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GruBwort

Vorwort der Bundesministe-
rin fiir wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung,
Heidemarie Wieczorek-Zeul

Der Faire Handel boomt. Immer mehr Men-
schen lassen sich vom Fairen Handel Gber-
zeugen und greifen zu. Bereits seit einigen
Jahren zeichnet sich diese Entwicklung deut-
lich ab, aber das Jahr 2006, das bisher er-
folgreichste Jahr fur den Fairen Handel in
Deutschland, Gbertrumpft mit seinen Wachs-
tumszahlen samtliche zuriickliegenden Er-
folgsjahre!

Hierlber freue ich mich sehr, denn aus ent-
wicklungspolitischer Sicht halte ich den Fai-
ren Handel nach wie vor fur ein wichtiges
Instrument zur Erreichung zweier unserer
Hauptziele: Die Bekdmpfung der Armut und
eine soziale Gestaltung der Globalisierung.
Langfristige und direkte Handelsbeziehun-
gen, ein hoherer Preis sowie die Einhaltung
der grundlegenden Sozial- und Umweltstan-
dards garantieren den haufig extrem armen
Produzentinnen und Produzenten in Latein-
amerika, Afrika und Asien, dass sie nicht
nur Uberleben, sondern auch in eine bessere
Zukunft investieren konnen. Neben dieser
unmittelbar armutsmindernden Wirkung,
von der mittlerweile weit Uber eine Million
Produzentenfamilien in Entwicklungsléandern
direkt profitieren, erfullt der Faire Handel
zudem eine wichtige Funktion fur entwick-
lungs-, umwelt- und verbraucherpolitische
Bildungsarbeit hierzulande. So ist es zum
groBen Teil auch sein Verdienst, dass sich
aufgeklarte Verbraucherinnen und Verbrau-
cher in Industrielandern zunehmend fur die
Bedingungen interessieren, unter denen die
hier verkauften Produkte hergestellt werden.
Damit haben sie mehr und mehr Wirtschafts-
unternehmen und ganze Branchen zur Ein-
fihrung von freiwilligen Verhaltenskodizes
zu Sozialstandards gebracht. Dazu kommt,
dass fair gehandelte Lebensmittel zuneh-
mend auch 6kologisch angebaut werden.

Daher habe ich den Fairen Handel von An-

Heidemarie Wieczorek-Zeul,

Bundesministerin furr wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung

fang an unterstitzt und vor allem in den
letzten Jahren mit zahlreichen MaBnahmen
wie der bundesweiten Informationskampa-
gne ,fair feels good.” sowie der jéhrlichen
Fairen Woche diese Unterstltzung noch
einmal signifikant ausgeweitet. Auch wenn
der Marktanteil fair gehandelter Produkte in
Deutschland im Vergleich mit unseren Nach-
barlandern nach wie vor zu gering ist: Der
Erfolg der letzten Jahre zeigt uns deutlich,
welches Potenzial im Fairen Handel steckt
und dass wir uns gemeinsam auf dem rich-

tigen Weg befinden! Ohne die vielen Freiwil-

ligen und bewussten Verbraucherinnen und
Verbraucher ware diese Entwicklung nicht
denkbar gewesen — haben Sie herzlichen
Dank fur Ihr Engagement und viel Erfolg fur
die nachsten Jahre!

Owe Wores &

% Bundesministerium fiir
> wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung



Vorwort

Fairtrade — ein starkes Siegel

100 Prozent Absatzsteigerung Fairtrade-ge-
siegelter Produkte in 2006: Das Ergebnis be-
statigt den Aufwartstrend der letzten Jahre
und ist zugleich das beste in der 15-jdhrigen
TRANSFAIR-Geschichte. Gemeinsam mit den
Produzenten verbessern unsere Lizenzneh-
mer ihre Qualitatsprodukte und bieten immer
weitere neue an. Hinzu kommt die zuneh-
mende Bereitschaft des Handels, gemeinsam
mit TRANSFAIR neue K&ufer zu gewinnen, erst-
malig auch im Discount. Ethisch bewusstes
Einkaufen — eine Idee, die mehr und mehr
Anhanger unter den Verbrauchern gewinnt
und zu den deutlichen Zuwachsen fuhrt.

Zusammen mit unseren Schwesterorgani-
sationen in 20 Landern bewirkten der Faire
Handel 2006 in der so genannten Dritten
Welt fur unsere Produzentenpartner Mehr-
einnahmen von tber 100 Millionen Euro.
Einnahmen, die in soziale, 6kologische und
6konomische Projekte investiert werden und
somit allen Menschen in den Regionen zugu-
te kommen.

LAfrikanissimo” so lautet das Leitwort der
Fairen Woche 2007. Afrika birgt ein groBBes
Potential im Fairen Handel. Wahrend der An-
teil dieses Kontinentes am Welthandel bei
einem Prozent liegt, stammen bereits jetzt
rund zehn Prozent aller Fairtrade-gesiegel-
ten Produkte aus Afrika: Rosen aus Kenia,
Rohrzucker aus Malawi, Baumwolle aus dem
Senegal, Kaffee aus Athiopien, Wein aus
Sudafrika, Sesam aus Agypten — die Fairtra-
de-Landkarte bezieht immer mehr Regio-
nen Afrikas ein. Wir wollen diesen Anteil in
den ndchsten drei Jahren verdoppeln, damit
mehr Produzenten und ihre Familien ihre Le-
bensgrundlagen in ihrer Region verbessern
— ein kleiner Beitrag gegen die dramatischen

FlGichtlingsstrome.
Wir setzen diesen Schwerpunkt, nattrlich

ohne dabei unsere Partner in Lateinamerika

und Asien zu vernachlassigen.

Afrika im Blick — der Faire Handel legt den Fokus auf den schwarzen Kontinent, ohne da-

bei die Menschen in Lateinamerika und Asien aus den Augen zu verlieren.

Mit der geplanten Einftihrung fair gehandel-
ter Baumwolle vorwiegend aus Afrika nimmt
TRANSFAIR die ndchste Hirde — den Einstieg in
den Textilmarkt.

Aber wir sind guter Dinge, dass sich der
Faire Handel nach der Etablierung im hart

umkampften Lebensmittelmarkt auch dort

okt Sl

Norbert DreBen, Vorstandsvorsitzender

durchsetzen wird. Sie, liebe Leser und Le-
serinnen, haben es in der Hand, den Fairen
Handel weiter zu starken.

Uberzeugen Sie sich und andere von der
guten Idee und dem guten Geschmack. Im
Namen vieler Menschen in Gber 50 Landern

danken wir fur Ihr Engagement.

y 22

Dieter Overath, Geschaftsfiihrer



TRANSFAIR stellt sich vor

TRANSFAIR, der Verein zur Forderung des Fai-
ren Handels mit der , Dritten Welt” e.V.,,
wurde 1992 mit dem Ziel gegriindet be-
nachteiligte Produzentenorganisationen in
so genannten Entwicklungslandern zu un-
terstlitzen. 36 Mitgliedsorganisationen aus
den Bereichen Entwicklungshilfe, Kirche,
Umwelt, Sozialarbeit, Verbraucherschutz,
Genossenschaftswesen und Bildung tragen
den Verein. DarUber hinaus unterstitzen die
Bundesregierung, Parteien, Lander und viele
Organisationen und engagierte Einzelperso-
nen TRANSFARR.

Der Faire Handel hat das Ziel, benachteilig-
te Produzentenfamilien in Afrika, Asien und
Lateinamerika zu fordern. Langfristige Han-
delsbeziehungen, garantierte Mindestprei-
se, Fairtrade-Pramien und Vorfinanzierung
verhelfen den benachteiligten Produzenten-
gruppen im Suaden zu einem verbesserten
Einkommen. Auf diese Weise kdnnen sie aus
eigener Kraft ihr Uberleben sichern — und
verdienen so Geld fur eine verbesserte Um-
welt, Bildung und medizinische Versorgung.
Dies ermdglicht auch den Kindern eine bes-
sere Zukunft.

In 51 Landern profitieren Uber eine Million
Bauern und Plantagenarbeiter mit ihren Fa-
milien vom Fairen Handel. TRaNSFAIR schlagt
die Briicke zwischen den Produzentenorga-
nisationen im Stden und den Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern im Norden. Als
unabhangige Siegelinitiative handelt TRANs-
Far nicht selbst mit Waren, sondern vergibt
an Importeure, Verarbeitungsbetriebe und
Handler, die die Standards des Fairen Han-
dels erfllen das Recht, das Fairtrade-Siegel
zuU nutzen.

TRANSFAIR vermittelt Marktzugange zu fairen
Bedingungen fir Produzentengruppen und
Arbeitern aus benachteiligten Regionen des
Sudens. Im Dialog mit seinen Partnern pflegt
und erweitert TRANSFAIR das Fairtrade-Pro-
duktsortiment, erschlieBt neue Vertriebswe-
ge, vermarktet das Siegel und betreibt Infor-
mations-, Offentlichkeits- und Lobbyarbeit.
Derzeit bieten in Deutschland tber 100 Li-

zenznehmer rund 750 Fairtrade-gesiegelte
Produkte in den Produktsparten Kaffee, Tee,
Schokolade, Kekse, Kakao, Honig, Bananen,
Fruchtsafte, Eistees, Wein, Sportballe, Reis
und Rosen an. Sie sind in Uber 27.000 Su-
permarkten, in den Lebensmittelabteilungen
der Warenhauser, im Naturkosthandel und
in allen Weltladen erhaéltlich. Darlber hinaus
schenken viele Kantinen, Cafés, Mensen und
Hotels fair gehandelten Kaffee und mehr

aus.

Internationale Standards
des Fairen Handels

1997 hat TransFARR die internationale Dachor-
ganisation Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO) mitbegriindet. FLO e.V.
betreut die Produzentengruppen im Siden.
Ein lokales Betreuernetzwerk unterstutzt die
Produzentengruppen bei ihrer sozialen und
wirtschaftlichen Entwicklung. Kernaufgabe
ist die Erstellung der internationalen Fairtra-
de-Standards, die gemeinsam mit den Pro-
duzentenvertretern, Handlern und entwick-

lungspolitischen Experten erarbeitet werden.

In Einheit mit Mensch und Natur:

Kaffeesetzlinge fiir den Fairen Handel.

Standards in Stichworten

Auszug a. d. internationalen Standardkatalog:

e Verbot von illegaler Kinderarbeit und
Zwangsarbeit

e menschenwdrdige Arbeitsbedingungen

e garantierte Mindestpreise

e Fairtrade-Pramien fur soziale Projekte

e zusatzlicher Aufschlag fur kontrolliert
biologischen Landbau

e Vorfinanzierung der Ernte

e langfristige und moglichst direkte Liefer-
beziehungen

e nachhaltige und umweltschonende Wirt-
schaftsweise

e Ursprungsgarantie und kontrollierter

Warenfluss nach Europa
Zertifizierung

Um die Glaubwdrdigkeit des Fairtrade-Sie-
gels sicherzustellen, arbeitet die zustéandige
Zertifizierungsgesellschaft FLO-CERT GmbH
mit einem unabhdngigen, transparenten und
weltweit konsistenten Kontrollsystem, das
den Anforderungen der DIN ISO Norm 65
folgt. FLO-CERT GmbH befindet sich derzeit
im Akkreditierungsprozess. ISO 65 ist heute
die weltweit akzeptierte Norm fur Zertifizie-
rungsorganisationen.

FLO-CERT GmbH stellt sicher, dass die Pro-
dukte mit dem Fairtrade-Siegel nach den
internationalen FLO-Standards produziert
und gehandelt werden. Alle an der Fairtra-
de-Handelskette beteiligten Organisationen,
Firmen, Produzentenorganisation, Exporteu-
re und Importeure unterliegen dem strengen
Kontrollsystem von FLO-CERT. Wichtigstes
Kontrollinstrument ist in allen Bereichen die
Durchfuhrung und Auswertung von Inspek-
tionen nach einheitlichen Verfahren. So wird
sichergestellt, dass alle gesiegelten Produkte
tatsachlich fair gehandelt wurden und die
Mehreinnahmen den Produzentenorganisa-
tionen in den stdlichen Landern zuflieBen.
TRANSFAIR Deutschland hat seine Zertifizie-
rungsaufgaben an FLO-CERT Ubertragen und
arbeitet somit nach ISO 65.



Unsere Partner weltweit
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Fairer Handel in Zahlen

Der Faire Handel in Zahlen

Laut einer aktuellen Studie will inzwischen
jeder zweite Verbraucher wissen, unter wel-
chen sozialen und 6kologischen Bedingun-
gen die Unternehmen produzieren. Die boo-
menden Abverkaufszahlen fur Fairtrade und
Bio bestatigen diesen Bewusstseinswandel.
Produkte — vor allem Rohstoffe — die aus La-
teinamerika, Afrika und Asien in die Indus-
trielander importiert werden, unterliegen auf
dem Weltmarkt oft starken Preisschwankun-
gen. Ubersteigt das Angebot die Nachfrage,
konnen Preise so tief sinken, dass nicht ein-
mal die Herstellungskosten der Produzenten
gedeckt werden. Mit den von FLO interna-
tional festgelegten Fairtrade-Preisen soll
dies vermieden werden. Die aus dem Fairen
Handel erzielten Direkteinnahmen sichern
die Produzentengruppen gegeniber den Un-
wagbarkeiten des Weltmarktes ab. Gleich-
zeitig ermoglichen die Fairtrade-Pramien ei-
nen Spielraum fur soziale Entwicklung.

Der Fairtrade-Preis setzt sich aus zwei Teilen
zusammen, dem garantierten Mindestpreis
und der Fairtrade-Pramie. Flr Bio-Qualitat

wird ein hoherer Preis gezahlt.
Absatz verdoppelt

Immer mehr Menschen kaufen bewusst ein
und entscheiden sich fur ein Produkt mit
dem Fairtrade-Siegel. 2006 war das erfolg-
reichste Jahr seit Vereinsgrindung. Der Ab-
satz der Fairtrade-Produkte stieg um 100
Prozent auf 18.000 Tonnen. Der groBte Zu-
wachs wurde bei den Fairtrade-Bananen er-
reicht. Verbraucherinnen und Verbraucher
kauften Fairtrade-Produkte im Wert von 110
Millionen Euro, das sind 50 Prozent mehr als
im Vorjahr. Dabei sind Kaffee, Bananen und
SuBwaren die umsatzstarksten Produkte.
Von diesem Erfolg profitieren insbesondere
die zertifizierten Produzentenorganisationen
in Afrika, Asien und Lateinamerika, die allein
Uber den deutschen Markt 20 Millionen Euro

Direkteinnahmen erhalten haben.

Kauf fair gehandelter Produkte

in Deutschland

Quelle: tns-infratest 2004 und 2007
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Fair & Bio

Mit Hilfe der Beratungen und der Pramien-
gelder des Fairen Handels betreiben immer
mehr Produzenten 6kologisch zertifizierten
Landbau. Spielten zu Beginn des Fairen Han-
dels die Umweltaspekte eine untergeordnete
Rolle, so beinhalten die Fairtrade-Standards
inzwischen umfangreiche Kriterien zum
Schutz der Umwelt.

Immer mehr etablierte Fairtrade-Produkte
wie Kaffee, Tee, StiBwaren und Fruchtsafte
kommen aus 6kologischem Landbau. Zu-
satzlich sind in Deutschland Fairtrade-Bana-
nen, Reis, Wein, Eistee und Kekse fast zu 100
Prozent 6kologisch zertifiziert. In 2006 wur-
den 70 Prozent der Fairtrade-Absé&tze in Bio-
qualitat getatigt, das sind 10 Prozent mehr

als im Vorjahr.

Internationales Wachstum

TRANSFAIR Deutschland verzeichnet vor den
Fairtrade Initiativen in GroBbritannien und
Finnland das gréBte Wachstum. Inzwischen
sind weltweit 20 Siegelinitiativen unter dem
Dach von Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO) mit Sitz in Bonn zusam-
mengeschlossen. Dabei baute FLO das An-
gebot an Fairtrade-gesiegelten Produkten
auf 26 Produktgruppen aus. Der FLO-weite
Absatz fur 2006 wird auf 270.000 Tonnen
geschatzt, ein Plus von 60 Prozent. Der ge-
schatzte Umsatz mit Fairtrade-Produkten in

den 20 Landern liegt bei zwei Milliarden Euro.




Fairtrade aktiv

Fairtrade aktiv

Eine Vielzahl von Aktionen, Schulungen
und Projekten haben 2006 erheblich dazu
beigetragen, das Bewusstsein fur ethischen
Konsum bei Verbraucherinnen und Ver-
brauchern, Schulern und Jugendlichen,
Wirtschaft und Politik zu starken. Der Faire
Handel bietet die Méglichkeit, die Anonymi-
tat des globalen Welthandels aufzubrechen
und zu einer gerechteren Weltwirtschaft zu
gelangen.

Der Handel bewegt sich

Der Lebensmitteleinzelhandel baut kontinuier-
lich sein Fairtrade-Sortiment weiter aus. Kaiser’
Tengelmann besitzt mit circa 60 fair gehandel-
ten Produkten neben tegut, Karstadt und Ede-
ka Stdwest die groBte Auswahl im klassischen
Handel. Die engagierten Handelspartner ge-
stalten dartber hinaus jahrliche Aktionswo-
chen zum Fairen Handel, mit einem umfang-
reichen Informations- und Probierangebot fur
ihre Kundinnen und Kunden.

Der Discount steigt ein

Nach Verhandlungen mit TRANSFAIR brach-
te der Discounter Lidl im Sommer unter der
Eigenmarke ,Fairglobe” acht Fairtrade-Pro-
dukte in seine knapp 2.700 Filialen. Diese
Entscheidung bescherte den Produzenten
einen neuen Absatzmarkt und ermoglicht
den Lidl-Kundinnen und Kunden bei ihrem

taglichen Einkauf, die Welt ein Stick gerech-

ter zu gestalten. In zahlreichen Veranstaltun-
gen diskutierte TRANSFAIR mit Unternehmen,
Gewerkschaften, Eine Welt Organisationen
und Gruppen tber die Chancen und Risiken
der neuartigen Vertriebsschiene. Nach einem
Jahr ist das Fairglobe-Angebot auf zehn Arti-
kel gewachsen und wird ebenfalls in weite-
ren europdischen Landern eingefthrt. Rund
ein Drittel der TRANSFAIR-Absatzsteigerungen
resultieren aus diesem neuen Absatzmarkt.

Ein Sommermarchen

Im FuBball WM Jahr drehte sich auch im Fai-
ren Handel vieles um das runde Leder, das
heutzutage aus synthetischen Materialien
hergestellt wird. Mit einem vergréBerten
Angebot an Fairtrade-FuBbéllen, einem Wer-
bespot mit den Paten der fair gehandelten
FuBballe, den Sportfreunden Stiller, einer
eigenen TRANSFAR WM Webseite, der Beteili-
gung an dem 1. StraBenfuBball-WM , festival
06" und zahlreichen Aktionen in Vereinen,
Schulen und auf StraBenfesten wurde auf
die Arbeitsbedingungen der Naherinnen und

Naher in Pakistan aufmerksam gemacht.
Fairtrade im Catering

Fairer Kaffee feiert gastronomische Erfolge.
Drei Backereiketten innerhalb von funf Mo-
naten — eine sehr gute Bilanz fir den Fairen
Handel im Gastronomie-Bereich. Die 29 Filia-
len der Backerei Gilgen’s, 17 Filialen der Tra-
ditionsbackerei Schiren und 180 Backstuben

“Der Beck” haben ihr gesamtes Kaffeeange-

bot auf Fairtrade umgestellt. Nach den Stu-
dentenwerken, kirchlichen Einrichtungen
und Werkskantinen haben die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher nun die Méglichkeit,
Fairtrade-Kaffee zum Frihsticksbrotchen,
zum Mittagstisch oder dem nachmittagli-
chen Kuchenstlick zu genieBen.

Multiplikatoren

Um moglichst viele Termine rund um den Fai-
ren Handel wahrnehmen zu kénnen, schult
TRANSFAIR bundesweit engagierte Menschen.
Die 120 ausgebildeten Multiplikatorinnen
und Multiplikatoren haben im Jahr 2006 die
Idee des Vereins und des Fairen Handels in
zahlreichen bundesweiten Einsatzen und Ak-

tionen in die Offentlichkeit getragen.
Kampagne: ,fair feels good.“

Die Informationskampagne brachte auch
2006 den Fairen Handel mit vielfaltigen Ak-
tionen der Offentlichkeit naher. Mit sende-
fertigen Radio-Beitrdgen, Print-Beilagen,
Kooperationen mit Partnern aus Handel, In-
dustrie und Gastronomie sowie attraktiven
Aktionsmaterialien und Postkarten erreichte
fair-feels-good.” Millionen von Menschen.
Mit der bundesweiten Plakatierung ,Fair
hat's drauf” wurde die Kampagne erfolg-
reich beendet.



Die Faire Woche

Unter dem Motto , Fairness verbindet” rie-
fen die Organisatoren der Fairen Woche Ju-
gendliche dazu auf, Botschafter des Fairen
Handels zu werden. Uber 1.200 Aktionen
brachten den Fairen Handel im September
zwei Wochen lang in alle Munde. Verbrau-
cherinnen und Verbraucher konnten sich in
Weltladen, Supermarkten, Schulen, Jugend-
gruppen, Verbraucherzentralen, stadtischen
Einrichtungen, Kantinen, lokalen Netzwer-
ken und auf o6ffentlichen Platzen tber die
Ziele und die leckeren Produkte des Fairen
Handels informieren.

Prominente Unterstltzer waren neben der
Schirmherrin Heidemarie Wieczorek-Zeul
auch die Kélner Tatortkommissare Klaus J.
Behrendt und Dietmar Bar, die Popband Juli
und der Fernsehkoch Johann Lafer. Sechs
Produzentenvertreter aus Lateinamerika und
Asien reisten durch Deutschland und berich-
teten anschaulich tber die Wirkungen des
Fairen Handels.

Handelsketten wie tegut, Edeka, Kaiser's Ten-
gelmann, Kaufhof, Karstadt und Extra sowie
viele groBe Unternehmenskantinen nahmen
die Faire Woche zum Anlass, in ihren Wer-
bematerialien den Fairen Handel vorzustellen
oder lieBen ihre Kundinnen und Kunden die
leckeren Fairtrade-Produkte kosten.

Aus dem Aktionsbindnis fur die Faire Woche
ist ein Netzwerk von Fair-Handelsorganisa-
tionen und -akteuren in Deutschland ent-
standen, das Forum Fairer Handel. Ziel ist es,

gemeinsame Forderungen gegenuber Politik

und Handel durchzusetzen und eine starkere
Ausweitung des Fairen Handels zu erreichen.
Neueste Informationen sind unter www.fo-

rum-fairer-handel.de abzurufen.

Afrikanissimo —
entdecke die Vielfalt

Die diesjahrige Faire Woche findet vom 17.-
30. September 2007 unter dem Motto ,, Afri-
kanissimo — entdecke die Vielfalt” statt. Sie
lenkt den Blick auf den Schwarzen Kontinent.
Alle Aktiven sind wieder herzlich eingeladen,
sich zu beteiligen. Unter www.fairewoche.de

gibt es die aktuellen Informationen.
TrANSFAIR feiert Geburtstag

LArbeitsgemeinschaft Kleinbauernkaffee”
— unter diesem Namen wurde 1992 die Orga-
nisation ins Leben gerufen, die in Deutschland
heute unter dem Namen TrRANSFAIR-Fairtrade
bekannt ist. In diesen 15 Jahren wurde im
Namen der Produzentinnen und Produzen-
ten in den Landern des Stdens viel erreicht:
Die steigenden Absatzzahlen fair gehandelter
Produkte stehen gleichzeitig fiir mehr Lebens-
qualitat fur die Kleinbauern und Plantagenar-
beiter in Afrika, Lateinamerika und Asien.

Am 15. Juni 2007 dreht sich alles um das Ju-
bildum mit Gasten aus dem In- und Ausland,
Supermarktaktionen, mit einer Fairtrade-
Foto-Ausstellung und einem online-Quiz, bei
dem es 15 Wochen lang attraktive Preise aus
der Fairtrade-Welt zu gewinnen gibt. Feiern

Sie mit uns!

Neue Herausforderungen -
Textilien aus
Fairtrade-Baumwolle

Die Fairtrade-Produktfamilie bekommt Zu-
wachs. In 2007 présentieren sich auf dem
deutschen Markt neue ,anziehende’ Pro-
dukte aus den Bereichen Bekleidung (Her-
ren-Jeans, T-Shirts etc.) Heimtextilien (Hand-
und Geschirrtlicher, Badematten etc.) und
Kosmetikartikel (Wattepads, Wattestabchen
etc.), die aus fair gehandelter Baumwolle
hergestellt wurden.

Fairtrade-Baumwolle — eine Chance fur
Baumwollproduzenten vor allem in West-
afrika: Derzeit sind 14 Kooperativen, in de-
nen mehr als 25.000 Kleinbauern organisiert
sind, in sechs Landern in Afrika, Asien und
Lateinamerika im Fairtrade-System vertreten.
Die Baumwollkooperativen erfillen festge-
legte Mindeststandards, arbeiten an einem
langfristig nachhaltigen Entwicklungsprozess
und férdern umweltfreundliche Anbau- und
Verarbeitungsmethoden. Daflr erhalten sie
kostendeckende Preise und eine Fairtrade-
Pramie flr soziale Entwicklung. Zusatzlich
werden sie von regionalen FLO-Betreuern
unterstltzt, um die Produktqualitat sowie
die Arbeitsbedingungen kontinuierlich zu
verbessern.

Innerhalb der Produktionskette von Textilien
mussen sich alle Hersteller einem externen
Zertifizierungssystem anschlieBen. Zusatzlich
verpflichten sie sich, die anerkannten Kon-
ventionen der Internationalen Arbeitsorgani-

sation (ILO) einzuhalten.




Neue Trends bei Kaffee und Tee

i1

Teofila Diaz Vasquez, Kaffeebéduerin Peru, 62 Jahre:

. Friiher mussten wir unseren Kaffee an den nachstbesten Zwischenhéndler verkaufen. Ich wusste nie, wie

viel er wert war, denn ich kann ja nicht lesen und schreiben. Aber ich wusste, dass das Geld nicht reichen

wirde, um meine zehn Kinder zu erndhren. Durch den Fairen Handel habe ich die Sicherheit, fair behan-

delt zu werden.”

Fair und stark — Kaffee

Kaffee ist das wichtigste Agrargut im globa-
len Nord-Stdhandel und nach Erddl weltweit
der zweitwichtigste Exportrohstoff. Auf-
grund klimatischer Anforderungen wachst
Kaffee ausschlieBlich in den so genannten
Entwicklungslandern, in derzeit Gber 50
Staaten. Dort spielt der Kaffeeexport eine
entscheidende Rolle und bietet die Lebens-
grundlage far Millionen von Menschen, die
im Anbau, in der Ernte und bei der Aufbe-
reitung des Kaffees ihr Auskommen finden.
lhre wirtschaftliche und soziale Situation ist
durch die starken Schwankungen des Kaf-
fee-Weltmarktpreises gefahrdet.

Die weitgehend von Verbraucherlandern
bestimmten Preise fur Rohkaffee lagen in
2006 erfreulich hoch. Trotzdem erhalten die
Kleinbauern auf dem freien Markt haufig nur
einen Teil des borsenotierten Preises, so dass
sie ihre Produktionskosten kaum decken
kénnen.

Der Mindestpreis fur Fairtrade-Kaffee deckt
die Produktionskosten ab und bleibt Gber

l&ngere Zeit stabil. Somit kénnen die organi-

sierten Kleinbauern mit einem regelmaBigen
Einkommen rechnen. Zusatzlich erhalten die
Bauernorganisationen eine Fairtrade-Préamie,
die eine soziale, 6kologische und wirtschaft-
liche Entwicklung ermdéglicht.

In Deutschland stellen 43 Firmen Fairtrade-
Kaffee her, darunter Kaffeesorten wie Es-
presso, Pads, Cappuccino, Instant und ganze
Bohne. Der Absatz kletterte 2006 auf 3.900
Tonnen.

KAFFEE 2006
Absatz: 3.900 Tonnen

Veranderung zum Vorjahr: + 20 %

Direkteinnahmen: 10,7 Mio. Euro
Fairtrade-Pramie: 430.000 Euro
Bioanteil: 60 %

HeilR oder kalt — Tee

Blieb der Absatz von Fairtrade-Tee in den
letzten Jahren stabil, konnte 2006 eine
Steigerung von 6,5 Prozent erzielt werden.
Der neue Vertriebsweg Discounthandel, ein
breiteres Produktangebot von Schwarz-,
Grin- und Krautertees wie Rooibos, Vanille,
Lemongrass und Kindertees lieBen den Ab-
satz auf 165 Tonnen ansteigen. Neu auf dem
deutschen Markt sind zwei Eistees, die aus-
schlieBlich in Bioqualitat angeboten werden.
Im Einftihrungsjahr gingen bereits 50.000 Li-
ter des Kaltgetranks Uber die Ladentheke.

Rooibos fur Krauter- und Eistee stammt von
dersudafrikanischen Kleinbauernkooperative
Heiveld. Sie baut auf dem Bokkeveld Plateau,
400 Kilometer nordlich von Kapstadt, ihren
Bio-Rooibos Tee an. Heiveld wurde 2000 ge-
grindet und zahlt heute 24 Mitglieder. Mit
den Mehreinnahmen des Fairen Handels
werden die Anbau- und Produktionsmetho-
den verbessert, sowie neue Arbeitsplatze
geschaffen. Zudem werden Fortbildungen
im EDV-Bereich sowie in der Gesundheitsvor-

sorge angeboten.

TEE 2006

Absatz: 165 Tonnen

Veranderung zum Vorjahr: + 6,5 %
Direkteinnahmen: 370.000 Euro
Fairtrade-Pramie: 140.000 Euro
Bioanteil: 71 %




Vitaminspritze mit Fairtrade-Siegel: Fruchtsafte und Bananen

Gregorio Alvarez, 47 Jahre, Bananenbauer Dominikanische Republik

. Der Faire Handel bedeutet flir mich und meine Kinder ein besseres Leben. Ich wiinsche mir von den

Konsumenten, dass sie auch die Menschen hinter dem Produkt sehen und mit dem Kauf von Fairtrade-

Bananen die guten Entwicklungen absichern.”

Sehr beliebt:
Fairtrade-Bananen

2006 verdreifachte sich der Absatz von Fair-
trade-Bananen von 3.200 auf 9.800 Tonnen.
Dieser Erfolg geht hauptsachlich auf das star-
ke Engagement der Lizenznehmer zurtck.
Die bestehenden Distributionen bei Kaiser’s
Tengelmann bundesweit und Edeka im Std-
westen erzielten deutliche Zuwachse. Daru-
ber hinaus stieg der Discounthandel ein. Lidl
listete national in allen 2.700 Filialen, Aldi
Sud bot in der Region Bingen ebenfalls faire
Bananen an.

Fairtrade-Bananen stammen zum gréBten
Teil aus biologischem Anbau und kommen
von Bananenkooperativen in Lateinamerika
und Karibik, vereinzelt auch von mittelgro-
Ben Plantagen. Fur jede verkaufte Kiste Ba-
nanen flieBt eine Fairtrade-Pramie von einem
US-Dollar direkt an die Produzentenorgani-
sation.

Bei der Bananenkooperative Banelino auf der
Dominikanischen Republik profitieren rund
6.000 Menschen vom Fairen Handel mit den

Bananen, darunter Genossenschaftsmitglie-

der, Familienangehorige, Arbeiter und An-

gestellte. In der armen, strukurschwachen
Region an der Grenze zu Haiti kommen viele
Wanderarbeiter aus dem Nachbarland, um
ein Auskommen in den Verpackungsanlagen
oder auf den Bananenfeldern zu finden. Der
Schwerpunkt fur die Verwendung der Fairtra-
de-Gelder setzt Banelino im Bildungsbereich.
Die Kooperative férdert vier Grundschulen
fur die Kinder der Bauern und Arbeiter, sowie
den Kindern der angrenzenden Dérfer. Zu
den Projekten gehdrt auch die Finanzierung
von Schuluniformen, die sich eine arme Fa-

milie kaum leisten kann.

BANANEN 2006
Absatz: 9.800 Tonnen

Verdnderung zum Vorjahr: + 206 %

Direkteinnahmen: 4,6 Mio. Euro
Fairtrade-Pramie: 450.000 Euro
Bioanteil: 90 %

Vitaminspritze
mit Fairtrade-Siegel

Der Markt fur Fairtrade-Fruchtsafte wachst
seit der Einfihrung 1999 stetig und bietet fur
viele Kleinbauernfamilien, Pfliickerinnen und
Pflicker in den Plantagen eine neue Chance.
Neben Orangensaft gibt es auch Multivitamin,
Orange-Mango und , Batida de Mundo”-Saf-
te. 2006 haben sich die Verkaufe von Fairtra-
de-Fruchtsaft dank vielfaltiger Promotionsak-
tivitdten, neuer Sortenvielfalt, Bioqualitaten
und Neueinlistungen verdoppelt. Der Absatz
belief sich auf zwei Millionen Liter.

Die Arbeitsbedingungen der Orangenpfli-
ckerinnen und -pflticker sind haufig schlecht.
Unsichere Beschaftigungsverhaltnisse, ge-
ringe Lohne, lange Arbeitstage und Akkord-
arbeit bestimmen den Arbeitsalltag. Daher
flieBt zusatzlich zum kostendeckenden
Mindestpreis pro Tonne exportiertes Oran-
gensaftkonzentrat 100 US-Dollar Fairtrade-
Pramie auf das jeweilige Konto der Arbeit-
nehmerkomitees. Dieses Geld investieren die
Genossenschaften vor allem in die Aus- und
Weiterbildung der Mitglieder und ihrer Kin-
der. So hat COAGROSOL in Brasilien Nachhil-
feprogramme fur Kinder mit Sprachproble-
men, Computer- und Alphabetisierungskurse
fur Pflicker ins Leben gerufen.

FRUCHTSAFT 2006

Absatz: 2 Mio. Liter

Veranderung zum Vorjahr: + 100 %
Direkteinnahmen: 870.000 Euro
Fairtrade-Pramie: 75.000 Euro
Bioanteil: 6 %




Faires Ambiente: Wein und Rosen

Rebecca, 23 Jahre, Rosenpfliickerin auf der
Panda Rosenfarm in Kenia

JIch liebe Rosen. Nicht nur, weil sie schén ausse-
hen, sondern weil sie sich um mich kimmern, mir

Arbeit geben und mich ernghren.”

Fairtrade-Rosen blithen auf

Sorgféltig legt Rebecca die Rosen nebenein-
ander, nicht ohne vorher zu prufen, ob jede
einzelne auch wirklich gerade und schén ge-
wachsen ist. Sie schneidet die Stiele auf die-
selbe Lange und schlagt die Pracht in Well-
pappe ein. ,lIch liebe Rosen. Nicht nur, weil
sie schon aussehen, sondern weil sie sich
um mich kiimmern, mir Arbeit geben und
mich ernahren.” Dass nicht jede Rose gleich
gut fur ihre Arbeiter sorgt, erfahrt Rebecca
jeden Tag, wenn sie mit ihrem Mann Peter
spricht. Der arbeitet auf einer Rosenfarm, die
nicht fur den Fairen Handel produziert und
die Unterschiede sind gewaltig: , Peter be-
kommt keine Uberstunden bezahlt und auf
seiner Farm gibt es keine Krankenstation, wo
er sich behandeln lassen kdnnte. Und sein
Lohn kommt oft nicht pinktlich.” erzahlt die
23jahrige. Rebecca und Peter sparen jeden
Schilling, denn Dank des besseren Einkom-
mens konnten sie glnstiges Land kaufen,
und darauf soll bald ein kleines Haus stehen.
Die Fairtrade-Rosen werden aus Kenia und

Tansania importiert. Auf den zertifizierten

Blumenfarmen werden sie nach sozialen und

Okologischen Kriterien geziichtet, die der Fai-
re Handel in Zusammenarbeit mit dem Flower
Label Programm (FLP), die sich seit Jahren fiir
die Umsetzung von Umwelt und Sozialstan-
dards im Blumenanbau einsetzt, erarbeitet
hat. Importeure zahlen fur die fair gehandel-
ten Rosen einen kostendeckenden Preis und
zusatzlich eine Fairtrade-Pramie von 12 Pro-
zent auf den Importpreis. Der Joint Body, ein
Komitee aus Arbeiter- und Managementver-
tretern, entscheidet gemeinschaftlich tber
die Verwendung der Pramiengelder zum
Wohle der Arbeiterinnen und Arbeiter, ihrer
Familien und Gemeinden.

2006 wurden 9,5 Millionen Rosen verkauft.
Sie sind in Stddeutschland in den Tengel-
mann-Markten, bei Edeka regional und ab
Marz 2007 auch in 500 REWE-Markten und
erstmalig auch im Blumenfachgeschaft und
in Gartencentern der Firma ,,Blumen Risse”
erhéltlich.

ROSEN 2006

Absatz: 9,5 Mio. Stiele

Fairtrade-Wein kommt an

Der Griff zu Fairtrade- und Bio-Produkten
wird immer selbstverstandlicher, denn sie
vertragen sich gut mit aktuellen Trends des
Verbraucherverhaltens. Zwischen vielen Pro-
dukten, die oberflachlich betrachtet keine
groBen Unterschiede aufzeigen, spielt fiir den
Verbraucher bei seinen Kaufentscheidungen
neben dem Preis zunehmend Qualitat und
die Ethik eine Rolle, denn hier hat der Kgufer
das gute Gefuhl nicht nur ein hochwertiges
Produkt erworben, sondern die Welt auch
ein Stlick gerechter gestaltet zu haben.

Jetzt wird die faire Traube auch im Lebens-
mitteleinzelhandel und im Fachhandel sa-
lonfahig. In Deutschland wurden 2006 rund
250.000 Liter Fairtrade-Wein getrunken.

Die Weinanbaugebiete fur die Fairtrade-Wei-
ne liegen in Stdafrika und Chile und werden
Uberwiegend biologisch bewirtschaftet. Die
Naturkostladen, insbesondere die Biosu-
permarkte, boten den Fairtrade-gesiegelten
Wein als erstes an.

Verdnderung zum Vorjahr: + 228 %

WEIN 2006

Direkteinnahmen: 1,2 Mio. Euro

Absatz: 250.000 Liter

Fairtrade-Pramie: 130.000 Euro

Verdnderung zum Vorjahr: + 67 %

Direkteinnahmen: 80.000 Euro
Fairtrade-Pramie: 32.000 Euro

Bioanteil: 70 %




Fairtrade-SiiBigkeiten machen stark

Biokakao fiir
eine bessere Zukunft

.Gut, dass die Kinder gerade Ferien haben”
denkt sich Don Andres Choque, denn ohne
seine vier Tochter und den Sohn ware die
Arbeit auf dem Kakaofeld kaum zu schaffen.
Das Feld muss von Unkraut gesaubert werden
und die ganze Familie steht in der Pflanzung.
Kakao macht viel Arbeit. Die Ernte zieht sich
Uber Monate hin, und kaum ist sie beendet,
setzt die Regenzeit ein und dann schieB3t das
Unkraut Uber Nacht in die Hohe. Weil Andres
seinen Kakao biologisch anbaut, hat er sehr
viel mehr zu tun, als wenn er Pestizide ver-
wenden wurde. , Wir sind rund ums Jahr auf
unserem Feld beschaftigt. So etwas wie Ur-
laub kennen wir gar nicht.”

Viel und hart zu arbeiten und dabei trotzdem
kaum etwas zu verdienen, das ist in Bolivien
ganz normal. Es ist das darmste Land Lateina-
merikas, zwei Drittel der Bevolkerung leben
unterhalb der Armutsgrenze. Wer wie Andres
und seine Familie von der Landwirtschaft lebt,
bekommt normalerweise nicht viel fur seine
Ernte. Das war auch bei den Choques bis vor
ein paar Jahren nicht anders. Doch jetzt kén-
nen sie biologisch angebauten Kakao Uber die
Kooperative El Ceibo an den Fairen Handel ex-
portieren. ,, Damit verdienen wir nicht nur mehr

Geld, sondern kénnen auch gréBere Mengen

verkaufen.” Damit hat sich das Familienein-

kommen durch den hoheren Fairtrade-Preis fur
biologischen Anbau und die Fairtrade-Pramie

von monatlich 60 auf rund 100 Euro erhoht.

Schokolade, Honig, Bonbons und Co —stiBe
Kostlichkeiten mit Fairtrade-Siegel sind ge-
fragt wie nie. 2006 waren 15 verschiedene
Fairtrade-Honigsorten in den Bio- und Weltla-
den sowie in den Supermarkten im Angebot.
Die Palette reichte von cremig aromatischer
Wildblttenhonig bis zu flissig milden Oran-
genblUtenhonig. Zum Jahresende erhielt der
erste Fairtrade-gesiegelte Streuzucker Einzug
in die Supermarktregale. Hier fanden Klein-
bauern aus Malawi erstmals einen Marktzu-
gang nach Deutschland.

Zucker und Honig unterscheiden sich von den
klassischen Fairtrade-Produkten, da sie sowohl
im Norden, als auch im Stiden produziert wer-
den. Im Gegensatz zum europdischen Ruben-
zucker wird der Fairtrade-Zucker aus Zuckerrohr
hergestellt. Die meterhohen Zuckerrohrpflan-
zen werden mit der Machete geschnitten und
auf einfachen Karren in die néchste Muhle
gebracht. Zucker und Honig sind bei Fairtrade
klassische Kooperativenerzeugnisse. Die Bie-
nenzucht ist fur viele Kleinbauern im Stden,
insbesondere flr Frauen, Landarbeiter und
Landlose, ein wichtiger Zusatzverdienst.

Damit ein Produkt das Fairtrade-Siegel tragen
darf, mtssen mindestens 50 Prozent der Roh-

stoffe aus Fairem Handel stammen. Der Absatz

von Kakaoprodukten wie Schokolade, Brotauf-
strich, Kakaopulver, Riegel mit Fairtrade-Siegel
hat 2006 um 30 Prozent zugelegt und kletterte
auf 970 Tonnen. Es wurden 440 Tonnen Fairtra-
de-Honig verbraucht, ein Plus von 20 Prozent.
Lediglich der Absatz der Bonbons ging 2006
um 13 Prozent auf 21 Tonnen zurtick.

Das Angebot an StBwaren soll in den nachs-
ten Jahren weiter ausgebaut werden. So gibt
es seit Jahresbeginn 2007 die ersten Fairtrade-
gesiegelten Kekse und im Sommer bietet der
Eiscremehersteller Ben&Jerry’s zwei fair ge-
handelte Eissorten Vanilla und Vanilla Toffee
Crunch an. Das Eis wird in rund 3500 Kinos,
Videotheken, Geschaften und Supermarkten

angeboten.

KAKAOPRODUKTE 2006

Absatz: 970 Tonnen

Veranderung zum Vorjahr: + 30 %
Direkteinnahmen: 730.000 Euro
Fairtrade-Pramie: 105.000 Euro
Bioanteil: 54 %

HONIG 2006

Absatz: 440 Tonnen

Veranderung zum Vorjahr: + 20 %
Direkteinnahmen: 700.000 Euro
Fairtrade-Pramie: 55.000 Euro

Bioanteil: 25 %




Asien im Blick: Reis und Sportbadlle

Kubra Kurshed, Pakistan, 20 J.:

Das Dorfleben in Pakistan ist hart, fir Frauen noch viel mehr als fir Manner. Denn in der Islamischen
Republik Pakistan ist es den meisten Frauen auf dem Lande verboten, das Haus zu verlassen, um arbeiten
zu gehen. Kubra Kurshed stellt in dieser ménnerdominierten Gesellschaft eine Ausnahme dar. Die 20-
Jahrige arbeitet im Ayub-Mehad-Centre in dem kleinen Dorf Bhanewaly im dulBersten Osten Pakistans
als Néherin. Und nicht nur das: Sie ist sogar eine gewdhlte Interessenvertreterin der Ndherinnen Bha-
newalys. Das Ayub-Mehad-Stitching-Centre produziert FuB- und Handbélle fur den Fairen Handel. Seit
2005 ist das Unternehmen von FLO zertifiziert. Und in dieser kurzen Zeit hat sich sehr viel verdndert fir
die Frauen von Bhanewaly.

.Im Stitching-Centre fihle ich mich wie zu Hause. Es ist fir alle Frauen aus dem Dorf leicht zu erreichen.
Niemand muss Angst haben, dass etwas passiert. Wir Frauen in Pakistan haben es noch immer sehr
schwer, aber hier finden wir groBen Zusammenhalt. Die Ndherei gibt uns Selbstvertrauen, dass auch
wir Frauen was erreichen kénnen”, sagt Kubra, die mit ihrem Verdienst dazu beitrdgt, dass sie und ihre
sieben Geschwister immer genug zu essen haben.
Wahre Sportfreunde kicken fair  Kehrmann hat Fairtrade neben Klaus Allofs
weitere prominente Sportler als Unterstiitzer
Rund um die FuBball Weltmeisterschaft  gewonnen.

haben eine Vielzahl von ungewoéhnlichen

SPORTBALLE 2006

Absatz: 84.000 Sttick

Verénderung zum Vorjahr: + 265 %
Direkteinnahmen: 390.000 Euro
Fairtrade-Pramie: 50.000 Euro

Kooperationen die Nachfrage nach FuBbal-

len ansteigen lassen. 2006 wurden 84.000

Fairtrade-FuBballe in Deutschland verkauft.

Damit erzielten die Produzenten neben si-

cheren Lohnen auch Fairtrade-Préamien zum

Asien im Blick: Fairtrade-Reis

Fur zwei Milliarden Menschen ist Reis das
wichtigste Nahrungsmittel. Weltweit existie-
ren mehr als 100.000 traditionelle Reisarten,
die zum Teil hervorragenden Geschmack und
Nahrwerte aufweisen. Reis ist eine arbeitsin-
tensive Kulturpflanze. Die Setzlinge werden
meist von Hand in die gefluteten Felder aus-
gesetzt, denn das Wasser gibt dem Reis Nah-
rung, sorgt fur gleichmaBige Temperatur und
unterdruickt das Unkraut.

Die Arbeits- und Lebensbedingungen vieler
Bauern sind verbesserungswdirdig. Der Bio-
Basmati-Reis mit Fairtrade-Siegel stammt
aus Nordindien. Im ersten Jahr erreichte der
Absatz von Fairtrade-Reis in den Naturkostla-
den 170 Tonnen. Entsprechend der internati-
onalen Fairtrade-Richtlinien mussen von den
Importeuren kostendeckende Mindestpreise
und eine Pradmie von 30 Euro pro Tonne Reis
flr soziale Projekte gezahlt und langfristige
Lieferbeziehungen vereinbart werden.

Beispiel fur die Versorgung der Naherinnen
und Nahern mit sauberem Trinkwasser.

Neben FuBbéllen in allen GroBen und Qua-
litdten stehen auch fair gehandelte Hand-
balle, Volleyballe, Basketballe und sogar
ein Mini-Rugbyball zur Verfigung. Mit dem
Handball-Bundesligisten TBV Lemgo und

dem aktuellen Handball Weltmeister Florian

REIS 2006

Absatz: 170 Tonnen
Fairtrade-Pramie: 5.100 Euro
Bioanteil: 100 %




RUGMARK

RUGMARK — gemeinsam
gegen illegale Kinderarbeit

Maili Lama ist 13 Jahre alt. Als ihre Eltern vor
vier Jahren starben, musste sie die Schule
verlassen. Ihre Verwandten brachten sie in
eine Teppichknipferei in das entfernte Kath-
mandu, damit sie einen Beitrag zu dem spar-
lichen Einkommen der Familie leisten konnte.
Maili war glucklich als sie nach zwei Jahren
bei einer RUGMARK-Inspektion entdeckt
und von ihrer schweren Arbeit befreit wurde.
Sie kam in das Rehazentrum. Dort erhielt sie
neue Kleider und Essen, wurde medizinisch
versorgt und konnte die RUGMARK-Schule
besuchen.

Nach einem Jahr entwickelte sich Maili zu ei-
ner sehr guten Schdlerin. Als RUGMARK-Sti-
pendiatin besucht sie nun die renommierte
Little Angel Schule, in der sie sich zur Klassen-

besten entwickelt hat. Sie moéchte ihre Chan-

RUGMARK - Lizenznehmer (Stand Marz 2007)
Folgende Firmen bieten Teppiche mit dem RUGMARK-Siegel an:

ce nutzen und ihre erworbenen Kenntnisse
in den Dienst von benachteiligten Kindern
stellen. ,Spater mochte ich Arztin werden, ”

sagt Maili. Es ist noch ein weiter Weg.
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RUGMAR

Coop ltalia Consorzio Nazionale
Non Alimentare Societa cooperativea

sede Via Bruschi, 126/128

50019 Sesto Fiorentino (Fi) / Italy

Geco GmbH Lennestr. 57

58848 Plettenberg

Handelsgesellschaft Heinrich Heine GmbH

Windeckstr. 15

76135 Karlsruhe

Heimtex Agentur Fellbach

Ingeborg Bachmann Str. 14

70736 Fellbach

HWP Teppich GmbH Kornerstr. 16 91257 Pegnitz
IDS Handelsgesellschaft mbH Wittener Str. 132-134 44789 Bochum
IMPEX Trading GmbH An der Esseite 215 48599 Gronau

Jaratex GbR Import-Export

Ernst-Buermeyer-Str. 27

48455 Bad Bentheim

Kateha AB Box Nr. 335 33123 Varnamo / Sweden
MEENA GmbH & Co KG Adlerhorst 17 22459 Hamburg
Meumann CCT Design GmbH & Co. KG Hagenstr. 5 30559 Hannover

OBI Merchandise Center GmbH Albert-Einstein-StraBe 7-9 42929 Wermelskirchen
Otto GmbH & Co.KG Wandsbeker Str. 3-7 22172 Hamburg

Quelle GmbH Spiegelstr. 5 90762 Furth

Reuber & Henning SchleiBheimer Str. 27 80333 Miinchen

Robert Klingel GmbH & Co. KG Postfach 0828 75108 Pforzheim

Stile BK Italia

Via Mazzini, 52/f

10123 Turin / Italy

Talis Vertriebs GmbH

Gossmannsreuth 1

91289 Schnabelwaid

Teppich Kibek GmbH

Reichenstr. 3-15

25336 Elmshorn

The One

PO Box 50171

Dubai / VAE

Ein Siegel zum Abbau
von Kinderarbeit

Das RUGMARK-Siegel steht fur Teppiche, die
ohne illegale Kinderarbeit in Indien, Nepal
und Pakistan hergestellt werden. Das wird in
unangeklndigten Kontrollen in den Knipf-
werkstatten Gberprift und zertifiziert. Auf
diese Weise konnte die Kinderarbeit in der
Teppichindustrie zurlickgedrangt werden.
Der Zusammenschluss von Teppichherstel-
lern, Handelshausern und den Hilfsorganisa-
tionen terre des hommes, Misereor, Brot fur
die Welt und UNICEF setzt sich fr die kin-
derarbeitsfreien Teppiche ein. Derzeit Gber-
wacht RUGMARK in Nepal 65 Prozent und
in Indien 25 Prozent der Teppichproduktion.
RUGMARK-Inspektoren deckten bisher Gber
2.000 Falle von illegaler Kinderarbeit auf.

Fur die ehemaligen Kinderarbeiter und deren
Familien bietet RUGMARK Sozial- und Bil-
dungsprogramme an.

Die Aufgaben von RUGMARK in Deutschland
werden seit 1999 von TrRANSFARR wahrgenom-
men. RUGMARK Deutschland schlieBt fur alle
Lander, auBer GroBbritannien und den USA,
die Lizenzvertrage ab. Dazu gehoren die Be-
neluxlander, die Schweiz, Schweden, Italien
und die Vereinigten Arabischen Emirate.

Im Jahre 2006 wurden RUGMARK-Teppiche
im Wert von 8,5 Millionen Euro importiert.
Dies ist ein Ruckgang von 15 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr. Die burgerkriegsahnlichen
Zustande in Nepal und die Krise des stationa-
ren Teppichhandels in Deutschland haben zu
einem starken Ruckgang der hochwertigen
nepalesischen Teppichen gefuhrt. Die RUG-
MARK -Teppiche aus Indien werden weiterhin
im Versandhandel stark nachgefragt.
Wichtigste Bezugsadressen fur RUGMARK-
Teppiche sind die Versandhauser, allen voran
Otto-Versand, Heine, Neckermann, Quelle,
Bauer, Bader. Aber auch die Obi- und Doma-
nefilialen, Musterring-Hauser, Teppich Kibek
und viele Teppichfachgeschéafte haben die
Teppiche ohne illegale Kinderarbeit in hrem

Angebot.



Jahresbilanz | Erlduterungen

EUR EUR EUR EUR
A. Anlagevermégen A. Eigenkapital
I Immaterielle Wirtschaftsguter 3.398 611 | . Vermdgen 920 920
IIl.  Gewinnriicklagen 1.024.300 510.600
Il.  Sachanlagen 31.870 21.044 | . Gewinnvortrag 13.571 0
V. Jahrestberschuss -474 0
Il Finanzanlagen 0 0| V. Bilanzgewinn 13.097 13.571
B. Umlaufvermdgen B. Riickstellungen 59.335 91.400
I. Forderungen und sonstige 730.034 318.843 | €.  Verbindlichkeiten
Vermégensgegenstande I Verbindlichkeiten gegentiber Kredit- 0 8.017
instituten
Il. Kassenbestand, Bundesbank- 504.654 383.368 | Il.  Verbindlichkeiten aus Lieferungen 92.812 32.318
guthaben, Guthaben bei und Leistungen
Kreditinstituten und Schecks
ll.  Sonstige Verbindlichkeiten 81.651 59.330
C. Rechnungsabgrenzungsposten ’ 2.310 ‘ 4.591 | D. Rechnungsabgrenzungsposten ’ 150 ‘ 12.300
Bilanzsumme | 1272265 728456 | Bilanzsumme 1272265 728.456

Erlauterungen zum
Jahresabschluss 2006

Einnahmen

2006 haben die projektgebundenen Zu-
schisse erwartungsgemaB abgenommen,
denn das Projekt ,Neue Produkte” und das
Projekt zur Einfihrung fair gehandelter Pro-
dukte im GroBverbraucherbereich in NRW
sind beendet. Die Riickgénge konnten durch
die starke Zunahme der Lizenzeinnahmen
aufgefangen werden. Die Lizenzeinnahmen
lagen 2006 bei 1.380.837 €, das sind 60
Prozent mehr als im Vorjahr. Die sonstigen
Ertragsquellen wie Mitgliedsbeitradge und
Spenden sind konstant geblieben, wahrend
die Zinsertradge gestiegen sind. Die sonsti-
gen Vermdgensgegenstande sind Anteile
bei Oikokredit, die 2006 von 50.000 € auf
150.000 € erhoht wurden.

Die Lizenzeinnahmen von RUGMARK sind
mit 85.8993 € in etwa gleich wie 2005.
Davon wird ein Anteil fur Sozialprojekte
und Kontrollaufgaben an die RUGMARK-

Initiativen Indien und Nepal weitergeleitet.
Die Zuschiisse der Hilfswerke fiir die Offent-
lichkeitsarbeit der Teppichinitiative sind bei
10.224 € konstant geblieben.

Ausgaben

Die Kosten erhdhten sich leicht um 37.114
€ auf 1.519.001 €. Die Vorbereitung neuer
Produkte, zunehmende Handelskooperatio-
nen und der Ausbau der internationalen Ebe-
ne trugen zu dieser leichten Kostensteigerung
bei. Die unterschiedlichen Arbeitsgebiete wer-
den in der Geschaftstelle von 13 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern bewaltigt. Das sind
zwei mehr als 2005. Erstmals wurden Aus-
bildungsplatze, wie Birokaufmann und Vo-
lontariate eingerichtet. Die Vorbereitung zur
Einfihrung von Textilien aus fair gehandelter
Baumwolle beansprucht Entwicklungszeit, de-
ren Kosten noch durch Lizenzeinnahmen aus
anderen Produktbereichen abgedeckt wur-
den. Auch die Marketingkosten im Bereich
GroBverbrauch sowie Projekt- und Bildungs-
kosten wurden im Gegensatz zum Vorjahr

zum GroBteil von TransFAIR selbst getragen.

Der Erfolg von TRANSFAR weckt Interesse in In-
dustrie und Handel, Sozialkennzeichnungen
mit geringeren Standards im Markt etablieren
zu wollen. Aufgrund dieser aufkommenden
Konkurrenzmodelle hat TRansFAIR Rlcklagen
gebildet, um sich klarer in der Offentlichkeit
zu positionieren. Die Ricklagen werden fur
bestimmte Zwecke, wie zur Entwicklung der
Textilien aus fair gehandelter Baumwolle und
der starkeren Beteiligung an internationalen
Messen, verwendet.

RUGMARK wird wie im Vorjahr mit einem
Kostenvolumen von etwa 30.000 € von den

TrRANSFAIR-Mitarbeitern mitbetreut.

Ausblick 2007

Far 2007 will TRANSFAIR seinem Ziel néher-
kommen, die Kernaufgaben wie Siegelmar-
keting, Internationales, Offentlichkeitsarbeit
und Zertifizierung aus Lizenzeinnahmen zu
bestreiten.

Bei den Lizenzeinnahmen rechnet TRANSFAIR
mit kleinen Steigerungen, die Kosten werden

stabil bleiben. Die Einfiihrung neuer Standards



und neuer Kontrollmechanismen im Zuge der
ISO 65 Norm werden die Kosten fur die Zertifi-
zierungsarbeiten steigen lassen. Die Kontrolle
fUhrt FLO-CERT im Dienstleitungsverhaltnis fur
TRANSFAR durch. FLO-CERT unterhalt seit dem
01.01.2007 ein Blro mit zwei Angestellten in
der TRANSFAR-Geschéftsstelle.

Dank der Zusage des Entwicklungsministeri-
ums wird die Faire Woche weiterhin extern

finanziert stattfinden.

Jahresabschluss | Ergebnis
Der Verein erzielte 2006 einen Verlust von
-474,21 €.

Jahresabschluss | Kontrolle

Der Jahresabschluss wurde vom Steuerbiro
Martin Rosner aus den Daten der TRANSFAIR
Buchhaltung erstellt. Der vorliegende Jahresab-
schluss wird von den Rechnungsprifern Man-
fred Holz (Neusser Eine Welt Initiative) und Mi-
chael Fey (Konrad-Adenauer-Stiftung) gepriift.

Dank an

Alle Zuschussgeber, insbesondere das Bundes-
ministerium fir wirtschaftliche Zusammenar-
beit und Entwicklung; die Nordrheinwestfa-
lische Stiftung fur Umwelt und Entwicklung;
Misereor; Brot fur die Welt; dem Evangelischen
Entwicklungsdienst; der Stadt KéIn; terre des
hommes; Unicef; Stiftung Apfelbaum und alle

Spenderinnen und Spender.

Spenden

Um die Aufgaben von TransFAIR zu unterstiit-
zen, sind Spenden bei uns herzlich willkom-
men. TRANSFAIR als gemeinnUtziger Verein ist
zum Ausstellen einer Spendenbescheinigung

berechtigt.

Unsere Spendenkonten:

Pax Bank

Kto. 1007 504 019

BLZ 370 601 93

Ev. Kredit Genossenschaft (EKK)
Kto. 419 109

BLZ 520 604 10

Gesamtverein (TRANSFAIR und RUGMARK) in EURO in EURO
1. Rohergebnis 1.349.980 1.266.344
2. Personalkosten

a) Lohne und Gehalter -410.107 -441.478

b) soziale Abgaben -84.574 -86.667
3. Abschreibungen -23.660 -8.590
4. Sonstige betriebliche Aufwendungen -328.671 -270.588
5. Sonstige Zinsen und ahnliche Ertrage 8.409 6.679
7. Ergebnis der gewohnlichen Geschaftstatigkeit 511.376 465.701
8. AuBerordentliche Ertrage 1.850 0
9. AuBerordentlicher Aufwand 0 -14.143
10. Jahresiiberschuss 513.226 451.558
11. Gewinnvortrag aus dem Vorjahr 0 12.914
12. Entnahmen aus Gewinnrticklagen 480.600 59.700
13. Einstellung in Gewinnrlcklagen -994.300 -510.600
14. Verlust (Vorjahr Bilanzgewinn) -474 13.571

Einnahmen TRANSFAIR

Lizenzeinnahmen
Zuschisse
Zinsen
B Mitgliedsbeitrage
B Spenden
B Sonstiges
Auflésung Ruckstellung

Ausgaben TRANSFAIR

Personal

B Kosten d. Geschaftsstelle
Marketing
Presse
Multiplikatoren
Siegelverwaltung
Projektkosten

B Sonstige Kosten




Fairtrade-Geschaftspartner

Folgende Firmen bieten Produkte mit dem Fairtrade-Siegel an:

Baumwollprodukte

Dreyer Bienenhonig GmbH

Kakao

gardeur AG

Fursten-Reform GmbH & Co. KG

Barry Callebaut

Blumen

GEPA The Fair Trade Company

EKAF Vertrieb Deutschland GmbH

Diskoflora B.V.

Kaffee

GEPA The Fair Trade Company

Omniflora Blumen Center GmbH

Amber Trading Corporation GmbH

Neuteboom GmbH

Pfitzer B.V. Kaffee Braun GmbH Satro Quality Drinks GmbH
Straelener Blumenhandel SBH Bremer EVG Reis

Bonbons CUP&CINO Kaffeesystem-Vertrieb GmbH & Co. KG Davert GmbH

Bodeta StiBwaren GmbH Damian-Team, Eine Welt Versand GmbH GEPA The Fair Trade Company
GEPA The Fair Trade Company J.J. Darboven GmbH & Co. KG Schokolade

Brotaufstrich

Dennree GmbH

Barry Callebaut

GEPA The Fair Trade Company

dwp eG

Confiserie de Fries GmbH

Trausners Genuss Werkstatt

EKAF Vertrieb Deutschland GmbH

GEPA The Fair Trade Company

Eiscreme El Puente GmbH Zotter Schokoladenmanufaktur GmbH
Ben & Jerry's ETTLI Kaffee Sportbille
Fruchtsaft FORTEZZA GmbH Derbystar Sportartikel GmbH

Beutelsbacher Fruchtsaftkelterei GmbH

GEPA The Fair Trade Company

Fair Deal Trading Partnership LIp

emig GmbH Willy Hagen GmbH GEPA The Fair Trade Company
GEPA The Fair Trade Company Heimbs Kaffee GmbH & Co. KG Khawaja Shakeel International
Hermann Pfanner Getranke Ges.m.b.H. Hensler GmbH & Co. KG Tee

Rauch Fruchtséfte GmbH & Co. KG Hotfilter GmbH H. C. Buhle GmbH

Vita Verde GmbH Kaufhof Warenhaus AG CHA DO Teehandels GmbH
Friichte Langen Kaffee GmbH & Co. KG J. ). Darboven GmbH & Co. KG

AgroFair Benelux B.V.

Lebensbaum Ulrich Walter GmbH

Delvena GmbH

BanaFair e.V.

Lecobo Kaffee Rosterei Erfurt

EKAF Vertrieb Deutschland GmbH

Bio Tropic GmbH

W. Machwitz GmbH

GEPA The Fair Trade Company

Biodynamiska Produkter

Neuteboom GmbH

Willy Hagen GmbH

Biofrusan Handelsgesellschaft mbH

Franz Niehoff GmbH

Lebensbaum Ulrich Walter GmbH

Gebr. Bratzler GmbH

H. von Pfingsten

Neuteboom GmbH

Cobana Fruchtring GmbH & Co. KG

piu caffé Deutschand GmbH

Oasis Teehandel GmbH

Daabon Deutschland GmbH

Sager's Kaffee

Okotopia GmbH

Dole Fresh Fruit Europe

Schirmer Kaffee GmbH

Ostfriesische Tee Gesellschaft

Eosta B.V.

Seeberger KG

Tea Goetz GmbH

Fyffes PLC

Solidaritatswerk der KAB Fulda e.V.

TeeGschwendner GmbH

Hameico Fruchthandelsgesellschaft mbH

Starbucks Deutschland GmbH

Teekanne GmbH

Herbert van der Hamm, Fruchthandelsgesellschaft mbH

Dr. Otto Suwelack Nachf. GmbH & Co. KG

Verde Makaibari

Paul Kempowski GmbH & Co. KG Kaffeersterei Stuttgart-West FRODO Trockenfriichte

Merkur Frucht Freiburg GmbH SUPREMO Kaffeertsterei BB Coffee Company GmbH & Co. KG GEPA The Fair Trade Company
Port International GmbH Tchibo GmbH Lubs GmbH

Jacob Rosenbaum Bananen Vertriebs GmbH Kaffeertsterei Hubert Tempelmann GmbH & Co. KG Vita Terra AG

Sekem Europe GmbH Kaffeerosterei Viersen GmbH Wein

Vita Terra AG Vollmer Kaffee GmbH GEPA The Fair Trade Company
Geback Wacker’s Café & Backerei GmbH Peter Mertes GmbH & Co. KG
GEPA The Fair Trade Company Wertform GmbH Peter Riegel Wein Import GmbH
Lebkuchen Schmidt GmbH & Co. KG Westend KRW GmbH & Co. KG i.G. Zucker

Sommer & Co. KG Gebr. Westhoff GmbH & Co. KG GEPA The Fair Trade Company
Honig Rosterei Wissmuller KG Stdzucker AG

Breitsamer & Ulrich GmbH & Co. KG

Wirzburger Partnerkaffee e.V.

In rund 27.000 Supermérkten sind fair gehan-
delte Produkte mit dem Siegel erhaltlich:

e Metro (mit Real, Extra, Kaufhof, C&C) e
Rewe (Rewe-Supermarkte, Toom, Akzenta,
Fegro/Selgros)  Edeka (E-Center, E-Neukauf,
E-Aktiv) e Spar / EuroSpar e Kaiser's Tengel-

mann e Kaufland e Marktkauf e Hit ® Globus /
Handelshof e Karstadt / Hertie / Wertheim e
Tegut ® Wal-Mart Super-Center o Jibi e Citti ®
Famila e Plaza e Ihr Platz e Budnikowsky e Lidl.
Des Weiteren finden Sie die fairen Produkte in

allen Weltladen und vielen Naturkostladen.

(Stand Marz 2007)

In vielen gastronomischen Betrieben wie Kan-
tinen und GroBkichen, Uni-Mensen, Hotels
und beim Catering finden Sie Fairtrade-Kaffee
und Tee im Ausschank. Fragen Sie danach!

Die Adressen der Fairtrade Partner finden Sie

auf unserer Webseite www.transfair.org



Mitgliedsorganisationen | Vorstand | Mitarbeiter

TrRANSFAIR-Mitgliedsorgani-
sationen (Stand Mirz 2007)

Mitgliedsorganisationen

Aktion Arme Welt (AAW)

Arbeitsgemeinschaft der Evangelischen Jugend (aej)

Bischofliches Hilfswerk MISEREOR e.V.

Brot fur die Welt

Bund der Deutschen Katholischen Jugend (BDKJ)

Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland e.V. (BUND)

Bund Neudeutschland

Casa Alianza

Christliche Initiative Romero (C.I.R.)

Deutsche Lepra- und Tuberkulosehilfe e.V.

Deutsche Welthungerhilfe

Deutsches Institut fiir Arztliche Mission (Difam)

Die Verbraucher Initiative e.V.

DPSG - Deutsche Pfadfinderschaft St. Georg

Dt. Genossenschafts- u. Raiffeisenverband e.V.

Ev. Frauenarbeit in Deutschland e.V.

Evangelischer Entwicklungsdienst (EED)

Forum Eine Welt der SPD

Frente de Cafetaleros

Friedrich-Ebert-Stiftung

Haus kirchlicher Dienste der Ev.-Luther. Landeskirche Hannover

Katholische Arbeitnehmer Bewegung (KAB)

Katholische Landvolkbewegung

kfd - Kath. Frauengemeinschaft Deutschlands e.V.

Kindernothilfe e.V.

KLJB - Bundesstelle Katholische Landjugendbewegung

Kolpingwerk Deutschland

Komitee Arzte fiir die Dritte Welt

Konrad-Adenauer-Stiftung e.V.

Neusser-Eine-Welt-Initiative - NEWI e.V.

Nord-Stid-Netz des DGB-Bildungswerk e.V.

Oikocredit DACHS e.V.

Quaker-Hilfe e.V.

terre des hommes Deutschland e.V.

UNICEF

Weltladen Dachverband e.V.

Fordermitglieder

Stadt Neuss

Evolutionsfond Apfelbaum

TrANSFAIR-Vorstand
(Stand Méarz 2007)

Norbert DreBen

Vorstandsvorsitzender,

Misereor

Fritz Bock

stellvertretender Vorsitzender,
[ ) fur die Frente Solidario

TRANSFAIR- / RUGMARK-
Mitarbeiter (stand Mirz 2007)

Dieter Overath
Geschéftsfuhrung
TRANSFAIR / RUGMARK

ADMINISTRATION

Katja Wahli

Assistenz Geschaftsfiihrung,
Personal, RUGMARK

Anja Kunz

Sekretariat

Philipp Paust
Auszubildender

Susanne Buchheim

Buchhaltung

MARKETING

Sigrid Vester

Karin Wolter

Axel Bickert
Produktmanager LEH; Frisch-

Angelika Grote

Junior Produktmanager LEH,

w Betreuung Multiplikatoren

Produktmanager LEH, Bio-Laden;
Kaffee — Tee — Saft — StiBes — Reis

Produktmanager AuBer-Haus-
Markt; LEH; Wein — Sportbadlle — Eis

frichte — Blumen — Neue Produkte

Hanka Nagel

Deutsche Lepra- und
Tuberkulosehilfe e.V.

Heinz Fuchs

evangelischer Entwicklungsdienst
(EED)

Hannes Widmann

KLJB

(Kath. Landjugendbewegung)

Nurcan Alinc

Junior Produktmanager
Baumwolle — Textilien

Simon Holler

Marketing Assistent,
Internationale Kooperationen
Mariska Przyklenk

" Junior Produktmanager,

I bis 01/08 in Elternzeit

PRESSE- UND OFFENTLICHKEITSARBEIT

Claudia Briick

Sprecherin

Melanie Leucht

PR-Volontarin
Maren Richter
PR-Volontarin
FLO-CERT GERMANY

Jutta Goss

Trade Certification Manager

" Linda Moritz
Trade Certification Assistant

Jonas Keller

Trade Certification Assistant
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