B Fir Konsumenten, die bewusst einkau-
fen wollen, gleicht der Gang durch den
Supermarkt inzwischen einem Trip in den
Siegeldschungel. Dutzende von Labeln be-
zeugen mal mehr, mal weniger glaubwir-
dig die Unbedenklichkeit einer Ware. Kaum
jemand kennt jedes Siegel, geschweige
denn die dazugehorigen Inhalte. Die Fol-
ge ist Unsicherheit. Eines der Siegel, die es
geschafft haben, nicht nur grofRflachige Be-
kanntheit, sondern auch Vertrauen zu er-
langen, ist das Fairtrade-Siegel. In weniger
als 15 Jahren hat sich das 2002 ins Leben
gerufene Signet von Fairtrade International
(Infos s. Kasten) zu einem der weltweit be-
kanntesten Soziallabel entwickelt: Bei einer
2013 im Auftrag von Fairtrade Internatio-
nal unter 10.000 Verbrauchern in 17 Lan-
dern durchgefiihrten Untersuchung gaben
56% der Befragten an, das Fairtrade-Label
zu kennen. In fiinf fihrenden Mérkten, da-
runter Deutschland, lag der Bekanntheits-
grad sogar jeweils bei rund 90%. Damit

Individualitat.

ist Fairtrade International gelungen, womit
sich andere Sozialinitiativen schwertun: Ein
komplexes System unter einem internati-
onal und allgemein bekannten Zeichen zu
subsumieren und zu vermarkten.
Fairtrade-Produzenten mussen einen
detaillierten Anforderungskatalog erful-
len. ,Wir setzen bei der Rohstoffproduk-
tion und -ernte an. Die Kleinbauern sol-
len so entlohnt werden, dass sie nachhaltig
produzieren und von ihrem Verdienst gut
leben konnen. Obligatorischer Bestandteil
ist zudem eine Pramie, die on top gezahlt
wird — fUr Projekte in Bildung, Gesund-
heitsvorsorge und Infrastruktur. Arbeits-
schutz, Standards gegen Kinderarbeit, aber
auch 6kologische Komponenten wie der
Verzicht auf Pestizide sind weitere Grund-
voraussetzungen”, erklart Kristin Radema-
cher, Senior Key Account & Product Ma-
nager bei Transfair, dem gemeinndtzigen
Verein, der im deutschen Markt das Fair-
trade-Siegel vergibt. Alle Importeure, Her-

Fair Squared
steht fir Kondo-
me aus fair ge-
handeltem Latex
sowie eine Kos- "'
metikserie mit |

4" Fairtrade-Label. !
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Fair Trade-Siegel wie das Signet von Fairtra-
de International oder das Logo der World Fair
Trade Organisation genieBen bei Verbrauchern
ein hohes Vertrauen. Auch in der Werbeartikel-
branche etablieren sich Fair Trade-Produkte

in zunehmendem MaB. Kein Wunder, denn sie
verbinden echtes Engagement mit Qualitat und

steller oder Markeninhaber, die Fairtrade-
Produkte in Deutschland einfithren wollen,
mussen sich an Transfair wenden und Li-
zenzvertrage abschlieBen. Auf diese Wei-
se wird nicht zuletzt das Fortbestehen des
Systems gesichert. In allen internationa-
len Markten, in denen Fairtrade-Produkte
erhéltlich sind, ist die Vergabe des Siegels
vergleichbar organisiert. Mehr als 300 Fir-
men haben inzwischen einen Lizenzvertrag
mit Transfair abgeschlossen.

Laut Jahres- und Wirkungsbericht
2014/15 profitieren inzwischen mehr als
1,5 Mio. Bauern und Arbeiter weltweit
vom Fairtrade-System. Gemeinsam bilden
sie 1.210 Produzenten-Organisationen in
74 Landern. 80% davon sind in Kleinbau-
ern-Kooperativen organisiert. 360 Rohstof-
fe kdnnen derzeit nach Fairtrade-Standards
gehandelt werden. Damit haben Verbrau-
cher langst nicht mehr bloR in den ur-
spriinglichen Fairtrade-Doménen Kaffee,
Bananen, Kakao oder Blumen die Mog-

lichkeit, alternative Kaufentscheidungen zu
treffen, sondern auch bei StiRigkeiten, Kos-
metik, Textilien oder Schmuck.

Laut Fairtrade Deutschland gaben 2014
allein deutsche Verbraucher 827 Mio. Eu-
ro fur Fairtrade-Produkte aus — ein An-
stieg von 26% im Vergleich zum Vorjahr.
+Wir wachsen tber viele Produktsegmente
zweistellig”, so Rademacher. ,,In den letz-
ten zehn Jahren hat sich der Umsatz mit
Fairtrade-Produkten hierzulande verzehn-
facht.” Weltweit wurden 2014 5,9 Mrd.
Euro mit Fairtrade-Produkten umgesetzt,
was einem Anstieg von 10% gegenliber
2013 entspricht. So konnten insgesamt
105 Mio. Euro Pramiengelder an die Fair-
trade-Produzenten gezahlt werden.

FAIRE HAPTISCHE WERBUNG

Angesichts des Bekanntheitsgrads und der
Akzeptanz des Fairtrade-Siegels ist es nicht
verwunderlich, dass Fairtrade-Produk-
te auch im Werbeartikelmarkt zunehmend
Verbreitung finden. , Eine nachhaltige Fir-
menstrategie verlangt auch entsprechende
Werbeartikel. Der Trend der Zukunft geht
eindeutig zu Produkten, die konsequent
nachhaltig produziert wurden”, so Mark
Zechiel, Geschaftsfiihrer von Paol Austria.
Das Unternehmen ist Fairtrade-Lizenzneh-
mer und hat sich auf faire FuBbélle spezia-
lisiert — ein Produktsegment, in dem Trends
aus dem Retail auf die Werbeartikelbranche
abfarben, wie Zechiel berichtet: , Die Nach-
frage nach Fairtrade-zertifizierten Werbe-
fuBbéllen ist in den letzten Jahren stark ge-
stiegen. Die Kunden wollen wissen, unter
welchen Bedingungen die Bille produziert
werden. Die Marke Fairtrade ist ein Gutesie-
gel und garantiert faire Preise, damit alle an
der Wertschopfungskette beteiligten Firmen
von ihrer Arbeit nachhaltig leben kénnen.*
.Gerade groRe Unternehmen, die ent-
sprechende Standards einfiihren, richten

INFO
- FAIRTRADE INTERNATIONAL

Initiativen und Verbande fiir fairen Handel gibt es
seit der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts. Um
- Standards und Prozesse zu harmonisieren, griin-

ﬁ“{ deten 17 Siegelinitiativen 1997 Fairtrade Labelling

Organizations International (FLO) als gemeinsame
Dachorganisation. 2002 fiihrte FLO das gemein-
same Faitfrade-Siegel ein. Seit 2011 tritt FLO .-
nach a ""_unter dem Namen Fairtrade Internati- *

Zu den Fair Squared-Partnern gehort ein Arganél-Produzent in Marokko.

auch ihre Promotion danach aus. Produk-
te mit Fairtrade-Siegel bieten nicht nur se-
rids zertifizierte Sicherheit, sondern haben
auch eine starke AuBenwirkung zum Emp-
fanger hin", erganzt Oliver Gothe, Ge-
schaftsflhrer von Fair Squared. Das 2009
in GroBbritannien gegriindete Unterneh-
men bietet seit 2014 eine der ersten Ge-
sichtspflegeserien mit Fairtrade-Siegel auf
dem europdischen Markt und fiihrt auBer-
dem Kondome mit dem Fair Rubber-Sie-
gel. Fair Squared arbeitet mit einem festen
Pool von Produktionspartnern und bezieht
z.B. Sheabutter aus Burkina Faso, Kokos-
ol, grinen Tee und Naturkautschuklatex
aus Indien oder Mandel- und Aprikosendl
aus Pakistan. ,Wir suchen zunachst Gber
das FLO-Netzwerk nach Herstellern und
prifen diese dann im Hinblick auf die G-
te ihrer Ware — sie muss sich gut verarbei-
ten lassen”, so Gothe. ,Es ist nicht immer
einfach, Produzenten zu finden. Wahrend
es fur manche Rohstoffe eine grolRe Aus-
wahl gibt, war es z.B. extrem schwierig, ei-
nen Lieferanten fir Argandl zu finden, der
nicht nur Mitglied im Fairtrade-Netzwerk

vermarkten, der Dachorganisation angeschlos-
sen. Fairtrade International sitzt in Bonn und ent-
wickelt die international giiltigen Standards fiir
die Zertifizierung. Die unabhéngige Tochterorga-
nisation FLO-CERT, 2004 gegriindet, kontrolliert
die Einhaltung dieser Standards. Unternehmen,
die Fairtrade-Produkte in einen Markt einfiihren
wollen, miissen sich an die zusténdige Siegeliniti-
ative (in Deutschland: Transfair) wenden.

www.fairtrade-deutschland.de

ist, sondern auch noch Bioqualitdt anbie-
ten kann." Inzwischen bietet das Unter-
nehmen rund 40 verschiedene Artikel aus
dem Bereich Beauty & Health an, wobei
das Sortiment auf die Bedlrfnisse des Wer-
beartikelmarktes abgestimmt ist. , Kunden
haben die Wahl zwischen verschiedenen
Verpackungen — von Sachets und Tuben bis
zu Tiegeln, Flaschen und Lip Containern,
alles in verschiedenen GroBen", erldutert
Gothe. ,Was die Gestaltung anbelangt,
bieten wir alle méglichen Druckoptionen
an, wobei die Logos der Zertifikate natur-
lich sichtbar bleiben miissen."

+COMMERCIAL EMPOWERMENT*

Auch das niederldndische Unternehmen
tuyu hat sich auf faire Werbeartikel spezi-
alisiert, arbeitet jedoch nicht mit Fairtrade
International, sondern mit der World Fair
Trade Organisation (WTFO) zusammen
(Infos s. Kasten). Diese befasst sich im Ge-
gensatz zu Fairtrade International v.a. mit
handwerklich hergestellten Produkten und
Lebensmitteln, die in kleinen Mengen her-

_ Paol Austria bietet bereits in kleinen Mengen
individuelle Fair Trade-FuBballe an.
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Alle Produkte von tuyu sind Sonderanfertigungen:
ob Manschettenkndpfe fiir die Fluglinie KLM ...

gestellt werden und konzentriert sich auf
die Zertifizierung von Unternehmen als
Ganzes. Das WFTO-Zertifizierungssystem
wurde u.a. entwickelt, weil das System
von Fairtrade International nur fir einzel-
ne Produkte definiert ist und nur Produzen-
ten von Rohstoffen miteinbezieht. Weil je-
doch Produktstandards im Kunsthandwerk
aufgrund der Vielfdltigkeit und Komplexitat
technisch schwierig zu definieren und um-
zusetzen sind, will das WFTO-System eine
Alternative bieten.

tuyu ist nach eigener Aussage eines der
ersten zehn in Europa zertifizierten ‘Gua-
ranteed Fair Trade'-Mitglieder der WTFO
und darf dementsprechend seine Produk-
te mit dem WTFO-Label und dem Zusatz
,Guaranteed Fair Trade" versehen. Das
Unternehmen vernetzt kleine Produzenten
in Entwicklungsldndern mit Anwendern,
die exklusive und passgenaue haptische
Markenbotschafter abseits austauschba-
rer Standardware suchen. , Ich habe tuyu
2003 gegrindet und zundchst im Auftrag
von NGOs sowie des niederlandischen
Wirtschaftsministeriums Fair Trade-Pro-
duzenten bei der Vermarktung ihrer Pro-
dukte beraten”, erklart Geschaftsfuhrerin
Antoinette Gast, die zuvor u.a. in Consul-
ting und Marketing tatig war. ,Ausgehend
von dem Gedanken, dass der beste Bera-
ter der Kunde selbst ist, habe ich 2008 be-
gonnen, mich auf fair gehandelte Werbe-
artikel zu fokussieren. Es ist erwiesen, dass
nachhaltige Werbeartikel eine hdhere Wer-
bewirkung haben, weil sie vom Empfanger
vielfach positiver bewertet werden.” Die
Produzenten wiederum erhalten mit Hilfe
von tuyu Zugang zu einem Absatzmarkt,
der ihnen sonst nicht unbedingt offen
stehen wiirde und haben im Sinne eines
»~Commercial Empowerment” die Méglich-
keit, ihre Vertriebswege marktgerecht aus-
zubauen und zu professionalisieren.

... Schmuck fiir den Nationalpark
De Hoge Veluwe ...

tuyu bietet keine Standardware, son-
dern ausschlieBlich Sonderanfertigungen
an. Zu den rund zehn Partnern des Un-
ternehmens gehoren z.B. eine Speckstein-
Werkstatt in Indien, eine Textilfabrik auf
Mauritius, eine Holzmanufaktur in Thai-
land, eine Papiergenossenschaft in Nepal,
ein Produzent fiir Alpakawolle in Peru oder
ein Lederfabrikant in Bangladesch.

In enger Zusammenarbeit mit Auftrag-
gebern und Herstellern entstanden so z.B.
Manschettenknopfe fir die Fluglinie KLM,
handgestrickte Mutzen fur die Hotelkette
Stayokay, Schmuck aus Glassteinen fur den
niederlandischen Nationalpark De Hoge
Veluwe oder Visitenkartenetuis fiir Alumni
des International Institute of Social Studies
(ISS) der Erasmus Universitat Rotterdam.

Ziel fur tuyu ist es stets, die Lieferketten
weiter zu starken und auszubauen. , Fast je-
de Zusammenarbeit ergibt neue Ideen und
neue Chancen flr die Produzenten, sich
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... oder Visitenkartenmappchen fiir das Institute of
Social Studies an der Erasmus Universitéat Rotterc a

weiterzuentwickeln”, berichtet Gast. , Wir
gehen nicht ,shoppen’, sondern versuchen
immer, mit einem Produzenten auch weite-
re Projekte zu realisieren. So ist Uber die Jah-
re ein fester Pool von Partnern entstanden,
zu denen wir enge Beziehungen unterhal-
ten und die wir auch regelmalig besuchen."”

Fair Squared geht ganz dhnlich vor.
.Langfristige, personliche Beziehungen
gehdren zum Fairtrade-Gedanken. Zu al-
len Produzenten unterhalten wir einen en-
gen personlichen Kontakt und versuchen,
weit Uber die geforderten MaBnahmen hi-
naus aktiv zu werden".

STRENGE KRITERIEN

MaBnahmen, die per se schon umfassend
sind und strikt nachgehalten werden: ,Von
allen Systemen ist FLO-CERT das strengs-
te und sicherste”, so Gothe. , Wir sind zur
Transparenz verpflichtet und werden jahr-

lich auditiert. Dabei wird gepriift, ob alle
Kriterien eingehalten werden. So entsteht
eine llickenlose Kette von der Plantage bis
zu uns."

Der bisweilen geduBerte Kritikpunkt,
dass es sich bei manchen Fairtrade-Produk-
ten um Mogelpackungen handle, die nur
zu einem Teil aus fair gehandelten Inhalts-
stoffen bestehen, ldsst sich bei genauem
Hinsehen entkraften, denn fiir sogenann-
te Mischprodukte, etwa in der Lebens-
mittel- und Kosmetikbranche, besteht ein
prazises Regelwerk. So enthélt z.B. Scho-
kolade Inhaltsstoffe, fiir die es keine Fairt-
rade-Standards gibt, wie Milchpulver. Alle
Inhaltsstoffe, die als Fairtrade-zertifizierter
Rohstoff erhéltlich sind — wie z.B. Kakao-
butter, Kakaopulver und Zucker —, missen
jedoch auch nach den Fairtrade-Standards
gehandelt worden sein. ,Es gilt die Regel:
,All that can be, must be'", erklart Rade-
macher. ,Ist diese erste Regelung erfillt,
ist als weiteres Kriterium ein Mindestanteil
von 20% Fairtrade-Zutaten am Gesamt-
produkt als Untergrenze vorgeschrieben.
Aber auch z.B. eine Vollmilchschokolade
kommt immer noch auf einen Fairtrade-
Anteil von rund 70%."

Auch fur Rohstoff-Engpésse sieht Fairt-
rade Regelungen vor, wie Gothe erldutert:
.Wenn z.B. eine Ernte schlecht war und
die verfuigbaren Reserven ,vergriffen’ sind
— bei uns war das z.B. im vergangenen Jahr
Aprikosendl — ist es erlaubt, kurzfristig bei
nicht Fairtrade-zertifizierten Produzenten
zu kaufen. In jedem Fall muss jedoch der
Fairtrade-Preis gezahlt werden.” Herstel-
ler von Erzeugnissen sind verpflichtet, den
Anteil von Fairtrade-Inhaltsstoffen in der
Zutatenliste auf der Verpackung prézise zu
kommunizieren.

HOHE QUALITAT

Wer sich fiir ein Fairtrade-Produkt ent-
scheidet, setzt nicht nur auf verbriefte Si-
cherheit, sondern nebenbei auch auf Qua-
litat, denn viele Rohstoffe und Erzeugnisse
kommen aus kleinen Landwirtschaftsge-
nossenschaften und Handwerksbetrieben.
»Im Allgemeinen ist die Qualitat, die dem
Fairtrade-Netzwerk angeschlossene Her-
steller bieten, sehr hoch*”, bestitigt Go-
the. , Die Rohstoffe werden meist nicht in
industriellem Rahmen angebaut, z.T. wird
von Hand geerntet. Auch Pestizide kom-
men selten zum Einsatz. Rund 70% der
Plantagen, mit denen wir zusammenarbei-
ten, sind gleichzeitig FSC-zertifiziert — hier
greifen mehrere Nachhaltigkeitskonzepte
ineinander, und genau das ist das Ziel."

Ahnlich sieht es auch mit den Betrieben
aus, die mit der WTFO zusammenarbeiten.
. Fairen Produkten haften z.T. immer noch
gewisse Vorurteile an — dabei sind unsere
Produzenten in Sachen Qualitat absolut
wettbewerbsfahig und gentigen hochsten
Anspriichen", so Gast. ,,Auch die Lieferzei-
ten bewegen sich im marktiblichen Rah-
men, denn die meisten unserer Produzen-
ten sind auf groBe Mengen eingestellt. Nur
in sehr speziellen Féllen — z.B. bei von Hand
hergestellten Speckstein-Produkten — kann
es schon mal etwas langer dauern.”

Das Ganze zu Preisen, die nicht nur fair,
sondern auch marktgerecht und mit Blick
auf Qualitdtsniveau und Preisleistung ab-
solut wettbewerbsfahig sind. , Wer ein ein-
zigartiges Qualitatsprodukt will und Klasse
statt Masse sucht, fiir den sind auch Pro-
dukte aus fairem Handel nicht teuer. Zumal
sie einen hohen Return on Investment bie-
ten*, so Gast. , Fairtrade-zertifizierte Bille
kosten etwa 20% mehr, denn die Arbeiter
verdienen auch nachweislich mehr*, meint
Zechiel, dessen Unternehmen mit zwei
Produktionspartnern in Pakistan zusam-
menarbeitet. , Wir sind jedoch glinstiger als
FuRbélle von den anderen groBen Marken-
herstellern und Teamsportausriistern wie
Adidas, Puma oder Nike, da wir schlanke-
re Strukturen und keine groRen Overhead-
kosten haben.*

Gothe erganzt: ,, Kosmetik aus fair ge-
handelten Inhaltsstoffen ist je nach Volu-
men 10 bis 15% teurer — das ist gar nicht
so viel, wenn man beachtet, dass fur die
Rohstoffe z.T. Preise gezahlt werden, die
10 bis 30% uber dem Weltmarktpreis lie-
gen. Kondome aus fair gehandeltem La-
tex sind z.T. sogar glnstiger als Marken-
produkte.”

Damit bietet der Markt inzwischen
Werbetreibenden aus allen Branchen und
Marktsegmenten die Moglichkeit zum fai-
ren Einkauf. Zechiel: ,Waren es in den letz-
ten Jahren vor allem groRe Unternehmen,
die soziale und 6kologische Kriterien in der
Beschaffung beriicksichtigten, so sprin-
gen neuerdings immer mehr mittelstandi-
sche und kleine Betriebe auf diesen Zug
auf. Wir bieten Fair Trade-FuRballe im De-
sign des Kunden bereits ab 50 Stiick an —
so konnen auch kleine Unternehmen und
FuBballvereine den Fairtrade-Gedanken
unterstitzen.”

Auch Transfair bietet Kunden aus dem
B2B-Bereich einen niedrigschwelligen Ein-
stieg in die Welt der ,Fair Promotion":
. Werbeartikelhdndlern, die Fairtrade-Pro-
dukte in ihr Sortiment aufnehmen wollen,
vermitteln wir gerne kostenlos Kontakte zu

unseren Lizenzpartnern — das ist Teil unse-
rer Aufgaben", so Rademacher. ,Die Ver-
packungen der Produkte werden von uns
einmal mitsamt einer Blankoflache fiir Indi-
vidualisierungen freigegeben und kénnen
anschlieBend auf der vorgesehenen Flache
kundenspezifisch bedruckt werden."

Insgesamt ein finanzieller und logisti-
scher Aufwand, der vielfach kompensiert
wird, denn wer faire Produkte als haptische
Werbetrager einsetzt, profitiert von einem
erheblichen Imagegewinn. Wéhrend aller-
orten von Nachhaltigkeit in der Unterneh-
mensfuhrung die Rede ist und viel Zeit und
Geld in entsprechende Kampagnen inves-
tiert wird, stehen Produkte mit Fairtrade-
oder WFTO-Siegel fur echtes Engagement
abseits bloRen Greenwashings. Zahlreiche
unabhéngige Studien, die auf den Websites
sowohl von Fairtrade International als auch
der WFTO einsehbar sind, belegen die Seri-
ositdt und Effektivitat der Systeme. Erfolgs-
geschichten anderer Art erzdhlen Berichte
aus den Produktionsstatten, wo die Zusam-
menarbeit mit Fairtrade bzw. der WFTO zu
einer erheblichen Verbesserung der wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen und Le-
bensumstande fihrt. Die Siegel verleihen
Marken das, was in der Markenkommuni-
kation stets gesucht wird, namlich Glaub-
wirdigkeit und Emotionalitdt — und sind
damit nicht nur fir Konsumenten, sondern
auch fur Werbetreibende eine echte Orien-
tierung im Label-Dickicht. I TB

Die World Fair Trade Organisation (WFT! 0) ging
2009 aus der 1989 gegriindeten International
Federation of Alternative Trade (IFAT) hervor.
Ende 2014 hatte die WFTO 359 Mitglieder und
|46 Einzelpartner in 79 Léndern. Der WFTO-
Standard umfasst zehn Prinzipien, denen
alle ‘Mitgliedsorganisationen folgen miissen,
darunter z.B. das Schaffen von Chancen fiir
wirtschaftlich benachteiligte Produzenten,
partnerschaftliche Handelspraktiken, die Zah-
lung fairer Preise, der Ausschluss von ausbeu-
terischer Kinderarbeit und Zwangsarbeit oder
Umweltschutz. Zu jedem Prinzip definiert der
Standard eine Reihe von Kriterien. Das WFTO-
Garantiesystem soll die Einhaltung der Kriteri-
en sicherstellen. Wer das WFTO-Siegel trégt,
erfiillt die zehn Prinzipien fiir fairen Handel.
Im Gegensatz zum Fairtrade-Siegel ist das
WFTO-Siegel also kein Produktsiegel, sondern
konzentriert sich auf Prozesse.
www.wfto.com




