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Der faire Handel will Gber Aldi, Lidl & Co. aus der Nische

Martin Lessing hitte es auch
bequemer haben kénnen.
SchlieBlich hat den 42-Jihrigen
niemand gezwungen, seinen
Job als Controller in einem gro-
Ben Kéiner Warenhaus aufzuge-
ben. Doch Lessing hatte andere
Pléne: Vor fiinf Jahren hing er
die sichere Festanstellung an
den Nagel, um sich in der Diis-
seldorfer Innenstadt mit einem
eigenen Laden selbststindig zu
machen: ,el martin - das Fach-
geschéft fiir Fairen Handel” Bel
der gewagten Geschiftsidee
mischte sich Geschéiftssinn mit
Idealismus: Lessing wollte zei-
gen, dass man mit dem Verkauf
fair gehandelter Lebensmittel
aus der Dritten Welt auch unter
marktwirtschaftlichen Bedin-
gungen filr mehr Gerechtigkeit
in der Welt sorgen und gleich-
zeitig davon leben kann.

Wer ihn heute in seinem Ge-
schaft in der Diisseldorfer Nord-
straBBe besucht, trifft einen zufrie-
denen Kaufmann an, der gleich-
wohl einen steinigen Weg hinter
sich hat:,Meine Umsatze sind kon-
stant wachsend, aber die Wachs-
tumsraten sind kleiner, als ich ge-
dacht habe®, bilanziert Lessing., Ich
hoffe, in diesem Jahr erstmals
schwarze Zahlen schreiben zu
konnen.”

Lessings mutige Existenzgriin-
dung steht beispielhaft fiir die Pro-
fessionalisierung, die der faire
Handel in den letzten 30 Jahren er-
lebt hat, Die Idee, Erzeugern in
Afrika, Asien und Lateinamerika
durch eine faire Verglitung ver-
niinftige Arbeits- und Lebensbe-
dingungen zu sichern, hat Kreise
gezogen, Was anfangs als gut ge-
meinte Initiative von ein paar Drit-
te-Welt-Aktivisten begann, er-
obert zunehmend den Handel:
Aus den muffigen Dritte-Welt-
Laden in Stadtrandlage sind oft-
mals moderne Fachgeschifte ge-
worden, Kaffee mit dem Fairtrade-
Siegel findet sich inzwischen in je-
dem Supermarkt-Regal. Und mit
der Zahl der Verkaufsstellen ist
ebenso dle Produktpalette ge-
wachsen: auch Fruchtsifte, Tee,

Bananen, Schokolade, Honig,
Sportartikel und Textilien werden
heute angeboten,

In Deutschiand hat der Umsatz
von Fairtrade-Produkten im Kri-
senjahr 2009 zum sechsten Mal in
Folge zugelegt: Verbraucher kauf-
ten Waren Im Wert von 267 Millio-
nen Euro, 26 Prozent mehr als im
Vorjahr. Fairtrade sei langst  keine

Eintagsfliege®, bilanziert Dieter
Overrath, Geschaftsfihrer der Ini-
tiative Transfair, ,sondern ein klarer
Trend bei den Konsumenten, die
sich zunehmend fragen: Was kann
ich tun, damit die Produktionsbe-
dingungen besser werden?”
Gleichwohl muss man sagen:
Der Fairtrade-Boom in Deutsch-
land ist ein Scheinriese! Je ndher
man kommt, desto mehr

schrumpfen die Zahlen auf Nor-
malmag. Die 267 Millionen Euro,
die im vergangenen Jahr mit Fair-
trade-Produkten umgesetzt wur-

handelte Lebensmittel anbietet.

den, sind im Vergleich zum Ge-
samtumsatz im deutschen Einzel-
handel ,Peanuts” - denn der lag
bei rund 220 Milliarden Euro. Pro
Kopf hat jeder Deutsche im Jahr
2009 gerade einmal 3,20 Euro fiir
Waren mit dem Fairtrade-Siegel
ausgegeben. Das reicht nicht ein-
mal fuir zwei Liter Orangensaft.
Um weiter zu wachsen, setzte
man bei Transfair deshalb zuletzt
vor allem auf die Verbreitung von
Fairtrade-Produkten in Super-
markten und Discountern. Doch
gerade die Kooperation mit Dis-
countern wie Lidl ist umstritten.

Vertrauen ist das Wichtigste in Martin Lessings Laden, in dem er fair ge-

SchlieBlich gilt der Konzern, der
durch Mitarbeiter-Bespitzelung
und zuletzt durch irrefihrende
Werbung far angeblich fair produ-
zierte Bekleidung aufgefallen ist,
nicht gerade als Vorbild, was Nach-
haltigkeit und Fairmess angeht.
Transfair-Chef Overath spricht hier
zwar von einer ,Gratwanderung’,
verteidigt die Zusammenarbeit
mit den Billigheimern aber zu-
gleich vehement: Wir stehen fir
die grotmogliche Prasenz und
Verbreitung unserer Produkte’
Um die zu gewahrleisten, fihre an

Aldi, Lidl & Co nun einmal kein
Weg vorbei:  Alle schimpfen ber
den Discount, aber alle gehen
beim Discounter einkaufen.”

Um den fairen Handel aus der
Nische zu holen, komme man um
den Flirt mit dem Mainstream
nicht herum, pflichtet Rob Came-
ron, Geschaftsfihrer des weltwei-
ten Fairtrade-Dachverbandes, Fair-
trade Labelling Organisations In-
ternational” (FLO), bei. Dazu geho-
re es auch, auf Tuchfiihlung mit
dem Big Business®, mit den multi-
nationalen Konzernen der Lebens-
mittelbranche, zu gehen. Als Bei-

spiel nennt er die Kaffeehauskette
Starbucks, die in ihren Filialen
weltweit fair gehandelten Kaffee
ausschenkt. Oder den Lebensmit-
tel-Multi Nestlé, der seinen Scho-
ko-Riegel ,KitKat* zumindest flr
den englischen Markt aus fair ge-
handelter Schokolade produziert.

Gerade das KitKat"-Beispiel
zeigt aber auch die Gefahr, von
den Lebensmittel-Multis vor den
Karren gespannt zu werden, um
deren Image sauber zu waschen.
SchlieBlich geriet der Knusperrie-
gel kirzlich in Verruf, weil bei der
Produktion angeblich Palmél zur
Verwendung kommt, fiir das wert-
voller Regenwald abgeholzt wur-
de. Greenpeace startete im Inter-
net eine Kampagne gegen Nestlé,
Die Video-Persiflage auf einen Kit-
Kat"-Werbespot, bei der ein Biiro-
angesteliter statt am Schokoriegel
am Finger eines Orang-Utans nagt,
wurde (ber soziale Netzwerke wie
JFacebook” in kurzer Zeit viele
hunderttausend Mal verbreitet.

Das Beispiel zeigt: Verbraucher
haben durchaus ein feines Gesplr
fir unethisches Handeln von Un-
ternehmen, Die Firmen reagieren,
indem sie sich ein moglichst sozia-
les und 6kologisches Image ver-
passen - das bdse Wort vom
JGreenwashing” macht die Runde.
Dass sich nun Unternehmen wie
Lidl oder Nestlé ein Sozialmantel-
chen umhangen wollen und das
Fairtrade-Siegel quasi als Feigen-
blatt zur Imagepolitur nutzen, ist
eine Gefahr, die man wohl nie
ganz ausschlieBen kann.

Heinz Fuchs, Vorstandsvorsit-
zender von Transfair, verweist in
diesem Zusammenhang auf die
Notwendigkeit, das Fairtrade-La-
bel richtig zu kommunizieren: ,Es
ist nur ein Produktlabel’, so Fuchs.
.Das sagt noch lange nichts tGber
ein Unternehmen aus” Er weill:
Vertrauen in die Zuverlassigkeit
des Siegels ist im fairen Handel
durch nichts zu ersetzen. Genauso
wichtig wie weiteres Wachstum sei
es deshalb, das System ,glaubwiir-
dig, transparent und sicher zu ma-
chen’, findet Fuchs.

Das sieht Weltladen-Inhaber
Martin Lessing genauso.,Die Basis
flir mein Geschaft ist das Vertrau-
en’, sagt er. Wenn das fehit, kann
ich hier gleich zumachen* Doch
der Idealist mit der roten Schiirze
sieht nicht gerade so aus, als ob er
groBe Lust hatte, noch einmal an
seinen alten Schreibtisch zurlck-
zukehren, um den Profit eines
GroBunternehmens zu mehren.



