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men haben. Manche Mitglie-
der haben diesen Kampf um
die Unabhängigkeit vomZwi-
schenhandel mit ihremLeben
bezahlen müssen.
− Handel wird nicht als Selbst-
zweck begriffen, auch nicht
als Möglichkeit, Geld zu
scheffeln. Fairer Handel ver-
steht sich als ein Lernpro-
zess, mit dem die Welt und
vor allem ihre (welt)wirt-
schaftlichen Strukturen bes-
ser verstanden werden sol-
len, und versucht damit, ei-
nen Beitragzueiner gerechte-
ren Welt zuleisten.
− Bei mFairen Handel geht es
nicht nur um Produkte, son-
dern um die Menschen, die
hinter diesen Produkten ste-
hen, um die ProduzentInnen
und deren Entwicklungschan-
cen. Diesen Aspekt nehmen
viele der heutigen Ökonomen
ja überhaupt nicht mehr
wahr: Wenn in den gängigen
Marketing−Lehrbüchern von
den"vier P" die Redeist (Pro-
dukt, Preis, Promotion und
Platz, an dem ein Produkt
verkauft wird), dann wird
nach Meinung des Fairen
Handels das wichtigste P un-
terschlagen: der Produzent,
ohne den es das Produkt gar
nicht geben würde.
− Fairer Handel hat eine star-
kefinanzielle Komponente: Es
gibt keinerlei Feilschen um
den Preis, auch kein Hüpfen
von einem Lieferanten zum
nächsten auf der Suche nach
der billigsten Bezugsquelle,
so wie dies jain den meisten
Branchen üblich geworden
ist.
Darüber hinaus werden bei

Lebensmitteln garantierte
Mindestpreise bezahlt, zu
denen noch Prämien hinzu
kommen. Bei Handwerkspro-
duktenist die Situation etwas
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Fairer Handel: Alibi oder Aufbruch?
Anlässlich des

20−jährigen Bestehens
des"Weltbuttek

Ettelbréck" hielt der
Fairhandels−Experte
Jean−Marie Krier i m
November 2001 einen

Vortrag über Entwicklung
und Zukunft desFairen
Handels. Hier eineleicht

überarbeitete und
gekürzte Fassung.

Beginnen möchte ich mit
einemProdukt, das die meis-
ten von uns Tag für Tag ge-
nießen. Dies hier ist ein Kilo
Kaffee, genauer ein Kilo Kaf-
fee aus Mexiko, genauer ein
Kilo Espresso−Kaffee aus Me-
xiko. Dies ist aber auch ein
Kilo Kaffee, der zertifiziert
biologisch angebaut worden
ist. Das alles ist noch nichts
Besonderes.
Dies ist darüber hinaus ein

Kilo Kaffee aus Fairem Han-
del. Das nunist schon etwas
Besonderes. Dies bedeutet
nämlich, dass die beiden me-
xikanischen Kooperativen
Uciri und Ismam, von denen
dieser Kaffee geliefert wird,
einenfairen Preis für ihr Pro-
dukt erhalten haben. Das ist
aber noch längst nicht alles:
Dieser Kaffee, der Orgánico
Espresso der österreichi-
schen Importorganisation
EZA, ist vor kurzembei einem
Test der wichtigsten Espres-
sokaffees in Österreich als
Testsieger hervorgegangen.
Heutzutage geht es bei m

Fairen Handel um zweierlei:
Um Produkte, die den Men-
schen, die sie herstellen, ei-
nen fairen Preis garantieren,
ihnen dadurch Entwicklungs-
chancen eröffnen, und zu-
gleich, umProdukte, die den
höchsten Qualitätsansprü-
chen verwöhnter westlicher
KonsumentInnengenügen.
Derzeit erleben wir die

größte Krise der Geschichte
i m Kaffeesektor. Der Welt-
marktpreis befindet sich auf

einem historischen Tiefst-
stand. Dies bedeutet, dass die
Produzenten heutzutage nur
mehrrunddie Hälfteihrertat-
sächlichen Produktionskos-
tenfürihr Produkt erlösen.
Dabei hängen insgesamt

rund 20 Millionen Familien,
rund100 Millionen Menschen,
in ihren ökonomischen Mög-
lichkeiten direkt von diesem
Produkt Kaffee ab. Bei den
Preisen, die heute bezahlt
werden, heißt dies ganz kon-
kret, dass in Tansania i mmer
mehrFamilienihreKinderaus
denSchulen nehmen müssen,
weil sie das Schulgeld oder
die Schuluniformen nicht
mehr bezahlen können, dass
in Südmexiko Woche für Wo-
che rund 500 Familien aus
den Kaffeeanbaugebieten ab-
wandern, in die Großstädte
Mexikos oder in den Norden,
Richtung USA, um dort ihr
Glückzusuchen.
Zugleich − und das ist der

eigentliche Skandal an der Sa-
che − fahren die großen Kaf-
feemultis Rekordgewinne ein.
Des einen fortschreitende
Verarmung, der anderen stei-
gende Gewinne. Leider sind
diese Geschehnisse am Welt-
kaffeemarkt nicht ganz so me-
diengerecht, wie es andere
Themen in den letzten Wo-
chengewordensind. 1

Fairer Handel: wasist
das?
Das, was heutzutage Fairer

Handel genannt wird (oder
auch "fair trade" oder "com-
merce équitable") beginnt En-
de der 40er Jahrein den USA.
Damals begannen die beiden
Organisationen Ten Thou-
sand Villages und SERRV da-
mit, Handel mit armenDorfge-

meinschaften im Süden zu
treiben.
In Europa begann die Ge-

schichte in den späten 50er
Jahren, als in Großbritannien
Oxfam erste Produkte von
chinesischen Flüchtlingen in
Hongkong kaufte, und dabei
lernte, dass man Menschen
dadurch helfen konnte, dass
mandievonihnengemachten
Produkte kaufte und weiter-
verkaufte. Ungefähr zur glei-
chen Zeit i mportierte die hol-
ländische Organisation S. O.S.
Wereldhandel zumersten Mal
kleine Holzstatuettenaus Hai-
ti. Ausgehend von Holland
wurde Mitte der 70er Jahrein
Deutschland die gepagegrün-
det, heutzutage die größte
Fairhandelsorganisation der
Welt.
Was haben nun diese und

andere Organisationen, die
vorgeben, Fairen Handel zu
betreiben, gemeinsam, was
verbindet sie?
Alle die genannten Organi-

sationen haben i mLaufe der
Jahre eine Reihe von Grund-
satzkriterien ausgearbeitet,
an die sie sich halten und die
deneigentlichenKerndes Fai-
ren Handels ausmachen. Die-
sesind:
− Kein unnötiger Zwischen-
handel: Wo immer möglich,
wird direkt von den Produ-
zenten oder ihren Organisa-
tionen gekauft. Die Ausschal-
tung von Zwischenhandel
steht auch an der Wiege von
vielen Partnerorganisationen
des Fairen Handels i mSüden.
Viele dieser Organisationen
sind dadurch entstanden,
dass Gruppen von Kleinpro-
duzenten eines Tages den
Transport aus ihren entlege-
nen Dörfern auf die Märkte
der nächstengrößerenStädte
selbst in die Hände genom-
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anders. Hier gibt es keine
Weltmarktpreise, es werden
die regionalen Preise zur Ori-
entierung herangezogen. Oft
werden diese dann überzahlt,
oft liegt aber auch die Mehr-
leistungdes Fairen Handelsin
der Langfristigkeit der Han-
delsbeziehung, in der Bera-
tung der ProduzentInnen zu
Qualität, Design, Marktvor-
schrifteninder EU, usw.
Immer dann, wenndies von

Produzentengewünscht wird,
werden Bestellungen vorfi-
nanziert, über große Anzah-
lungen oder zinsgünstige Kre-
dite, ein durchaus wichtiger
Aspekt für Organisationen,
bei denen diefinanziellen Re-
serven oft nur mit Schwierig-
keiten von einemErntezyklus
bis zum nächsten reichen
oder dieinihreneigenenLän-
dern als nicht kreditwürdig
gelten.
− Fairer Handel ist ein Handel
nach Kriterien, Kriterien für
Produkte und solche für Pro-
duzentInnen. So gilt zumBei-
spiel, dass kein Handel mit
privaten Einzelpersonen ge-
trieben wird, sondern nur mit
Gruppen von Menschen, die
möglichst demokratisch orga-
nisiert sind.
− Nicht zuletzt ist ein wichti-
ges Instrument des Fairen
Handels ein Höchstmaß an
Transparenz. Wir alle müssen
Tag für Tag daran mitwirken,
unser wichtigstes Kapital, die
Glaubwürdigkeit, zu erhalten,
und wo möglich, zu vermeh-
ren. Die Frage, die man unsja
wirklich jeden Tag stellen
kann, ist die: "Sti mmt das
wirklich, was Ihr da erzählt?
Bezahlt Ihr wirklich solche
Preise?" Ichkann deshalbkei-
nerlei Verständnis mehr ha-
ben für Weltläden, die keine
regel mäßigen und ausführli-
chen Jahresberichte veröf-
fentlichen, inklusive aller
wichtigen Zahlen ihrer Bilan-
zen: Umsätze, Gewinne sowie
die wichtigsten Aufwandspo-
sitionen.

Fairer Handel: wer ist
das?
Fairer Handel stellt eine

Brücke dar, die sich von be-
nachteiligten Produzenten in
Ländern des Südens bis zu
den KonsumentInnen hier in
den europäischen Ländern
spannt. Diese Brücke besteht
derzeit ausrund1.200 bezahl-
ten Arbeitsplätzen und rund
96.000 ehrenamtlich tätigen
Personen. Zusammen erwirt-
schaften sie, zum Wohle der
ProduzentInnen, einen Um-
satz von rund 260 Millionen
Euro i mJahr, mit steigender
Tendenz.
ProduzentInnen
Allesinallemarbeiten die eu-
ropäischen Fairhandelsorga-
nisationen derzeit mit über
700 ProduzentInnenorganisa-
tionenin über 40 Ländern zu-
sammen. Insgesamt werden
hierüber, inklusive Familien
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der ProduzentInnen, rund 5
Millionen Menschenerreicht.
Importorganisationen
Die ProduzentInnen, oder
korrekterweise, deren Organi-
sationen, liefern i m Normal-
fall ihre Produkte direkt anso
genannte Importorganisatio-
nenin Europa. In den Luxem-
burger Weltläden vertreten
sind gepa(Deutschland), Fair
Trade Organisatië (Holland),
Magasins du Monde Oxfam
und Oxfam Wereldwinkels
(Belgien) sowie Solidar' Mon-
de(Frankreich).
Weltläden
Der wichtigste Weg, auf dem
die Produkte des Fairen Han-
dels zu den KonsumentInnen
kommen, ist der über die so
genannten Weltläden. 2Solche
spezialisierten Geschäfte gibt
es derzeit rund 3.000 in ganz
Europa, von Finnland bis
nach Sizilien, von Portugal
bis an die polnische Grenze.
Sie machen einen geschätz-
ten Jahresumsatz von rund
92 MillionenEuroimJahr.
In Weltläden können Konsu-
mentInnen nicht nur fair ge-
handelte Produkte erwerben,
sondern auch Hintergründe
über die Produkte und die
ProduzentInnen dahinter er-
fahren. Sie könnensichaneu-
ropaweiten Kampagnen betei-
ligen und gemeinsam Druck
auf die politischen Entschei-
dungsträger ausüben.
Labelorganisationen
Immer häufiger lassen sich
Fair Trade−Produkte auch in
Supermärkten antreffen. Die-
ses geschafft zu haben, ist
vor allem das Verdienst der
so genannten Label− oder
Gütesiegelorganisationen.

Diese haben je nach Land
zwar unterschiedliche Namen
(TransFair−Minka in Luxem-
burg, TransFair in Deutsch-
land, Österreich und Italien,
Max Havelaar in Holland und
der Schweiz, um nur die be-
kanntesten zu nennen), be-
kennen sich aber zu ein und
denselben Kriterien, die i m
gemeinsamen Dachverband
FLO (Fairtrade Labelling Or-
ganizations International) ab-
gesti mmt werden.
Alle diese Organisationen
sind mit dem ausgespro-
chenen Ziel gegründet wor-
den, fair gehandelten Produk-
tenauchdie TürenzudenSu-
permärkten zu öffnen. Als Ve-
hikel hierzu dient das Güte-
siegel, das sich jeder Impor-
teur dann auf sein Produkt
geben darf, wenn er dieses
Produkt von anerkannten
Produzentenorganisationen
zu Fair Trade−Bedingungen
eingeführt hat.
Die Aufgabe der Siegelorgani-
sationen, zumeist ein breites
Bündnis von entwicklungspo-
litischen, kirchlichen, gewerk-
schaftlichenund Umweltorga-
nisationen ist es, das Siegel
möglichst bekannt zu ma-
chen, umso die Nachfragein
den Supermärkten zu sti mu-
lieren. Offenbar geschieht
dies mit einigem Erfolg: Der-
zeit sind Produkte mit Fair
Trade−Gütesiegel in mehr als
43.000 Supermärkten in ganz
Europazufinden.
KonsumentInnen
Am Ende der langen Kette
stehen dann die Konsumen-
tInnen, die in den Weltläden
(oder bei einigen wenigen Le-
bensmittelprodukten auch
zunehmendin Supermärkten)

einkaufen. Ohne Konsumen-
tInnen gibt es keinen Fairen
Handel, deswegen müssen
wir alles daransetzen, die
Wünsche und Anregungen
unserer KundInnen ernst zu
nehmen und ihnen das Ein-
kaufen bei uns so angenehm
wie nur möglichzu machen.

Fairer Handel: was
bringt das?
Eine Frage, die oft gestellt

wird, wennes umdieSinnhaf-
tigkeit des Ansatzes geht: Fai-
rer Handel, bringt das über-
haupt irgend etwas, und
wennja, was denn? Die Beant-
wortung der Frage nach den
Auswirkungen des Fairen
Handels muss zumindest auf
zweierlei Ebenen erfolgen,
wobei die Auswirkungen in
denLändernder ProduzentIn-
nen von denen in den Län-
dern der KonsumentInnen zu
unterscheidensind. 3

In denLändern des Südens
Zunächst einmal profitieren
die ProduzentInnen selbst in
mehrfacher Hinsicht vomFai-
ren Handel:
− Durch die Bezahlung eines
höheren Preises entsteht bei
den ProduzentInnen ein
höheres Einkommen, das die-
sen mehr Entwicklungsmög-
lichkeiten eröffnet. Dieses
Mehreinkommen fließt zum
Teil in den privaten Konsum,
zum Teil auch in die weitere
Stärkung der eigenen Organi-
sationen.
− Die internationalen direk-
ten Kontakte verschaffen öf-
ters Produzentenorganisatio-
nen Sicherheit dort, wo sie
sonst u. U. Bedrohungen aus-
gesetzt wären. In vielen Fäl-
len habenin denletzten Jah-
ren konzertierte Brief−, Fax−
und Mail−Aktionen dazu bei-
getragen, den innenpoliti-
schen Druck von Partneror-
ganisationen wegzunehmen.
− In vielen Fällenist es Produ-
zentenorganisationen auch
gelungen, durch ihre interna-
tionalen Kontakte zu einem
wichtigen und einflussrei-
chen Faktor inihremeigenen
Lande zu werden. So bekam
die Kakaobauerngenossen-
schaft El Ceibo in Bolivien
erst auf Drängen aus dem
Ausland hin einen Termin
bei m bolivianischen Staats-
präsidenten.
Aber die Auswirkungen ge-
hen weit über die direkten
Lieferanten des Fairen Han-
dels hinaus. Dort, wo Organi-
sationen in den Fairen Han-
del hinein liefern können,
wird das Angebot für die lo-
kalen Aufkäufer und Zwi-
schenhändler geringer. In vie-
len Regionen konnte beob-
achtet werden, dass dadurch
die Aufkaufpreise in der ge-
samten Region zu steigen be-
gannen. So profitieren indi-
rekt dannauch Außenstehen-
devomFairen Handel.
Darüber hinaus sind die Part-
nerorganisationen des Fairen
Handels natürlich wichtige
Wissensvermittler und helfen
oft anderen Organisationen
dabei, sich weiter zu entwi-
ckeln. Die obengenannte Uci-
ri war eine der weltweit er-
sten Organisationen, die En-
de der 80er Jahre mit massi-
ver Unterstützung der Fair
Trade−Organisationenauf bio-
logischen Kaffeeanbau um-
stiegen. Inzwischen ist Uciri
zur Lehrmeisterin geworden,

die Genossenschaftenin ganz
Lateinamerika gezeigt hat,
wie Kaffee biologisch ange-
baut werdenkann.
In denLändern des Nordens
In den Ländern des Nordens
hat der Faire Handel vor al-
lem die folgenden positiven
Auswirkungen:
− Für MitarbeiterInnen in
Weltläden, ob ehrenamtlich
oder hauptamtlich, bietet der
faire Handel eine Möglichkeit,
sich zu engagieren und ihre
Zeit sinnvoll einzubringen.
− Für die KonsumentInnen
stellt der Faire Handel eine
leicht verständliche, einfach
zugängliche und echte Alter-
native zuvielen Aspekten des
Alltagskonsums dar. Viele
Produkte, mit deren Kauf man
unbewusst Strukturen för-
dert, die man eigentlich ab-
lehnt, können imFairen Han-
del erworben werden. ImFai-
ren Handel kauft der Konsu-
ment nicht nur einfair gehan-
deltes Produkt, sondern
auch das Mitwirken an einer
anders strukturierten Welt
(wirtschaft).
− Für die Gesellschaft insge-
samt bedeutet der Faire Han-
del eine starke Bewegung hin
zu einer gerechteren Weltord-
nung. Dies bedeutet auch,
dass Fairer Handel ein wichti-
ger Schritt auf demWegin ei-
ne sozial− und umweltverträg-
liche, sprich nachhaltige
Wirtschaftist.

Fairer Handel: welche
Herausforderungen?
Unter denvielen Herausfor-

derungen, denensich der Fai-
re Handel derzeit gegenüber
sieht, seien i mfolgenden die
wichtigstenkurz beleuchtet.
Wettbewerb
Auch der faire Handel bleibt
vomTrend eines stärker wer-
denden Wettbewerbs nicht
verschont. Dieser kann sich
auf vielfache Art und Weise
äußern:
− Wettbewerb zwischen Welt-
läden und Supermärkten: die
Monopolstellung der Weltlä-
den als einzige Orte, wo man
fair gehandelte Produkte kau-
fen kann, ist seit Anfang der
90er Jahre einer neuen Situa-
tion gewichen, in welcher
manchmal Supermärkte und
Läden sich Konkurrenz ma-
chen.
− Wettbewerb zwischen Fai-
rem Handel und konventio-

nellem Handel: Ethik ist der-
zeit in der Wirtschaft welt-
weit ein absolutes "In"−The-
ma. Immer mehr normale
Wirtschaftsunternehmen ge-
ben vor, sich zunehmend um-
welt− und sozialverträglich zu
verhalten. Den Weltläden
geht damit ihr jahrelanges
Monopol auf die Besetzung
des Themas "Wirtschaft hat
auch etwas mit Umwelt und
mit Menschen zu tun" verlo-
ren. Aber, haben wir das
nicht i mmer gewollt: Andere
dazu zu bringen, dass sie un-
ser Tunnachahmen?
Steigende Anforderungen
der KonsumentInnen
Die KundInnenimFairen Han-
del sind i m Laufe der Jahre
i mmer anspruchsvoller ge-
worden. Je mehr sich der Fai-
re Handel neue Kreise er-
schließt, umso stärker wer-
den steigende Anforderungen
bezüglich Qualität, Design,
Berücksichtigung von Son-
derwünschen, usw. den Fai-
ren Handel prägen.
Lobbying
Bei allen Erfolgen muss man
realistisch bleiben. Das, was
der Faire Handel als Handel
allein bewirkt, ist nicht mehr
als ein Tropfen auf den
heißen Stein. Deshalb ist es
wichtig, die politische Dimen-
sion unseres Handelns nicht
aus denAugenzuverlieren.
In der Zusammenarbeit mit
politischenEntscheidungsträ-
gern geht es also nicht nur
darum, sie für den Konsum
von fair gehandelten Produk-
ten zu gewinnen. In noch
stärkerem Maße geht es dar-
um, sie von unseren inhaltli-
chen Positionen zu überzeu-
gen, damit sie sichin Zukunft
bei allen anstehenden Ent-
scheidungen für die Interes-
sen von benachteiligten Pro-
duzentInnen i m Süden der
Welt einsetzen.
Professionalisierung
Um diesen Herausforderun-
gen zu begegnen, sind weite-
re Schritte in Richtung Pro-
fessionalisierung des Fairen
Handels nötig: Attraktive
Qualitätsprodukte, schönere
Weltläden, in zentraleren La-
gen, mit kundenfreundli-
chen Öffnungszeiten, usw.
Weg vom Amateurhaften der
erstenJahre, hinzueinemAr-
beiten und einem Erschei-
nungsbild, das es allen Men-
schen zur Freude werden

lässt, einen Weltladen auf-
zusuchen oder in ihm zu
arbeiten.

Fairer Handel: Alibi oder
Aufbruch?
Letztlich muss jede einzel-

ne Weltladen−Gruppe für sich
selbst die Entscheidungen
treffen, die darüber befinden,
ob die eigenen Aktivitäten
eher als Alibi denn als wirkli-
cher Aufbruch zu verstehen
sind:
− Gibt man sich mit einem
kleinen, dunklen, verstaubten
Geschäftslokal in schlechter
Lage zufrieden, mit unregel-
mäßigen Öffnungszeiten,
oder, betreibt man einen
Weltladen in guter Lage, mit
regel mäßigen Öffnungszeiten,
attraktiv präsentierten Wa-
ren, usw? Der irische Priester
Shay Cullen, der maßgeblich
am Projekt Preda auf den
Philippinen mitarbeitet, fin-
det, dass "... die Art und Wei-
se, wie ihre Waren in Läden
präsentiert werden, den Pro-
duzentInnen ihre Würde gibt
oder aber auchni mmt."
− Ist man vor allem darauf
aus, dass sich i m Süden et-
was verändert, weiß man all-
zu genau, was sich dort
verändern muss, oder geht es
nicht eher darum, hier i m
Norden unseren ressourcen-
verschleudernden Lebensstil
und unsere Konsumgewohn-
heiten zu verändern, hier auf
die politischen Strukturen
einzuwirken?
− Geht es der Gruppe nur um
den Verkauf von Produkten,
oder auch nur umdas Weiter-
vermitteln von Inhalten, oder
um die unauflösbare Kombi-
nation von Verkauf, Informati-
onsarbeit und politischer Ein-
flussnahme durch Kampa-
gnenundLobbyarbeit?
− Ist die Ehrenamtlichkeit ein
Tabu, manchmal auch eine
Entschuldigung für schlechte
Qualität der Arbeit oder eine
Ausrede für nicht erledigte
Arbeiten, oder werden die
Stärken von beidem, von Eh-
renamtlichkeit und von be-
zahlter Hauptamtlichkeit ge-
sehen und die jeweilige La-
denlösung in einer guten
Kombination von beidem ge-
sucht?
− Sollen Kunden aus Mitleid
kaufen, weil die armen Produ-
zenten sonst keine Chance
haben, oder, weil ihnen die
Produkte gefallen, Spaß ma-
chen, und sie solche Produk-
te mit Freude verschenken
können?
Alles in allem, sind dies Ent-
scheidungen diejedeReinzel-
ne zunächst einmal für sich
selbst treffen muss, und dann
die Gruppe gemeinsam. Die
Antwort auf die Frage, Alibi
oder Aufbruch, gibt also nie-

mand von außen, sie ist die
bewusste Entscheidung von
engagierten Personen imFai-
ren Handel.

Fazit
Seit dem 11. September

hört mani mmer wieder, dass
nach diesem Datum die Welt
nie mehr sosein wird wie vor-
her.
Unter den vielen Lehren,

die aus diesen Ereignissenge-
zogen werden mögen, sticht
für mich eine hervor: Die Er-
kenntnis, dass auf einemstark
vernetzten Planeten Sicher-
heit nicht durch milliarden-
teure Waffensysteme oder die
größten Armeen der Welt ge-
währleistet werdenkann, son-
dern dass wir eine Verstär-
kung der weltweiten Anstren-
gungen in Richtung einer ge-
rechteren, sozial− undumwelt-
verträglicheren Weltwirt-
schaft brauchen.
Dies heißt aber auch, dass

wir so nicht weiter machen
können, mit einer Weltwirt-
schaft in welcher die reichs-
ten 450 Einzelpersonen mehr
Einkommen haben als alle
schwarzafrikanischen Staaten
südlich der Sahara zusam-
men, unddiereichsten20 Pro-
zent der Menschheit 80 Pro-
zent aller weltweiten Ressour-
cenverbrauchen.
DieseZusammenhänge wer-

den − das ist meine Einschät-
zung− i mmer mehr Menschen
klar, auch wenn sich dies
noch nicht bis zur Welthan-
delsorganisation WTOherum-
gesprochenzu habenscheint.
Allen denjenigen, die glauben,
dass es zur herrschenden
Weltwirtschaftsordnung keine
Alternative gibt, kann mange-
trost entgegnen: Doch, eine
andere Welt ist möglich, und
der Faire Handel, so er nicht
als Alibi verstanden wird,
kann ein echter Aufbruch in
Richtung nachhaltiger Welt-
wirtschaft sein.

Jean−Marie Krier
November2001

1Der Vortragwurde kurznach
den Anschlägen vom11. Sep-
tembergehalten.
2Nach demursprünglichen
"Dritte−Welt−Laden" kristalli-
siert sichjetzt immer mehr
dieser neue Name heraus:
Weltlädenin Deutschland
undÖsterreich, "magasins du
monde" inFrankreich und
Belgien.
3Einesehr detaillierte Analyse
zu diesemThemenkreis stellt
die Studie "Entwicklungspoli-
tische Wirkungen des Fairen
Handels", herausgegeben von
Misereor/Brotfür die Welt/
Friedrich−Ebert−Stiftung,
Aachen2000, dar.
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