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INTERVIEW

INTERVIEW MIT HELENE NAEGELE

Die Logik funktioniert nicht so,
wie sie urspriinglich gedacht war"

Dr. Helene Naegele, wissenschaftliche Mitarbeiterin
der Abteilung Wettbewerb und Verbraucher am
DIW Berlin.

Frau Naegele, Sie haben soziale Nachhaltigkeitssiegel
am Beispiel von Fairtrade-Kaffee unter die Lupe genom-
men. Welche Frage stand dabei im Fokus lhrer Unter-
suchung? Wir haben uns angeschaut, wie die Réstereien
dieses Siegel benutzen, um Produkte auf dem Kaffeemarkt zu
differenzieren. Das heiBt, wir haben analysiert, unter welchen
Bedingungen die Kaffeemarken eine Produktkonstellation
wie in Deutschland herbeifiihren: In Deutschland bieten alle
groBen Kaffeeproduzenten sowohl Fairtrade-zertifizierten als
auch nicht zertifizierten und haufig auch noch Rainforest Al-
liance- oder UTZ-zertifizierten Kaffee an, wahrend es andere
Lander gibt, wo der Markt sehr viel mehr segmentiert ist. Dort
bieten Kaffeeanbieter nicht beides auf einmal an. Das hat erst
einmal mit den Bauern nichts zu tun, sondern eher mit den
Rostereien.

Was bringt denn den groBen Konzernen die Diversifi-
zierung am Markt? Wenn die Konsumenten bereit sind,
fur den Fairtrade-gelabelten Kaffee mehr zu bezahlen und
weniger preissensitiv sind, dann kénnen die Kaffeerdsterei-
en auf diese Produkte héhere Margen aufschlagen. Dieser
Preisaufschlag ist fiir den Endverbraucher héher als der
Fairtrade-Preisaufschlag fir den Bauern.

Soziale Nachhaltigkeitssiegel sollen fiir mehr Gerechtig-
keit im Internationalen Handel sorgen. In wieweit wird
dieses Versprechen eingeldst? Das System funktioniert
insofern, dass der Fairtrade-Bauer fur jedes Pfund Kaffee,
das ein Konsument im Supermarkt mit dem Fairtrade-Siegel
kauft, wirklich mehr Geld bekommt. Nun ist es so, dass haufig
der Konsument im Supermarkt wesentlich mehr drauf zahlt,
als der Bauer dann fir dieses Pfund Kaffee auch bekommt,
weil der Réster und der Supermarkt sich auch noch einen
Teil einstecken. Den meisten Konsumenten ist wahrschein-
lich nicht klar, dass der Bauer auch Lizenzgebiihren zahlen
muss, um an diesem System teilzunehmen. Das heif3t, jedes
Jahr missen die zertifizierten Kooperativen der Fairtrade-Or-
ganisation eine gewisse Summe geben. Ob der Bauer dann
am Ende des Jahres mehr oder weniger Geld hat, hangt
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davon ab, wie viel Kaffee er wirklich mit dem Siegel absetzen
kann. Die empirische Forschung hat gezeigt, dass sich das
meist ungefahr aufwiegt und die Bauern am Ende ungefdhr
so gut dastehen, als hatten sie nicht mitgemacht.

Wiirden Sie so weit gehen, zu sagen, dass es sich bei
einem solchen Fairtrade-Siegel im Prinzip um Etiketten-
schwindel handelt? Nein, soweit wiirde ich nicht gehen.

Ich denke, dass die Fairtrade-Organisation es durchaus

gut meint, aber dass die Logik nicht so funktioniert, wie sie
urspriinglich von den Fairtrade-Initiatoren gedacht war. Das
Problem ist, dass sich immer mehr Kooperativen zertifizieren
lassen und es irgendwann so viele Kooperativen im System
gibt, dass jede einzelne nur noch einen kleinen Teil ihrer
Produktion durch Fairtrade absetzen kann. Ich denke, das
Ganze krankt daran, dass man versucht, sich moglichst nah
an Marktmechanismen zu orientieren und diese trotzdem zu
umgehen. Das funktioniert in dieser Form nicht.

Warum? Ich denke, das wird klar, wenn man das Fairtra-
de-System mit dem Bio-Siegel vergleicht. Das Bio-Siegel
greift in die Produktionsart ein. Man konnte sich im Prinzip
vorstellen, dass die gesamte weltweite Produktion von Kaffee
Bio-zertifiziert hergestellt wird und weltweit weniger Pestizi-
de verwendet werden. Bei Fairtrade wiirde diese Logik nicht
funktionieren. Wenn aller Kaffee Fairtrade-gelabelt wére und
alle Konsumenten nur noch Fairtrade-Kaffee kaufen wiirden,
dann ware der Fairtradepreis der normale Marktpreis. In
einem solchen Szenario wiirde in manchen Jahren vielleicht
noch der Mindestpreis eine Rolle spielen, in den meisten
Jahren ware jedoch im Prinzip alles genauso wie ohne Fair-
trade. Gilt aber der Mindestpreis, Uibersteigt das Angebot die
Nachfrage und die Bauern konnten wiederum nur einen Teil
ihrer Ernte absetzen.

Das Gesprach flihrte Erich Wittenberg.

(«O Das vollstandige Interview zum Anhéren finden Sie auf

www.diw.de/interview
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