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DER FAIRE HANDEL UND SEINE MOGLICHKEITEN

airer Handel: Alibi oder Aufbruch?

Anlasslich des
20-jahrigen Bestehens
des "Welthuttek
Ettelbréck" hielt der
Fairhandels-Experte
Jean-Marie Krier im
November 2001 einen
Vortrag iiber Entwicklung
und Zukunft des Fairen
Handels. Hier eine leicht
iiberarbeitete und
gekiirzte Fassung.

Beginnen mochte ich mit
einem Produkt, das die meis-
ten von uns Tag fiir Tag ge-
nief3en. 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 dariiber hinaus ein
Kilo Kaffee aus Fairem Han-
del. Das nun ist schon etwas

Besonderes. Dies bedeutet
namlich, dass die beiden me-
xikanischen Kooperativen

Uciri und Ismam, von denen
dieser Kaffee geliefert wird,
einen fairen Preis fiir ihr Pro-
dukt erhalten haben. Das ist
aber noch langst nicht alles:
Dieser Kaffee, der Organico
Espresso der Osterreichi-
schen Importorganisation
EZA, ist vor kurzem bei einem
Test der wichtigsten Espres-
sokaffees in Osterreich als
Testsieger hervorgegangen.
Heutzutage geht es beim
Fairen Handel um zweierlei:
Um Produkte, die den Men-
schen, die sie herstellen, ei-
nen fairen Preis garantieren,
ihnen dadurch Entwicklungs-
chancen eroffnen, und zu-
gleich, um Produkte, die den
hoéchsten Qualitatsansprii-
chen verwohnter westlicher
Konsumentlnnen geniigen.
Derzeit erleben wir die
grofdte Krise der Geschichte
im Kaffeesektor. Der Welt-
marktpreis befindet sich auf
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einem historischen Tiefst-
stand. Dies bedeutet, dass die
Produzenten heutzutage nur
mehr rund die Halfte ihrer tat-
sachlichen Produktionskos-
ten fiir ihr Produkt erlosen.

Dabei héangen insgesamt
rund 20 Millionen Familien,
rund 100 Millionen Menschen,
in ihren 6konomischen Mog-
lichkeiten direkt von diesem
Produkt Kaffee ab. Bei den
Preisen, die heute bezahlt
werden, heifdt dies ganz kon-
kret, dass in Tansania immer
mehr Familien ihre Kinder aus
den Schulen nehmen miissen,
weil sie das Schulgeld oder
die Schuluniformen nicht
mehr bezahlen konnen, dass
in Siidmexiko Woche fiir Wo-
che rund 500 Familien aus
den Kaffeeanbaugebieten ab-
wandern, in die Grofdstadte
Mexikos oder in den Norden,
Richtung USA, um dort ihr
Gliick zu suchen.

Zugleich - und das ist der
eigentliche Skandal an der Sa-
che - fahren die grof3en 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-
chen geworden sind.'

Fairer Handel: was ist
das?

Das, was heutzutage Fairer
Handel genannt wird (oder
auch "fair trade" oder "com-
merce équitable") beginnt En-
de der 40er Jahre in den USA.
Damals begannen die beiden
Organisationen Ten Thou-
sand Villages und SERRV da-
mit, Handel mit armen Dorfge-

meinschaften im Siiden zu
treiben.

In Europa begann die Ge-
schichte in den spaten 50er
Jahren, als in Grofdbritannien
Oxfam erste Produkte von
chinesischen Fliichtlingen in
Hongkong kaufte, und dabei
lernte, dass man Menschen
dadurch helfen konnte, dass
man die von ihnen gemachten
Produkte kaufte und weiter-
verkaufte. Ungefahr zur glei-
chen Zeit importierte die hol-
landische Organisation S.0.S.
Wereldhandel zum ersten Mal
kleine Holzstatuetten aus Hai-
ti. Ausgehend von Holland
wurde Mitte der 70er Jahre in
Deutschland die gepa gegriin-
det, heutzutage die grofite
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 im Laufe der
Jahre eine Reihe von Grund-
satzkriterien ausgearbeitet,
an die sie sich halten und die
den eigentlichen Kern des Fai-
ren Handels ausmachen. Die-
se sind:

- Kein unnétiger Zwischen-
handel: Wo immer moglich,
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 im Siiden.
Viele dieser Organisationen
sind dadurch entstanden,
dass Gruppen von Kleinpro-
duzenten eines Tages den
Transport aus ihren entlege-
nen Dorfern auf die Markte
der nachsten grofderen Stadte
selbst in die Hande genom-

men haben. Manche Mitglie-
der haben diesen Kampf um
die Unabhéangigkeit vom Zwi-
schenhandel mit ihrem Leben
bezahlen miissen.

- Handel wird nicht als Selbst-
zweck begriffen, auch nicht
als Moglichkeit, 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 Beitrag zu einer gerechte-
ren Welt zu leisten.

- Beim Fairen Handel geht es
nicht nur um Produkte, son-
dern um die Menschen, die
hinter diesen Produkten ste-
hen, um die Produzentlnnen
und deren Entwicklungschan-
cen. Diesen Aspekt nehmen
viele der heutigen Okonomen
ja iberhaupt nicht mehr
wahr: Wenn in den gangigen
Marketing-Lehrbiichern von
den "vier P" die Rede ist (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 wiirde.

- Fairer Handel hat eine star-
ke finanzielle Komponente: Es
gibt keinerlei Feilschen um
den Preis, auch kein Hiipfen
von einem Lieferanten zum
nachsten auf der Suche nach
der billigsten Bezugsquelle,
so wie dies ja in den meisten
Branchen iiblich geworden
ist.

Dariiber hinaus werden bei
Lebensmitteln garantierte
Mindestpreise bezahlt, zu
denen noch Pramien hinzu
kommen. Bei Handwerkspro-
dukten ist die Situation etwas
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anders. Hier gibt es keine
Weltmarktpreise, es werden
die regionalen Preise zur Ori-
entierung herangezogen. Oft
werden diese dann tiberzahlt,
oft liegt aber auch die Mehr-
leistung des Fairen Handels in
der Langfristigkeit der Han-
delsbeziehung, in der Bera-
tung der Produzentlnnen zu
Qualitat, Design, Marktvor-
schriften in der EU, usw.
Immer dann, wenn dies von
Produzenten gewiinscht wird,
werden Bestellungen vorfi-
nanziert, iiber grofde Anzah-
lungen oder zinsgiinstige Kre-
dite, ein durchaus wichtiger
Aspekt fiir Organisationen,
bei denen die finanziellen Re-
serven oft nur mit Schwierig-
keiten von einem Erntezyklus
bis zum nachsten reichen
oder die in ihren eigenen Lan-
dern als nicht kreditwiirdig
gelten.
- Fairer Handel ist ein Handel
nach Kriterien, Kriterien fiir
Produkte und solche fiir Pro-
duzentlnnen. So gilt zum Bei-
spiel, dass kein Handel mit
privaten Einzelpersonen ge-
trieben wird, sondern nur mit
Gruppen von Menschen, die
moglichst demokratisch orga-
nisiert sind.
- Nicht zuletzt ist ein wichti-
ges Instrument des Fairen
Handels ein Hochstmafd an
Transparenz. Wir alle miissen
Tag fuir Tag daran mitwirken,
unser wichtigstes Kapital, die
Glaubwiirdigkeit, zu erhalten,
und wo moglich, zu vermeh-
ren. Die Frage, die man uns ja
wirklich jeden Tag stellen
kann, ist die: "Stimmt das
wirklich, was Thr da erzahlt?
Bezahlt Thr wirklich solche
Preise?" Ich kann deshalb kei-
nerlei Verstandnis mehr ha-
ben fiir Weltladen, die keine
regelmafdigen und ausfiihrli-
chen Jahresberichte verof-
fentlichen, inklusive aller
wichtigen Zahlen ihrer Bilan-
zen: Umsatze, Gewinne sowie
die wichtigsten Aufwandspo-
sitionen.

Fairer Handel: wer ist
das?

Fairer Handel stellt eine
Briicke dar, die sich von be-
nachteiligten Produzenten in
Landern des Siidens bis zu
den Konsumentlnnen hier in
den europdischen Landern
spannt. Diese Briicke besteht
derzeit aus rund 1.200 bezahl-
ten Arbeitsplatzen und rund
96.000 ehrenamtlich tatigen
Personen. Zusammen erwirt-
schaften sie, zum Wohle der
Produzentlnnen, einen Um-
satz von rund 260 Millionen
Euro im Jahr, mit steigender
Tendenz.

Produzentinnen

Alles in allem arbeiten die eu-
ropaischen Fairhandelsorga-
nisationen derzeit mit {ber
700 Produzentlnnenorganisa-
tionen in iber 40 Landern zu-
sammen. Insgesamt werden
hieriiber, inklusive Familien
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der Produzentlnnen, rund 5
Millionen Menschen erreicht.

Importorganisationen

Die Produzentlnnen, oder
korrekterweise, deren Organi-
sationen, liefern im Normal-
fall ihre Produkte direkt an so
genannte Importorganisatio-
nen in Europa. In den Luxem-
burger Weltladen vertreten
sind gepa (Deutschland), Fair
Trade Organisatié (Holland),
Magasins du Monde Oxfam
und Oxfam Wereldwinkels
(Belgien) sowie Solidar'Mon-
de (Frankreich).

Weltldden

Der wichtigste Weg, auf dem
die Produkte des Fairen Han-
dels zu den Konsumentlnnen
kommen, ist der iiber die so
genannten Weltladen.? Solche
spezialisierten Geschafte gibt
es derzeit rund 3.000 in ganz
Europa, von Finnland bis
nach Sizilien, von Portugal
bis an die polnische Grenze.
Sie machen einen geschatz-
ten Jahresumsatz von rund
92 Millionen Euro im Jahr.

In Weltladen koénnen Konsu-
mentlnnen nicht nur fair ge-
handelte Produkte erwerben,
sondern auch Hintergriinde
iber die Produkte und die
Produzentlnnen dahinter er-
fahren. Sie kénnen sich an eu-
ropaweiten Kampagnen betei-
ligen und gemeinsam Druck
auf die politischen Entschei-
dungstrager ausiiben.

Labelorganisationen
Immer haufiger lassen sich
Fair Trade-Produkte auch in
Supermaérkten antreffen. Die-
ses geschafft zu haben, ist
vor allem das Verdienst der
so genannten Label- oder
Giitesiegelorganisationen.
Diese haben je nach Land
zwar unterschiedliche Namen
(TransFair-Minka in Luxem-
burg, TransFair in Deutsch-
land, Osterreich 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 im
gemeinsamen Dachverband
FLO (Fairtrade Labelling Or-
ganizations International) ab-
gestimmt werden.
Alle diese Organisationen
sind mit dem ausgespro-
chenen Ziel gegriindet wor-
den, fair gehandelten Produk-
ten auch die Tiiren zu den Su-
permarkten zu Offnen. Als Ve-
hikel hierzu dient das Giite-
siegel, das sich jeder Impor-
teur dann auf sein Produkt
geben darf, wenn er dieses
Produkt von anerkannten
Produzentenorganisationen
zu Fair Trade-Bedingungen
eingefiihrt hat.
Die Aufgabe der Siegelorgani-
sationen, zumeist ein breites
Biindnis von entwicklungspo-
litischen, kirchlichen, gewerk-
schaftlichen und Umweltorga-
nisationen ist es, das Siegel
moglichst bekannt zu ma-
chen, um so die Nachfrage in
den Supermarkten zu stimu-
lieren. Offenbar geschieht
dies mit einigem Erfolg: Der-
zeit sind Produkte mit Fair
Trade-Giitesiegel in mehr als
43.000 Supermaérkten in ganz
Europa zu finden.

Konsumentinnen

Am Ende der langen Kette
stehen dann die Konsumen-
tinnen, die in den Weltladen
(oder bei einigen wenigen Le-
bensmittelprodukten auch
zunehmend in Supermaérkten)

einkaufen. Ohne Konsumen-
tlnnen gibt es keinen Fairen
Handel, deswegen miissen
wir alles daransetzen, die
Wiinsche und Anregungen
unserer Kundlnnen ernst zu
nehmen und ihnen das Ein-
kaufen bei uns so angenehm
wie nur moglich zu machen.

Fairer Handel: was
bringt das?

Eine Frage, die oft gestellt
wird, wenn es um die Sinnhaf-
tigkeit des Ansatzes geht: Fai-
rer Handel, bringt das iiber-
haupt irgend etwas, und
wenn ja, was denn? Die Beant-
wortung der Frage nach den
Auswirkungen des Fairen
Handels muss zumindest auf
zweierlei Ebenen erfolgen,
wobei die Auswirkungen in
den Landern der ProduzentIn-
nen von denen in den Lan-
dern der Konsumentlnnen zu
unterscheiden sind.?

In den Léindern des Siidens
Zunachst einmal profitieren
die Produzentlnnen selbst in
mehrfacher Hinsicht vom Fai-
ren Handel:

- Durch die Bezahlung eines
hoheren Preises entsteht bei
den  Produzentlnnen ein
hoheres Einkommen, das die-
sen mehr Entwicklungsmog-
lichkeiten erodffnet. Dieses
Mehreinkommen flief3t zum
Teil in den privaten Konsum,
zum Teil auch in die weitere
Starkung der eigenen Organi-
sationen.

- Die internationalen direk-
ten Kontakte verschaffen o6f-
ters Produzentenorganisatio-
nen Sicherheit dort, wo sie
sonst u. U. Bedrohungen aus-
gesetzt waren. In vielen Fal-
len haben in den letzten Jah-
ren konzertierte Brief-, Fax-
und Mail-Aktionen dazu bei-
getragen, den innenpoliti-
schen Druck von Partneror-
ganisationen wegzunehmen.

- In vielen Féllen ist es Produ-
zentenorganisationen  auch
gelungen, durch ihre interna-
tionalen Kontakte zu einem
wichtigen und einflussrei-
chen Faktor in ihrem eigenen
Lande zu werden. So bekam
die  Kakaobauerngenossen-
schaft El Ceibo in Bolivien
erst auf Drangen aus dem
Ausland hin einen Termin
beim bolivianischen Staats-
prasidenten.

Aber die Auswirkungen ge-
hen weit Uber die direkten
Lieferanten des Fairen Han-
dels hinaus. Dort, wo Organi-
sationen in den Fairen Han-
del hinein liefern konnen,
wird das Angebot fiir die lo-
kalen Aufkaufer und Zwi-
schenhéandler 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 dann auch Auf3enstehen-
de vom Fairen Handel.
Dartiiber hinaus sind die Part-
nerorganisationen des Fairen
Handels natirlich wichtige
Wissensvermittler und helfen
oft anderen Organisationen
dabei, sich weiter zu entwi-
ckeln. Die oben genannte Uci-
ri war eine der weltweit er-
sten Organisationen, die En-
de der 80er Jahre mit massi-
ver Unterstitzung der Fair
Trade-Organisationen auf bio-
logischen Kaffeeanbau um-
stiegen. Inzwischen ist Uciri
zur Lehrmeisterin geworden,

die Genossenschaften in ganz

Lateinamerika gezeigt hat,
wie Kaffee biologisch ange-
baut werden kann.

In den Léindern des Nordens

In den Landern des Nordens
hat der Faire Handel vor al-
lem die folgenden positiven
Auswirkungen:

- Fiar Mitarbeiterlnnen in
Weltladen, ob ehrenamtlich
oder hauptamtlich, bietet der
faire Handel eine Moglichkeit,
sich zu engagieren und ihre
Zeit sinnvoll einzubringen.

- Fir die Konsumentlnnen
stellt der Faire Handel eine
leicht verstandliche, einfach
zugangliche und echte Alter-
native zu vielen Aspekten des
Alltagskonsums dar. Viele
Produkte, mit deren Kauf man
unbewusst Strukturen for-
dert, die man eigentlich ab-
lehnt, kébnnen im Fairen Han-
del erworben werden. Im Fai-
ren Handel kauft der Konsu-
ment nicht nur ein fair gehan-
deltes Produkt, sondern
auch das Mitwirken an einer
anders strukturierten Welt
(wirtschaft).

- Fiir 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 dem Weg in ei-
ne sozial- und umweltvertrag-
liche, sprich nachhaltige
Wirtschaft ist.

Fairer Handel: welche
Herausforderungen?

Unter den vielen Herausfor-
derungen, denen sich der Fai-
re Handel derzeit gegeniiber
sieht, seien im folgenden die
wichtigsten kurz beleuchtet.
Wettbewerb
Auch der faire Handel bleibt
vom Trend eines starker wer-
denden Wettbewerbs nicht
verschont. Dieser kann sich
auf vielfache Art und Weise
aufdern:

- Wettbewerb zwischen Welt-
laden und Supermarkten: die
Monopolstellung der Weltla-
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 Superméarkte und
Laden sich Konkurrenz ma-
chen.

- Wettbewerb zwischen Fai-
rem Handel und konventio-
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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 sozialvertraglich zu
verhalten. Den Weltladen
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 immer gewollt: Andere
dazu zu bringen, dass sie un-
ser Tun nachahmen?

Steigende Anforderungen

der Konsumentinnen

Die KundInnen im Fairen Han-
del sind im Laufe der Jahre
immer anspruchsvoller ge-
worden. Je mehr sich der Fai-
re Handel neue Kreise er-
schlief3t, umso starker wer-
den steigende Anforderungen
beziiglich Qualitat, Design,
Beriicksichtigung von Son-
derwiinschen, usw. den Fai-
ren Handel pragen.

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
heifen Stein. Deshalb ist es
wichtig, die politische Dimen-
sion unseres Handelns nicht
aus den Augen zu verlieren.
In der Zusammenarbeit mit
politischen Entscheidungstra-
gern geht es also nicht nur
darum, sie fiir den Konsum
von fair gehandelten Produk-
ten zu gewinnen. In noch
starkerem Maf3e geht es dar-
um, sie von unseren inhaltli-
chen Positionen zu iiberzeu-
gen, damit sie sich in Zukunft
bei allen anstehenden Ent-
scheidungen fiir die Interes-
sen von benachteiligten Pro-
duzentlnnen im Siden der
Welt einsetzen.

Professionalisierung

Um diesen Herausforderun-
gen zu begegnen, sind weite-
re Schritte in Richtung Pro-
fessionalisierung des Fairen
Handels notig: Attraktive
Qualitatsprodukte, schonere
Weltladen, in zentraleren La-
gen, mit kundenfreundli-
chen f)ffnungszeiten, usw.
Weg vom Amateurhaften der
ersten Jahre, hin zu einem Ar-
beiten und einem Erschei-
nungsbild, das es allen Men-
schen zur Freude werden

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

Fairer Handel: Alibi oder
Aufbruch?

Letztlich muss jede einzel-
ne Weltladen-Gruppe fiir sich
selbst die Entscheidungen
treffen, die dariiber befinden,
ob die eigenen Aktivitaten
eher als Alibi denn als wirkli-
cher Aufbruch zu verstehen
sind:

- Gibt man sich mit einem
kleinen, dunklen, verstaubten
Geschaftslokal in schlechter
Lage zufrieden, mit unregel-
mafiigen Offnungszeiten,
oder, betreibt man einen
Weltladen in guter Lage, mit
regelmafdigen Offnungszeiten,
attraktiv prasentierten Wa-
ren, usw? Der irische Priester
Shay Cullen, der maf3geblich
am Projekt Preda auf den
Philippinen mitarbeitet, fin-
det, dass "... die Art und Wei-
se, wie ihre Waren in Laden
prasentiert werden, den Pro-
duzentlnnen ihre Wiirde gibt
oder aber auch nimmt."

- Ist man vor allem darauf
aus, dass sich im Siiden et-
was verandert, weifd man all-
zu genau, was sich dort
verandern muss, oder geht es
nicht eher darum, hier im
Norden unseren ressourcen-
verschleudernden Lebensstil
und unsere Konsumgewohn-
heiten zu verandern, hier auf
die politischen Strukturen
einzuwirken?

- Geht es der Gruppe nur um
den Verkauf von Produkten,
oder auch nur um das Weiter-
vermitteln von Inhalten, oder
um die unauflésbare Kombi-
nation von Verkauf, Informati-
onsarbeit und politischer Ein-
flussnahme durch Kampa-
gnen und Lobbyarbeit?

- Ist die Ehrenamtlichkeit ein
Tabu, manchmal auch eine
Entschuldigung fiir schlechte
Qualitat der Arbeit oder eine
Ausrede fiir nicht erledigte
Arbeiten, oder werden die
Starken von beidem, von Eh-
renamtlichkeit und von be-
zahlter Hauptamtlichkeit ge-
sehen und die jeweilige La-
denlésung 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, Spaf} ma-
chen, und sie solche Produk-
te mit Freude verschenken
kénnen?

Alles in allem, sind dies Ent-
scheidungen die jedeR einzel-
ne zunachst einmal fiir sich
selbst treffen muss, und dann
die Gruppe gemeinsam. Die
Antwort auf die Frage, Alibi
oder Aufbruch, gibt also nie-

Jean-Marie Krier,

gebilrtiger

mand von aufden, sie ist die
bewusste Entscheidung von
engagierten Personen im Fai-
ren Handel.

Fazit

Seit dem 11. September
hort man immer wieder, dass
nach diesem Datum die Welt
nie mehr so sein wird wie vor-
her.

Unter den vielen Lehren,
die aus diesen Ereignissen ge-
zogen werden mogen, sticht
fir mich eine hervor: Die Er-
kenntnis, dass auf einem stark
vernetzten Planeten Sicher-
heit nicht durch milliarden-
teure Waffensysteme oder die
grofiten Armeen der Welt ge-
wahrleistet werden kann, son-
dern dass wir eine Verstar-
kung der weltweiten Anstren-
gungen in Richtung einer ge-
rechteren, sozial- und umwelt-
vertraglicheren Weltwirt-
schaft brauchen.

Dies heifdt aber auch, dass
wir so nicht weiter machen
kOnnen, mit einer Weltwirt-
schaft in welcher die reichs-
ten 450 Einzelpersonen mehr
Einkommen haben als alle
schwarzafrikanischen Staaten
siidlich der Sahara zusam-
men, und die reichsten 20 Pro-
zent der Menschheit 80 Pro-
zent aller weltweiten Ressour-
cen verbrauchen.

Diese Zusammenhange wer-
den - das ist meine Einschat-
zung - immer mehr Menschen
klar, auch wenn sich dies
noch nicht bis zur Welthan-
delsorganisation WTO herum-
gesprochen zu haben scheint.
Allen denjenigen, die glauben,
dass es zur herrschenden
Weltwirtschaftsordnung keine
Alternative gibt, kann man ge-
trost entgegnen: Doch, eine
andere Welt ist moglich, und
der Faire Handel, so er nicht
als Alibi verstanden wird,
kann ein echter Aufbruch in
Richtung nachhaltiger Welt-
wirtschaft sein.

Jean-Marie Krier

November 2001

" Der Vortrag wurde kurz nach
den Anschlédgen vom 11. Sep-
tember gehalten.

? Nach dem urspriinglichen
"Dritte-Welt-Laden" kristalli-
siert sich jetzt immer mehr
dieser neue Name heraus:
Weltldden in Deutschland
und Osterreich, "magasins du
monde" in Frankreich und
Belgien.

* Eine sehr detaillierte Analyse
zu diesem Themenkreis stellt
die Studie "Entwicklungspoli-
tische Wirkungen des Fairen
Handels", herausgegeben von
Misereor/Brot fiir die Welt/
Friedrich-Ebert-Stiftung,
Aachen 2000, dar.
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