den Fairen Handel?
e Kommt das Geld auch wirklich den Produzent_innen zugute?

® Was machen die Produzent_innen mit dem Mehrpreis?

e Wer importiert die Waren?
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Die Ergebnisse im Plenum vorstellen, in Form eines kurzen Kund_innengesprachs. Evtl. vorher das Papier zu
Fair-Handels-Mythen vorstellen bzw. austeilen, um korrekte Formulierungen zu iiben.

Variante: Fairen Handel erklaren: Auf Basis der Kartenabfrage erarbeiten 2er- oder 3er-Teams Vorschldge, wie
sie den Fairen Handel kurz und pragnant Kund_innen erkldren kdnnen.

7 Ubersicht der Anlagen auf der CD

1. Prédsentation zum Modul (Powerpoint und PDF)

2. Forum Fairer Handel: 100% Fair. Der Faire Handel in Deutschland. 3. {iberarbeitete Auflage,
Berlin 2014

3. Forum Fairer Handel: Der Faire Handel in Deutschland. Zahlen, Entwicklungen und Trends fiir das

Geschaftsjahr 2013. Berlin 2014

Forum Fairer Handel: Forderungen an die Welthandelspolitik. Berlin 2015

Forum Fairer Handel: Fairer Handel und Nachhaltigkeit. Berlin 2013

Forum Fairer Handel: Fairer Handel im Norden. Positionspapier 2012

Forum Fairer Handel: Wirkungen des Fairen Handels. 2. liberarbeitete Auflage, Berlin 2011

Forum Fairer Handel: Handreichung Fair-Handels-Mythen. Mainz 2008

Forum Fairer Handel: Die positiven Leistungen des Fairen Handels. Mainz 2008

10. Forum Fairer Handel: Herausforderungen des Fairen Handels durch neue Akteure wie Transnationale
Unternehmen und Discounter. Tagungsdokumentation. Mainz 2006.

11. FINE-Grundlagenpapier zum Fairen Handel. Gemeinsame inhaltliche Grundlagen der europdischen
Fair-Handels-Bewegung. 2001

12. Frein, Michael/ Santarius, Tilman: Modell fiir gerechten Welthandel? Eine kritische Wiirdigung des
Fairen Handels. In: Brot fiir die Welt/ Evangelischer Entwicklungsdienst (Hrsg.): Perspektiven
im Fairen Handel. Dossier 9, 2009, 18-21.

13. Weltladen-Dachverband: Generation Weltladen. Broschiire zum 30jdhrigen Bestehen des
Weltladen-Dachverbandes. Mainz 2005

14. WFTO/FLO: Eine Grundsatzcharta fiir den Fairen Handel. Deutsche Ubersetzung. 2009

15. Schaubild Zwei Wege des Fairen Handels (PDF)

O 00 N O U1

8 Literatur
GRUNDLAGENPAPIERE DES FAIREN HANDELS
(alle auf der CD enthalten)

e FINE-Grundlagenpapier zum Fairen Handel. Gemeinsame inhaltliche Grundlagen der europdischen Fair-
Handels-Bewegung. 2001

* WFTO/FLO: Eine Grundsatzcharta fiir den Fairen Handel. Deutsche Ubersetzung. 2009

® 10 Principles of Fair Trade der WFTO. (Modul 3)

e Konvention der Weltldden. 2014 (Modul 3)

WEITERFUHRENDE LITERATUR
Siehe Materialien auf der CD. Dariiber hinaus:

e DAWS (Hg.): Fair Trade Facts & Figures. A Success story for Producers and Consumers. 2011.

® DAWS (Hg.): Fair Trade 2007: new facts and figures from an ongoing success story. Autor: Jean-Marie
Krier. Culemborg 2008.

e Raschke, Markus: Fairer Handel. Engagement fiir eine gerechte Weltwirtschaft. Ostfildern 2009,
2. Auflage, 536 Seiten
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.

Inhaltsverzeichnis
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Was ist eigentlich Fairer Handel? Meist ist es schwierig, diese Frage kurz und knapp zu beantworten. Der
Faire Handel in Deutschland blickt auf eine iiber 40-jahrige Geschichte mit vielfaltigen Verbindungen und
Verkniipfungen zuriick. Mit der Frage nach dem Fairen Handel verbinden sich meist Fragen nach Kriterien,
Garantien, der Preiskalkulation von Produkten sowie nach Akteure des Fairen Handels. Alle Mitarbeitenden
im Weltladen sollten eine (kurze!) Antwort auf die Frage ,Was ist eigentlich der Faire Handel?” parat haben.
Die Module 1-3 bieten hierzu eine inhaltliche Hilfestellung an:

Modul 1 behandelt das Anliegen, die Geschichte und den Kontext des Fairen Handels.

Modul 2 stellt die nationalen und internationalen Akteure vor.

Modul 3 fragt nach den Kriterien und der Kontrolle im Fairen Handel.

Da jedes Modul fiir sich eingesetzt werden kann, iiberlappen sich manche Themenbereiche.

Darum geht es in einem Uberblick im vorliegenden Modul:

Wer im Fairen Handel eigentlich wer ist, ist angesichts zahlreicher Akteure auf verschiedenen Ebenen oft
schwer zu durchschauen. Weltladenmitarbeitende haben in der Regel nicht unmittelbar Kontakt zu den
vielen verschiedenen Organisationen. Um den Fairen Handel als Gesamtsystem zu verstehen, sollte man in
jedem Fall die Hauptakteure aus Weltladensicht kennen und wissen, wie sie zusammenhangen.

In diesem Modul geht es also um:

e Die drei Hauptakteure: Produzent_innen-Organisationen, Importeure und Weltldaden

® Die Siegelorganisation(en)

® Die (internationalen) Vernetzungen

® Wo finde ich weitere Informationen?
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Fairer Handel: Zwei Wege fiir fair gehandelte Produkte

Fairer Handel der Weltldden
(integrierte Lieferkette”: Kontrolle
der gesamten Unternehmen)

o FAIR .
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Kleinproduzent_innen, soziale
Unternehmen, Vermarktungsorgani-
sationen, selten Plantagen.
Produzieren nach Kriterien des
Fairen Handels/Standards der WFTO;
sind teilweise Fairtrade-zertifiziert.

Wichtiges Kriterium bei den
Importorganisationen.

zu 100% fair handelnde Organisati-
onen, WFTO-Mitglieder, anerkannte
Lieferanten des Weltladen-Dachver-
bandes

I. d. R. kein Mengenausgleich =
physische Produktidentitat (wenige
Ausnahmen)

Fair-Handels-Anteil in Misch-
produkten maoglichst iiber 50%
(Empfehlung, WFTO verpflichtend)

All that can be must be fair!

Bestandteile aus Europa (z. B.
Milch) erfiillen z. T. ebenfalls Fair-
Handels-Standards

Weltladen & Gruppen, Online-Shops.
Gewinne werden in den Fairen Han-
del reinvestiert, fiir Bildungs- und
Kampagnenarbeit verwendet

Orientieren sich beim Kauf am Welt-
laden als Fachgeschaft des Fairen
Handels. Nutzen diesen teilw. auch
fiir Informationen.

Seit iber 40 Jahren

PRODUZENT_INNEN

KEIN UNNOTIGER
ZWISCHENHANDEL

IMPORTEUR_INNEN

PRODUKT-
ZUSAMMENSETZUNG

EINZELHANDEL

KUND_INNEN

Fairer Handel gemaR Fairtrade
(,Produktzertifizierung®)

Q

FAIRTRADE

. ™
1.9

FAIRTRADE

Kleinproduzent_innen, Plantagen/
Lohnarbeitsbetriebe, Contract
Farmer.

Produzieren nach den Standards
von Fairtrade International und las-
sen sich von FLOCERT zertifizieren.

Zwischenhandel wird von den
Lizenznehmern individuell geregelt,
soll moglichst kurz sein.

Beliebig, wenn die Fairtrade-Krite-
rien flir das entsprechende Produkt
eingehalten werden (iiberwiegend
konventionelle Unternehmen und
Multis)

Mengenausgleich bei Orangensaft,
Zucker, Tee, Kakao: keine physische,
aber dokumentarische Riickverfolg-
barkeit

Fair-Handels-Anteil mind. 20% in
Mischprodukten (verbindlich)

All that can be must be fair!
(AuRer bei Programm-Siegeln)

Single Ingredient (Einzelrohstoff)-
Strategie (z. B. Kakao-Programm)
(kein Fairtrade-Siegel, aber Pro-
gramm-Logo)

Vertrieb {iber Supermarkte, Natur-
kostladen, Online-Shops. Handels-
gewinne verbleiben dort; Lizenz-
gebiihren finanzieren Infoarbeit

Orientieren sich beim Kauf am
Fairtrade-Siegel, sofern sie sich
bewusst fiir ein faires Produkt
entscheiden.

Seit 1992
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1 Die Hauptakteure innerhalb der Lieferkette

Der Faire Handel der Weltldden kennt drei Hauptakteure:

1. die Produzent_innen

2. die Fair-Handels-Organisationen/Importeure

3. die Weltladen

Und genau genommen noch einen vierten Akteur: die Konsument_innen!

Dazu kommen noch Siegelorganisationen, die Unternehmen oder Produkte nach bestimmten Kriterien zer-
tifizieren, um sie als Teil des Fairen Handels auszuzeichnen. Sie sind nicht direkt Teil der Lieferkette im
engeren Sinn, spielen aber eine Rolle bei der Entwicklung, Uberpriifung und Kommunikation von Standards.

Fiir Produzent_innen, anerkannte Fair-Handels-Organisationen und Weltldden gilt, dass sie sich an festge-
legte Kriterien des Fairen Handels halten (siehe Modul 3). Wie die Umsetzung dieser Kriterien in der Praxis
aussieht, kann je nach Handelsweg variieren (siehe Schaubild ,Zwei Wege”).

Nicht immer verlduft der Handel direkt nur iiber die Stationen Produzent_in > Importeur > Weltladen.
Gerade fiir Handwerks-Produzent_innen gibt es oft auch Vermarktungsorganisationen, die den Kontakt
mit den Importeuren herstellen und die Produktion und Vermarktung organisieren. Meist arbeiten
diese Organisationen auf Non-Profit-Basis, und sie sind teilweise auch im Mitbesitz von Produzent_in-
nengruppen. Je nach Herkunftsland kann es sein, dass der Handel {iber staatliche Organisationen
abgewickelt werden muss oder es gibt andere staatliche Beschrankungen. Immer gilt aber, dass der
Faire Handel so direkt wie moglich und unter Ausschluss von ausbeuterischem Zwischenhandel statt-
findet. Bekannte Beispiele von Vermarktungsorganisationen sind z. B. ASHA in Mumbai/Indien (ASHA
Handicrafts, www.ashahandicrafts.net) oder Comparte in Santiago/Chile (www.comparte.cl).

Die einzelnen Organisationen haben sich in Deutschland, in Europa und weltweit zusammengeschlossen, um
sich gemeinsam fiir den Fairen Handel einzusetzen, z. B. gegeniiber der Politik oder dem ,konventionellen”
Handel, aber auch, um von Erfahrungen zu profitieren und den Fairen Handel weiter zu entwickeln. Aus der
Vielfalt der am Fairen Handel beteiligten Akteure werden im Folgenden einige wichtige vorgestellt.

1.1 DIE HANDELSPARTNER/PRODUZENT_INNEN

Im konventionellen Handel spielen die Produzent_innen der Waren eine so untergeordnete Rolle, dass ihre
Existenz in den Verbraucherlandern kaum wahrgenommen wird. Die Lebensbedingungen in den Erzeugerldn-
dern sowie die Produktion der Waren werden nicht thematisiert. Kaum jemand weil3, wie die Dinge des tag-
lichen Verbrauchs hergestellt werden und woher sie kommen, weil es nicht im Interesse der entsprechenden
Vermarkter ist.

Der Faire Handel sieht die Produzent_innen als gleichberechtigte Partner_innen, deren Existenz wesentlich
und deren Interessen berechtigt sind. Sie sind nicht nur Mittel zum Zweck, sondern Menschen mit gleichen
Rechten und stehen im Mittelpunkt unserer Arbeit.

Die meisten Produzent_innen haben sich zu Gemeinschaftsorganisationen (Kooperativen, Genossenschaften
0. d.) zusammengeschlossen, um ihre Interessen besser vertreten zu kdnnen. Zu einem geringen Teil handelt
es sich bei den Handelspartner um private Organisationen. So sind zurzeit ca. 85% der 155 Handelspartner
der GEPA Genossenschafts- und Vermarktungsorganisationen und 15% private Organisationen. Jede Import-
organisation des Fairen Handels halt umfangreiches Material iiber ihre Handelspartner bereit, am aktuellsten
in der Regel auf den jeweiligen Homepages.

Im Prinzip kommen drei verschiedene Organisationsformen von Handelspartner vor:

e Demokratisch organisierte Kleinbauern und -bauerinnen oder Handwerker_innen,

¢ Vermarktungsorganisationen mit dem Ziel der Produzent_innenfdrderung,

® (Privat-)Unternehmen mit sozialer und 6kologischer Verantwortung fiir Arbeiter_innen und Angestellte
in Landwirtschaft und Kleinindustrie.
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Dabei spielt der faire Preis fiir die Produkte, die an den Fairen Handel verkauft werden, eine wichtige, aber
oft nicht die zentrale Rolle. Viel wichtiger sind die Vorfinanzierung, die langfristige Partnerschaft, die trans-
parenten, demokratischen Strukturen und die Beratung. Mehr zur ,Preisfrage” siehe Modul 1 und 4.

Nachfolgend stellen wir verschiedene Handelspartner und ihre Organisationsform vor: Heiveld aus Siidafrika
und CECAQ-11 aus Sao Tomé und Principe sind Beispiele fiir demokratisch organisierte Kleinbauern und
-bauerinnen. ASHA ist eine Vermarktungsorganisation mit dem Ziel der Produzent_innenférderung aus In-
dien und OXIDOS aus Kolumbien gibt ein Beispiel fiir (Privat-)Unternehmen mit sozialer und 6kologischer
Verantwortung fiir Arbeiter_innen und Angestellte.

Auch die Handelspartner aus dem beiliegenden Fair-Handels-Memory (auf der CD) kdnnen diesen drei Orga-
nisationsformen zugeordnet werden.

ZUM BEISPIEL: DIE HEIVELD-KOOPERATIVE (SUDAFRIKA)

Rooibos wachst nur in Siidafrika. In den langen Jahren des Apartheidregimes war es ausschlieRlich den
weiRen GroRfarmer_innen erlaubt, Rooibos-Tee in grof3em Stil anzubauen und zu vermarkten. Im Jahr 2001
haben 14 Rooibos-Kleinbauern und -bauerinnen aus der Provinz Siid-Bokkeveld die Heiveld-Kooperative
gegriindet - und damit Geschichte geschrieben. Bis heute ist dies neben der be-
nachbarten Initiative aus Wupperthal der einzige Zusammenschluss der (immer
noch) als ,Coloureds” diskriminierten Bevolkerungsgruppe. ﬁ
Der Absatz des Rooibos durch Importeure des Fairen Handels wie dwp brachte _
der Kooperative schnell wirtschaftliche Erfolge. Der Erfolg ldsst sich auch an der
steigenden Mitgliederzahl messen (2014: 64), deren Selbstwertgefiihl spiirbar ge-
wachsen ist. Frauen beginnen durch Bewirtschaftung kleiner Felder ein eigenes
Einkommen zu generieren, einfache Bauerinnen und Bauern tibernehmen leitende
Funktionen und lassen sich in Buchhaltung, EDV und anderen Bereichen ausbilden.
Mit Hilfe der siidafrikanischen Nicht-Regierungsorganisation EMG (Environmental Monitoring Group), wel-
che die Kleinbauern und -bduerinnen in Fragen der Qualitatssicherung und der biologischen Landwirtschaft
berit, haben diese es geschafft, Okonomie und Okologie sinnvoll zu verbinden. Alle Mitglieder sind als Bio-
Bauern und -Bduerinnen anerkannt sowie Fairtrade- und Naturland Fair-zertifiziert. Seit 2006 kdnnen die
Mitglieder von Heiveld ihren Rooibos in der eigenen Teeverarbeitungsanlage veredeln und so an der Wert-
schopfung ihres Rooibos teilhaben. Vor allem fiir jiingere Menschen sind dadurch in der strukturschwachen
Region Arbeitspldtze entstanden.

Trotz dieser beeindruckenden Erfolge sind die Kleinbauern und -bauerinnen von Heiveld mit vielfaltigen
Herausforderungen konfrontiert. So wirkt sich der Klimawandel mit extremen Diirren oder Starkregenereig-
nissen in der dkologisch sensiblen Region immer stdrker aus. Viele der Familien wiirden ihre Produktion
gerne ausweiten, aber nach wie vor befinden sich mehr als 98% der landwirtschaftlich nutzbaren Flachen in
der Hand weilder GroRgrundbesitzer. Seit 2008 stehen die Kleinbauern auch innerhalb des Fairen Handels in
direkter Konkurrenz mit Fairtrade-gesiegeltem Rooibos, der von den kiinstlich bewadsserten Farmen weiRer
GroRgrundbesitzer stammt und zu deutlich niedrigeren Preisen angeboten wird.

Heiveld ist nach dem Fairtrade- und dem Naturland Fair Standard zertifiziert.

www. heiveld.co.za, www.emg.org.za, www.dwpeg.de

HEIVELD

ZUM BEISPIEL: DIE KOOPERATIVE CECAQ-11 (SAO TOME UND PRINCIPE)

In dem Inselstaat Sao Tomé und Principe vor der Kiiste Kameruns wird schon seit Mitte des 19. Jahrhunderts
Kakao angebaut. Anfang des 20. Jahrhunderts war Sao Tomé der grof3te Kakaoproduzent der Welt. Bis heute
ist Kakao das nahezu einzige Exportprodukt - die herausragende Stellung im Welthandel jedoch langst passé.
2008 wurde die Kooperative CECAQ-11 (Cooperativa de Exportacao de Cacao de Qualidade) als Zusammen-
schluss von urspriinglich 11 Genossenschaften gegriindet, um die Lage der Bauernfamilien zu verbessern.
Heute gehdren zu CECAQ-11 bereits 17 Genossenschaften. Insgesamt zahlt die Kooperative ca. 900 Mitglieder.
Der Kakao-Anbau auf Sdao Tomé und Principe war bis 1990 in der Hand der damals regierenden kommunis-
tischen Einheitspartei. Staatliche Misswirtschaft fiihrte dazu, dass die ehemals florierende Produktion von
Qualitdtskakao stark zuriickging. Die Menschen, die den Kakao produzierten arbeiteten nicht eigenverant-
wortlich sondern als Landarbeiter_innen. Das dnderte sich durch die Landreform in den 1990er Jahren,
durch die die ehemaligen Arbeiter_innen eigenes Land bekamen, welches sie seitdem als Kleinbauern und
-bauerinnen bewirtschaften.
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1995 wurde eine erste Genossenschaft gegriindet und seit 2003 gibt es ein
staatliches Programm, um die Produktion von Qualitdtskakao gezielt und
erheblich zu steigern. Dazu gehdrte 2008 auch die Griindung von CECAQ-11.
Seitdem liefert die Genossenschaft an einen britischen Importeur und an
GEPA. GEPA unterstiitzt die Umstellung des Kakao-Anbaus auf Bio-Standards.
So konnen die Bauern und Bduerinnen inzwischen bereits den ersten Bio-
Kakao anbieten. Sie sind die Pioniere in Sachen bio & fairer Kakao aus West-
afrika.

Durch den Fairen Handel mit Fair-Handels-Pramie und dem zusatzlichen Bio-Aufschlag hat sich die Lebens-
situation der Kleinbauern und -bduerinnen auf Sdo Tomé und Principe bereits verbessert. Und auch fiir die
Zukunft gibt es bereits Plane: CECAQ-11 plant, aus dem Mehrpreis des Fairen Handels eine Sekundarschule
mit Ubernachtungsmdglichkeit zu bauen. Bisher konnen die meisten Kinder nur die staatliche vierjahrige
Grundschule besuchen, da die weiterfiihrende stadtische Schule oft zu teuer ist. Auch der Aufbau weiterer
dezentraler Fermentations- und Trocknungsanlagen ist besonders wichtig, um eine bessere Kakaoqualitat zu
produzieren und die Abhédngigkeit vom kommerziellen Zwischenhandel zu durchbrechen.

CECAQ-11 ist nach dem Fairtrade-Standard zertifiziert.

www.gepa.de > Service > Produzenten weltweit

www.gepa.de > GEPA > Menschen > Reportagen/ Reiseberichte

Repiblica Democrstica de 2o Tomé e Principe

ZUM BEISPIEL: DIE VERMARKTUNGSORGANISATION ASHA (INDIEN)

Indien ist seit Jahrhunderten fiir seine qualitativ hochwertigen Kunsthandwerke bekannt. Seide, Holzschnitz-
arbeiten, Teppiche und Textilien sind nur einige Beispiele. So schon wie die fertigen Produkte sind die Lebens-
umstdande der Kunsthandwerker_innen oft nicht. Ausbeutung durch Geldverleiher_innen, fehlender Zugang
zu seriosen Krediten und wenig Marketing- und Managementwissen sind mogliche Griinde dafiir, dass viele
Kunsthandwerker_innen trotz ihrer Arbeit und ihrer speziellen Fahigkeiten kein gesichertes Einkommen haben.
Um den Produzent_innen ein faires Einkommen zu sichern und dadurch auch die reichhaltigen Kunsthand-
werkstraditionen Indiens zu bewahren, wurde 1975 die gemeinniitzige Vermarktungs- und Exportorganisati-
on ASHA (Hindi-Wort fiir: Hoffnung) gegriindet. Heute arbeitet

ASHA mit ca. 1300 Kunsthandwerker_innen in 50 Produzent_in-

nengruppen zusammen. ASHA stellt sicher, dass die Kunsthand- m

werker_innen einen gerechten Anteil am Verkauf ihrer Produkte

erhalten. Teilweise finanziert ASHA die bestellte Ware sogar vor, aSha hand‘crafis
sodass die Produzent_innen sich nicht fiir Produktionskosten

verschulden miissen. Auch Weiterbildungs- und Empowerment-MaRnahmen wie beispielsweise Alphabeti-
sierungsprogramme, Familienberatung und Fiihrungstrainings werden von ASHA unterstiitzt. Ein besonderes
Anliegen von ASHA ist es, ausbeuterische Kinderarbeit zu unterbinden und stattdessen den Kindern der
Kunsthandwerker_innen eine gute Ausbildung zu ermdglichen. So gibt es fiir diese Kinder in den groReren
Kunsthandwerkszentren beispielsweise Lerngruppen nach der Schule, Computerkurse, Englischunterricht,
Bibliotheken und Freizeitangebote.

Unter dem Namen ,Karigar” (,Kunsthanderwerker_in“) fiihrt ASHA in Indien auch eigene Laden. ASHA ist
Mitglied der World Fairtrade Organization (WFTO) und des Fair Trade Forum India.

www.ashahandicrafts.net, www.karigar.in

PRIVATE ORGANISATIONEN

Nicht jedes Produkt aus Fairem Handel wird in Kooperativen oder Genossenschaften hergestellt. Zum
Beispiel kommen FuBballe und ein GroRteil des Tees von privaten Firmen, die sich den Grundsdtzen
des Fairen Handels verpflichtet haben: Keine ausbeuterische Kinderarbeit, freie Wahl von Gewerkschaf-
ten, transparentes Handeln von Management und Verwaltung etc.

Bei diesen Firmen muss auch sichergestellt sein, dass die Arbeiter_innen und Angestellten in demo-
kratisch gewahlten Gremien {iber die Verwendung insbesondere der Fair-Trade-Pramie entscheiden.
Dies geschieht in so genannten ,joint bodies”, einer gemeinsamen Arbeitsgruppe von Management
(beratend) und Arbeiter_innen (gewahlt).
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ZUM BEISPIEL: DAS UNTERNEHMEN OXIDOS (KOLUMBIEN)

Oxidos (,,Die Rostigen”) wurde 1994 von Liliana Otalora gegriindet. Nach ihrem Studium arbeitete sie fiir
eine kolumbianische Erddlfirma und fertigte in diesem Rahmen Modelle von Maschinen an. Dabei entdeckte
sie ihre Vorliebe fiir die Arbeit mit Metall. Bald begann sie, in ihrer Freizeit Uhren und andere Wohnacces-
soires aus Metall zu fertigen. Sie experimentierte viel mit dem Material und kam

schlieRlich auf die Idee, Alteisen fiir die Herstellung ihrer Objekte zu verwenden.

So upcycelte sie das Material und fertigte daraus witzige Wanduhren, Magnettafeln,

Kleiderhaken und vieles mehr. Die fertigen Artikel verkaufte sie sonntags auf einem

Markt - und zwar so erfolgreich, dass sie sich nach und nach vollkommen auf diese

Arbeit konzentrieren und sich selbststandig machen konnte.

Thr Arbeitsmaterial, das Alteisen, kaufte sie zundchst je nach Auftragslage bei

verschiedenen Metalllieferant_innen ein. Unter diesen Zulieferern waren auch Ju-

gendliche, die sich mit dem Sammeln von Schrott {iber Wasser hielten - und damit

zu kampfen hatten, dass ihr Einkommen stark schwankte und es keinerlei Sozial-

versicherung o. a. fiir sie gab.

Sobald die Einkiinfte aus dem Verkauf ihrer Metallkunstwerke es zulielRen, stellte die Unternehmerin ihre
Lieferanten und einige Mitarbeiter_innen in der Produktion fest an. So ermdglichte sie ihnen ein festes
Einkommen und Zugang zum Sozialsystem. Mittlerweile erhalten alle Angestellten neben ihrem Lohn und
der Versicherung fiir arztliche Versorgung und Rente auch eine Beteiligung am Gesamtgewinn eines Jahres.
Die Werkstatt in Bogota bietet den Mitarbeiter_innen sichere und saubere Arbeitsplatze. Zusatzlich gibt es
fiir schwangere Frauen die Mdglichkeit, einfache Arbeitsgdange in Heimarbeit zu erledigen. Dadurch bleiben
sie mit dem Betrieb verbunden und haben vor allem weiterhin den Schutz der betrieblichen sozialen Absi-
cherung.

Eine weitere Besonderheit des Unternehmens ist, dass Oxidos zu einem Ausbildungsbetrieb geworden ist.
So erhalten Jugendliche, die oft weder einen Schulabschluss noch die Moglichkeit haben, eine Lehre oder
Ausbildung zu absolvieren, die Chance, iiberhaupt in einen Beruf einzusteigen. Bei Oxidos erlernen sie ein
Handwerk oder werden zu Facharbeiter_innen ausgebildet.

Anfang 2013 hatte Oxidos bereits 30 Mitarbeiter_innen, darunter ein Drittel junge Erwachsene im Alter
zwischen 18 und 21 Jahren.

Inzwischen reicht die verfiigbare Menge an Altmetall ldngst nicht mehr aus, es wird zumeist neues Material
verwendet. Nur fiir einzelne Teile an den Uhren und Wohnaccessoires (z. B. Beine, Haken, Schnurrbarthaare
von Katzen etc.) kommt Upcycling-Material zum Einsatz.

www.oxidos.com.co

www.globo-fairtrade.com > GLOBO > Unsere Partnerwerkstdtten

WEITERE INFORMATIONEN

o Aktuelle Informationen iiber Produzent_innen finden sich auf den Websites der Importeure und (gut
aufbereitet) auf www.fairtrade.de. Informationen zu Fairtrade-zertifizierten Produzent_innen gibt
es bei TransFair (www.fairtrade-deutschland.de) oder Fairtrade International (www.fairtrade.net) (in
englischer Sprache).

e \iele Produzent_innen-Organisationen verfiigen selbst iiber sehr informative Internetseiten, die
Suche lohnt sich!

o Auf der Videoplattform www.youtube.com finden sich viele kurze Filme mit Statements von Produ-
zent_innen wie zum Beispiel der Heiveld-Kooperative. Die GEPA verfiigt auch iiber einen eigenen
Youtube-Kanal: www.youtube.com/GEPAFairerHandel



Modul 2: Who is Who im Fairen Handel 37

1.2 DIE IMPORTORGANISATIONEN

Fiir fair gehandelte Waren existieren zahlreiche Importeure. Diese sind so bunt und unterschiedlich wie die
gesamte Fair-Handels-Szene in Deutschland. Die Bandbreite reicht von gréfReren Weltladen-Lieferanten, die
mit zahlreichen Handelspartner in Asien, Afrika und Lateinamerika zusammenarbeiten, bis hin zu kleinen
Unternehmen, die ihre Waren von einem einzigen Handelspartner bzw. Handelspartnerin oder aus einem ein-
zigen Land beziehen. Die einen handeln nur mit Produkten aus einer bestimmten Region bzw. haben einen
klaren Produktschwerpunkt (Kaffee, Bananen, Alpaka, Schmuck etc.), wahrend andere sowohl ein breites
Lebensmittelsortiment als auch vielzahlige und sehr unterschiedliche Handwerksprodukte (,,Non-Food-Pro-
dukte”) anbieten, wie z. B. dwp und EL PUENTE, die beiden grofRten Weltladen-Lieferanten nach der GEPA.
Es gibt Weltladen-Lieferanten, die einen festen Mitarbeitendenstamm und eine breite Eigentiimerbasis ha-
ben, aber auch solche, die (z. T. ehrenamtlich oder nebenberuflich) von einer Einzelperson oder einer Fa-
milie geleitet werden.

Ein Teil der Fair-Handels-Anbieter ist eng mit der Entwicklung der Weltladenbewegung in Deutschland ver-
bunden - quasi mit ihr ,groR geworden” - und Weltladen sind fiir sie noch heute die wichtigste Kund_in-
nengruppe. Einige beliefern dariiber hinaus auch andere Einzelhandelsgeschéfte wie z. B. Bioldden, Super-
mdrkte, Online-Shops, Boutiquen und zdhlen Firmenkantinen, Universitdten etc. zu ihren Kund_innen.

Viele Importorganisationen haben sich einem der Kontrollsysteme im Fairen Handel angeschlossen, sind
z. B. Mitglied der World Fair Trade Organization (WFTO). Uber 60 haben sich explizit als Lieferanten fiir
Weltladen anerkennen lassen (s.u. und Modul 3).

Fiir einen Weltladen ist es empfehlenswert, mehrere Lieferanten zu haben, denn kein Anbieter liefert alles,
was sich in einem bestimmten Laden gut verkaufen lasst oder speziell zur Zielgruppe des Weltladens passt.
AuRerdem kann bei Lieferschwierigkeiten der einen Importorganisation oft auf eine andere zuriickgegriffen
werden. Gleichzeitig sollte man beriicksichtigen, dass jeder zusdtzliche Lieferant auch zusatzliche organi-
satorische und buchhalterische Arbeit mit sich bringt. Aber manchmal ist es eben genau das eine ,Spezi-
alprodukt” eines kleinen Lieferanten, das die Menschen in den Laden lockt - wo sie dann auch das breite
Sortiment der anderen sehen.

ZUM BEISPIEL: DWP EG

dwp eG mit Sitz in Ravensburg ging 1988 aus dem Weltladen Ravensburg hervor. 2005 wurde dwp von einer
GmbH in die erste bundesweite Fair-Handels-Genossenschaft umstrukturiert. Die mehr als 400 Mitglieder
setzen sich aus Fair-Handels-Produzent_innen, Weltldden, eigenen Mitarbei-

ter_innen und Verbraucher_innen zusammen.

Das Sortiment umfasst {iber 1.000 Handwerks- und 400 Lebensmittelprodukte,

fast ausschlielRlich in fair+bio-Qualitdt, vielfach Naturland Fair-zertifiziert. Sie
stammen von weltweit 60 Produzent_innengruppen, fast ausschliefSlich Klein-
bauern und -bauerinnen und Kleinproduzent_innen. wir handeln fair

dwp setzt die Prinzipien des Fairen Handels auch in der eigenen Region um.

So erledigen seit den 90er Jahren beispielsweise 50 Mitarbeiter_innen der Bru-

derhausDIAKONIE mit psychischer Erkrankung in betreuten Arbeitsverhdltnissen - teilweise direkt am dwp-
Firmensitz - wichtige Aufgaben im Bereich Abfiillung, Verpackung und Etikettierung und erhalten vielfiltige
Chancen zur Wiedereingliederung.

Fast 50 fest angestellte Mitarbeiter_innen erwirtschafteten im Geschaftsjahr 2013/2014 einen Umsatz von
ca. 9,6 Mio. €, der zu liber 75% mit Weltladen und Aktionsgruppen erzielt wurde.

dwp ist Mitglied im Forum Fairer Handel, der WFTO (World Fair Trade Organization) und unterzieht sich er-
folgreich den Uberpriifungen der ,,Gemeinwohlokonomie®,’
www.dwpeg.de

1 Mehr dazu: www.gemeinwohl-oekonomie.de
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ZUM BEISPIEL: GEPA - THE FAIR TRADE COMPANY

Unter den verschiedenen Importorganisationen im Fairen Handel ist in Deutschland die GEPA das groRte
Unternehmen.

GEPA (,,Gesellschaft zur Forderung der Partnerschaft mit der Dritten Welt mbH*) mit Sitz in Wuppertal, hat
ausschliellich kirchliche Gesellschafter: Brot fiir die Welt, Bischofliches Hilfswerk Misereor, Arbeitsgemein-
schaft der Evangelischen Jugend (aej), Bund der Deutschen katholischen Jugend (BDKJ) und Kinderhilfswerk
der katholischen Kirche in Deutschland ,Die Sternsinger”. Der Weltladen-Dach-

verband hat 1975, noch unter dem Namen AG3WL, die GEPA mit gegriindet, sich ©)
aber spater zum Ausstieg entschlossen, um seiner Rolle als Interessenvertretung G E PA
der Weltldden (als damals groRter Kundengruppe der GEPA) und der Bewertung

der Importorganisationen besser gerecht werden zu kénnen.

GEPA arbeitet heute (Stand 2014) mit 155 Genossenschafts-, Vermarktungs- und

Privatorganisationen in 47 Lindern zusammen und beschaftigt ca. 150 Mitar- 2 =

beiter_innen (inkl. Teilzeitkrdften). Der Jahresumsatz verdoppelte sich in den 040 Q’f

letzten 15 Jahren und stieg von ca. 31 Mio. € in 2000/01 auf rund 68 Mio. € in 7 y (,0"&
rade

2014/15. Rund 97% des Umsatzes werden mit Lebensmitteln erwirtschaftet, die
restlichen 3% durch Non-Food Produkte. 77% aller GEPA-Produkte stammen aus
Okologischen Anbau (Stand 2014). Fiir fast die Halfte des Umsatzes ist Kaffee verantwortlich.

Die GEPA beliefert Weltldden und Aktionsgruppen (ca. 35% des Umsatzes), den Naturkost-/Lebensmittelein-
zelhandel (ca. 35%), GroRverbraucher (ca. 12%) und andere europdische Fair-Handels-Organisationen (ca.
17%), auf den Online-Shop entfillt knapp 1% (alle Zahlen 2014). Der Vertrieb an die Weltldden und Aktions-
gruppen geschieht {iber die Zentrale in Wuppertal oder iiber eigenstdandige regionale Fair-Handels-Zentren.
Die GEPA ist Mitglied im Forum Fairer Handel, in der EFTA (European Fair Trade Association) und in der WFTO
(World Fair Trade Organization).

www.gepa.de

ZUM BEISPIEL: EL PUENTE

Der Verein EL PUENTE (,Die Briicke”) wurde 1972 aus dem dkumenischen Arbeitskreis Entwicklungshilfe in
Hildesheim gegriindet. Die Griindung der EL PUENTE GmbH als Importorganisation erfolgte 1977 (der Verein
ist einer der Gesellschafter), Unternehmenssitz ist mittlerweile Nordstemmen (bei Hildesheim). EL PUENTE
beschaftigt 40 Mitarbeitende (incl. Auszubildende und Teilzeitstellen).

EL PUENTE bietet ein Vollsortiment, das aus ca. 5.000 verschiedenen Lebensmitteln und Handwerksproduk-
ten besteht und seit Jahren ein zeitlich befristetes Sortiment aus dem jeweiligen Ursprungsland des ,Welt-
gebetstages der Frauen® Das Unternehmen bezieht Produkte bei 140 Produzent_innenorganisationen in iiber
40 Landern. Eine Besonderheit ist die Beteiligung der Handelspartner

an der Gesellschaftsstruktur. Uber eine breite Gesellschafter_innen-

basis - bestehend aus dem EL PUENTE e. V., Vereinsmitgliedern und m

anderen engagierten Einzelpersonen, Weltldden und Aktionsgruppen, wEI‘ PUENTE

dem Belegschaftsverein CoCo e. V. und dem Partnerverein PaCo e. V. - Partnerschaftlicher Welthande!
versucht EL PUENTE, ein verantwortliches Miteinander zu fordern und

alle am Handel Beteiligten mit einzubeziehen. In PaCo haben sich

Partner_innen aus Ubersee erstmals zu einer Vereinigung zusammengeschlossen, die gleichberechtigt iiber
Sitz und Stimme in einer alternativen Handelsorganisation verfiigt. Begleitend betreibt EL PUENTE Bildungs-
und Informationsarbeit zum Fairen Handel.

Der Vertrieb erfolgt zu 75% an Weltldden und Aktionsgruppen und zu 15% an den GrofRhandel. EL PUENTE
erzielte 2013/14 einen Umsatz von 9,7 Mio. €, (6,7 Mio. € entfallen auf Lebensmittel, zu ca. 80% sind
diese bio-zertifiziert).

EL PUENTE ist Mitglied im Forum Fairer Handel und in der WFTO (World Fair Trade Organization). EL PUENTE
hat als erstes Unternehmen in Deutschland das Garantie-System der WFTO durchlaufen und ist berechtigt,
das entsprechende Zeichen auf seinen Produkten abzubilden (siehe Modul 3).

www.el-puente.de
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ZUM BEISPIEL: BANAFAIR

Der Verein BanaFair ist ab 1986 aus der Weltladen- und Nicaragua-Solidaritdtsarbeit entstanden. Die Non-
Profit-Organisation setzt sich fiir eine sozial- und umweltvertragliche Bananenproduktion und Fairen Handel
ein. Haupthandelspartner ist seit 1998 der ecuadorianische Verband von Kleinbauern und -bduerinnen,
UROCAL. Mit einem Bonus pro Kiste werden soziale und politische Projekte zur Verbesserung der Lebens- und
Arbeitshedingungen der Arbeiter_innen in Lateinamerika unterstiitzt. BanaFair
engagiert sich stark in der entwicklungspolitischen Bildungs- und Kampagnen-
arbeit.

Etwa 75% des Vertriebs geschehen iiber Naturkostliden und Bio-Grof3hand-
ler und 25% {iber Weltldden und Aktionsgruppen. 2014 betrug der Umsatz
3,3 Mio. €. BanaFair ist u. a. Mitglied im Forum Fairer Handel und im European
Banana and Agroindustrial Products Action Network (Euroban).
www.makefruitfair.de, www.banafair.de

Links zu weiteren Fair-Handels-Organisationen finden sich im Lieferantenkatalog des Weltladen-Dachver-
bandes, u. a. steht eine Liste mit Kontaktdaten, Sortiment etc. zur Verfiigung. Die Liste mit Stand 5/2015
steht auf der CD zur Verfiigung, kann aber auch in der jeweils aktuellen Fassung unter www.weltladen.de
eingesehen werden.

DER LIEFERANTENKATALOG

Weltladen und ihre Lieferanten stehen fiir Glaubwiirdigkeit in ihrem Handeln.

Diese Glaubwiirdigkeit wird u. a. durch hohe Transparenz und verschiedene
Uberpriifungsinstrumente des Weltladen-Dachverbands e. V. gesichert. Der Lie-

ferantenkatalog stellt ein solches Instrument dar; in den Lieferantenkatalog

werden alle Handelsorganisationen aufgenommen, die vom Weltladen-Dachver-

band erfolgreich iiberpriift wurden. Weltldden kdnnen mit Hilfe des Lieferanten-

katalogs erkennen, welche Anbieter Fairen Handel im Sinne der ,Konvention der

Weltliden” betreiben und sich einer Uberpriifung unterzogen haben.

Zur Uberpriifung von Weltladen-Lieferanten hat der Weltladen-Dachverband

2011 ein neues Anerkennungsverfahren entwickelt, welches auf Selbstauskunft

und, abhingig von der GroRe des Unternehmens, einer externen Uberpriifung durch eine_n Auditor_in
beruht. Auf Basis dieser Selbstauskunft und ggfs. des Ergebnisses des externen Audits werden die
Lieferanten durch die AG Lieferantenkatalog beurteilt. Die Entscheidung iiber die Aufnahme in den
Lieferantenkatalog erfolgt anschlieRend durch den Vorstand des Weltladen-Dachverbandes. Alle zwei
Jahre stellen sich die Unternehmen im Lieferantenkatalog einer erneuten Uberpriifung und sind ver-
pflichtet, die Einhaltung der Fair-Handels-Kriterien auch bei ihren Partnerorganisationen im Siiden
sicherzustellen.

Die im Weltladen-Dachverband zusammengeschlossenen Weltladen haben auf den Mitgliederversamm-
lungen 2008 und 2009 beschlossen, ihren Einkauf nach dem Lieferantenkatalog zu richten. In der
Neufassung der Konvention der Weltldden ist dies ebenfalls entsprechend geregelt.

Genauere Informationen zur Konvention der Weltldden und zum Ablauf der Anerkennungsverfahren
finden sich in Modul 3 und unter www.weltladen.de > fiir Lieferanten. Eine Liste der mittlerweile tiber
60 anerkannten Weltladen-Lieferanten gibt es dort ebenfalls (auch auf (D).
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REGIONALE FAIR-HANDELS-ZENTREN

In ganz Deutschland gibt es ca. 15 Regionale Fair-Handels-Zentren (RFZ), die ein umfangreiches
Warensortiment des Fairen Handels anbieten. Ihre Produkte beziehen die RFZ groRtenteils von Im-
porteuren, die den Kriterien des Lieferantenkataloges des Weltladen-Dachverbands entsprechen. Dazu
kommen zumeist weitere spezielle Warenquellen, teilweise auch Eigenimporte. Besonders die Mitar-
beiter_innen von Weltldden verschaffen sich im RFZ einen Uberblick, wie viel Platz fiir bestimmte Pro-
dukte erforderlich ist und welche fiir den eigenen Weltladen geeignet sind. Aber auch Endkund_innen
steht der Einkauf im RFZ i. d. R. offen.

Die RFZ sind in ihrer GroRe, ihrem Sortiment und ihrer Struktur recht unterschiedlich. Gemeinsam
ist ihnen aber, dass Mitarbeiter_innen der RFZ bei verschiedensten Fragen wie z. B. bei der Sorti-
mentsauswahl unterstiitzen. Sie geben Tipps und Hinweise fiir die Durchfiihrung von Aktionen oder
Veranstaltungen, beraten bei der Offentlichkeitsarbeit oder helfen, die richtigen Informationen zu den
verschiedenen Produkten zu finden. Einige RFZ bieten auch umfassende Beratung fiir Weltladen iiber
Fair-Handels-Berater_innen an.

Eine Liste von RFZ findet sich auf der CD.

1.3 DIE WELTLADEN

Weltladen unterscheiden sich von anderen Ldden dadurch, dass sie
nach den Regeln des Fairen Handels arbeiten, die in der ,Konvention
der Weltldden” festgelegt sind. In Deutschland gibt es ungefahr 800
Weltladen (davon sind ca. 440 im Weltladen-Dachverband organisiert),
in Europa insgesamt iiber 2.500. Die ersten Ldden entstanden Anfang
der 1970er Jahre (meist unter dem Namen ,Dritte Welt Laden”) - und
seitdem hat sich viel getan (siehe Modul 1): Viele Weltldden haben
sich professionalisiert, den Schritt aus der Nische gewagt und sind zu
attraktiven Fachgeschdften des Fairen Handels geworden.

(veltladen
Nl

Die drei Sdulen der Weltladenarbeit sind:

1. Handel: Weltldden sind Fachgeschidfte des Fairen Handels. Sie handeln konkret mit Produkten, die nach
den Grundsdtzen des Fairen Handels produziert und gehandelt wurden und bieten so eine echte Konsum-
alternative.

2. Offentlichkeitsarbeit/ Kampagnen: Die politischen Rahmenbedingungen miissen sich dndern. Fiir ei-
nen gerechteren Welthandel machen sich Weltliden mit Offentlichkeitsarbeit und Kampagnen (z. B. zum
Weltladentag) stark.

3. Bildungsarbeit: Weltladen sind Lernorte - fiir die Mitarbeiter_innen genauso wie z. B. fiir Schulklassen
oder Konfirmand_innengruppen.

Erst alle drei Aktivitdten machen die Weltladenarbeit ,rund” - und jede Ladengruppe legt ihre Schwerpunkte
anders...

Die Tragerstrukturen von Weltldden reichen vom gemeinniitzigen Verein {iber Genossenschaft und GmbH
bis hin zu inhabergefiihrten Geschéften. Nach wie vor werden die meisten Weltldden ehrenamtlich gefiihrt,
bezahlte (Teilzeit-)Stellen nehmen jedoch zu. Die Umsdtze reichen von einigen 1.000 € im Jahr bis weit
tiber 300.000 €.

Zu Weltladen in Deutschland liegen nur wenige zusammengefasste statistische Daten vor, was Umsitze,
Mitarbeitendenzahl und -struktur etc. betrifft. Die steigende Beteiligung am Monitoring des Weltladen-
Dachverbandes (siehe Modul 3) verbessert die Datenlage allmahlich.



ZUM BEISPIEL: WELTLADEN GUSTROW

Der Weltladen Giistrow ist noch recht jung. Nach einer Infoveranstaltung Anfang Mdrz 2012 wurde eine
Planungsgruppe gegriindet, die innerhalb von nur 6 Monaten ein neues Fachgeschaft fiir Fairen Handel in
der Stadt aufgebaut hat. Dazu gehdrte: Mitstreiter_innen zu gewinnen, einen Verein zu griinden, ein La-
denlokal zu finden, die Einrichtung zu planen, Finanzmittel einzuwerben, das Sortiment auszuwdhlen, die
Mitarbeiter_innen zu schulen, die Offentlichkeitsarbeit zu organisieren und den Laden zu gestalten. Dies
alles geschah in engem Kontakt mit der zustdndigen Fair-Handels-Beraterin.

Der Weltladen befindet sich direkt am Markt gegeniiber dem Rathaus und der grolRen Pfarrkirche. Die In-
neneinrichtung aus Birkenholz und Glas, die dem Corporate Design (= einheitliches Erscheinungsbild) der
Weltladen entspricht, bringt die Produkte optimal zur Geltung. Der zentrale Standort, die professionelle
Gestaltung und die kundenfreundlichen Offnungszeiten sprechen auch neue Zielgruppen fiir den Fairen
Handel an. Gerade fiir Tourist_innen (Giistrow ist ,Barlachstadt”) ist es wichtig, dass der Weltladen mit dem
Weltladen-Logo nach auBen tritt und damit erkennbar ist.

Der Weltladen wurde am 16.11.2012 erdffnet und wird von einem Team ehrenamtlicher Mitarbeiter_innen
organisiert. Neben dem Verkauf liegt dem Verein auch die Bildungsarbeit am Herzen - erste Kooperationen
mit Schulen gibt es bereits.

Der Weltladen Giistrow ist Mitglied im Weltladen-Dachverband.

www.weltladen-guestrow.de

EIN DURCHSCHNITTLICHER WELTLADEN

83.000 € Umsatz/Jahr Altersstruktur:

48 m2 in 1b-Lage mit Schaufenster 13 Personen 60+ Jahre

35h/Woche an 5,5 Tagen geoffnet 11 Personen 40-60 Jahre

27 ehrenamtlich Engagierte, davon 4 Manner 3 Personen 20-40 Jahre

2 Hauptamtliche, die zusammen 23h/Woche 2 Personen unter 20 Jahre
arbeiten

(Datenbasis: 234 Mitglieds-Weltldden des Weltladen-Dachverbandes, die sich am Monitoring 2013
beteiligten)

1.4 DIE KONSUMENT_INNEN

Auch die Konsument_innen spielen eine wichtige Rolle im Fairen Handel, denn ohne Menschen, die die
Produkte auch kaufen, geht es nicht. Wer diese Menschen sind und welche am einfachsten zusatzlich zu
erreichen waren, ist Inhalt des Moduls 5.
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2 Die Siegelorganisationen

Wer im Weltladen einkauft, braucht kein Siegel auf den Waren - das Weltladen-Logo {iber der Eingangstiir
steht fiir die inhaltlichen Grundsdtze. Aber im Supermarkt wéren fair gehandelte Waren ohne Siegel nicht zu
erkennen. Aus diesem Grund gibt es in vielen Landern Organisationen, die ein Fair-Handels-Siegel vergeben
und die Einhaltung der Kriterien tiberpriifen. Diese Siegel erlauben es auch ,konventionellen” Firmen, einen
Teil ihrer Produkte fair zu handeln und zu vermarkten.

Das dlteste und bekannteste Siegel ist das weltweit verbreitete Fairtrade-Siegel.

2.1 FAIRTRADE

TRANSFAIR E. V. - FAIRTRADE DEUTSCHLAND

Die Siegelorganisation TransFair e. V. wurde 1992 gegriindet und wird von 34 in den Bereichen Fairer Han-
del, Kirche, Umwelt- und Verbraucherschutz, Bildung, Soziales und Entwicklungszusammenarbeit engagier-
ten Organisationen getragen. Auch der Weltladen-Dachverband (damals noch AG3WL)
war Griindungsmitglied von TransFair (trat jedoch Ende 2014 aus dem Verein aus).
Durch eine Ausweitung des Fairen Handels auch {iber ,konventionelle” Absatzwege
wie Supermdrkte etc. sollen mehr Produzent_innen-0Organisationen vom Fairen Handel
profitieren. Als gemeinniitziger Verein handelt TransFair nicht selbst mit Waren, son-
dern vergibt das Fairtrade-Siegel fiir fair gehandelte Produkte auf der Grundlage von
Lizenzvertrdgen. TransFair setzt sich dafiir ein, weitere Partner_innen und Unterstiit-
zer_innen fiir Fairtrade durch Marketing-, Informations- und Offentlichkeitsarbeit zu
gewinnen. Die Standards werden auf internationaler Ebene von Fairtrade International
entwickelt, fiir die Kontrolle ist FLOCERT zustdandig. Mehr Informationen zu den Fairtrade-Standards gibt es
in Modul 3.

Seit 2011 nutzt TransFair e. V. den Namen Fairtrade Deutschland und kommuniziert damit die internationale
Harmonisierung innerhalb des weltweiten Fairtrade-Netzwerkes.

Der gesiegelte Faire Handel ist in den letzten Jahren enorm gewachsen (siene Kasten) und damit auch die
Organisation TransFair. Der Verein finanziert seine Kernaufgaben wie die internationale Standardsetzung,
Produzent_innen-Beratung und Weiterentwicklung des Fairtrade System, Handels- und Herstellerkooperati-
onen und Kampagnen und Offentlichkeitsarbeit aus den Lizenzeinnahmen. Derzeit arbeiten rund 45 Mitar-
beiter_innen (incl. Teilzeitstellen) im Kolner TransFair-Biiro.

Uber 300 Firmen bieten in Deutschland ca. 4.000 Fairtrade gesiegelten Produkten an. Lizenznehmer sind Fir-
men, die einen unterschiedlich grof3en Teil ihrer Waren unter fairen Bedingungen einkaufen und vermarkten.
Das Fairtrade-Siegel gibt es fiir viele Lebensmittel, die fair gehandelte Zutaten enthalten und fiir weitere
Produkte bzw. Rohstoffe wie Blumen, Baumwolle, Kosmetik und Sportballe.

TransFair/Fairtrade Deutschland war bis 2013 Mitglied im Forum Fairer Handel und ist Mitglied bei Fairtrade
International. Weitere Mitgliedschaften bestehen u. a. bei VENRO, dem deutschen Kaffeeverband, 4C oder
dem Textilforum. Fairtrade Deutschland ist Trager der Kampagnen zu Fairtrade-Towns und Fairtrade-Schools
und kooperiert aktiv mit dem Fair Trade Advocacy Office in Briissel.

www. fairtrade-deutschland.de

FAIRTRADE INTERNATIONAL E. V.

Fairtrade International e. V. (friiher: FLO Fairtrade Labelling Organizations
International) ist der weltweite Dachverband von

® 24 nationalen Fairtrade-Organisationen (unter anderem TransFair),

6 Fairtrade-Marketing-Organisationen sowie der Produzent_innen-Netzwerke
Fairtrade Africa,

Network of Asia and Pacific Producers (NAPP) und FAIRTRADE
Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Comercio Justo (CLAC). INTERNATIONAL

Fairtrade International entwickelt in sog. Multistakeholderverfahren® die Fairtrade-Standards, die alle

2, Multistakeholder-Verfahren” meint, dass alle an Fairtrade beteiligten Akteure (von Produzent_innen bis Handler_innen)
auch am Verfahren der Standardentwicklung beteiligt werden.
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Fairtrade-gesiegelten Produkte und deren Produzent_innen und Handler_innen erfiillen miissen. Gemeinsam
mit den kontinentalen Netzwerken organisiert Faitrade International die Unterstiitzung der Produzent_in-
nengruppen in den jeweiligen Landern. 2013 wurde die Produzent_innenberatung an das Produzent_innen-
Netzwerk in Afrika iibergeben, 2014 folgte die Ubergabe an CLAC. In allen strategischen und operativen
Gremien - von der Generalversammlung iiber den Vorstand bis hin zu Komitees (z. B. Standard-Komitee),
entscheiden die Vertreter_innen der Produzent_innen gleichberechtigt mit. Fiir Fairtrade International ar-
beiten 80 Mitarbeitende, dazu kommen weltweit die regionalen Mitarbeiter_innen der Produzent_innen-
Netzwerke und die lokalen Berater_innen (,liaison officer”). Die Standards selbst werden in Modul 3 vorge-
stellt.

Fairtrade International ist Mitbegriinder und Mittrager des Fair Trade Advocacy Office in Briissel und ver-
sucht so, zusammen mit der World Fair Trade Organization (WFTO) und der EFTA Einfluss auf Europdische
Politik zu nehmen.

www. fairtrade.net

FLOCERT GMBH

Teil des internationalen Fairtrade-Systems ist zudem FLOCERT, die 2003 gegriindete weltweit tdtige un-
abhdngige Zertifizierungs- und Kontrollorganisation. FLOCERT kontrolliert - sowohl bei Produzent_innen-
Organisationen als auch lizensierten Handler_innen - dass die gesiegel-

ten Produkte den Fairtrade-Standards entsprechen. FLOCERT arbeitet mit
einem transparenten und weltweit konsistenten Zertifizierungssystem, F I—OCERT
welches selbst nach ISO 17065 zertifiziert ist. assuring fairness

FLOCERT GmbH hat ihren Hauptsitz in Bonn und beschaftigt ca. 90 Ange-

stellte, zudem arbeiten weltweit rund 100 Auditor_innen/Inspektor_in-

nen fiir FLOCERT.

Die Organisation bietet mittlerweile auch Leistungen auRerhalb des Fairtrade-Systems an und {iberpriift
z. B. firmeneigene Nachhaltigkeitsstandards.

www.flocert.net

Weitere Informationen zum Fairtrade-System finden sich in Modul 3.

Der weltweite Verkauf von Produkten mit dem Fairtrade-Siegel hat 2013 einen Wert von 5,5 Mrd. €
erreicht - ein Plus von 15% gegeniiber dem Vorjahr. 2014 kauften Verbraucher_innen in Deutschland
gesiegelte Produkte im Wert von 827 Mio. €, was im Vergleich zum Vorjahr einem Zuwachs von 26%
entspricht’. 2013 erzielten Produkte mit dem Fairtrade-Siegel 79% des Verkaufswertes fair gehandelter
Produkte (zu Endverbraucherpreisen) in Deutschland.

Uber 1.200 Produzent_innen(gruppen) sind Fairtrade-zertifiziert, etwa 1,5 Millionen Produzent_innen
(zusammen mit ihren Familien sind dies etwa 6 Millionen Menschen) in 74 Léndern profitieren von
diesem System. Die weltweit sechs wichtigsten Produkte sind Kaffee, Bananen, Zucker, Kakao, Tee und
Baumwolle?.

Fairtrade setzt auf den Verkauf einer moglichst gro3en Menge an Fairtrade-zertifizierten Produkten,
um moglichst vielen Produzent_innen einen Marktzugang im Fairen Handel zu verschaffen. Aus diesem
Grund kooperiert Fairtrade auch mit groRen Unternehmen und Handelsketten. Diese handeln u. U. nur
einen kleinen Teil ihrer Rohstoffe zu fairen Bedingungen und siegeln nur einzelne Produkte, setzen
aber schon mit diesen eine grof3e Menge um.

www. fairtrade.net

1 Die Verkaufszahlen Fairtrade-gesiegelter Produkte werden immer mit Endverkaufspreisen angegeben. Sie sind
deshalb nicht direkt mit den Umsatzzahlen vergleichbar, wie sie Fair-Handels-Importeure verdffentlichen. Fiir die
Vergleichbarkeit miissten die (mutmaBlichen) Endverkaufspreise der von den Importeuren verkauften Waren hochge-
rechnet werden - ein Unterfangen, dem sich alljahrlich das Forum Fairer Handel stellt, um die Gesamtzahlen fiir den
Fairen Handel in Deutschland zu verdffentlichen. www.forum-fairer-handel.de/fairer-handel/zahlen-fakten

2 Die Angaben stammen aus dem Jahresbericht 2013/14 von Fairtrade International: http://www.fairtrade.net/
annual-reports.html
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Neben dem Fairtrade-Siegel gibt es seit einigen Jahren neue Fair-Handels-Siegel, denen vom Forum Fairer
Handel attestiert wurde, glaubwiirdig Fairen Handel abzubilden. Fiir Weltldden ist vor allem das Naturland-
Fair-Zeichen von Bedeutung. Die beiden anderen vom Forum Fairer Handel anerkannten Siegel ,IMO Fair for
Life” und ,Ecocert Fair Trade” sind in Weltladen in Deutschland bislang nur bei einzelnen Produkten anzu-
treffen, werden aber sicher zunehmen. Alle drei neuen Zeichen haben ihre Wurzeln im Bio-Bereich, hinter
ihnen stehen Organisationen, die aus dem dkologischen Landbau und der Bio-Zertifizierung kommen. Damit
betreten auch neue Akteure die Biihne des Fairen Handels.

Weitere Informationen zu diesen ,neuen” Siegeln gibt es im Modul 3.

2.2 NATURLAND E. V.

Naturland Fair wurde entwickelt von Naturland - Verband fiir 6kologische Landwirtschaft e. V. Naturland ist
ein basisdemokratisch organisierter Oko-Anbauverband, der 1982 in Grifelfing bei Miinchen gegriindet wur-
de. Weltweit arbeiten rund 40.000 Erzeuger und etwa 600 Verarbeiter nach Naturland-Vorgaben. Naturland
hat um die 40 hauptamtliche Mitarbeiter_innen.

Naturland ist als Organisation bereits viele Jahre mit dem Fairen Handel verbunden. 1986
begann die internationale Arbeit von Naturland in Zusammenarbeit mit der GEPA und der
Umstellung des ersten Teegartens weltweit auf dkologische Produktion. In den folgen-
den Jahren wurden die Fair-Handels-Organisationen dwp und BanaFair Naturland-Partner.
2005 flossen die Erfahrungen aus dem Fairen Handel in die Formulierung von verbindli-
chen Sozialstandards ein, die seither fiir alle Erzeuger und Verarbeiter weltweit gelten.
Die 2010 eingefiihrte Naturland Fair-Zertifizierung geht diesen Weg weiter und bezieht
erstmals auch die Landwirtschaft ,,im Norden” in den Fairen Handel mit ein.

Die Naturland Fair-Richtlinien bauen auf der Naturland-Geschichte auf. So kdnnen nur
Erzeuger_innen ausgezeichnet werden, welche die Naturland Oko- und Sozialrichtlinien
erfiillen und somit 6kologische Landwirtschaft betreiben. AuRerdem beruhen die Richt-
linien auf der internationalen Definition des Fairen Handels (siehe Modul 1) und den
Kerngrundsdtzen der Fair-Handels-Organisationen. Mehr zu den Naturland Fair-Richtlinien und den Fair-
Handels-Grundsatzen in Modul 3.

Mittlerweile umfasst das Sortiment der Naturland Fair-gesiegelten Waren iiber 500 Produkte von 23 Unter-
nehmen. Darunter sind Kaffee und Tee aus ,dem Siiden”, aber auch Milcherzeugnisse aus ,,dem Norden*:.
Naturland ist u. a. Mitglied im Forum Fairer Handel und im Eine Welt Netzwerk Bayern.

www.naturland.de

Naturland

Fair

2.3 IMO FAIR FOR LIFE UND ECOCERT FAIR TRADE

Beide Organisationen sind seit vielen Jahren als privatwirtschaftliche Unternehmen in der Bio-Zertifizierung
aktiv und haben als zusatzliches Modul bzw. Angebot jeweils eine Fair-Handels-Zertifizierung entwickelt.

Das IMO Fair for Life Programm wurde gemeinsam von der Bio-Stiftung Schweiz und dem Institut fiir Mark-
tokologie (IMO) entwickelt, Eigentiimer des Standards ist die Stiftung. IMO Institute for Marketecology
ist einer der grof3ten internationalen Anbieter fiir die Inspektion und Zertifizierung von
Bio- und Sozialstandards. Das Unternehmen wurde 1989 in der Schweiz gegriindet (Sitz: r
Weinfelden). Die IMO-Gruppe verfiigt iiber mehr als 400 Expert_innen in verschiedenen fa I r
Landern und Kontinenten und ist in iiber 90 Landern weltweit tatig. IMO zertifiziert

international nach etwa 70 verschiedenen dkologischen und sozialen Standards und ist fOl' life
als Dienstleister fiir viele relevanten Organisationen und Systeme tdtig (u. a. EU-Bio- fair trade
Standard, Naturland, Naturland Fair, Demeter, Hand in Hand, GOTS, Rainforest Alliance, ~ \. <" %/!M0
Starbucks usw.).

3 Ein Exkurs zu fair gehandelten Produkte aus ,,dem Norden” findet sich in Modul 1. Das Forum Fairer Handel hat 2012 ein
Positionspapier zum Thema verdffentlich, das auf der CD enthalten ist.
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Ein wichtiger Impuls fiir die Entwicklung des Fair for Life-Programms lag darin, Standards fiir Produkte zu
entwickeln, die im bestehenden Fairtrade-System bis dato nicht zertifizierbar waren, wie beispielsweise
Kosmetik, Textilien und Tourismus.

Das Fair for Life-Programm basiert auf bestehenden Standards u. a. von Fairtrade International und fordert
zusatzlich sozial verantwortliche Arbeitsbedingungen entlang der gesamten Lieferkette ein. Mehr zur Fair
for Life-Zertifizierung in Modul 3.

www. fairforlife.org

In Frankreich griindete sich 1991 die Organisation Ecocert, um Zertifizierungen
im Bio-Bereich durchzufiihren. Mittlerweile ist Ecocert weltweit das fiihrende
Unternehmen im Bereich der Zertifizierung 6kologischer Produkte und mit 500
Mitarbeitenden in 23 Niederlassungen in iiber 80 Landern vertreten.

Ecocert zertifiziert inzwischen nicht mehr nur 6kologischen Landbau, sondern
u. a. auch Natur-/Biokosmetik, Okologische Textilien, dkologische Wasch- und
Reinigungsmittel, Raumdiifte, Farben und Lacke, 6kologisches Griinflichen-
Management und seit 2007 auch Fairen Handel.

Ecocert hat einen eigenen Standard fiir Fair Trade, Solidaritdt und Verantwortung (Equitable, Solidaire,
Responsable - ESR) entwickelt. Der ESR-Standard vereint Bio- und Fair Trade-Anforderungen, da nur Bio-
produkte auch das Ecocert Fair Trade-Siegel erhalten kénnen. Ahnlich wie Naturland Fair hat Ecocert seine
Fair-Handels-Standards 2013 um Standards fiir landwirtschaftliche Produkte aus dem Norden erweitert.
Mehr zum Standard in Modul 3.

Ecocert ist Mitglied der franzdsischen Fair-Handels-Plattform.

www.ecocert.de

Approved

FAIR TRADE

BY ECOCERT

Seit 2013 ist IMO Teil der Ecocert-Gruppe, die Geschaftsaktivitdten wurden teilweise zusammengelegt, bis-
lang ohne erkennbare Auswirkungen auf die beiden eigenstdndigen Fair-Handels-Systeme.
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3 Zusammenschliisse und internationale Dachverbande

3.1 DER WELTLADEN-DACHVERBAND E. V.

Schon friih haben die Weltldden erkannt, dass sie gemeinsam mehr erreichen
konnen und schlossen sich bereits 1975 zur ,Arbeitsgemeinschaft Dritte

Welt Ldden e. V. (AG3WL)” zusammen. Die AG3WL war auch Mitbegriinder

von GEPA und von TransFair. Sie benannte sich 1998 in ,Weltladen-Dach- @Itlade“
verband e. V.” um. Mitglied werden kdnnen Weltldden und Fair-Handels- \\/

Gruppen, zurzeit hat der Verein rund 440 Mitglieder. Inhaltliche Grundlage \\_/

fiir die Arbeit des Dachverbandes ist die ,Konvention der Weltldden”, in
der die Kriterien fiir den Fairen Handel der Weltladen festgeschrieben sind.

Die wichtigsten Ziele des Weltladen-Dachverbands sind:

* Die Idee des Fairen Handels und die Arbeit der Weltldden in der Offentlichkeit bekannter machen.

e Fin klares und schliissiges Bild von Weltliden und ihren Kriterien in der Offentlichkeit schaffen.

e Weltldden als ,Fachgeschafte des Fairen Handels” qualifizieren sowie ihre Arbeit systematisch verbessern
und starken.

¢ Die Weltladenarbeit unter sich verandernden entwicklungspolitischen Bedingungen weiterentwickeln.

Der Verband unterhalt eine Geschaftsstelle in Mainz mit zurzeit 11 Hauptamtlichen in Teilzeit und beschaftigt
drei Fair-Handels-Berater_innen fiir Weltldden in Thiiringen, Sachsen und Brandenburg. Wesentliche strate-
gische und inhaltliche Arbeit leisten die rund 40 ehrenamtlich Engagierten im Vorstand und in (zurzeit) vier
Arbeitsgruppen zu den Themen Bildung, Kriterien, Kampagnen und Marketing. Der Verband ist Griindungs-
mitglied des Forum Fairer Handel und arbeitet aktiv in allen wesentlichen Themenfeldern des Forums mit.
Mitgliedschaften bestehen dariiber hinaus bei VENRO e. V., dem Forum Umwelt & Entwicklung und der World
Fair Trade Organisation (WFTO). Der Weltladen-Dachverband arbeitet - je nach Themenfeld - mit verschiede-
nen Kooperationspartnern zusammen. In den letzten Jahren waren dies u. a. die Mitglieder des Forum Fairer
Handel, die Fair-Handels-Berater_innen, Misereor, Naturland e. V., Germanwatch e. V., die BUNDjugend, ent-
wicklungspolitische Landesnetzwerke und Produzent_innen-Organisationen (GreenNet, PFTC...).

Die Arbeitsschwerpunkte des Verbandes:

e Informations- und Bildungsarbeit ist neben Handel und politischer Kampagnenarbeit eine der drei kons-
tituierenden Saulen der Weltladen-Bewegung. Die Angebote des Weltladen-Dachverbandes beziehen sich
auf alle drei Bereiche.

e Weltldden als Lernorte und lokale Informations-Anlaufstellen zum Fairen Handel fiir Interessierte und
Multiplikatoren_innen stdrken und weiterentwickeln, u. a. durch Bereitstellung von Materialien (z. B.
Bildungssdule) und Konzepten und durch Qualitdtsentwicklung der Bildungsangebote von Weltldaden,

® Schulung von Mitarbeitenden in Weltladen und Fair-Handels-Gruppen, u. a. durch die Qualifizierungsan-
gebote der Weltladen Akademie (Grundkurs, QualiFair-Aufbaukurs, Fachseminare/Seminarreihen),

e Ausrichtung der Weltladen Fachtage als Ort fiir Kommunikation, Austausch, Debatte und Fortbildung; incl.
Fachmesse und umfangreichem Tagungsangebot,

® Konzeption und Ausrichtung von Kampagnen zu entwicklungs- und handelspolitischen Anliegen mit Fo-
kus Kleinproduzenten_innen; mit unterschiedlichen Kooperationspartnern, z. B. dem Fair Trade Acvocacy
Office in Briissel,

¢ Arbeit an den Grundlagen des Fairen Handels und der Weltladen, Qualitatssicherung durch Entwicklung
und Durchfiihrung eines Monitorings fiir Weltldden und Erstellung des Lieferantenkatalogs (anerkannte
Weltladen-Lieferanten), Teilnahme an entsprechenden internationalen Konsultationen und Verfahren,

o Offentlichkeitsarbeit fiir Fairen Handel und fiir Weltliden, u. a. durch Mitausrichtung der Fairen Woche,
Prdsenz in Sozialen Medien, anlasshezogene Pressearbeit,

e Entwicklung von Angeboten zur Unterstiitzung der Marke Weltladen und der Vermarktungsaktivitdten von
Weltladen, u. a. durch Materialien, Kundenmagazin, Schulungen,

¢ allgemeine Serviceangebote fiir Mitglieder.

www.weltladen.de
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3.2 FORUM FAIRER HANDEL E. V.

Das Forum Fairer Handel ist das bundesweite Netzwerk des Fairen Handels. Es wurde 2002 gegriindet, um die
Aktivitdten des Fairen Handels in Deutschland zu koordinieren. Sein Ziel ist es, das Profil des Fairen Han-
dels zu schdrfen, gemeinsame Forderungen gegeniiber Politik und Handel durchzusetzen und eine starkere
Ausweitung des Fairen Handels zu erreichen. Dazu gehdrt auch, eine weiter verbesserte Zusammenarbeit der
Akteure zu erreichen.

Mitglieder des Forum Fairer Handel e. V. sind Organisationen, die aus-

schlieRlich im Fairen Handel arbeiten und Akteure, die die Férderung des

Fairen Handels als einen der Schwerpunkte ihrer Arbeit ansehen. Dies sind

zurzeit der Weltladen-Dachverband, die Fair-Handels-Importeure GEPA, EL

PUENTE, dwp, BanaFair und GLOBO sowie Naturland. Weitere Organisationen

wie aej, BDKJ, Brot fiir die Welt, Misereor, TransFair/Fairtrade Deutschland,

die Konferenz der Fair-Handels-Beratung, INKOTA-netzwerk e. V., die Ar-

beitsgemeinschaft der Eine-Welt-Landesnetzwerke (agl), die Servicestelle

Kommunen in der Einen Welt, die Sternsinger und die Verbraucher Initiative arbeiten in den Arbeitsgruppen
des Netzwerkes mit.

Die im Netzwerk des Forum Fairer Handel zusammengeschlossenen Organisationen kooperieren insbesonde-
re in drei Arbeitsbereichen: Grundsatz und politische Arbeit, Kampagnen- und Offentlichkeitsarbeit sowie
Bildungsarbeit.

Das Forum Fairer Handel ist Veranstalter der jahrlichen Fairen Woche (Ende September) und gibt einmal
jahrlich die Zahlen zum Fairen Handel in Deutschland heraus. Es veranstaltet Fachgesprache zu wesentlichen
und aktuellen Themen des Fairen Handels und fiihrt Kampagnen durch bzw. gestaltet diese mit, u. a. in
Kooperation mit dem Fair Trade Advocacy Office in Briissel.

Das Forum unterhdlt eine Geschaftsstelle in Berlin mit zurzeit 7 hauptamtlichen Mitarbeitenden (incl. Teil-
zeit).

Auf den Internetseiten des Forums Fairer Handel finden sich viele niitzliche Materialien und aktuelle Daten
tiber den Fairen Handel.

www. forum-fairer-handel.de

3.3 FAIR-BAND E. V.

Als Interessensverband fiir faire Importeure und Handler wurde Fair-Band 2013 gegriindet. Fair-Band zdhlt
heute 28 Mitgliedsfirmen, Sitz des Vereins ist Berlin.

Er versteht sich als aktives Bindeglied zwischen Produzent_innen und Konsument_innen und fordert und
starkt den Fairen Handel. Fair-Band legt grof3en Wert auf direkte personliche Zusammenarbeit mit den Part-
nerorganisationen aus dem Siiden.

Der Interessensverband sieht den Fairen Handel als Prozess, in dem die gegenseitige

Unterstiitzung und Vernetzung der Mitglieder ausschlaggebend fiir den Ausbau von

Erfolgen und die Uberwindung von Herausforderungen sein kann. Fm
Die Mitgliedsfirmen verpflichten sich, die allgemeinen Standards des Fairen Handels zu ANI]
erfiillen. Dazu ist ein verbindliches Monitoring eingerichtet, das aus einem o6ffentli-

chen Dialog iiber die Tatigkeit der Mitgliedsfirmen, einer internen Begleitung und der

Mdoglichkeit fiir Partnerbesuche besteht. Das Monitoring im Fair-Band ist prozesshaft

angelegt und versteht sich nicht als Zertifizierung.

Als Grundlage des geschiftlichen Handels erkennen die Mitglieder die 10 Prinzipien der World Fair Trade Or-
ganization (WFTO) an. Eine Selbstverpflichtung der Mitgliedsfirmen zu einem fairen und férdernden Umgang
untereinander, einem respektvollen und ehrlichen Austausch untereinander, mit den Produzent_innen, den
Weltldden und den Verbraucher_innen ist wichtiger Teil des Selbstverstandnisses.

www.fair-band.de
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3.4 EFTA - EUROPEAN FAIR TRADE ASSOCIATION

Die EFTA (European Fair Trade Association) ist ein Zusammenschluss von
10 groRen Fair-Handels-Organisationen aus 9 europdischen Landern. Aus
Deutschland ist die GEPA Mitglied der EFTA. Die Mitglieder der EFTA ar-
beiten eng bei der Beratung und Priifung der Fair-Handels-Partner_innen,
beim Import und bei der Lobbyarbeit gegeniiber der EU zusammen. Die EFTA
ist Mitbegriinder und Mittrager des Fair Trade Advocacy Office in Briissel.
www.eftafairtrade.org

European Fair Trade Association

STARKE VERNETZUNG ,IM SUDEN“

Nicht nur in Deutschland oder in Europa haben sich Fair-Handels-Organisationen zusammengeschlos-
sen. Auch ,im Siiden” gibt es mittlerweile zahlreiche nationalen Fair-Handels-Plattformen. Sie er-
moglichen den Austausch ihrer Mitglieder, die Bearbeitung strategischer Fragen, Abstimmung zu po-
litischen Anliegen und entsprechende Lobbyarbeit. Zudem wirken die Netzwerke an internationalen
Kampagnen des Fairen Handels mit, wie z. B. dem von der WFTO veranstalteten World Fair Trade Day
alljahrlich im Mai.

Ein Beispiel: Fair Trade Forum India www.fairtradeforum.org.

3.5 WFTO - WORLD FAIR TRADE ORGANIZATION

Die WFTO (World Fair Trade Organization; frither: International Fair Trade As-

sociation, IFAT) ist die weltweite Dachorganisation von mehr als 400 Mitglie- O FA'F?
dern in {iber 70 Landern, die sich zu 100% dem Fairen Handel verschrieben &
haben. Dazu zdhlen Produzent_innengruppen und -netzwerke, Vermarktungs- o)
organisationen aus dem Siiden, Fair-Handels-Importeure und Weltladen- ;
Dachverbande aus dem Norden sowie Unterstiitzer-Organisationen, fiir die

der Faire Handel einen von mehreren Arbeitsschwerpunkten darstellt. Etwa O * e
65% der Mitglieder kommen aus dem globalen Siiden. Die WFTO stellt das ein- ﬁe ® «\O
zige globale Netzwerk fiir Fair-Handels-Organisationen entlang der gesamten 4N|ZP~
Wertschopfungskette von den Produzent_innen-Organisationen bis hin zum

Verkauf dar.

Fiinf Regionen werden innerhalb der WFTO durch regionale Netzwerke vertre-

ten. Diese sind

e WFTO Asia,

COFTA (Cooperation of Fair Trade in Africa),

WFTO Latin America,

WFTO Europe und

WFTO Pacific (Nordamerika und Ozeanien).

Die Mitgliedsorganisationen verpflichten sich zur Einhaltung von 10 festgelegten Prinzipien des Fairen
Handels. Die WFTO hat auf Basis dieser Prinzipien ein eigenes Uberpriifungsverfahren fiir ihre Mitglieder ent-
wickelt (WFTO-Garantie-System), welches in Modul 3 erlautert wird. Von diesen Standards leitet sich zudem
die ,Konvention der Weltladen” ab.

Mitglieder aus Deutschland sind Chotanagpurgruppe, Contigo, dwp eG, EL PUENTE, GEPA, Weltladen-Dach-
verband, Swazi Art, Top QualiTea. Dazu kommt IFOAM als assoziiertes Mitglied sowie einige Einzelpersonen.
Die WFTO unterhilt ein internationales Biiro in Culemborg/Niederlande mit einigen wenigen Angestellten.
www.wfto.com



Modul 2: Who is Who im Fairen Handel 49

3.6 FINE UND FTAO - FAIR TRADE ADVOCACY OFFICE

FINE wurde 1998 gegriindet und ist der informelle Zusammenschluss der drei groRen internationalen Fair-
Handels-Netzwerke WFTO, Fairtrade International und EFTA. Der Name kam zustande, als sich diese Organi-
sationen und die heute nicht mehr existente Organisation NEWS! (Network of Euro-

pean Worldshops) unter ihren urspriinglichen Namen zusammentaten: FLO, IFAT (heute Falr
WFT0), NEWS!, EFTA.

FINE legte am 24. Marz 1999 in Utrecht die bis heute allgemein anerkannten Ziele des Tra e
Fairen Handels fest, die in der international giiltigen Definition des Fairen Handels ADVOCACY OFFICE
miinden (siehe Modul 1). Seit 2004 gibt es ein gemeinsames Biiro in Briissel, das Fair . Ve
Trade Advocacy Office (FTAO). Dieses beobachtet die europdische und internationale

Handels- und Entwicklungspolitik und stellt einen dauerhaften Dialog zwischen der
Fair-Handels-Bewegung und den politischen Entscheidungstrager_innen sicher. Das FTAO entwickelt politi-
sche Positionen zum Fairen Handel und zur Handelsgerechtigkeit und betreibt zu diesen Themen Lobby- und
Offentlichkeitsarbeit.

www. fairtrade-advocacy.org

4 Zusammenfassung

In verkiirzter und vereinfachter Form kdnnte man die Organisationen in folgender Tabelle zusammenfassen:

AKTEUR NATIONALE EBENE KONTINENTALE EBENE WELTWEITE EBENE
Produzent_ z. B. Asha Fair Trade WFTO Asia WFTO
innen (Indien) Forum India
z. B. Heiveld Fairtrade Africa Fairtrade
(Stidafrika) (Produzent_innen- International
Netzwerk)
Importeure z. B. GEPA Forum Fairer | EFTA WFTO
Handel
Weltldden Weltladen Weltladen- WFTO Europe WFTO
Dachverband
Siegel- z. B. Naturland
Organisati-
onen
Fairtrade Fairtrade
Deutschland International
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5 Methodische Vorschlage zur Aufarbeitung des Themas

Nicht alle Mitarbeiter_innen im Weltladen werden sich dieses Modul ganz durchlesen. Wer eine (teilweise
auch noch vertiefte) Einfiihrung in das Thema ,Akteure im Fairen Handel” wiinscht, kann sich an die Fair-
Handels-Beratung (www.fairhandelsberatung.net, siehe S. 5) wenden. Aber auch mit noch weniger zeitlichem
Aufwand lasst sich einsteigen: Wie ware es beispielsweise mit einem inhaltlichen Teil im Ladenplenum, der
liber die rein organisatorischen Dinge, die besprochen werden miissen, hinausgeht? Es folgen einige metho-
dische Vorschldge, wie vorgegangen werden kann.

BRAINSTORMING

Welche Akteure des Fairen Handels kennen wir?

Dauert insgesamt etwa 45-60 Minuten.

Die Tabelle aus der Zusammenfassung wird leer auf einen groRen Bogen Papier gemalt. In kleinen Gruppen
soll nun iiberlegt werden, welche Akteure des Fairen Handels in den verschiedenen Kategorien der Gruppe
bekannt sind (10-15 Minuten).

Wahrend der Gruppenarbeit werden die Namen auf Kartchen gesammelt und anschlieRend in die Tabelle
geheftet. Die so gesammelten Akteure werden anschliefRend im Plenum besprochen.

Die Person, die die Ubung vorbereitet und den Text dieses Moduls bereits kennt, kann anschlieRend die
Akteure, die nicht genannt oder gefunden wurden, erganzen und erkldren.

Offene Fragen, die wihrend dieser Ubung entstehen, kdnnen von Mitarbeitenden recherchiert, mit den be-
treffenden Akteuren gekldrt und im ndchsten Plenum noch einmal besprochen werden.

FAIR-HANDELS-MEMORY

Auf der CD befinden sich u. a. die Logokarten der hier vorgestellten Akteure des Fairen Handels, incl. kurzer
Steckbriefe, ebenfalls in Kartenformat.

Mit diesen Karten ldsst sich sehr gut zu den Akteuren arbeiten, nicht nur in Form eines Memorys. Der Un-
terschied zu Methoden wie dem Brainstorming ist, dass das Wiedererkennen von Organisationen anhand des
Logos den Einstieg ins Thema erleichtert.

Wir stellen einige erprobte Varianten der Arbeit mit den Karten vor. Voraussetzung ist in jedem Fall, dass
die Karten zuvor ausgedruckt und ausgeschnitten werden, die Logokarten moglichst im Farbdruck. Wir emp-
fehlen, dafiir dickeres Papier zu nutzen und/oder die Karten zu laminieren. Inshbesondere bei wiederholtem
Einsatz lohnt sich das.

Fiir die Arbeit mit dem ,Memory” ist ein wenig Platz erforderlich, um die Karten auszulegen, zu sortieren
oder Organigramme zu legen.

MEMORY KLASSISCH

Die Text- und Logokarten werden wie bei einem Memory vermischt und verdeckt auf einem grof3en Tisch oder
auf dem FulRboden ausgelegt. Ziel ist es, die passenden Paare (Logo und passenden Text) zu finden. Reihum
werden immer zwei Karten umgedreht. Passen sie zusammen, darf die Person sie behalten. Passen sie nicht
zusammen, werden die Karten wieder verdeckt und die nachste Person ist an der Reihe. Das Spiel lduft so
lange weiter, bis alle Kartenpaare gefunden wurden.

Geeignet fiir kleinere Gruppen (ca. 10 Personen), bei groReren wird es schnell langweilig. Zur Reduktion der
Komplexitdt konnen auch Akteure vorher aussortiert werden.

LIEFERKETTE

Eine Variante auch fiir groRere Gruppen. Die Text- und Logokarten werden an die Teilnehmenden verteilt,
liberzahlige Karten auf einen Tisch gelegt. Die Teilnehmenden gehen herum und versuchen, den passenden
Text bzw. das passende Logo zu ihrer Karte zu finden, sowohl bei den anderen Mitspieler_innen als ggf. auch
auf dem Tisch. Auch hier kdnnen zur Vereinfachung zuvor einzelne Kartenpaare herausgenommen werden.
Sind alle Paare wieder beisammen, werden die Teilnehmenden gebeten, sich zundchst gemaR der Lieferkette
(Produktion, Import, Vertrieb) aufzustellen. Dann werden die Akteure gemaR der Informationen auf den Kar-
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ten vorgestellt. Die Kette wird durch Siegelorganisationen und Verbande/Netzwerke komplettiert, z. B. durch
mehrere Strange (einer fiir den klassischen Weg in den Weltladen, einer fiir den Weg der Produktsiegelung;
mehr dazu auch in Modul 3.

ORGANIGRAMM LEGEN

Aus dem Aufstellen der Lieferkette heraus oder auch als eigene Ubung kann mit Hilfe der Logokarten ein
Organigramm des Fairen Handels erstellt werden. Als Rahmen kann entweder die Tabelle aus der Zusammen-
fassung genutzt werden oder ein einfaches Koordinatensystem. Hier ein Beispiel, wobei die Achsen natiirlich
auch andersherum funktionieren. Als Unterlage kdnnen 1-2 Bogen Packpapier genutzt werden, dann lassen
sich auch z. B. Verbindungslinien einzeichnen. Nicht vergessen, das Ergebnis am Ende zu fotografieren!
Fiir diese Variante ist es aus Platzgriinden sinnvoll, mit den kleinen Logokarten zu arbeiten, die ebenfalls
auf der CD als PDF abgespeichert sind. Die Logokarten kdnnen selbstverstandlich um Akteure erweitert wer-
den, die fiir die eigene Gruppe wichtig, aber nicht in der Kartensammlung enthalten sind.

RICGEN
International gk'r %
D‘;‘G 9"02
Kontinental
National
Einzelakteur diralfts
Yy, ot bardior S

Produktion Import Einzelhandel Siegel Unterstiitzer

SPURENSUCHE: WER STECKT WO DRIN?

Als Erganzung & Vertiefung kann die Verbindung zwischen den Akteuren und den konkreten Produkte im
Weltladen gezogen werden. Immer zwei Personen suchen gemeinsam ein Produkt aus dem Weltladen aus.
Sie betrachten es und iiberlegen, welche Akteure des Fairen Handels sie in diesem Produkt wiederfinden und
welchen Handelsweg das Produkt gegangen ist (15-20 Minuten). AnschlieRend wird das Ergebnis im Plenum
vorgestellt und diskutiert.

Auch mit Materialien von Kampagnen, dem Weltladentag etc. kann zu diesem Thema gearbeitet werden.
Wenn sie fiir das Treffen bereit liegen kdnnen Kleingruppen in den Materialien recherchieren: Wer sind die
Veranstalter_innen? Was leisten die Fair-Handels-Verbande? Wer prasentiert sich wie? (15 Minuten). Jede
Gruppe stellt ihr Ergebnis anschlielend im Plenum vor.
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6 Ubersicht der Anlagen auf der CD

Fair-Handels-Memory Logokarten (PDF-Vorlage zum Ausdrucken)
Fair-Handels-Memory Textkarten (PDF-Vorlage zum Ausdrucken)
Fair-Handels-Memory Logokarten klein (PDF-Vorlage zum Ausdrucken)
Handout zum Fair-Handels-Memory

Anleitung zum Umgang mit dem Fair-Handels-Memory

Linkliste Fairer Handel

Liste der anerkannten Weltladen-Lieferanten (,Lieferantenkatalog”)
7a. Liste der anerkannten Weltladen-Lieferanten nach Alphabet

7b. Plakat anerkannte Lieferanten Logos

8. Liste der Regionalen Fair-Handels-Zentren in Deutschland

N oo~

7 Literatur

Forum Fairer Handel (Hg.): 100% fair. Der Faire Handel in Deutschland. Grundsatze. Wirkungen. Akteure.
3. Auflage, Berlin 2014, 68 Seiten. Bezug/Download unter www.forum-fairer-handel.de

Eine Linkliste zu den Akteuren des Fairen Handels ist auf der CD enthalten.



MODUL 3
KRITERIEN UND KONTROLLE




54 Weltladen Akademie | Grundkurs Weltladen

Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prdsentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Was ist eigentlich Fairer Handel? Meist ist es schwierig, diese Frage kurz und knapp zu beantworten. Der
Faire Handel in Deutschland blickt auf eine iiber 40-jahrige Geschichte mit vielfaltigen Verbindungen und
Verkniipfungen zuriick. Mit der Frage nach dem Fairen Handel verbinden sich meist Fragen nach Kriterien,
Garantien, der Preiskalkulation von Produkten sowie nach Akteure des Fairen Handels. Alle Mitarbeitenden
im Weltladen sollten eine (kurze!) Antwort auf die Frage ,Was ist eigentlich der Faire Handel?” parat haben.
Die Module 1-3 bieten hierzu eine inhaltliche Hilfestellung an:

Modul 1 behandelt das Anliegen, die Geschichte und den Kontext des Fairen Handels.

Modul 2 stellt die nationalen und internationalen Akteure vor.

Modul 3 fragt nach den Kriterien und der Kontrolle im Fairen Handel.

Da jedes Modul fiir sich eingesetzt werden kann, iiberlappen sich manche Themenbereiche.

Um den Fairen Handel von anderen Handelssystemen abzugrenzen, gibt es weltweit anerkannte Kriterien
und Indikatoren. Diese Kriterien dienen der Orientierung im Fairen Handel, sowohl fiir Mitarbeiter_innen als
auch fiir Kund_innen. Die Glaubwiirdigkeit des Fairen Handels ist ein hohes Gut, das es zu schiitzen gilt. Zur
Priifung der Kriterien und damit zur Festigung der Glaubwiirdigkeit gibt es verschiedene Institutionen und
Mechanismen der Kontrolle. Denn wo ,Weltladen” drauf steht, muss auch ,Weltladen” drin sein.

In diesem dritten Modul geht es in einem Uberblick um:

¢ die gemeinsamen inhaltlichen Grundlagen des Fairen Handels,

¢ die verschiedenen Monitoring-Systeme innerhalb der Fair-Handels-Organisationen,

¢ den Aufbau des Fairtrade-Zertifizierungssystems

® und einige weitere relevante Siegel.

Einleitung

Der Faire Handel ist in den letzten Jahren sehr stark gewachsen. Immer mehr Produzent_innen und Hand-
ler_innen steigen in den Fairen Handel ein, wollen ihn ausbauen, davon profitieren und mit dem positiv
besetzten, aber nicht gesetzlich geschiitzten Begriff werben. Auch die Zusammenarbeit zwischen den Fair-
Handels-Organisationen in verschiedenen Landern ist enger geworden. Dadurch wurde es auch immer wich-
tiger, gemeinsam und genau zu definieren, was Fairer Handel eigentlich ist (siehe Modul 1, Definition), die
Uberpriifung der Kriterien sicher zu stellen und so die Glaubwiirdigkeit des Fairen Handels zu bewahren.

Fairer Handel findet im Prinzip auf zwei Wegen statt - auch wenn es natiirlich weit mehr Varianten im Detail
gibt. Der eine ist der Weg der sogenannten ,integrierten Lieferkette” von den Produzent_innen-Organisa-
tionen iiber die Fair-Handels-Organisationen und die Weltldden zu den Kund_innen. Der zweite Weg (,,Pro-
duktzertifizierung”) fiihrt von Produzent_innen-Organisationen iiber Importeure/Hersteller und GroRhandler
in den Supermarkt und zu den Kund_innen. Beide Wege haben Systeme zur Uberpriifung der Einhaltung der
Fair-Handels-Kriterien entwickelt und wenden diese an. Beteiligte des Fairen Handels auf allen Stufen der
Handelskette sind aulRerdem in ein System der internationalen Zusammenarbeit eingebunden.

Die zugrunde liegenden Kriterien des Fairen Handels und die Kontrollmechanismen sollen im Folgenden
erklart werden. Der Schwerpunkt liegt hierbei auf dem Fairem Handel der ,integrierten Lieferkette”, als dem
fiir Weltladen entscheidenden Weg des Fairen Handels.

WEITERE INFORMATIONEN

e Eine Ubersicht iiber ,Monitoring und Zertifizierung im Fairen Handel” bietet die gleichnamige Bro-
schiire des Forums Fairer Handel von 2014. Sie findet sich auf der beigefiigten CD und kann unter
www. forum-fairer-handel.de sowohl heruntergeladen als auch in gedruckter Form bestellt werden.

e Der Weltladen-Dachverband veroffentlichte 2014 ,Glaubwiirdigkeit im Fairen Handel” als erste
Nummer der Reihe ,espresso”. Hier werden auf drei Seiten die wichtigsten Zeichen und Herange-
hensweisen kurz vorgestellt. Siehe CD!
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1 Zwei Wege des Fairen Handels - Gemeinsamkeiten und Unterschiede

Der Faire Handel ist nur einmal erfunden worden (siehe Modul 1). Daher gelten die grundlegenden Prinzipi-
en des Fairen Handels auf welchem Weg auch immer. Dies zeigt auch die gemeinsame Definition des Fairen
Handels, die 2001 von den internationalen Netzwerken des Fairen Handels (FINE) formuliert wurde (siehe
Modul 1, Definition)*. Dariiber hinaus haben sich die beiden international agierenden Netzwerke Fairtrade
International und World Fair Trade Organisation (WFTQ) im Januar 2009 auf eine ,Charta der Prinzipien des
Fairen Handels” verstandigt. In dieser Charta werden die gemeinsamen wesentlichen Prinzipien des Fairen
Handels festgehalten und die beiden unterschiedlichen Vorgehensweisen benannt und anerkannt. Die Charta
kann als ,Sozial-Vertrag” verstanden werden, den alle Beteiligten (Produzent_innen, Handler_innen, Konsu-
ment_innen) miteinander eingehen?.

WEITERE INFORMATIONEN

Das ,FINE-Grundlagenpapier zum Fairen Handel” und die ,Charta” kdnnen von der Homepage des Fo-
rum Fairer Handel heruntergeladen werden: www.forum-fairer-handel.de > Fairer Handel > Definition.
Sie finden sich aber auch auf der CD.

Dennoch gibt es Unterschiede im Fairen Handel, denn hinter den verschiedenen Handelswegen stehen zwei
unterschiedliche Ansdtze. (Siehe Schaubild)

An der ,integrieren Lieferkette” (im Schaubild links) sind nur Akteure beteiligt, die als Fair-Handels-Orga-
nisationen ausschlieRlich, also zu 100% im Fairen Handel tétig sind und auch die eigene Organisation bzw.
das eigene Unternehmen nach den Prinzipien des Fairen Handels ausrichten. Die Kriterien des Fairen Handels
gelten daher auf allen Stufen der Handelskette, von der Produzent_innen-Organisation iiber die Vermark-
tungsorganisation, zur Fair-Handels-Organisation als Importeur und bis zum Weltladen.

Der Faire Handel der Fair-Handels-Organisationen - und damit auch der Weltladden und ihrer Partner - bein-
haltet neben dem Handel mit Produkten in einem Netzwerk alternativer Handelsstrukturen, welches die Ak-
teure der Handelskette miteinander partnerschaftlich betreiben, auch die Bildungsarbeit und die Umsetzung
politischer Kampagnen. Hier geht es auch darum, die Strukturen des Welthandels zu verandern und gerechter
zu gestalten. AuRerdem spielt die Transparenz des Handels fiir die Beteiligten auf diesem Weg eine wichtige
Rolle. Wichtige inhaltliche Grundlage sind die ,,10 Standards des Fairen Handels” der WFTO (siehe Kapitel
2.5) und fiir die Weltladen in Deutschland die ,Konvention der Weltldden®, in der die Kriterien im Einzelnen
beschrieben sind (siehe Kapitel 2.1).

Am Weg der Produktzertifizierung (im Schaubild rechts) kdonnen auch Handelsunternehmen beteiligt sein,
die sowohl mit Produkten handeln, deren Rohstoffe unter den Bedingungen des Fairen Handels produziert
wurden, als auch mit Produkten, die nach ,konventionellen” Geschaftspraktiken gehandelt wurden. Auf die-
sem Weg besteht nicht der Anspruch, die gesamte Handelskette oder die beteiligten Unternehmen insgesamt
nach den Fair-Handels-Kriterien auszurichten.

Als in Deutschland mit dem Fairtrade-Siegel 1992 der zweite Weg des Fairen Handels begonnen wurde, ging
es darum, den Absatz fair gehandelter Produkte zu steigern, indem die Waren nun auch in ganz ,,normalen”
Geschdften angeboten werden sollten. Dahinter steht der Gedanke, dass je mehr Produkte verkauft werden,
umso mehr Produzent_innen am Fairen Handel teilhaben und davon profitieren kdnnen. Hier geht es also
um eine Ausweitung des Fairen Handels innerhalb des bestehenden konventionellen Handelssystems. Un-
ternehmen erhalten die Moglichkeit, sich auch mit einem kleinen Teil ihres Sortiments am Fairen Handel
zu beteiligen. Die zugrunde liegenden Kriterien fiir die Herstellung, die Preise und den Handel werden von
Fairtrade International (ehem. FLO) produkt- und zielgruppenspezifisch erarbeitet (siehe Kapitel 3). Die
Produkte erkennt man am international giiltigen Fairtrade-Siegel.

1 FINE ist der Zusammenschluss der ehemals vier internationalen Netzwerke des Fairen Handels: F steht fiir Fairtrade
International, I fiir die World Fair Trade Organization (ehem. ifat), N fiir das mittlerweile aufgeloste Network of European
Worldshops und E fiir EFTA, die European Fair Trade Association.

2 World Fair Trade Organization und Fairtrade International, 2009: Eine Grundsatz-Charta fiir den Fairen Handel. Deutsche
Ubersetzung: Sylvia Jocker-Schifer. Die Charta kann im englischsprachigen Original und in deutscher Ubersetzung z. B. hier
herunter geladen werden: http://www.forum-fairer-handel.de/fairer-handel/definition/.
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Fairer Handel: Zwei Wege fiir fair gehandelte Produkte

Fairer Handel der Weltldden
(integrierte Lieferkette”: Kontrolle
der gesamten Unternehmen)
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Kleinproduzent_innen, soziale
Unternehmen, Vermarktungsorgani-
sationen, selten Plantagen.
Produzieren nach Kriterien des
Fairen Handels/Standards der WFTO;
sind teilweise Fairtrade-zertifiziert.

Wichtiges Kriterium bei den
Importorganisationen.

zu 100% fair handelnde Organisati-
onen, WFTO-Mitglieder, anerkannte
Lieferanten des Weltladen-Dachver-
bandes

I. d. R. kein Mengenausgleich =
physische Produktidentitat (wenige
Ausnahmen)

Fair-Handels-Anteil in Misch-
produkten maoglichst iiber 50%
(Empfehlung, WFTO verpflichtend)

All that can be must be fair!

Bestandteile aus Europa (z. B.
Milch) erfiillen z. T. ebenfalls Fair-
Handels-Standards

Weltladen & Gruppen, Online-Shops.
Gewinne werden in den Fairen Han-
del reinvestiert, fiir Bildungs- und
Kampagnenarbeit verwendet

Orientieren sich beim Kauf am Welt-
laden als Fachgeschaft des Fairen
Handels. Nutzen diesen teilw. auch
fiir Informationen.

Seit iber 40 Jahren

PRODUZENT_INNEN

KEIN UNNOTIGER
ZWISCHENHANDEL

IMPORTEUR_INNEN

PRODUKT-
ZUSAMMENSETZUNG
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Fairer Handel gemaR Fairtrade
(,Produktzertifizierung®)
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FAIRTRADE

Kleinproduzent_innen, Plantagen/
Lohnarbeitsbetriebe, Contract
Farmer.

Produzieren nach den Standards
von Fairtrade International und las-
sen sich von FLOCERT zertifizieren.

Zwischenhandel wird von den
Lizenznehmern individuell geregelt,
soll moglichst kurz sein.

Beliebig, wenn die Fairtrade-Krite-
rien flir das entsprechende Produkt
eingehalten werden (iiberwiegend
konventionelle Unternehmen und
Multis)

Mengenausgleich bei Orangensaft,
Zucker, Tee, Kakao: keine physische,
aber dokumentarische Riickverfolg-
barkeit

Fair-Handels-Anteil mind. 20% in
Mischprodukten (verbindlich)

All that can be must be fair!
(AuRer bei Programm-Siegeln)

Single Ingredient (Einzelrohstoff)-
Strategie (z. B. Kakao-Programm)
(kein Fairtrade-Siegel, aber Pro-
gramm-Logo)

Vertrieb {iber Supermarkte, Natur-
kostladen, Online-Shops. Handels-
gewinne verbleiben dort; Lizenz-
gebiihren finanzieren Infoarbeit

Orientieren sich beim Kauf am
Fairtrade-Siegel, sofern sie sich
bewusst fiir ein faires Produkt
entscheiden.

Seit 1992
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In beiden Wegen auen vor ist bislang der Transport und meistens auch die Verpackung (Herstellung und
das Verpacken selbst). Zudem kommen in beiden Wegen bei Mischprodukten (z. B. Keksen, Schokolade etc.)
Zutaten zum Einsatz, die aus Europa stammen und i. d. R. nicht nach Fair-Handels-Grundsédtzen gehandelt
wurden (Ausnahme Naturland Fair, siehe Kapitel 4.1). Fair-Handels-Organisationen achten jedoch zuneh-
mend darauf, dass diese Rohstoffe vergleichbaren Standards geniigen. Welche Verarbeiter zum Zuge kom-
men, ist ebenfalls sehr unterschiedlich. I. d. R. suchen sich Unternehmen des Fairen Handels ihre Verarbeiter
(Rosterei, Reiferei, Schokoladenhersteller etc.) sehr genau aus.

Zu dieser Thematik hat das Forum Fairer Handel die Dokumentation ,Fairer Handel in der Wertschopfungs-
kette” veroffentlicht, die auf der CD enthalten ist.

2 Kriterien und Kontrollmechanismen der ,integrierten Lieferkette”

Diese Form des Fairen Handels ist die fiir die Arbeit der Weltldden besonders relevante. Hier sind die Stan-
dards und Kontrollmechanismen definiert, die fiir die Akteure, die im Weltladen prdsent sind, besonders
wichtig sind.

2.1 KONVENTION DER WELTLADEN

In der ,Konvention der Weltladen” werden die Grundprinzipien und Kriterien des Fairen Handels fiir Welt-
ldden und deren Partner aufgelistet und beschrieben. Sie ist damit die Grundlage der Arbeit der Weltldden,
Fair-Handels-Gruppen und ihrer Partner und formuliert deren Selbstverstandnis. Die Konvention umfasst
Anforderungen in folgenden sieben Bereichen, Standards genannt:

Standard 1: Handelspraktiken

Standard 2: Arbeitsbedingungen

Standard 3: Transparenz

Standard 4: Bildungs- und Informationsarbeit

Standard 5: Offentlichkeitsarbeit

Standard 6: Umweltschutz

Standard 7: Erganzungsprodukte

Fiir jeden Standard gibt es einen allgemeinen Text, in dem die Anspriiche an den Fairen Handel in dem
jeweiligen Bereich fiir alle Akteure beschrieben werden. In einigen Fallen wird anschlieRend noch genauer
differenziert und benannt, was der jeweilige Standard auf Ebene der Weltladen, der Importorganisationen
und der Produzent_innen bzw. Vermarktungsorganisationen bedeutet.

Die Konvention der Weltldden ist in einem langen Diskussionsprozess innerhalb der Weltladen-Bewegung
entstanden und erstmals 1998 formuliert worden. Sie wurde 2010 von einer Arbeitsgruppe innerhalb des
Weltladen-Dachverbands {iberarbeitet und anschlieRend von der Mitgliederversammlung verabschiedet. Seit
der Uberarbeitung finden sich auch die 2009 von der WFTO verdffentlichten Kriterien des Fairen Handels®
darin wieder. Die Konvention ist damit abgestimmt auf die internationalen Standards*. Die aktuelle Fassung
der Konvention stammt von 2014.

WEITERE INFORMATIONEN

® Die vollstdandige Konvention der Weltladen (Stand 2014) findet sich auf der CD. Eine gedruckte
Fassung und ein kurzes Faltblatt fiir Kund_innen kann beim Weltladen-Dachverband bezogen
werden.

e Ebenfalls auf der CD: eine Ubersetzung der WFTO-Standards ins Deutsche.

3 Siehe www.wfto.com > Fair Trade > 10 Principles of Fair Trade
4 Die jeweils aktuellste Fassung der Konvention findet sich hier: www.weltladen.de > Fiir Weltldden > Kriterien fiir
Weltladen
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Zur Konvention der Weltladen gehort eine Selbstver-
pflichtung. Mit ihrer Unterzeichnung macht der Weltla-
den deutlich: Wir halten uns an die Kriterien des Fairen
Handels und gehdren zu einer groRen Bewegung, die
sich auf die gleichen Grundlagen beruft. Die Unterzeich-
nung der ,Konvention” ist auch Voraussetzung fiir die
Mitgliedschaft im Weltladen-Dachverband. Dadurch ist
die Verwendung des Weltladen-Logos mit einer inhaltli-
chen Aussage verbunden.

Fachgeschift fiir Fairen Handel

(veltiaden
Nl

Es lohnt sich, sich im Weltladen-Team genauer mit der Konvention der Weltladen bzw. ihren Details ausein-
ander zu setzen. Hier soll ein Standard etwas ndher betrachtet werden.

ZUM BEISPIEL STANDARD 1: HANDELSPRAKTIKEN

FUR ALLE AKTEURE

Alle am Fairen Handel beteiligten Akteure kooperieren miteinander und vermeiden unfairen Wettbe-
werb. Sie maximieren nicht ihren Gewinn auf Kosten anderer. Sie streben nach der VergroRerung ihres
Handelsvolumens, um eine Einkommenssteigerung und einen Zugewinn an sozialer Sicherheit fiir die
Produzent_innen zu erreichen.

Die Handelsspanne muss auf allen Ebenen fair sein. Dies setzt faire Preise voraus: Ein fairer Preis ist
ein Preis, auf den sich alle Beteiligten im Dialog geeinigt haben. Einerseits stellt er eine Bezahlung
sicher, die menschenwiirdiges Leben ermoglicht, andererseits ist er marktfahig. Die Preisgestaltung
im Fairen Handel spiegelt auch die Kostenfaktoren wider, die durch die Einfiihrung bzw. Einhaltung
bestimmter Sozial- und Umweltstandards entstehen.

Erwirtschaftete Uberschiisse werden vorrangig in die Strukturen des Fairen Handels reinvestiert.
Soweit dies sinnvoll ist, erfolgt die Wertschdpfung im Ursprungsland. Vertragliche Verpflichtungen
sind fristgerecht und professionell zu erfiillen. Alle Produkte und Zutaten von Produkten, die aus Fai-
rem Handel verfiighar sind, miissen aus Fair-Handels-Quellen bezogen werden.

(Auszug aus der Konvention der Weltladen, Fassung Juni 2014)

In diesem Standard werden einige grundsatzliche Aspekte des Fairen Handels naher beschrieben. Die Re-
gelungen fiir die einzelnen Akteure beziehen sich insbesondere auf die Langfristigkeit der Aktivitdten,
demokratische Strukturen und Mitbestimmung und auf Details zum ,fairen Preis”, wie Vorfinanzierung und
Verwendung des Mehrpreises.

FOKUS FAIRER PREIS

Die Bezahlung der Produkte ist ein wichtiger Aspekt fairer Handelspraktiken — wenn auch nicht der einzige
und oftmals nicht der wichtigste. Langfristigkeit der Partnerschaft oder Beratungsleistungen sind fiir viele
Organisationen weit wichtiger. Es ist nicht allein die Hohe des Produktpreises von Bedeutung, sondern
auch die Zahlung einer Fair-Handels-Pramie, liber deren Verwendung die Produzent_innen gemeinschaftlich
entscheiden. Fiir viele Produzent_innen-Organisationen ist auch die Mdglichkeit der (gering verzinsten oder
zinslosen) Vorfinanzierung der Produktion sehr wichtig, sollten sie nicht in der Lage sein, die Kosten fiir
Produktionsmittel vorzustrecken.

Fiir die Festlegung ,fairer Preise” sind viele Faktoren zu beachten, unabhangig davon ob es sich um Mindest-
preise bei Agrarprodukten oder um individuell ausgehandelte Preise bei Non-Food-Artikeln handelt. Was als
Jfair” betrachtet wird, hdngt neben den Herstellungskosten auch mit den jeweiligen Lebenshaltungskosten
(,living wages”) zusammen. Es bedarf auch einiger Erfahrung auf Seiten der Handelspartner, um die eigenen
Kosten zu kennen und entsprechende Verkaufspreise zu kalkulieren. Sdamtliche Systeme im Fairen Handel
widmen der Preisgestaltung groRe Aufmerksamkeit, wobei es Unterscheide im Detail gibt, wie vorgegangen
wird.

Mehr zur Preisgestaltung gibt es in Modul 1 und 4.
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Ein fairer Preis ist marktfahig, deckt die Produktionskosten, ermdglicht menschenwiirdiges Leben und
lasst dariiber hinaus noch Spielraum fiir Zukunftsinvestitionen und Entwicklungsaufgaben. Aufierdem
wird der Preis nicht einseitig festgesetzt, sondern im Dialog gefunden.

Ein direkter Riickschluss von den Endverkaufspreisen auf den Preis fiir die Produzent_innen ist nicht mog-
lich. In die Kalkulation flieRen viele weitere Faktoren mit ein, wie z. B. die Kosten fiir Schadstoffanalysen,
Produktentwicklung, Kaffeesteuer etc.. Zu Buche schlagen aber auch Faktoren, die an Vorgehensweise und
Struktur des Fairen Handels liegen. So haben Fair-Handels-Organisationen durch ihre Beratungsleistung im
Vorfeld, Vorfinanzierung, die vergleichsweise kleinen gehandelten Mengen, aber auch durch die hochwertige
Verarbeitung (beim Kaffee z. B. schonende Langzeitrostung, umweltfreundliche Verpackung etc.) hohere
Kosten als ein konventionelles Unternehmen. Auch die eher kostenintensiven Vertriebsstrukturen (oftmals
kleine Mengen iiber Weltldden und Fair-Handels-Gruppen, Moglichkeit des Einkaufs in einem RFZ) schlagen
sich im Endverkaufspreis nieder.

Fair-Handels-Organisationen (auch Weltldden) miissen {ibrigens - zumindest auf Anfrage - Einblick in ihre
Musterkalkulationen geben - sonst erfiillen sie nicht die Konvention der Weltladen.

2.2 MONITORING DER WELTLADEN

Fiir Weltldden ergibt sich durch den immer populdrer werdenden Fairen Handel unter anderem die Notwen-
digkeit, das eigene Profil in der Offentlichkeit zu schérfen. Dazu gehort auch, die hohe Glaubwiirdigkeit der
Weltldden zu stédrken. Dies kann geschehen, indem Weltldden sich beziiglich der Einhaltung der Kriterien
hinterfragen lassen und sich auch selbst hinterfragen. Hierfiir gibt es fiir die Mitgliedsladen des Weltladen-
Dachverbands seit 2008 ein Monitoring-System.

Bei ,Monitoring” allgemein handelt es sich um einen dauerhaften bzw. wiederholten Beobachtungsprozess,
der sich zwischen Kontrolle und Selbstiiberpriifung bewegt und eine Verbesserung von Arbeitsablaufen
zum Ziel hat. Das Monitoring der Weltldden ist ein reines Lerninstrument, man kann also weder bestehen
noch durchfallen. Es basiert auf einem Fragebogen, dessen Grundlage die Konvention der Weltldden ist und
der alle zwei Jahre vom Weltladen-Dachverband an seine Mitglieder ausgegeben wird. Im allgemeinen Teil
(,Kopfbogen“) werden statistisch relevante Daten erhoben - wie der Umsatz, die Lage des Ladens oder die
Struktur der Ladengruppe. Im zweiten Teil des Fragebogens wird anhand praxisnaher Indikatoren abgefragt,
inwieweit die einzelnen Kriterien fiir Weltladen erfiillt werden.

Aus den Ergebnissen wird nach der Auswertung auch der durchschnittliche Erfiillungsgrad jedes Kriteriums

errechnet. So erhdlt jeder Laden mit der Auswertung nicht nur eine Einschatzung dariiber, inwieweit er

selbst ein bestimmtes Kriterium erfiillt, sondern kann sich auch mit dem Durchschnitt aller teilnehmen-
den Laden seiner Referenzgruppe vergleichen. Dabei wird unterschieden
zwischen Weltldden mit und solchen ohne Hauptamtlichkeit. Mit diesem
Instrument kann und soll jeder teilnehmende Weltladen die Starken und
Schwidchen der eigenen Arbeit in Bezug auf die Umsetzung der Konvention
der Weltladen {iberpriifen und selbst Schritte zur Verbesserung identifizie-
ren und einleiten.
Die Mitglieds-Weltldden des Weltladen-Dachverbands haben sich dazu ver-
pflichtet, sich alle zwei Jahre am Monitoring zu beteiligen und die daraus
zu entwickelnden VerbesserungsmalRnahmen umzusetzen.

Seit 2014 ist das deutsche Weltladen-Monitoring auch Teil des WFTO-

: ;’,5- / ) _ Monitorings fiir Weltldden, unter Einbeziehung der WFTO-Standards fiir
Rl =% Fair-Handels-Geschafte (,Retailer Standard”). Damit haben Weltldden die

Mdglichkeit, sich fiir die Nutzung des neu eingefiihrten Weltladen-/WFTO-
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Emblems ,Fairer Handel. Garantiert.” zu qualifizieren. Im Vergleich zum reguldren Weltladen-Monitoring,
welches als Selbstverpflichtung der Mitglieds-Weltldden und als reines Lerninstrument zu betrachten ist,
verpflichten sich die ,WFTO-Laden” die mit der WFTO vereinbarten Mindeststandards zu erfiillen und die mit
der Emblem-Nutzung einhergehenden Monitoring-Instrumente anzuwenden.

Dafiir wird das Weltladen-Monitoring erweitert und besteht - in Anlehnung an das WFTO-Garantiesystem

(siehe Kapitel 2.5.) - aus drei Instrumenten:

¢ regelmalRigen Selbstauskiinften der Weltladen, entsprechend dem bisherigen Monitoring,

® gegenseitigen Lernbesuchen, die sich an die “Peer Visits” der WFTO anlehnen,

® von externen Personen durchgefiihrte Audits fiir bestimmte Weltldden (u. a. ab 150.000 € Umsatz/
Jahr).

Beim Instrument ,Lernbesuch” besucht ein Weltladen einen anderen Weltladen mit dem Ziel, auf Basis des
jeweiligen Monitoring-Ergebnisses Abldaufe konstruktiv-kritisch zu hinterfragen und gemeinsam Verbesse-
rungsmalRnahmen zu formulieren. Dies soll alle zwei bis vier Jahre geschehen. Ein externes Audit ist alle
vier Jahre vorgesehen.

Die Nutzung des WFTO-Emblems soll Weltldden in ihrer AuRenkommunikation unterstiitzen.

DER WFTO-RETAILER-STANDARD*

Neben den 10 allgemeinen WFTO-Standards (siehe Kapitel 2.5) gibt es noch einen zusatzlichen WFTO-
Standard, der inshesondere die Weltladen betrifft - den so genannten ,Retailer Standard” (Standard
fiir Einzelhdndler des Fairen Handels?).

Dieser umfasst die folgenden 6 Kriterien:

® Kriterium 1: Anerkannte Fair-Handels-Produkte
Weltladen verkaufen nur fair gehandelte Produkte aus verldsslichen Quellen.

e Kriterium 2: Fair-Handels-Anteil
Fair gehandelte Produkte miissen mehr als 60% des Umsatzes ausmachen. Nationalen Verbanden
steht es frei, hohere Prozentsatze fiir ihren jeweiligen nationalen Markt festzulegen3. Alle Produk-
te, die ein Weltladen verkauft und die fair gehandelt werden konnen, miissen auch fair gehandelt
sein. Fiir nicht fair gehandelte Produkte miissen klare Kriterien aufgestellt werden, sie miissen
klar gekennzeichnet und im Weltladen gesondert prasentiert werden.

e Kriterium 3: Bildungsarbeit und politische Arbeit
Weltldden miissen sich aktiv im Bereich der Bildungsarbeit und politischen Arbeit engagieren und
sich an Kampagnen zugunsten einer starkeren sozialen und dkologischen Nachhaltigkeit beteili-
gen.

® Kriterium 4: Weiterbildung
Weltladen unterstiitzen Schulungen fiir ihre Mitarbeiter_innen (haupt- und ehrenamtlich) zu den
Themen Produkte, Produzent_innen, Fairer Handel und Verkaufstechniken.

e Kriterium 5: Verweis auf die generellen Standards der WFTO
Weltldaden halten sich auch an alle anderen WFTO-Standards.

e Kriterium 6: Gewinnverwendung und Investitionen
Ein Teil des Uberschusses soll fiir die Forderung des Bewusstseins fiir den Fairen Handel und fiir
die Schaffung von nachhaltigeren Absatzmarkten fiir Produzent_innen des Fairen Handels genutzt
werden.

1 Eine offizielle Ubersetzung des ,Retailer Standard” der WFTO gibt es bislang nicht. Eine Ubersetzung,
angefertigt vom Weltladen-Dachverband, findet sich auf der CD.

2 ,Einzelhandler des Fairen Handels” werden in der dt. Ubersetzung fiir bessere Lesbarkeit durchgéngig
als ,Weltldden” bezeichnet.

3 In Deutschland: 80%.
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WEITERE INFORMATIONEN

e Der Monitoring-Fragebogen wird alle zwei Jahre an die Mitglieder des Weltladen-Dachverbands
geschickt. Auch Nicht-Mitglieder kdnnen ihn anfordern und zur Uberpriifung der eigenen Arbeit
nutzen.

e Fiir das Instrument der ,Lernbesuche” liegt ein eigenes Konzept mit Checkliste vor, erhaltlich {iber
den Weltladen-Dachverband. ,Lernbesuche” kdnnen als Instrument natiirlich auch aufRerhalb des
Monitoring-Verfahrens genutzt werden!

e Interessierte Weltladen erhalten die Nutzungsbedingungen fiir das WFTO-Emblem fiir Weltladen
»Fairer Handel. Garantiert.” beim Weltladen-Dachverband.

® Das Modul , Qualitdtsmanagement im Weltladen” des Weltladen-Handbuchs stellt neben den Grund-
lagen auch das Monitoring und weitere Instrumente vor und erldautert, wie damit die Arbeit des
eigenen Weltladens verbessert werden kann. Es kann iiber den Weltladen-Dachverband bezogen
werden.

2.3 BEURTEILUNG VON FAIR-HANDELS-ORGANISATIONEN: DER LIEFERANTENKATALOG

Weltladen starken die Glaubwiirdigkeit des Fairen Handels auch dadurch, wenn sie nur Waren von gepriiften
Importorganisationen beziehen. Die Mitglieder des Weltladen-Dachverbandes haben mit dem ,Katalog der
anerkannten Weltladen-Lieferanten” (kurz ,Lieferantenkatalog”) ein Instrument geschaffen, das eine solche
Uberpriifung gewihrleistet und eine Orientierung im Fair-Handels-Wirrwarr ermdglicht. Auf der Basis der
~Konvention der Weltldden” (siehe Kapitel 2.1) werden Lieferanten dahingehend (berpriift, ob sie Fairen
Handel im Sinne der Weltldden betreiben.

Die erste Bewertung von Weltladen-Lieferanten erschien 1999 unter dem damaligen Namen ,ATO-TUV* Seit
2011 liegt mit dem ,Lieferantenkatalog” ein komplett neues Anerkennungsverfahren vor. Das Verfahren
wurde mit der Vorgabe entwickelt, dass es bei aller Verldsslichkeit fiir die beteiligten Akteure handhabbar
und finanzierbar sein und auch ihrer Verschiedenheit (auch z. B. kleinen und jungen Lieferanten) gerecht
werden soll.

Das Aufnahmeverfahren des ,Lieferantenkatalog” beruht auf einer Selbstauskunft und einer externen Uber-
priifung durch eine_n Auditor_in.

Lieferanten, die an einer Aufnahme in den Lieferantenkatalog interessiert sind, erhalten einen Antrag, den
sie ausgefiillt an den Weltladen-Dachverband zuriicksenden. Wenn die grundlegenden Anforderungen erfiillt
sind, wird ein Vertrag geschlossen und das eigentliche Anerkennungsverfahren gestartet. Nun erhalt der/die
Bewerber_in einen Fragebogen, anhand dessen die Ubereinstimmung der Arbeitsweise des Lieferanten mit
den in der Konvention der Weltldden formulierten Kriterien des Fairen Handels iiberpriift wird. Nach Erhalt
der vollstandigen Unterlagen (neben Fragebogen werden z. B. Bilanzen etc. angefordert) wird der Fragebo-
gen beim Dachverband von der AG Lieferantenkatalog (ehrenamtliche Weltladen-Mitarbeiter_innen) ausge-
wertet. Auf der Basis einer erfolgversprechenden Auswertung der Selbstauskunft besucht - abhdngig von
der GroRe der Organisation - ein_e unabhadngige_r und dafiir ausgebildete_r Auditor_in die Organisation
und iiberpriift vor Ort die im Fragebogen gemachten Angaben und durch den Fragebogen nicht vollstandig
tiberpriifbare Kriterien. Der/die Auditor_in erhalt dafiir Einsicht in alle Unterlagen des Lieferanten. Liefe-
rantenbeziehungen werden stichprobenartig gepriift, inkl. direkter Kontaktaufnahme mit Produzent_innen-
Organisationen (insbesondere dort, wo weder eine WFTO-Mitgliedschaft noch eine Fairtrade-Zertifizierung
vorliegt). Das Audit wird mit einem Gutachten abgeschlossen, das den Lieferanten fiir eine eigene Stellung-
nahme zur Verfiigung gestellt wird. Die Ergebnisse der Bewertung der AG Lieferantenkatalog und des Audits
bilden die Grundlage fiir die Entscheidung iiber die Aufnahme in den Lieferantenkatalog. Das Verfahren wird
alle zwei Jahre wiederholt.

Lieferanten, die bereits nach einem anderen internationalen (vom Weltladen-Dachverband anerkannten)
Verfahren positiv bewertet wurden, brauchen in der Regel nur ein vereinfachtes Verfahren zu durchlaufen.
Dies gilt z. B. fiir WFTO-Mitglieder. Auch fiir kleinere und mittlere Lieferanten, sehr junge Unternehmen oder
selbst importierende Weltladen gibt es vereinfachte Verfahren.
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Die anerkannten Lieferanten werden auf der Homepage des Weltladen-Dachver-
bandes veroffentlicht. Detailliertere Informationen zu den Lieferanten sind im
geschiitzten Bereich der Homepage fiir die Mitglieder des Verbandes zuganglich.
Die Lieferanten sind berechtigt, in ihrer Kommunikation gegeniiber Weltladen das
Emblem ,anerkannter Lieferant” zu fiihren.

Die im Weltladen-Dachverband zusammengeschlossenen Weltldden haben auf den
Mitgliederversammlungen 2008 und 2009 beschlossen, ihren Einkauf nach dem
Lieferantenkatalog zu richten. Mittlerweile ist dies auch in der Neufassung der
~Konvention der Weltldden” entsprechend geregelt.

WEITERE INFORMATIONEN

e FEine detaillierte Erlauterung des Verfahrens gibt es auf der Homepage des Weltladen-Dachverbands
unter www.weltladen.de > Fiir Lieferanten > Lieferantenkatalog. Und auf der CD.

o FEine Liste der anerkannten Lieferanten in mehreren Varianten (Stand 2015) ist auf der (D, im
Ordner von Modul 2, enthalten.

e Dariiber hinaus sind samtliche Listen anerkannter Lieferanten in der jeweils aktuellsten Fassung
im Downloadbereich von www.weltladen.de zu finden.

2.4 BEURTEILUNG VON PRODUZENT_INNEN-ORGANISATIONEN IM RAHMEN DER EFTA

Die European Fair Trade Association (EFTA) ist ein Zusammenschluss von 10 Fair-Handels-Importeuren in
Europa (siehe Modul 2), deutsches Mitglied ist die GEPA. Die Mitglieder

der EFTA haben ein eigenes arbeitsteiliges Verfahren zur Beurteilung ih-

rer Handelspartner entwickelt. Die Basis ist ein Fragebogen, der neben

allgemeinen Daten uber die Produzent_innen-Organisation auch Fragen

zur Umsetzung der Fair-Handels-Standards (10 Principles of Fair Trade European Fair Trade Association
der WFTO, siehe Kapitel 2.5) beinhaltet und alle zwei Jahre von den

Handelspartnern aktualisiert wird.

Auf dieser Grundlage werden im Rahmen von EFTA-Evaluierungen Abldufe und Entwicklungen innerhalb einer
Produzent_innen-Organisation systematisch und kontinuierlich begleitet und verbessert. Fiir die Evaluie-
rung einer Partnerorganisation ist jeweils ein EFTA-Mitglied verantwortlich, wobei auch mit unabhangigen
Gutachtern gearbeitet wird. Die Evaluierung selbst beinhaltet Einfiihrungsveranstaltungen beim Handels-
partner selbst, Einzel- und/oder Gruppeninterviews sowie Dokumenteneinsicht und Betriebsbesichtigungen.
Die Ergebnisse werden Vertreter_innen der Handelspartner bei einer Abschlussveranstaltung vorgestellt und
diskutiert. Aus der Evaluierung resultieren Verbesserungsvorschldge und ein MalRnahmenplan, dessen Ein-
haltung vom zustandigen EFTA-Mitglied regelmaRig kontrolliert wird.

Die EFTA fiihrt eine geschiitzte Datenbank mit relevanten Informationen iiber alle Handelspartner, in der
auch die von den Handelspartnern ausgefiillten Fragebdgen (Selbstauskunft) und die Ergebnisse der Evalu-
ierung eingestellt werden. Die Informationen stehen allen EFTA-Mitgliedern zur Verfiigung.

EFTA-Evaluierungen werden nur bei Handelspartnern durchgefiihrt, die weder Mitglieder der WFTO sind noch
liber eines der anerkannten Zertifizierungssysteme wie z. B. Fairtrade oder Naturland Fair kontrolliert wer-
den. Die Verfahren von EFTA und WFTO sind dabei an einigen Stellen miteinander verzahnt. Fiir das deutsche
EFTA-Mitglied GEPA bedeutet dies: Im Rahmen des neuen WFTO-Garantie-Systems (siehe Kapitel 2.5) werden
die EFTA-Evaluierungen als internes Monitoring-System der GEPA anerkannt. Beim externen WFTO-Audit der
GEPA wird ein Teil dieser Handelspartner auch vor Ort extern {iberpriift. Kein Zeichen weilt auf die erfolg-
reich absolvierte EFTA-Evaluierung hin.

www.eftafairtrade.org
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2.5 BEURTEILUNG IM RAHMEN DER WORLD FAIR TRADE ORGANIZATION (WFTO)

Die WFTO ist die internationale Dachorganisation von mehr als 370 Fair-Handels-Organisationen (plus ca. 40
individuellen Mitgliedern) in {iber 70 Landern. Die Mitglieder der WFTO bilden die gesamte Lieferkette der
Produkte ab - von den Produzent_innen bis zu den Konsument_innen (siehe Modul 2).

Um die Einhaltung der Fair-Handels-Kriterien durch ihre Mitglieder iiberpriifen zu kénnen, hat die WFTO
2013 das so genannte WFTO-Garantie-System eingefiihrt. Dem vorausgegangen war ein langer Prozess der
Entwicklung, um ein System zu schaffen, welches zuverldssig und glaubwiirdig ist, belastbare Ergebnisse
liefert, ohne allzu groRe Hiirden (Kosten, Aufwand) umsetzbar ist und mit anderen Zertifizierungssystemen
im Fairen Handel mdglichst kompatibel ist. Zudem sollte das neue System dynamisch sein, zu Verdnderung
motivieren und bei alle dem noch flexibel genug sein, um die verschiedenen Realitdten der Mitgliedsorga-
nisationen abzubilden. Die Arbeit von Produzent_innen-Organisationen, Importorganisationen, Netzwerken
und Interessensverbdanden des Fairen Handels, die alle Mitglied der WFTO sein kdnnen, unterscheidet sich
sehr stark voneinander.

Mit dem Garantie-System {iberpriift die WFTO, ob ihre Mit-

glieder in ihrer gesamten Geschaftstatigkeit die Prinzipien Y F.A'F"r L Ff“?}
der WFTO erfiillen, sowohl nach innen in der eigenen Orga- ) & v & r v
e . . o] o)
nisation, als auch in der Beziehung zu den Handelspartnern. 2 e M S ;. m
Ist dies der Fall, diirfen die Unternehmen das WFTO-Zeichen O P O >
nutzen - sowohl in der Unternehmenskommunikation, als &Q N «(\o ‘9@ vy 4(\0
. : . ANI1ZP ANnIZP
auch zur Kennzeichnung ihrer Produkte. Im Unterschied
zu einem Produktsiegel handelt es sich beim System der WFTO EL PUENTE
WFTO also um ein Organisationszeichen, welches auch auf GUARANTEED GUARANTEED
FAIR TRADE FAIR TRADE

Produkten genutzt werden kann. Vor allem Handwerkspro-
duzent_innen hatten sich fiir die Einfiihrung des Systems
stark gemacht mit dem Ziel, mittels der Kennzeichnung ih-
rer Produkte neue Absatzmdrkte zu erschlieen (und auch
in den konventionellen Handel vorzudringen).

DIE 10 WFTO-PRINZIPIEN®

Die WFTO-Mitglieder

e schaffen Chancen fiir wirtschaftlich benachteiligte Produzent_innen,

® setzen Transparenz und Verantwortlichkeit in ihrer Geschaftstatigkeit zum Wohle der
Produzent_innen um,

e schlielen Gewinnmaximierung auf ihre Kosten aus; entsprechend verpflichten sie sich zu
Vorfinanzierung falls gewiinscht, langfristigen Handelsbeziehungen etc.,

e bezahlen einen fairen Preis, der im Dialog ausgehandelt wurde und vom Produzent_innen als
fair angesehen wird,

e schliellen Zwangsarbeit aus und respektieren die UN-Konvention zu den Rechten von Kindern,

e setzen sich fiir Gleichberechtigung von Mann und Frau, fiir Nicht-Diskriminierung und
Versammlungsfreiheit ein,

e schaffen gesunde und sichere Arbeitsbedingungen,

e unterstiitzen WeiterbildungsmaRnahmen bei den Produzent_innen sowie der eigenen Belegschaft,

e werben fiir Fairen Handel und setzen sich auf politischer Ebene fiir mehr Gerechtigkeit im
internationalen Handel ein,

e unterstiitzen Mallnahmen des Ressourcen- und Umweltschutzes.

1 Siehe www.wfto.com > Fair Trade > 10 Principles of Fair Trade. Es existieren mehrere deutschsprachige
Fassungen. Die Formulierungen hier stammen aus: Forum Fairer Handel (Hg.): Monitoring und
Zertifizierung im Fairen Handel. Berlin 2014, S. 14. Eine weitere Ubersetzung fiir die Weiterarbeit findet
sich auf der beigefiigten CD.
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Das Uberpriifungsverfahren des WFTO-Garantie-Systems besteht hauptsachlich aus drei Komponenten:

e Selbsteinschatzung des Mitglieds per Fragebogen, die sowohl die Einhaltung aller zehn Prinzipien des
Fairen Handels als auch das Monitoring der Wertschdpfungskette und einen Verbesserungsplan umfasst;

e Peer Visits - der Besuch von Fachkolleg_innen in regelmaRigen Abstanden, der gegenseitiges Lernen
ermdglichen soll;

e ein Monitoring-Audit, das aus einer Uberpriifung der Einhaltung der zehn WFTO-Prinzipien durch exter-
ne Auditor_innen besteht.

Die Selbsteinschdtzung per Fragebogen erfolgt alle zwei Jahre. In welchen Intervallen Peer Visits und ex-
terne Audits durchgefiihrt werden, hangt ab von einer Risikoanalyse: Je hoher das Risiko einer Organisation
fiir den Fairen Handel insgesamt eingeschitzt wird, desto kiirzer sind die Abstinde zwischen den Uberprii-
fungen. Ist eine Mitgliedsorganisation bereits durch ein anderes Zertifizierungssystem {iberpriift worden,
verkiirzt dies den Uberpriifungsprozess bei der WFTO. Von der WFTO anerkannte Systeme sind Fairtrade,
Naturland Fair, IMO Fair for Life sowie Ecocert Fair Trade (siehe auch Kapitel 4).

Als weiteres Instrument hat die WFTO eine Internet-Plattform eingerichtet, auf der Bedenken gegen WFTO-
Mitglieder gedulRert werden konnen, z. B. bei vermuteten VerstéRen gegen Fair-Handels-Standards. Eine
Arbeitsgruppe geht den Punkten nach und versucht, eine Klarung herbeizufiihren.

Sobald alle Mitglieder das Garantie-System einmal durchlaufen haben, soll das gesamte System extern ge-
priift und zertifiziert werden.

Da es sich beim WFTO-Garantie-System nicht um eine Zertifizierung im klassischen Sinn handelt, soll das
WFTO-Zeichen nicht als Siegel bezeichnet werden. Stattdessen wird der Begriff ,WFTO-Label” verwendet.
WFTO-Mitglieder sind demnach nicht zertifiziert, sondern wurden iiberpriift und sind von der WFTO anerkann-
te Fair Handels-Organisationen.

WEITERE INFORMATIONEN

e Die WFTO stellt auf ihrer Internetseite umfangreiche Informationen zum Garantie-System zur Ver-
fiigung (in englischer Sprache): www.wfto.com > Standard and Guarantee System

e Die Veranstaltungsdokumentation des Forum Fairer Handel ,,Das neue WFT0-Garantie-System”
findet sich auf der CD.

2.6 WEITERE MONITORING-AKTIVITATEN VON FAIR-HANDELS-IMPORTEUREN

Viele Fair-Handels-Lieferanten haben eigene Monitoring-Verfahren fiir ihre Handelspartner entwickelt und/
oder Verfahren, um sich in ihrer eigenen Arbeit zu verbessern.

ZUM BEISPIEL: FAIR-BAND

So organisieren sich z. B. verschiedene Fair-Handels-Importeure im ,Fair-Band”

(siehe Modul 2). Sie haben ein eigenes Monitoring-System entwickelt welches stark

auf Lernen ausgerichtet ist. Instrumente des Fair-Bands sind

o ,Dialog” (ein Fair-Band-Mitglied stellt sich einem Fachpublikum und beantwor-
tet dessen Fragen),

e ,Begleitung” (zwei Lieferanten begleiten sich {iber einen langeren Zeitraum um
sich z. B. gegenseitig zu beraten) und

e ,Besuche der Partner vor Ort".

www.fair-band.de
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3 Kriterien und Kontrollmechanismen auf dem Weg der
Produkt-Zertifizierung - am Beispiel Fairtrade

Um den Fairen Handel fiir Verbraucher_innen aul3erhalb von Weltladen und 100% Fair-Handels-Organisatio-
nen erkennbar zu machen, sind Zertifizierungen und Siegel ein geeigneter Ansatz. Sie sollen sicherstellen,
dass das betreffende Produkt zu den jeweils geltenden Bedingungen produziert und gehandelt wurde. Zer-
tifizierung bedeutet, dass die Einhaltung der Kriterien, die vertraglich vereinbart wurde, in regelmaRigen
Abstdanden von einer unabhdngigen Organisation iiberpriift und bewertet wird. Dabei geniigt das Zertifi-
zierungssystem i. d. R. selbst gewissen Qualitdtsstandards (ist also ebenfalls zertifiziert). Das dlteste und
bekannteste Zertifizierungssystem im Fairen Handel ist Fairtrade.

3.1 DAS FAIRTRADE-SIEGEL

Waren, die mit dem Fairtrade-Siegel ausgezeichnet werden, stammen von Produzenten_innen-Gruppen bzw.
Unternehmen, die sich nach den international giiltigen Richtlinien von Fairtrade International (siehe Modul
2) haben zertifizieren lassen. Von diesen Produzent_innen-Organisationen kann im Prinzip jedes Handelsun-
ternehmen Ware zu den jeweils giiltigen Fairtrade-Bedingungen einkaufen und diese als Fairtrade-Produkte
verkaufen. Bedingung ist die Einhaltung des Standards fiir Handler und der Erwerb einer Lizenz, um das
Siegel nutzen zu kdnnen (siehe unten). Es ist somit nicht erforderlich, dass das Unternehmen, welches die
Ware importiert und als GroRhandler oder Verkaufer auftritt, selbst voll und ganz nach den Grundsatzen des
Fairen Handels ausgerichtet ist. Ziel ist es, den Fairen Handel deutlich auszuweiten und damit mehr Produ-
zent_innen zu verbesserten Lebens- und Arbeitsbedingungen zu verhelfen.

3.2 AUFBAU DER FAIRTRADE-STANDARDS

Die Zertifizierung findet auf Grundlage der international giiltigen und von Fair-

trade International e. V. entwickelten Richtlinien (siehe Kapitel 3.3) statt.

Die Fairtrade-Standards sind mehrstufig aufgebaut. Es gibt zum einen auf die

jeweilige Organisationsform ausgerichtete allgemeine Standards, die fiir die

Handelspartner im Siiden gelten. Sie umfassen Anforderungen aus den drei Teil-

bereichen der Nachhaltigkeit: Soziales, Okonomie und Okologie.

Hierzu gehdren: FAIRTRADE

e demokratische Entscheidungsprozesse in Produzentenorganisationen, an
denen sich die Mitglieder beteiligen kdnnen

e Transparenz der Organisation gegeniiber ihren Mitgliedern

® Diskriminierungsverbot

® Zahlung eines Mindestpreises, der die ,Kosten der nachhaltigen Produktion” decken soll

e 7Zahlung einer Fairtrade-Prdmie, {iber deren Verwendung fiir Investitionen und zur Verbesserung der
Lebensbedingungen der Bauern- bzw. Arbeiterfamilien ohne Vorgabe von Fairtrade gemeinschaftlich
entschieden wird

e Verpflichtung zur Vorauszahlung eines Teils der Gesamtsumme

® moglichst reduzierter und sicherer Einsatz von Agrochemikalien, proaktive Forderung von Bio-Anbau

e ordnungsgemaRe und sicherer Umgang mit Abfall

® Ressourcenschutz, Biodiversitdtsschutz, Klimaschutz

® Ausschluss von GVO (gentechnisch verdnderten Organismen)

Die Anforderungen in Bezug auf Zahlung der Preise, Fairtrade-Pramie, Vorfinanzierung, Langfristigkeit der
Handelsbeziehung miissen von Handlern erfiillt werden und sind im Handler-Standard dargelegt (siehe un-
ten). Die Anforderungen in den anderen Bereichen gelten nur fiir die Produzent_innen-Organisationen und
sind je nach deren Organisationsform unterschiedlich formuliert.
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So gibt es jeweils spezifische Standards fiir Fairtrade-Produktion

® durch Kleinbauern und -bduerinnen (,Small Producer Organizations”),

e durch Lohnarbeiterinnen und -arbeiter (,,Hired Labour”) oder

e im Vertragsanbau (,,Contract Production”).

Die Standards sind jeweils unterteilt in

e Kern- bzw. Minimalanforderungen, welche die Produzent_innen beim Einstieg in die Zertifizierung erfiil-
len miissen (z. B. Einhaltung der ILO-Kernarbeitsnormen) sowie

e Anforderungen fiir den weiteren Entwicklungsprozess.

Die allgemeinen Standards werden mittels produktspezifischen Richtlinien (,Product Standards”) nochmals
konkretisiert. Standards liegen vor z. B. fiir Kaffee, Bananen, Fruchtsafte aber auch Sportbdlle, Blumen,
Baumwolle oder Gold - bislang gibt es Produktstandards fiir 20 Kategorien.

Fairtrade wendet zudem einen ,Handler-Standard” (,, Trader Standard”) an. Dieser wurde 2015 komplett iiber-
arbeitet. Er umfasst z. B. die Zahlung eines kostendeckenden Preises, Zahlung der zusdtzlichen Fairtrade-
Pramie, verpflichtende Bereitstellung von Vorfinanzierung, Einhaltung der ILO-Kernarbeitsnormen entlang
der Handelskette, Umweltkriterien sowie Regelungen zur Zusammensetzung von Produkten (100%-Regel bei
Monoprodukten, Mindestanforderungen bei Mischprodukten, MaRnahmen zur physischen Riickverfolgbarkeit
und zum Mengenausgleich - siehe Kapitel 3.5).

Fiir die meisten Fairtrade-Rohstoffe gibt es einen festgelegten Mindestpreis, der von Fairtrade International
in regelmaRigen Abstdnden bzw. auf Antrag ermittelt und festgelegt wird. Wenn der Marktpreis hoher liegt,
erhalten die Produzent_innen mindestens den Marktpreis. Die Zahlung der Preise wird regelmaRig von FLO-
CERT {berpriift. Die jeweils geltenden Mindestpreise und Fairtrade-Pramien sind auf einer Liste eingetragen
und werden laufend aktualisiert. Sie sind 6ffentlich zugdnglich. (www.fairtrade.net > Standards > Minimum
Price and Premium Information)

Fairtrade fiihrt eine Liste von verbotenen Substanzen (,,Prohibited Materials List”) fiir den konventionellen
Anbau. Zudem definiert Fairtrade International die Lander, in denen Fairtrade-Produktion zertifiziert werden
kann (,,Geographical Scope of Producer Certification”) und richtet sich dabei nach dem Human Development
Index (HDI), dem Weltbank Gini-Index und der DAC-Liste der OECD®. Industrieldnder (OECD-Lander) sind
hierbei ausgeschlossen.

3.3 ENTWICKLUNG DER STANDARDS

Die Fairtrade-Standards werden von Fairtrade International nach den von ISEAL® vorgegebenen Richtlinien
("best practice") entwickelt. Das zustdndige Gremium bei Fairtrade International ist das ,Standards Com-
mittee” (Standards-Komittee), das zusammen mit der entsprechenden Abteilung bei Fairtrade International
(,Standards Unit”) die Standards entwickelt, verdffentlicht und regelmdRig iiberarbeitet und angepasst.
Dies geschieht in einem mehrstufigen Prozess aus Bedarfsermittlung, Planungsphase, Stakeholder-Konsulta-
tion, Entwurf und schlieBlich Freigabe. Im Standards Committee sind Vertreter_innen der Produzent_innen-
Netzwerke in Afrika, Asien, Lateinamerika, von Nationalen Fairtrade-Organisationen und Handlern vertreten.
Wahrend der Standardentwicklung findet ein Konsultationsprozess statt, indem alle jeweils Betroffenen - die
sogenannten ,Stakeholder” (i. d. R. die Beteiligten am Fairtrade-System) - das Recht haben, ihre Kommen-
tare einbringen. Die Standards werden stetig weiterentwickelt und in regelmaRigen Abstdnden {iberarbeitet.

5 OECD-DAC (Development Assistance Committee) list of recipients of official development assistance
6 ISEAL International Social and Environmental Accreditation and Labelling Alliance. ISEAL setzt den Rahmen und die
Vorgaben, die Fairtrade hinsichtlich der Standardentwicklung einhalten muss, um als glaubwiirdig zu gelten.
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3.4 KONTROLLE

Die Kontrolle der Einhaltung der Fairtrade-Standards geschieht ausschliel3lich {iber FLOCERT (siehe Modul 2).
Die Uberpriifung der Standards findet damit getrennt von ihrer Entwicklung statt. Alle beteiligten Akteure,
von Produzent_innen-Gruppen {iber Exporteure, Importeure und Hersteller, werden von FLOCERT GmbH in
regelmaRigen Abstdnden (angekiindigt und unangekiindigt) in Audits tberpriift. FLOCERT arbeitet dabei mit
ortsansassigen Inspektor_innen. Ziel ist, den kompletten Weg eines Produktes vom Anbau bis zur Verpa-
ckung entweder physisch oder anhand von Dokumenten zuriickzuverfolgen. Auf Grundlage der Auditberichte
entscheidet FLOCERT dann iiber die Aufnahme (bzw. den Verbleib) einer Organisation/eines Unternehmens
in das Fairtrade-System.

Bei Produzent_innenorganisationen werden insbesondere die Einhaltung der organisations- und produktspe-
zifischen Fairtrade-Standards, die Verwendung der Pramien und die MaRnahmen und Projektumsetzung ge-
mal dem von jeder Organisation/Unternehmen vorzulegenden Entwicklungsplan iiberpriift.

Bei den Handlern kann es sich um Fair-Handels-Organisationen, Ex- oder Importeure oder weiterverarbei-
tende Unternehmen handeln. Sie sind verpflichtet, ihre Verkaufszahlen regelmdfig an FLOCERT zu melden.
Sie werden von FLOCERT auf die Einhaltung des Handlerstandards {iberpriift. Durch die Kombination der
Uberpriifung verschiedener Dokumente soll sichergestellt werden, dass Produkte mit dem Fairtrade-Siegel
tatsdchlich auch aus zertifizierter Produktion stammen.

Bei den Lizenznehmern (den Hersteller der Endprodukte) kann es sich um Einzel- oder GroRhandler sowie
Fair-Handels-Organisationen handeln. Voraussetzung ist der Erwerb einer Lizenz bei der jeweiligen Nationa-
len Fairtrade-Organisation (fiir Deutschland: TransFair/Fairtrade Deutschland). Mittels eines Meldesystems
und des Einsatzes externer Rechnungspriifer_innen kontrollieren FLOCERT und TransFair, dass nicht mehr
Produkte mit dem Fairtrade-Siegel verkauft werden, als bei den Produzent_innen unter fairen Bedingungen
eingekauft wurden.

3.5 IN DER DISKUSSION

In den letzten Jahren wurden verschiedene Entscheidungen innerhalb des Fairtrade-Systems insbesondere in
der Weltladen-Bewegung breit und auch kontrovers diskutiert. Dabei geht es vor allem um die Stichworte:
Mindestanteil in Mischprodukten und Mengenausgleich. Die Einfiihrung der sog. Fairtrade-Programme [6sten
ebenfalls Diskussionen aus. Worum geht es dabei eigentlich?

MINDESTANTEIL IN MISCHPRODUKTEN

Seit 2011 ist im Handler-Standard festgelegt, dass der Mindestanteil Fairtrade-zertifizierter Zutaten in
Mischprodukten mindestens 20% betragen muss (nach Gewichtsanteilen). Mischprodukte sind Produkte, die
aus mehr als einer Zutat bestehen, dazu zahlen z. B. Kekse, Schokolade, Gummibdrchen etc.. Aktuell sind in
Deutschland ca. 14% aller gesiegelten Produkte Mischprodukte. Der Fairtrade-Anteil fiir sog. Monoprodukte
wie Kaffee, Tee, Zucker liegt nach wie vor bei 100%. Desweiteren gilt der Grundsatz ,All that can be must be
Fairtrade” - d. h. alle Zutaten von Mischprodukten, fiir die Fairtrade-Standards vorliegen, miissen auch zu
Fairtrade-Bedingungen bezogen werden. Von diesem Grundsatz weichen lediglich die Fairtrade-Programme
ab - siehe unten. Die verbindliche Untergrenze von 20% Mindestanteil loste eine unverbindliche Empfeh-
lung von 50% ab und sollte es ermdglichen, fiir den Absatz von Fairtrade-Rohstoffen interessante Produkte
im Markt zu halten, bzw. neue Absatzmdglichkeiten v. a. fiir Produzent_innen von Kakao, Zucker, Niissen,
Gewiirzen o. d. zu schaffen. In Deutschland haben aktuell ca. 1% aller Fairtrade-gesiegelten Produkte einen
Fairtrade-Anteil von unter 50%.

Bei den betroffenen Produkten handelt es sich i. d. R. um solche, bei denen es generell schwierig ist, den
50%-Anspruch einzuldsen - weil sie z. B. eine groRe Menge an Zutaten enthalten, die aus Europa stam-
men, wie Milch oder Getreide. Hier lasst sich der Fair-Handels-Anteil nur dann steigern, wenn auch diese
Nord-Produktanteile nach Fair-Handels-Standards produziert und gehandelt werden. Der Fairtrade-Standard
konzentriert sich bewusst auf Erzeugerlander im globalen Siiden, was die Zertifizierung von Produkten aus
OECD-Landern ausschliet (siehe Kapitel 3.2).



DEBATTE UM MENGENAUSGLEICH

Ein sog. Mengenausgleich kann im Fairtrade-System bei Kakao, Zucker, Tee und Saften auftreten. Er besagt,
dass fiir diese Produkte in bestimmten Fdllen keine physische Riickverfolgbarkeit gegeben ist, sondern ledig-
lich eine dokumentarische (siehe Kapitel 3.4). Dies ist z. B. dann der Fall, wenn Kleinproduzent_innen ihr
Zuckerrohr zu einer Zuckermiihle bringen, die auch die Rohware von Erzeuger_innen verarbeitet, die nicht
Fairtrade-zertifiziert sind. Hier wird zwar die Menge des angelieferten fairen Zuckerrohrs dokumentiert und
die entsprechende Menge des Rohzuckers, der zu Fairtrade-Bedingungen weiterverkauft werden kann - die
Anlage wird angesichts der geringen Fairtrade-Mengen aber nicht eigens angehalten und gereinigt. Die
Produzent_innen erhalten eine Vergiitung gemaR Fairtrade-Standards, es gibt keine Abweichungen bei der
zu Fairtrade-Bedingungen gehandelten Menge - aber ob im gesiegelten Endprodukt auch wirklich ,echter”
Fairtrade-Zucker steckt, ist eher dem Zufall iiberlassen. Das System funktioniert dhnlich wie bei Mostereien,
welche die angelieferte Apfelmenge dokumentieren und die entsprechende Menge an Saft wieder abgeben -
aber ob er aus den eigenen Apfeln stammt, weil niemand.

Auf der Verpackung des Fairtrade-gesiegelten Produktes wird die Anwendung des Mengenausgleichs mit
folgendem Satz deklariert: ,[Zutat]: nach Fairtrade-Standards gehandelt. Gesamtanteil ...%. [Zutat] mit
Mengenausgleich.”

NUR EIN THEMA BEI FAIRTRADE?

Die Diskussion um Mindestanteile fair gehandelter Zutaten in Mischprodukten, die als fair gehandelt gekenn-
zeichnet werden, betrifft den gesamten Fairen Handel. Auch Gummibdrchen der 100% Fair-Handler kommen
i. d. R. kaum {iber 30% hinaus. Ein mdglicher Ausweg ist die vermehrte Einbeziehung von Produktbestand-
teilen aus Europa in den Fairen Handel. Ein anderer die allmahliche Auslistung solcher Mischprodukte, bei
denen dies produktionstechnisch nicht moglich ist. Es bleibt die Schwierigkeit, dass Mischprodukte fiir den
Absatz fair gehandelter Rohstoffe interessant sind, aber in der 6ffentlichen Wahrnehmung die Komplexitat
dahinter selten gesehen wird. Fiir viele Konsument_innen sind auch Mischprodukte selbstverstandlich zu
100% fair gehandelt - was vor allem eine Herausforderung fiir die Kommunikation ist. Positiv zu werten
ist, dass innerhalb der gesamten Bewegung die Produktbestandteile, die nicht aus Fairem Handel stammen,
mittlerweile starker in den Blick genommen werden. Woher stammen sie? Zu welchen Bedingungen werden
sie produziert?

Die Konvention der Weltldden sieht bislang keinen Mindestanteil fair gehandelter Zutaten in Mischprodukten
vor. Die WFTO verlangt 50%, wenn das Label ,WFTO Guarenteed Fair Trade” auf dem Produkt genutzt werden
soll. Naturland fair verlangt 50% Anteil entsprechend zertifizierter Zutaten, Ecocert 95%, IMO Fair for Life
80%. Ein geringerer Anteil wird von Ecocert (25%) und IMO (20%) nur bei Kosmetik vorgesehen, mit einem
Zusatz, z. B. ,Hergestellt mit Fair for Life-Zutaten”.
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Zundchst vor allem ein Kommunikationsproblem ist auch der Mengenausgleich. Um ihn zu erldutern, muss
etwas ausgeholt werden, was auf Produktverpackungen schwer mdglich ist. Weil die Angaben auf den
Produktverpackungen nicht selbsterklarend sind, monieren Verbraucherschiitzer dies als ,Verbrauchertau-
schung® Fair-Handels-Organisationen versuchen eher, Mengenausgleich zu vermeiden. Aktuell ist er z. B.
noch beim Orangensaft der GEPA ein Thema, aber die eigene Produktionsanlage der Orangen-Erzeuger_innen
ist im Aufbau.

Das Forum Fairer Handel hat 2014 ein Positionspapier zum Mengenausgleich erstellt, in dem eine kritische
Haltung dazu eingenommen wird (auf der CD). Auch die GEPA hat Hintergrundinformationen zu physischer
Riickverfolgbarkeit und Mengenausgleich verdffentlicht, sie sind ebenfalls auf der CD. Mengenausgleich zu
vermeiden erfordert Investitionen (z. B. in eigene Produktionsanlagen von Handelspartnern) und verursacht
hohere Kosten, wenn z. B. beim Schokoladenhersteller zunachst einige Kilogramm Schokoladenmasse durch
die Maschine laufen miissen bis sichergestellt ist, dass nur noch fair gehandelte Rohware enthalten ist. Die
Maoglichkeit des Mengenausgleichs erschwert u. U. die erforderlichen Investitionen.

Der Gewinn eines Verzichts auf Mengenausgleich ist eine klare physische Riickverfolgbarkeit von Rohstoffen,
was dem Transparenzanspruch des Fairen Handels entspricht. Zudem kann nur mittels physischer Riickver-
folgbarkeit sichergestellt werden, dass der 6kologische Anspruch des Fairen Handels (z. B. Liste verbotener
Substanzen bei Fairtrade) auch im Endprodukt ankommt.

FAIRTRADE-PROGRAMME FUR KAKAO, ZUCKER UND BAUMWOLLE

Seit 2014 gibt es im Fairtrade-System fiir die Produzent_innen von Kakao, Zucker und Baumwolle eine
zusatzliche Schiene, liber die Fairtrade-zertifizierte Rohstoffe vermarktet werden kdnnen. Dabei bleiben
samtliche produzentenseitigen Standards erhalten, die Unterschiede zum klassischen Fairtrade-Siegel lie-
gen auf der Ebene der Vermarktung. Unternehmen kdonnen Fairtrade-zertifizierten Kakao oder Zucker als
Einzelrohstoff beziehen und in ihrem gesamten Sortiment einsetzen. Ziel ist hier nicht mehr das Fairtrade-
gesiegelte Endprodukt, sondern eine moglichst umfangreiche Rohstoffbeschaffung der Unternehmen aus
fairen Quellen. Die Programme wurden aufgelegt fiir Rohstoffe, bei denen die verfiigbare zertifizierte Menge
deutlich {iber der auch zu Fairtrade-Bedingungen vermarkteten Menge liegt.

| ™ ™ ™

FAIRTRADE FAIRTRADE FAIRTRADE

Dafiir wird vom o. g. Grundsatz ,All that can be must be Fairtrade” abgewichen. D. h. ein Unternehmen
kann z. B. fiir seine Schokolade Fairtrade-zertifizierten Kakao im groRen Stil beziehen und verarbeiten, den
Zucker dafiir aber weiter konventionell einkaufen. Es ist moglich, das Programm-Siegel auf den Produkten
abzubilden, sofern 100% des im Produkt enthaltenen betreffenden Rohstoffs zu Fairtrade-Bedingungen
eingekauft wurden (also z. B. aller Kakao in der Schokolade), wobei Mengenausgleich (s. 0.) zugelassen ist.
Die Unternehmen kdnnen in Absprache mit TransFair in ihrer allgemeinen Kommunikation auffiihren, dass
sie bestimmte Rohstoffe u. a. zu Fairtrade-Bedingungen beziehen.

Ob die Rohstoffprogramme die Situation von Produzent_innen mittel- bis langfristig verbessern helfen, ist
Gegenstand von Diskussionen. Auf der (D finden sich zwei Verdffentlichungen, in denen verschiedene Ak-
teure (TransFair, GEPA, Verbraucherschiitzer etc.) Statements dazu abgeben.

WEITERE INFORMATIONEN

o Alle Fairtrade-Richtlinien und Listen (wirklich ALLE!) sowie zusatzliche Informationen finden sich
auf der Homepage www.fairtrade.net (in Englisch, Spanisch und Franzosisch).

e Zusammengefasste Information in deutscher Sprache findet sich auf der Homepage von Transfair/
Fairtrade Deutschland www.fairtrade-deutschland.de

e Der aktuelle Jahresbericht von TransFair ist auf der CD enthalten.
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4 Weitere anerkannte Fair-Handels-Siegel

Seit einigen Jahren sind neben Fairtrade weitere Fair-Handels-Zertifizierungen auf dem Markt, die Fiille an
Zeichen nimmt stetig zu. Drei Siegel wurden 2012 vom Forum Fairer Handel als glaubwiirdige Fair-Handels-
Zertifizierungen anerkannt, diese werden hier kurz vorgestellt.

Das Forum Fairer Handel hat 2012 einen ,Vergleich verschiedener Fair Trade Zertifizierungs-Systeme”
erstellen lassen, der folgende Fair-Handels-Siegel miteinander vergleicht: Fairtrade, Naturland fair,
Ecocert Fair Trade, IMO fair for life und Tu Simbolo (ein Zeichen, das auf Initiative der CLAC, dem
Lateinamerika-Netzwerk der Fairtrade-Produzenten, entwickelt wurde). Der Vergleich wurde auf Basis
von Dokumenten erstellt und beinhaltet weder die Praxis noch die Wirkungen der verschiedenen An-
sitze. Dennoch ist das Dokument sehr hilfreich fiir einen Uberblick und um die Gemeinsamkeiten, aber
auch Unterschiede zu verstehen. Der Standardvergleich ist nebst Matrix und Einschatzung des Forum
Fairer Handel auf der CD enthalten.

4.1 NATURLAND FAIR

Der Anbauverband Naturland e. V. (Naturland Verband fiir 6kologischen Landbau - siehe
Modul 2) begann sein internationales Engagement 1986 in enger Zusammenarbeit mit
der GEPA, seit 2005 sind verbindliche Sozialstandards Teil des Naturland-Regelwerkes,
die fiir alle Naturland Erzeuger und Verarbeiter weltweit gelten.

2010 stellte Naturland das Siegel ,Naturland Fair” vor - es basiert auf den 10 Prinzipien
des Fairen Handels der WFTO (siehe Kapitel 2.5) und den Kerngrundsdtzen der Fair-
Handels-Organisationen, wie sie in der Grundsatz-Charta (siehe Kapitel 1) des Fairen
Handels formuliert sind. Grundlage der Naturland Fair-Zertifizierung ist in jedem Fall
eine giiltige Naturland Oko-Zertifizierung — Naturland Fair ist damit eine freiwillige
Zusatzqualifizierung flir Naturland-zertifizierte Erzeuger, Verarbeiter und den Handel.
Ziel der Zertifizierung ist es, mehr Naturland-Mitgliedern weltweit den Zugang zu den
Wertschopfungsmarkten und effizienteren Handelswegen zu ermoglichen.

Die Bezeichnung ,Naturland Fair-Zertifizierung” wird als Uberbegriff sowohl fiir die Zertifizierung ganzer
Unternehmen als auch fiir die Zertifizierung einzelner Naturland-Produkte im Rahmen einer Fairen Han-
delsbeziehung verwendet. Das Naturland Fair-Zeichen kennzeichnet in beiden Fillen die Produkte. Die Zu-
satzbezeichnung ,Naturland Faire Partnerschaft” ist ausschlieRlich Naturland-Erzeugern und -Verarbeitern
vorbehalten, die als gesamtes Unternehmen zertifiziert sind.

Der Faire Handel bezieht sich nach Naturland auch auf das Wirken und die Motivation eines Unternehmens
generell: gegeniiber seinen Lieferanten (den Bauern und Bauerinnen), den Handelspartner, den eigenen
Mitarbeiter_innen sowie der Gesellschaft. So kommt es bei weiterverarbeiteten Produkten nicht nur auf
okologische und faire Produktion der Rohstoffe an. Auch die Betriebe, die diese Rohstoffe weiterverarbeiten,
miissen sich durch gesellschaftliches Engagement und transparente, dkologische und faire Unternehmens-
grundsatze auszeichnen, um das Naturland Fair-Siegel tragen zu diirfen. Dies spiegelt sich in den Richtlinien
wieder.

Folgende sieben Richtlinienanforderungen miissen fair zertifizierte Naturland-Mitglieder und -Partner erfiillen:
® Soziale Verantwortung
Wie z. B. gerechte Bezahlung, Versammlungsfreiheit, Menschenrechte und keine Kinderarbeit.
o Verldssliche Handelsbeziehungen
Langfristige, respektvolle Zusammenarbeit mit allen Handelspartnern, incl. Jahres- und Mengenplanung.
Vorfinanzierung von bis zu 60% des Bestellvolumens.
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® Faire Erzeugerpreise
Partnerschaftliche Preisfindung zur Deckung der Produktionskosten und ein angemessener Gewinn fiir
Zukunftsinvestitionen. Vereinbarungen zur Zahlung eines Fairen Preises diirfen nicht benutzt werden,
um Preise bei anderen vertraglichen Vereinbarungen zu driicken. Mindestens Zahlung des international
definierten Fairtrade-Mindestpreises, ansonsten Marktpreis zzgl. 10%.
Zahlung von Fair Pramien zur Finanzierung von MalRnahmen im Sozial-, Bildungs-, Gesundheits- bzw.
Umweltbereich.

® Regionaler Rohstoffbezug
Vorrang fiir Betriebsmittel und Rohstoffe aus der Region (mind. 80%, sofern verfiighar). Der Férderung
von Erzeuger_innen aus ,wirtschaftlich benachteiligten Regionen” kann gegeniiber der Regionalitdt
Vorrang gewahrt werden.

e Gemeinschaftliche Qualitdtssicherung
Vertrauensvolle Zusammenarbeit der Handelspartner, auch im Problemfall.

¢ Gesellschaftliches Engagement
Uberdurchschnittliches gesellschaftliches Engagement der Unternehmen: z. B. Investition in Arbeits-
platze fiir Benachteiligte, Forderung von Umwelt-, Sozial-, Gesundheits-, Kultur- und Bildungsprojekten.
Zudem Vorrang fiir Kleinbauern und -bduerinnen und Starkung der Erzeugerorganisationen (,,Capacity
Building”) in wirtschaftlich benachteiligten Regionen.

¢ Unternehmensstrategie und Transparenz
Fair-Gedanke im Leitbild und schriftliche Dokumentation der Umsetzung. Offenlegung von Preishildung,
Herkunft der Rohstoffe, Abldufe, aber auch Firmenbeteiligungen.

Die ausfiihrlicheren Naturland Fair-Richtlinien (Stand 2014) sind auf der CD enthalten.

PRODUKTZERTIFIZIERUNG

Unternehmen wird fiir eine Entwicklung in Richtung Unternehmenszertifizierung die Naturland Fair Zertifi-
zierung einzelner Produkte angeboten. Ein Produkt kann Naturland Fair-zertifiziert werden, sobald der Anteil
der Rohstoffe aus fairen Handelsbeziehungen iiber 50% (Trockengewicht) im Produkt betrdgt und die iibri-
gen Rohstoffe nachweislich nicht in Fair-Qualitat verfiigbhar sind. Die Produkte kdnnen mit dem Naturland
Fair-Zeichen ausgelobt werden. Ziel ist die Herstellung aus 100% Naturland Fair-zertifizierten Rohstoffen.
Unternehmen, die nur einzelne Produkte Naturland Fair-zertifizieren, diirfen in ihrer AuRendarstellung nicht
auf ,Naturland Faire Partnerschaft” hinweisen.

UNTERNEHMENSZERTIFIZIERUNG

Neben der Zertifizierung einzelner Produkte bietet Naturland Fair auch die Moglichkeit, ein ganzes Unter-

nehmen zu zertifizieren. Die Naturland Oko-Richtlinien setzen generell das Prinzip der Gesamtbetriebsum-

stellung um. Ziel ist deshalb, auch im Falle einer Fair-Zertifizierung das gesamte Unternehmen umzustellen.

Zertifizierte Partner diirfen das Naturland Fair-Zeichen verwenden und in ihrer AulRendarstellung auf die

Zertifizierung ,Naturland Faire Partnerschaft” hinweisen.

Dabei kdnnen Verarbeiter, Erzeuger_innen-Organisationen und Einzelerzeuger_innen Naturland Fair-Partner

werden. Erzeuger_innen-Organisation sind

® Erzeuger_innen-Gemeinschaften (Genossenschaften, Kooperativen, etc.), welche die Produkte ihrer
Mitglieder gemeinschaftlich vermarkten,

e Firmen mit Erzeuger_innen im Vertragsanbau (z. B. Kleinbauern und -baurinnen) und

¢ landwirtschaftliche Betriebe, Plantagen, o. d. mit Beschaftigten.

Die zwei Voraussetzungen fiir eine Unternehmenszertifizierung ,Naturland Faire Partnerschaften” sind:

e Mindestens 70% der Produkte des Gesamtsortiments wird nach den Naturland Fair-Richtlinien erzeugt,
verarbeitet bzw. gehandelt.

¢ Naturland Fair-zertifizierte Rohwaren machen mindestens 70% des Rohwaren-Nettoeinkaufswertes aller
Produkte aus, oder mindestens 70% des Netto-Gesamtumsatzes des Unternehmens wird durch Naturland
Fair-zertifizierte Produkte generiert.

Fiir den restlichen Anteil der Rohstoffe muss der Nachweis erbracht werden, dass dieser nach der Naturland

Fair-Prioritatenliste nicht in Fair Qualitdt verfiighar ist.
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SIEGELVERGABE
Die Nutzung des Naturland Fair-Zeichens ist im Rahmen einer zu treffenden Lizenzvereinbarung mit der
Naturland Zeichen GmbH geregelt.

GEOGRAPHISCHE REICHWEITE

Naturland ist ein internationaler Anbauverband - entsprechend beziehen sich auch die Naturland Fair-
Richtlinien auf Erzeuger_innen weltweit. Die Reichweite von Naturland Fair beinhaltet damit auch Er-
zeuger_innen aus ,dem Norden” (OECD-Lander). So gehdrte die Molkereigenossenschaft Berchtesgadener
Land/Deutschland (Milch und Milchprodukte) zu den ersten Naturland-Mitgliedern, die 2010 mit dem neu
eingefiihrten Siegel ausgezeichnet wurden - neben Heiveld/Siidafrika (Rooibostee) und Urocal/Ecuador
(Bananen).

Dabei wird bei den Richtlinien ggf. differenziert: Einige Richtlinienunterpunkte gelten nur fiir Erzeuger_in-
nen bzw. Produkte aus Afrika, Asien, Lateinamerika und anderen wirtschaftlich benachteiligten Regionen
der Welt (z. B. Vorfinanzierung). Bei der Festlegung orientiert sich Naturland ebenso wie Fairtrade an der
Landerliste der OECD (DAC List of ODA Recipients), die festlegt, fiir welche Lander Zahlungen als 6ffentliche
Entwicklungshilfe anerkannt sind. In besonderen Fdllen und auf Antrag kdnnen diese spezifischen Richtlini-
en auch bei benachteiligen Erzeugern aus anderen Landern umgesetzt werden.

ENTWICKLUNG DER RICHTLINIEN

Da nur Naturland-Mitglieder zertifiziert werden konnen, besteht {iber die Mitgliedschaft gleichzeitig eine
direkte Partizipation an allen Entscheidungen. Die Naturland Fair-Richtlinien werden in der Richtlinienkom-
mission erarbeitet, die alle drei Jahre von der Delegiertenversammlung gewdhlt wird. Sie hat die Aufgabe,
die Naturland-Richtlinien zu erarbeiten und fortzuentwickeln. Die Kommission bestellt Arbeitsgruppen mit
fester oder wechselnder Besetzung, deren Mitglieder sich durch besondere Fachkenntnis auszeichnen. Die
Richtlinienhoheit - also die Entscheidungskompetenz iiber Richtlinien und deren Anderungen - liegt bei der
Delegiertenversammlung.

KONTROLLE

Inspektionen erfolgen liber externe, anerkannte Kontrollstellen (z. B. auch IMO - siehe Modul 2), Naturland
fiihrt die Zertifizierung nicht selbst durch. Standardsetzung und Kontrolle sind dadurch vollstandig getrennt.
Dabei besteht die Moglichkeit, die Oko- und Fair-Kontrolle kombiniert iiber eine Kontrollstelle abzuwickeln,
was Aufwand und Kosten gegeniiber einer getrennten Kontrolle minimiert. Naturland akzeptiert deshalb
auch eine vorhandene Fairtrade-Zertifizierung nach Priifung relevanter Zertifizierungsunterlagen (Fall-zu-
Fall-Entscheidung).

Die Anerkennungskommission bzw. ihre Unterkommissionen entscheiden auf Grundlage der Kontrollberichte
liber die Zertifizierung der Betriebe. Die Naturland-Vertragspartner erhalten bei positivem Bescheid jahrlich
ein Zertifikat und einen Zertifizierungsbescheid.

WEITERE INFORMATIONEN

¢ Die Naturland Fair-Richtlinien und eine Info-Broschiire zu Naturland Fair sind auf der CD enthalten.

¢ Einige Informationen finden sich auch auf der Website www.naturland.de > Naturland > Was wir
tun > Naturland Fair.
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4.2 IMO FAIR FOR LIFE UND ECOCERT FAIR TRADE

Neben Naturland Fair gibt es noch zwei weitere Siegel, die aus . Y )
dem Bio-Bereich heraus entstanden und laut Standardvergleich fa I r
des Forum Fairer Handel von 2012 geeignet sind, glaubwiirdig ; e
Fairen Handel zu zertifizieren. f_Ol" life
Wahrend der Standard ,IMO Fair for Life” der schweizerischen

Bio-Stiftung gehdrt (welche die Uberpriifung dem Zertifizierungs- '

unternehmen IMO {ibertragen hat), handelt es sich bei Ecocert

um ein rein privatrechtliches Unternehmen, dem der Fair Trade-Standard gehdrt. Dies hat Auswirkungen auf
die Beteiligung der Akteure bei Entscheidungen, die das System betreffen. Sie ist bei beiden Zeichen - im
Unterschied zu Fairtrade und Naturland Fair - nicht automatisch gegeben.

Beide Organisationen (IMO und Ecocert) sind seit vielen Jahren als privatwirtschaftliche Unternehmen in
der Bio-Zertifizierung aktiv und haben die Fair-Zertifizierung als zusatzliches Modul entwickelt. Bei Ecocert
als echte Zusatzoption zur Bio-Zertifizierung, d. h. nur Bio-Produzent_innen konnen auch nach dem Fair
Trade-Standard zertifiziert werden. Bei IMO ist Fair for Life ein frei wahlbares Modul, auch ohne Bio. D. h.
Ecocert Fair Trade-Produkte sind automatisch auch Bio-Produkte, bei IMOQ Fair for Life nicht.

Approved -
FAIR TRADE .

BY ECOCERT

Wie Fairtrade fokussieren auch Ecocert und IMO auf wirtschaftlich benachteiligte Lander und orientieren
sich dabei an der bereits erwahnten DAC-Liste der OECD. Ecocert hat jedoch 2013 seine Standards auch fiir
landwirtschaftliche Produkte aus dem Norden erweitert.

Ahnlich wie Naturland Fair definieren Ecocert und IMO keine festgelegten Mindestpreise, sondern bauen
auf das gemeinsame Aushandeln des fairen Preises und der Fair Trade-Pramie zwischen den Akteuren. Es
gelten klare Grundelemente der Kostenkalkulation und Untergrenzen sind insofern definiert, dass immer ein
gewisser Abstand zum gdngigen Marktpreis gewahrt bleiben muss (plus 5 bis plus 15%). Auch die Fairtrade-
Mindestpreise und -Pramien werden als Mindestanforderung herangezogen (bei Ecocert verbindlich). Vorfi-
nanzierung auf Antrag ist in beiden Systemen verankert.

Beide Systeme arbeiten bei der Kontrolle mit lokalen Auditor_innen, die oftmals von nationalen Zertifizie-
rungs-Organisationen in den Erzeugerldndern stammen. Bei IMO Fair for Life sind Standardsetzung (Bio-
Stiftung) und Kontrolle (IMO) organisatorisch getrennt, wobei IMO als Unternehmen von der Bio-Stiftung
gegriindet wurde. Bei Ecocert erfolgt die Trennung innerhalb des Unternehmens.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass quasi auf allen Ebenen Unterschiede zum Fairtrade-System und
auch zu Naturland fair bestehen, die jedoch i. d. R. nur graduell sind. In einigen Punkten (z. B. kologi-
sche Standards, Mindestanteil in Mischprodukten) gehen Ecocert Fair Trade und IMO Fair for Life {iber den
Fairtrade-Standard hinaus, in anderen Punkten (z. B. Mindestpreise, Mitbestimmung der Akteure) bleiben
sie hinter Fairtrade zuriick.

WEITERE INFORMATIONEN

o Auf www.fairforlife.org finden sich in englischer Sprache sehr umfangreiche Informationen zum
Standard, auch Broschiiren (auch in Deutsch) kdnnen herunter geladen werden.

® Auch auf www.ecocert.de/fair-trade werden einige Dokumente zur Verfiigung gestellt.
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5 Zusatzwissen - weitere Siegel neben dem Fairen Handel

Eine groRe Zahl von weiteren Zeichen steht fiir soziale, dkologische oder ,nachhaltige Produktion”, und
nicht nur Weltladen-Engagierte stellen sich die Frage, ob und was diese Zeichen mit dem Fairen Handel zu
tun haben. Auch nur auf die am hdufigsten anzutreffenden Zeichen einzugehen, sprengt den Rahmen dieses
Moduls. Ihnen allen gemeinsam ist, dass sie zwar teilweise dhnliche Ziele verfolgen wie der Faire Handel,
sich aber im Einzelfall doch in entscheidenden Punkten (z. B. den Zielgruppen oder dem Vorgehen) von ihm

unterscheiden. Hier ein schneller (und damit auch etwas grober) Uberblick.

Fiir Teppiche und Steine ohne ausbeuterische
Kinderarbeit stehen u. a.:

‘ERHHX

www.goodweave.de, www.xertifix.de

O
PAY

goodweave

Fiir die Durchsetzung der ILO-Kernarbeitsnormen

(und mehr) in der globalen Textilindustrie arbeitet:

www. fairwear.org

Fiir 6kologische Textilien, die auch sozialen
Mindeststandards geniigen steht:

v Og
P G,

4"?9 3\“

ry

www.global-standard.org/de

Rapunzel arbeitet mit einem firmeneigenen
Zeichen, teilw. extern kontrolliert:

www.rapunzel.de > Anbauprojekte

Sie wenden die Grundsdtze und die des Fairen
Handels auf Erzeuger_innen in Deutschland an:

B
l'(f;;l
www. biofair-vereint.de

www.bauernmolkerei.de > Unser Engagement

Allgemeine Nachhaltigkeitslabel sind u. a.:

CERTIFIED

Good inside

www.rainforest-alliance.org/de
www.utzcertified.org

Hinter den aufgezahlten Zeichen stehen Systeme, die alle einen gewissen Anspruch mitbringen - der sich
aber im Einzelfall sehr stark vom Anspruch des Fairen Handels unterscheiden kann.

WEITERE INFORMATIONEN

® Die Weltladen Akademie und die Fair-Handels-Berater_innen bietet Seminare zum Thema ,Zeichen
und Siegel” an, die auch die Zeichen aulRerhalb des Fairen Handels beriicksichtigen.
www. weltladen-akademie.de, www.fairhandelsberatung.net

e Im Internet gibt es verschiedene Infosysteme, u. a. das der Verbraucher Initiative
www.label-online.de, die bei der ersten Einschatzung von Zeichen helfen.
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6 Methodische Vorschldage zur Aufarbeitung des Themas

Das Thema ,Kriterien und Kontrolle” ist eher sperrig und nicht so leicht in der Gruppe zu bearbeiten. Den-
noch ist es sehr wichtig, dass Weltladen-Mitarbeitende zumindest grob dariiber Bescheid wissen, denn viele
Fragen von Kund_innen haben damit zu tun. Insbesondere bei diesem Thema bietet es sich an, Fair-Handels-
Berater_innen als Referent_innen anzufragen.

EINSTIEG

a) Die Teilnehmenden suchen sich Produkte aus dem Weltladenregal (Food wie Non-Food) und besprechen in
2er- oder 3er-Teams, woran am jeweiligen Produkt erkannt werden kann, dass es sicher aus Fairem Handel
stammt. Sie berichten ihre Erkenntnisse in der groRen Runde und notieren diese (Produkt und Erkennungs-
merkmale) auf einem groRRen Plakat. Welche Fragen haben sich ergeben?

b) Welche Fragen werden an die Ladenmitarbeitenden herangetragen - von Kund_innen, Bekannten, Presse
etc.? Auf Flipchart oder Plakat sammeln und im weiteren Verlauf der Fortbildung zu beantworten versuchen.

c) Die auf der (D beigefiigten Logokarten mit verschiedenen Labeln werden ausgedruckt und ausgelegt. Die
Teilnehmenden iiberlegen, welche Zeichen sie schon gesehen haben und was sie dariiber wissen.

FAKTEN ANEIGNEN

a) Die Grundlagen werden anhand der Powerpoint-Prasentation auf der (D referiert — evtl. iber zwei Termine
verteilt: einmal Monitoring-Systeme der ,intergrierten Lieferkette”, einmal Produktzertifizierung anhand
Fairtrade.

b) Die Darstellungen der verschiedenen Ansdtze (bzw. eine Auswahl daraus) aus dem schriftlichen Modul
werden kopiert und einzeln in Kleingruppen bearbeitet. Zusatzliche Unterlagen von der CD konnen mitver-
wendet werden (z. B. die Broschiire ,Monitoring und Zertifizierung im Fairen Handel” des Forum Fairer Han-
del und espresso Nr. 1 ,Glaubwiirdigkeit im Fairen Handel”). Die Ergebnisse werden im Plenum vorgestellt.
Dabei kann folgende Systematik genutzt werden:

¢ Grundlagen/Grundsatze

o Wer entwickelt die Standards?

e Zielgruppen/Handelspartner?

Ablauf von Kontrolle/Audit?

Wer oder was kann mit dem Label versehen werden?

Wer vertreibt die Produkte?

Wie sind die Produkte zu erkennen?

® Haben wir sie im Weltladen?

... oder andere Punkte, die der Gruppe wichtig sind bzw. von der Liste der eingangs gesammelten Fragen
stammen.

Diese Gliederung kann auch genutzt werden, um z. B. die Gemeinsamkeiten und Unterschiede von WFTO-
Garantie-System und Fairtrade nach dem Folien-Input gemeinsam zusammen zu fassen.
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SPEZIAL: DIE KONVENTION DER WELTLADEN

Weltladen berufen sich auf die Konvention - aber wissen auch alle, was drin steht? 2er- oder 3er-Teams be-
schaftigen sich ca. 20 Minuten mit jeweils einem Standard der Konvention (dafiir den Text der Langfassung
austeilen) und stellen diesen anschlieRend in der grof’en Runde vor. Auf einem Flipchart wird parallel in
Stichworten notiert, welche Anforderungen an die Arbeit der Weltladen im jeweiligen Standard stecken. Im
anschlieRenden Gesprach wird {iberlegt, wie der eigene Weltladen in Bezug auf diese Standards eingeschatzt
wird.

DISKUSSION

Auf der CD finden sich Ausziige aus den Zeitschriften Siidlink Nr. 169 und Siidzeit Nr. 61. In beiden Auszii-
gen werden Statements aus verschiedenen Blickwinkeln auf die neuen Fairtrade-Rohstoff-Programme abge-
druckt. Die Statements werden in ausreichender Anzahl ausgedruckt/kopiert. Ein Team von ca. 2-3 Personen
erhdlt jeweils ein Statement, liest sich dieses durch, diskutiert kurz dariiber, fasst evtl. fiir sich die wich-
tigsten Argumente auf Karten zusammen. AnschlieRend diskutieren Vertreter_innen der Teams im Plenum
aus der jeweiligen Position heraus:

e \ertreter_in Fairtrade

e Vertreter_in Fair-Handels-Unternehmen

e Vertreter_in Verbraucherschutz

e Vertreter_in entwicklungspolitische NGO

Dafiir kann z. B. die Fishbowl-Methode genutzt werden: Innerhalb des groRen Stuhlkreises wird ein kleiner
Stuhlkreis mit (in diesem Fall) fiinf Stiihlen platziert. Auf vier Stiihlen nehmen die Vertreter_innen der
jeweiligen Position Platz, ein Stuhl bleibt leer. Diskutiert wird nur im inneren Kreis. Der leere Stuhl kann
zeitlich befristet von Teilnehmenden aus dem AuRenkreis belegt werden, wenn sie Diskussionsbeitrdge leis-
ten oder Fragen aufwerfen mochten. Er muss dann wieder fiir weitere Diskutant_innen frei gemacht werden.
Wer Diskussionsteilnehmende komplett ablosen mochte, stellt sich hinter sie (wenn z. B. ein anderes Team-
Mitglied weiterdiskutieren mochte).

AUFLOCKERUNG

Online gibt es Animationen und kurze Filme, in denen zumindest Teile der Systeme erklart werden. Meist
werden die Filme auch {iber www.youtube.com verdffentlicht, in das Suchfeld kann z. B. eingegeben werden
»Wie funktioniert Fairer Handel” So ldsst sich z. B. ein animierter Kurzfilm zu Weltldden finden und einer zu
»Das Fairtrade-System” von TransFair.



78

Weltladen Akademie | Grundkurs Weltladen

7 Ubersicht der Anlagen auf der CD

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.

20.

21.

22.
23.

Prasentation zum Modul (Powerpoint und PDF)

Ergdnzung zum Fair-Handels-Memory aus Modul 2: Logokarten zu Standards und Zertifizierungen
(Nur Logos, keine Textkarten) (PDF-Vorlage zum Ausdrucken)

2a. Logokarten Standards und Zertifizierungen in klein (PDF-Vorlage zum Ausdrucken)

Forum Fairer Handel (Hg.): Monitoring und Zertifizierung im Fairen Handel. Berlin 2014

Forum Fairer Handel (Hg.): Das neue WFTO-Garantie-System. Endlich ein Label fiir Kunsthandwerk
aus Fairem Handel? Veranstaltungsdokumentation 25.11.2013

Forum Fairer Handel (Hg.): Vergleich verschiedener Fair Trade Zertifizierungs-Systeme. Auf Grundlage
on Dokumenten. Stand Januar 2012

5a. Matrix zum Vergleich der verschiedenen Fair Trade Zertifizierungs-Systeme.

5b. Einordnung der Fair-Handels-Zertifizierungen von IMO, Ecocert und Naturland durch das
Forum Fairer Handel. September 2012

Forum Fairer Handel: Positionspapier Fairer Handel im Norden. 2012

Forum Fairer Handel (Hg.): Fairer Handel in der Wertschopfungskette.
Veranstaltungsdokumentation. Berlin 2013

Forum Fairer Handel: Positionspapier zum Mengenausgleich

FINE-Grundlagenpapier deutsch

GEPA-Infoblatt Mengenausgleich

GEPA-Infoblatt Physische Riickverfolgbarkeit

Naturland e. V.: Okologisch. Sozial. Fair. Schmeckt dreimal mehr! Broschiire

Naturland e. V.: Naturland fair-Richtlinien

TransFair e. V.: Jahres- und Wirkungsbericht 2014/15

WFTO/Fairtrade International: Eine Grundsatzcharta fiir den Fairen Handel. Deutsche Ubersetzung.
2009

WFTO: Die 10 Standards des Fairen Handels. Deutsche Ubersetzung.

WFTO: Retailer Standard. Deutsche Ubersetzung.

Weltladen-Dachverband e. V.: Konvention der Weltladen. Fassung vom Juni 2014
Weltladen-Dachverband e. V.: Informationen zum Anerkennungsverfahren fiir den Lieferantenkatalog,
Stand 2014

Weltladen-Dachverband e. V.: Visualisierte Kurzdarstellung des Anerkennungsverfahrens fiir den
Lieferantenkatalog; aus: WELTLADEN 1-2014

Weltladen-Dachverband e. V.: Glaubwiirdigkeit im Fairen Handel. espresso Nr. 1. 2014

SiidLink 169: Pro und Contra Fairtrade-Kakao-Programm, 2014

SiidZeit 61: Kontroverse Fairtrade-Rohstoff-Programme, 2014

8 Literatur

Siehe 7 Materialien auf der CD. Dariiber hinaus:

Weltladen-Dachverband e. V.: Konvention der Weltldden (ausfiihrliche Fassung als gedrucktes Heft)
Weltladen-Dachverband e. V.: Konvention der Weltladen (Kurzfassung als gedrucktes Faltblatt fiir
Kund_innen)

Weltladen-Dachverband e. V. (Hg.): Weltladen - Fairdnderung ist unser Geschaft. Faltblatt 2015
Weltladen-Dachverband e. V. (Hg.): Leitfaden Qualitdtsmanagement im Weltladen. Januar 2015
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-Der
Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-Handels-
Berater_innen, die sich regelmdRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” {iber ihre Arbeit aus-
tauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile Bildung
e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltliden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs” Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitdt der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein langeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Der Faire Handel hat viele Seiten: Neben dem sozialen und politischen Engagement geht es um Zahlen und
Fakten, um Wirtschaft und Handeln. In der taglichen Weltladenarbeit wird schnell deutlich, dass es sowohl
auf ein typisches Fachwissen ankommt, als auch auf Verkaufsgeschick, Teamgeist und Flexibilitat.

Was muss ich als Weltladenmitarbeiter_in alles wissen, um dabei zu sein? Wie weit sollte mein Spezialwissen
zum Fairen Handel reichen, damit ich Kund_innen beraten kann?

Dieses Modul mochte zusammen mit Modul 5 Weltladenmitarbeiter_innen ermutigen und befdhigen, faire
Produkte selbstbewusst und kompetent der Kundschaft nahe zu bringen.

Weltladen als Fachgeschafte des Fairen Handels setzen voraus, dass die Mitarbeiter_innen um die Besonder-
heiten des Fairen Handels wissen und diese vermitteln kdnnen. Um auf die Fragen der Kundschaft antworten
und beim Einkauf beraten zu kdnnen, aber auch, um {iberzeugend fiir den Fairen Handel argumentieren zu
konnen, ist ein Grundwissen {iber den Fairen Handel notwendig. Dieses Grundwissen kann mit Hilfe der
Module 1-3 erarbeitet werden.

Informationen fiir die Kund_innen: Fachwissen

Als Antwort auf die Frage, was ein_e Weltladenmitarbeiter_in wissen sollte, gilt die Faustregel: Neben
grundsatzlicher Kenntnis des Fairen Handels (siehe Module 1-3) bildet das Fachwissen zu drei ,Bestsel-
lern” - zwei Lebensmittelprodukten (z. B. Kaffee und Schokolade) und einem kunsthandwerklichen Produkt
(z. B. Ledertaschen) - die Grundlage fiir eine gute Weltladenarbeit. Es diirfen gerne weitere Produkte nach
personlicher Neigung hinzukommen, aber iiber jedes einzelne Produkt im Weltladen Bescheid zu wissen, ist
eine Uberforderung. Wichtig ist es deshalb, sich dieses ,exemplarische Wissen” anzueignen.

Doch was heiRt ,Fachwissen“? Fiir ein Lebensmittelprodukt heil3t dies z. B., auch {iber Geschmack, Qualitdt,
Verarbeitung und ggf. Verwendung Bescheid zu wissen. Bei einem Handwerksprodukt sind es eher die The-
menbereiche Materialkunde und Herkunft, die gefragt sind.

Der folgende Uberblick iiber die wichtigsten Informationen zum Kaffee veranschaulicht beispielhaft das
Fachwissen zu einem Produkt. Wichtig ist natiirlich, die Besonderheiten des Fairen Handels fiir das einzelne
Produkt zu erkennen und zu vermitteln.
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Kaffee als Produktbeispiel: Von A wie Anbau bis Z wie Zertifikat

1 Herkunft und Bedeutung

Zur Gattung Kaffee (Coffea) gehdren mehr als 100 Arten - nur zwei davon sind wirtschaftlich bedeutend:
Coffea arabica (Arabica-Kaffee) und Coffea canephora (Robusta-Kaffee). Der Arabica-Kaffee stammt ur-
spriinglich aus Athiopien und wurde iiber die arabische Welt nach Europa verbreitet (und allein diese Ge-
schichte und Geschichten wiirden den Rahmen dieses Moduls sprengen). Eine alte Legende beschreibt die
Entdeckung der Wirkung der Kaffee-Bohne (siehe Kasten). In der Kolonialzeit wurde die Kaffee-Pflanze welt-
weit verbreitet. Die Plantagen waren meist in Besitz von Europder_innen, die indigene Bevdlkerung war als
Landarbeiter_in abhdngig vom GroRgrundbesitzer_innen. Nach Ende der Kolonialzeit fiihrten viele Lander
Landreformen durch und verteilten Land an Kleinbauern und -bduerinnen. Etwa 75% des Kaffees weltweit
werden von Kleinbauern und -bauerinnen und Familienbetrieben mit unter 5 ha Land angebaut (die genauen
Angaben schwanken). Doch sie blieben 6konomisch meist abhangig von Zwischenhdndler_innen und kon-
nen kaum mit den weiter bestehenden Plantagen konkurrieren. Die Vermarktung ihres Kaffees bereitet den
ca. 25 Millionen Kleinbauerinnen und -bauern besondere Schwierigkeiten.

Eine Legende berichtet von Hirten aus Kaffa (Athiopien), die zufillig eines Abends entdeckten, dass
ihre Ziegen noch sehr munter waren, wenn sie an einer bestimmten Stelle geweidet hatten. Daraufhin
beklagten sie sich bei den Monchen eines nahe gelegenen Klosters im Lande Abessinien. An der Stelle,
wo die Tiere grasten, fanden die Monche eine dunkelgriine Pflanze, die griine, gelbe und rote kirschen-
artige Friichte trug, von denen die Tiere geknabbert hatten. Die Monche bereiteten sich daraus einen
Aufguss zu und siehe, ohne das geringste Bediirfnis nach Schlaf konnten sie nun nachts wachen, beten
oder angeregte Unterhaltungen fiihren.

Nach Erdol ist Rohkaffee unter den Exportgiitern der sog. ,Entwicklungslander” das wichtigste Produkt,
Deutschland nach den USA und Brasilien der drittgroRte Kaffee-Verbrauchermarkt. In Deutschland wird pro
Kopf mehr Kaffee (ca. 146l pro Kopf und Jahr) als Bier (118l) oder Mineralwasser (134l) getrunken. So ist
es nicht verwunderlich, dass Kaffee auch das Produkt mit dem hochsten Umsatzanteil im Fairen Handel ist.

Obwohl der ,Indio-Kaffee” aus Guatemala der erste fair gehandelte Kaffee auf dem deutschen Markt
war (siehe Modul 1), beginnt fiir viele die Geschichte des fair gehandelten Kaffees mit dem Nicaragua-
Kaffee:

In den 1980er Jahren wurde durch viele Fair-Handler_innen zur Unterstiitzung der sandinistischen Re-
volution Kaffee aus Nicaragua importiert, der damit eine klare politische Aussage enthielt. Der Kaffee
sollte in erster Linie das Bewusstsein und die politischen Verhadltnisse sowohl in Nicaragua als auch
hier zu Lande verandern helfen. Der ,Nica-Kaffee” erlangte symbolhafte, aber auch im wahrsten Sinne
des Wortes bittere Beriihmtheit: Einfachste Produktions- und Rostungsverfahren brachten einen Kaffee
von einfacher Qualitat und bescheidenen Geschmackserlebnissen hervor. Der heutige Nicaragua-Kaffee
aus Fairem Handel wird hingegen nicht allein aus Griinden der Solidaritdt getrunken, sondern auch im
Interesse vollendeten Genusses: Er wird perfekt gerdstet und ist ein Spitzenkaffee.

Kaffee, aus den Anfdngen nicht wegzudenken, ist bis heute das Symbolprodukt des Fairen Handels. Das
zeigen auch die Umsatzzahlen: Die GEPA macht etwa 50% ihres gesamten Umsatzes mit Kaffees und Kaf-
feeprodukten.

Anhand des Kaffeehandels soll hier deutlich gemacht werden, welchen Weg das Produkt bis in den Weltladen
zuriicklegt.



2 Kaffeepflanze: Robusta und Arabica

Die Hauptanbaugebiete fiir Kaffee liegen in Mittel- und Siidamerika (Brasilien, Kolumbien), Afrika und
Siidostasien, in regenreichen Lagen der Tropen und Subtropen entlang des Aquators. Die beiden marktbe-
stimmenden Arten Arabica (Coffea arabica) und Robusta (Coffea canephora) unterscheiden sich vor allem in
ihrem Koffeingehalt (Robusta: 2-3,5%, Arabica: ca. 1%), aber auch in der geschmacklichen Qualitdt. Dabei
gilt Arabica-Hochlandkaffee als besonders mild und bekdmmlich und enthdlt deutlich weniger Saure als
Robusta-Kaffee (Chlorogensdure: Robusta bis 8%, Arabica 3%).

Arabica stellt ca. 60% der weltweiten Ernte und wird hauptsdachlich in den Hohenlagen (600-1.800m ii.
NN.) Mittel- und Siidamerikas sowie in Athiopien, Kenia und Uganda angebaut. Robusta wird iiberwiegend
im Flachland (200-600m {i. NN.) Vietnams, West- und Zentralafrikas und Stidostasiens angebaut. In Landern
wie Brasilien, Guatemala und Ecuador werden beide Sorten kultiviert.

Kaffee-Setzlinge brauchen 4 bis 5 Jahre, bis sie die erste Ernte tragen. Sie bendtigen Halbschatten zum
Wachsen und Schattenbdaume. Deshalb gedeihen sie z. B. gut zusammen mit Bananenstauden oder anderen
Bdumen. Den optimalen Ernteertrag erreichen sie im Alter zwischen 10 und 20 Jahren.

Arabica-Pflanzen sind anspruchsvoll und bevorzugen eine Durchschnittstemperatur von 18-25°C, wobei im
Durchschnitt 13°C nicht unterschritten werden sollen, und sie vertragen keinen Frost. Aber auch Tempe-
raturen {iber 30°C mag die Pflanze nicht. Sie braucht geniigend Niederschlag, Feuchtigkeit und Schatten.
Robusta ist - wie der Name schon sagt - in allem weniger anspruchsvoll und ,sensibel” und kann auch in
groReren (Flachland-)Plantagen angebaut werden, wo mehr Maschineneinsatz méglich ist.
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3 Ernte und Verarbeitung

Kaffee ist ein Exportprodukt, und die meisten Kaffee-Produzent_innen bauen fiir sich und die lokale Ver-
marktung noch Gemiise an. Auch lassen sich Kaffee und Bananen gut kombinieren, da Kaffee den Halbschat-
ten liebt. Kleinbauern und -bduerinnen bewirtschaften Kaffee-Garten mit einer Fldche von oft nur 2-3 ha.
Dies reicht gerade mal zum Leben, und der erwirtschaftete Erlos dient zur Deckung der Lebenshaltungskos-
ten, fiir die Schule der Kinder und ein paar Anschaffungen. Einige Kaffee-Bauern und -bauerinnen haben in
den letzten Jahren auch auf Bio-Anbau umgestellt, was zundchst mit hoheren Kosten und Ernteeinbuf3en
wahrend der Umstellung verbunden ist und dann einen finanziellen Aufschlag beim Verkauf bringt. Gleich-
zeitig kommt die biologische Landwirtschaft dem traditionellen Anbau sehr nahe und gibt die Chance, aus
der Abhangigkeit der Agro-Industrie heraus zu kommen.

Geerntet wird einmal im Jahr, nérdlich des Aquators von Juli bis Dezember und siidlich von April bis August.
Die roten Kaffee-Bohnen werden an den Hangen per Hand gepfliickt. Da sie unterschiedlich reifen, gehen
die Pfliicker_innen mehrmals durch die Pflanzungen. Der Ertrag von Rohkaffee betrdagt durchschnittlich 680
kg/ha, wobei dies sehr stark nach Land und Hohe schwankt (Angola 33 kg/ha, Mexiko 450 kg/ha bis hin zu
Plantagen in Brasilien mit 4.200 kg/ha). Auch die Menge, die ein_e Pfliicker_in ernten kann, schwankt je
nach Pflanzen und Lage der Pflanzung.

Nach dem Pfliicken muss das Fruchtfleisch innerhalb von 24 Stunden gequetscht und von den Bohnen
getrennt werden. Es gibt verschiedene Aufbereitungsverfahren (trocken - nass - halbtrocken). Dann wird
die schleimige Bohne 10 bis 30 Stunden fermentiert und vom restlichen Fruchtfleisch getrennt. Die Bohne
wird anschlieRend mehrere Tage in der Sonne ausgebreitet und getrocknet. Die schlechten Bohnen werden
aussortiert. Die guten Bohnen werden in Sacken von ca. 45 kg abgepackt und zur oft weit entfernten Ko-
operative transportiert. Jetzt haben wir den sog. ,Pergaminokaffee” oder Hornschalenkaffee.

In der Aufbereitungsanlage der Kooperative wird die Pergaminschale maschinell von der Kaffee-Bohne ge-
trennt und werden nochmals die schlechten Bohnen aussortiert. Wieder werden die Bohnen in der Sonne
ausgebreitet und nachgetrocknet, bis sie bei einem Wassergehalt von 12% fiir den Export in Sacke von ca.
60 kg abgepackt werden. Die Kooperative iibernimmt den Export nach Ubersee.

In Siid- und Mittelamerika fahren Kaffee-Aufkdufer_innen (Zwischenhandler_innen), sogenannte ,Coyotes”,
zur Erntezeit zu den Bauern und Bauerinnen und kaufen die Ernte auf. Viele Erzeuger_innen haben kein
eigenes Fahrzeug, um die Ernte in die Stadt zum Verkauf zu bringen. Meist versuchen die Coyotes, den Preis
zu driicken und die Bauern und Bduerinnen in ihrer Abhangigkeit zu halten. Im Fairen Handel wird dieser
Praxis der Zusammenschluss der Erzeuger_innen in Kooperativen entgegen gesetzt. Dadurch haben die Bau-
ern und Bauerinnen die Maglichkeit, ihren Kaffee gemeinsam zu vermarkten. Nicht immer gelingt es, allen
Kaffee hieriiber zu vermarkten, und so verkaufen die Bauern und Bauerinnen auch weiterhin einen Teil ihrer
Ernte an Coyotes.

Rostung und Verarbeitung finden meist erst in den Verbraucherldndern statt. Griinde hierfiir sind der bei
griinen Bohnen geringere Qualitdtsverlust auf dem Seeweg (Temperatur- und Luftfeuchtigkeitsschwankun-
gen), die bessere Lagerfahigkeit der griinen Bohnen, die hdufige Mischung von Kaffees unterschiedlicher
Anbauregionen und die genauere Marktkenntnis der Rostereien. GroRere Kooperativen rosten inzwischen
fairen Kaffee auch fiir den heimischen Markt und betreiben dort auch eigene Cafés (Bsp. Mexiko). Sie wéren
vermutlich mittlerweile auch in der Lage, den Kaffee fiir den deutschen Markt je nach Geschmacksrichtung
zu rosten, da die entsprechenden Qualitats-
anspriiche durch die technische Ausstattung
erfiillt werden kdnnen.

Fair gehandelter Kaffee wird - im Gegensatz
zu den ,Massenkaffees” der GroRrostereien -
in einem schonenden Langzeitverfahren bei
einer Temperatur von 200 °C zwischen 10
und 18 Minuten gerdstet. Danach wird der
Kaffee durch Zufuhr von Luft langsam abge-
kiihlt. Dadurch wird ein besonders mildes,
sdurearmes Aroma erreicht.

Industrielle GroRrostereien rosten bei ca.
550 °C nur 2 bis 3 Minuten, so dass das In-

DIE QUALITAT FAIR GEHANDELTEN KAFFEES
e fast ausschlieRBlich 100% Arabica ohne Zusatze
® keine maschinelle Ernte

e viele ungemischte Landerkaffees

e hoher Anteil an Bio-Kaffees

traditionelle, schonende Langzeitréstung
Qualitatskontrolle

umweltfreundliche Verpackung

und dann auch noch fair gehandelt



nere der Bohnen nicht ausreichend gerdstet wird und die AuRenschicht fast verbrannt ist. Sduren und Bitter-
stoffe verbleiben im Kaffee und viele Aromastoffe kommen nicht zur Geltung. Ein Vorteil dieses Verfahrens
ist ein geringerer Gewichtsverlust des Kaffees.

Neben den Eigenschaften des Rohkaffees bestimmt die Rostung maligeblich die Qualitdt des Endprodukts.
Fair-Handels-Organisationen wie dwp, EL PUENTE, el rojito oder GEPA lassen ihre Kaffees bei mittelstdn-
dischen Rostereien verarbeiten, die kleine Mengen in hoher Qualitdt verarbeiten kdnnen. Fiir fair gehan-
delte Kaffees im Weltladen ist z. B. die Rosterei Niehoff in Gronau (Westfalen) ein wichtiger Verarbeiter
(www.niehoff-kaffee.de).

WEITERE INFORMATIONEN ZUM KAFFEEANBAU, ERNTE UND VERARBEITUNG

o Alle (Kaffee-)Importorganisationen haben Informationen {iber Kaffee und Kaffeeproduzent_innen,
entweder online oder als Broschiire.

® DVDs gibt es von dwp, EL PUENTE oder GEPA (kostenlos oder sehr giinstig direkt zu erhalten).

e Sehr informativ sind die Internetseiten des Deutschen Kaffeeverbands, www.kaffeeverband.de
(> Kaffeewissen).

e Das Wirtschaftsmagazin brandeins hat 2014 die Broschiire ,Kaffee in Zahlen” veroffentlicht, die
unter www.brandeins.de kostenlos heruntergeladen werden kann (liegt auf CD bei).

¢ Und dann gibt es natiirlich eine ganze Reihe von guten Biichern iiber Kaffee und seine Kultur-
geschichte, z. B. von Mark Pendergrast (Wie eine Bohne die Welt verinderte, Edition Temmen) oder
von Heinrich Eduard Jacob (Kaffee: Die Biografie eines weltwirtschaftlichen Stoffes, oekom Verlag).

Deutschland gehort zu den wenigen Landern, die auf gerdsteten Kaffee eine extra Kaffee-Steuer er-
heben (in Europa sonst nur noch Belgien und Ddnemark) - ein Relikt aus dem 17. Jahrhundert. Fiir
1 kg Rostkaffee miissen 2,19 € Kaffee-Steuer an den Staat abgefiihrt werden, was im Jahr ca. 1 Mrd. €
Steuereinnahmen ausmacht. Initiativen zur Abschaffung der Kaffee-Steuer waren bisher nicht erfolg-
reich.

Die Kaffee-Steuer gilt fiir alle Kaffees, auch fiir die billigen aus dem Discounter. Wenn man dort vom
Kilopreis die Mehrwertsteuer (7%) und dann die Kaffeesteuer (2,19 €) abzieht, kann man sich iiber-
legen, ob vom verbleibenden Rest neben der Rostung und dem Verpacken auch die Produzent_innen
noch einen gerechten Teil erhalten kdonnen.

cafél,
Camino
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4 Das Geschaft mit den Kaffeebohnen: Welthandel und Fairer Handel

Uber 100 Millionen Menschen leben vom Kaffeeanbau (ca. 25 Millionen Bauern und B&uerinnen mit ihren
Familien). Fiir die groRe Mehrheit von ihnen bietet die Mitarbeit in der Kaffeeproduktion jedoch keine aus-
reichende Einkommensquelle, um die minimalen Lebensnotwendigkeiten zu erwirtschaften.

Die Gewinne im Kaffeegeschaft werden durch den Handel erzielt. Rohkaffee wird an der Borse gehandelt -
Arabica in New York, Robusta in London. Haufig machen Spekulant_innen an den Borsen die Preise (und
gute Geschafte), bevor der Kaffee {iberhaupt geerntet ist (,Papierkaffee”). Man schdtzt, dass nur jede_r
zehnte Kaufer_in an der Borse den Kaffee auch wirklich haben mdchte - fiir alle anderen sind Kaffee oder
andere Agrarrohstoffe nur Spekulationsobjekte. Aber auch die Zwischenhdndler_innen, die den Produzen-
t_innen den Rohkaffee abkaufen sowie die Importeure und Vermarkter verdienen gut.

Brasilien ist mit ca. 31 Mio. Sacken griiner Kaffeebohnen & 60 kg der groRte Kaffeeproduzent der Welt,
was ca. 28,1% der Welternte (ca. 110,2 Mio. Sacke) ausmachte, gefolgt von Vietnam (ca. 20 Mio.
Sdcke), Indonesien (10,5 Mio. Sacke), Kolumbien (ca. 8,8 Mio.), Indien (ca. 5,1 Mio. Sacke), Hondu-
ras (ca. 4,4 Mio. Sacke), Peru (ca. 3,8 Mio. Sdcke), Guatemala (ca. 3,7 Mio.), Uganda (ca. 3,6 Mio.),
Mexiko (ca. 3,4 Mio.) und Athiopien (3,2 Mio.). Diese elf Lander decken ca. 88% des gesamten Welt-
bedarfs. (Quelle: International Coffee Organization, www.ico.org, Dez. 2013)

Oft sind die Kleinbduerinnen und -bauern wenig oder gar nicht liber aktuelle Preise und Bedingungen in-
formiert und von der Preispolitik ausgeschlossen. Die Konsequenz aus diesem Abhédngigkeitsverhaltnis: Der
Rohkaffee wird zu Preisen abgegeben, die von den Zwischenhdndler_innen diktiert werden.

In den letzten Jahren ist der Kaffee-Preis stark in Bewegung geraten. Nach einer langjdhrigen Tiefpreis-
phase (,Kaffeekrise”, 1999-2005) mit entsprechenden Auswirkungen auf die Kaffeebduerinnen und -bauern
waren die Jahre 2010-2012 von einem groRen Preisanstieg gekennzeichnet, der vor allem auf vermehrte
Spekulation mit Agrarrohstoffen zuriickzufiihren ist.

KAFFEEPREISE IM VERGLEICH: BORSE NEW YORK / FAIRTRADE / GEPA
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KAFFEEHANDEL IN ZEITEN HOHER WELTMARKTPREISE

Hohe Weltmarktpreise haben nicht nur positive Auswirkungen auf den Fairen Handel. Zum einen ist zu be-
griiRen, dass die Kaffeebauern und -bduerinnen hohere Preise fiir ihren Kaffee bekommen (wenn sie den
hohen Preis tatsdchlich erhalten - und nicht v. a. die Zwischenhdndler verdienen), zum anderen stellt der
verstdrkte Wettbewerb auf dem Markt die Kooperativen vor grof3e Herausforderungen. So verkaufen z. T. die
Kaffeebauern und -bauerinnen wieder direkt an den Zwischenhandler, der einen ebenso hohen Preis zahlt
(bar auf die Hand, oft ohne groRere Qualitatsanspriiche), und liefern ihren Kaffee nicht mehr an die Koope-
rative ab, die oft erst mit Zeitverzégerung (nach dem Weiterverkauf des Kaffees) zahlen kann. Aber auch
die Kooperativen unterliegen der Versuchung, ihren nachgefragten Kaffee an groRe Konzerne zu liefern, die
nun in Konkurrenz zu den urspriinglichen Fair-Handels-Importeuren treten. So miissen die Fair-Handels-
Importeure oft hohe Aufschldage auf den Borsenpreis zahlen, um in ausreichender Menge an qualitativ
hochwertigen Kaffee zu gelangen.

FAIR GEHANDELTER KAFFEE

Im Fairen Handel kommt der Kaffee ausschlieRlich von Kleinbduerinnen und -bauern, die sich zu demokra-
tisch organisierten, politisch unabhdngigen Genossenschaften (Kooperativen) zusammengeschlossen ha-
ben, um ihren Kaffee gemeinsam besser zu vermarkten. Die Kooperativen bieten ihren Mitgliedern zusatzlich
verschiedene Serviceleistungen wie medizinische Versorgung oder Weiterbildungen, z. B. zum &kologischen
Anbau.

Im Fairen Handel bedeutet der ,faire Preis” fiir Kaffee unter anderem die Festlegung eines Mindestpreises,
unterhalb dessen beide Partner eine menschenwiirdige und qualitativ hochwertige Kaffeeproduktion nicht
fiir moglich halten. Der Mindestpreis liegt derzeit bei 140 US$ fiir 100 amerikanische Pfund Arabica-Rohkaf-
fee (1 amerik. Pfund = 453 g). Der Mindestpreis wird von Fairtrade International in Diskussionen mit den
Produzent_innen-Organisationen festgelegt, und auch die 100%-Fair-Handler (GEPA, EL PUENTE, dwp etc.)
orientieren sich daran. Liegt der Borsenpreis iiber dem Mindestpreis, wie z. B. 2010-2012, so bekommen die
Kooperativen den hdheren Preis ausgezahlt.

Hinzu kommt der Fair-Trade-Aufschlag (,Fairtrade-Pramie”) fiir die Genossenschaften/Kooperativen in Hohe
von 20 US$ (fiir 100 Pfund Arabica), von dem diese Sozialprojekte finanzieren wie z. B. Schulen, Gesund-
heitszentren oder Gemeindeprojekte. Er kann auch in strukturelle Verbesserungen der Genossenschaft inves-
tiert werden, wie z. B. Pflanzenaufzucht oder eine Reinigungsmaschine fiir alle, um die Wertschopfung der
Kooperative fiir die Zukunft zu verbessern. Die meisten 100% Fair-Handler zahlen ihren Handelspartnern
eine deutlich hohere Fair-Handels-Pramie von z. T. 40 US$.

Als weitere Aufschlage konnen 30 US$/100 Pfund fiir zertifizierten Bio-Kaffee hinzukommen. Fiir eine be-
sonders gute Qualitat konnen die Produzent_innen zusdtzlich einen (z. T. deutlichen) Qualitdtsaufschlag
erhalten. Diese verschiedenen Aufschldge sind fiir die Kooperativen von groRer wirtschaftlicher Bedeutung.
Der faire Preis ist aber nicht das einzige und fiir viele Produzent_innen oft nicht das wichtigste Kriterium
des Fairen Handels. Die langfristige Zusammenarbeit und die damit verbundene Planungssicherheit, eine
intensive Beratung und die Mdglichkeit der Vorfinanzierung der Ernte sind oft mindestens ebenso wichtig
(vgl. Module 1 und 3).

OLIGOPOLE STRUKTUREN IM KAFFEEHANDEL

Der internationale Kaffeemarkt ist von wenigen groRen Konzernen dominiert und wird heute zu rund
50% von den fiinf groRten Rostereien bestimmt. Am groRten ist Kraft Foods (z. B. mit der Marke
.Jacobs”), gefolgt von Nestlé mit ,Nescafé”. Nach Procter & Gamble und Sara Lee folgt an weltweit 5.
Stelle Tchibo mit den Marken ,Tchibo” und ,Eduscho”

In Deutschland beherrschen folgende sechs Firmen ca. 85% des Kaffeegeschafts: Tchibo, Kraft/Jacobs
(zusammen iiber 40% Marktanteil), Aldi (,Markus Gold” bzw. ,,Ameroy”), Darboven (,Idee”, ,Mdven-
pick”, ,Eilles”, ,Café Intencion®, ...), Melitta und Dallmayr. (Quelle: www.kaffee-glossar.com)

Der Marktanteil des fair gehandelten Kaffees lag 2013 in Deutschland bei knapp 2%, davon wird der
groRte Teil (90%) mit Fairtrade-Siegel im Lebensmitteleinzelhandel, bei Discountern und in der Gas-
tronomie verkauft.
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WEITERE BEDROHUNGEN: KLIMAWANDEL UND LANDGRABBING

Nicht nur die oft geringen Preise machen den Kleinbauern und -bauerinnen zu schaffen. Zunehmend
sehen sie sich auch mit den Auswirkungen des Klimawandels konfrontiert: Extreme Wetterschwankun-
gen mit Stiirmen und Frost auch in Regionen, wo dies bisher unbekannt war, erschweren den Kaffee-
anbau. Fiir Uganda z. B. gibt es Berechnungen, dass der Kaffeeanbau fast iiberall im Land unmdglich
wird, wenn die Welt-Durchschnittstemperatur um 2 °C steigt (www.germanwatch.de).

Ein weiteres Problem ist der Landkauf durch westliche Staaten und China, die sich gutes Ackerland in
den Landern des Siidens sichern wollen (so genanntes Landgrabbing). Dies betrifft auch Kaffeebauern
und -bduerinnen, v. a. in den tieferen Lagen.

5 Was steht auf der Verpackung?

Weltladen-Mitarbeitende sollten gute Augen haben, um all die Informationen auf Kaffee-Verpackungen ent-
ziffern zu konnen. Neben dem Namen des Produkts tummelt sich hier auch eine Vielzahl grafischer Symbole.
Wir stellen die Wichtigsten vor.

FAIRTRADE-SIEGEL

Das Fairtrade-Siegel wird in Deutschland vom Verein TransFair/Faitrade
Deutschland vergeben. Fairtrade/TransFair handelt nicht selbst mit Waren.
Fairtrade ist also keine Marke, sondern zeichnet Produkte mit seinem Siegel
aus, die zu festgelegten fairen Bedingungen gehandelt und kontrolliert/zer-
tifiziert wurden (siehe Modul 3). Zu den Aufgaben von TransFair gehort die
Kontrolle der Fairtrade-Regeln, das Siegelmarketing, die Bildungs-, Offentlich-
keits- und Lobbyarbeit (siehe Modul 2).

Fairtrade ist kein Biosiegel, sondern vor allem ein Sozialsiegel zur Einhaltung FAIRTRADE
der sozialen Standards. Allerdings gibt es Umweltstandards fiir den konventio-
nellen Kaffeeanbau, und es werden immer mehr Produkte mit Fairtrade-Siegel
auch biologisch hergestellt und verarbeitet.

www.fairtrade-deutschland.de

BIO-SIEGEL

Das neue EU-Bio-Siegel wird seit 2010 europaweit verwendet und zeichnet
Produkte aus, die nach EU-Bio-Verordnung hergestellt sind. Ein Produkt erhalt
das europdische Bio-Siegel, wenn mindestens 95% der Inhaltsstoffe aus Bio-
Anbau (definiert nach EU-Richtlinie) kommen und hdchstens 0,9% gentech-
nisch verdndertes Material enthalten ist. Produkte, die als ,bio” vermarktet
werden, miissen dieses Zeichen tragen.

Dariiber hinaus gibt es auch die Siegel verschiedener Anbauverbande, wie
z. B. Naturland oder Demeter, die deutlich strengere Kriterien haben und ihre
Produkte meist mit beiden Logos versehen. Im Fairen Handel sind inzwischen
tiber die Halfte der Lebensmittel aus biologischem Anbau (in Weltladen meist
liber 70%). In erster Linie geht es bei der Forderung des Bio-Anbaus durch
den Fairen Handel um die Arbeitsbedingungen, also die Gesundheit der Pro-
duzent_innen (siehe Modul 1).

www.organic-farming.eu

|
Naturland
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NATURLAND FAIR

Bio- und Fair-Standards in einem Siegel verbindet die Initiative des Bio-Anbauverbands
Naturland. Bestehende Fair-Handels-Standards (siehe Modul 3) galten in der Entwick-
lung der Naturland Fair-Richtlinien als Mindestanforderungen. Das Siegel kann auch fiir
Produkte aus dem Norden (z. B. Milch) vergeben werden.

Dieses Siegel kommt dem Fairen Handel der Weltldden naher als das Fairtrade-Siegel, Naturland
wird aber natiirlich nur an Naturland-Mitglieder vergeben. Insbesondere auf Produkten .
von dwp und GEPA ist es verstarkt zu sehen. Naturland ist seit 2012 Mitglied im Forum Fa I r

Fairer Handel.
www.naturland.de, www.forum-fairer-handel.de

EIGENZEICHEN DER IMPORTEURE

Einige Kaffee-Importeure verwenden eigene Zeichen, um die
besondere Qualitdt ihrer Produkte hervorzuheben - manch-
mal zusdtzlich zu einem Bio- oder Fair-Siegel, manchmal auch
anstatt eines solchen. Dabei handelt es sich nicht um neue
Siegel, sondern um Werbebotschaften, die das Besondere des
Produktes betonen und es von anderen abheben sollen. Dazu
gehoren z. B. von dwp ,fair + bio” oder ,GEPA fair+",

Geschmack Zubereitung

00000 ET

1 mild —> 5 kraftig %' u
Bio

Espresso €

ganze Bohne .

Goldbraune Crema krént diesen starken, tempe-

ramentvollen Bio Espresso. Seine ausgesuchten

Arabica Bohnen werden im Einklang mit der Natur und

mit besonderem Sinn fiir Qualitat angebaut. Traditionelle

Langzeitréstung entlockt ihnen schonend das kraftige
~, Aroma fir vollen Genuss.

GRAFISCHE SYMBOLE ZUR ZUBEREITUNGSART ODER STARKE DES KAFFEES

Auf den meisten Kaffeeverpackungen befinden sich noch weitere Grafiken oder Abbildungen. Entweder sol-
len sie verdeutlichen, was sich in der Tite befindet (z. B. ganze Bohnen oder Kaffeepads) oder auf die ge-
eignete Zubereitungsart hinweisen (z. B. Filterpapier fiir Filterkaffee). Einige Importeure zeigen zudem die
Starke ihres Kaffees auf der Verpackung durch eine Grafik mit kleinen Kaffeebohnen o. &. an. Je hoher die
Anzahl, desto stdrker ist der Kaffee. Weltladen-Mitarbeitende sollten sich mit den Kaffeeverpackungen im
eigenen Laden vertraut machen, um die Symbole deuten zu kénnen.
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6 Was sollten Weltladen-Mitarbeiter_innen wissen?

Weltldden sind Fachgeschafte des Fairen Handels. Das bedeutet, dass im Verkauf Mitarbeitende ein Fach-
wissen {iber verschiedene Produkte bendtigen, um Kund_innen kompetent beraten zu kénnen. Zudem ware
es fatal, wenn die im Fairen Handel so wichtige Transparenz an der Ladentheke endet, weil Mitarbeitende
keine Auskunft geben kdnnen.

Kaffee ist ein Hauptprodukt in den Weltldden, so dass jede_r Mitarbeiter_in hierzu ein Grundlagenwissen
bendtigt. Neben grundsatzlichem Produktwissen zu Kaffee (Geschmack, Vertraglichkeit, Wirkung) sollten wir
auch dariiber Auskunft geben kdnnen, was das Besondere am fair gehandelten Kaffee ausmacht (fairer Preis
fiir Produzenten, umweltschonende Produktion und schonende Verarbeitung).

Da wir nicht immer alles selbst wissen kdnnen, bedarf es auch einer Organisation im Laden, die Informa-
tionen fiir die Mitarbeiter_innen schnell griffbereit zur Verfiigung halt. Weiterfiihrende Produktinformati-
onen miissen aktualisiert sein oder die Internetseiten zu Produkten der Produzenten genutzt werden. Die
Kund_innen sollen den Weg eines Produktes von den Produzent_innen bis zum Weltladen transparent nach-
vollziehen kdnnen - das ist ein wichtiges Element des Fairen Handels.

Wenn spezielle Fragen zu einzelnen Produkten nicht beantwortet werden kdnnen, ist das zundchst ganz
normal. Es kommt vielmehr darauf an, sich auf ein informatives Gesprach einzulassen und das vorhandene
Wissen anzubieten. Wenn es nicht ausreicht, gibt es bei Kolleg_innen, im Infomaterial oder bei den Fair-
Handels-Organisationen die Moglichkeit, sich gezielt zu informieren. Wissen kann so auch wachsen: viel-
leicht kann ich die Frage heute nicht beantworten - morgen aber schon.

Weitere Informationen finden sich in Modul 5, in dem es u. a. auch um Verkaufs- und Informationsgesprache
geht.
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7 Methodische Vorschlage zur Aufarbeitung des Themas

Dieser Methodenteil gibt Ideen, wie Sie das Thema ,Kaffee” interessant und interaktiv gestalten konnen.
Einen moglichen Ablauf einer Forthildung fiir drei Stunden sowie verschiedene Kopiervorlagen zu den Me-
thoden finden Sie auf der CD zum Grundkurs.

Jede Methode ist verdnderbar und kann den Anforderungen und Fragen der Mitarbeiter_innen angepasst
werden. Neben den Ubungen finden Sie auf der (D eine Powerpoint-Prisentation mit Grundlagenwissen zum
Thema Kaffee, die Sie als thematischen Input in die Fortbildungen einbauen sollten/konnen.

Wir wiinschen viel Spald beim Einsatz der Methoden.

FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ)

Ziel Wir sammeln zum Einstieg verschiedene Fragen, die uns im Ladenalltag gestellt werden und erarbei-
ten uns gemeinsame Antworten darauf. Dadurch vertiefen wir unser Wissen zum Thema Kaffee und werden
selbstsicherer in Verkaufsgesprachen.

Dauer 10 min. plus anschlieBender Diskussion

GruppengroRe Kleingruppen von drei bis fiinf Personen, danach Plenum

Ablauf In den Kleingruppen werden Fragen gesammelt, die uns im Ladenalltag zum Thema Kaffee gestellt
wurden und wir schreiben diese auf Kartchen. AnschlieRend werden diese im Plenum prasentiert und mog-
liche Antworten zusammengetragen.

Sammeln Sie regelmdRig weitere FAQs (,Frequently Asked Questions”) in der Ladengruppe: Mit welchen
Fragen werden die Mitarbeiter_innen im Ladenalltag konfrontiert? Auf welches Wissen kommt es an? Ein
standiger Tagesordnungspunkt auf jedem Ladentreffen macht den Austausch zur Routine und fordert die
Kompetenz der Mitarbeiter_innen in Verkaufsgesprachen. Fiihren Sie in ihrem Ladenbuch eine Rubrik zu
Kund_innenfragen und sammeln sie dort mdgliche Antworten.

Material Auf der (D finden sich mdgliche Fragen und Antworten. Ergdnzen Sie diese selbst. Stifte und Kart-
chen nicht vergessen.

KAFFEE-QUIZ

Ziel Ein Kaffee-Quiz zum Einstieg bringt uns gemeinsam dariiber ins Gesprdch, was wir bereits iiber Kaffee
wissen und wo noch Liicken sind.

Dauer 10 min. plus anschlieRender Diskussion

GruppengroBe Kleingruppen von drei bis fiinf Personen, danach Plenum

Ablauf In den Kleingruppen wird der Quizbogen ausgefiillt. Anschlielend werden die Ergebnisse im Plenum
prasentiert bzw. ausgetauscht und offene Fragen weiter behandelt. Der/die Referent_in verweist auf die
kommenden Informationen in der Fortbildung.

Material Auf der CD befindet sich ein Kaffee-Quiz, Stifte nicht vergessen.

POSITIONSBAROMETER ZU KAFFEE

Ziel Austausch iiber verschiedene Ansichten und Wissen {iber Kaffee, um dariiber ins Gesprach zu kommen.
Dauer 20 min.

Gruppengrof3e ab 6 Personen bis GroRgruppe

Ablauf Es werden verschiedene Aussagen zu Kaffee vorgelesen und die Teilnehmer_innen positionieren sich
im Raum dahingehend, ob sie der Aussage voll, zum Teil oder gar nicht zustimmen konnen. Einzelne Teil-
nehmer_innen werden danach befragt, wieso sie sich auf die jeweilige Position gestellt haben und was sie
mit der Aussage verbinden. Dadurch kommen die Teilnehmer_innen ins Gesprach {iber personliche Vorlieben
und Ansichten, unterschiedliche Aspekte rund um das Thema Kaffee werden verdeutlicht.

Material Aussagen zum Kaffee fiir das Positionsbarometer siehe (D. Kartchen mit 0% - 50% - 100% als
Orientierung im Raum auslegen.
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KAFFEE-PRODUKTBESCHREIBUNGEN

Ziel Produktbeschreibungen auf den Kaffee-Verpackungen lesen und deren Inhalt verstehen, um sie den
Kund_innen vermitteln zu kdnnen.

Dauer 30 min.

Gruppengrofe ab 6 Personen

Ablauf Die Mitarbeiter_innen nehmen sich allein oder in Zweiergruppen je eine Kaffeeverpackung aus dem
Ladenregal und lesen diese genau durch. AnschlieRend werden diese im Plenum prasentiert und erklart (bzw.
offene Fragen gemeinsam geklart) und dabei folgende drei Bereiche beschrieben:

Herkunft: Auf fast jeder Packung fair gehandelten Kaffees finden sich Informationen iiber die Herkunft, teil-
weise wird die Geschichte eines Kaffeeproduzenten erzdhlt: Geben Sie die Informationen zu Produzenten,
der Kooperative und dem Herkunftsland wieder.

Produktbeschreibung: Auf jeder Kaffeepackung werden Geschmack und die Verarbeitung des Kaffees sowie
dessen Zubereitung beschrieben. Geben Sie dies wieder.

Qualitédtssiegel: Welche Siegel sind auf der Verpackung aufgefiihrt und wie kdnnen sich Verbraucher_innen
tiber deren Qualitdt und Verldsslichkeit weiter informieren?

Material Verwenden Sie die in ihrem Laden zum Verkauf angebotenen Kaffeepackungen.

Variante: Holen Sie ihren Lieblingskaffee aus dem Regal und halten Sie ein Werberede fiir ihn! Was macht
ihn so besonders?

KAFFEE-VERKOSTUNG

Ziel Eine Kaffee-Verkostung ist eine gute Gelegenheit, verschiedene Kaffee-Sorten und -qualitdten des ei-
genen Weltladens kennenzulernen und die Sinne zu scharfen.

Dauer 30 min.

GruppengroBe ab 6 Personen

Ablauf Wie bei einer guten Weinverkostung beginnen wir mit den Standardkaffees, d. h. Sorten, die ein
ausgewogenes Aroma haben (Bsp.: Café Organico der GEPA). Danach testen wir Schritt fiir Schritt Sorten
mit markanterem Geschmack bis hin zu den hochpreisigen Spezialitdten. Den Kaffee probieren wir natiirlich
ohne Zucker und Milch, denn nur so konnen wir die unterschiedlichen Arten herausschmecken. Noch unter-
schiedlicher wird der Geschmack, wenn der Kaffee abgekiihlt ist (,kalter Kaffee*). Fiir diesen Vergleich sollte
man einen Rest jeder probierten Sorte zuriickhalten. Zum Abschluss gibt es fiir die Teilnehmer_innen einen
Kaffee nach Wahl, Latte Macchiato oder Cappuccino und dazu etwas Sii3es.

Beim Kaffee kommt es nicht nur auf den Anbau und die Qualitat, sondern auch auf die Réstung und die
Zubereitung an. Am besten ist es, wenn der Kaffee frisch gemahlen und frisch aufgebriiht wird. Dann kommt
das Aroma am besten zur Entfaltung.

Begleiten lasst sich die Kaffee-Verkostung mit Musik aus den Herkunftsregionen der Kaffees (Bsp.: Putuma-
yo-CD ,Music from the Coffee Lands”). Viele Lieder handeln vom Leben der Kleinbauern und -bauerinnen,
von ihren Schwierigkeiten und ihren Hoffnungen. Sie konnen auch zusatzlich Bilder von Kaffeepflanzen und
Ernte zeigen.

Tauschen Sie sich anschlieRend iiber die verschiedenen Geschmdcker aus und bedenken Sie dabei, dass sich
liber Geschmack nicht streiten ldsst. Wichtiger ist: Wie erfrage ich in einem Kund_innengesprach die Kaffee-
Vorliebe des/der Kund_in und berate auch zu einem Kaffee, der mir vielleicht selbst nicht schmeckt?
Material verschiedene Kaffee-Sorten, Kaffee-Maschine mit Mahlwerk, Kaffee-Tassen, eventuell CD-Player
und Beamer/Laptop.

WERTSCHOPFUNGSKETTE KAFFEE AM BEISPIEL MEXIKO

Ziel sich in Rollen von Akteuren hineinversetzen und im Austausch mit anderen deren Interessen, Sichtwei-
sen und Zwange diskutieren.
Dauer 30-60 min.
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Gruppengrofe ab 10 Personen (oder Karten herausnehmen), geeignet fiir: Schiiler_innen ab der 8. Klasse,
Erwachsene (Multiplikator_innen, Lehrer_innen...). Optimal sind 10 Teilnehmende (jede_r bekommt eine
Rollenkarte), bei mehr Teilnehmenden bekommen jeweils 2 Teilnehmende eine Karte.

Ablauf Die Methode eignet sich gut fiir den Einstieg zur Fortbildung zum Thema Kaffee. Um die einzelnen
Stationen vom Kaffee-Anbau bis zur Vermarktung nachvollziehbar zu machen, erhalten alle Teilnehmenden
eine Rollenkarte, die er/sie sich durchliest. Danach muss die Gruppe gemeinsam versuchen, sich in der rich-
tigen Reihenfolge aufzustellen - vom Kaffee-Anbau bis zum Kaffee-Konsum.

Dann liest jede_r seine/ihre Karte vor und ggf. wird von der Referent_in die Position nochmals verdndert.
Der Aufkdufer von Starbucks z. B. kann auf gleicher Hohe wie der Manager der Kaffee-Kooperative stehen.
Auch der/die Weltladen-Mitarbeiter_in kann auf gleicher Héhe mit dem/der Einzelhandler_in stehen.

Im Anschluss kann die Frage gestellt werden, welches Interesse jede_r hat, um die unterschiedlichen Posi-
tionen und moglichen Konflikte aufzuzeigen.

Material Die Rollenbeschreibungen befinden sich auf der CD.

ROLLENSPIEL - VARIANTE

Aus den Rollenkarten zur Wertschopfungskette konnen jederzeit kreativ und spontan verschiedene Rollen-
spiele entwickelt werden. Zum Beispiel:

Der/die Kaffee-Aufkdufer_in kommt zu Kleinbauern bzw. -bduerinnen einer Kooperative und will dessen
Kaffee aufkaufen: wie entwickelt sich das Gesprach und die Dynamik zwischen beiden?

Der/die Manager_in der Kaffee-Kooperative trifft den/die Manager_in einer deutschen Fair-Handels-Organi-
sation: sie beraten {iber den Kaffee-Preis und die Liefermenge fiir das nachste Jahr.

Der/die Kund_in im Weltladen fragt den/die Weltladen-Mitarbeiter_in, wieso der Kaffee so teuer ist und der
Kleinbauer bzw. -bduerin so wenig Geld bekommt. Welche Argumente konnen Sie anfiihren und den Fairen
Handel erkldren?

Kaffeeproduzent_innen aus Mexiko besuchen Einzelhdndler_innen in Deutschland und wundern sich, wieso
so wenig fair gehandelte Produkte im Laden stehen - es entwickelt sich ein lebhaftes Gespréch.

Material Die Rollenbeschreibungen befinden sich auf der CD.

VERKAUFSGESPRACH ZU FAIREM KAFFEE

Ziel Sich in verschiedene Kund_innen hineinversetzen und im Verkaufsgesprach deren Interessen, Bediirf-
nisse und Sichtweise beriicksichtigen, sowie die Grundlagen und Vorziige des Fairen Handels vermitteln.
Dauer 45-60 min.

Gruppengrofe ab 6 Personen

Ablauf Wahlen Sie von den Fragen der ,Frequently Asked Questions” einige aus oder schreiben Sie selbst
kurze Rollenkarten zum Kaffee-Verkauf. Nach einer kurzen Vorbereitung der Rollenspiel-Teilnehmenden las-
sen Sie das Verkaufsgesprach spielen und die anderen Teilnehmenden beobachten. Nach Ende des Rollen-
spiels geben die Beobachter_innen dem/der Verkdufer_in ein Feed-back zum Ablauf des Verkaufsgesprachs.
Dabei vor allem das betonen, was gut lief und beibehalten werden sollte!

Wie wurde der/die Kund_in angesprochen (Kontaktaufnahme)? Wie wurde der Kaufwunsch ermittelt (Be-
darfsermittlung)? Wie wurden verschiedene Angebote prasentiert (Warenvorlage)? Wie wurde auf Bedenken
und Fragen der Kund_innen eingegangen (Argumentation)? Wie kam es zum Kaufabschluss? (siehe auch
Modul 5)

Lassen Sie mehrere Mitarbeiter_innen ein Verkaufsgesprach spielen. Bei groRen Gruppen oder wenn das
Spielen ,vor allen” zu schwierig ist: 4er-Gruppen bilden, zwei davon spielen das Verkaufsgesprach, die ande-
ren beiden beobachten. Danach wechseln. Der Raum muss dafiir grol3 genug sein bzw. es miissen mindestens
zwei Raume zur Verfiigung stehen.

Material Auf der CD finden sich mdgliche Fragen und Antworten.
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8 Ubersicht der Anlagen auf der CD

Prasentation zum Modul (Powerpoint und PDF)
Ablaufbeispiel fiir Mitarbeitenden-Schulung (Word und PDF)
FAQs zum Kaffee (Word und PDF)

Kaffee-Quiz (Word und PDF)

Positionsharometer Kaffee (Word und PDF)

Rollenkarten Wertschopfungskette Kaffee (Word und PDF)
Kaffee in Zahlen 2014 (PDF)

9 Literatur und weitere Materialien

ROLLEN- UND PLANSPIEL RUND UM DEN KAFFEE

Auf www.fairtrade.de befindet sich ein Rollenspiel mit Rollenkarten und entsprechenden Vorlagen zum Aus-

d

>

rucken. Dort gibt es auch weitere Materialien zu Kaffee (www.fairtrade.de > Und ich? > Bildungsangebote
Kaffee).

FILME ZUM THEMA KAFFEE

Bei den Import- und Siegelorganisationen erhalten Sie Informationsmaterial zum fair gehandelten Kaffee
sowie Filme zu Produzenten. Gute Produzent_innen-Portrdts finden sich auf www.fairtrade.de.

Eine interessante Quelle sind auch Filmdokumente auf www.youtube.de, einige Kaffee-Kooperativen ha-
ben dort Filme eingestellt.

LITERATUR & LINKS

Brandeins: Kaffee in Zahlen. (Zusammenstellung von Daten und Zahlen zu Kaffee im Auftrag von Tchibo).
Kostenloser Download der Broschiiren: www.brandeins.de/wissen/kaffee-in-zahlen.html

Jacob, Heinrich Eduard: Kaffee: Die Biografie eines weltwirtschaftlichen Stoffes. 360 Seiten, oekom ver-
lag, Miinchen 2006. ISBN-13: 978-3-86581-023-6 (Die Originalausgabe stammt von 1934.)

Menzel, Jiirgen: Mit Fairem Kaffee zu mehr Gerechtigkeit - Handreichung fiir Veranstaltungen zum
Thema Kaffee. Hrsg: act for transformation 2011, 28 Seiten, ISBN: 978-3-9813643-2-3. Bezug iiber
www.act4transformation.net > Materialien > Bildungsmaterialien

Pendergrast, Mark: Wie eine Bohne die Welt veranderte. 512 Seiten. Edition Temmen, Bremen 2001. ISBN
9783861087809 (mit US-amerikanischem Schwerpunkt)

Sehr informativ sind die Internetseiten des Deutschen Kaffeeverbands, www.kaffeeverband.de
> Kaffeewissen

Aktuelle Daten (in englischer Sprache) hilt die International Coffee Organization bereit: www.ico.org
Ein Kaffee-Lexikon zum schnellen Nachschlagen bietet die Website www.kaffee-glossar.com
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.

Inhaltsverzeichnis

MODUL 5 DIE KUND_INNEN - UNBEKANNTE WESEN? 95
Inhalt und Aufbau des Moduls 97
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2 Kaufen und Verkaufen 105
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5 Literatur 115
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Kund_innen sind Konige und Koniginnen. Nicht nur, weil sie durch ihren Einkauf das Fortbestehen des
Weltladens sichern, sondern auch, weil sie die Waren und Ideen ,ins Land bringen” Uberzeugte Kund_innen
kaufen nicht nur ein, weil sie ein Produkt unmittelbar bendtigen. Wenn das Einkaufserlebnis Freude macht
und interessant ist, werden alle positiven Effekte der Weltladenarbeit verstarkt: Die Information {iber den
Fairen Handel, das politische Engagement, und nicht zuletzt der Umsatz. Wer sind die Kund_innen der Welt-
laden, und wie kdnnen sie fiir den Fairen Handel begeistert werden?

In einem ersten Teil werden die Kund_innen der Weltldden vorgestellt. Wer ist die Zielgruppe der Ladenar-
beit, wer kauft ein, und wie kann das Profil der Ladenkundschaft ermittelt werden?

Im zweiten Teil zum Thema ,Kaufen und Verkaufen” geht es allg. um die Kommunikation mit den Kund_in-
nen, das Verkaufsgesprach und MaBnahmen der Kund_innenbindung. Auch schwierige Situationen wie Re-
klamationen kommen zur Sprache.

1 Zielgruppen

VORBEMERKUNG

Maglichst viele Menschen als Kund_innen des Weltladens zu gewinnen, ist eine Voraussetzung dafiir, dass
wir die Idee des Fairen Handels weitertragen und dass mehr Produzent_innen mit ihren Erzeugnissen am
Fairen Handel teilnehmen und so ihre Existenz sichern konnen. Von héheren Umsdtzen im Fairen Handel
profitieren unmittelbar die Produzent_innen im Siiden, aber auch der Weltladen kann seine Kosten decken
und zum Beispiel Arbeitsplatze hier schaffen.

Natiirlich sollen fiir die Anliegen des Fairen Handels ALLE Menschen erreicht werden. Aber dies ist einiger-
malden unrealistisch, gemessen an unseren Moglichkeiten. Zudem ist es auch praktisch kaum machbar, denn
wenn sich etwas Allgemeingiiltiges iiber Menschen sagen ldsst, dann dies: Wir sind alle verschieden. Wir
haben unterschiedliche Prioritdten, Vorstellungen, Hintergriinde, Werthaltungen, Geschmacker etc. So gibt
es DIE Konsumentin bzw. DEN Konsumenten fair gehandelter Produkte nicht - dies trifft auf die aktuellen
Kund_innen ebenso zu wie auf potentielle. Die Motive, warum Menschen ,fair” einkaufen, sind so vielfaltig
wie das Produktsortiment im Weltladen.

Es stellt sich auch fiir Weltldden die Frage, wen sie mit ihrem Waren-, Informations- und Bildungsangebot
erreichen mochten. Der erste Schritt ist zumeist die Erkenntnis, dass mit bestimmten MalRnahmen i. d. R.
immer nur bestimmte Personengruppen angesprochen werden. Jede Idee vertrdgt auch nur eine begrenzte
Anzahl von komplett unterschiedlichen Zielgruppenansprachen. Wenn klar ist, wer mit einem bestimmten
Anliegen erreicht werden kann und soll und wie diese Gruppe ansprechbar sein kdnnte, kann das die Wir-
kungen des eigenen Tuns erheblich erhdhen. Zumal wenn trotz begrenzter personeller und finanzieller Res-
sourcen langfristig weitreichende Effekte (wie verdanderte Konsumgewohnheiten oder eine global gerechtere
Wirtschaft) erzielt werden sollen.

In den vergangenen Jahren wurden mehrfach Marktforschungsdaten zum Fairen Handel erhoben, um mehr
Informationen {iber aktuelle und potentielle Kund_innen zu erhalten und damit das Angebot und den Auf-
tritt des Fairen Handels starker auf deren Bediirfnisse und Erwartungen abzustimmen. Diese Erhebungen
stehen im Zusammenhang mit einer generell intensiveren Beschdftigung mit dem eigenen Profil und der
AuRenwirkung des Fairen Handels, verbunden mit der Entwicklung eines professionelleren Marketings.
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1.1 MARKTFORSCHUNG FUR DEN FAIREN HANDEL

Seit 2002 wurden - zundchst im Auftrag der Verbraucher Initiative, ab 2009 im Auftrag des Forum Fai-
rer Handel - regelmdRige Befragungen von Verbraucher_innen zum Fairen Handel durchgefiihrt: Wie viele
Menschen kaufen fair gehandelte Produkte, wie viele wiirden es tun? Wo wird eingekauft? Was wissen die
Befragten iiber Fairen Handel, welche Zeichen werden erkannt? Was sind die wichtigsten Kaufmotivationen,
welche Hindernisse stehen dem ,fairen Einkauf” entgegen? Die Ergebnisse dieser Befragungen halfen dabei,
bestimmte Entwicklungen zu erkennen bzw. besser zu verstehen und sie wurden (und werden) auch fiir un-
ternehmerische Entscheidungen herangezogen. Beispielsweise gaben die Befragten hdufiger Nicht-Wissen
tiber Einkaufsquellen bzw. deren schlechte Erreichbarkeit als Kaufhemmnis an, als den hoheren Preis - wah-
rend Skepsis gegeniiber der Qualitdt fair gehandelter Produkte keine Rolle spielte. Dies riickte die Frage
nach der Distribution fair gehandelter Produkte in den Fokus und war auch eines der Argumente fiir die
Einbeziehung von Discountern. Zugleich bestdtigte es den Weg vieler Fair-Handels-Unternehmen, bestdndig
an der Qualitdt der Produkte zu arbeiten.

Im Folgenden wollen wir einige Ergebnisse der Verbraucherbefragung von 2013 vorstellen®.

KAUFVERHALTEN

Fast jede_r zweite Deutsche (48,7%) kauft fair gehandelte Produkte ein. Das sind 32,6 Millionen Ver-
braucher_innen (11% mehr als 2010). Davon greifen 7,5% der Befragten regelmaRig zu fair gehandelten
Produkten, 26,8% gelegentlich und 14,4% selten. Den starksten Zuwachs gab es bei den gelegentlichen
Kaufer_innen. Die Zahl derjenigen, die den Fairen Handel grundsadtzlich ablehnen hat sich seit 2010 fast
halbiert (ca. 12%). Rund ein Drittel (32,8%) der Befragten kauft noch nicht fair, hdlt den Fairen Handel
allerdings fiir unterstiitzenswert. In dieser Gruppe der ,Unterstiitzer_innen” steckt weiterhin das grof3te
Potential zur Ausweitung des Fairen Handels, auch als potentielle Kund_innen fiir Weltladen.

KAUFVERHALTEN IM ZEITVERGLEICH
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013

Sowohl Kaufer_innen fair gehandelter Produkte als auch ,Unterstiitzer_innen” finden sich in allen Einkom-
mens- und Bildungsgruppen. Dennoch steigt der Anteil der Kaufer_innen mit wachsendem Einkommen.

1 Die Verbraucherbefragung wurde im Marz 2013 im Auftrag des Forum Fairer Handel von tns Infratest durchgefiihrt, die
Ergebnisse von Volkmar Liibke/Berlin ausgewertet und zusammengestellt.
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Ein vergleichbarer Zusammenhang besteht bei der Schulbildung: In der hochsten Bildungsgruppe finden sich
etwa doppelt so viele Kaufer_innen wie in der niedrigsten.

KAUFGRUNDE

Die {ibergroRe Mehrheit der befragten Kaufer_innen/Unterstiitzer_innen weil3, wofiir der Faire Handel steht.
Die haufigsten Aussagen fallen in die Kategorien ,menschenwiirdige Arbeitsbedingungen” und ,faire Bezah-
lung® Das spiegelt sich auch in der Nennung der Kaufgriinde wider. ,Keine Kinderarbeit”, ,Faire Preise fiir
Produzent_innen” und ,Richtige Verwendung des Geldes” stehen weiterhin an der Spitze. Die letztgenannte
Aussage macht auch das positive Image und die hohe Glaubwiirdigkeit des Fairen Handels deutlich. ,Qua-
litat” und ,Geschmack” haben als wichtige Kaufgriinde in den letzten Jahren allerdings eher an Bedeutung
verloren. Die Relevanz ethischer Beweggriinde fiir den Kauf fair gehandelter Produkte ist relativ betrachtet
gestiegen. Dabei bestehen zwischen ,Kaufer_innen” und ,Unterstiitzer_innen” keine signifikanten Unter-
schiede hinsichtlich der Motivation.

,WIE WICHTIG SIND IHNEN WELCHE GRUNDE ...”
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013

KAUFHEMMNISSE

Bei den Nicht-Kaufer_innen wird der als hoch empfundene Preis als haufigstes Kaufhemmnis angegeben,
was sich seit der Abfrage in 2009 auch kaum verandert hat. Deutlich zugenommen haben jedoch die Kauf-
hemmnisse, die sich auf Glaubwiirdigkeit beziehen. Z. B. stieg ,Glaube Verpackungstext nicht” von 5% in
2009 auf 12% in 2013 oder ,Glaube nicht, dass Geld ankommt” von 16,8% auf 26,1%. Auch der Bereich
.Weill nicht genug dariiber” hat signifikant zugenommen. Was jedoch seit Jahren eine sehr geringe Rolle
spielt, sind Zweifel an Geschmack und Qualitdt fair gehandelter Produkte.

ERKENNBARKEIT & KAUFORTE

Auf die ungestiitzte Abfrage, d. h., ohne den Befragten ein entsprechendes Logo zu zeigen, gab knapp die
Halfte (43%) an, den Fairen Handel am Fairtrade/TransFair-Siegel zu erkennen. Am zweithdufigsten war die
Nennung ,Angebot im Weltladen” mit 27,4% und damit deutlich hoher als 2010 mit 20,4%. Im Vergleich zur
letzten Befragung wurden diesmal zudem mehr einzelne Hersteller/Marken/Zeichen (z. B. GEPA, Naturland
fair, aber auch Utz und Rainforest) genannt und auch getrennt ausgewertet.
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~WORAN ERKENNT MAN, DASS EIN PRODUKT FAIR GEHANDELT IST?
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013

Bei den angegebenen Kauforten gab es hingegen im Vergleich zu 2010 kaum Verdanderung. Knapp die Halfte
(49,4%) der Befragten gab auf die ebenfalls ungestiitzte Abfrage an, fair gehandelte Produkte im Super-
markt einzukaufen. 36,1% der Verbraucher_innen kommen zum Einkauf in den Weltladen. 32% greifen im
Bio- oder Naturkostladen nach Waren aus Fairem Handel.

~WO KAUFEN SIE FAIR GEHANDELTE PRODUKTE?”
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Die Zusammenfassungen der Ergebnisse der Erhebungen des Forum Fairer Handel aus 2010 findet sich
auf der CD. Weitere Ergebnisse der Verbraucherbefragung 2013 enthalt die Powerpoint-Prasentation
zu diesem Modul und ebenso das FFH Factsheet Fairer Handel in Deutschland - letzteres ebenfalls auf
der CD.

1.2 DIE ZIELGRUPPEN-STUDIE 2011

Ein Ansatz, sozio-demografische Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder Einkommen mit ,psychographi-
schen” Faktoren wie unterschiedlichen Lebensauffassungen, Lebensstilen und Werthaltungen von Menschen
zu verbinden, sind die vom Heidelberger Sinus-Institut entwickelten ,Sinus-Milieus®”. Diese Milieus werden
seit vielen Jahren bestandig untersucht, ihr Zuschnitt wird in regelmadRigen Abstdnden angepasst. Sinus-
Milieus® basieren auf sozialwissenschaftlicher Forschung zu grundlegenden Werteorientierungen, Lebens-
weltanalyse (Arbeit, Familie, Freizeit, Geld, Konsum), Alltagsasthetik und Stilpraferenzen®. Datenbasis des
neuen, 2010 verdffentlichten, Milieu-Modells sind 3.000 qualitative und 300.000 quantitative Interviews’.

SINUS-MILIEUS®: KERN- UND POTENZIAL-ZIELGRUPPEN DES FAIREN HANDELS
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Im Fairen Handel werden Sinus-Milieus® seit einigen Jahren herangezogen, wenn es darum geht, Zielgrup-
pen klarer in den Blick zu nehmen. Als wichtige potentielle und auch erreichbare Zielgruppe des Fairen
Handels standen iiber Jahre insbesondere die sog. ,Postmateriellen” im Fokus - eine Zielgruppe, die im
aktuellen Milieu-Modell nicht mehr vorkommt (sondern in ,Sozialokologische” und ,Liberal-Intellektuelle”
aufgetrennt wurde), aber sicher noch in alteren Marketing-Materialien zu finden ist.

2 Eine allgemeine Erlduterung des Ansatzes mit Kurzbeschreibungen der aktuell zehn Milieus findet sich unter
www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html.
3 Information Sinus-Institut
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Die aktuellsten Erkenntnisse basieren auf einer Studie, die das Sinus-Institut 2011 im Auftrag des Forum
Fairer Handel erstellt hat: ,Wer sind die Zielgruppen des Fairen Handels?“. Auf Basis des neuen Sinus-Modells
sollte die Studie zum einen die wichtigsten bestehenden und potenziellen Zielgruppen des Fairen Handels
identifizieren und zum anderen die spezifischen Einstellungen und Vorstellungen zum Fairen Handel in den
vier besonders relevanten Zielgruppen herausarbeiten. Diese vier Zielgruppen sind:

® Das Sozialdkologische Milieu als (urspriingliche) Kernzielgruppe des Fairen Handels.

e Das Liberal-Intellektuelle Milieu als wichtige, jedoch etwas skeptischere Kaufergruppe.
¢ Das Milieu der Performer mit hdchsten Anspriichen an Qualitdt und Design.
¢ Das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen als junge, moderne Mitte.

Einige Charakteristika dieser vier Sinus-Milieus® sind in folgender Tabelle zusammengefasst.

Liberal-intellektuel-
les Milieu

Milieu der Performer

Sozialokologisches
Milieu

Adaptiv-pragmati-
sches Milieu

vom richtigen Leben

GroRe des 7,2% = 5,1 Mio. 7,0% = 4,9 Mio. 7,2% = 5,1 Mio. 8,9% = 6,3 Mio.
Milieus
Beschreibung aufgeklarte Bil- multioptionale, konsumkritisch / moderne junge Mitte
dungselite effizienzorientierte -bewusst mit norma- | der Gesellschaft
Leistungselite tiven Vorstellungen

Werte / Merkmale

e [iberale Grundhal-
tung mit postma-
teriellen Wurzeln

e anspruchsvolle
intellektuelle und
kulturelle Inter-
essen

® verantwortungs-
volle Genussmen-
schen

e Distanz zu Ideolo-
gien und Funda-
mentalismus

e Selbstverwirkli-
chung und gerech-
te Verhiltnisse

® Verantwortung
tibernehmen statt
delegieren

e neoliberale Uber-
zeugungen

e wirtschaftliche
Elite, Networ-
ker, Multitasker,
Macher-Typ

® leistungsorientiert

e Konsum- und Stil-
Avantgarde

® ausgepragtes
okologisches und
soziales Gewissen

e Verantwortung fiir
den Planeten

e Kritik der Uber-
fluss- und
Konsumgesell-
schaft

¢ Vision weltwei-
ter Wohlfahrt u.
Gerechtigkeit

¢ Verantwortung
{ibernehmen

e Political Correct-
ness, Idealismus
und Sendungsbe-
wusstsein

e liberale, unideolo-
gische, pragmati-
sche Haltung

e jung, modern,
weltoffen

e Zielstrebig

¢ Bediirfnis nach
Verankerung und
Zugehdorigkeit, Si-
cherheitsbediirfnis

Altersdurchschnitt

45 Jahre (40-50 J.)

41 Jahre (30-50 J.)

48 Jahre (30-60 J.)

36 Jahre (< 40 J.)

Geschlecht Manner leicht tber- Frauen leicht tber- Frauen sind iiber-
reprasentiert reprasentiert reprasentiert

Familienstand haufig verheiratet viele Ledige; Paare hoher Anteil Ge- Jede(r) Zweite ist

mit Kindern mit u. ohne Kindern | schiedener verheiratet, noch

ohne Kinder, viele
leben noch im El-

ne Einkommen

ternhaus
Bildung hohe Formalbildung hohe Bildungsab- hohe Formalbildung mittlere bis geho-
schliisse bene Bildungsab-
schliisse
Einkommen hohe Einkommen hohe Einkommen mittlere bis gehobe- | mittlere bis gehobe-

ne Einkommen

Die Tabelle findet sich auch auf der CD.
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In der Studie wurden Fragestellungen beriicksichtigt, die das spezifische Erkenntnisinteresse von Welt-
ldden betreffen. So wurden Riickmeldungen zu verschiedenen Weltladen-(Einrichtungs-)Typen einge-
holt, Materialien und Veroffentlichungen aus dem Weltladen-Bereich beriicksichtigt und gezielt die
Haltung der Teilnehmenden zu Weltladen abgefragt. Alle Weltladen-relevanten Ergebnisse sind in der
Broschiire ,Zielgruppen des Fairen Handel” zusammengefasst, die sich auf der (D findet. Die gedruckte
Version ist beim Weltladen-Dachverband erhaltlich.

1.3 WIE KONNEN WELTLADEN MIT DEN ERGEBNISSEN UND ERKENNTNISSEN ARBEITEN?

Der wichtigste Schritt ist, sich dem Thema ,Unsere Zielgruppe(n)” liberhaupt zu widmen. Wenn Weltldden
benennen kénnen, wen sie mit ihrer Arbeit (tendenziell) erreichen mdchten, hilft dies bei der Analyse und
Planung der eigenen Arbeit. Dabei geht es nicht darum, andere Gruppen als die benannte(n) Zielgruppe(n)
auszuschlielRen - Weltladen bleiben offen fiir alle, die sich interessieren. Es geht darum, die meist unbe-
wusste oder halbbewusste Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen (und ihre Anspriiche an Produktqualitat,
Inhalte und Gestaltung) zu reflektieren und zu gestalten. Denn de facto hat jeder Weltladen eine oder meh-
rere Zielgruppe(n), selbst dann, wenn dies innerhalb des Teams noch nie thematisiert wurde. Produktaus-
wahl, Ladengestaltung und Art der Prasentation ziehen bestimmte Menschen an und halten andere eher
fern. Die Sinus-Milieus bieten sich hier als langjahrig beforschtes Modell zur Analyse an, aber im Prinzip
konnen Zielgruppen auch selbst definiert und beschrieben werden.

Die Zielgruppe ist die Kund_innen-Gruppe, die fiir den Umsatz des Weltladens am wichtigsten ist.
Wichtig: Fiir den Laden wesentliche Zielgruppen sollten sich in ihren Erwartungen, Anspriichen, Vor-
lieben etc. nicht ausschlieRen, wie z. B. ,Sozialdkologische” und ,Performer” dies tendenziell tun.

Vorteil der Benennung einer oder mehrerer Hauptzielgruppe(n) ist eine leichtere Fokussierung der Arbeit:
Zeit, Energie, Geld stehen auch Weltldden nicht unbegrenzt zur Verfiigung und kénnen durchdachter und
gezielter eingesetzt werden.

Dafiir konnen die Ergebnisse der Studie genutzt werden:

¢ Analyse der gegenwartigen Zielgruppe des Weltladens

¢ Hilfestellung bei der Beurteilung des gegenwdrtigen Auftritts des Weltladens (Selbstbild - Fremdbild)
(siehe: 1.4 Kund_innenumfragen)

® Instrument zur Bestimmung von Zielgruppenpotentialen des Weltladens (Welche Zielgruppen wohnen im
Nahbereich des Weltladens bzw. halten sich dort auf? Welche Zielgruppen frequentieren die Nachbarge-
schafte?)

¢ Hilfestellung bei der Ausarbeitung der verschiedenen MaRnahmen im Marketing-Mix (Ladengestaltung,
Sortimentsgestaltung, Veranstaltungen, Werbung, ...)

e Strategieplanung

Weitere konkrete Hinweise zur Weiterarbeit finden sich in der Broschiire ,Zielgruppen des Fairen Handels”,
die auf der CD zu finden ist. In gedruckter Form kann sie beim Weltladen-Dachverband bezogen werden.
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EXKURS: ZUR ARBEIT MIT STUDIEN

Bei der Betrachtung und Einbeziehung von Studien sind einige grundsatzliche Fragestellungen hilfreich.
Zum Aufbau der Studie: Wer hat sie erstellt? Mit welchem Ziel? Welche Daten liegen der Auswertung zu
Grunde? Welche Fragen wurden gestellt, welche Daten herangezogen?

Zum Inhalt: Welches Ergebnis war erwartbar, was ist liberraschend? Welche Griinde sehe ich fiir das
Ergebnis? Was hat unmittelbar mit der Weltladenarbeit zu tun?

Und um die Erkenntnisse in die eigene Weltladenrealitdt zu stellen: Spiegelt das die von uns wahrge-
nommene Weltladensituation wieder? Was aus der Studie kdnnen wir fiir die kritische Betrachtung des
Ladens nutzen? Mochten wir eine andere Kaufer_innengruppe ansprechen? Gibt es die potentiellen
Kund_innen in unserem Umfeld?

1.4 KUND_INNENUMFRAGEN UND WARUM SIE SO INTERESSANT SIND

Um auf die Bediirfnisse der Kundschaft eingehen zu kénnen, miissen sie bekannt sein. Bei einer Kund_in-
nenumfrage konnen direkt von den Kund_innen Informationen dariiber gesammelt werden, was sie sich
wiinschen, was sie am Laden schadtzen und wer warum in den Weltladen kommt.

Eine Kund_innenbefragung ist kein grof3er Aufwand. Hierfiir konnen einige Fragen formuliert werden, die in
weniger als 5 Minuten zu beantworten sind, z. B. zwei bis drei Fragen zum Ankreuzen und eine Frage mit
offener Antwortmdglichkeit. Wenn die Kundenbefragung zwei bis vier Wochen (maximal) jeden Tag im Laden
durchgefiihrt wird, kommen viele interessante und niitzliche Informationen ans Licht.

Wonach sollte der Fragebogen fragen? Grundsatzlich ist es sinnvoll, nur nach Dingen zu fragen, die aktuell
von Interesse sind und gedandert werden konnen. Ein Beispiel: Wenn es interessant ist, wie die Kund_innen
auf den Weltladen aufmerksam geworden sind, dann kdnnen auf dem Fragebogen mehrere Kastchen zum
Ankreuzen angeboten werden, z. B. Schaufenster, Anzeigen, Zeitungsartikel, personliche Empfehlung und
Sonstiges. Die Antworten geben Hinweise darauf, wo in Zukunft geworben werden konnte und wo nicht. Ein
anderes Beispiel: Wenn die Zufriedenheit der Kund_innen mit den Offnungszeiten abgefragt werden soll,
sollten diese Offnungszeiten bei Bedarf auch verdndert werden kénnen. Wenn an den Offnungszeiten nichts
gedandert werden soll, eriibrigt sich die Frage danach.

In der Kund_innenumfrage konnen dariiber hinaus die verschiedensten Themen angeschnitten werden: das
Sortiment, die Qualitdt der Produkte, der Service und die Kompetenz der Mitarbeiter_innen.
Aufschlussreich kann es auch sein, wenn gewisse Dinge nicht genannt werden. Wenn bei der Frage nach
den Werbemitteln, die die Befragten auf den Laden aufmerksam gemacht haben, niemand das Kastchen
~Anzeige” ankreuzt, ergeben sich mehrere Fragen: Wurde die Anzeige in der richtigen Zeitung geschaltet?
Wie waren die Anzeigen in der Zeitung platziert? Ist die Anzeige zu selten erschienen? Ist die Anzeige nicht
auffillig genug? Stimmt das Kosten-/ Nutzen-Verhdltnis fiir eine Anzeige generell, oder sind andere Werbe-
mittel effektiver? Diese Fragen konnen kritisch gepriift werden.

Kund_innenumfragen werden i. d. R. anonym durchgefiihrt. Um die Ergebnisse besser einordnen zu kénnen,
ist es aber sehr hilfreich, auch einige persdnliche Informationen abzufragen: Alter, Geschlecht, Beruf und
Wohnort. So kann in Erfahrung gebracht werden, welche Kund_innengruppen der Laden bereits erreicht.
Dieses Wissen kann auch bei der Starkung der Kundschaft und bei der Suche nach neuen Zielgruppen helfen.
Sollte sich z. B. herausstellen, dass eine bestimmte Altersgruppe den Laden auffdllig wenig besucht, kénnen
die Ursachen dafiir gefunden und mdglicherweise durch GegenmaRnahmen aufgeldst werden.

Der richtige Zeitpunkt fiir eine Umfrage ist eine Phase, in der viele Kund_innen erwartet werden. Umfragen
mit nur wenigen Fragen sind bei den Kund_innen beliebter und kénnen auch schneller ausgewertet werden.
Uber ein kleines Dankeschdn, wie z. B. einer kleinen Schokolade, werden sich die Befragten sicher freuen.
Wenn alle ein bis zwei Jahre eine kurze Kund_innenbefragung durchgefiihrt wird, kann die Ladenarbeit
stetig verbessert werden, und gleichzeitig wird die Geduld der Kundschaft nicht iiberstrapaziert. Auch kon-
krete Anldsse (wenn z. B. das Team iiber eine Ladenumgestaltung oder einen Umzug nachdenkt) kdnnen fiir
gezielte Befragungen genutzt werden.
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Ein Beispiel fiir eine Schnellabfrage, die nebenbei an der Theke durchgefiihrt werden kann.

WIE ZUFRIEDEN SIND SIE MIT DER ... © @) ®

Lage:

Erreichbarkeit

Sichtbarkeit

Ladengestaltung:

AuRen (Schaufenster)

Innen

Bedienung:

Freundlichkeit

Beratung/Kompetenz

Warenprdsentation:

Ubersichtlichkeit

Auswahl/Angebot

Information:

zu Produkten

zum Fairen Handel/ Produzent_innen

Auf der CD finden Sie eine lange Version eines Fragebogens, aus denen die passenden Fragen fiir den Welt-
laden heraus gesucht werden konnen.

2 Kaufen und Verkaufen

Haben Sie sich schon mal gefragt, was Ihre Kund_innen vom Einkaufen im Weltladen erwarten? Das zu fin-
den, was sie kaufen wollen. Klar. Und sonst? Vielleicht gute Beratung und ein nettes Gesprach? Wahrschein-
lich, denn wer geht schon gern in einen Laden mit unfreundlicher Bedienung? Sonst noch was?

Kund_innen mochten unbedingt ernst genommen werden. Verstdandlich, denn schon Gleichgiiltigkeit und
eine gelangweilte Stimme vermitteln den Eindruck zu storen. Da {iberlegt jede_r es sich genau, noch einmal
hin zu gehen. Richtig gute Gefiihle hinterlasst ein Einkauf, mit dem noch andere angenehme Erlebnisse
verbunden sind: eine gute Tasse Kaffee, frohliche Musik und ein besonders anregendes Gesprach. Ein ge-
lungenes Verkaufsgesprach ist nicht nur fiir Kund_innen, sondern auch fiir Verkdufer_innen befriedigend.
Sicher kennen Sie solche gegliickten Gesprache aus Ihrer Arbeit im Weltladen - oder einer Situation, in der
sie selbst Kund_in waren.

Fiir das Verkaufen genauso wichtig sind v. a. die Ladengestaltung (hochwertig, sauber, iibersichtlich, aufge-
raumt, ...), die Schaufenstergestaltung und das Image des Ladens.

Die Kund_innen steht immer im Mittelpunkt unseres Tuns. Egal, ob das Telefon klingelt, wahrend Sie einer
Kundin die Kaffeesorten vorstellen, der Speditionsfahrer mit der Palette herein poltert, wahrend Sie mit ei-
nem Kunden eine Reklamation besprechen oder eine Kollegin aus der Ladengruppe mit Ihnen Ladendienste
besprechen will.

Denken Sie sich so oft wie moglich in ihr Gegeniiber hinein: Was wédre mir an seiner oder ihrer Stelle am
liebsten? Sicher kdnnen Sie so knifflige Situationen in den meisten Fallen meistern.
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2.1 VERKAUFSKOMMUNIKATION

Die Basis des Verkaufserfolgs ist der gute Kontakt zum Kunden oder der Kundin. Eine gute Verkaufskommu-
nikation bedeutet den Aufbau dieses Kontakts, die Pflege der Kund_innenbeziehung sowie das Erkennen und
Erfiillen von Wiinschen der Kund_innen.

Kommunikation beginnt mit dem ersten Eindruck des Weltladens (AulRengestaltung, Schaufenster, Interne-
tauftritt, ...), geht weiter bei der Sortimentsauswahl und Prdsentation und endet noch lange nicht beim
Verkaufsgesprach.

Jede Zielgruppe hat andere Vorlieben fiir die Art der non-verbalen und verbalen Kommunikation. Uber viele
der non-verbalen Kommunikationswege machen wir uns in Modul 5 Gedanken. An dieser Stelle soll es um
Hinweise gehen, was im direkten Kontakt mit den Kund_innen beachtenswert ist.

DAS VERKAUFSGESPRACH

Die Herausforderungen klingen am Anfang vielleicht immens: Ein_e gute Verkaufer_in
e strahlt Freundlichkeit und Zugewandtheit aus

e spricht Kund_innen direkt an

e hort zu

e fragt gezielt nach

e berdt kompetent

® bietet Produkte und Service an

e vermittelt Tipps und Empfehlungen

e bearbeitet Reklamationen souveran

Im Prinzip ist es aber eine Haltungsfrage: Wie verhalte ich mich, wenn Freund_innen zu Besuch kommen
und ich ihnen etwas zeigen will, was mir wichtig ist?

PHASEN DES VERKAUFSGESPRACHS

Gute Verkdufer_innen miissen nicht viel reden. Aber sie stellen die richtigen Fragen.

Ein Verkaufsgesprach gliedert sich in der Regel in vier Phasen: die Eréffnungs-, Vertrauens-, Fach- und
Abschlussphase. Den Ablauf eines Gesprdches zu kennen, erleichtert den Umgang mit Kund_innen enorm!
Ziel eines Verkaufsgesprachs ist nicht ein nettes Geplauder, sondern das aktive Anbieten der Waren mit
anschlieRendem Verkaufsabschluss. Aus diesem Grund sollten Verkaufsgesprache offen beginnen (z. B. viele
Alternativen anbieten, offene Fragen stellen), aber immer ,enger” auf den Abschluss hinauslaufen (z. B.
zum Schluss nur noch zwei verschiedene Produkte zur Auswahl stellen, geschlossene Fragen stellen).

EROFFNUNGSPHASE
Die erste Phase umfasst die BegriiRung der Kund_innen und eine erste Ermittlung des Kund_innenwunsches.
Grundregeln sind: sich den Kund_innen zuwenden, mdglichst offene Kérperhaltung einnehmen, Blickkontakt

VERTRAUENSPHASE
In der zweiten Phase gilt es herauszufinden, was die Kund_innen mochten. Der bzw. die Verkdufer_in stellt
Fragen und hort aktiv zu.

Fragetechnik: Von offenen Fragen (,Was suchen Sie?” / ,Wie kann ich helfen?”) im Laufe des Gesprachs
zu geschlossenen Fragen (,Hat der Pullover die richtige GroRe?” — Antwort ja oder nein)

e Informationsfragen: ,Welchen Kaffee trinken Sie sonst?”

e Zustimmungsfragen: ,Sie mogen ihn mild?”

e Alternativfragen: ,Gemahlen oder ganze Bohne?”

e Rhetorische Fragen: ,Sie fragen sich jetzt sicherlich ...?*

e Motivierende Fragen: ,Wo haben Sie sich Ihr Spezialwissen angeeignet?”

® Bestdtigungsfragen: ,Sie mochten doch einen milden Kaffee?”

® Gegenfragen: ,Wie meinen Sie das?”
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Aktives Zuhoren: Um herauszufinden, was die Kund_innen wollen, ist aufmerksames Zuh&ren wichtig. Dazu
gehort auch, sie aussprechen zu lassen. Durch Wiederholung des Verstandenen (in eigenen Worten!) werden

die Gesprachspartner_innen unterstiitzt, ihr Anliegen zu artikulieren: ,Habe ich Sie richtig verstanden, dass
?ll

FACHPHASE
In der Fachphase steht die Ware im Mittelpunkt. Die Kund_innen werden beraten und bekommen Sach- und
Preisargumente.

Kundenorientierung: Wichtig ist bei der Beratung, vom Standpunkt der Kund_innen her zu argumentieren.
Kaufentscheidung: Die Kaufentscheidung sollte unbedingt den Kund_innen iiberlassen werden, auch wenn
sie unentschlossen sind. Achtung: Uber Geschmacksfragen nicht streiten!

ABSCHLUSSPHASE

In der vierten Phase wird das Verkaufsgesprach zu einem Abschluss gebracht. Auch beim Kassieren gilt: Nie
den Preis alleine nennen (,,25 € bitte.”), sondern einen ,Kaufverstdrker” dazu setzen (,Ich wiinsche Ihnen
viel Freude mit dieser schonen Tasche”, ,Der Bio-Kaffee kostet 4,49 € oder ,,Da haben Sie sich etwas Scho-
nes ausgesucht! Das macht dann 21,95 €, bitte” ...).

Die Kund_innen werden freundlich verabschiedet. Dabei kommt es nicht darauf an, ob diesmal etwas gekauft
wurde, sondern darauf, dass die Kund_innen sich gut beraten und in ihren Bediirfnissen ernst genommen
fiihlen. Die Kund_innen sollen einen positiven Eindruck mitnehmen, deshalb ist ein freundlicher Abschied
wichtig.

WELCHE STRATEGIEN VERFOLGEN DIE KUNDEN?

Damit Sie als Verkaufer die richtige Verkaufsstrategie wahlen kdnnen, ist es niitzlich, sich die Handlungswei-
se der Kund_innen vor Augen zu halten. Versetzen Sie sich selbst in deren Lage. Wie wiirden Sie vorgehen,
wenn Sie z. B. auf dem Markt Gemiise einkaufen wollen, ein Geburtstagsgeschenk aussuchen sollen oder
einen neuen Fernseher erwerben mdchten? Wahrscheinlich verfolgen Sie je nach Situation unterschiedliche
Strategien.

Grundsatzlich kann man verschiedene Kaufertypen unterscheiden:
e den entschlossenen Typ (wei3, was er/sie will),

o den unsicheren Typ (braucht Entscheidungshilfen),

den kritischen Typ (bendtigt Fakten, Fakten, Fakten),

den lustbetonten Typ (,Kaufen ist Lustgewinn®).

REDEN SIE NICHT - FRAGEN SIE!

Das wichtigste Element des erfolgreichen Verkaufsgesprachs sind die ,richtigen” Fragen. Mit der angemes-
senen Frage kdnnen Sie Threm Gegeniiber das Gefiihl vermitteln, dass Sie sich wirklich fiir ihn/sie interes-
sieren und konnen das Gesprach in Richtung Ihres (gemeinsamen!) Gesprdchszieles lenken.

Verschiedene Situationen erfordern unterschiedliche Frageformen:

Wenn Sie das Gesprach in Gang bringen mdchten, wenn Sie Informationen brauchen:
Offene Frage (W-Frage) - Informationsfrage - Aktivierungsfrage

e _Was kann ich fiir Sie tun?”

e _Welche Farbe schwebt Ihnen denn vor?”

e _Wie waren bislang Ihre Erfahrungen mit diesem Produkt?”

e ,Was halten Sie davon?”

Wenn Sie eine gute Verstandigungsbasis erreichen mochten:

Aktives Zuhoren - Riickfrage

e \Verstehe ich Sie richtig, Sie bezweifeln ob die Schale zu Ihrem sonstigen Geschirr passt?”
e _Welche Anforderungen an die Qualitdt haben Sie? Was muss das Produkt fiir Sie erfiillen?”



108 Weltladen Akademie | Grundkurs Weltladen

Wenn Sie eine Entscheidung erreichen mdchten:

Geschlossene Frage (Ja/Nein) - Alternativfrage

e Soll ich Ihnen die Schokolade noch dazu legen?”

e ,Welche Sorte nehmen Sie - den Hochlandkaffee oder den magenfreundlichen?

Wenn Sie in eine bestimmte Richtung lenken wollen, eine Stimmung erzeugen wollen:

Taktische Frage (Ja-Kette) — Rhetorische Frage - Suggestivfrage

e Trinken Sie auch so gern Kaffee?”

e Hat Ihnen der XY-Kaffee auch so gut geschmeckt?”

e Sollich es als Geschenk verpacken?” (als Entscheidungshilfe)

Achtung! Gerade diese Fragen konnen, zur falschen Zeit und bei der falschen Person angewandt, zu grof3en
Widerstanden fiihren. Niemand ldsst sich gerne manipulieren und wenn es noch so charmant geschieht.
Hinterher bleibt ein schales Gefiihl, wenn man sich iiberrumpelt fiihlt. Also vorsichtig und sparsam damit
umgehen.

WEITERE INFORMATIONEN

e Eine Sammlung von ,typischen” Situationen mit Kund_innen und mdglichen Reaktionen der Mitar-
beitenden darauf findet sich im Anhang des Moduls.

e Die meisten Fair-Handels-Berater_innen bieten Schulungen zu Kund_innen-Gesprachen an.

2.2 KUND_INNENBINDUNG UND KUND_INNENPFLEGE -
~WIR WOLLEN, DASS SIE WIEDERKOMMEN!”

Die MalRnahmen eines Ladens, um Kund_innen zu gewinnen und zu halten, nennt man Kund_innenbindung.
Kund_innen wollen ein positives Einkaufserlebnis, sie wollen wahrgenommen und freundlich, zuvorkom-
mend und aufmerksam behandelt werden. Generell ist Kund_innenbindung durch guten Service zu erreichen.
Besondere Aufmerksamkeiten heben den Laden von anonymen Einkaufsmdglichkeiten ab und machen den
Einkauf lohnenswert und schon.

Uber die MaRnahmen des Weltladens zur Kund_innenbindung und Kund_innenpflege sollten alle Mitarbei-
ter_innen gut informiert sein. Es sollte in der Gruppe diskutiert werden, ob die gewahlten Instrumente der
Kund_innenbindung zu Laden und Gruppe passen. Alle Mitarbeitenden des Ladens sollten die MaRnahmen
dann gleichermalRen umsetzen.

INSTRUMENTE DER KUND_INNENBINDUNG

Die Magie der Verkostung

Viele Produkte im Weltladen sind den Kund_innen unbekannt. Wer weil} schon, wie die neue Schokolade
oder die getrockneten griinen Mangos schmecken? Mit Proben auf der Theke kann man auf neue Produkte
aufmerksam machen oder bekannte aus dem Sortiment hervorheben. Die Kund_innen haben die Moglich-
keit auszuprobieren und erhalten etwas kostenlos. Wenn sich ein_e Kund_in fiir ein unbekanntes Produkt
interessiert, sich aber nicht traut es zu kaufen, da sie nicht weiR wie es schmeckt, kann man auch mal eine
Packung aufmachen, sie probieren lassen und danach den Rest auf dem Probenteller an der Ladentheke
anbieten. Die Kosten kdnnen als Werbeausgaben verbucht werden, eine Liste fiir die Erfassung solcher Wa-
renentnahmen zu Verkostungszwecken sollte bereit liegen.

Produktprobchen konnen den Kund_innen mitgegeben werden. ,Ich lege Ihnen noch ein Tiitchen Mango-
Monkeys dazu. Die kdnnen Sie sich zu Hause schmecken lassen.”

Gefahr: Gehen Sie behutsam damit um. Der Wert der Gratisproben muss verhaltnismaRig sein. Kund_innen
empfinden es zum Teil als Anbiederung (Bestechung), also eher als unangenehm. Uberlegungen kénnen sich
aufdrangen wie: Die haben es wohl nétig? Oder: Den muss es ja gut gehen, so was zu verschenken! Dosieren
Sie es z. B. gezielt bei Anldssen und machen Sie Pausen, sonst nutzt es sich als wirkungsvolles Instrument
ah.
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Interesse wecken mit Produktinformationen
Passende Produkt- und Projektinformationen oder Sortimentsinformationen kénnen dem/der Kund_in beim
Einkauf mit in die Tiite gelegt werden.

Stil zeigen

Wenn z. B. der Weltladen Kaffee ausschenkt, sollten neben dem Schokolddchen oder Keks zum Kaffee ein
Glas Wasser (Leitungswasser) serviert werden. Dies ist ein kostenneutraler Service, der gut ankommt und zu
einer gehobenen Kaffeekultur gehort.

Uberraschungseffekte nutzen und GroRziigigkeit zeigen

Hat ein_e Kund_in einen teuren Einkauf getdtigt, kann dieser durch die Zugabe eines Schokoriegels oder
einer anderen Kleinigkeit honoriert werden.

Ist ein_e Kund_in mit ihrem Kind im Laden, kann man dem Kind eine Banane anbieten. (Aber vorher fragen,
ob es erlaubt ist.)

Geschenkverpackung: schon schenkt sich besser

Das Verpacken eines Einkaufs als Geschenk ist ein schoner Service. Der Laden sollte Geschenkpapier und
Band bereithalten. Am besten ist es, die Mitarbeiter_innen in der Verpackung von Geschenken zu schulen,
da das nicht immer so einfach ist. Wer sich nicht zutraut, ein unregelmdRiges Objekt schon zu verpacken,
sollte diesen Service besser nicht anbieten.

Mengenrabatt bei herausragenden Einkdufen
Beim Kauf von mehreren Packungen oder eines ganzen Kartons kann ein Mengenrabatt gewahrt werden.

Kund_innenkarte

Um einen Anreiz fiir die Kund_innen zu schaffen und den regelmaRigen Einkauf im Weltladen zu honorieren,
haben viele Laden gute Erfahrungen mit Rabattkarten gemacht (,fairsammelt”), z. B.: Pro 10 € Einkaufswert
gibt es einen Stempel, bei 15 Stempeln bekommt der/die Kund_in eine 5 €-Gutschrift mit der vollen Karte.
Die Kund_innenkarte ist zugleich ein Hinweis darauf, dass es sich um ein_e Stammkund_in handelt (was in
manchen Situationen gut ist zu wissen, z. B. bei der Bitte, ob etwas zuriickgelegt werden kann).
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VON FETTNAPFCHEN UND PULVERFASSERN
Das Selbstwertgefiihl der Kund_innen ist oft empfindlich. Folgende Situationen sind in dieser Hinsicht , ge-
fahrlich” und kdnnten den/die Kund_in abschrecken:

e Gesprdche unter Kolleg_innen, wenn die Kund_innen bedient werden mdchten.

¢ Ein_e Ladenmitarbeiter_in ist intensiv mit etwas anderem beschaftigt, packt z. B. eine Lieferung aus,
wahrend Kundschaft im Laden ist.

e Wenn das Telefon klingelt, ldsst der/die Ladenmitarbeiter_n die Kund_innen im Laden stehen.

o Uberschwingliches BegriiRen besonderer Kund_innen konnten die bereits anwesenden Kund_innen als
Herabsetzung ihrer Person werten.

e Gelangweilte Mimik und desinteressiertes Antworten auf Fragen der Kund_innen wird leicht als Missach-
tung der Person empfunden.

e Satze, die mit ,Ach, das meinen Sie...” oder ,Nein, da irren Sie sich...” anfangen, wirken abschatzig
gegeniiber der/dem Angesprochenen.

e Wenn mehrere Kund_innen im Laden sind, kann es wichtig sein, die Reihenfolge des Eintretens zu beach-
ten, damit die Beratung der Kund_innen dieser Reihenfolge angepasst werden kann.

® Im Verkaufsgesprach zu nahe an dem/der Kund_in zu stehen, wird von vielen als unangenehm empfun-
den. Ein bis zwei Armldangen Entfernung zwischen Verkaufer_in und Kund_in ist ein Mal3, das die meisten
Menschen vertragen. Probieren Sie es einmal mit einem/einer Kolleg_in aus.

e FEin gelungenes Verkaufsgesprach zeichnet sich nicht dadurch aus, dass etwas verkauft wurde, sondern
dadurch, dass der/die Kund_in zufrieden ist und gegebenenfalls wiederkommt. Die Kund_innen bitte
auch nicht zu einer Verkaufsentscheidung drangen: Ein Nein oder Bedenkzeit sollten Sie freundlich und
wohlwollend zur Kenntnis nehmen.

2.3 SCHWIERIGE SITUATIONEN MEISTERN

REKLAMATIONEN - ,IN GUTEN WIE IN SCHLECHTEN TAGEN!“

Was tun mit Einwanden, Beschwerden, Reklamationen im Verkaufsalltag?

Diese Situationen gehoren oft zu den unerfreulichen Ereignissen und triiben so manche gute Geschafts-
beziehung. Doch bedenken Sie: Einwande sind Chancen! Wer Einwdnde gegen Ihre Ware vorbringt, setzt
sich gedanklich schon mit der Materie auseinander, hat also schon ,angebissen”. Es kommt darauf an, wie
geschickt Sie diese Hindernisse {iberwinden!

Bei Reklamationen gilt: Nobody is perfect! Ein Fehler kann iiberall einmal passieren. Besser, Kund_innen
kommen zu Ihnen mit der Beschwerde als zur Konkurrenz! Wichtig ist vor allem, wie Sie dieses Problem 16-
sen. Eine professionelle Bearbeitung von Beschwerden und Reklamationen schafft eine starke Bindung zum/
zur Kund_in oder Geschaftspartner_in.

So behandeln Sie Reklamationen richtig:

o Unterbrechen Sie den/die Kund_in nicht! Er/sie drgert sich und will sich ,,aussprechen”. (Ausnahme: Wenn
Gesprachspartner_innen ausfallend werden, brechen Sie das Gesprach mit einem Hinweis auf den Tonfall
sofort ab.)

e Signalisieren Sie, dass Sie zuhdren und seinen Arger verstehen kénnen: ,Ich verstehe, dass Sie sich r-
gern.”, ,Ich merke, Sie sind verargert.”

e Bedanken Sie sich fiir die Information! Durch diese Information haben Sie die Gelegenheit, die Qualitat
Threr Leistung zu iiberpriifen und zu sichern. ,Ich bin froh, dass Sie damit kommen. Wir werden das Pro-
blem auch unseren Lieferanten berichten.”

® Fragen Sie, um das Problem zu konkretisieren und Losungswege zu erarbeiten: ,Mit wem haben Sie ge-
sprochen?”, ,Wann ist die Ware angekommen?“, ,Wie konnen wir Ihnen am schnellsten/besten aus der
Misere helfen?” usw.

® Am Schluss des Reklamationsgesprdches soll eine klare und verbindliche Aussage stehen.

o Beheben Sie den Fehler so schnell wie mdglich (unbiirokratischer, schneller Umtausch von fehlerhafter
Ware): ,Sie bekommen selbstversténdlich sofort eine frische Packung Kaffee!”
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Wenn Sie das Problem nicht selbst l6sen kénnen: ,Ich frage beim Lieferanten nach und wiirde Sie umge-
hend anrufen. Ware Ihnen das recht? Kénnten Sie mir Ihre Telefonnummer geben?”

Entschuldigen Sie sich, wenn es ein klarer Fehler Ihres Ladens war: ,Es ist eine falsche Bestellnummer
aufgeschrieben worden, dafiir entschuldige ich mich bei Ihnen.”

Wenn es ein Fehler des/der Kund_in war: ,Schon, dass wir dieses Missverstandnis kldaren konnten ..."
Bieten Sie eine (zumindest symbolische) Entschadigung an, denn schlieBlich hat der/die Kund_in Zeit
und Miihe aufgewendet: ,Darf ich Sie auf eine Tasse Kaffee einladen?”

Auch wenn es mal schwer fallt:

Geben Sie einem/einer reklamierenden Kund_in nie das Gefiihl, dass Sie verdrgert sind.
Es ist ein Vertrauensbeweis, dass er/sie mit der Beschwerde zu Ihnen kommt!

Bleiben Sie sachlich und freundlich.

Vermeiden Sie Entschuldigungen als ,leere Worthiilse”!

Wenn neue Mitarbeiter_innen eingearbeitet werden, sollten sie unbedingt auf den Umgang mit Rekla-
mationen aufmerksam gemacht werden. Es lohnt sich auch, regelmdRig beim Ladentreffen, mindestens
einmal im Jahr iiber die geltenden Reklamationsregeln zu sprechen, um sicher zu sein, dass im Laden
immer gleich kulant und freundlich reagiert wird. Alle Mitarbeiter_innen sollten Reklamationen bear-
beiten konnen, denn erneutes Warten oder sogar ein Wiederkommen konnte die Kund_innen endgiiltig
vergraulen.

Die Kosten, die durch Kulanzfille dem Laden entstehen, konnten auch als Werbeausgaben verstanden
werden. Damit werden Kund_innen an den Laden gebunden: Kulanz zahlt sich aus!

KUND_INNENBINDUNG DURCH REKLAMATIONEN

Eine Umfrage bei 50 Personen, die mit einem Produkt unzufrieden waren, ergab:

35 Personen nahmen den Mangel hin und reklamierten gar nicht, sahen sich aber bei nachster Gelegenheit
intensiv nach einem anderen Anbieter um.

11 Personen reklamierten miindlich.

4 Personen reklamierten schriftlich.

Wurde die Reklamation freundlich, groRziigig und ohne Zogern von den Mitarbeitenden im Sinne der Kund_
innen geldst, blieben diese der Firma treu.

Wurde die Reklamation nicht zur Zufriedenheit der Kund_innen geldst, erzdhlte jede_r Kund_in mindestens
10 Leuten von der negativen Erfahrung, jede_r fiinfte Kund_in erzdhlte es sogar 20 Personen weiter und
empfahl diesen, das Geschaft zukiinftig auch zu meiden.



DIEBSTAHL

Diebstahl kommt auch im Weltladen vor. Er ist drgerlich und in den meisten Fallen wird er von den Mitar-
beitenden nicht oder zu spat bemerkt werden. Die wichtigste Regel heiRt also zunéchst: Argern hilft nicht!

Gelegenheit macht Diebe
Auch wenn Diebstahl nicht vollstandig verhindert werden kann, gibt es doch einige MaRnahmen, die es
Dieben erschweren, mit unbezahlter Ware den Laden zu verlassen:

Der Laden sollte {ibersichtlich und gut ausgeleuchtet sein.

Insbesondere kleinteilige und hochpreisige Artikel wie Schmuck sollten in Kassenndhe und/oder in Vitri-
nen prdsentiert werden.

Zeigen Sie den Kund_innen, dass Sie sie ihm in Blick haben (ordnen, sortieren, dekorieren Sie etwas in
der Nahe). Auch Spiegel, mittels derer Sie auch Ecken im Blick haben kdnnen, sind u. U. zusatzlich sinn-
voll - aber nur, wenn Sie auch reinsehen.

Sprechen Sie den/die Kund_in freundlich an, um einen personlichen Kontakt herzustellen. Eine aktive
Kund_innenansprache im Laden ist zugleich auch die beste Diebstahlpravention.

Ausreichend Personal im Laden erleichtert es, Kund_innen im Blick zu behalten.

Bieten Sie Korbchen u. &. an, in denen ausgesuchte Ware gesammelt werden kann.

Bieten Sie dem/der Kund_in an, bereits gewahlte Waren erst einmal an der Kasse abzulegen.

Haben Sie doch jemanden ertappt ...
Nur in dem Fall, dass Sie den Diebstahl zweifelsfrei mit eigenen Augen gesehen haben, kdnnen Sie direkt
intervenieren. Ein vager Verdacht reicht nicht (,Driickte sich so in der Ecke herum.*).

Versuchen Sie, ruhig und bestimmt aufzutreten. Wenn moglich, zu zweit.

Keine Aktionen, die Ihre oder die Sicherheit anderer gefdhrden. Keine Provokation, kein Festhalten, kein
Verstellen des Fluchtweges. Ublichen Abstand einhalten. Vermeiden Sie kdrperlichen Kontakt und wenden
Sie keine Gewalt an.

Bitten Sie die Person in einen ruhigen Bereich des Ladens, ins Biiro o. d. Vermeiden sie ffentliches BloR-
stellen. Wenn Sie dafiir in einen abgeschlossenen Raum gehen, tun Sie dies zu zweit. Person vorangehen
lassen.

Beschreiben, was gesehen wurde, ohne Vorverurteilung. Bitten Sie die Person, das Produkt herauszuge-
ben. Fiihren Sie keine Kontrolle der Tasche ohne ausdriickliches Einverstandnis durch.

Gibt Kund_in die Ware heraus und zeigt den Personalausweis, dann sind Polizei und Festhalten iiberfliis-
sig. Anzeige aber ist immer angeraten. Auch (schriftliche) Hausverbote sind sinnvoll.

Bei Fluchtversuch, Weigerung mit zu kommen oder Nicht-Ausweisen-Wollen die Polizei rufen.

Wichtig: Die Ware gilt erst dann als gestohlen, wenn der/die Kund_in ohne Bezahlung mit klarem Ziel nach
drauRen den Kassenbereich verlassen hat.
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WEITERE INFORMATIONEN

¢ Siehe auch den Artikel von Claudia Greifenhahn ,Schlauer als die Klauer” aus dem Weltladen aktuell
105, er befindet sich auf der CD.

e Ausfiihrlich schildert ,BGHW Kompakt 8: Ladendiebstahl” die Moglichkeiten, siehe www.bghw.de,
»Ladendiebstahl” in die Suchmaske eingeben.

Einige Weltladen-Mitarbeitende mussten bereits Uberfille erleben: Bewaffnete oder unbewaffnete Personen
forderten die Herausgabe der Einnahmen. Auch hier gilt ganz generell: Eigensicherung hat Vorrang! D. h.
Geld herausgeben und moglichst ruhig bleiben. Und im Anschluss die Polizei rufen.

2.4 ANFORDERUNGEN AN WELTLADENMITARBEITER_INNEN

Aus all dem vorher Gesagten lassen sich Eigenschaften einer ,idealen Verkauferin“/eines ,idealen Verkau-
fers” ableiten. Natiirlich haben alle Mitarbeitenden eines Weltladens eigene Vorstellungen von Kommunika-
tion, Freundlichkeit und Service. Es gibt dennoch einige wichtige Eigenschaften, die in der Weltladenarbeit
besonders gefragt sind. Dabei gilt: Vieles ist lernbar, und gemeinsam ist das Team am stdrksten! Was sollte
ein_e Mitarbeiter_in also mithringen oder sich bestenfalls aneignen?

PRODUKTE UND IDEE DES FAIREN HANDELS
e fundierte Fachkenntnis
e positive Grundeinstellung gegeniiber dem Fairen Handel

SOZIALE KOMPETENZ

® sicher auftreten

® Fragetechniken, um die Wiinsche der Kund_innen zu ermitteln
e gut zuhoren

e Kontaktfdahigkeit: Anteil nehmen und Interesse zeigen

e Ideenreichtum und Flexibilitat: Alternativen anbieten

e Respekt im Umgang mit Kund_innen

ZUVERLASSIGKEIT UND SERIOSITAT
e Versprochenes halten
e fehlende Informationen fiir Kund_innen einholen

SPRACHE UND SPRECHTECHNIK

¢ Negativformulierungen vermeiden lernen

e Informationen kurz und pragnant formulieren

¢ langsam und deutlich sprechen, durch Pausen Einstieg ins Gesprach ermdglichen

NONVERBALE SIGNALE

® Harmonie mit verbalen Botschaften
e Korperhaltung und Gestik

® duRere Erscheinung

REKLAMATIONEN
¢ ruhig, sachlich und freundlich bleiben
e Kulanz beim Umtausch

INFORMIERT SEIN

® Neue Produkte kennen

e Kenntnis der Kundenbindungsinstrumente

e Regeln und Absprachen des Ladens kennen und einhalten
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3 Methodische Vorschlage zur Aufarbeitung des Themas

SEMINARTAG

Fiir die Beschaftigung mit den Themen bietet sich ein langeres Seminar an. Idealerweise sollten beide Teile
(Zielgruppen/Kund_innenbindung sowie Kommunikation/Verkaufsgesprdache) in einem Seminar behandelt
werden. Zu diesem Zweck ist es am besten, sich eine_n Referent_in und einen ganzen Fortbildungstag zu
gonnen.

Das Seminar kann mit einer Ladengruppe durchgefiihrt oder als offenes Seminar fiir mehrere Weltladen
angeboten werden. Der Vorteil eines Seminars nur fiir eine Ladengruppe liegt darin, dass ein Grof3teil der
Ladenmitarbeiter_innen teilnehmen wird und nicht nur die immer gleichen Aktiven. Die Gruppe kann sich
intensiv liber ihre Verkaufskultur und ihre bestehenden Regeln austauschen. Sie kann zugleich neue Verab-
redungen fiir den Laden treffen.

Wenn nicht so viel Zeit zur Verfiigung steht, konnen beide Teile auch getrennt behandelt werden. Auch hier
gilt: Den ersten Teil (Zielgruppen/Kund_innenbindung) kann jemand aus der Ladengruppe vorbereiteten
(auch hierfiir sollten 1,5 bis 2 Stunden eingeplant werden).

ZIELGRUPPEN DIFFERENZIEREN

Bestimmen Sie das Profil einer oder mehrerer Zielgruppen und entwickeln Sie Ideen fiir zielgruppengerechte
Malnahmen beziiglich Ladenstandort, Ladengestaltung, Sortiment, Werbung, Mitarbeiter_innenkompetenz
und Aktionen.

Dies kann in Kleingruppen geschehen. Jede Kleingruppe kann sich eine andere Zielgruppe aussuchen. Es
konnen aber auch mehrere Gruppen zu derselben Zielgruppe arbeiten und anschlieRend die Ergebnisse ver-
gleichen.

VERKAUFSGESPRACHE UBEN

Fiir den Teil Verkaufsgesprdache lohnt es sich immer, eine_n Referent_in einzuladen (mit Rollenspielen soll-
ten hier 3 Stunden zur Verfiigung stehen). Und keine Angst vor Rollenspielen: Niemand wird bloRgestellt,
und der Erkenntnisgewinn ist enorm!

GRUNDWISSEN VERMITTELN

Die beiliegende Powerpoint-Prasentation bietet die Mdglichkeit, sich einige Themen auch getrennt vorzu-
nehmen. Bei einigen Folien ist die aktive Mitarbeit der Ladengruppe schon ,eingebaut”, indem gemeinsam
z. B. nach Fettndpfchen oder Reaktionen auf Kund_innenverhalten gesucht werden kann. Aber auch bei
anderen Folien ist es mdglich, Antworten gemeinsam zu suchen und durchzusprechen (,Welche Wertvor-
stellung haben die potenziellen Neukund_innen?”, ,Welche Zielgruppen waren fiir uns lohnend - und wie
definieren wir sie?”, ,Wie handhaben wir Reklamationen?”)

ERFAHRUNGEN AUSTAUSCHEN

Und: reservieren Sie einen Teil der regelmaRigen Ladentreffen fiir den Riickblick auf ,knifflige” Verkaufsge-
sprache der letzten Wochen (,,Da war letztens eine Kundin im Laden, die suchte ein Geschenk, war aber sooo
unentschlossen. Was hdttet Ihr denn da gemacht?”).
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4 Ubersicht der Anlagen auf der CD

1. Prédsentation zum Modul (Powerpoint und PDF)

2. Forum Fairer Handel: Ergebnisse der Marktforschung 2010 (PDF)

3. Forum Fairer Handel: Der Faire Handel in Deutschland. Zahlen, Entwicklungen und Trends fiir
das Geschaftsjahr 2013. Berlin 2014 (PDF)

4, Forum Fairer Handel/Weltladen-Dachverband: Zielgruppen des Fairen Handels. Handreichung fiir
Weltldaden. 2013 (PDF)

5. Ubersicht der fiir den Fairen Handel relevanten Sinus-Milieus® (PDF)

. Mustervorlage fiir eine ausfiihrliche Kund_innen-Befragung (Word und PDF)
7. Greifenhahn, Claudia: Schlauer als die Klauer. In: Weltladen Aktuell 105, S. 13-14 (PDF)

5 Literatur

Siehe 4 Materialien auf der CD. Dariiber hinaus:

e Berufsgenossenschaft Handel und Warendistribution (BGHW): Ladendiebstahl. BGHW-Kompakt 8. 2010

ANHANG 1

GUTEN TAG! ... UND DANN?

KUND_INNENVERHALTEN VERKAUFER_INNENVERHALTEN

Kund_in betritt den Laden oder tritt an den Stand e Guten Tag”, Augenkontakt herstellen, aufstehen.
heran

Kund_in schlendert im Laden herum e Durch Augenkontakt Aufmerksamkeit signalisieren, aber
nicht sofort ansprechen.

K. nimmt ein Produkt in die Hand, schaut eine ¢ Ansprechen, maoglichst auf das Produkt oder die Pro-

Produktgruppe intensiver an duktgruppe Bezug nehmen.

K. schaut ratlos e Auf Kund_in zugehen, in angemessenem Abstand stehen
bleiben.

¢ Hilfe anbieten: z. B. ,Suchen Sie etwas Bestimmtes?”

7

K. sagt: ,Ich mdchte mich nur umsehen.’ e Mogliche Antwort: ,Bitte, gern. Wenn Sie Fragen haben,
wenden Sie sich an mich.”

e Durch deutliche Signale Offenheit zu erkennen geben:
Blickkontakt herstellen, andere Arbeiten unterbrechen,

aufstehen.

K. sagt: ,Ich suche ein Geschenk...” e Moglichst genaue Information iiber den/die Adressat_in
herausfinden: Hobbys, Geschlecht, Alter, Preisvorstellung,
Produktgruppe; aktiv Alternativvorschldage machen.

e Kein Streit iber Geschmacksfragen.

e Produkte den Kund_innen in die Hand geben.

K. fragt: ,Wissen Sie, wo ich xy bekommen kann?” | ® Wenn ein Produkt nicht vorrdtig ist, der/ die Kund_in
auf eine Bestellung nicht warten mochte und Alternati-
ven nicht akzeptiert, sollten wir moglichst genau auch
tiber andere mdogliche Bezugsquellen informieren (schafft
Vertrauen).
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WAS TUN BEI ,PROBLEMFALLEN“?

KUND_INNENVERHALTEN

VERKAUFER_INNENVERHALTEN

Reklamationen

e Aufmerksam zuhdren bei der Beschreibung des Defekts.

e Ware selbst in Augenschein nehmen.

e Sich von méglicher Empdrung des/der Kund_in nicht anstecken lassen: sachlich
und ruhig bleiben.

e wenn Reklamation berechtigt ist: im Rahmen der in der Gruppe vereinbarten
Bedingungen Ware zuriicknehmen, umtauschen, Reparatur anbieten etc.

e Wichtig: Kulanz bei Reklamationen ist ein gutes Mittel der Kund_innenbindung.

Diebstahl

® Pravention:

Aufmerksames beobachten und Prdsenz zeigen, Kontakt aufbauen
e Wenn's passiert ist:

Uberlegt und ruhig bleiben (sehr schwer)

Bitte, die Ware auszuhdndigen

Korperkontakt mit Kund_in vermeiden

Zeug_in u/o Mitarbeiter_in mit hinzuziehen

Bei Eskalation Polizei rufen

Unentschlossenheit

® Durch Fragen herausfinden, was der/die Kund_in sucht.

e Alternativen nennen und betreffende Ware zeigen, allerdings darauf achten,
dass es eine iiberschaubare Zahl von Alternativen bleibt (z. B. drei).

e Sich ausdriicklich aus dem Entscheidungsprozess zuriickziehen, wenn Mdglich-
keiten klar sind: ,Uberlegen Sie ruhig noch einige Zeit. Wenn Sie Fragen haben,
bin ich da.”

allzu groRe Redseligkeit

e Moglichst reden lassen, vielleicht weiter arbeiten und nicht antworten, auch
nicht ,hmm*,

e Keine neuen Themen ins Spiel bringen.

e Nicht diskutieren.

e Vorsicht: Es besteht die Gefahr, durch Vielredner_innen von anderen Kund_in-
nen abgelenkt zu werden.

schlechte Laune

e Argerliche Fragen oder Antworten nicht auf sich selbst beziehen.
e Moglichst ruhig und sachlich bleiben.
® Wenn die Angriffe personlich werden, klare Grenzen ziehen.
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Was einen Fairen Handel inhaltlich ausmacht, findet sich an anderer Stelle dieses Grundkurses. Aber was
bedeutet es, den Weltladen nicht nur als Informations- und Lernort, sondern als Kauf- und Verkaufsort zu
betrachten? Welche Rahmenbedingungen und Herausforderungen gibt es fiir einen WeltLADEN?

Dieses Modul des Grundkurses will dazu beitragen, den Weltladen als wirtschaftliches Unternehmen zu sehen
- denn der Handel mit Produkten ist auch fiir die Offentlichkeits- und Bildungsarbeit die Grundlage. Fairer
Handel wird nicht dadurch gut, dass man {iber ihn redet - sondern dass man ihn macht: jede Umsatzsteige-
rung hier kommt den Produzent_innen zugute.

Das Ziel dieses Moduls ist es nicht, ein Nachschlagewerk fiir alle wirtschaftlichen Fragen in einem Weltla-
den zu sein. Es geht vielmehr darum, bei (fast) allen Mitgliedern der Ladengruppe ein Verstandnis fiir die
unternehmerischen Ziele, Werkzeuge und Rahmenbedingungen zu wecken. Viele Detailfragen werden im
Leitfaden ,, Weltldden neu griinden” behandelt, weshalb hier auch oft dorthin (und auf andere Leitfdden des
Weltladen-Handbuchs) verwiesen wird.

Dieses Grundkurs-Modul hat drei groRe inhaltliche Teile:

1. Grundlagen der betriebswirtschaftlichen Organisation (Seite 122 - 129)
2. Wirtschaftsdaten des Weltladens strategisch einsetzen (Seite 129 - 133)
3. Marketing (Seite 134 - 139)

Fiir die Beschaftigung mit dem Thema ,Weltladen als Unternehmen” ist es meistens sinnvoll, sich zundchst
einen dieser Teile zur Bearbeitung vorzunehmen.

Vorbemerkungen

1. WELTLADEN SIND ANDERS ALS ANDERE

Engagierte Menschen sind in den 1970er Jahren angetreten, das Bewusstsein im Norden und den Handel mit
Produkten von benachteiligten Produzent_innen aus Landern des Siidens zu verandern. Dabei wurden hohe
Anspriiche an die eigene Arbeit und auch an das Handeln anderer gestellt.

In der Kombination der verschiedenen Ideen, die der Weltladenbewegung zugrunde liegen, ist etwas vorhan-
den, was in anderen Branchen lange untersucht wird oder erst erfunden werden muss, bevor neue Produkte
auf den Markt kommen und eine Kaufer_innenschicht finden: Es ist das Grundversprechen der Weltladen,
auch ,einzigartiges Verkaufsargument” genannt. Dieses Grundversprechen kann mit ,Konsum mit Sinn” oder
der Verbindung aus ethischer Korrektheit mit Genuss beschrieben werden.

Dieses einzigartige Verkaufsargument gilt es zu nutzen, um durch den Verkauf fair gehandelter Produkte zu
einer Unterstiitzung von Produzent_innen im Siiden beizutragen, Entwicklung zu ermdglichen und hier im
Norden an der Verdanderung des gesellschaftlichen Bewusstseins und der Rahmenbedingungen fiir den Fairen
Handel mitzuwirken. Zudem ist es mdglich, mit diesem einzigartigen Verkaufsargument unter verschiedenen
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und bei verschiedenen Zielgruppen erfolgreich zu sein. Dies zeigen
auch die Steigerungsraten des Fairen Handels in den letzten Jahren. Deutlich wird das Potential auch bei
vielen Weltldaden, die Verdanderungen am vorhandenen Standort wagen oder den Standort wechseln und da-
durch héhere Umsdtze erzielen.

Trotz oder gerade wegen ihres einzigartigen Verkaufsarguments arbeiten Weltldden seit {iber 40 Jahren mit
dem Spagat zwischen Bildungs-, Kampagnen- und Verkaufsarbeit. Alle drei Bereiche (,Sdulen”), am richti-
gen Ort zur richtigen Zeit mit den geeigneten Mitteln eingesetzt, kdnnen zur Weiterentwicklung des Fairen
Handels der Weltldden beitragen.
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2. PRODUZENT_INNEN SIND (AUCH) UNTERNEHMER_INNEN

Benachteiligte Produzent_innen des Siidens arbeiten hart und oft unter wesentlich schwierigeren Bedingun-
gen als wir, um ihren Lebensunterhalt sichern zu konnen. In den letzten Jahren waren sie immer erfolgrei-
cher, die gestiegenen Erwartungen an sie zu erfiillen - sei es bei der Umstellung auf biologischen Anbau,
der Qualitatsverbesserung oder der Lieferfahigkeit. Umgekehrt haben auch die Produzent_innen des Siidens
berechtigte Hoffnungen und Erwartungen an uns, mit einem ebenso hohem Engagement und hoher Profes-
sionalitat ihre Produkte an attraktiven Orten in erfolgreichen Weltldden zu verkaufen.

»Der Weltladen ist das Fenster des Fairen Handels zur Welt. Es ist der Ort,
an dem alle das Leben tausender hart arbeitender Handwerker_innen und
Produzent_innen betrachten und bewundern kdnnen. Wenn sie schlecht
ausgestellte Produkte sehen, werden sie eine schlechte Meinung von
den Produzent_innen haben. Und vielleicht auch von dem Laden selbst.
Wenn die Prasentation schon und attraktiv ist, wird die Offentlichkeit
dies bemerken und beeindruckt und beeinflusst sein, was ihr Verhalten
und ihre Meinung betrifft. Ihr Respekt fiir die Produzent_innen wird sich
vergrofdern. Vielen Dank an diejenigen, die das menschliche Gesicht der
Gerechtigkeit in Form der Schonheit und Professionalitat der Weltladen
der Offentlichkeit zeigen.”

Shay Cullen, Griinder von PREDA (Philippinen), auf dem Weltladentreffen 2001 in Bad Homburg

3. NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN

Fiir Weltldden, wie flir andere Unternehmen auch, besteht eine wichtige Aufgabe darin, die Basis der eige-
nen Arbeit zu starken und auszubauen. Es niitzt den Produzent_innen nichts, wenn ein Weltladen in wirt-
schaftliche Schwierigkeiten gerdt — im Gegenteil: die Langfristigkeit der Handelsbeziehung gerdt in Gefahr.
Aus diesem Grund miissen Gewinne aus dem Verkauf von Produkten (auch) in die Starkung des eigenen
Ladens investiert werden. Sei es durch die Finanzierung eines angemessenen Werbebudgets, von Um- oder
AusbaumaBnahmen im Weltladen, der Anschaffung einer neuen Beleuchtung oder einer PC-Kasse oder der
Riicklagenbildung, um einen Umzug finanzieren zu kdnnen. Um Gewinne zur Starkung des Fairen Handels
tiberhaupt erzielen zu kdnnen, bedarf es mehrerer Faktoren. Dazu gehort die Wahl eines geeigneten Stand-
ortes ebenso wie die Preiskalkulation, die Aufstellung einer Planungsrechnung und eines Marketing- bzw.
Werbeplans. Auf all diese und weitere Faktoren wird in diesem Modul eingegangen bzw. auf ausfiihrlichere
Betrachtungen in anderen Publikationen verwiesen.

Dieses Modul des Grundkurses will dazu beitragen, in den Ladengruppen ein Bewusstsein fiir die Wichtigkeit
des wirtschaftlichen Erfolgs der Weltladenarbeit zu schaffen. Und auch dafiir, dass bestimmte Regeln nicht
der vermeintlichen Engstirnigkeit des/der Buchhalter_in, sondern gesetzlichen Vorgaben entspringen ...
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1 Grundlagen betriebswirtschaftlicher Organisation

AKTUALITAT VON INFORMATIONEN ZU GESETZLICHEN REGELUNGEN UND

UNTERNEHMERISCHEN RAHMENBEDINGUNGEN

Die rechtlichen Rahmenbedingungen unterliegen hiufigen Anderungen, manchmal in scheinbar klei-
nen Details. Da es jedoch wichtig ist, veranderte Rahmenbedingungen zu kennen, empfehlen wir
den regelmaRigen Kontakt zu Fair-Handels-Berater_innen, Steuerberatungshiiros oder den Bezug von
Newslettern, die zur vorhandenen Betriebsform passen (z. B. von www.vereinsknowhow.de oder www.
meinverein.de fiir Weltladen, die Teil eines Vereins sind). Die Verdnderung unternehmerischer Be-
dingungen am Standort wahrzunehmen, erfordert einen wachen Blick. Steigt die Lebensqualitat im
Stadtviertel? Wie dndert sich die Bevolkerungs- und Einkommensstruktur? Welche Einschatzung bzw.
Prognose fiir die Entwicklung gibt die ortliche Handelskammer? Dazu empfiehlt es sich auch, aktiv
Kontakte zu anderen Geschaften/Unternehmen/Vereinen der Region zu pflegen.

1.1 RECHTLICHE GRUNDLAGEN FUR DIE ALLTAGLICHE ARBEIT
(siehe auch: Leitfaden , Weltldden neu griinden”, Kapitel 4.2)

Fiir jede Form eines Geschaftes, in welcher Rechtsform auch immer, gibt es eine Vielzahl von gesetzlichen
und steuerlichen Regelungen, die es zu beachten gilt, um negative Konsequenzen zu vermeiden. Hier wer-
den nur die wichtigsten Grundlagen genannt.

1.1.1 RECHTSFORMEN UND TRAGERSCHAFT EINES WELTLADENS

Bei einem bestehenden Weltladen steht die Verdnderung der Rechtsform eher selten zur Debatte. Die meis-
ten Weltladen in Deutschland werden innerhalb von (z. T. gemeinniitzigen) Vereinen als ,wirtschaftlicher
Geschiftshetrieb” gefiihrt. Eine Ubersicht iiber die verschiedenen Rechtsformen gibt der Leitfaden ,, Weltld-
den neu griinden”, Abschnitt 4.2 (tabellarische Ubersicht auf der CD).

In den letzten Jahren ist es zunehmend schwieriger geworden, Weltladen-Vereine als gemeinniitzig anerken-
nen zu lassen. Wenn auf einen gemeinniitzigen Verein (fiir Spenden, Zuschiisse etc.) nicht verzichtet werden
soll, ist hier die Griindung zweier Vereine anzuraten: Einer fiir den Ladenbetrieb (Name zweitrangig, in der
Offentlichkeit tritt nur der Weltladen Musterstadt als Geschift auf) sowie ein gemeinniitziger Verein (Name
moglichst ,Weltladen Musterstadt e. V.”) fiir die Bildungsarbeit.

Fiir groRRere Weltladen (ab einem Jahresumsatz von ca. 100.000 €) bieten sich die Rechtsformen GmbH oder
eG an, letztere auch aus inhaltlichen Uberlegungen.

Auf der Webseite www.vereinsknowhow.de befindet sich eine umfangreiche und, besonders wichtig, regelma-
Rig aktualisierte Sammlung von Informationen, Muster-Formularen und einer Datenbank mit gerichtlichen
Urteilen rund um das Thema Vereinsrecht (meist kostenpflichtig). Alle Daten der Webseite stehen auch off-
line auf einer kostenpflichtigen CD zur Verfiigung. Auch andere Webseiten bieten dhnliche Hilfestellungen
fiir Vereine (z. B. www.nonprofit.de).

1.2 BUCHFUHRUNG
(siehe auch: Leitfaden , Weltlidden neu griinden”, Kapitel 4.8)

Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich vor allem auf die Buchfiihrung von Vereinen. Fiir andere Rechts-
formen sind z. T. weitere oder strengere Buchfiihrungspflichten vorgeschrieben. Weltldden, die als GmbH
oder als eG organisiert sind, leisten sich ohnehin meist (Steuer-)Berater_innen.

Ausfiihrliche Informationen bietet die sehr hilfreiche Broschiire ,Rechtliche Grundlagen und Finanz-
wesen fiir die Arbeit von Nichtregierungs-Organisationen” von Monika Friederich, Hg. agl/Eine-Welt-
Netzwerk Hamburg. www.agl-einewelt.de > Publikationen > ,, Praxishilfe Recht und Finanzwesen*
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1.2.1 GRUNDLAGEN

Grundlage fiir die Buchfiihrungspflicht sind Abgabenordnung (AQ), Korperschaftsteuergesetz (KStG), Ein-
kommensteuergesetz (EStG), Umsatzsteuergesetz (UStG) und Gewerbesteuergesetz (GewStG).

Die Buchfiihrungspflicht ist keine ZwangsmalRnahme, sondern hat fiir Ihre Tatigkeiten einen besonderen
Vorteil: Die Buchfiihrung hilft ndmlich, den wirtschaftlichen Erfolg Ihrer Aktivitdten zu erkennen. Es gibt
verschiedene Formen der Buchfiihrung. Welche fiir Sie die geeignete ist, ergibt sich aus den gesetzlichen
Vorschriften und aus Ihren technischen und personellen Mdglichkeiten. Den steuerrechtlichen Pflichten
entsprechen Sie dann, wenn Sie mit Ihrer Buchfiihrung relativ einfach und zeitnah den Gewinn bzw. Verlust
des Weltladens ermitteln konnen.

Die Buchfiihrung mittels EDV ist natiirlich nicht Pflicht. Die Auswertungsmdglichkeiten einer elektronischen
Buchfiihrung sind aber ungleich hoher als bei der Buchfiihrung ,von Hand”

AUFBEWAHRUNG VON BELEGEN

Da fiir Belege eine 10-jahrige Aufbewahrungsfrist gilt, empfiehlt sich schon bei der Erstellung und
Ablage derselben eine entsprechende Sorgfalt. Erstens werden damit diejenigen Mitarbeitenden des
Weltladens entlastet, die sich mit den Monats- bzw. Jahresabrechnungen beschaftigen, und zweitens
wird vermieden, dass durch fehlende oder unkorrekte Belege bei (mdglichen) Priifungen spdtere Nach-
forderungen durch Finanzamter entstehen. Dies gilt selbstverstandlich auch dort, wo keine Regis-
trierkassen vorhanden sind, z. B. wenn einfache, handgeschriebene Kassenberichte verwendet werden.

RECHNUNGEN

Besondere Aufmerksamkeit verdienen Rechnungen - egal, ob diese von anderen Unternehmen stam-

men oder selbst ausgestellt werden. Auf einer Rechnung miissen aufgefiihrt sein:

e Vollstandiger Name und Anschrift des leistenden Unternehmens (oder des Leistungserbringers/
der Leistungserbringerin)

e Vollstandiger Name und Anschrift des Leistungserbringers/der Leistungserbringerin

® Rechnungsdatum

o Umsatzsteuer-Identifikationsnummer (oder Steuernummer)

e Fortlaufende und einmalige Rechnungsnummer (z. B. ,22/2014")

e Menge und Art der gelieferten Gegenstande bzw. Umfang der Leistung

® Zeitpunkt der Lieferung oder sonstigen Leistung (Die Angabe ,Lieferdatum = Rechnungsdatum® ist
ausreichend.)

o Nettobetrag der Lieferung bzw. Leistung

o Umsatzsteuersatz (19% oder 7%), die Hohe des Steuerbetrags oder im Fall der Steuerbefreiung
ein Hinweis darauf, dass fiir die Lieferung bzw. Leistung eine Steuerbefreiung gilt

e Zahlungsziel (Datum, bis wann die Uberweisung eingegangen sein sollte)

Auch fiir Weltladen, die von der Kleinunternehmerregelung (819 Umsatzsteuergesetz) Gebrauch ma-
chen (bei Umsatz im Vorjahr < 17.500 € und Umsatz im laufenden Jahr < 50.000 €), gelten oben
genannte Vorgaben. Allerdings darf dann keine Umsatzsteuer in Rechnung gestellt werden. Es ist emp-
fehlenswert, auf der Rechnung den Hinweis aufzunehmen: ,Im ausgewiesenen Betrag ist gemal® § 19
UStG keine Mehrwertsteuer enthalten.” Auch Kleinunternehmer_innen benétigen eine Steuernummer
oder Umsatzsteuer-Identifikationsnummer!

Fiir Rechnungen bis 150 € (Kleinbetragsrechnungen) gilt als Vereinfachung:

e Vollstandiger Name und Anschrift des leistenden Unternehmens (oder des Leistungserbringers/der
Leistungserbringerin)

e Rechnungsdatum

e Menge und Art der gelieferten Gegenstande bzw. Umfang der Leistung

e Entgelt und Steuerbetrag in einer Summe (Bruttoentgelt)

e Steuersatz oder ggf. Hinweis auf Steuerbefreiung
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1.2.2 BUCHFUHRUNG IM WELTLADEN

Bei der Frage, in welcher Form Aufzeichnungen getétigt werden, ist nach zwei Aspekten zu unterscheiden:

a) den rechtlichen Anforderungen und

b) der Gewinnung von Informationen, die fiir den erfolgreichen Betrieb und die Entwicklung des Weltladens
von Bedeutung sind.

RECHTLICHE ANFORDERUNGEN:

Grundsatzlich ergeben sich die Buchfiihrungspflichten fiir Vereine aus drei Quellen:

o der Rechenschaftspflicht des Vorstands gegeniiber der Mitgliederversammlung nach BGB (zivilrechtliche
Buchfiihrungspflicht).

o steuerrechtlichen Pflichten (bei gemeinniitzigen und wirtschaftlich tatigen Vereinen).

e forderrechtlichen Aufzeichnungspflichten (bei Zuschiissen).

Bis zu einer Umsatzhohe von 500.000 € reicht fiir Vereine eine einfache Buchfiihrung zur Gewinnermittlung

aus (Einnahme-Ausgaben-Rechnung, auch Einnahmen-Uberschuss-Rechnung, EUR, genannt. Erst ab einer

Umsatzhohe von 500.000 € oder eines Jahresgewinns von mehr als 50.000 € im wirtschaftlichen Bereich

des Vereins bzw. des Unternehmens muss eine doppelte Buchhaltung erstellt und jahrlich bilanziert werden®.

GEWINNUNG VON INFORMATIONEN FUR DEN WIRTSCHAFTLICH ERFOLGREICHEN

BETRIEB EINES WELTLADENS:

Die Gewinnung differenzierter Information bildet die Ausgangsbasis fiir die Erfolgskontrolle der Arbeit im
Weltladen und des Marketings. Die Ermittlung exakter Zahlen durch die Nutzung einer PC-Kasse ist eine
Unterstiitzung bei der Auswertung. Ein zweckmdRiger Weg in der Arbeit, sowohl mit Registrierkassen als
auch bei Handaufzeichnung, ist die Nutzung von (vielen) Warengruppen. Mindestens 12 und hochstens 30
Warengruppen haben sich fiir die Auswertung als sinnvoll erwiesen.

Wenig sinnvoll ist hingegen das handschriftliche Notieren jedes einzelnen Produkts mit Namen und Preis in
einem Notizbuch, wenn dieses nicht zeitnah ausgewertet und die derart gewonnenen Informationen dann
fiir das Marketing im Weltladen verwendet werden. Eine Handreichung fiir die Mitarbeitenden an der Kasse,
aus der die Zuordnung einzelner Produkte zu Warengruppen hervorgeht, ist nicht nur fiir neue Kolleg_innen
sinnvoll, sondern unterstiitzt sicher auch all diejenigen, die nicht wochentlich an der Kasse stehen.

Eine schon recht detaillierte Aufteilung von Produkten in Warengruppen kdnnte wie folgt aussehen (je nach
speziellem Auswertungsinteresse):

19% Mehrwertsteuer: 7% Mehrwertsteuer:
Musikinstrumente Kaffee

Leder/Taschen Tee

Textil/Tilicher Kakao/Trinkschokoladen

Schmuck Schokolade/Siiigkeiten
Accessoires/Wohn-Deko Brotaufstriche (Honig, Marmeladen, ...)
Spielwaren/Ful3balle Getreideprodukte, Linsen, Quinoa, ...
Haushalt Niisse/Trockenfriichte

Korbe Ol/Essig

Papierwaren Gewiirze

Saisonartikel (Weihnachten, Ostern) SolRen/Senf

Schnick-Schnack Knabbereien (Chips, Reiswaffeln)
Sonst. Kunsthandwerk Sonst. Lebensmittel
Wein/alkoholische Getranke Biicher/Postkarten/Kalender

Sonst. Getranke

Nachdem die Umsatzzahlen nun verkaufstdglich erfasst werden, miissen sie zusammen mit den anderen
Geschaftsvorfallen im Weltladen zusammengefiihrt werden. Eine Moglichkeit der Auswertung per Hand bie-

1 Stand der Information 5/2015
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tet (fiir kleinere Weltldden) die Nutzung des sogenannten ,amerikanischen Journals”. Dazu gibt es im
Biirofachhandel entsprechend vorgedruckte Hefte, die genutzt werden kdnnen. Dariiber hinaus bietet sich
die Nutzung entsprechender computergestiitzter Kalkulationsprogramme an, wie sie alle modernen Biiropro-
grammpakete mitbringen. Die Nutzung der PC-Technik erweist sich in den allermeisten Fallen als Arbeitser-
leichterung und fiihrt zu weniger Fehlern als die klassische Aufzeichnung per Hand.

Um allen Mitarbeitenden im Weltladen einen Uberblick, aber auch Riickblick auf die Entwicklung des Welt-
ladens {iber einen langeren Zeitraum zu ermoglichen, bietet sich ebenfalls die Nutzung einer Tabellenkal-
kulation an, die den Verlauf der Umsatze auch grafisch darstellt. Ein Muster einer solchen Tabelle befindet
sich auf der CD.

DIE INVENTUR

Gesetzlich zwingend vorgeschrieben ist eine Inventur nur fiir Unternehmen, die eine Bilanz erstellen. Aller-
dings fiihrt eine fehlende Inventur zum Verlust der Beweiskraft der Buchfiihrung (und gefahrdet u. U. auch
die Gemeinniitzigkeit). Ohne Inventur ist eine Auswertung der wirtschaftlichen Grunddaten des Weltladens
also nicht moglich.

Eine gut vorbereitete Inventur mit vielen Mitarbeitenden kann in der Erfassung der Daten (mit viel SpaR!)
gut an einem Tag erledigt werden. In einem weiteren Schritt muss dann noch die Berechnung des Waren-
werts erfolgen, im giinstigsten Fall kann dies unter Nutzung von PC-Technik noch am selben Tag erfolgen.
Ein Arbeitsblatt zu Vorbereitung und Durchfiihrung einer Inventur befindet sich auf der CD.

Der Inventurwert bemisst sich am Netto-Einkaufspreis! Ware, die sich schon langer im Bestand befindet
(,Ladenhiiter”, spatestens ab einem Jahr), wird entsprechend abgewertet.

Eine Inventur pro Kalenderjahr immer zum selben Stichtag ermdglicht es, Bestand und Verdanderungen des
Warenbestandes zu dokumentieren. Der Warenwert lasst eine genauere Bewertung des erreichten Jahreser-
gebnisses zu. Der vorhandene Warenbestand stellt jedoch immer auch gebundenes Kapital dar und sollte
einen angemessenen Richtwert nicht iiberschreiten. Weitere Informationen zu Hohe des durchschnittlichen
Warenbestandes und zur Umschlagshaufigkeit finden sich im Abschnitt Kalkulationsgrundlagen (Kapitel 2.1).
Auch die fiir die Berechnung des erwirtschafteten Gewinns notwendige Angabe des Wareneinsatzes ldsst sich
nur durch eine Inventur bestimmen:

WARENEINSATZ
Bestand am 1.1. eines Jahres [Bewertung zu Netto-fK]
+ Konto Wareneinkauf [ohne MWSt.]
+ Frachtkosten
- Skonti
- Boni
- Bestand am 31.12. eines Jahres [Netto-EK]
= Wareneinsatz

Der Jahres-Rohgewinn errechnet sich dann aus

ROHGEWINN
Brutto-Umsatz minus Umsatzsteuer (= Netto-Umsatz)
- Wareneinsatz (netto)
= Rohgewinn




EXAKTE TAGESABSCHLUSSE UND UMSATZNACHWEISE

Unabhangig davon, welche Form der Aufzeichnung der Einnahmen und Ausgabe gewahlt wird, sollten
rechnerisch korrekte und (auch fiir andere) lesbare Aufzeichnungen den Abschluss des Tages bilden.
Dies ist fiir eine moglichst problemlose Ubergabe der Kasse an die nichste Schicht nétig und reduziert
unnotige Nacharbeit. Die Nutzung einer PC- oder Registrierkasse ist nach kurzer Einarbeitungszeit die
exaktere und zeitsparendere Methode der Erfassung der Umsdtze. Moderne Kassen bieten dazu um-
fangreiche Auswertungsmaglichkeiten an, die viel Handarbeit im Hintergrund verringern konnen. Die
dadurch gewonnenen Daten kdnnen sowohl fiir die EUR als auch fiir die Bilanzierung weiterverwendet
werden.

1.2.3 STEUER UND UMSATZGRENZEN - UND EVENTUELLE KONSEQUENZEN
(siehe auch: Leitfaden: ,Weltldden neu griinden”, Kapitel 4.8)

Ein Uberschreiten steuerlicher Grenzen ist meist ein Zeichen erfolgreicher wirtschaftlicher Tatigkeit. Fiir
das Fiihren eines Weltladens ergeben sich neue Herausforderungen, die in vielen Fallen auch mit wenig
Mehraufwand erfiillt werden kdnnen. Anders verhalt es sich, wenn die Grenzen, ab denen eine Bilanzierung
erforderlich wird, iiberschritten werden. Aktuell betragt diese Summe 500.000 €. Wenn absehbar wird, dass
diese Umsatzsumme erreicht oder {iberschritten wird, empfiehlt sich die Zusammenarbeit mit einem Steuer-
beratungshiiro, um sich Unterstiitzung bei der Umstellung von der EUR zur Bilanzierung zu holen.

Ab einer Umsatzhhe von 17.500 € muss die EUR dem Finanzamt auf einem amtlichen Formblatt ibermittelt
werden. Formular und Erlauterungen stehen unter www.bundesfinanzministerium.de zum Download bereit
(unter Suche ,EUR“ eingeben).

MONATS, QUARTALS- UND JAHRESABSCHLUSSE

Je nach Hohe des erzielten Umsatzes kann es erforderlich sein, nicht nur eine Jahresumsatzsteuererklarung
abzugeben, sondern auch eine Umsatzsteuervoranmeldung fiir kiirzere Zeitraume. Es besteht eine Bring-
pflicht, d. h. bei Uberschreiten der entsprechenden Umsatzzahlen und des daraus resultierenden Steuerauf-
kommens (pro Quartal, pro Monat), muss die Anmeldung beim zustandigen Finanzamt eingereicht werden
(bitte dort nachfragen). Die Umsatzsteuervoranmeldung muss seit 2005 elektronisch erfolgen, seit 2013
authentifiziert mit elektronischem Zertifikat. Die entsprechende Software dazu gibt es bei den Finanzamtern
bzw. unter www.elster.de.
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1.3 WEITERE GESETZLICHE BESTIMMUNGEN
(siehe auch: Leitfaden ,,Weltldden neu griinden”, Kapitel 4.10)

Einige weitere wichtige Gesetze, die den Verkaufshereich betreffen, werden nachfolgend kurz erldutert. Sie
schaffen einen Rahmen, der einen Schutz der Verbraucher_innen und einen Wettbewerb unter gleichen Be-
dingungen gewahrleisten soll.

1.3.1 GEWERBEORDNUNG (GewQ) UND GEWERBEANZEIGEN-VERORDNUNG (GewAnzV)

Die Gewerbeordnung umfasst die Regelungen, die mit der Ausiibung eines Gewerbes zu tun haben. In ihr

sind z. B. enthalten:

e die Pflicht zur Gewerbeanmeldung, -ummeldung und -abmeldung

e die Anbringung des Ladennamens bzw. der Firma am Eingang oder an der AuRenseite in gut lesharer
Schrift

e Regelungen, die Messen, Ausstellungen und Markte betreffen.

Die GewAnzV beinhaltet ein Muster zur Gewerbeanmeldung, Gewerbeummeldung und -abmeldung.

1.3.2 GESETZ ZUR REGELUNG DER PREISANGABEN UND PREISANGABENVERORDNUNG (PAngV)

Dieser Gesetzeshereich soll v. a. den Verbraucher_innen eine erleichterte Information ermdglichen. Hier die

wichtigsten Ausziige aus dem PAngV § 4:

e Waren, die in Schaufenstern, Schaukdsten, innerhalb oder auRerhalb des Verkaufsraumes auf Verkaufs-
standen oder in sonstiger Weise sichtbar ausgestellt werden, und Waren, die vom Verbraucher_innen
unmittelbar entnommen werden kdnnen, miissen durch Preisschilder oder Beschriftung der Ware ausge-
zeichnet werden.

e Waren, die nicht unter den Voraussetzungen des obigen Absatzes im Verkaufsraum zum Verkauf bereitge-
halten werden, sind entweder nach obigem Absatz auszuzeichnen oder dadurch, dass die Behdltnisse oder
Regale, in denen sich die Waren befinden, beschriftet werden oder dass Preisverzeichnisse angebracht
oder zur Einsichtnahme ausgelegt werden.

Ein weiterer wichtiger Paragraph beschaftigt sich mit dem Grundpreis (PAngV § 2, Grundpreis). Auch hier
die wichtigsten Ausziige:

o Wer Verbrauchern Waren in Fertigpackungen, offenen Packungen oder akologischem Anbau
als Verkaufseinheiten ohne Umhiillung nach Gewicht, Volumen, Lange
oder Flache anbietet, hat neben dem Endpreis auch den Preis je Men- 25 Deppelbauenionsat

einzeln kuvertiert

geneinheit einschlieBlich der Umsatzsteuer oder sonstiger Preisbe-
standteile unabhdngig von einer Rabattgewdhrung in unmittelbarer
Nahe des .Endpreises anzugeben.... Aufﬂdie Angabe df:s .Grun(.ipreijses Griintee Ceylon Bio
kann verzichtet werden, wenn dieser mit dem Endpreis identisch ist. 25 Teebeutel - Sri Lanka

® Die Mengeneinheit fiir den Grundpreis ist jeweils 1 Kilogramm, 1 Liter, L s0g €299
1 Kubikmeter, 1 Meter oder 1 Quadratmeter der Ware. Bei Waren, e
deren Nenngewicht oder Nennvolumen iiblicherweise 250 Gramm
oder Milliliter nicht libersteigt, diirfen als Mengeneinheit fiir den Grundpreis 100 Gramm oder Milliliter
verwendet werden. Bei nach Gewicht oder nach Volumen angebotener loser Ware ist als Mengeneinheit
der Grundpreis entsprechend der allgemeinen Verkehrsauffassung entweder 1 Kilogramm oder 100 Gramm
oder 1 Liter oder 100 Milliliter zu verwenden ...

® Ausgenommen von dieser Regelung sind u. a. kleine Einzelhandelsgeschafte, bei denen die Warenausgabe
im Wege der Bedienung (mehr als 50%) erfolgt, die nicht an ein Vertriebssystem angeschlossen sind (wie
z. B. Franchise-Unternehmen o. d.) und deren Verkaufsfliche 200 m2 nicht {ibersteigt.

WELTLADEN UND GRUNDPREISVERORDNUNG

Weltladen, die nicht Filial- oder Franchisebetriebe sind, haben also nach PAngV zwar nicht die Pflicht zur
Auszeichnung des Grundpreises, dennoch ist es kund_innenfreundlicher, wenn er am Regal neben dem
Endpreis angegeben wird. Abzuwdgen ware die Angabe des Grundpreises noch gegen die Darstellung
weiterer Informationen, wie z. B. dem Herkunftsland oder dem Geschmack bei Produkten wie Kaffee.
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1.3.3 GESETZ UBER DEN LADENSCHLUSS (LadschlG)

Das LadschlG soll den Wettbewerb unter gleichen Bedingungen sicherstellen — obwohl es bekanntlich viele
Ausnahmen gibt - und einen gewissen Schutz der Arbeitnehmer_innen gewdhrleisten.

Seit 2006 ist der Ladenschluss Landersache, d. h. fast alle Bundeslander haben ein eigenes Gesetz einge-
fiihrt. In den meisten Bundesldndern sind die Offnungszeiten an Werktagen unbegrenzt (so genannte ,6x24-
Regelung”). Unterschiedliche Regelungen gibt es zu verkaufsoffenen Sonntagen. Bitte informieren Sie sich
tiber das in Ihrem Bundesland geltende Gesetz!

1.3.4 KREISLAUFWIRTSCHAFTS- UND ABFALLGESETZ (KrW-/AbfG) UND

VERPACKUNGSVERORDNUNG (VerpackV)

Das AbfG und die VerpackV zielen darauf ab, Abfalle zu vermeiden, zu verwerten oder so zu entsorgen, dass

das Wohl der Allgemeinheit nicht beeintrachtigt wird.

¢ Verkaufsverpackungen miissen vom Weltladen nicht zuriickgenommen werden - egal ob mit oder ohne
»griinem Punkt”,

e Umverpackungen konnen von Kund_innen im Weltladen zuriickgelassen werden. Wenn der/die Kunde_in
sie allerdings mitnimmt, gelten sie als Verkaufsverpackungen ...

e Transport- und Umverpackungen (Kartons, Folien, Paletten usw.) konnen Sie in den meisten Fallen an
Ihre Lieferanten zuriickgeben.

Die Verpackungsverordnung sieht auch eine Pfandpflicht fiir Einwegverpackungen vor, z. B. auf Erfrischungs-

getranke in Dosen, PET- und Glas-Einwegflaschen (Cola, Limonade, Saftschorlen, ...). Der Weltladen muss

ein Pfand von 25 Cent erheben. Ausgenommen sind Fruchtsafte und -nektare, Wein und Spirituosen. Zuriick-

nehmen (und das Pfand erstatten) muss der Weltladen nur die Einwegverpackungen, die er im Sortiment

fiihrt: Eine Regel fiir Kleinbetriebe mit einer Verkaufsfliche unter 200 m2 befreit ihn von der generellen

Riicknahmepflicht.

1.3.5 PRODUKTHAFTUNGSGESETZ (ProdHaftG)

Dieses Gesetz ist v. a. zum Schutz der Verbraucher_innen verabschiedet worden. Wenn Sie z. B. Lebensmittel

verkaufen, haben Sie eine besondere Sorgfaltspflicht. Um dieser zu geniigen, sollten Sie folgende Punkte

zur Vorsorge beachten:

e Produkte so lagern, dass das Verderben oder eine Beschadigung verhindert wird,

e immer auf das angegebene Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD) achten und Waren in entsprechender Rei-
henfolge verkaufen,

e gut sichtbaren Hinweis am Regal oder Produkt anbringen, wenn Sie Lebensmittel mit abgelaufenem MHD
verkaufen,

® Wareneingang priifen, um offensichtliche Fehler erkennen zu kénnen (z. B. Schimmel an Nissen),

¢ bei der Importorganisation sicherstellen, dass Sie im Falle eines Falles in Riickrufaktionen einbezogen
bzw. liber diese informiert werden.

1.4 VERSICHERUNGEN
(siehe auch: Leitfaden ,,Weltldden neu griinden”, Kapitel 4.11)

Jeder Weltladen sollte einige grundlegende Versicherungen abgeschlossen haben (Haftpflichtversicherung,
gegen Diebstahl, Vandalismus, Feuer etc.). Dazu zihlt aber auch die Unfallversicherung fiir die ehrenamtli-
chen Mitarbeiter_innen. Lassen Sie sich beraten - je nach Rechtsform des Weltladens gelten unterschiedli-
che Bestimmungen. Zudem sind die Preisunterschiede z. T. erheblich!

Priifen Sie vor allem, ob es mdglich ist, auch die ehrenamtlichen Mitarbeiter_innen iiber die Berufsgenos-
senschaft zu versichern. Dies gelingt zumindest immer fiir die gewdhlten Ehrenamtlichen (Vorstandsmitglie-
der). Siehe dazu auch ,Weltladen richtig versichern” (espresso Nr. 4) zur Unfallversicherung Ehrenamtlicher
auf der (CD.

Wenn Sie zwei Vereine haben (siehe Abschnitt 1.1.1) ist es wichtig, dass die Versicherung mit einer Police
Schéden in beiden Vereinen abdeckt - ohne Priifung, ob z. B. der Unfall im wirtschaftlichen oder im ideellen
Verein passiert ist.

Da es zudem in Weltldden nicht ungewdhnlich ist, dass Mitarbeitende allein im Laden stehen, sollte es eine
Einweisung zum Thema Versicherungsschutz geben und eine Information an geeigneter Stelle im Laden hin-
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terlegt sein, um im (hoffentlich nicht eintretenden) Bedarfsfall angemessen handeln zu kdnnen.
Grundlegende Erlduterungen zu Versicherungen im Weltladen sind im Leitfaden , Weltldden neu griinden”,
Abschnitt 4.11 aufgefiihrt. Die Fair-Handels-Berater_innen unterstiitzen gerne.

2 Wirtschaftsdaten des Weltladens strategisch einsetzen

Zum unternehmerischen Handel gehort es, sich Ziele vorzugeben und Mallnahmen festzulegen, wie diese
erreicht werden. Viele dieser MaBnahmen werden im Abschnitt Marketing (Seite 134) vorgestellt. Vor der
Griindung oder dem Umzug eines Weltladens sind eine Standortanalyse und eine Planungsrechnung uner-
lasslich, wenn die Chancen des Unternehmens Weltladen auf wirtschaftlichen Erfolg abgeschdtzt werden
sollen. Neben den eigenen Grunddaten des Weltladens (u. a. Kosten, Umsatz, Rohgewinn etc.) ist zudem
eine intensive Betrachtung des Umfeldes unerldsslich, um den Markt einschatzen zu kdnnen.

Nach der Planung und der Durchfiihrung der wirtschaftlichen und sonstigen Aktivitaten ist die Erfolgs-
kontrolle sehr wichtig. Dabei geht es nicht nur um die Frage, ob die geplanten Umsatze erreicht und anste-
hende Rechnungen bezahlt werden konnten. Betrachtet werden sollten auch Zahlen wie Rohgewinn, Handels-
spanne, Werbebudget, Investitionsbudget, Riicklagenbildung und Inventurwert (Bestandsveranderungen).
Erst mit der Betrachtung dieser Kennzahlen wird eine differenzierte Beurteilung der Wirtschaftlichkeit eines
Weltladens moglich. Die EUR ermdglicht oft keine ausreichende Betrachtung, da die Buchhaltung im Verein
nach dem Zu- und Abflussprinzip z. B. unbezahlte Rechnungen beim Jahresergebnis nicht beriicksichtigt.

2.1 KALKULATIONSGRUNDLAGEN

2.1.1 ROHERTRAG

Bei der Ermittlung des tatsachlichen Rohertrags (z. B. fiir ein einzelnes Produkt, eine Warengruppe oder fiir
das Gesamtsortiment) treten oft {iberraschende Unterschiede zwischen den Rabatten, die die Handelsorga-
nisationen einrdumen, und dem tatsdchlich erwirtschafteten Rohertrag zu Tage. Griinde dafiir konnen sein:
abgelaufene Ware, Sonderpreisaktionen, Weitergabe von Rabatten, Diebstahl etc.

Der Rohertrag berechnet sich nach folgender Formel:

ROHERTRAG
Netto-Umsatz (Verkaufspreis netto)
- Einkaufspreis netto
= Rohertrag

Beispiel: Bei einem Non-Food-Artikel mit dem empfohlenen Verkaufspreis von 17,90 € und einem Netto-
Rabatt durch den Importeur von 40% betragt der Netto-Verkaufspreis 15,04 € und der Netto-Einkaufspreis
9,02 €. Die Differenz (= der Rohertrag) betrdgt dann 6,02 €.

RABATTE — NETTO ODER BRUTTO?

Die Importorganisationen gewdhren Rabatte auf den empfohlenen Verkaufspreis. Aber beim Vergleich
der einzelnen Rabatte ist Vorsicht geboten: Handelt es sich um einen Netto- oder einen Brutto-Rabatt?
Ein Beispiel: Importeur A gewahrt 50% Rabatt auf den empfohlenen Verkaufspreis von 20,00 € eines
Non-Food-Artikels. Fiir den Weltladen ist aber die Netto-Handelsspanne wichtig, also der Unterschied
zwischen Netto-Einkaufspreis und Netto-Verkaufspreis.

20,00 € Verkaufspreis (brutto) bedeuten bei 19% MwSt. 16,81 € Verkaufspreis (netto). Wenn 50%
Rabatt bedeuten, dass der Artikel fiir 10 € (netto) eingekauft wird, dann liegt der Rohgewinn bei
6,81 € (16,81 € minus 10 €). Bezogen auf den Netto-Verkaufspreis von 16,81 € wird also effektiv ein
Netto-Rabatt von 40,5% gewahrt (6,81 € geteilt durch 16,81 €).

Importeur B, der ,nur” 45% Netto-Rabatt verspricht, gewahrt also nicht weniger, sondern deutlich
mehr Rabatt. Hier ldge der Rohgewinn bei 7,56 € bzw. der Einkaufspreis bei 9,25 €.



130 Weltladen Akademie | Grundkurs Weltladen

2.1.2 HANDELSSPANNE

Die Handelsspanne des gesamten Weltladens ist eine wichtige Grundlage fiir die Wirtschaftlichkeit. Steigt
die durchschnittliche tatsachliche Handelsspanne eines Geschaftsjahres im Vergleich zum Vorjahr, steht
selbst bei gleichbleibendem Umsatz ein hoherer Rohertrag zur Kostendeckung zur Verfiigung. Dabei ist die
Betrachtung der durchschnittlichen Handelsspanne nur der erste Schritt. Als ndchstes sollten die Zahlen der
einzelnen Warengruppen betrachtet werden. Die ausdifferenzierte Betrachtung von Rohertrag und Handels-
spanne bis auf die Produktebene ist mit einem Kassen- und Warenwirtschaftssystem mdoglich.

Die Handelsspanne berechnet sich nach folgender Formel:

HANDELSSPANNE
Rohertrag + Netto-Warenumsatz (Netto-VK) = Handelsspanne [%]

Im vorherigen Beispiel: 6,02 € geteilt durch 15,04 € = 40,0%

2.1.3 UMSATZANTEILE

Da Rohgewinn und Handelsspanne bei Handwerksprodukten am hochsten sind, gilt demzufolge auch: Je
hoher der Handwerksanteil am Gesamtumsatz, umso hoher auch der gesamte Rohgewinn des Weltladens.
Dies gilt es u. a. bei der Sortimentsgestaltung des Weltladens, bei der Prasentation im Laden und bei der
Planung von Werbeaktionen zu beriicksichtigen. Um den gleichen Rohgewinn wie fiir 1.000 € Umsatzstei-
gerung bei Handwerksartikeln zu erreichen, sind in der Regel mindestens 3.000 € zusatzlicher Absatz beim
Kaffee notwendig!

2.1.4 LAGERUMSCHLAGSFAKTOR UND LAGERBESTAND

Je hoher der Lagerumschlag (,Wie oft wird ein Produkt eingekauft und wieder verkauft?”), desto weniger
Platz und Kapital wird fiir die Lagerhaltung bendtigt. AuRerdem konnen dann viel schneller neue Sortimente
eingekauft und prasentiert werden. Ein geringer Lagerbestand ist allerdings nur dann ausreichend, wenn
Kapazitat zum haufigen und zielgerichteten Bestellen vorhanden ist und die Lieferanten auch regelmaliig
und in kurzen Abstdnden ausliefern.

Je groRer der Lagerbestand, umso mehr Kapital des Ladens liegt fest und kann nicht fiir Investitionen, Wer-
bung etc. eingesetzt werden. AuRerdem verbergen sich in einem grofRen Lagerbestand mehr unverkaufliche
und veraltete Waren. Anzustreben sind Lagerumschlagsfaktoren von 4 und héher.

Der Lagerumschlag berechnet sich nach folgender Formel:

LAGERUMSCHLAG
Wareneinsatz + durchschnittlichen Lagerbestand = Lagerumschlag

WARENEINSATZ
Bestand am 1.1. [Netto-Einkaufspreise = Inventurwert]
+ Nettowareneinkauf plus Frachtkosten

Skonti

- Boni

- Bestand am 31.12. [Inventurwert]

= Wareneinsatz

DURCHSCHNITTLICHER LAGERBESTAND
(Bestand am 1.1. [Inventurwert] + Bestand am 31.12. [Inventurwert]) + 2
= durchschnittlicher Lagerbestand
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Anders herum kann aus dem realen Wareneinsatz und dem gewiinschten Lagerumschlag (mindestens 4) der
anzustrebende Lagerbestand (und die dafiir notwendige Kapitalbindung) errechnet werden:

LAGERBESTAND
Wareneinsatz + Lagerumschlagsfaktor = Lagerbestand

2.2 WIRTSCHAFTLICHE KENNZAHLEN

Zur Betrachtung der Wirtschaftlichkeit eines Weltladens konnen noch andere Kennzahlen herangezogen
werden, z. B. die Anzahl der Kund_innen pro Tag, der durchschnittliche Einkaufsbetrag pro Kund_in etc..
Alle genannten Kennzahlen konnen dazu dienen, ,Schwachstellen” aufzudecken oder Hinweise auf eine
ausfiihrlichere Betrachtung einzelner Segmente zu geben. Besonders aufschlussreich sind die Kennzahlen
aber im Vergleich mehrerer Jahre. Die Fair-Handels-Berater_innen vor Ort unterstiitzen Sie gerne bei der
Gewinnung und Auswertung der Kennzahlen.

2.3 SELBST KALKULIEREN!

Wenn einem die Handelsspanne zu gering vorkommt, hilft nur: selbst kalkulieren! Professionelle Weltldden
tun das in aller Regel, weil sie z. B. fiir Mietzahlung und Gehalter fiir bezahlte Krafte einen héheren Roh-
ertrag zur Kostendeckung bendtigen. Meist werden fast alle Non-Food-Artikel und nur ausgewdhlte food-
Artikel selbst kalkuliert.

Fiir die Selbstkalkulation gelten z. B. folgende ,Faustregeln”:

BEI NON-FOOD: 19% MWST.
Einkaufspreis netto * 2,0-2,4 = Verkaufspreis brutto
Dann liegt die Gewinnspanne zwischen ca. 40 und 50%

BEI FOOD: 7% MWST.
Einkaufspreis netto * 1,5 = Verkaufspreis brutto
Dann liegt die Gewinnspanne bei ca. 29%

2.4 SORTIMENTSANALYSE

Da es aber nicht alleine hilft, die Handelsspanne zur erhéhen, wenn das Sortiment nicht attraktiv ist, emp-
fiehlt sich eine Sortimentsanalyse, wie sie in Grundziigen im Leitfaden , Weltliden neu griinden” im Kapitel
4.6 beschrieben ist. Hier werden ,Renner” und ,Penner” identifiziert (auf der Produkt-, der Warengruppen-
und der Sortimentsgruppen-Ebene!) und mittels einer so genannten ABC-Analyse die fiir den Laden wirt-
schaftlich wichtigen Produkte sichtbar gemacht.

2.5 WERBEBUDGET

Zur Werbung gehdrt von der Schaufensterdekoration {iber die Kundenzeitung und den Verkaufsforderungs-
aktionen bis zur Anzeige alles, was einzelne Produkte oder Sortimentsbereiche gesondert fiir den Verkauf
herausstellt. Das durchschnittliche Werbebudget eines Weltladens sollte 2-4% des Umsatzes betragen. Mit
der Festlegung des Werbebudgets fiir ein Geschaftsjahr kann die Verantwortung dafiir dem Werbe- und Deko-
team des Ladens {ibertragen und somit auch die Arbeitsaufteilung im Laden erleichtert werden.

Nach Umziigen und Neueinrichtungen ist iiber das Standardwerbebudget hinaus ein zusatzlicher Etat fiir
Werbung einzuplanen.
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2.6 INVESTITIONSBUDGET

Auch fiir notwendige oder geplante Investitionen
empfiehlt sich ein gesonderter ,Topf”, um iiber An-
schaffungen jenseits des Alltagsgeschafts diskutie-
ren und entscheiden zu konnen. Der Spielraum fiir
Investitionen oder z. B. die Einrichtung bezahlter
Stellen kann {iber eine Planungsrechnung ndhe-
rungsweise bestimmt werden (siehe Kapitel 2.8).

2.7 RUCKLAGENBILDUNG

Grundsatzlich gilt fiir alle Gelder, die in einen Ver-
ein flieRen, der Zwang, die Mittel zeitnah zu ver-
wenden. Wird dies nicht gewdhrleistet, wird u. a.
die Gemeinnliitzigkeit gefdhrdet und es drohen
steuerliche Konsequenzen. Die Bedingungen fiir
die Bildung von Riicklagen gemeinniitziger Verei-
ne sind recht eng gesteckt (vgl. § 58 Nr.6 und 7
AO). Allerdings haben die Finanzamter Spielrau-
me bei der Beurteilung von Riicklagen, so dass es
vom Einzelfall abhdngt, ob bei einer unkorrekten
Riicklagenbildung steuerrechtliche Konsequenzen
drohen.

Drei Formen der Riicklagenbildung sind mdglich:

1. Die Bildung von Riicklagen fiir sogenannte pe-
riodisch wiederkehrende Ausgaben, also z. B. Mie-
ten, allgemeine Verwaltungskosten und Gehalter
in Hohe des Mittelbedarfs fiir einen angemessenen
Zeitraum sind zuldssig, da dies erforderlich ist, um
die steuerbegiinstigten, satzungsmaRigen Zwecke
zu erfiillen. Auch Spenden diirfen den Riicklagen
zugefiihrt werden.

2. Ansonsten sind nur zweckgebundene Riicklagen
erlaubt. Bei zweckgebundenen Riicklagen muss ein
schriftliches Protokoll iiber den Beschluss des Vor-
stands oder der Mitgliederversammlung beziiglich
des Zwecks, der Riicklagenhohe und der voraus-
sichtlichen Dauer der Riicklagenbildung angefer-
tigt werden. Ein entsprechender Vermerk sollte bei
den Jahresabschliissen gemacht werden.

3. Dariiber hinaus gibt es die Moglichkeit der Bil-
dung von freien Riicklagen aus den Ertragen der
Vermdgensverwaltung, und zwar bis zur Hohe eines
Drittels der Vermdgensertrdge. Beispiel: Die Fest-
geldzinsen belaufen sich in einem Jahr auf 900 €,
d. h. ein Betrag von 300 € (ein Drittel) kann einer
freien Riicklage zugefiihrt werden. Zusatzlich kon-
nen bis zu 10% der zeitnah zu verwendenden Mit-
tel (Uberschiisse eines Jahres) als freie Riicklagen
eingestellt werden.
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2.8 PLANUNGSRECHNUNG

Eine Planungsrechnung ist die Vorausschau fiir das ndchste Geschaftsjahr. Ausfiihrlich wird eine solche Pla-
nungsrechnung im Leitfaden , Weltldden neu griinden”, Kapitel 4.3, beschrieben. Auf der CD und in der Po-
werpoint-Prasentation zu diesem Modul findet sich ein vereinfachtes Beispiel, um das Prinzip zu erldutern.

2.9 RABATT

Vorweg: Rabatte fiir die Kund_innen sollten im Fairen Handel nur sparsam eingesetzt werden, da ein nied-
riger Preis nicht das zentrale Verkaufsargument des Fairen Handels ist.

2.9.1 RABATTE BEI LIEFERANTEN NUTZEN

Lieferanten gewdhren z. T. hohere Rabatte bei der Abnahme groRerer Mengen eines Produktes. Fiir einen
Weltladen gilt es aber vor der Bestellung eines Produktes in grofReren Mengen abzuwdgen, ob die Steigerung
des Rohgewinns bei der Lieferung nicht eventuell durch Handhabungs- und/oder Lagerkosten, Ablauf des
Mindesthaltbarkeitsdatums (MHD) etc. verringert wird.

2.9.2 RABATTE FUR STAMMKUND_INNEN

Um Kund_innen als Stammkund_innen zu gewinnen oder zu halten,
kann die Gewahrung eines Rabattes ein geeignetes Mittel sein. Die-
se Rabattform kann auch gut fiir das eigene Marketing eingesetzt
werden. Wenn ein Stammkund_innenrabatt mit der Gewinnung der
Kund_innenadresse verbunden wird, wird die Voraussetzung fiir eine
der erfolgreichsten Werbeformen geschaffen: das Direktmarketing.
Dabei werden die Kund_innen 2-3mal im Jahr personalisiert an-
geschrieben und zu Veranstaltungen {iber den Fairen Handel, zum
Jahresfest oder zur Einfiihrung neuer Sortimentsschwerpunkte ein-
geladen.

Eine einfachere Form der Kund_innenbindung kann durch ,Rabattkarten” erreicht werden, auf denen z. B.
fiir jeweils 10 € Umsatz ein Stempel gesetzt wird. Bei 15 Stempeln gilt die Karte dann als 5 €-Gutschein
fiir den ndchsten Einkauf.

2.9.3 RABATTE FUR KOMMISSIONSPARTNER

Bei der Gewihrung von Rabatten fiir Kommissionspartner gilt es abzuwigen zwischen der Offentlichkeitsar-
beit fiir den Fairen Handel, der Umsatzsteigerung fiir den eigenen Weltladen, dem Arbeitsaufwand dafiir und
dem Geschaftsrisiko, das durch das mehrfache Bewegen und Prasentieren der Ware steigt. Dieses Geschafts-
risiko sollte nur in Ausnahmefdllen vollstdndig durch den Weltladen getragen werden! Vielmehr sollten die
Kommissionspartner selber zu wirtschaftlichem Handeln angeregt werden. Ein gewdhrter Rabatt versetzt
Kommissionspartner in die Lage, entstandene Verluste durch Transportschaden etc. auszugleichen. Je hoher
der Rabatt fiir Kommissionsgruppen, desto geringer wird jedoch der Rohertrag fiir den eigenen Weltladen.
Zudem gilt es zu beriicksichtigen, dass Lebensmittel (speziell Kaffee) allgemein niedrigere Rohertrdge erzie-
len als Handwerksprodukte.

Fiir die Zusammenarbeit zwischen einem Weltladen und einer oder mehrerer Fair-Handels-Gruppen, die von
dort ihre Ware beziehen, gibt es beim Weltladen-Dachverband den hilfreichen Leitfaden ,, Zusammenarbeit
mit Fair-Handels-Gruppen”.



3 Marketing

Marketing war lange Zeit ein Reizwort in der Weltladen-Szene - und in manchen Laden ist es das immer
noch. Marketing klingt nach Beeinflussung, nach Manipulation, nach Nicht-die-Ganze-Wahrheit-erzahlen,
nach Werbung. Aber Werbung ist nur ein kleiner Teil von Marketing. Und ohne die (aktive) Vermarktung
der Produkte erfiillt der Faire Handel seinen Zweck nicht. Umgekehrt gilt: Je besser Weltladen ihre Waren
vermarkten, desto mehr erfiillen sie die Erwartungen der Produzent_innen.

Das Marketingverstandnis hat sich langst von einer reinen Beeinflussungstechnik hin zur Konzeption einer
marktorientierten Unternehmensfiihrung entwickelt. Ziel ist die Befriedigung der Bediirfnisse und Erwar-
tungen von gegenwartigen und potentiellen Kund_innen. Die American Marketing Association (als weltweit
fithrende wissenschaftliche Vereinigung in diesem Bereich) spricht in ihrer Marketingdefinition von ,einer
Vielzahl an Aktivitaten, Instrumenten und Prozessen, um Angebote zu schaffen, zu kommunizieren und
anzubieten, die einen Wert fiir Kunden, Klienten, Partner und die Gesellschaft als Ganzes bieten®. Marketing
ist hier also eher ,Kundenbeziehungsmanagement” - und bei den Worten ,Kommunikation” und ,Werte fiir
die Gesellschaft als Ganzes” kann der Faire Handel in der Tat viele Angebote machen!

Dieses Kapitel soll einen Uberblick dariiber geben, an welchen Schrauben Weltliden drehen kdnnen, um den
Absatz zu steigern sowie die Bekanntheit des Weltladens und damit des Fairen Handels zu erhdhen.

Die Beantwortung manch grundlegender Frage (Wer sind denn unsere potentiellen Kund_innen? Welches
Geschaftsmodell wollen wir eigentlich? Welchen Nutzen haben die Kund_innen, wenn sie bei uns einkaufen?
etc.) erfordert u. U. ein griindliches Nachdenken und Diskutieren {iber Sinn, Zweck und Ausrichtung des
Weltladens. Diese Fragen beriihren ndamlich den Kern der ,Marke Weltladen”. Hieriiber steht im Leitfaden
., Weltldden neu griinden” in den Kapiteln 5 - 7 alles Notwendige. Die tiefergehende Auseinandersetzung mit
dem eigenen Tun und Lassen ist sehr hilfreich fiir die Klarung der Frage, wie ein Weltladen sein Angebot an
den Chancen des Marktes ausrichten kann und will. Eine Anregung dazu bieten unter dem Stichwort ,Ge-
schaftsmodell Weltladen” ein Arbeitsblatt und eine dazu gehorige Erlduterung auf CD.
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3.1 MARKETINGZIELE

Bevor der Weltladen eine bestimmte MarketingmaRnahme plant, sollte klar sein, welches Ziel verfolgt wird.
Das macht es zum einen einfacher, nachher den Erfolg zu messen (und zufrieden zu sein), zum anderen
fallen der Ladengruppe vielleicht noch andere MaRnahmen ein, die das gleiche Ziel verfolgen. Fiir einen
Weltladen kdnnten Ziele des Marketings z. B. sein:

1. Neue Kund_innen gewinnen

2. Kund_innenstamm erhalten

3. Erhéhung des Bekanntheitsgrades

4, Umsatz steigern bzw. Handelsspanne verbessern

3.2 ZIELGRUPPEN

Vielen Weltladen fehlt ein ,Zielgruppenbewusstsein”, sie antworten auf die Frage, wen sie mit ihrem An-
gebot erreichen wollen, meist: ,Alle”. Dass dies bei einem Marktanteil von um die 1-2% auch reichlich
vermessen ist, sei erst einmal dahin gestellt. Vor allem ist es aber unrealistisch und vergeudetes (ehren-
amtliches) Engagement. Wer die Menschen sind, die uns am ndchsten stehen, aber noch nicht kaufen, und
welche Wertvorstellungen sie haben, ist im Modul 5 beschrieben. Zudem kann beim Weltladen-Dachverband
die Handreichung , Zielgruppen des Fairen Handels” (auf CD) bezogen werden, mit vertieften Informationen
auf Basis einer Studie nach den Sinus-Milieus®.

Eine Analyse und Definition der Zielgruppe und der zu erreichenden Ziele steht vor jeder MarketingmaRnahme!

3.3 MARKETINGINSTRUMENTE

Um die gesetzten Ziele zu erreichen, gibt es verschiedene Marketinginstrumente. Hier gilt: Der richtige Mix
macht’s! In Theorie und Praxis ist eine Zusammenfassung der verschiedenen Marketing-,Werkzeuge” nach
den fiinf P sehr verbreitet:

® Place (Standort)

® Product (Produkt)

® Price (Preis)

® Promotion (Verkaufsforderung)

® People (Produzent_innen, Mitarbeitende)

3.3.1 STANDORTPOLITIK

Der mit Abstand wichtigste Faktor fiir den Erfolg im Einzelhandel, so auch im Weltladen, ist der Standort. Die
Standortpolitik ist somit das wichtigste Marketing-Instrument fiir Weltldden. Mit der Standortbestimmung
wird eine Grundentscheidung getroffen, wie erfolgreich ein Weltladen sein kann und wird.

Die Entscheidung fiir einen Standort braucht deshalb umfassende Informationsgrundlagen. Das Programm
~Unternehmen Weltladen” und die Fair-Handels-Berater_innen bieten eine fundierte Standortanalyse an
(www.unternehmen-weltladen.de, www.fairhandelsberatung.net).

Fiir den Standort sind z. B. die Passantenfrequenz (Wie viele Menschen laufen innerhalb einer Stunde an un-
serem Weltladen vorbei?) oder die Ndhe zu anderen Einkaufsmoglichkeiten (FuRgdngerzone, Ortskern etc.)
entscheidend. Auch die Frage, wie viele (potentielle) Kund_innen im direkten Einzugsbereich des Weltladens
wohnen, spielt eine grof3e Rolle.

Zur Standortpolitik gehort auch die Ladengestaltung - und zwar auRen wie innen. Wichtig sind hier die
klare, attraktive, wiedererkennbare AuRengestaltung mit Weltladen-Logo, Ladenschild, ausreichender Au-
Renbeleuchtung und groRen Schaufenstern sowie so genannten ,Stoppern” (z. B. StraRenaufsteller oder
Fahrradstander).

Fiir die Innengestaltung (Moblierung, Warenregalsystem, sonstige Ausstattung, Bodenbelag und Beleuch-
tung) gilt, dass sie dauerhaft, variabel, zweckmaRig und pflegeleicht sein sollte. Da die Ware eines Welt-
ladens als ,bunt” (erdverbunden, authentisch, ...) definiert ist, sollte die Inneneinrichtung dezent und
sachlich sein, zudem hell, freundlich und iibersichtlich. Der Qualitdt der Waren und der Wiirde der Produ-
zent_innen entsprechend, sollte auch die Ladengestaltung hochwertig, z. T. edel, aber nicht nobel wirken.
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Und wenn sie dann noch im Sinne eines einheitlichen Erscheinungsbildes fiir Kund_innen und Mitarbei-
ter_innen identifizierbar (wiedererkennbar) und identifizierend (,,der Weltladen sind wir”) wirkt, steht einer
attraktiven Prdsentation und dem Verkaufserfolg hier nichts mehr im Wege.

Eine wiedererkennbare, attraktive Innengestaltung wird mit dem Programm ,Weltladen 2.0” vorgeschlagen,
tiber das der Weltladen-Dachverband und die Fair-Handels-Berater_innen gerne informieren.

Weiteres Element der Standortpolitik ist die Warenprasentation. Welche Warengruppen wo platziert werden
sollen, sind zumindest teilweise durch Ladeneinrichtung und die Art der Warengruppen vorgegeben. So soll-
ten z. B. Warengruppen, die eine spezielle Beratung erfordern, so prasentiert werden, dass auch gleichzeitig
geniigend Platz fiir ein Beratungsgesprach vorhanden ist.

Fiir verschiedene Verkaufszonen gibt es verschiedene Wertigkeiten. Die Waren, die viel zum Rohertrag des
Weltladens beitragen, sollten an den verkaufsstarksten Stellen im Laden prdsentiert werden.

Die Fair-Handels-Berater_innen bieten einen Ladencheck an, der die AuRRen- und Innengestaltung
sowie den Gesamtauftritt bestehender Weltldden erfasst, bewertet und Veranderungsvorschldge macht.

3.3.2 PRODUKTPOLITIK

(siehe auch: Leitfaden , Weltldden neu griinden”, Kapitel 4.6)

Die Produkte oder die Dienstleistungen, die ein Unternehmen anbietet, stellen den Kern der gesamten
Unternehmensaktivitaten dar und bilden die Basis jeden unternehmerischen Erfolgs. Unter Produktpolitik
versteht man alle Uberlegungen, Entscheidungen und Handlungen, die in unmittelbarem Zusammenhang
mit dem Produkt oder der Dienstleistung stehen. Fiir den Weltladen bedeutet das zum Beispiel, dass das
Sortiment an Produkten attraktiv fiir die (potentiellen) Kund_innen ist, die man sich im Weltladen wiinscht.
Eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Thema ,Kund_innen” bieten Modul 5 und die Handreichung ,, Ziel-
gruppen des Fairen Handels” (auf CD).

Der Informationsbedarf iiber die (potentiellen) Kund_innen kann sich an folgenden Fragen orientieren:

o wer kauft (Kaufakteure),

® was (Kaufobjekte),

e warum (Kaufmotive),

¢ mit welchem Ergebnis (Kund_innenzufriedenheit)?

Mehr Informationen zur Sortimentsgestaltung gibt es im Leitfaden , Weltliden neu griinden” im Kapitel 4.6
und bei den Fair-Handels-Berater_innen. Hier nur so viel: Zwei Aspekte sind fiir die Sortimentsgestaltung
von besonderer Bedeutung: die Sortimentsbreite und die Sortimentstiefe. Unternehmen, die ein breit gefa-
chertes Angebot anbieten, werden auch als Generalisten bezeichnet. Die Angebotstiefe hingegen beschreibt
die unterschiedlichen Arten und Variationen eines bestimmten Angebots. Unternehmen, die ihren Schwer-
punkt auf eine ausgepragte Angebotstiefe gelegt haben, bezeichnet man im Allgemeinen als Spezialisten.
Viele Weltladen verstehen sich als Generalisten fiir den Fairen Handel. Dieses Versprechen gegeniiber der
Kundschaft einzuhalten, ist sehr schwierig.

Empfehlenswert sind ein ,breites” Food-Sortiment und ein ,tiefes” Non-Food-Sortiment, das sich auf wenige
Warengruppen stiitzt (z. B. Musikinstrumente, Haushalt, Leder/Taschen/Tiicher und Schmuck). Mit weniger
Warengruppen und gleichzeitig einer grofReren Auswahl in den gewahlten Warengruppen erreicht man ein
klares Sortimentsprofil und verschafft sich das Image eines Fachgeschafts. Weitere Warengruppen sollten als
wechselndes Zusatzsortiment und im Rahmen von Aktionen prasentiert werden. ,Weniger ist mehr” - so die
generelle Empfehlung fiir Weltladen im Non-Food-Bereich. Die Fair-Handels-Berater_innen bieten Workshops
und Beratung zum Thema Sortimentsgestaltung an.

Eines sollte aber nicht unerwahnt bleiben: Das Verkaufspersonal muss iiber Fachkompetenz im Kernsortiment
verfiigen. RegelmdRige Schulungen vertiefen das Wissen der Ladenmitarbeiter_innen im Kernsortiment.



3.3.3 PREISPOLITIK

Ein Weltladen ist kein Discounter. Aus diesem Grund lohnen sich in den seltensten Fallen Diskussionen mit
Kund_innen (iber die Preise im Weltladen. Und: Durch die hohe Qualitdt vieler fair gehandelter Produkte
akzeptieren die meisten Endverbraucher_innen bereits einen hdoheren Preis als im Normalhandel. Gerade
wenn der Weltladen mit Hauptamtlichen arbeitet oder einen teuren Standort hat, miissen viele von den Im-
portorganisationen empfohlene Verkaufspreise nach oben kalkuliert werden, um kostendeckende Rohertrage
zu erzielen.

Das Instrument ,Sonderpreis/Sonderangebot” sollte im Weltladen nur sparsam eingesetzt werden. Ansatz-
punkte fiir Sonderpreise kdnnen sein:

¢ Neueinfiihrung eines Produkts

¢ Produkt des Monats

® Kurz vor Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD)

® Zu hoher Warenbestand (z. B. am Osterdienstag noch 100 Schoko-Eier, Ladenhiiter...)

Beim Einkauf gréRerer Menge gibt es Rabatt: z. B. beim Kauf eines Karton Kaffee gibt es 3% Rabatt
Einfiihrung einer Treuekarte mit Rabatt fiir Stammkund_innen

3.3.4 PROMOTIONSPOLITIK

SERVICE UND PERSONALPOLITIK

Umfangreiche Mdglichkeiten, der eingeschrankten Preispolitik im Weltladen zu begegnen, liegen in Service-,
Liefer- und Zahlungsangeboten. Der Service umfasst alle MaBnahmen des Weltladens zur Unterstiitzung sei-
ner Kund_innen inner- und aulRerhalb des Ladens. Serviceleistungen konnen sich beziehen auf
Offnungszeiten

Einkaufsbequemlichkeit, Bezahlung mit EC-Karte

Bestell- und Lieferservice

Kaffeeausschank, Kostproben, Verpackungsservice

Bearbeiten von Beschwerden sowie

Beratung und Information

Ein Weltladen stellt hohe Anspriiche an Beratung und Information. Ein Fachgeschaft fiir Fairen Handel
muss die Kund_innen iber die Qualitdt und Hintergriinde der Produkte informieren kdnnen. Voraussetzung
dafiir ist gut geschultes Personal. Das Ladenpersonal muss befahigt werden, Informationen selbst oder iber
Produktinformationen der Lieferanten an Kund_innen weiterzugeben. Dariiber hinaus muss sich ein Welt-
laden dariiber Gedanken machen, wie intensiv die ehrenamtlichen Mitarbeiter_innen eingebunden werden.
SchlieRt man eine schriftliche Vereinbarung iiber die gegenseitigen Erwartungen und Anspriiche im Rahmen
eines ehrenamtlichen Engagements? Hilfreiches bietet hier der Leitfaden , Neue Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter gewinnen und einarbeiten.” des Weltladen-Handbuchs. Auch werden viele Teams die Frage kldren
miissen, wie die Aufgabenverteilung zwischen Haupt- und Ehrenamtlichen organisiert wird. Hierzu bietet
das Modul 7 viele Hinweise und Anregungen.
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KOMMUNIKATION

Unter Kommunikationspolitik versteht man den Kontakt zwischen Anbieter_in - also Weltladen - und Kun-
de_in, um das Produkt mit der entsprechenden Botschaft verbinden zu kdnnen. Dazu gibt es viele Méglich-
keiten, wie Werbung, personlicher Kontakt und Verkauf, Offentlichkeitsarbeit (siehe dazu die beim Weltla-
den-Dachverband erschienenen entsprechenden Leitfaden, z. B. das Kapitel 4.7 des Leitfadens , Weltldden
neu griinden”) oder Kund_innenbindung. Im Weltladen gibt es eine besondere Form der Kund_innenbin-
dung: Viele (sehr gute) Kund_innen sind gleichzeitig auch Verkdufer_innen!

Im Bereich Werbung ist die Lektiire des Kapitels 4.7 des Leitfadens , Weltliden neu griinden” sehr hilfreich.
Zudem bieten die Fair-Handels-Berater_innen eine strategische Werbeplanung an, die zu einer Jahrespla-
nung ausgeweitet werden kann/sollte. Die Werbe- und Jahresplanung stellt sicher, dass alle Aktivitdaten des
Weltladens aufeinander aufbauen: Vom Produkt des Monats {iber die Schaufenstergestaltung, die Veranstal-
tung und die Verkostungsaktion bis zur Schulung der Mitarbeiter_innen ist alles aufeinander abgestimmt.
Damit kénnen auch die ,,Marketingmaterialien” des Dachverbands (Flyer, Anzeigenvorlagen, Kund_innenma-
gazin WELTLADEN etc.) effektiver vor Ort eingesetzt werden - und die Laden miissen nicht aufwandig eigene
professionelle Werbemittel erstellen. (Eine Vorlage liegt auf CD bei.)

Wichtig ist auch, dass die Asthetik der Botschaft stimmig zum Produkt transportiert wird. So macht es kei-
nen Sinn, auf einer regionalen Verbrauchermesse Weltldden der Region im Corporate Design (einheitlichen
Erscheinungsbild) zu bewerben, wenn es sie nicht oder nur versteckt oder lediglich im ,individuellen Look”
gibt.

VERTRIEB

Ganz platt geht es hierbei darum, das Produkt zum Kunden/zur Kundin zu bringen. Der Weltladen ist eine
klassische Verkaufsstdtte im Gegensatz zum (Online-)Versandhandel, in den mittlerweile viele Importorgani-
sationen des Fairen Handels eingestiegen sind. Wie aber oben bereits unter Preispolitik genannt, konnte ein
Lieferservice des Weltladens auch auf die Bereitschaft von Kund_innen, im Weltladen einzukaufen, Einfluss
nehmen.

SPONSORING

Teil der Unternehmenspolitik kann es auch sein, die eigene Bekanntheit durch Sponsoring oder Spenden
zu steigern. Damit dies Wirkung zeigt, sollten Uberschiisse, wenn sie denn am Ende eines erfolgreichen
Geschaftsjahres vorhanden und auch die Investitionen fiir das nachste Geschaftsjahr abgesichert sind,
hauptsachlich lokal eingesetzt werden. Dies kdnnte z. B. die Ausstattung einer Jugendmannschaft eines
Sportvereins mit Trikots (und entsprechender Werbung) oder Béllen aus Fairem Handel sein oder auch die
Finanzierung von Luftballons (mit dem Weltladenlogo) zum Gemeindefest, um dabei den Veranstaltungsort
zu dekorieren.

3.3.5 PEOPLE

Gerade in Weltladen ist das fiinfte ,,P“ wichtig, das in gangigen Betrachtungen des Marketing-Mix oft nicht
auftaucht: Die Menschen (people)! Es geht im Fairen Handel nicht nur um Waren und Dienstleistungen, es
geht uns vor allem um die Menschen, die die Produkte herstellen. Wir miissen sicherstellen, dass wir nicht
nur die Ware, sondern auch die Geschichten iiber die Produzent_innen professionell transportieren. Bei jeder
MarketingmaRBnahme lohnt also die Frage: ,Werden die Menschen hinter den Produkten sichtbar?”

Es geht aber auch um die Menschen, die im Weltladen mitarbeiten. Sie machen mit ihrer Art, ihrem En-
gagement und ihrer Leidenschaft den Weltladen zu einem ganz speziellen Verkaufsort - eben anders als
andere. Zudem tragen ihr Wissen und ihre Beratungskompetenzen maRgeblich zu dem Eindruck bei, den der
Weltladen bei Kund_innen hinterldsst. Die Menschen, die den Weltladen konkret verkdrpern, sind ein nicht
zu unterschdtzender Faktor im Marketing! Wie neue Mitarbeitende gewonnen und erfolgreich eingearbeitet
werden kdnnen wird in einem Modul des Weltladen-Handbuchs ausfiihrlich bearbeitet: , Neue Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter gewinnen und einarbeiten.”
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3.4 UBERPRUFUNG DER MARKETINGMASSNAHMEN

Jedes Marketinginstrument bzw. das Zusammenspiel ist nur so gut und sinnvoll, wie es die gewiinschte
Wirkung in einem erklirten Zeitraum erzielt. Aus diesem Grund ist eine Uberpriifung der MaRnahmen uner-
ldsslich.

Sie sollte regelmdRig stattfinden, mindestens einmal im Jahr.

Zur Uberpriifung sollten messbare GroRen - also Indikatoren - verwendet werden. Das bedeutet, dass
bereits die Zielformulierung eine messhare Grofie festlegt. Zum Beispiel méchte ich als Weltladen nach
Umsetzung der neuen Marketingstrategie fiir den Stadtkaffee im folgenden Geschaftsjahr 50% mehr Kaf-
fee absetzen.

Aber auch so genannte ,weiche” Ziele sollten erfasst werden, wie Kund_innen- oder Mitarbeiter_innen-
zufriedenheit (> Umfragen, siehe Modul 5).

Die regelmiRige, einmal im Jahr stattfindende Uberpriifung erfolgt in der Regel in Eigenregie. Allerdings
scheint es manchmal angebracht und in einem groReren Zeitabstand auch geboten, die Uberpriifung
selbst gesteckter Ziele von aulRen untersuchen zu lassen. Unter Umstdnden bietet auch das Monitoring
fiir Weltladen hilfreiche Hinweise.

Als Ergebnis der Uberpriifung werden Perspektiven diskutiert, gefasste Ziele eventuell korrigiert und neue
Ziele aufgenommen. Wenn z. B. trotz Werbeplanung und guter Umsetzung sowie einem gut geschulten
Weltladenteam und einer attraktiven Sortimentspolitik die Umsédtze nicht steigen, muss sich die Gruppe
tiberlegen, ob ein Standortwechsel nicht doch die richtige MalRnahme ware.
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4 Methodische Vorschlage zur Aufarbeitung des Themas

Wirtschaftliche Grundlagen scheinen ein trockener Gesprachsstoff zu sein — und nur etwas fiir die Zahlenspe-
zialist_innen im Weltladen. Doch der Schein triigt. Ohne eine wirtschaftliche Nachhaltigkeit des Weltladens
geht nichts - keine Offentlichkeitsarbeit, keine Bildungsangebote, keine Kampagne. Deshalb ist die Wirt-
schaftlichkeit des Weltladens ein Thema fiir die gesamte Gruppe.

Nun ist das Thema aber sehr weit und betrifft viele Bereiche der Weltladenarbeit, so dass man sich nur
einzelne Aspekte fiir die Bearbeitung an einem Abend herausnehmen kann. Aber egal, wo man anfangt - es
lohnt immer, in der Ladengruppe ein Gefiihl fiir die wirtschaftlichen Notwendigkeiten und Mdglichkeiten zu
schaffen.

Vorschldge zu

GRUNDLAGEN BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHER ORGANISATION

¢ Teile der Powerpoint-Prdsentation als Information.
¢ Inventurdaten der letzten Inventur gemeinsam betrachten und entsprechende Kennzahlen berechnen
(Lagerbestand, Lagerumschlagsfaktor, ...).

WIRTSCHAFTSDATEN STRATEGISCH EINSETZEN

o Musterkalkulation fiir ein oder mehrere Produkte bei den Importorganisationen anfordern (bzw. auf der
Website recherchieren) und besprechen: Welchen Anteil bekommen die Produzent_innen? Welchen Anteil
am Netto-Verkaufspreis bendtigt der Weltladen zur Kostendeckung?

e Rabatte der Importorganisationen und Warengruppen vergleichen und einheitlich auf Netto-Rabatt um-
rechnen.

e Umsatz nach Warengruppen getrennt auswerten.

e Stdrken und Schwachen im Sortiment diskutieren. Ein guter Einstieg ist hier z. B. die Aufforderung, sich
an dasjenige Regal im Weltladen zu stellen, bei dem es nach personlicher Einschdtzung am meisten An-
derungsbedarf gibt.

e Wirtschaftliche Kennzahlen berechnen und diskutieren (siehe Formeln im Text dieses Moduls), gemeinsam
mit Fair-Handels-Berater_innen Probleme und Potentiale formulieren.

® Planungsrechnung fiir das kommende Jahr gemeinsam oder mit Beratungshilfe erarbeiten (Excel-Datei
liegt auf CD bei).

MARKETING

e Zielgruppen beschreiben (siehe Modul 5), anschlieRend MarketingmalRnahmen fiir diese Gruppen planen.

e Stiick fiir Stiick das Geschaftsmodell des Weltladens beschreiben (Dateien dazu auf der D).

e Riickschau auf die Veranstaltungen und Marketing-MalRnahmen der vergangenen Zeit: Wurden die Ziele
erreicht? Stimmte das Aufwand-/Nutzen-Verhiltnis? Was lernen wir fiir zukiinftige Aktionen?
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5 Ubersicht der Anlagen auf der CD

Prasentation zum Modul (Powerpoint und PDF)
Geschaftsmodell - Beschreibung und Erklérung (Word und PDF)
Geschiftsmodell - Ubersicht (Word und PDF)
Geschaftsmodell - Ubersicht Beispiel (Word und PDF)
Inventurblatt Anmerkungen (Word und PDF)
Inventur - Tabelle (Excel und PDF)
Ubersicht {iber mégliche Rechtsformen eines Weltladens (Word und PDF)
Umsatzvergleich 6 Jahre mit Grafiken (Excel und PDF)
Werbeplanung Vorlage (Excel und PDF)
. Wirtschaftliche Planungsrechnung (Excel und PDF)
. Forum Fairer Handel/Weltladen-Dachverband: Zielgruppen des Fairen Handels.
Handreichung fiir Weltladen. 2013 (PDF)
2. Weltladen-Dachverband e. V.: Weltldden richtig versichern! espresso Nr. 4 2015 (PDF)

6 Literatur

Siehe 5 Materialien auf der CD. Dariiber hinaus:

Friederich, Monika: Rechtliche Grundlagen und Finanzwesen fiir die Arbeit von Nichtregierungs-Organisa-

tionen. Hg. von agl/Eine-Welt-Netzwerk Hamburg. 2. iiberarbeitete Auflage, Hannover 2010. Bezug iiber

www.agl-einewelt.de > Publikationen

Vereinsknowhow-Newsletter: www.vereinsknowhow.de

Weltladen-Dachverband (Hg.): Weltladen neu griinden (2009)

Weltladen-Dachverband (Hg.): Zusammenarbeit mit Fair-Handels-Gruppen (2009)

Weltladen-Dachverband (Hg.): Neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gewinnen und einarbeiten (2008)
(Hg.

):
):
) d
Weltladen-Dachverband (Hg.): Presse- und Offentlichkeitsarbeit (2008)
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltladen Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschlage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbhare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitat der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.

Inhaltsverzeichnis

MODUL 7 LADENORGANISATION 143
Inhalt und Aufbau des Moduls 145
1 Arbeitsorganisation - Organisationsstruktur 146
2 Die Ladensitzung 151
3 Informationsfluss 154
4 Entscheidungsstrukturen 155
5 Planung und Reflexion der Arbeit 156
6 Neue Mitarbeiter_innen 157
7 Methodische Vorschldage zur Aufarbeitung des Themas 161
8 Ubersicht der Anlagen auf der CD 162

9 Literatur 162
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Strukturiertes Vorgehen ermdglicht effektives, lustvolles Arbeiten und erlaubt Neuen einen schnellen Ein-
stieg in verschiedene Tatigkeitsbereiche des Ladens. Auch wenn viele Weltladengruppen dieser Aussage
zustimmen, ist die konsequente Umsetzung dann doch oft nicht so einfach. Haufig ist das Alltagsgeschaft
ja schon anstrengend genug und neue Wege der Verbesserung der Arbeitsorganisation kosten erst einmal
Zeit, bevor sie sich langfristig auszahlen. Einigen fallt es auch schwer, Verantwortlichkeiten im Team einzu-
fordern, weil die Mitstreiter_innen sich ja freiwillig engagieren.

Zur Ladenorganisation gehoren nicht nur die technischen Ablaufe wie Bestellung, Auspacken der Lieferung
und Verkauf, sondern auch spannende Gruppenprozesse. Und da die meisten vor allem deshalb im Weltladen
mitarbeiten, weil sie dort nette Mitmenschen finden und gemeinsam etwas erreichen kénnen, sollten Fragen
der Teamentwicklung, der Mitbestimmung und der Gewinnung neuer Mitarbeiter_innen ganz oben auf der
Agenda stehen. Den meisten Arger im Weltladen machen namlich in der Regel nicht fehlerhafte Lieferungen
oder anstrengende Kund_innen, sondern z. B. ungekldrte, intransparente Arbeitsabldufe, bei denen sich
Mitarbeiter_innen {ibergangen fiihlen, oder unausgesprochene gegenseitige Anspriiche und Erwartungen an
das Arbeiten im Weltladen. Die Organisation der eigenen Arbeit hat also etwas mit der Lust zu tun, mit der
im Laden gearbeitet wird. Und die Lust oder Unlust der Mitarbeiter_innen kann sich langfristig auch auf den
Kontakt mit den Kund_innen iibertragen ...

Bei der Uberpriifung der eigenen Gruppenstruktur gerit man schnell in eine Situation, die externe Beratung
notwendig macht. Niemand sollte sich scheuen, diese Beratung in Anspruch zu nehmen! Oft ist es nur durch
eine ,AuBensicht” moglich, die Probleme innerhalb der Ladengruppe zu identifizieren und gemeinsam Lo-
sungsmoglichkeiten zu erarbeiten, die von allen getragen werden.

Dieses Modul kann deshalb nur Anregungen geben, sich aktiv mit der Organisation des Weltladens und der
Ladengruppe auseinander zu setzen. Die hier angesprochenen Themen sind auch lediglich ein Ausschnitt
dessen, was eine Weltladengruppe zu bewaltigen hat. AuRerdem miissen die Organisationsstrukturen, Auf-
gabenverteilungen und Entscheidungsfindungen immer wieder sich wandelnden Erfordernissen angepasst
und neu ausgehandelt werden. Es gibt also keine einfachen Anleitungen fiir das grofRe Feld der Ladenor-
ganisation. ErfahrungsgemaR kann aber die Umsetzung einiger grundlegender Tipps den Weltladenalltag
angenehmer und effizienter gestalten.

Ladenorganisation ist zudem eine Fiihrungsaufgabe fiir Fachkrafte, besonders in groRRen, professionellen
Weltladen. Im Modul ,,Personalfiihrung im Weltladen” des ,QualiFair - Aufbaukurs Weltladen” setzen sich die
Teilnehmer_innen u. a. intensiv mit der Organisationsstruktur ihres Weltladens, der Bedeutung von Fiihrung
und der Mitarbeiter_innenmotivation auseinander. (Siehe: www.weltladen-akademie.de > Fortbildungen)

Die nachfolgenden Hinweise in diesem Modul sind deshalb als AnstoRe gedacht, einmal genauer auf die
Ladenorganisation zu schauen. Konkrete Vorschldge fiir bestimmte Situationen kann dieser Leitfaden nicht
leisten - hierfiir gibt es z. B. die Fair-Handels-Berater_innen.
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1 Arbeitsorganisation - Organisationsstruktur

Die Arbeit im Weltladen ist anspruchsvoll und umfasst viele Bereiche. Fiir eine gute Ladenorganisation ist es
wichtig, die einzelnen Bereiche klar zu benennen und voneinander abzugrenzen. Dann fallt es auch Neuen
leichter, den Uberblick zu bekommen und sich einzuarbeiten. Je transparenter die Arbeitsorganisation ist,
umso seltener kommt es zu Missverstindnissen und Arger. Wenn die Verantwortlichkeiten klar sind, ldsst sich
auch die Arbeitsverteilung zwischen Haupt- und Ehrenamtlichen ohne stiandige Reibereien besser regeln.

Ein moglicher Tatigkeitskatalog konnte wie folgt aussehen (Die Tabelle findet sich als Dateivorlage auf der (D):

EINKAUE e

e Warenbeschaffung bei Importorganisationen
und Lieferanten

e Warenannahme und -kontrolle

e Preiskalkulation

® lagerhaltung, MHD-Kontrolle

PERSONAL e

e Betreuung der ehrenamtlichen
Mitarbeiter_innen

¢ ladendiensteinteilung

e Arbeitsplatzbeschreibung und Personaleinstel-
lung (v. a. bei Hauptamtlichen)

e Interne Kommunikationsstrukturen

e Einarbeitung neuer Mitarbeiter_innen

e Fortbildungen

LADENGESTALTUNG oo

e ladeneinrichtung und -ausstattung

e (Gestaltung von Ladeninnenraum, Displays,
Preisschildern etc.

e Warenprasentation, Regalpflege

e Raumpflege

o Schaufensterdekoration

¢ AuBengestaltung

e Technik

WERBUNG UND OFFENTLICHKEITSARBEIT
® Ansprechpartner_in fiir Presse, Radio

® Pressemitteilungen

e Werbeplanung

® Anzeigen, Plakate, Handzettel

e Kund_innenzeitung

...................................................................

e Probieraktionen

e Produktschwerpunkt-Aktionen
Tage der ,offenen Tiir”
Sonderangebote

SERVICE e
e Offnungszeiten

e Kund_innenbetreuung

e Betreuung von Fair-Handels-Gruppen

e Belieferung und Gewinnung von

GroRkund_innen (z. B. Institutionen)

INFORMATIONSARBEIT . .. .. .. . .
e Produkt- und Handelspartnerinformationen
aktuell halten
e Infoveranstaltungen im Laden
e Teilnahme des Weltladens an Kampagnen
(z. B. Weltladentag, Faire Woche)

¢ Fortbildung Mitarbeiter_innen

FINANZBEREICH - BUCHHALTUNG/
CONTROLLING. o
e Kassenbuch/Buchhaltung
e Kontofiihrung/Uberwachung der Liquiditit
e Kontakt zur Bank und ggf. Steuerberater_in
e Erstellung von Bilanzen bzw. Gewinn- und
Verlustrechnung
* Planung Investitionsbedarf und Uberschuss-
verwendung (Verlustvortrag)
e Beobachtung und Analyse von Umsatz
und Ertrag
® Fundraising (Mittelbeschaffung,
Zuschussantrdge etc.)

VERNETZUNG UND KONTAKT ZU

ANDEREN WELTLADEN . . . .

¢ Teilnahme an Regionaltreffen und
Weltladenkonferenzen

e Kontakt zu dem/der Fair-Handels-Berater_in
und zum Weltladen-Dachverband

e \ernetzung mit Partner_innen vor Ort

(Volkshochschule, Bioladen etc.)
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1.1 ARBEITSVERTEILUNG

Einzelne Tatigkeitsbereiche kdnnen gut von einer Einzelperson wahrgenommen werden. Fiir andere eignen
sich eher Arbeitsgruppen. Manche Bereiche sollten auch von der gleichen Person verantwortet werden. Je
nach Rechtsform ist klar, dass bestimmte Arbeitsbereiche in Verantwortung des Vorstands (Verein) bzw. der
Gesellschafterversammlung (GmbH) oder des Aufsichtsrats (eG) liegen - der sie nicht selber wahrnehmen
muss, sondern auch delegieren kann.

Hier ein paar Tipps:

o Der Einkauf kann gut in einer (eher kleinen) AG organisiert werden.

® Die Bestellung der Non-Food-Ware lasst sich am besten nach Warengruppen (und nicht nach Lieferanten)
aufteilen. Das schafft gleichzeitig Fachkompetenz fiir bestimmte Sortimentsgruppen.

e Auch fiir die Offentlichkeitsarbeit und Werbeplanung bietet sich eine AG an, allerdings ist eine Ansprech-
person fiir die Medien, Prominente etc. sinnvoll.

® Die Schaufenster- und Ladendekoration sollte in den Handen weniger liegen, damit fiir die Kund_innen
eine klare Linie erkennbar ist. Die Finanzverwaltung und Buchhaltung sollten sich ebenso nur max.
3 Leuten teilen.

e Fiir die Technik sollte es 1 - 2 Verantwortliche geben. Diese konnen auch aus dem Umfeld des Ladens
kommen (externe Kompetenzen einwerben!).

¢ Die Vorbereitung der Ladensitzung etc. ist eine Leitungsaufgabe, die in den Handen von wenigen Mitar-
beiter_innen liegen sollte (Vorstand, Hauptamtliche oder Leitungsteam, dazu weiter unten mehr).

Auch wenn die Arbeitsbereiche klar voneinander getrennt werden sollten, muss es verbindliche gemeinsame
Absprachen geben, z. B. hinsichtlich der Jahresplanung, deren Koordination einigen wenigen Menschen
(z. B. dem Vorstand) liberlassen bleibt. Unsinnig ware es z. B., wenn die Werbegruppe sich auf andere Pro-
dukte fiir die Friihjahrs-Promotion einigt als die Dekorationsgruppe fiir das Schaufenster.

Also: Eine gute Jahres- und Werbeplanung verhindert Streitigkeiten und sichert den langfristigen Erfolg des
Ladens, weil alle Aktivitdten zusammen passen und alle am gleichen Strang ziehen.

Weitere Informationen zur Jahresplanung gibt es unter Kapitel 5.

1.2 LEITUNG

Zum Schluss des Abschnittes zu Arbeitsverteilung und Verantwortlichkeiten noch ein Wort zur Leitung (und
damit zur ,Machtfrage” im Weltladen):

Jede Gruppe braucht eine Leitung, um zielgerichtet arbeiten zu kdnnen, und jede Gruppe hat auch eine Lei-
tung - ausgesprochen (besser) oder unausgesprochen (schlechter). Oft kommt dabei ,Macht” von ,machen®,
d. h. wer viel im Laden arbeitet, hat oft auch mehr zu sagen. Das muss nicht automatisch so sein, aber auch
nicht unbedingt von Nachteil ...

Die Leitung kann von einer einzelnen Person oder von einem Team wahrgenommen werden. Wichtig ist nur,
dass klar benannt und allen bekannt ist, wer fiir bestimmte Bereiche ,das Sagen hat”.

Wenn es im Team eine_n Hauptamtliche_n gibt, hat er/sie oft auch die Leitung des Teams, weil der Trdager
ihn/sie explizit dazu angestellt hat. Denkbar ware aber auch die gemeinsame Leitung mit freiwillig Enga-
gierten. Mit der Hauptamtlichkeit ist also nicht automatisch schon eine Hierarchie vorgegeben. Verstan-
digen Sie sich vorher dariiber, sprechen Sie gemeinsame Regeln ab und machen Sie diese Regeln fiir alle
Mitarbeiter_innen offentlich!

|

Wie immer gilt: Lassen Sie sich beraten - auch wenn es noch nicht ,knirscht
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1.3 VORSTAND

Die meisten Weltladen sind als Verein organisiert. Formell fiihrt der Vorstand dann die Geschafte des Ver-
eins und vertritt ihn nach auRen, gerichtlich und auRergerichtlich. Das klingt zunachst iiberschaubar, doch
konnen damit eine Vielzahl von anspruchsvollen Aufgaben und Tatigkeiten verbunden sein. Dabei gilt nicht,
dass mit der GroRe des Vereins seine Professionalitdt wachst. Anders gesagt: Eine effektive Vereinsstruktur
l[dsst sich in jedem Verein organisieren! Organisation ist aber kein Selbstzweck, sondern sollte dazu dienen,
die Vereinsaufgaben besser erledigen zu konnen. Auch in kleineren Vereinen muss der Vorstand nicht alles
selbst machen, sondern fiir eine effektive Kooperation zwischen dem Ladenteam, einer Geschaftsfiihrung/
Koordination und sich sorgen. Sinnvollerweise sollte er aber fiir die Kernbereiche ,Ladenentwicklung®,
~Finanzen/Fundraising” und ,Personal” hauptzustandig sein.

Ob ein Vorstand effizient ist, die Mitarbeit den Beteiligten SpaR macht und zum Mit- und Weitermachen
motiviert, hdngt u. a. davon ab, wie die Sitzungen verlaufen, was man als Weltladen/Verein erreicht und
wie sich die Vorstandsmitglieder untereinander verstehen. Es hat aber auch wesentlich mit dem Organisa-
tionsaufbau des Vereins zu tun, denn hier werden die Weichen gestellt, wo und wie Entscheidungen fallen.

Hier in aller Kiirze einige Tipps und Grundregeln fiir die Praxis:

e Sorgen Sie fiir eine planvolle Erneuerung des Vorstands.

e Schaffen Sie Engagementmdglichkeiten mit Verantwortung auRerhalb des Vorstands. Erledigen Sie im
Vorstand nur das, was wirklich in den Vorstand gehért.

e Sorgen Sie fiir eine funktionsgerechte Gremienstruktur und dafiir, dass die Verantwortungsbereiche klar
voneinander abgegrenzt werden.

® Grenzen Sie die Verantwortungsbereiche haupt- und ehrenamtlicher Arbeit ab.

¢ Wiirdigen Sie das freiwillige Engagement aller Mitarbeiter_innen angemessen.

e Machen Sie Ihre Sitzungen effektiv und interessant zugleich.

e Sorgen Sie fiir klare Beschlussdokumentation.

¢ Sichern Sie die Folgenhaftigkeit von Beschliissen.

e Loben Sie sich selbst, denn auch Sie sind freiwillig Engagierte!

WEITERE INFORMATIONEN

e Mehr Informationen {iber die Rolle des Vorstands gibt die Broschiire des Bundesministeriums fiir
Familie, Senioren, Frauen und Jugend: ,Qualitat fangt im Vorstand an. Qualitatsentwicklung in der
ehrenamtlichen Vorstandsarbeit.” Heft 14, 1997. Das Heft kann auf der Homepage des Ministeriums
als PDF heruntergeladen werden: www.bmfsfj.de > Service > Publikationen. Suchbegriffe: Qualitit,
Vorstand

e /Zu forderlichen Bedingungen fiir erfolgreiche Vorstandsarbeit und ihre konkrete Ausgestaltung:
Broschiire der Friedrich-Ebert-Stiftung ,Ehrenamtliche Vorstande gesucht! Wie Sie Fiihrungskrafte
fiir den Verein gewinnen, entwickeln und binden.” Bonn 2013. Download unter www.fes-mup.de >
Veroffentlichungen > MUP-Broschiiren

1.4 HAUPT- UND EHRENAMT IM WELTLADEN

Professionalitdt hat zundchst nichts mit bezahlter Arbeit zu tun, sondern ist eine Einstellungsfrage. Haupt-
amtliche kdnnen unprofessionell, freiwillig Engagierte kdnnen sehr professionell arbeiten. Im Zuge der
Professionalisierung der Weltldden und der damit verbundenen VergroRerung der Aufgabenbereiche und der
Verantwortung ist es aber sinnvoll, hauptamtliche Arbeitsstellen im Laden einzurichten. Dies betrifft in den
meisten Ldden den Bereich der Koordination der Ladenabldufe, wo eine kontinuierliche Ansprechperson zur
Verbesserung der Organisation und der Qualitdt der Arbeit beitragt. So kann verhindert werden, dass Ehren-
amtlichen die Arbeit ,liber den Kopf wachst” und sie die Lust verlieren.
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Wichtig bei der Einrichtung einer hauptamtlichen Stelle ist, dass

e es vorher einen Grundkonsens dazu in der Gruppe gibt und die Einstellung eine bewusste Entscheidung ist.

® es eine klare Stellenbeschreibung oder zumindest eine Aufgabenkldrung gibt (auch fiir das, was weiterhin
ehrenamtlich gemacht werden soll!).

¢ die Fach- und Dienstaufsicht geklart ist (Arbeitgeberfunktion des Vorstands).

Grundsatzlich bringt das Nebeneinander von Haupt- und Ehrenamt immer ein gewisses Konfliktpotential

mit sich. Unzufriedenheiten, die diesen Bereich betreffen, sind oft Tabuthemen in der Gruppe und werden

ungern angesprochen. Haufig wird dann nur ,hinter dem Riicken” der betreffenden Person geredet. Besser

ist es, die Kritik rechtzeitig 6ffentlich zu machen, um etwas verandern zu konnen. Das gilt {ibrigens in beide

Richtungen. Und achten Sie dabei immer auf eine wertschatzende Art des Umgangs miteinander.

Es gibt einige Organisationsregeln, die bestimmte Konflikte zwischen Haupt- und Ehrenamt von vornherein

einddmmen. Die drei wichtigsten sind:

1. Haupt- und Ehrenamtliche sollten sich nicht gleiche Aufgaben teilen, fiir die dann eine_r bezahlt wird
und eine_r nicht.

2. Jede Arbeit ist grundsatzlich gleich viel wert und sollte anerkannt werden, egal, ob sie bezahlt wird oder
nicht. Keine_r sollte das Gefiihl bekommen, nur die unbeliebte Arbeit tun zu diirfen.

3. Hauptamtliche sollten dafiir angestellt werden, damit ehrenamtliche Arbeit ermdglicht wird und (wieder)
SpaR macht. Das umfasst fiir die Hauptamtlichen oft eine Menge Koordinierungs- und Verwaltungsar-
beit, die von den Ehrenamtlichen auch dementsprechend gewiirdigt werden sollte.

1.5 ORGANISATION WELTLADEN — UBERBLICK VERSCHAFFEN

In den bisherigen Ausfiihrungen wurde bereits deutlich, dass Weltldden selbstorganisierte Projekte und
Unternehmen sind. In ihrer Organisationsstruktur, die Einfluss auf die Leitung, die Entscheidungsstrukturen
und die Mitarbeiter_innenbeteiligung hat, unterscheiden sich Weltldden aber auch voneinander.

Hier sollen kurz einige Organisationsmodelle vorgestellt werden, die aus der Praxis der Fair-Handels-Bera-

ter_innen zusammengestellt wurden:

e Es gibt Weltladen, in denen ein_e ,Chef_in“ alles in der Hand halt und die Mitarbeiter_innen eher Aus-
fiilhrende sind. Dabei kann es sich um die/den hauptamtliche_n Geschaftsfiihrer_in handeln.

® Andere Ldden werden von einer kleinen Gruppe gemanagt. Sie beteiligt die Mitarbeiter_innen iber das
Ladenplenum an Entscheidungen, setzt diese dann aber meistens selbst um. Haufig hat der Vorstand hier
keine aktive Rolle.

e In manchen Laden hat auch der Vorstand eine groRe Bedeutung und ist zustandig fiir die Strategieent-
wicklung. Oft iibernimmt aber das Ladenteam das operative Ladengeschaft.

e 7Zu groflen Weltladen mit vielen Mitarbeiter_innen passt eine ausdifferenzierte, stark arbeitsteilige Or-
ganisationsstruktur. Fiir alle Aufgabenfelder, wie Einkauf, Ladengestaltung, Marketing, Bildung, Finan-
zen etc., gibt es Arbeitsgruppen. Strategische Entscheidungen werden von einer Art Steuerungsgruppe
getroffen, der neben dem Vorstand auch die Verantwortlichen aus den verschiedenen Aufgabenfeldern
angehdren’.

Bei den genannten Modellen handelt es sich um theoretische Prototypen. Die Praxis sieht oft viel bunter
bzw. ,,gemischter” aus. Aber egal, nach welchem Organisationsmodell Ihr Weltladen arbeitet, wichtig ist es,
die Organisationsstrukturen fiir alle offen zu legen.

Den besten Uberblick schafft ein sogenanntes Organigramm. Meist wird es von Unternehmen verwendet, um
den Aufbau der Organisation mit ihren verschiedenen Einheiten und Aufgabenverteilungen bzw. Verantwor-
tungsbereichen grafisch darzustellen. Auch fiir einen Weltladen lassen sich die ,Organe” (Vorstand, Laden-
plenum, Hauptamtliche/Koordination, Arbeitsgruppen etc.) mit ihren Titigkeitshereichen in einer Ubersicht
zusammenstellen. Das Organigramm verdeutlicht, wer im Weltladen wofiir verantwortlich und ansprechbar
ist. Erganzt werden sollte es durch die entsprechenden Entscheidungsbefugnisse der Einheiten und die
Kommunikationsbeziehungen untereinander. Bei der Analyse des Ist-Zustands lassen sich Engpdsse und Ver-
anderungsbedarf identifizieren. Gerne unterstiitzen Sie hierbei die regionalen Fair-Handels-Berater_innen.

1 QualiFair - Aufbaukurs Weltladen, Qualifikation fiir Fach- und Fiihrungskrédfte im Fairen Handel, DEAB 2010
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2 Die Ladensitzung

2.1 TERMIN UND RHYTHMUS

Die Sitzungen des Ladenteams sind eine wichtige Plattform fiir die Weitergabe von Infos, zur Arbeitsver-
teilung, fiir Planungen und gemeinsame Entscheidungen hinsichtlich der Organisation der Weltladenarbeit,
aber auch zur Beziehungspflege untereinander.

Sie sollten regelmaRig durchgefiihrt werden, am besten zu einem festen Termin, z. B. jeden ersten Dienstag
im Monat. Darauf kann sich dann jede_r langfristig einstellen und es muss nicht immer wieder neu langwie-
rig nach gemeinsamen Terminen gesucht werden. Wie oft die Ladensitzung stattfindet, hdangt davon ab, wie
viel an Abstimmungen oder Entscheidungen in der Gruppe fiir die Arbeit notwendig ist. Auf der einen Seite
ist es nicht sinnvoll, 6fter zu tagen, als gefasste Beschliisse in der Zeit zwischen den Sitzungen umgesetzt
werden konnen. Andererseits filhren zu lange Zeitraume dazwischen haufig zu Kommunikationsstorungen
und tragen dazu bei, dass die Arbeit nicht optimal geplant und ausgewogen im Team verteilt werden kann.
Empfehlenswert ist ein Rhythmus von mindestens einem Treffen pro Monat - ldngere Abstdnde fiihren oft
dazu, dass sich die Arbeit auf einige wenige konzentriert.

Sollte der Zeitraum zwischen den Sitzungen sehr lang und ein fester Termin nicht einzurichten sein, muss
auf jeden Fall rechtzeitig eingeladen werden, d. h. mindestens 14 Tage vorher.

Der angegebene Termin sollte dann auch (piinktlich!) eingehalten werden. Nichts ist fiir rechtzeitig erschie-
nene Teilnehmer_innen argerlicher als jedes Mal auf zu spat kommende zu warten. Nach und nach wird sich
eine Verzogerung des Beginns einschleichen, weil ja ohnehin nichts verpasst werden kann. Also: Anfangen,
auch wenn noch nicht alle da sind!

Genauso wie der Beginn sollte auch das Ende der Sitzung festgelegt (und eingehalten) werden. Eine Dauer
von mehr als zwei Stunden ist nicht zu empfehlen, weil dann die Konzentration (besonders am Abend)
schnell nachlasst.

2.2 PLANUNG DER SITZUNG

Eine Sitzung muss inhaltlich und organisatorisch gut vorbereitet sein, damit sie erfolgreich ist und Spal}
macht. Vorher muss klar sein, wer die Sitzung vorbereitet: Ist es immer die/der Vorstandsvorsitzende, immer
die/der Hauptamtliche oder wechselt die Vorbereitung? Die Hauptsache ist: Alle kennen die Person, die fiir
die ndchste Sitzung verantwortlich ist und kénnen gewiinschte Tagungsordnungspunkte vorher anmelden.
Fiir die Aufstellung der Tagesordnung sind als erstes die Punkte zu sammeln, die zur Sprache kommen sollen.
Danach ist zu klaren, welches Ziel mit den einzelnen Themen verfolgt wird: Sollen mit dem Punkt Infor-
mationen weitergegeben, Aufgaben verteilt oder Entscheidungen vorbereitet und herbeigefiihrt werden?
In diesem Zusammenhang sollte gleich festgelegt werden, wer den jeweiligen TOP (Tagesordnungspunkt)
vorstellt bzw. ins Thema einfiihrt.

Besonders wichtig ist die zeitliche Planung. Die Dauer der einzelnen TOPs muss grofziigig genug, aber
auch angemessen eingeschatzt werden. Es ist z. B. nicht realistisch, fiir jeden Punkt pauschal 10 Minuten
anzusetzen. Wenn die voraussichtliche Dauer der TOPs geklart ist, miissen oft Prioritaten gesetzt werden,
weil nicht alles innerhalb von zwei Stunden behandelt werden kann. Auf die Tagesordnung sollten auf alle
Fille die ganz dringenden (was drangt zeitlich und muss deshalb unbedingt besprochen werden) und die
ganz wichtigen Themen (was ist grundsatzlich sehr wichtig und deshalb zu kldren). Nach der Zuordnung des
Zeitrahmens fiir die dringlichen und wichtigen Punkte ldsst sich leicht erkennen, wie viel Raum noch fiir
die restlichen Themen bleibt und was nicht ausreichend besprochen und deshalb sinnvollerweise an ande-
rer Stelle bearbeitet werden muss. Danach sollten die Punkte in eine sinnvolle Struktur gebracht werden.
Routineangelegenheiten kommen an den Anfang der Tagesordnung, daran schliellen sich offene Punkte aus
der letzten Sitzung an, die anhand des Protokolls zu identifizieren sind. Im Hauptteil der Sitzung haben
die dringlichen und wichtigen Themen Platz. Das wichtigste von ihnen muss nach vorn. Es ist nicht gut,
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wichtige Dinge zu besprechen, wenn die ersten bereits unkonzentriert sind oder aufbrechen. Am besten ist
es, moglichst wenige grof3e Punkte pro Sitzung vorzusehen. Grundsatzthemen und groR3ere strategische Ent-
scheidungen gehdren sinnvollerweise nicht in die normale Ladensitzung, sondern sollten extra verhandelt
werden (ganz- oder halbtdgige Treffen).

Zum Abschluss der Tagesordnung am besten noch Platz zum Sammeln von Themen fiir die nachste Bespre-
chung einplanen.

Optimal ist, wenn die Tagesordnung im Vorfeld bekannt gegeben wird, damit alle die Mdglichkeit haben,
(begriindet und vorbereitet) Ergdanzungen zu machen. Sollte ein Aushang oder eine Einladung zum Treffen
nicht moglich sein, muss die Tagesordnung zu Beginn der Sitzung vorgestellt und diskutiert werden. Sehr
hilfreich ist die Visualisierung der Tagesordnung an einem Flipchart oder mittels einer gedruckten Version,
die allen vorliegt. So kdnnen z. B. alle abschédtzen, wie viel Zeit man noch gemeinsam auf einen TOP ver-
wenden kann.

Vor der Ladensitzung ist ebenfalls zu kldren, wer die Gesprachsleitung (Moderation) iibernimmt und wer
das Protokoll fiihrt. Ein knappes Ergebnisprotokoll ist haufig ausreichend und nutzungsfreundlicher als ein
umfangreiches Verlaufsprotokoll. Als sinnvoll hat sich eine Vorlage erwiesen, an der sich auch bisher noch
unerfahrene Schriftfiihrer_innen orientieren kdnnen (Muster liegt auf CD bei).

Nicht zuletzt spielt fiir die Stimmung und den Erfolg einer Sitzung auch der Rahmen eine entscheidende Rol-
le. Dabei sollte ein gutes Mittelmald aus Arbeitsatmosphdre und Gemiitlichkeit aufkommen. Fiir bestimmte
Sitzungen wird Technik (Beamer) oder Moderationsmaterial (Flipchart, Pinnwand, Karten, Stifte) benétigt,
was rechtzeitig vorher besorgt werden muss. Ein angenehmer Raum und die Bereitstellung von Getrdanken
steigern ebenfalls das Wohlbefinden beim Tagen. Ladensitzungen am Stammtisch in der Kneipe sollten aber
eher die Ausnahme sein.

2.3 DIE SITZUNG

Sitzungen sind (auch!) soziale Ereignisse. Kurze Phasen fiir ,Klonschnack” davor und danach sollten deshalb
eingeplant werden und dienen der notwendigen Beziehungspflege. Viele Mitarbeiter_innen sehen sich nur zu
den Teamsitzungen, wenn sie nicht gemeinsam Ladendienst machen oder Aktionen durchfiihren.

Die eigentliche Sitzung sollte dann aber so konsequent wie mdglich anhand der im Vorfeld erstellten Tages-
ordnung geleitet werden. In der Diskussion muss das Ziel der einzelnen Punkte - Information, Aufgaben-
verteilung, Entscheidungsvorbereitung (Meinungsbild) oder Entscheidung - immer im Blick bleiben und der
zeitliche Rahmen so gut wie moglich eingehalten werden. Wenn ein Thema wider Erwarten doch mehr Zeit
braucht, ist zu kldren, wie mit dem Punkt weiter umgegangen wird: Kann das Thema evtl. in eine Arbeits-
gruppe delegiert werden, muss es auf die ndachste Tagesordnung oder braucht es mehr Raum und deshalb
ein extra Treffen?

Ist es aus irgendeinem Grund nicht mdglich, beim Thema zu bleiben, gilt: Stérungen haben Vorrang! Was
bringt uns immer wieder vom Thema ab? Schlummert dort ein Konflikt, der das gemeinsame Arbeiten an-
strengend macht? Welche Absprachen miissen wir vorher treffen, bevor wir den TOP behandeln kdnnen?
Handelt es sich aber um eine Angelegenheit von einzelnen Personen, kann die Gruppe auf eine informelle
Kl@rung zwischen den Beteiligten drangen.

Weiterhin ist zu beachten, dass jede_r in der Gruppe zu Wort kommt und Gelegenheit hat, sein/ihr Anlie-
gen (wenn es zum Thema gehort!) vorzubringen. Dazu kann auch gehoren, sehr dominante Redner_innen
freundlich, aber bestimmt zu begrenzen und zuriickhaltende zu ermutigen. Das verlangt das Geschick der
Gesprdchsleitung.

Das Protokoll muss allen mdglichst schnell nach der Sitzung zuganglich gemacht werden, ob an der Pinn-
wand oder per Brief bzw. Rundmail. Ansonsten haben sich bestimmte Aufgaben in der Zwischenzeit schon
eriibrigt.



2.4 SPEZIELLE TREFFEN ODER WORKSHOPS

Grundsatzdiskussionen, Planungsprozesse und strategische Entscheidungen oder auch die Beschéaftigung mit
der Arbeitsorganisation im Team brauchen Zeit und Raum und sollten deshalb im Rahmen von extra Treffen
verhandelt werden. Fiir diese Workshops gilt in ganz besonderem MaRe, dass sie sehr gut vorbereitet sein
miissen und rechtzeitig mit einer Tagesordnung dafiir eingeladen wird. Am besten ist es, mit der Einladung
auch gleich die Bitte um vorherige Anmeldung zu verbinden, damit der organisatorische Rahmen besser ge-
plant werden kann. Bei der Vorbereitung ist genau darauf zu achten, welches Ziel das Treffen hat. Fiir einen
erfolgreichen Verlauf sollte geklart werden, welche Informationen evtl. im Vorfeld noch einzuholen sind,
um eine Entscheidung gut vorzubereiten, wer ins Thema einfiihrt und ob ggf. ein Input von aulRen hilfreich
oder notwendig ist.

Empfehlenswert ist auRerdem, fiir die Gesprachsleitung eine_n externe_n Moderator_in zu gewinnen. So
konnen sich alle aus der Gruppe in die Diskussion einbringen. Eine fachkompetente Moderation sorgt au-
Rerdem mit geeigneten Methoden fiir eine zielfiihrende Diskussion und kann méglichem Konfliktpotential
professionell begegnen.

Auch hier braucht es ein gutes Protokoll, in dem die Ergebnisse des Treffens festgehalten sind.

Grundsitzlich sollten alle Beschliisse schriftlich fixiert und zum besseren Uberblick in einem extra Buch oder
Ordner vermerkt bzw. abgeheftet werden. Das gilt nicht nur fiir Entscheidungen, die auf speziellen Treffen
verhandelt werden, sondern auch fiir weitreichende Beschliisse, die im Rahmen der reguldren Ladensitzung
getroffen werden. Neben dem Datum der Entscheidung sollte auf jeden Fall auch der Zeitraum fiir die Giil-
tigkeit der Beschliisse festgelegt und dann vermerkt werden.

Spezielle Treffen oder Workshops dienen nicht nur der intensiven Beschaftigung mit einem bestimmten The-
ma, sondern fordern auch das Gruppenklima. Deshalb bitte auch hier fiir eine angenehme Arbeitsatmosphare
und Zeit fiir informellen Austausch sorgen.



3 Informationsfluss

Den Kontakt unter den Mitarbeiter_innen auch zwischen den Weltladensitzungen zu gewahrleisten, ist nicht
immer einfach. Am besten beschlieRt die Gruppe nach der kritischen Analyse des Ist-Stands (ein Arbeits-
blatt dazu gibt es auf der (D) gemeinsame Regelungen fiir den internen Informationsaustausch.

Das vorhin bereits erwihnte Organigramm schafft einen Uberblick iiber die Aufgabenbereiche bzw. Arbeits-
strukturen und die entsprechenden Verantwortlichkeiten im Weltladen. Ansprechpartner_innen sind damit
klar benannt, was hdufig Kommunikationswege verkiirzt. Das Organigramm sollte stets aktuell gehalten
werden und an einem zentralen Ort fiir alle zugdnglich sein.

Die Zuganglichkeit gilt natiirlich fiir alle aktuellen Mitteilungen und Beschliisse. Fiir bestimmte Informa-
tionen eignet sich eine Pinnwand. Das Protokoll der letzten Sitzung kann dort ebenso hin wie Termine fiir
Aktionen und Forthildungen sowie wichtige Meldungen. Da es um Informationen fiir die Mitarbeiter_innen
geht, sollte die Pinnwand auRerhalb des Sichtbereichs der Kund_innen hangen. Aber Achtung: die Infowand
niitzt nur dann etwas, wenn sie regelmalig gepflegt wird, weil sonst keine_r mehr durchblickt und im Zettel-
wald schnell etwas untergeht. Deshalb: z. B. das jeweils vorletzte Protokoll in einem extra Sitzungs-Ordner
abheften sowie vergangene Termine und veraltete Hinweise sofort abnehmen.

Fiir Informationen, die bestimmte Arbeitsbereiche betreffen, sowie z. B. fiir Mitteilungen des Weltladen-
Dachverbands und der Handelsorganisationen lieber gesonderte Ablagefacher einrichten, die nach Verfall
der Aktualitdt auch wieder in entsprechende Ordner archiviert oder entsorgt werden sollten. Auch dafiir gilt
es, Verantwortlichkeiten festzulegen.

Bestimmte Absprachen, besonders wenn sie nur eine kleine Arbeitsgruppe betreffen, laufen wahrscheinlich
am besten im personlichen Gesprach. Bei Informationen an die gesamte Ladengruppe haben einige Weltla-
den gute Erfahrungen mit regelmaRigen Rundmails, z. B. einer Montagsmail, gemacht. Hier kann iiber Aktu-
elles informiert, konnen Termine und Liicken im Dienstplan bekannt gegeben und fiir erwartete Lieferungen
um Mithilfe gebeten werden. Einige Weltldden machen gute Erfahrungen mit persdnlichen Postfachern (z. B.
als Hangeregistratur) - um bestimmte Informationen gezielt an Mitarbeiter_innen weiter zu geben und fiir
die Kommunikation der Mitarbeiter_innen untereinander - auch {iber die direkte Ladenorganisation hinaus.

Trotz gut organisierter interner Kommunikation werden, insbesondere bei neuen Mitarbeiter_innen, immer
wieder Fragen auftauchen, die nicht sofort geklart werden konnen. Als hilfreich hat sich fiir den Austausch
unter den Mitarbeiter_innen ein gemeinsames Nachrichtenbuch erwiesen. Es sollte von jeder/m gewissen-
haft gefiihrt werden und regelmaRig in die Ladensitzungen integriert werden. Das Nachrichtenbuch betrifft
alltdgliche Anfragen (eine_r fragt - ein_e Andere_r antwortet) zum Weltladenalltag und sollte zusatzlich
zu einer ,Gebrauchsanweisung fiir den Laden” (z. B. Tagesabrechnungen, Kund_innenbestellungen, Umgang
mit Reklamationen, Bedienung der Kaffeemaschine) angelegt werden.
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4 Entscheidungsstrukturen

Welche Entscheidungsstrukturen im Weltladen existieren, hdngt zum einen von der Rechtsform ab. Bei der
GmbH hat die Gesellschafterversammlung, bei der eG der Aufsichtsrat sowie die von diesen Gremien einge-
stellten Geschaftsfiihrer_innen besondere Verantwortung. In Vereinen fiihrt meist der Vorstand die Geschaf-
te, wahrend die Mitgliederversammlung das oberste Beschlussorgan ist.

Zum anderen hangen die Entscheidungsstrukturen aber v. a. von der entsprechenden Organisationsstruktur
des jeweiligen Weltladens ab, von denen vorhin einige kurz vorgestellt wurden.

Weltldden haben sich das Kriterium ,demokratische Selbstorganisation” ins Stammbuch geschrieben. Was
fiir die Produzent_innen gelten soll, sollte auch im Weltladen selbstverstdndlich sein.

Das bedeutet auf der einen Seite, dass z. B. ,Chef_innen” oder Vorstdnde nicht autoritédr ,regieren” und
allein {iber die strategische Entwicklung des Ladens bestimmen.

Es muss klar sein, bei wem welche Kompetenzen liegen und wie die Mitbestimmung organisiert wird. Je
transparenter, desto besser; und Mitbestimmung beinhaltet auch immer die Pflicht zur eigenen Information!
Bestimmte strategische Entscheidungen sollten von méglichst vielen getroffen und auch getragen werden.
So kann z. B. sogar bei so wichtigen Themen wie einem geplanten Umzug des Weltladens vereinbart werden,
dass auch Mitarbeiter_innen ein Stimmrecht erhalten, die nicht Mitglieder im Verein sind. Mitbestimmung
steigert die Identifikation mit der getroffenen Entscheidung. Transparent wird die Struktur der Mitbestim-
mung beispielsweise durch das bereits erwdahnte Organigramm, was insbesondere Neueinsteiger_innen sehr
bei der Orientierung hilft.

Demokratie heiRt aber auf der anderen Seite auch nicht, dass alle Mitarbeiter_innen berall reinreden oder
in die Arbeit bestimmter Teams eingreifen kdnnen. So liegt z. B. die Schaufensterdekoration oder die Laden-
gestaltung in festgelegten Handen und darf nicht von jeder/jedem verdandert werden.

Wer die Arbeit in Gruppen organisiert, sollten diese auch bestimmte Befugnisse erhalten. So braucht
z. B. das Sortimentsteam einen bestimmten finanziellen Rahmen, iiber den es hinsichtlich der Bestellungen
selbst entscheiden kann. Fiir eine optimale Arbeitsorganisation miissen bestimmte Entscheidungsbefugnisse
in die Teams delegiert werden, weil die Arbeitsgruppen dafiir die Fachkompetenz besitzen und nicht alles in
groRer Runde verhandelt werden kann. Die Entscheidungen der Arbeitsgruppen miissen dann aber auch von
allen mitgetragen und umgesetzt werden. Auf der anderen Seite diirfen sich die Arbeitsgruppen mit ihren
Entscheidungen aber nicht liber grundsatzliche Beschliisse und Planungen hinwegsetzen. Wenn z. B. klar
ist, dass sich die Dekorationsgruppe thematisch nach den Vereinbarungen aus dem Jahresplan richten muss,
kann viel Arger und ineffektives Arbeiten vermieden werden.

Allgemeine Tipps zur Entscheidungsfindung:

® Themenspeicher zu Fragestellungen einrichten, die (langfristig) bearbeitet werden miissen

¢ Fragestellungen klar umreiBen - Worum geht es genau?

¢ alle Faktoren zusammentragen, die mit der Entscheidung zusammenhangen

* madgliche Alternativen suchen

¢ positive und negative Folgen einer Entscheidung erarbeiten, um so die Alternativen besser einschatzen
zu konnen

¢ offene Fragen aufdecken und dort weitere Informationen einzuholen

e Zeitrahmen abstecken

e Umsetzung der Entscheidung mit Verantwortlichkeiten kldren

e Mechanismen zur Erfolgskontrolle vereinbaren

Wichtig ist: Eine Entscheidung ist nur dann eine Entscheidung, wenn sie auch Giiltigkeit hat - und das
setzt wiederum Mechanismen voraus, etwas Beschlossenes auch umzusetzen.
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5 Planung und Reflexion der Arbeit

Eine Jahresplanung mag sich fiir manche Weltldden iiberorganisiert anhoren - fiir eine erfolgreiche Arbeit,
die Spal® macht, ist sie aber unersetzbar. Dies betrifft zum einen die Koordination aller anstehenden Termine
und Arbeiten im Jahr, ist aber genauso strategisch gemeint: Wo wollen wir eigentlich mit unserem Laden
hin? Wie soll es hier in drei Jahren aussehen? Welchen Umsatz peilen wir fiir den Laden an? Was wollen wir
unseren Kund_innen bieten? Wie wollen wir als Gruppe zusammen arbeiten? An welchen Aktionen wollen wir
uns beteiligen? Welche Voraussetzungen brauchen wir, um unsere Bildungsarbeit auszubauen?

Wenn diese und andere Fragen der langfristigen Strategie gekldrt sind, ist es einfacher, Indikatoren fiir die
Umsetzung dieser Ziele zu benennen und MalRnahmen zu entwickeln. Die Alternative ist oft ein ,Weiter-
wurschteln”, bei dem Termine und Bedingungen von auRen die eigene Arbeit bestimmen und strukturieren.
Das gilt auch fiir die konkrete Jahresplanung: Wie passen alle Aktivititen zusammen? Wie kdnnen Offent-
lichkeitsarbeit, Kampagnen, Werbung und Schaufensterdekoration aufeinander abgestimmt werden? Wel-
che Fortbildungen fiir Mitarbeiter_innen miissen organisiert werden, damit der Produkt- oder Kampagnen-
schwerpunkt ein Erfolg wird? Wann muss dazu die entsprechende Ware einkauft und wie kdnnen die Aktionen
finanziert werden? Und - ganz wichtig - wann und wie kann sich die Ladengruppe selbst etwas Gutes tun?

Diese Jahresplanung erfordert einen breiten Konsens in der Ladengruppe und im Verein. Es lohnt, sie z. B.
auf einem Ladenwochenende oder zumindest einem langen ,Planungstag” zusammen zu erarbeiten. Und
sich nach getaner Arbeit mit einem gemeinsamen Essen o. d. zu belohnen (Ein Muster einer Jahresplanung
liegt auf der CD bei).

Bezogen auf eine konkrete, einzelne Veranstaltung ist eine gute Organisation fiir die erfolgreiche Umsetzung
wichtig. So kann man Doppelarbeit, Frustration und Arger vermeiden. Eine Hilfestellung bietet der Leitfaden
. Veranstaltungen organisieren”, der als Teil des Weltladen-Handbuchs erschienen ist. Hier nur in aller Kiirze:
Wichtig ist, dass Sie sich zunachst iiber das Ziel und die Zielgruppe verstandigen - dann folgt der Rest fast
automatisch. Die Aktivitdten sollten mit konkreten Aufgaben formuliert und die Verantwortlichkeiten klar
benannt werden. Ein Zeitplan (Bis wann muss die Aufgabe von wem erledigt sein?) erleichtert allen die
Vorbereitung. Wenn dann noch friihzeitig mogliche Kooperationspartner angesprochen, die Finanzierung
gekldrt und die Verantwortlichen fiir die Werbung und Offentlichkeitsarbeit gefunden werden, steht einer
erfolgreichen Veranstaltung nichts mehr im Wege.

Fiir mehr Struktur beim Organisieren Ihrer Veranstaltungen finden Sie drei Dateien auf der CD: ein Ras-
ter zur Vorbereitung von Aktionen, ein Merkblatt mit verschiedenen Planungsschritten und ein Muster
fiir einen Aufgabenspeicher.

Genauso wichtig wie eine gute, klare und transparente Planung und Vorbereitung ist die Nachbereitung und
Reflexion. Planen Sie deshalb genug Zeit dafiir ein - gerade, wenn es sich um wiederkehrende Aktivitdten
handelt (Weltladentag, Infoabend, Faire Woche, Einarbeitung von neuen Mitarbeiter_innen etc.). Fragen
wie: Wo war der Zeitplan knapp? Welchen Erfolg hatte die Werbung? Was haben wir vergessen? Was lief gut/
lief schlecht und warum? Welche Riickmeldungen gab es? kdnnen hier weiter helfen. Wenn bei der Planung
der Veranstaltung Ziele und Indikatoren formuliert wurden, sollten diese in die Auswertungsfragen mit ein-
bezogen werden (Beispielsweise: Haben wir die angestrebte Zielgruppe erreicht?).

Eine gute Nachbereitung erleichtert die Durchfithrung z. B. im nédchsten Jahr erheblich. Einfach den Ak-
tenordner mit den Planungen aus dem Vorjahr aus dem Regal ziehen, die strukturierten Kommentare der
Nachbereitung daneben legen und es dieses Jahr noch besser machen ...

Wenn Sie unsicher sind, wie Sie die Strategie des Ladens, die Jahresaktivitaten oder eine komplexe Veran-
staltung gut und effizient planen kdnnen, dann lassen Sie sich beraten!



6 Neue Mitarbeiter_innen

Fast alle Weltladen hdtten gerne mehr ehrenamtliche Mitarbeiter_innen. Doch haufig kommen diese nicht
von alleine, sondern die Gruppe muss bei der Gewinnung selbst aktiv werden und zielgerichtet vorgehen.
Laut Studien ist das Interesse an freiwilligem Engagement in Deutschland hoch und dies gilt es zu nutzen.
Mehr als jede_r dritte Bundesbiirger_in (36%) iiber 14 Jahren engagiert nach einer Studie des Bundesmi-
nisteriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend aus dem Jahr 20107 freiwillig bzw. ehrenamtlich. Ein
weiteres Drittel (37%) ist zum Engagement bereit, was iibrigens einer Steigerung um mehr als 10% zum Jahr
1999 entspricht. Im Durchschnitt wenden Freiwillige 16 Stunden pro Monat fiir diese Arbeit auf, 17% sogar
sechs bis zehn Stunden pro Woche. Es gibt also nicht weniger, sondern im Gegenteil immer mehr Menschen,
die eine sinnvolle ehrenamtliche Tatigkeit suchen - nur haben sich die gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen und damit die Anspriiche an das Engagement verandert.

Die Frage ist also nicht: Warum engagieren sich nicht mehr Ehrenamtliche? Sondern: Warum engagieren sich
nicht mehr Ehrenamtliche bei uns?

6.1 MOTIVE

Die/den typischen Ehrenamtliche_n gibt es nicht. Dennoch kann man einige Gemeinsamkeiten hervorheben.
In der Studie waren wichtige Motive (Wichtigkeit von 1 = unwichtig bis 5 = auRerordentlich wichtig) fiir ein
ehrenamtliches Engagement u. a.:

. SpaR haben (4,4)

. anderen Menschen helfen (4,1)

. mit sympathischen Menschen zusammenkommen (4,0)

. eigene Kenntnisse und Erfahrungen einbringen (3,8)

. Verantwortung und Entscheidungsspielrdume haben (3,5)

. Anerkennung finden (3,1)

U W N

2 Freiwilligensurvey 2009 - Zivilgesellschaft, soziales Kapital und freiwilliges Engagement in Deutschland, Bundesministe-
rium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (Hrsg.), Oktober 2010
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Gefragt ist heute also mehr denn je ein anspruchsvolles, selbstbestimmtes Ehrenamt, bei dem eigene Vor-
stellungen eingebracht werden kdnnen und dessen Tatigkeit auch Nutzen fiir die Ehrenamtlichen bringt.
Laut Studie steht aber der SpaRfaktor ganz oben auf der Liste der Motive. Und damit das Arbeiten im
Weltladen Spal® macht, braucht es nicht nur sympathische Menschen, sondern auch eine gute und effektive
Ladenorganisation.

Zum Wandel des Ehrenamts kommt noch hinzu, dass es immer weniger Menschen gibt, die sich langfristig an
die Tatigkeit binden wollen. Gefragt ist also immer mehr ein eher kurzfristiges, projektgebundenes Engage-
ment, deren Wirkung in begrenzter Zeit sichtbar wird.

In einem Satz: Gesucht wird ein anspruchsvolles, selbstbestimmtes und gut organisiertes Engagement auf
Zeit, das zugleich gesellschaftlich relevante Fragen thematisiert und Méglichkeiten zur Selbstverwirklichung
und zum Kompetenzgewinn in sich birgt.

Weltldden bieten genau diese Art von Tatigkeit! Manchmal muss man nur ein bisschen an der Ladenstruktur
und -organisation verbessern ... Und wenn die Arbeit SpaRR macht und Erfolge zeigt, werden aus manchen
Jkurzfristig Engagierten” langjahrige Ladenmitarbeiter_innen.

Schon hier wird deutlich: Die Gewinnung neuer Mitarbeiter_innen ist ein Dauerthema und nicht mit dem
ersten Kontakt beendet. Genauso wichtig wie die Gewinnung sind die Einarbeitung und die Begleitung. Fiir
dieses Arbeitsfeld hat sich der Begriff ,Freiwilligenmanagement” eingebiirgert.

6.2 GEWINNEN

Wer neue Mitarbeiter_innen gewinnen will, muss attraktiv und aktiv sein!

Als ersten Schritt empfehlen wir eine Bedarfseinschatzung und Analyse:

e Welches Selbstverstindnis hat unser Laden, welches Bild wollen wir in der Offentlichkeit vermitteln? Fiir
welche Aufgaben werden neue Leute gesucht?

® Inwieweit passt das mit den Motiven der meisten Freiwilligen zusammen (anspruchsvolles, selbstbe-
stimmtes Engagement auf Zeit mit Kompetenzgewinn ...)?

e Wie kdnnen grolRe Aufgaben in ,liberschaubare Tatigkeitsfelder” zerlegt werden, die dann gezielt bewor-
ben werden?

® Welchen zeitlichen Umfang haben die Aufgaben, fiir die Unterstiitzung gesucht wird?

¢ Welche Erfahrungen und Kompetenzen werden fiir die Aufgaben erwartet?

® Wie kann die Einarbeitung, Begleitung, Aus- und Fortbildung fiir Neueinsteiger_innen organisiert werden?

All diese Fragen sollten innerhalb der Weltladengruppe schon vor der Anwerbung neuer Freiwilliger geklart
sein. Ein sinnvoller nachster Schritt ist der Entwurf einer Werbung oder auch Stellenanzeige: Fiir welche
Aufgaben werden Menschen gesucht, was bietet der Weltladen und was wird von den neuen Ehrenamtlichen
erwartet? Eine gezielte Suche und eine zielgruppenspezifische Ansprache sind erfolgversprechender als ein
allgemeiner Aufruf.

Wo und wie Mitarbeiter_innen gesucht werden, hangt von den ortlichen Gegebenheiten ab. Manche Weltla-
den haben mit Einladungen zu einem Kennenlernabend, der in der drtlichen Presse angekiindigt wurde, gute
Erfahrungen gemacht. Andere hatten mit Anzeigen im Gemeindebrief Erfolg. Auch ein freundlicher Hinweis
am/im Weltladen selbst kann den gewiinschten Erfolg bringen. Weltldden, die einen Umzug fiir wichtig hal-
ten, aber mangels geniigend freiwillig Engagierter immer vor sich herschieben, sollten dieses Projekt gezielt
fiir die Werbung Neuer nutzen: Kaum etwas ist attraktiver, als die eigene Kreativitdt in ein neues Projekt zu
stecken und in absehbarer Zeit einen sichtbaren Erfolg vorzeigen zu konnen - z. B. den neuen Laden.
Mittlerweile gibt es in vielen Orten auch ,Freiwilligenbdrsen” oder ,-agenturen® Mit gezielten Stellenan-
zeigen sind dort auch oft Spezialkenntnisse abrufbar (Buchhaltung, Computerkenntnisse, Dekoration etc.).
Nichts ersetzt aber die persdnliche Ansprache von Freund_innen, Bekannten und Stammkund_innen! Die
beste Werbung leisten namlich Ehrenamtliche, die begeistert von ihrer Arbeit erzdahlen und attraktive Welt-
ldden, in denen die Mitarbeit Spal® macht. 0-Tone der Motivationen von Ladenmitarbeiter_innen mit Fotos
sind {ibrigens auch eine gute Werbung auf Flyern, Plakaten und im Internet.
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Und um hier gleich noch einem Missverstandnis zu begegnen: Wir suchen fiir die Arbeit im Weltladen nicht
irgendwen, und wir sollten auch nicht froh sein iiber alle, die kommen! Das mag elitdr klingen, gilt aber fiir
jede Gruppe, die etwas erreichen will. Die Arbeit in einem Weltladen ist anspruchsvoll: Wir suchen Menschen
z. B. fiir eine freundliche Kund_innenkommunikation, eine attraktive Schaufenstergestaltung, die Betreuung
der Computer und des Kassensystems, die Buchhaltung, politische Aktionen, die Werbung und und und. Die
Erfahrung zeigt: Wenn der (hohe) Anspruch Freiwilligen schon vorher klar ist, kommen meist , die Richtigen”.
Legen Sie die Messlatte also ruhig ein bisschen héher. Denn niemandem ist mit ,unpassenden” Mitarbei-
ter_innen geholfen, die nicht zur Gruppe passen und am Ende mehr Arbeit machen als sie einbringen.

Vor der Einarbeitung steht deshalb als letzter Schritt der Gewinnung das ,Erstgesprach® Hierfiir sollten Sie
sich extra Zeit und Raum nehmen. Das Gesprach dient v. a. dazu, sich kennen zu lernen. Sie kdnnen heraus-
finden, welche Motivation und Interessen, Erfahrungen und Fahigkeiten sowie Zeitressourcen Interessierte
mitbringen. Sie sollten einen Uberblick iiber die Strukturen im Weltladen, die Mdglichkeiten zur Mitarbeit
sowie die Art und den Umfang der Einarbeitung geben. Wichtig ist, zu schauen, ob das Engagement im
Weltladen fiir beide Seiten passt. Da sich das manchmal nicht gleich beim Erstgesprach zeigt, ist die Verein-
barung einer Probezeit sinnvoll. Sich gegen ungeeignete Bewerber_innen zu entscheiden, fallt zwar vielen
schwer, ist aber unbedingt notwendig.

Fiir die Gewinnung und Einarbeitung neuer Mitarbeiter_innen gibt es einen eigenen Leitfaden beim
Weltladen-Dachverband. An dieser Stelle gibt es deshalb nur die Anregung:

e mit Interessierten ein Erstkontakt-Gesprach zu fiihren.

® eine Probezeit zu vereinbaren und eine gegenseitige Verpflichtung zu unterschreiben.

e eine_n Mentor_in als erste Ansprechperson zu benennen, der/die fiir die Einarbeitung und Ausbil-
dung zustandig ist.

® eine praktische Einarbeitung (organisatorische Ablaufe rund um den Verkaufsdienst) und theo-
retische Schulungen (Hintergrundwissen Fairer Handel, Produkte) anzubieten und die Teilnahme
verbindlich zu vereinbaren.

e den Neuen ein Lerntagebuch an die Hand zu geben, das die wichtigsten Lerninhalte beschreibt,
Lernprozesse transparent macht und hinterher als Nachschlagewerk dient.

Der Leitfaden , Neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gewinnen und einarbeiten” enthalt u. a. Vorlagen fiir
ein Lerntagebuch. Er kann beim Weltladen-Dachverband bezogen werden.

6.3 UNTERSTUTZEN, BEGLEITEN, MOTIVIEREN

Die Unterstiitzung, Begleitung und Motivation von Ehrenamtlichen dient dazu, die Aktiven ,bei der Stange
zu halten”. Dazu zahlt, dass Ehrenamtliche wissen, an wen sie sich wenden kdnnen, wenn es Unstimmigkei-
ten gibt, Probleme auftreten, sie unzufrieden mit ihrer Aufgabe oder den Bedingungen sind oder sie ihre
Fahigkeiten und Kenntnisse ausbauen mdchten.

0Ob bezahlter Job oder freiwilliges Engagement, die Anerkennung der eigenen Arbeit ist fiir die meisten
Menschen eine wichtige Sache. Seien es Feste, Ausfliige, Erfahrungsaustausch, bezahlte Fortbildungen,
Geburtstagsgliickwiinsche oder das gemeinsame Bilanzieren von Erfolgen. Wichtig ist, dass sich die Gruppe
auch gemeinsam immer wieder etwas Gutes tut, damit das Zusammengehorigkeitsgefiihl steigt.
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GRUNDREGELN:

e Mitarbeiter_innen gewinnen und halten ist eine Fiihrungsaufgabe, die vom Vorstand und den Entschei-
dungstrdger_innen mitgetragen und -geplant werden muss.

e Ohne gut organisiertes Engagement keine Ehrenamtlichen: Entwickeln Sie Aufgaben fiir Ehrenamtliche,
die ihren Motiven und Erwartungen entsprechen!

e Weniger Zeit ist mehr: Bieten Sie Aufgaben, die mit einem geringen Zeitaufwand zu einem guten, sicht-
baren Ergebnis fiihren!

e Mitgestalten und Mitentscheiden ist ,in” und erhdhen die Identifikation.

e Ehrenamtliche miissen keine Laien sein: Nutzen Sie die individuellen Fahigkeiten, Kenntnisse und Erfah-
rungen, die Ehrenamtliche besitzen!

e Befordern Sie eine Atmosphare gegenseitiger Wertschatzung der Mitarbeiter_innen untereinander

e Entwickeln und pflegen Sie MaRnahmen der Anerkennung; Anerkennung befliigelt ...

Die Fair-Handels-Berater_innen bieten Seminare zum Thema ,Neue Mitarbeiter_innen gewinnen” an.
Dort erfahren Sie mehr iiber die Attraktivitdt des eigenen Ladens, {iber den Wandel des Ehrenamts und
tiber Tipps und Tricks, wie Sie Menschen fiir die Mitarbeit im Weltladen begeistern kdnnen. Gonnen
Sie sich eine Beratung!
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7 Methodische Vorschlage zur Aufarbeitung des Themas

Die Verbesserung der Ladenorganisation ist eine Daueraufgabe. Deshalb ist es sinnvoll, sich in regelmaRigen
Abstdnden einzelne Bereiche vorzunehmen und zu besprechen. Fiir die Bearbeitung der einzelnen Themen
folgen hier ein paar Tipps. Je nach Situation im Weltladen sowie fiir bestimmte Bereiche sollten Sie sich
eine externe Moderation bzw. eine professionelle Beratung organisieren.

ARBEITSORGANISATION

e Ist-Zustand: Stellen Sie selbst einen Tatigkeitskatalog auf und erganzen Sie ihn evtl. mit den in diesem
Modul genannten Punkten - was kommt bei uns vor, was nicht? Wer macht’s bzw. ist verantwortlich? (Eine
Vorlage zum Ausfiillen liegt als Datei auf der CD bei.)

® Analyse: welche Arbeitsbereiche sind unterbesetzt, was kdnnte, miisste verandert werden?

e Erstellen sie daraus ein Organigramm, in dem Sie die verschiedenen Organe/Arbeitsstrukturen des Welt-
ladens zueinander ins Verhiltnis bringen. Diskutieren Sie ihr Organigramm.

INFOFLUSS/ ENTSCHEIDUNGSSTRUKTUREN/ LADENSITZUNG

® Abfrage per Fragebogen: Welche Formen der internen Kommunikation nutzen Sie im Weltladen, wie sind
die Ladensitzungen organisiert und wie zufrieden sind die einzelnen Mitarbeiter_innen damit? (Eine
Vorlage liegt auf der (D bei.)
e Informationsfluss allgemein (Ladenbuch, Infowand fiir Mitarbeiter_innen, Rundmails etc.)
¢ ladensitzungen (Rhythmus, Struktur, Beteiligung, Leitung, Protokoll, Rahmen etc.)?

® Tauschen Sie sich aus und iiberlegen Sie gemeinsam, wo Verbesserungen moglich bzw. notwendig sind!

® Planen Sie die Tagesordnung fiir das ndchste Ladentreffen! (Eine Vorlage liegt auf der CD bei.)

® Ergdnzen Sie ihr Organigramm mit Entscheidungsbefugnissen der einzelnen Einheiten und Kommunikati-
onsheziehungen untereinander. Wo fallen Engpéasse und Verdnderungsbhedarf auf?

e Bei der Analyse der Entscheidungsstrukturen in Ihrem Weltladen und der Suche nach Wegen zu deren
Optimierung sollten Sie sich professionell beraten lassen!

PLANUNG UND REFLEXION

e Tauschen Sie sich dariiber aus! Wie arbeiten wir bisher im Jahresverlauf? Haben wir eine langfristige Pla-
nung? Wie stimmen wir die verschiedenen Arbeitsbereiche aufeinander ab? Werten wir Aktionen kritisch
aus bzw. reflektieren wir unsere Arbeit und wenn ja, wie?

e Stellen Sie gemeinsam einen Halbjahres- bzw. einen Jahresplan auf! Was planen wir wann, wo und wie?
(Eine Vorlage liegt auf der CD bei.) Strategisch unterstiitzt Sie die Fair-Handels-Beratung.

NEUE MITARBEITER_INNEN GEWINNEN UND EINARBEITEN

® Tauschen Sie sich iiber Ihre Motivationen zur Mitarbeit im Weltladen aus! Wer ist seit wann dabei? Warum
gekommen? Wieso geblieben?

e Diskutieren Sie: Was macht unseren Weltladen attraktiv, was haben wir zu bieten? Welches Selbstver-
standnis hat unser Laden, welches Bild wollen wir vermitteln?

e Kldren Sie gemeinsam den Bedarf fiir den Einsatz neuer Mitarbeiter_innen: Fiir welche Aufgaben wollen/
brauchen wir Unterstiitzung? Was gehort zu der Aufgabe? Welchen Zeitumfang hat sie?

e Sammeln Sie: Was sollen neue Mitarbeiter_innen mitbringen, welche Qualifikationen, Erfahrungen und
Eigenschaften?

® Formulieren Sie eine Werbung/Stellenanzeige und achten Sie dabei auf zielgruppenspezifische Ansprache.
Klaren Sie, wie und wo sie die Zielgruppen am besten erreichen kdnnen.
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® Tauschen Sie sich {iber Ihre eigene Zeit der Einarbeitung aus! Wie bin ich selbst am An-
fang eingefilhrt und begleitet worden und wie hatte ich es mir im Nachhinein gewiinscht?
Ziehen Sie daraus Schlussfolgerungen fiir die weitere Arbeit in diesem Bereich! Was kdnnen wir verbes-
sern?

® Formulieren Sie ein Konzept mit einzelnen Arbeitsschritten und Verantwortlichkeiten: Wie gewinnen wir
neue Mitarbeiter_innen und wie arbeiten wir sie ein?

8 Ubersicht der Anlagen auf der CD

Prasentation zum Modul (Powerpoint und PDF)
Raster zur Aktionsplanung (Word und PDF)
Aufgabenspeicher (Word und PDF)

Fragebogen zur Kommunikation in der Ladengruppe (Word und PDF)
Ladensitzung: Checkliste (Word und PDF)
Ladensitzung: Inhaltliche Planung (Word und PDF)
Ladensitzung: Vorlage Protokoll (Word und PDF)
Ladensitzung: Vorlage Tagesordnung (Word und PDF)
Tatigkeitskatalog (Excel und PDF)

10 Merkblatt Veranstaltungen (Word und PDF)

11. Vorlage Jahresplanung (Excel und PDF)
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