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Abstract

This thesis examines the research question to what extent Fair Trade could support social
and environmental sustainability as a component of Corporate Social Responsibility, using
the coffee industry as an example. For this context, the current social and ecological condi-
tions of the coffee industry are presented in the second chapter. Furthermore, the concept of
Fair Trade is introduced by listing its criteria and goals as well as the certification process of
Fair Trade. Following this, social and environmental sustainability as a component of corpo-
rate social responsibility is discussed with the definition of sustainability in the third chapter,
focusing on the goals of the social and environmental dimension. The sustainability strategy:
Corporate Social Responsibility — is also explained in more detail with regard to these di-
mensions. The fourth chapter analyses Fair Trade's support for CSR in the coffee industry,
comparing its possibilities and limitations, and concludes with an evaluation. The sustainable
production of goods promotes the reduction of emissions so that the ecosystem can be posi-
tively influenced. Likewise, living incomes enable the social conditions of coffee producers.
Therefore, the support of fair trade as an instrument of CSR is in the interest of sustainable
economic development. Nevertheless, political and legal frameworks are necessary as a

control mechanism.
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1. Einleitung

,Drei Dinge gehoéren zu einem guten Kaffee, erstens Kaffee, zweitens Kaffee, und

drittens nochmals Kaffee.“

Der Wachmacher wird tber den Globus verteilt an jedem Ort, zu jeder Zeit und in jeder Le-
benslage genossen.? Nach Mineraldl gilt die Kaffeebohne als das bedeutendste Handelsgut
weltweit und gehort zu den relevanten globalen Agrargitern. Daher ist der Kaffee fur die Le-
bensgrundlage der Bauern und Bauerinnen ebenso wie fur Handelsunternehmen von hoher
Bedeutsamkeit.* Auf dem oligopolistischen Kaffeemarkt liegen die Marktmacht sowie die
gréRten Gewinne bei den Kaffeekonzernen.” Die daraus resultierende hohe Intensitat des
konventionellen Kaffeeanbaus in den Entwicklungslandern hat negative Auswirkungen: Um-
weltbelastungen und Umwandlungen von Regenwaldflachen zur Ausweitung der Anbaufla-
chen, hohe CO2-Ausstdf3e, Entwaldung und Zerstérung natirlicher Lebensraume, Artenver-
lust®, steigenden Produktionskosten und niedrige Preise auf dem Kaffeemarkt und somit die
Gefahrdung der Existenzsicherung der Kaffeebauern und -bauerinnen.® Der Kaffeeanbau in
den Entwicklungslandern bedingt die Existenzsituation von ber 20. Mio. Kaffeebauern und -
bauerinnen einschlieBlich derer Familien.” Dadurch stehen die negativen Auswirkungen des
Kaffeeanbaus in direktem Konflikt mit den Anforderungen an eine nachhaltige
Wirtschaftsentwicklung und der Verantwortungsubernahme von Unternehmen hinsichtlich
der sozialen und Okologischen Nachhaltigkeit. Ziel einer nachhaltigen Unternehmensstrate-
gie muss es sein, die Wirtschaftstatigkeiten sowohl innerhalb als auch auf3erhalb des eige-
nen Unternehmens nach den wirtschaftlichen, sozialen und 0Okologischen Aspekten im
Gleichgewicht zu richten.® Sodass verantwortungsbewusstes Wirtschaften der Unternehmen
durch Nachhaltigkeitsstrategien, wie der Corporate Social Responsibility, die Integration der
Nachhaltigkeitsdimensionen in die Kernstrategie erfordert.’ Hierbei sind praxisbasierte
Konzepte notwendig, um die gesamte Wertschdpfungskette unter der Berlicksichtigung aller

Stakeholder nachhaltig zu gestalten.

! Alexandre Dumas (ehem. franzésischer Schriftsteller)

% vVgl. Miedaner 2018, S. 155.

®vVgl. Selecta AG 0.J., S. 32.

* vgl. Basic 2018, S. 14.
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2019, S. 1.

"Vgl. Hauff und Claus 2017, S. 111.

® vgl. Schulz 2012, S. 271.

° Vgl. Europaische Kommission 2011, S. 7 f.



Daher stellt sich die Frage, wie man einerseits wirtschaftliche Ziele verfolgen und andererse-
its die daraus resultierenden sozialen und 6kologischen Belastungen verringern kann. Bei
der Umsetzung dieser Anforderungen an Unternehmen in der Kaffeeindustrie kann der ,Faire
Handel”, der insbesondere in den Entwicklungslandern einen Beitrag zur nachhaltigen Ent-

wicklung leistet'®, als unterstiitzendes Instrument einer CSR helfen.
Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Inwiefern konnte die soziale und dkologische Nachhaltigkeit als Bestandteil einer CSR durch

den Fairen Handel am Beispiel der Kaffeeindustrie unterstiitzt werden?

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, aufzuzeigen, ob der Faire Handel einen posi-
tiven Beitrag zur sozialen und o6kologischen Nachhaltigkeit als Bestandteil einer CSR-
Strategie in der Kaffeeindustrie leistet. Hierzu werden in Kapitel 2 und 3 die theoretischen
Grundlagen zur Beantwortung der Forschungsfrage aufgefiihrt. Dazu wird die Kaffeeindustrie
und die gegenwartigen 6kologischen und sozialen Zustande dessen, das Konzept des Fairen
Handels sowie dessen Ziele und Handlungsfelder in der Kaffeeindustrie dargelegt. Des
Weiteren wird die Begrifflichkeit , Nachhaltigkeit‘und die Nachhaltigkeitsstrategie: CSR defi-
niert, dabei liegt der Fokus auf den sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeitsdimensionen
als Bestandteil der CSR. In diesem Zusammenhang werden die Verantwortungsbereiche von
Unternehmen hinsichtlich einer nachhaltigen Entwicklung aufgezeigt. In Kapitel 4 werden die
gegenwartigen Problematiken in Kombination mit den Verantwortungsbereichen aufgegriffen,
um darzustellen, wie der Faire Handel zur Bewaltigung dieser beitragen kann. Infolgedessen
werden die Hindernisse analysiert, die den Fairen Handel in der Kaffeeindustrie hemmen. In
der Schlussfolgerung werden dann die Moglichkeiten und Grenzen dahingehend gegeniiber-
gestellt. AbschlieRend werden die Ergebnisse in Kapitel 5 offengelegt, um die Forschungs-

frage zu beantworten.

2. Fair Trade in der Kaffeeindustrie

In diesem Kapitel wird der Faire Handel (FH) im Rahmen der Kaffeeindustrie thematisiert.
Dazu wird die Kaffeeindustrie zun&chst in Kapitel 2.1 beschrieben, um daraufhin die komple-
xen Problemfelder der 6kologischen (vgl. Kap. 2.1.1) sowie die sozialen Aspekte (vgl.
Kap. 2.1.2) der Nachhaltigkeit hierbei darzustellen. Des Weiteren wird das Konzept des FHs
in Kapitel 2.2 aufgefiihrt und darauffolgend werden die Kriterien und Ziele (vgl. Kap. 2.3)
dargelegt. AbschlieRend folgt die Schilderung des Zertifizierungsprozesses im FH in der Kaf-

feeindustrie (vgl. Kap. 2.4).

10 Vgl. Fairtrade International, World Fair Trade Organization, NEWS!, EFTA 2001, S. 1.



2.1 Die Kaffeeindustrie

Das Lieblingsgetrénk vieler Menschen und ein essenzielles Handelsgut weltweit ist Kaffee.
Die Kaffeebohne gehdrt zu den wichtigsten gehandelten Gitern aus dem landwirtschaftli-
chen Sektor.'* Der Anbau der Pflanze erfolgt in tiber 80 Landern. Hauptséchlich wird der
Kaffee in den Landern angebaut, die sich entlang des Aquators befinden, an dem sogenann-
ten ,,Kaffeegijrtel“.12 Brasilien, Vietnam, Indonesien, Kolumbien, Indien sowie Athiopien geho-
ren zu den Hauptproduktionslandern, wobei Brasilien mit einem Anteil von ca. 35 % als
Hauptproduzent gilt.** Im Jahr 2019 lag der gesamte Exportwert aller Anbaulander statistisch
gesehen bei einer Menge von knapp 7,9 Millionen Tonnen, Brasilien exportierte eine Menge
von ca. 2,4 Mio. Tonnen und hat mit 30 % den gréRten Anteil der Kaffeebohnen ausgefiihrt.**
Mit einem Importwert von knapp 45 %, der weltweit angebauten Kaffeebohnen gilt die Euro-

paische Union als der Hauptimporteur.*

Coffea, die botanische Bezeichnung der Kaffeepflanze, gehort zu den Rétegewéchsen. Die-
ses Tropengewéchs erfordert eine durchschnittliche Temperatur von 18 bis 22 Grad Celsius.
Fur den Handel sind zwei Gattungen der Pflanze von Bedeutung, hier wird zwischen den
Sorten Arabica und Robusta differenziert. In der globalen Produktion wird Arabica zu einem
Anteil von ca. 60 % und Robusta zu einem Anteil von ca. 40 %, gehandelt. Im direkten Ver-
gleich gilt die beliebtere Sorte, Coffea Arabica, im Anbau als arbeitsaufwendiger. Grund da-
fur sind die héheren klimatischen Bedingungen wie bspw. eine niedrigere Temperatur und
héhere Lagen, die fir den Anbau notwendig sind.*® Die hohe Sensibilitat der Kaffeepflanze
erfordert nicht nur stabile Klimabedingungen, sondern ebenso Schutz vor starker Sonnen-
einwirkung und Wind. Zusatzlich sind ideale Bodenbeschaffenheiten, ausreichende Wasser-
versorgung durch Niederschlag und optimale Luftfeuchtigkeit essenzielle Kriterien fiir den
Kaffeeanbau.!” Klimatische Veranderungen, ausgeldst durch den Klimawandel, fihren zu
erheblichen Erschwerungen der Arbeit und férdern die Schadlings- sowie Krankheitshildung
der Pflanzen. Ebenso rauben der hohe Kaffeekonsum und somit der hohe Kaffeeanbau
wichtige Lebensraume fir Pflanzen und Tiere durch die Zerstérung und Umwandlung der

Umwelt (vgl. Kap. 2.1.1). Als Resultat folgen langfristige Schaden an der Umwelt und Na-

1 vgl. FAIRTRADE Deutschland 2015, S. 2.

'2ygl. Basic 2018, S. 10.

¥ vgl. Saint-Pierre 2013, S. 40.

1 vgl. Statista 2021b.

1 Vgl. USDA Foreign Agricultural Service 2020, S. 3.
®vgl. Selecta AG 0.J., S. 19 ff.

Vgl. Deutscher Kaffeeverband 2021.



tur.® Ungefahr 25 Millionen Kleinbauern und -b&uerinnen und ihre Familien sind von dem
arbeitsintensiven Kaffeeanbau abhangig und sichern somit ihre Existenz. Dementsprechend

gravierend ist die Entwicklung des Kaffeepreises fiir die Lebenssituation der Menschen.*

In der Kaffeeindustrie steht einer grof3en Anzahl von Kunden eine geringe Anzahl an Anbie-
tern gegenuber, die sich die Mehrheit des Marktanteils teilen. Somit liegt die Marktform eines
Oligopols vor. In Deutschland teilen sich sechs Handelsunternehmen einen Marktanteil von
85 % der Kaffeeindustrie?’, dazu gehéren bspw. Tchibo, Jacobs und Dallmayr.?* Durch diese
Marktsituation der Kaffeeindustrie und das Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage tre-
ten starke Preisschwankungen auf. Zusatzlich zu den volkswirtschaftlichen Faktoren, die die
Preisbildung beeinflussen, wird der Kaffeepreis von Spekulationen und Bdérsengeschaften
gelenkt.?? Die Arabica-Bohnen werden an der groften Kaffeeborse in New York und die Ro-
busta-Bohnen an der Boérse in London gehandelt. Diese Geschafte spielen eine grofl3e Rolle
bei der Preisbildung und dienen als Grundlage fiir die zukunftige Entwicklung und weitere
Kalkulationen des Kaffees. Denn es existiert kein explizierter Kaffeepreis. Des Weiteren sind
Qualitat, die Sorte sowie die Art der Aufbereitung des Rohkaffees ausschlaggebend fur den
Preis.?® Die durch Borsengeschéfte, Spekulationen, Marktgegebenheiten und Erntesituatio-
nen ausgelosten Preisschwankungen fihren zu unsicheren Lebens- und Arbeitssituationen
der Kaffeebauern und -b&auerinnen (vgl. Kap. 2.1.2) und verursachen einen hohen Preis-
druck. Hierbei bleiben die sozialen und ¢kologischen Aspekte der Kaffeeindustrie unbertck-

sichtigt und es besteht eine enorme Abhangigkeit der Kaffeebauern und -bauerinnen.?*

Im weiteren Verlauf soll die Problemstellung des Kaffeesektors hinsichtlich der 6kologischen

und sozialen Aspekte der Nachhaltigkeit ausfuhrlich dargestellt werden.

2.1.1 Okologische Aspekte

In der Betrachtung der dkologischen Dimension, besonders im Landwirtschaftssektor wie
dem Kaffeeanbau, bildet die Thematik rund um den Klimawandel den Dreh- und Angelpunkt
der Debatte. Das Agrarwesen und die damit verbundene Landnutzung stehen unter enormen
Einfluss des Klimawandels, wahrend sie ebenso eine starke Wirkung auf den Klimawandel
ausiiben. Denn zum einen limitiert der Klimafaktor die Standortwahl der Landnutzung und

zum anderen verursacht die Bodennutzung bzw. die Anderung dieser hohe Treibhaus-

18 Vgl. Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) November/
20109.

9v/gl. Hauff und Claus 2017, S. 111.

2 vgl. ebd. 2017, S. 112.

2 Vgl. Siebland.com 2018.

*2 ygl. Hauff und Claus 2017, S. 112 f.

2 vgl. Selecta AG 0.J., S. 35.

24 vgl. Hauff und Claus 2017, S. 113.



gasemissionen. Handlungen wie die Rodung von Waldern, der Einsatz von Dingemitteln
und die Beschleunigung des Abbaus organischer Substanzen setzten Treibhausgase (THG)
frei.?® Hinsichtlich der Kaffeeindustrie bewirkt der Klimawandel den Fall der Extremwetterer-
eignisse, was wiederum zu den folgenden okologischen Aspekten fihrt. Der fortlaufende
Klimawandel tragt zur Entstehung von Schédlingen und Pflanzenkrankheiten bei, was die
erschwerten Anbaubedingungen der Kaffeeproduzent*innen weiter verstarkt. Zusatzlich dazu
I0st der Kaffeeanbau direkte Umweltbelastungen wie Waldrodungen, Zerstérung von Le-
bensrdumen fir Mensch und Tier und somit die Bedrohung der Artenvielfalt aus. Als Resultat
folgen langfristige 6kologische Konflikte wie der Mangel von Wasser und die Begunstigung
der Bodenerosion. Infolgedessen wird der Kaffeegurtel voraussichtlich knapp 60 % der An-

bauflachen verlieren.?®

Die Kaffeepflanze erfordert fir ihren Anbau ideale Bodenbeschaffenheit (vgl. Kap. 2.1) was
dazu fuhrt, dass Anbauflachen fir die Kaffeeproduktion hohen Anforderungen ausgesetzt
sind und Umwaldung verursachen. Das bedeutet, dass die Erzeugung neuer Anbauflachen
auf nahrhaftem Boden dazu fiihrt, dass es zu Rodungen des Regenwaldes kommt. Somit
dringen die Kaffeeanbauflachen weiter in den Regenwald ein und wandeln Primarwald zu
Nutzflachen um.?” Ein weiterer Grund fiir die Ausweitung der Anbaufléachen sind die steigen-
den Temperaturen, die besonders fir die Arabica-Bohne eine Gefahr darstellen. Um die
Qualitat der Kaffeebohnen sicherzustellen, werden die Anbaugebiete in héher liegende Ge-
biete verlagert.”® Laut dem WRI (World Resources Institute) wurde in den Jahren von 2001
bis 2015 eine Waldflache von knapp 2 Millionen Hektar durch Kaffeeplantagen ersetzt. Kaf-
fee belegt in der Rangliste der fiir die Waldrodung verantwortlichen Agrargiter den sechsten
Platz nach Soja, Palmdl und Kakao.?® Parallel dazu entwickelt sich die Anbaupraktik von Ag-
roforstsystemen, in denen Baume und Straucher kombiniert mit Ackerkulturen wachsen, hin
zu Monokulturen. Die Monokulturen fihren zu hdheren Ernteertrdgen, wahrend sie jedoch
zur Entwaldung beitragen, da Schatten spendende Baume gerodet werden — was wiederum

negative Auswirkungen auf das Okosystem hat wie bspw. Artenarmut und Bodenerosionen.*

Als Folge der Umwandlung der Kaffeeplantagen zu Monokulturen und der Entwaldung wird

natiirlicher Lebensraum gestohlen, was zum Abbau der Biodiversitat fihrt.** Die tropischen

%% vgl. Fick und Gémann 2021, S. 1.

26 Vgl. Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) November/
20109.

?"vgl. Clay 2010, S. 82 ff.

?8 vgl. FAIRTRADE Deutschland 2015, S. 6.

29 Vgl. World Resources Institute 0.J.

% vgl. Basic 2018, S. 17.

%1 vgl. Miedaner 2018, S. 170.



Walder beherbergen etliche Lebewesen. Der Verlust der Biodiversitat hat mehrere wirtschaft-
lich bedingte Ursachen, um Ertrdge zu erzielen. Dazu gehéren, abgesehen von der Entwal-
dung, der uberméRige Einsatz von Pestiziden und Dingemitteln, die Auswirkungen auf Bo-
den und Wasser haben.* Infolge des durch den Klimawandel verursachten, Temperaturan-
stiegs ist die Kaffeepflanze anfélliger fir Schadlinge und Krankheiten. Kaffeerost tritt ver-
mehrt in Lateinamerika und in anderen Kaffeeregionen auf: eine Pilzkrankheit, die auf der
einen Seite die Kaffeepflanze beféllt und zum Absterben fiihrt und auf der anderen Seite die
Produzenten durch ganze Ernteausfille belastet.** Parallel wird intensive Diingung einge-
setzt, damit Ertrdge gesteigert werden und vermeintliche Ernteausfélle durch Kaffeerost
bspw. ausgeglichen werden. Der Einsatz derartiger Chemikalien verschmutzt die Umwelt,
besonders betroffen sind die Wasser- und Bodenqualitét.>* Angesichts der bereits genannten
Eingriffe in das Okosystem wird die Bodenqualitat sowohl direkt als auch indirekt durch den
Klimawandel verschlechtert. Als Folge der Uberdiingung durch synthetische Diingemittel und
den Einsatz von Pestiziden fihrt zur Bodendegradation, wie es die Bodenerosion ebenfalls

zur Folge hat.*®

2.1.2 Soziale Aspekte

Definitionsgemal behandelt die soziale Nachhaltigkeit gesellschaftliche Themen wie Armut,
Chancengleichheit, Gleichberechtigung sowie Arbeits- und Lebensbedingungen® (vgl.
Kap.3.1). Nachdem die 6kologische Dimension unter den genannten Aspekten untersucht
wurde, ist es wichtig, hierbei die Korrespondenz beider Dimensionen zu nennen. Denn die
Urspriinge vieler sozialer Problemfelder, wie bspw. Gesundheitsaspekte oder der Verlust von
Anbaukapazitaten, lassen sich auf 6kologische Konflikte zuriickfiihren.®” Die Kaffeeindustrie,
besonders die Kaffeebauern und -bauerinnen, ist von prekéren Arbeits- und Lebensbedin-
gungen gepragt. Unterernahrung, Armut, und Analphabetismus begleiten das Leben der vom
Kaffeeanbau abhangigen Menschen. Monetére Aspekte zielen auf Kosteneinsparungen ab
und bedingen somit die Kinderarbeit in Entwicklungslandern. Weitere Belastungen der Arbei-
terfsinnen erfolgen durch den direkten Kontakt zu chemischen Produkten, Pestizide sowie
synthetische Dingemittel und fuhren zu gesundheitlichen Schaden. Geschlechtergleichheit
ist in der Realitat der Kaffeeproduktion rar, denn wahrend Frauen knapp 70 % der Erntear-

beiten verrichten, erhalten sie den geringsten Lohn.*® Die Adjektive niedrig und volatil be-

%2 vgl. FAIRTRADE Deutschland 2014,

% vgl. FAIRTRADE Deutschland 2015, S. 6 f.
* vgl. Basic 2018, S. 17.

% vgl. Medert 2020, S. 180 f.

% vgl. Treutner 2017, S. 73.

%" vgl. Fuchs et al. 2018, S. 170.

% vgl. Basic 2018, S. 17.



schreiben den Kaffeepreis. Durch die oligopolistische Marktstruktur der Kaffeeindustrie ist die
Existenz der davon abhangigen Produzent*innen gefahrdet (vgl. Kap. 2.1). Sie leben unter-
halb der Armutsgrenze und die Situation wird durch den anhaltenden niedrigen Kaffeepreis

weiter verstarkt.*

Mafgeblich flr die Armut ist der Marktmechanismus und somit die Preisbildung des Kaffees.
Klimatisch bedingte Ernteausfalle fihren zu einem niedrigen Angebot auf dem Kaffeemarkt,
wodurch der Preis ansteigt. Ist das Angebot an Kaffee auf dem Weltmarkt jedoch hoch, sinkt
der Kaffeepreis und die Ernte wird vernachlassigt. Die Kaffeeproduzent*innen sind derartigen
Schwankungen sténdig ausgesetzt. Zusatzlich dazu wird bei einem niedrigen Kaffeepreis
mehr Produkt von Investoren abgenommen, was der Lebenssituation der Bauern und Baue-
rinnen nicht hilft. Der Kaffeesektor ist von einer Uberproduktion und somit von niedrigen
Preisen gepragt. Die dargestellte Abhangigkeit der Kaffeebauern und —bauerinnen an die
Marktlage und der stéandige Preisdruck fiihren zur Vernachlassigung von sozialen Belangen
und férdern die Armut dieser.*’ Folglich fiinren die konventionellen Handelsstrukturen zu
erschwerten Mdoglichkeiten fiir die Kleinbauern und -b&uerinnen sowie Produzent*innen in
den Entwicklungslandern, einen direkten Zugang zum Markt zu erlangen. Durch die unzu-
reichende Infrastruktur in den Produktionslandern, fehlende Kenntnisse tber die Dynamiken
des Handels und zu geringe Produktionsmengen ist keine direkte Teilnahme am internatio-
nalen Handel gegeben. Infolgedessen besteht eine Abh&ngigkeit zu Zwischenhandlern,
wodurch der Lebensunterhalt minder ausféllt. Durch diese Handelshemmnisse ist die Be-
schaffung von finanzieller Unterstitzung in Form von Krediten ebenfalls problematisch. Zu-
satzlich dazu erschwert die Missachtung der Arbeiter- und Umweltrechte die Arbeitsbedin-

gungen der Produzent*innen und tragt gleichzeitig zur Zerstérung der Umwelt bei.**

2.2 Das Konzept des Fairen Handels

Die kritische Wurdigung des internationalen Handels I6ste die Fair-Trade-Bewegung in
Deutschland in den 70er Jahren aus. Die Kritikpunkte bezogen sich vor allem auf die unfai-
ren Strukturen des globalen Handelssystems, in dem die schwécheren Handelspartner wei-
terhin eingeschrankt und der Handel ausschlieRlich vorteilhaft fur die starken Parteien gestal-
tet wurde. Des Weiteren wurden sowohl 6kologische als auch soziale Standards unzu-
reichend berlcksichtigt. Als Gegenbewegung zur wachsenden Ungerechtigkeit im globalen

Handel entwickelten etliche Organisationen und Akteure das Konzept des FHs.” Im Jahr

% vgl. Hiitz-Adams und Miirlebach 2020, S. 4.
“Ovgl. Lienbacher 2013, S. 29.

*Lvgl. Holler 2007, S. 338.

2 vgl. Hauff und Claus 2017, S. 22.



1998 fusionierten mehrere internationale Dachorganisationen der FHs-Bewegung und grin-
deten einen Verein, FINE. Die international anerkannte Definition des FHs ist auf die FINE-

Organisation zuriickzufiihren, hierbei definierten diese das Folgende®:

.Fairer Handel ist eine Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transparenz und Respekt be-
ruht und nach mehr Gerechtigkeit im internationalen Handel strebt. Durch bessere Handels-
bedingungen und die Sicherung sozialer Rechte fiir benachteiligte Produzentinnen und Ar-
beiter*Innen — insbesondere in den Landern des Sidens — leistet der Faire Handel einen
Beitrag zu nachhaltiger Entwicklung. Fair Handels-Organisationen engagieren sich (gemein-
sam mit Verbraucher*innen) fir die Unterstitzung der Produzent*innen, die Bewusstseins-
bildung sowie die Kampagnenarbeit zur Veranderung der Regeln und der Praxis des konven-

tionellen Welthandels.“*

Der Mensch und dessen Wohlergehen bilden das Zentrum der Definition. Insbesondere die
Produzenten*innen und Arbeiter*innen, die in den Landern des Stidens angesiedelt sind, gilt
es innerhalb der FHs-Bewegung zu unterstitzen. Definitionsgemal ist die Schaffung von
Gerechtigkeit und einer nachhaltigen Entwicklung im Rahmen der internationalen Handels-
strukturen, eine Pramisse, um den Menschen die Erreichung von humanen Lebensstandards
durch ihre Arbeit unter humanen Arbeitsbedingungen zu gewahrleisten. Eine Veranderung
des Konsumverhaltens zu einem bewussten und verantwortungsvollen Konsum ist ein klar
definiertes Anliegen der Organisationen. Im Rahmen der politischen Komponente gilt die
Forderung nach einer gerechten Gestaltung des konventionellen Handels. Die Organisatio-
nen des FHs fordern eine Umstrukturierung der Praktiken und Handelsstrukturen des globa-
len Handels.*” Das Konzept des FHs stiitzt sich auf die drei Komponenten der Nachhaltig-
keit. Die Verbesserung der sozialen und 6konomischen Lebenslage der Kleinbauern und -
bauerinnen und die Férderung des Umweltschutzes bilden den Kernpunkt.*® Darauf aufbau-
end leiten sich die Ziele und Kriterien ab, die im folgenden Kapitel 2.3 dargelegt werden.
Hierbei konzentriert sich die Arbeit und somit auch die weiteren Kapitelpunkte auf die FHs-

Organisation TransFair e. V., bekannt als Fairtrade (FT).

43 Vgl. Weltladen-Dachverband o0.J.

* Fairtrade International, World Fair Trade Organization, NEWS!, EFTA 2001, S. 1.
> Vgl. Forum Fairer Handel e. V. 2017.

“® vgl. Hauff und Claus 2017, S. 21.




2.3 Kriterien und Ziele des Fairen Handels

JFairtrade hat eine Welt zum Ziel, in der alle Kleinbduerinnen und -bauern sowie Arbeiterin-
nen und Arbeiter lber existenzsichernde Lebensgrundlagen verfligen, ihre Potentiale entfal-
ten und Ihre Zukunft selbstbestimmt gestalten kénnen.“*’

Gerechte Schutz

Handels- der Umwelt-
bedingun Mensch- schutz
g enrechte

Abbildung 1: Ziele des Fairen Handels (eigene Darstellung in Ableitung aus FAIRTRADE Deutschland o0.J.d)

Das Konstrukt des FHs basiert auf den drei Saulen der Nachhaltigkeit — Okologie, Soziales
und Okonomie. Aus diesem Grund bilden sie das Fundament der FH-Kriterien.*® Rechtliche
Rahmenbedingungen sind im FH nicht gegeben, da es sich um ein freiwillig einsetzbares
Werkzeug handelt. Infolgedessen wurden Standards zur Definition der Mindestanforderun-
gen fur die am FH beteiligten Akteure definiert. Die Einhaltung dieser wird durch unabhangi-
ge Zertifizierungsorganisationen sichergestellt*® (vgl. Kap. 2.4). Sowohl Kleinbauernorganisa-
tionen, Plantagen als auch Unternehmen haben die Pflicht, die Standards entlang der ge-
samten Wertschdpfungskette einzuhalten. Ferner ermdglicht dies eine nachhaltige Entwick-
lung der Produzentenorganisationen in den Anbauldndern. Hierbei stutzten sich die FH-
Standards auf etliche internationale Abkommen wie bspw. die International Labour Organiza-
tions (ILO)-Kernarbeitsnormen oder die Allgemeine Erklarung der Menschenrechte. Darauf
aufbauend formulieren die Standards des FHs konkretisierte priifbare Kriterien.”® Grundsatz-
lich sind die von der Fairtrade Labelling Organizations International (FLO) festgelegten Stan-
dards in zwei Kategorien geordnet — zum einen fur Beschéftigte und Arbeiter*innen, wobei
die essenzielle Bedingung hierbei der Zusammenschluss der Arbeiter*innen zu demokrati-
schen Kooperativen ist. Kernkriterien der allgemeinen Standards sind arbeitsrechtliche Be-
dingungen in Anlehnung an die ILO-Konventionen, zu denen unter anderem das Verbot von
Kinder- und Zwangsarbeit zahlt. Zum anderen setzen produkispezifische Standards den Fo-

kus auf deren Preisbildung. Produktspezifische Mindestpreise bilden ein Kriterium des FHs

4T FAIRTRADE Deutschland o.J f.

8 \/gl. Kohts 2016, S. 378.

“9vgl. ebd. 2016, S. 380.

0 Vgl. FAIRTRADE Deutschland o.J.d.



und dienen zur Abdeckung der Lebenskosten, wobei es die zusatzlich gezahlte Sozialpramie
fur Investitionen einzusetzen gilt. Produzent*innen und Handler*innen, die am FT-System
teilhaben wollen, haben sich an die Kriterien zu halten. Zur Verdeutlichung der Standards

werden diese in der folgenden Tabelle nach Okologie, Okonomie und Soziales kategorisiert:

Standards nach der Fair Trade Labelling Organization International

Okologie Okonomie Sozial
Umweltschutz Héandler und Hersteller | Kleinbauern/ Kleinbauerinnen
und Arbeiter*innen
=  Umweltschonender =  FT- Mindestpreis = Bildung von Kooperati-
Anbau ven
= [Liste verbotener =  FT- Pramie =  Arbeitsbedingungen
Substanzen
= Aufschlag fiir den = Stabile, transpa- =  Verbot illegaler Kinder-
biologischen Anbau rente und lang- arbeit
fristige Handels-
beziehungen
= Ressourcenschutz = Vorfinanzierung = Diskriminierungsverbot
= Verbot genetisch = Richtlinien zur =  Versammlungsfreiheit
modifizierter Orga- Verwendung des
nismen Siegels

Tabelle 1: FT-Standards (eigene Darstellung in Ableitung aus FAIRTRADE Deutschland o0.J.d)

Tabelle 1 verdeutlicht die FLO-Standards, jedoch wird die ékonomische Perspektive im
Rahmen dieser Thesis nicht tiefergehend betrachtet. Da die 6konomischen Standards den-
noch einen Synergieeffekt mit den dkologischen und sozialen Kriterien bilden, sind diese fur

die weitere Betrachtung bedeutend.

2.4 Fair Trade- Zertifizierung in der Kaffeeindustrie

Inwiefern die Kriterien des FHs in der Praxis umgesetzt werden, wird durch unabhangige
Zertifizierungsstellen sichergestellt. Die Organisation FLOCERT GmbH ist eine internationale
Zertifizierungsstelle, die die Einhaltung der FT-Standards in regelméaRigen Abstdnden kon-
trolliert und abschlieRend die Zertifizierung mit dem FT-Siegel vergibt.”' Das FT-Siegel ist ein
Produktsiegel.”> FLOCERT fiihrt die Kontrollen vor Ort mit tiber 100 qualifizierten, in den

Landern ansassigen Auditor*innen durch. Der Zeitaufwand variiert und ist von mehreren Fak-

*Tv/gl. Holler 2007, S. 342.
52\/gl. Kohts 2016, S. 382.
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toren abhéngig. In der Regel beansprucht ein Audit mehrere Tage. Hierbei werden zuséatzlich
zur Einhaltung der sozialen und 6kologischen Standards auch die 6konomischen Faktoren,
wie die Auszahlung des Mindestpreises und der Pramien, kontrolliert. Bei Abweichungen
werden nachbessernde Malinahmen gefordert. Fur die FT-Zertifizierung muss eine positive
FLOCERT Entscheidung vorliegen, hierfiir missen die Nachbesserungen erfolgreich umge-
setzt sein. Kontrollen werden sowohl angekiindigt als auch unangekiindigt durchgefiihrt und
nach der Erst-Zertifizierung werden die Kooperativen innerhalb der nachsten drei Jahre min-
destens zwei weitere Male geprift.>®> Das FT-Siegel wird ausschlieRlich durch das Zertifizie-
rungssystem der FLOCERT ausgestellt, da die FLO mit keiner anderen Zertifizierungsorga-
nisation kooperiert. Durch die unabhangige Prifung sichern sie die Glaubwurdigkeit des FT-
Siegels. Weitere bekannte Nachhaltigkeitssiegel sind UTz Certified oder Rainforest Alliance,
ebenfalls folgt die Zertifizierung derer durch die FLOCERT. Kaffee ist das umsatzstarkste
Produkt des FHs und gehért mit Kakao zu den ersten FT zertifizierten Giitern.>* Laut einer
Studie von Fairtrade International wurden 2019 weltweit knapp 218.162 T zertifizierter FT-
Kaffee abgesetzt.> In einer Datenerhebung zur Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit verschie-
dener Gutesiegel im Vergleich wird deutlich, dass Kunden das FT-Siegel mit einer 81 %
Glaubwiirdigkeit und 91 % Bekanntheit am starksten bewerten. Vergleichend dazu sind es
bei der UTz 17 %, die dem Siegel vertrauen und 62 % geben an, das Siegel und das Logo
zu kennen. Bei Rainforest Alliance wurden ein Bekanntheitsgrad von 55 % und 28 % Glaub-
wirdigkeit verzeichnet.>® Demnach gilt FT sowohl als bekannteste als auch vertrauenswiir-
digste FH-Organisation, deren Zertifizierung und Siegel der Mehrheit symbolisch faire Wirt-

schaftsverhéaltnisse und Lebensbedingungen vermitteln.

*% vgl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.h.
> vgl. Blaake et al. 2018, S. 1032 f.

% \gl. Fairtrade International 2021.

%% vgl. Statista 2019.
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3. Soziale und okologische Nachhaltigkeit als Bestandteil der CSR

In diesem Kapitel wird sich im ersten Schritt mit der Definition und Darlegung der Dimensio-
nen der Nachhaltigkeit befasst (vgl. Kap. 3.1). Weiterhin werden in Kapitel 3.2 die soziale
und okologische Dimensionen der Nachhaltigkeit und deren Ziele behandelt. Im Anschluss
daran folgt eine deskriptive Darstellung der Nachhaltigkeitsstrategie, der Corporate Social
Responsibility (CSR), in Abschnitt 3.3. Indessen folgen zunéchst die Begriffsabgrenzung und
Definition der CSR-Strategie (vgl. Kap. 3.3.1) sowie die Veranschaulichung der Dimensionen
(vgl. Kap. 3.3.2) zur umfassenden Deskription. Letztlich werden die Dimensionen der sozia-
len und Okologischen Nachhaltigkeit als ein Bestandteil der CSR-Strategie und deren Di-
mensionen kombiniert beleuchtet (vgl. Kap. 3.4).

3.1 Definition und Dimensionen der Nachhaltigkeit

Der Ursprung des Nachhaltigkeitsbegriffs liegt im 17. Jahrhundert und stammt aus einem
Okologischen Kontext, fortan entwickelte sich der Begriff und dessen Nutzung kontinuier-
lich.>” Die Brundtland-Kommission gilt in der Nachhaltigkeitsdebatte als ein Meilenstein, da
der Begriff hierbei besonders in ihrer Bedeutung fur Wirtschaft, Politik sowie Gesellschaft
gepragt wurde.*® Urspriinglich wurde bei der Nutzung von natiirlichen Ressourcen von einem
grenzenlosen Bestand ausgegangen. Erst in den 1970er und 1980er Jahren kam die Er-
kenntnis, dass die Menschheit ihre eigene Existenz durch den Uberkonsum der natirlichen
Ressourcen in Gefahr bringt. Diese Erkenntnis gilt als der Ausgangspunkt der heutigen De-
batte Uiber eine nachhaltige Entwicklung.> Eine etablierte Definition des Nachhaltigkeitsbe-
griffs stammt aus dem Brundtland-Bericht ,Unsere gemeinsame Zukunft‘. Diese lautet fol-

gendermaRen®:

»,Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die es allen Menschen erlaubt, ihre Bedirf-
nisse zu befriedigen, ohne die Chancen zukinftiger Generationen zu gefahrden, ihre zuktnf-

tigen Bedirfnisse zu befriedigen. Deutsche Ubersetzung (Hauff 1987)“%*

Definitionsgemal kennzeichnet die nachhaltige Entwicklung einen Weg, um ein gewisses
Gleichgewicht auf der Welt zu schaffen. Ein Gleichgewicht, das sowohl lander- als auch ge-

nerationsiibergreifend realisiert werden soll.?> Somit beschreibt die Nachhaltigkeit den finalen

" vgl. Hohn 2015, S. 104.

*% vgl. Briissel 2018, S.13.

% vgl. Rogall 2013, S. 123.
® vgl. Hohn 2015, S. 104.

®" Holzbaur 2020, S. 14.

%2 vgl. Kropp 2019, S. 5.
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Zielzustand, der durch den Prozess einer nachhaltigen Entwicklung angestrebt wird.®® Hier-
bei verknupft die nachhaltige Entwicklung die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit, sprich die
Okologie, Okonomie und das Soziale. Demzufolge gilt es, das globale Okosystem zu bewah-
ren, um auf dessen Basis die 6konomischen und gesellschaftlichen Verhaltnisse in einem

Gleichgewicht zu halten.®

In der folgenden Abbildung werden drei konventionelle Modelle, die die Dreidimensionalitat

der Nachhaltigkeit darstellen, gezeigt:

Chopnacemibe
Machhaltigheit = LR o
H E = st
I E g Soziales ok Integration
& = E
i 2 =
e Cknlogie Sozibes
Drel-Shuen-Moded Schnittmengen-Model Machhasgknitsdreieck

Abbildung 2: Nachhaltigkeitsmodelle im Vergleich (Kropp 2019, S.12)

Das links abgebildete Drei-Saulen-Modell stellt die Nachhaltigkeit, den Zielzustand, als das
Dach dar, das von den S&aulen Okologie, Okonomie und Soziales getragen wird. Mit dem
Wegfall der Saulen ist die Nachhaltigkeit demnach nicht realisierbar. Das Schnittmengen-
Modell, das die mittlere Darstellung zeigt, bringt die Nachhaltigkeit als eine Schnittmenge der
drei Dimensionen zum Ausdruck. Das popularste Modell, das Nachhaltigkeits-Dreieck, stellt
die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit als drei gleichrangige Komponenten zueinander
dar.®® Im Rahmen dieser Arbeit sind vor allem die 6kologische und die soziale Dimension von

Bedeutung.

In der wirtschaftswissenschaftlichen Diskussion zur nachhaltigen Entwicklung unterliegt die
soziale Dimension der Nachhaltigkeit dem Grundsatz der sozialen Gerechtigkeit. Gerechtig-
keit im sozialen Kontext bedeutet eine gerechte Verteilung aller Ressourcen sowie die Schaf-
fung von Gleichheit fur jeden, intra- und intergenerativ.®® Der langfristige Schutz der sozialen
Umstande und die Bewaltigung sowie Verhinderung von sozialen Problemen werden hierbei

gefordert. Themen wie die Armutsbek&mpfung, Schaffung von Chancengleichheit, Ge-

® vgl. Jonker et al. 2011, S. 7.

® vgl. Hauff und Claus 2017, S. 66.
% vgl. Kropp 2019, S. 12.

% vgl. Brugger 2010, S. 18.
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schlechtergerechtigkeit und auch die Schonung der Umwelt stehen im Rahmen der sozialen
Nachhaltigkeit im Fokus.®’

Die Okologische Dimension befasst sich mit der Umwelt als Lebensraum aller Lebewesen
und fordert eine schonende Nutzung des 6kologischen Systems.®® Durch die Ubernutzung
der natirlichen Umwelt und ihrer Ressourcen wird die Lebensgrundlage fir nachfolgende
Generationen geféahrdet. Hierbei zielt die 6kologische Nachhaltigkeit auf eine Schonung der
Umwelt, der Ressourcen sowie der Bewahrung der Artenvielfalt ab.®® Somit ist es das Ziel
der 6kologischen Nachhaltigkeit, den fur jeden Organismus lebensnotwendigen Lebensraum
vor der Ubernutzung und der von Menschen verursachten, kontinuierlichen Abnahme des

Naturkapitals zu schiitzen.™

3.2 Ziele der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit

Aus der in Kapitel 3.1 dargelegten Brundtland-Definition geht hervor, dass die nachhaltige
Entwicklung darauf abzielt, den jetzigen sowie den zuklnftigen Generationen ein angeneh-
mes Leben zu ermdéglichen. Dadurch wird deutlich, dass die nachhaltige Entwicklung bereits
als ein ganzheitliches Ziel zu betrachten ist.”* Das ganzheitliche Ziel beinhaltet Teilziele, die
erreicht werden sollen — ebenso wie es multiple Faktoren, Kontroversen und MalRhahmen
umfasst.”? Des Weiteren ist die Balance der drei Dimensionen — Umwelt, Gesellschaft und
Okologie — ein deklariertes Ziel der nachhaltigen Entwicklung.” Fir die Deklaration eines
Ziels bedarf es einer Betrachtung der Umstande, die zum ,Status quo“ beigetragen haben,
um dies mit dem Zustand, der im weiteren Verlauf der Zukunft auftreten wirde, in Relation
zu setzen. Daraus resultierend gilt es, den Zustand zu betrachten, der erwiinscht ist, um da-
rauffolgend die nétigen Mafnahmen und somit das Ziel festzusetzen.” Zahlreiche Gescheh-
nisse und Umstande weltweit sind negativ durch Armut, Leid und Zerstdérung unserer Umwelt
gepragt. Fur die Frage, in welcher Zukunft wir Menschen leben méchten, kamen die Verein-
ten Nationen (UNO) zusammen und debattierten ausfuhrlich. Fur die Bewaltigung der globa-
len Herausforderungen verabschiedeten diese im Jahr 2015 die ,Agenda 2030 fur nachhalti-

ge Entwicklung®.”

®"vgl. Treutner 2017, S. 73.

®8 vgl. Brugger 2010, S. 17.

%9 vgl. Kropp 2019, S. 11.

0 Vgl. Hauff und Claus 2017, s. 67.
"L vgl. Holzbaur 2020, S. 58.
2vgl. ebd. 2020, S. 1.

"% vgl. Kropp 2019, S. 11.

" vgl. Holzbaur 2020, S. 17.

® vgl. Medert 2020, S. 2 f.
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Die 6kologische Dimension der nachhaltigen Entwicklung, wie bereits in Kapitel 3.1 definiert,
beinhaltet die Umwelt und deren Bedeutung fir alle Individuen als die Lebensgrundlage.
Infolgedessen gilt es, die natlirliche Umwelt vor Schadigungen zu schiitzen, um eine interge-
nerative Gerechtigkeit zu fordern. Dartber hinaus fordern die Ziele eine Bekdmpfung von
sozialen Verhaltnissen wie Hunger und Armut sowie die Bewahrung der Menschenwirde
ein — Wohlstand fur alle, im Sinne eines sozial sicheren Lebens in Frieden und einer gesun-
den Natur, sowohl inter- als auch intragenerativ.”® Folglich stehen alle Ziele in einem engen
Zusammenhang zueinander und bedingen einander. Beispielsweise stehen Hunger, Armut
und Gesundheit in einer engen Wechselbeziehung zueinander, ebenso wie der Zugang und
die Bewirtschaftung von sauberem Wasser in Relation zur Bewahrung des Lebens unter
Wasser und dem Leben an Land stehen.”” Herrschende ékologische Problematiken wie der
Klimawandel bspw., verursachen, verstarken oder implizieren soziale Probleme und sind
somit reziprok zu beleuchten.”® Demnach gilt es anhand der gesetzten nachhaltigen Ziele,
eine sozial gerechte, umweltschonende und wirtschaftlich nachhaltig wachsende Erde zu
schaffen.”

Im folgenden Kapitel wird die unternehmerische Nachhaltigkeitsstrategie — Corportate Social

Resposibility dargestellt.

3.3 Nachhaltigkeitsstrategie: Corporate Social Responsibility

Definitionsgemal ist eine Strategie ein ,genauer Plan des eigenen Vorgehens, der dazu
dient, ein militarisches, politisches, psychologisches, wirtschaftliches o. &. Ziel zu erreichen,
und in dem man diejenigen Faktoren, die in die eigene Aktion hineinspielen kdnnten, von

vornherein einzukalkulieren versucht“°

. Eine Nachhaltigkeitsstrategie stellt dementspre-
chend einen genauen Plan des Vorgehens dar, um eine nachhaltige Entwicklung sowohl im
politischen als auch im wirtschaftlichen Rahmen zu erreichen. Den politischen Rahmen stel-
len die vom Bundeskabinett verabschiedeten Nachhaltigkeitsstrategien dar. Mit der Publika-
tion einer Nachhaltigkeitsstrategie setzt die Bundesregierung den politischen Rahmen fir die
Zielerreichung einer nachhaltigen Entwicklung fest. Die am 11. Januar 2017 verdffentlichte
,Deutsche Nachhaltigkeitsstrategie — Neuauflage 2016“ hat die 17 globalen Ziele (SDG's) der
Agenda 2030 als Grundlage und bietet Mainahmen zur Umsetzung der Ziele. Ein funda-
mentaler Aspekt der Nachhaltigkeitsstrategie mit dem unverédnderten Oberziel der Errei-

chung einer nachhaltigen Entwicklung ist die Interdependenz der drei Dimensionen: Okolo-

® vgl. Medert 2020, S. 3.
"vgl. ebd. 2020, S. 4.

8 Vgl. Fuchs et al. 2018.
" vgl. Medert 2020, S. 4.
% Duden 2021.
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gie, Okonomie und Soziales.®* Unter dem Punkt des nachhaltigen Wirtschaftswachstums
wird hierbei die ,gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen®, Corporate Social
Responsibility (CSR), aufgegriffen.® Den wirtschaftlichen Rahmen fiir die nachhaltige Ent-
wicklung bilden Unternehmen mit ihren Handlungen und Tatigkeiten. Insbesondere wirt-
schaftlich starke und wettbewerbsfahige Unternehmen, die global interagieren, haben Ein-
fluss auf die nachhaltige Entwicklung und die Erreichung derer Ziele.®® Durch die Produktion
und den Absatz von Gitern bilden Unternehmen den grof3ten Sektor, der den Ressourcen-
verbrauch vorantreibt und die Umwelt sowohl auf direktem als auch auf indirektem Weg be-
einflusst. Demnach bedingen sie die Veranderungen der nattrlichen Umwelt und haben die
Méglichkeit, dem durch ein nachhaltiges Wirtschaften entgegenzuwirken.?* Nach einer Defi-

nition und der Begriffsabgrenzung werden die Dimensionen der CSR beleuchtet.

3.3.1 Begriffsabgrenzung und Definition

Der fundamentale Gedanke, dass Wirtschaftsakteure ihren Einfluss, den sie auf die Gesell-
schaft haben, sowie damit verbunden die Verantwortung fur ihre Handlungen zu tragen ha-
ben, stammt aus den 1950er Jahren. Mit der Publikation ,Social Resposibilities of the Busi-
nessmen® legte H. R. Bowen den Grundstein der Auffassung und thematisierte die soziale
Verantwortung von Unternehmen, die sich nach den Erwartungen und Normen der Gesell-
schaft richten sollen.®® Entgegen der wértlichen Ubersetzung von CSR — ,soziale Verantwor-
tung von Unternehmen® — wird die Bezeichnung als ,gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen* in der heutigen CSR Diskussion iibernommen.® Seither findet der Begriff
CSR vermehrt Einzug in Theorie und Praxis, eine einschlagige und einheitliche Definition
wiederum blieb unklar. Die daraus resultierende Komplexitat der begrifflichen Abgrenzung
wird von komplexen Strukturen und Perspektiven der CSR begleitet.®” Im Jahr 2001 verof-
fentlichte die Europaische Kommission die erste Bestrebung einer Definition und beschrieb
CSR ,als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis so-
ziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbezie-
hungen mit den Stakeholdern zu integrieren“®®. Die Integration der Nachhaltigkeitsdimensio-
nen in die wirtschaftlichen Unternehmungen soll sich entlang der Wertschdpfungskette er-
strecken und im Rahmen aller beteiligten Interessengruppen umgesetzt werden. Gemeint

sind hierbei ,freiwillige* Tatigungen, die Uber die rechtlichen Rahmenbedingungen der Wirt-

81 Vgl. Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit.
82 Vgl. Die Bundesregierung 2017, S. 124.

83 Vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie.

% vgl. Briihl 2018, S. 7 f.

8 Vgl. Thomas Loew, Kathrin Ankele, Sabine Braun, Jens Clausen, S. 2.

% vgl. Curbach 2009, S. 24.

8 vgl. Kreipl 2020, S. 233.

% Europaische Kommission 2001, S. 7.
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schaft hinausgehen und die Erreichung einer nachhaltigen Wirtschaft unterstiitzen.® Fortfiih-
rend veréffentlichte die Europaische Kommission eine neue Definition, um den CSR-Begriff

zu erweitern. CSR sei

,die Verantwortung von Unternehmen fiir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft*®

Zusatzlich dazu wird dem Aspekt der Freiwilligkeit, der in der Definition des Jahres 2001 be-
nannt wurde, gegengesteuert. Vielmehr wird eine Integration in die Kernstrategie der Unter-
nehmen gefordert, um somit den vollen Verantwortungsbereich ihrer Handlungen zu tber-
nehmen. Konkretisiert werden die Verantwortungsbereiche zusétzlich zu den drei Nachhal-
tigkeitsdimensionen durch die Benennung der ethischen und Menschenrechts- sowie Ver-
braucherbelange.® Im Fokus stehen die Okologie, Okonomie und Gesellschaft als die Ver-
antwortungsbereiche. Im Vordergrund der Unternehmenstétigkeiten, einer strategisch inte-
grierten CSR, steht die Realisierung eines ausgewogenen Verhéltnisses zwischen dem wirt-
schaftlichen Erfolg eines Unternehmens, dessen mdéglichen Auswirkungen auf die natirliche
Umwelt und dem Wohlergehen der davon betroffenen Menschen und Stakeholder.*? Der
Versuch, die wirtschaftlichen Tatigkeiten der Unternehmung nachhaltig zu gestalten, verlangt
die Implementierung in die Unternehmensfiihrung, dementsprechend ist eine CSR eine
ganzheitliche strategische Komponente. Folglich ist CSR kein Marketinginstrument zur
Imageverbesserung von Unternehmen. Signifikant ist die Weise, wie ein Unternehmen sei-

nen Gewinn erwirtschaftet und nicht wie der Gewinn verwendet wird.*

Gegensatzlich dazu gilt es den Ansatz der ,Corporate Citizenship® (CC) abzugrenzen. Bei
der CC geht es um darum, die Kapitalverteilung des Unternehmens in Form von Spenden
und der Unterstitzung sozialer Projekte nachhaltig zu gestalten. Demnach wird das Unter-
nehmen bei einer CC in der Rolle eines Birgers gesehen und dazu aufgefordert, birger-
schaftliches Engagement zu zeigen.** Somit gilt es, CC stark von einer CSR zu differenzie-
ren. Das CSR-Konzept ist eine strategische Komponente fiir das Kerngeschaft einer Unter-
nehmung und dient zur Erreichung von bestimmten Soll-Erwartungen, die sich im Rahmen

bestimmter Verantwortungsbereiche befinden und langfristige normative Ziele befolgen.®

Im Folgenden werden die Verantwortungsbereiche des CSR-Konzeptes in die Dimensionen

eingeordnet und illustriert.

8 vgl. Jonker et al. 2011, S. 5.

% Europaische Kommission 2011, S. 7.

o Vgl. Europaische Kommission 2011, S. 7 f.
%2 ygl. Jonker et al. 2011, S. 16 ff.

% vgl. Briissel 2018, S. 21 f.

 vgl. Brugger 2010, S. 35.

% vgl. Curbach 2009, S.26.
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3.3.2 Dimensionen der CSR

An dieser Stelle wird das CSR-Konzept in die interne und externe Dimension separiert und
die zuzuordnenden Verantwortungsbereiche werden illustrativ differenziert. Auf der einen
Seite der gesellschaftlichen Verantwortung stehen die internen Stakeholder, die Arbeitneh-
mer eines Unternehmens. Auf der anderen Seite bildet die Gesellschaft mit sozialen und
okologischen Anforderungen an Unternehmen die externe Dimension.* Die EU-Kommission
verdeutlicht den multidimensionalen Charakter des CSR-Konzeptes in der im Jahr 2011 ver-
offentlichten EU-Strategie fur die soziale Verantwortung von Unternehmen. Hierbei sind die
fur eine CSR relevanten Verantwortungsbereiche der Unternehmen aufgelistet. Mit den Mit-
teilungen, sowohl aus dem Jahr 2001 als auch aus dem Jahr 2011, fordert die EU die Unter-

nehmen, die im Rahmen der CSR handeln, auf, sich an die Richtlinien in allen Dimensionen

zu halten.”’

Interne Dimension Externe Dimension
Humanressourcemanagement (HRM) Lokale Gemeinschaften
Arbeitsschutz Geschaftspartner, Zulieferer, Lieferanten
Anpassung an den Wandel Menschenrechte

Umweltvertraglichkeit & Bewirtschaftung der Globaler Umweltschutz
naturlichen Ressourcen

Bewaltigung von Korruption und Bestechung

Tabelle 2: Dimensionen der CSR (eigene Darstellung in Ableitung aus Européische Kommission 2001, S. 9 ff.).

Innerhalb der internen Dimension befinden sich die Handlungsfelder, die sich auf die inner-
betrieblichen Anspruchsgruppen konzentrieren. Zur Schaffung von sozialvertraglichen Rah-
men des HRM, des Arbeitsschutzes sowie der Férderung einer Anpassung an den fortlau-
fenden Wandel und die ékologische Nutzung der natirlichen Ressourcen implementiert die
interne Dimension unternehmensspezifische Aspekte: zum einen Aspekte zur Verbesserung
der konzerninternen Arbeitssituation und zum anderen liegt der Fokus auf der Vermeidung
von negativen Faktoren wie bspw. Diskriminierung. Eine strategische Umstrukturierung der
internen Bedingungen kann wirtschaftliche Wettbewerbsvorteile und eine positive Unterneh-

menskultur bestarken.®

Global verstreute Wertschépfungsketten filhren zu geographisch verstreuten Auswirkungen
des wirtschaftlichen Handels. Okologische Auswirkungen, wie bspw. klimatische Konse-

quenzen, kennen keine nationalen Grenzen und Wertschépfungsprozesse werden zum gro-

% \/gl. Kreipl 2020, S. 330.
\/gl. Europaische Kommission 2011, S. 8 f.
% \/gl. Jonker et al. 2011, S. 122.
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Ben Teil grenzibergreifend verteilt. Um derartige externe Aspekte und Auswirkungen in ein
Verhaltnis mit gesellschaftlicher Verantwortung zu bringen, gilt es der Befolgung von gesetz-
ten Rahmenbedingungen.®® Notwendig ist somit die Betrachtung der externen Dimension
von Unternehmen und den dabei betroffenen Anspruchsgruppen und Stakeholder. Inkludiert
sind, wie in der Abbildung dargestellt, lokale Gemeinschaften, Anspruchsgruppen wie Zulie-
ferer, Lieferanten und Geschéftspartner, der Aspekt der Menschenrechte und des globalen
Umweltschutzes. Demnach zieht sich der Verantwortungsbereich von Unternehmen ber die
gesamte Lieferkette, sowohl in ihrem Umfeld als auch in der Belegschaft aller beteiligten Ge-
schaftspartner. Okologische Konsequenzen dehnen sich tiber den Erdball aus, dies gilt es
durch bspw. schonenden Ressourcenverbrauch zu vermeiden. Ein essenzieller Aspekt fur
die externe, aber auch interne Dimension ist die vehemente Bekéampfung von Korruption, um

prekaren Bedingungen wie ausbeuterische Arbeitssituationen entgegenzuwirken.'®

Das gesellschaftliche Engagement einer verantwortungsvollen Unternehmensfuhrung ist
somit in zwei Dimensionen zu teilen. Beide Seiten erfordern strukturelle Umsetzungen in der
Kernstrategie und zentralisieren 6kologische, soziale und wirtschaftliche Handlungsfelder.
Fortfuhrend werden die fur diese Arbeit substanziellen, sozialen und 6kologischen Nachhal-
tigkeitskriterien der CSR-Strategie dargelegt.

3.4 Kriterien der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit der CSR

Angesichts der aufgefiihrten Dimensionen der Nachhaltigkeit (vgl. Kap. 3.1) und den Dimen-
sionen der CSR (vgl. Kap. 3.3) wird hier die Verknlpfung der flr die Arbeit, relevanten Di-
mensionen und Kriterien beider Seiten dargestellt. CSR und Nachhaltigkeit — die begriffliche
Nahe sowie die Verschmelzung beider Begriffe kraftigen die Bindung und Wechselbeziehung
der Thematiken im wirtschaftlichen Kontext. Eine soziale und ©kologisch orientierte Wirt-
schaftsordnung erfordert eine nachhaltige Unternehmensfiihrung®, hierfiir sollen die in Ka-
pitel 3.3 aufgefuhrten Verantwortungsfelder einer CSR den drei Nachhaltigkeitsdimensionen
zugeordnet und nahergehend erlautert werden. In Anlehnung an das Drei-Saulen-Modell der
Nachhaltigkeit und der Kategorisierung in die internen und externen Dimensionen der CSR
wird die Interdependenz der Bereiche verdeutlicht. Die Saule der Okonomie soll zwar aufge-
fuhrt werden, da eine Korrelation zwischen allen Dimensionen und demnach auch zwischen
den Kriterien und Verantwortungsbereichen der CSR herrscht, wird jedoch nicht tiefgehend

erlautert.

% vgl. Brithl 2018, S. 12 f.
19 v/gl. Jonker et al. 2011, S. 122 f.
1% vgl. Briissel 2018, S. 11 f.
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Human Ressource Ma- Umweltvertraglichkeit und
nagement Bewirtschaftung der na-
turlichen Ressourcen

Arbeitsschutz
Anpassung an den Wandel

Lokale Gemeinschaften
Geschaéftspartner, Zulieferer und Verbraucher

Menschenrechte Globaler Umwelt-
schutz

Tabelle 3: Verkniipfung der Nachhaltigkeitsdimensionen mit den Dimensionen der CSR (eigene Darstellung in
Ableitung aus Lienbacher 2013, S. 29).

Die soziale Dimension ist in die Verantwortungsfelder Human Ressource Management
(HRM) und Arbeitsschutz in der internen Dimension und Menschenrechte in der externen

Dimension aufgeteilt.

Das HRM st ein betriebsinternes Verantwortungsfeld einer CSR und wird im Sinne der
Nachhaltigkeit in die soziale Dimension eingestuft. In erster Linie geht es im Verantwortungs-
feld des Personalmanagements um die Beschaffung und Bewahrung von qualifizierten Ar-
beitskraften. Eine nichtdiskriminierende Einstellungspolitik und Arbeitsatmosphére beziehen
sich zum einen auf ethnische Minderheiten, altere Arbeitskrafte und weitere benachteiligte
Gruppen, zum anderen liegt ein groRer Fokus auf der Gleichstellung von Frauen. Ziel hierbei
ist es, attraktive Arbeitspldtze zu schaffen, um der Arbeitslosigkeit entgegenzuwirken und
eine Chancengleichheit zu bieten. Ein weiteres Kriterium, um sozial verantwortlich dem Per-
sonal gegeniber zu handeln, besteht in der Gestaltung der Tatigkeit. Es ist ein zusatzlicher
Anreiz fur die Beschéftigten, wenn das Gleichgewicht von Arbeit und Freizeit, die Work Life
Balance, geboten wird. Derartige Kriterien innerhalb einer Unternehmung unterstitzen die
verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung im Sinne einer CSR im sozialen Rahmen.'*? Ei-
nen weiteren sozialen Faktor bilden der Arbeitsschutz und dessen Gewahrleistung fur alle
intern beteiligten Beschaftigten. Der betriebliche Arbeitsschutz ist ein Verantwortungsfeld,
das bereits durch Gesetzgebungen geregelt ist. Durch den Trend jedoch, dass Unternehmen
ihre Arbeit an externe Firmen auslagern und Outsourcing betreiben, liegt es in ihrem Verant-
wortungsbereich, den Arbeitsschutz derer zu beobachten, um den Arbeiter*innen soziale
Standards zu gewahrleisten.'® Die wachsende Bedeutung des Arbeitsschutzes und den
dabei geforderten Kriterien fihrt zum wachsenden Bedarf nach der Prufbarkeit, hierbei kén-
nen Zertifizierungsverfahren zur Messung der Qualitdt zum Einsatz kommen. Verschiedene

102\/g1. Europaische Kommission 2001, S. 9.
103 v/gl. Lienbacher 2013, S. 29.
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Zertifizierungsverfahren unterstiitzen die Messung von unterschiedlichen Anwendungsberei-
chen wie bspw. der Qualitat von Produkten, Dienstleistungen oder auch der Bewahrung von
sozialen und 6kologischen Standards in der Produktion.'® Beide CSR Verantwortungsfelder,
HRM und Arbeitsschutz, gehdren zu den sozialen Verantwortungsbereichen innerhalb eines
Unternehmens. Die sozialen CSR Kriterien in der externen Dimension beziehen sich auf die
Wahrung der Menschenrechte. Der internationale Handel und globale Wertschopfungsketten
fuhren zu Belastungen auf3erhalb der Organisation. Menschenrechtsverletzungen sind breit
gefachert und setzen sich aus politischen, rechtlichen und moralischen Problematiken zu-
sammen. Korruption, schlechte Arbeitsnormen, Umweltbelastungen und Menschenrechtsver-
letzungen gilt es im Rahmen einer CSR, bei allen Anspruchsgruppen zu tiberwachen und zu
verbessern. Verschiedene internationale Normen dienen hierbei als Leitlinien und sollen von
allen wirtschaftlichen Akteuren umgesetzt werden, um derartigen Auswirkungen verantwor-

tungsbewusst entgegenzuwirken.*®®

Okologische Kriterien einer CSR tragen unternehmensintern die Verantwortung fiir die Um-
weltvertraglichkeit ihrer Tatigkeiten und die Beschaffung von natirlichen Ressourcen. Extern
sollen die Unternehmen zum globalen Umweltschutz beitragen. Im Vordergrund der internen
Dimension beschatftigen sich die CSR Kriterien mit den Aspekten rund um die von den Un-
ternehmen eingesetzten Ressourcen und den damit verknipften Umweltbelastungen. The-
men wie die Abfallentsorgung, die nachhaltige Bewirtschaftung von Ressourcen und der
sparsame Einsatz dieser formen die interne Verantwortung gegeniber der Umwelt. Organi-
sationen haben direkten Einfluss auf die Umwelt und sind in der Verantwortung, diese zu
meiden.'® Die 6kologischen Auswirkungen ihrer wirtschaftlichen Tatigkeiten sind grenziiber-
greifend und erfordern somit auch verantwortungsvolles Handeln auRerhalb der Organisati-
on. Die Unterstlitzung des globalen Umweltschutzes kann durch die Hilfe und Investitionen in
Drittlandern, durch Befolgung internationaler Umweltleitlinien und die Nutzung von unterstit-

zenden MaRnahmen auf direktem Weg erfolgen.**’

Anpassung an den Wandel, lokale Gemeinschaften und Geschéftspartner, Zulieferer und
Verbraucher — die genannten Kiriterien stitzen sich auf die 6konomische Dimension, jedoch
erfordern sie sowohl soziale als auch 6kologische Kriterien zur Umsetzung. Eine vollkomme-
ne Trennung der Dimensionen ist nicht mdglich, da sie miteinander korrelieren. Mit ,lokale
Gemeinschaften® ist gemeint, dass Unternehmen die Verantwortung tragen, sich in das loka-

le Umfeld ihrer Geschéftstatigkeit zu integrieren und in dem Gebiet soziale und 6kologische

104 Vgl. Europaische Kommission 2001, S. 10.

1% ygl. ebd. 2001, S. 14 f.
1% vgl. ebd. 2001, S. 11 f.
97 vgl. ebd. 2001, S. 17.
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Rahmen, wie bspw. Arbeitsplatze, gerechte Zahlung und humane Umweltbedingungen, zu
schaffen. Das Kriterium ,Geschéaftspartner, Zulieferer und Verbraucher” stiitzt sich ebenfalls
auf beide Dimensionen. Die Anspruchsgruppen mussen im ¢kologisch und sozial verantwor-
tungsbewussten Rahmen im Sinne einer CSR handeln und dies gilt es zu prifen.'®® Ange-
sichts der mdglichen Wettbewerbsvorteile fir Unternehmen, die nachhaltig wirtschaften,
herrscht die Gefahr, dass Unternehmen ,Greenwashing® betreiben. Das bedeutet, sich ein
Image nach auf3en zu kreieren, ohne CSR-MalRnahmen in ihr Kerngeschéft zu integrieren,

um sich Vorteile durch vorgetauschte 6kologische Verantwortung zu verschaffen.'%

4. Die soziale und okologische Nachhaltigkeit als Bestandteil der CSR —

der Faire Handel in der Kaffeeindustrie

In Kapitel 2 wurde der FH beleuchtet. Daraufhin wurde in Kapitel 3 die Nachhaltigkeit in Ver-
bindung mit der CSR behandelt. In diesem Kapitel sollen die soziale und 6kologische Nach-
haltigkeit einer CSR in Beziehung zu dem Konzept des FHs erdrtert werden. Hierfir werden
in Kapitel 4.1 die Moglichkeiten dargestellt, die der FH in einer CSR auf die
sche (Kap 4.1.1) und die soziale Dimension (Kap. 4.1.2) haben kann. Danach werden die
Grenzen des Zusammenwirkens in Kapitel 4.2 erlautert. Zur Verdeutlichung wird anschlie-
Bend ein Fallbeispiel herangezogen (Kap. 4.3). AbschlieRend werden in der Schlussfolge-
rung (Kap. 4.4) die vorher in den Kapiteln 4.1 und 4.2 aufgezeigten Mdglichkeiten und Gren-
zen des FHs als Unterstutzung der sozialen und 6kologischen Dimensionen einer CSR im

Kaffeesektor gegentbergestellt und bewertet.

4.1 Moglichkeiten zur Unterstttzung der CSR durch den Fairen Handel im Rahmen der

sozialen und dkologischen Nachhaltigkeit

Kaffeeplantagen werden, ausgeltst durch den Klimawandel und die Extremwetterereignisse,
in Primarwald verlagert und foérdern die Entwaldung aktiv. Parallel fordert die klimatische
Veranderung Krankheiten und Schadlinge, weshalb vermehrt Pestizide eingesetzt werden.
Zusatzlich soll die Dingung durch synthetische Mittel explizit bei Ernteausféllen zur Ertrags-
steigerung filhren, wobei derartige Uberdiingung zur Gefahrdung von Boden und Wasser
beitragt. Ist der Boden durch Uberdiingung unfruchtbar, fiihrt das zur Rodung und weiterem
Einsatz von Diingemitteln. Bodenerosionen und Rodungen treiben den Klimawandel an (vgl.
Kap. 2.1.1). Klimawandel, verschmutztes Wasser, schutzloser Kontakt mit gefahrlichen che-

mischen Substanzen, gesundheitliche Schaden, kein Zugang zu Bildung, Unterdriickung,

1% v/gl. Europaische Kommission 2001, S. 12 ff.

199 vgl. Kreipl 2020, S. 289 f.
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geringe Ernte und niedrige Einkommen l6sen die schlechten sozialen Lebens- und Arbeits-
bedingungen der Produzent*innen aus (vgl. Kap. 2.1.2). Diesen Kreislauf gilt es zu kontrollie-
ren. Hierbei werden die Moglichkeiten zur Unterstitzung einer CSR durch den FH hinsicht-
lich der 6kologischen Nachhaltigkeit unter Punkt 4.1.1 erdrtert. Darauffolgend wird die sozia-

le Dimension dahingehend in Kapitel 4.1.2 durchleuchtet.

4.1.1 Okologische Dimension

Menschliche und wirtschaftliche Handlungen fiihren die nattrliche Umwelt durch direkte und
indirekte Einflisse an die Grenzen ihrer Regenerationsfahigkeit. Derzeitige Diskussionsge-
genstéande sind der Klimawandel, die steigenden Emissionen, die Gefahrdung der Biodiversi-
tat und die daraus resultierenden Gefahrquellen fiir die natiirliche Umwelt.**® Im Folgenden
wird verdeutlicht, wie der FH eine CSR-Strategie im Rahmen der 6kologischen Problemfel-

der der Kaffeeindustrie unterstitzen kénnte.

Eine Tasse Kaffee mit den Mengenangaben von 125 ml Wasser und 7 g Kaffee weist einen
durchschnittlichen CO,-FuRabdruck von 74,9 g auf. In Anbetracht des gesamten Lebenszyk-
lus und der dabei anfallenden Emissionen ergab sich, dass der gré3te Anteil wahrend des
Kaffeeanbaus (32,99 g) entsteht.! Bei einem weltweit geschatzten Konsum von rund
2,25 Mrd. Tassen taglich™*? ergeben sich CO,-Emissionen in Héhe von mehreren Mio. Ton-
nen. Besonders durch die Landnutzung, die bei dem Kaffeeanbau miteinhergeht, fallen hohe
Emissionen an und tragen zum globalen Klimawandel bei.'*®* Der FH unterstiitzt Unterneh-
men bei der Reduzierung von CO,-Ausstdlien sowohl innerhalb als auch auf3erhalb ihrer
Tatigkeiten. Daflr gilt es, den Faktor der Produktion und somit die Landnutzung zu betrach-
ten. Die Schaffung nachhaltiger Ablaufe in der Produktion steht im Vordergrund einer CSR
und erstreckt sich Gber die unternehmenseigene Verantwortung bis zur Verantwortung der
externen Stakeholder, der Lieferanten (vgl. Kap. 3.3.2). Die Produktion in Schwellenlandern,
in denen niedrige gesetzliche Rahmenbedingungen hinsichtlich der natirlichen Umwelt ge-

114 wie die des FHs, verbessert wer-

geben sind, kann durch die Orientierung an Standards
den. Zunachst unterstitzen die dkologischen FT-Standards den Schutz der natlrlichen Um-
welt, indem der Schutz von natlrlichen Ressourcen sowie die Férderung von umweltscho-
nenden und biologischen Anbauweisen die Mindestanforderungen darstellen, an die es sich

im Rahmen des FHs zu halten gilt'™® (vgl. Kap. 2.3).

119 v/gl. Brugger 2010, S. 17.

1 vgl. Wirklich 2021.

12 Vgl. Coffee Perfect 0.J.

13 vgl. Fick und Gémann 2021, S. 1 f.
14 vgl. Helmold et al. 2020, S. 125.

% vgl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.d.
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Zuséatzlich dazu fordert das Regelwerk des Klimastandards ,Fairtrade Carbon Credit” den
freiwilligen Emissionshandel zur Reduktion von THG. Dieser bietet den Unternehmen einer-
seits die Unterstitzung von Klimaschutzprojekten in den Produktionslandern an. Anderer-
seits wird die Einsparung von CO,-Ausstof3en gefordert, sowohl innerhalb ihrer Geschéftsta-
tigkeit als auch auf globaler Ebene.'*® Hierbei berechnen Unternehmen erst einmal den CO,-
FufRabdruck ihrer Tatigkeiten und werden daraufhin zur Reduzierung dieser durch die Ent-
wicklung von individuellen Gegenmal3nahmen unterstitzt. Daraufhin haben sie die Moglich-
keit, unvermeidbare Emissionen durch den Erwerb sogenannter ,Fairtrade Carbon Credits*
(FCC), genauer CO,-Zertifikate, zu kompensieren."*’ Diese FCC werden generiert, indem
Gemeinschaften vor Ort Projekte zum Klimaschutz, wie bspw. der Einsatz von erneuerbaren
Energien, mit dem Ziel umsetzen, CO,-Emissionen zu reduzieren. Unternehmen und Organi-
sationen kompensieren durch den Erwerb dieser FCC die unvermeidbaren Emissionen, die
in ihrem Rahmen anfallen*'8, und fordern die Klimaschutzprojekte aktiv, insbesondere finan-
ziell. Durch die CO,-Einsparungen und die direkte Unterstlitzung von Projekten mittels des
FHs koénnen Unternehmen dem Klimawandel aktiv entgegenwirken. Somit ergibt sich
dadurch die Mdglichkeit, dass Unternehmen zum einen ihre unternehmensinterne Bewirt-
schaftung und Nutzung von natirlichen Ressourcen umweltvertraglich gestalten und Emissi-
onen vermeiden. Zum anderen erhalten sie die Option dem Klimawandel aktiv entgegenzu-
wirken, indem sie den globalen Umweltschutz durch die Férderung von Klimaschutzprojekten

starken.

Des Weiteren unterbindet der FH die Entwaldung und fordert die Aufforstung. Das ermoglicht
die Einsparung von Emissionen und den Erhalt von Lebensraumen. Wahrend Walder CO,
speichern, sorgt die Entwaldung fur den Ausstol3 von klimaschadlichen Emissionen. Denn
die Entwaldung durch Brandrodungen oder Abholzung macht einen weltweiten Anteil der
schadlichen Emissionen von rund 17 % aus. Somit gilt es, die Landnutzung umzugestalten,
um dem Klimaschutz gerecht zu werden.™® Die Datenerhebung der FAO (Food and Agricul-
ture Organization) ergab fiur die Jahre 1961 bis 2019 die Nutzung einer globalen Anbaufla-
che von knapp 11,1 Mio. Hektar fiir Kaffeebohnen.*® Im Vergleich dazu betragt die gesamte
Waldflache Deutschlands 11,4 Mio. Hektar und macht flaichenmafiig ein Drittel Deutschlands

aus.™' Zunehmende Erwartungen an Unternehmen, ihre Lieferkette entwaldungsfrei zu ge-

18 y/gl. Overath 2016, S. 366 f.

7 vgl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.d.

18 ygl. TransFair e. V. 2019c, S. 6 f.

19 y/gl. Ekelhof und Sahm 2018, S. 94.

120 \/gl. Statista 2021a.

21 vgl. Bundesministerium fiir Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL) 2014, S. 1.
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stalten, stellen eine Herausforderung dar.'?* Unterstiitzend setzt der FH seit 2019 zwei spe-
ziell auf die Entwaldung gezielte Standards ein. Zum einen wird die Entwaldung und Zersto-
rung der Vegetation, sowohl in nattrlichen Okosystemen als auch in Schutzgebieten, unter-
sagt."® Insbesondere durch die Fahigkeit, Kohlenstoff zu binden und zu speichern, bietet der
Schutz von Waldern eine wichtige Moglichkeit, um CO,-Emissionen zu kompensieren und
parallel dazu den naturlichen Lebensraum zu erhalten. Zum anderen wird die Pravention
gegen Entwaldung gefordert. Damit wird von den Kleinbauernorganisationen spezielles En-
gagement, in Form von Fdrderung, Kontrollen usw., gegen den Prozess der Entwaldung ver-
langt.’** Bei der Realisierung einer entwaldungsfreien Lieferkette kann der FH demnach hel-
fen. Uber die Standards hinaus erméglicht FH durch den praxisorientierten Ansatz die Unter-
stiitzung der Produzent*innen mithilfe von Beratung, Weiterbildung, Schulungen und Projek-
ten bei der Anpassung an den Klimawandel und den daraus resultierenden Problemen. Fur
die Finanzierung derartiger Ansatze und Projekte hilft der FH bei der Vernetzung von Produ-
zent*innen mit Mitgliedsorganisationen und Handelspartner*innen.*?® Das erméglicht es Un-
ternehmen, in ihrer externen CSR-Strategie in den globalen Umweltschutz zu investieren
und der lokalen Gemeinschaft des Produktionsortes einen Mehrwert zu bieten (vgl.
Kap. 3.3.2).

Simultan zu entwaldungsfreien Lieferketten werden der Erhalt des Okosystems und der
Schutz der Artenvielfalt mittels des FHs erhoht und die Biodiversitdt geschitzt (vgl.
Kap. 2.1.1). Dies ist der Fall, indem die bereits genannten Mdglichkeiten dazu beitragen,
den Lebensraum von Tieren und Pflanzen nachhaltig zu bewahren. Der im FH verankerte
Grundsatz, der Erhalt von Schutzgebieten, ermdglicht die Bewahrung der Lebensraume von
gefahrdeten Arten und unterstitzt damit sowohl 6kologische als auch soziale Aspekte des
Okosystems.'®® In Zusammenarbeit mit dem FH bewirken Unternehmen, dass die Flora und
Fauna in ihren Anbaugebieten, aber auch in den lokalen Gemeinschaften geschiitzt und ge-
fordert wird. FH fordert die Implementierung von Biodiversitat fordernden Maflinahmen ent-
lang der gesamten Lieferkette der Unternehmen. Diesbeziiglich erfolgt die Fortbildung der
landwirtschaftlichen Mitarbeiter*innen vor Ort, wadhrend das Bewusstsein der Verbrau-
cher*innen tiber den Wert des Okosystems sensibilisiert wird. Auch die politische Ebene wird

zur Starkung der 6kologischen Rahmenbedingungen aufgerufen.*?’

122 ygl. Ekelhof und Sahm 2018, S. 99.

123 Vgl. Fairtrade Labelling Organizations e. V. 2019, S. 29 f.
24 yvgl. ebd. 2019, S. 30.

125 ygl. TransFair e. V. 2019c, S. 7 f.

128 \/g. Fairtrade Labelling Organizations e.V. 2019, S. 29.
2T vgl. FAIRTRADE Deutschland 2021.
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Dartber hinaus haben die MalRnahmen zur Aufforstung und Diversifizierung eine positive
Wirkung auf die Artenvielfalt. In Guatemala fordert der FH bspw. die Diversifizierung der Kaf-
feeproduktion, indem der Anbau weiterer Glter, wie Honig und Kardamom, zusétzlich von
den Bauern und Bauerinnen als FT-Produkte abgesetzt wird. Zugleich haben Unternehmen
durch den FH die Moglichkeit, in den Schwellenlandern Projekte zur Aufforstung umzusetzen
— wie es bspw. in Peru bei einem Klimaprojekt realisiert wurde, die Pflanzung von Schatten-

baumen von den Kaffeeproduzenttinnen.*?®

Zugleich ergeben sich durch 6kologische Anbaumethoden des FHs enorme Chancen zu
Emissionseinsparungen, zur Bewahrung des Okosystems sowohl fur Menschen als auch fiir
Tiere und zur Verbesserung von Boden- und Wasserqualitat. Hinzu kommt, dass der kon-
ventionelle Anbau, der viele 6kologische Problemstellungen aufwies (vgl. Kap. 2.1.1) zu ei-
nem biodiversitatsférdernden sowie umweltschonenden Anbau umgewandelt wird.**® Minera-
lische Dungemittel machen einen groRen Anteil der THG-Emissionen aus, inshesondere
werden diese bei der Herstellung durch den Verbrauch fossiler Brennstoffe und bei dem Pro-
zess der Diingung und deren Lagerung freigesetzt.**® Fir den umweltschonenden Anbau ist
der Einsatz von chemischen Diingern im FH untersagt.'** Gleichzeitig werden die Bauern
und Bauerinnen dahingehend geschult, organische Diinger durch recycelte Abfélle herzustel-
len und zu verwenden.'* Die MaRnahme des FHs und die damit einhergehende emissions-
sparende Ernte bei simultaner Schonung des Okosystems erganzen den CSR-Ansatz bei
der Ubernahme 0kologischer Produktverantwortung mithilfe von partizipativen Projekten.
Ahnlich wird der Einsatz von Pestiziden (vgl. Kap. 2.1.1) fur den umweltschonenden Anbau
seitens der FH-Organisationen gehandhabt. Der Einsatz dieser ist auf das Mindestmald zu
reduzieren, in unvermeidbaren Fallen greift die ,Pestizid-Verbotsliste“ ein und ermdglicht
einen beschrankten Einsatz bestimmter Wirkstoffe. Derartig giftige Stoffe haben sowohl so-
ziale Auswirkungen (vgl. Kap. 2.1.2) und Anforderungen als auch 6kologische. Die alternati-
ve Schadlingsbekampfung™® wirkt positiv im Schutz der Artenvielfalt. Als Folge der Umstel-
lung von mineralischem zu organischem Diinger werden die negativen Auswirkungen auf
das Okosystem, der Verlust der Biodiversitat, Bodenerosion, der Verlust der Bodenfruchtbar-

keit und die Nitratanreicherung im Trinkwasser, (vgl. Kap. 2.1.1) gedrosselt.***

128 Vgl. TransFair e. V. und Global Nature Fund 2015, S. 2 f.
129 ygl. FAIRTRADE Deutschland 2016.

%0 v/gl. Baum et al. 2021, S. 101.

31 ygl. TransFair e. V. 2019c, S. 4.

32 ygl. TransFair e. V. 2016, S. 2 f.

133 vgl. TransFair e. V. 2019b, S. 1 f.

3% vgl. Kotschi 2015, S. 11.
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Zusétzlich zur Richtlinie zum umweltschonenden Anbau férdert der FH aktiv die Umstellung
auf biologische Anbaumethoden, auch durch die Zahlung vom Bio-Aufschlag sowie durch

partizipative Systeme'®®

(vgl. Kap. 2.3) in den Produktionslandern. Die von TransFair e. V.
veroffentlichte Wirkungsstudie 2020/2021 gibt preis, dass 68 % des abgesetzten FT-Kaffees
unter biologischem Anbau geerntet wurden.’* Mit dem Fokus auf den Schutz natiirlicher
Ressourcen stellt der biologische Anbau die aktuell umweltfreundlichste Produktionsmethode
dar. Die Umstellung bewirkt positive Entwicklungen der Umweltbedingungen®®’, da die Kon-
zentration auf der 6kologischen Nachhaltigkeit liegt."*® Die Oko-Verordnung der Européi-
schen Gemeinschaft wurde im Jahr 2007 publiziert und dokumentiert im 12. Artikel die Bio-
Vorschriften fur pflanzliche Erzeugungen. Hierbei werden die Parallelen zu den 6kologischen
Richtlinien des FHs (vgl. Kap. 2.3) deutlich — Erhaltung und Schutz der Bodenqualitat und
Fruchtbarkeit, Verbot von mineralischen Stickstoffdiingern, Vermeidung von Umweltbelas-
tungen durch den Anbau — und weitere Richtlinien sind niedergeschrieben.** Die Umstellung
auf den biologischen Anbau, der einen Zeitraum von sechs Monaten bis drei Jahren bean-
sprucht, ist als der zweite Schritt des FHs zu sehen. Im ersten Schritt werden die Produ-
zent*innen zum nachhaltigen Anbau verpflichtet. Subsidiar wirkt der FH durch sein partizipa-
tives System und Finanzierungshilfen'*® als Geriist einer nachhaltigen Produktion. Die Mog-
lichkeit, die sich hierbei fiir die Unternehmen darstellt, ist eine doppelte Zertifizierung und
Kontrolle der okologischen Standards ihrer Produkte. Insofern ermdéglicht das Instrumentari-
um des FHs im erganzenden Einsatz einer CSR-Strategie die Erfullung diverser Herausfor-
derungen sowohl interner als auch externer Handlungsfelder: der betriebliche Umweltschutz,
die umweltschonende Beschaffung und gemeinnitzige Aktivitaten fir den globalen Umwelt-
schutz.**" In Anbetracht der 6kologischen Nachhaltigkeitsziele (vgl. Kap. 3.2) bietet der FH

einen patenten Ansatz zur Erreichung dieser.'*?

%% vgl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.d.

%8 vgl. TransFair e.V. 2021, S. 11.

37 ygl. TransFair e.V. 2019¢c, S. 3.

38 \gl. TransFair e.V. 2019d, S. 2.

139 Vgl. Européische Gemeinschaft (EG) 2007, S. 15 ff.
19 vgl. TransFair e. V. 2019d, S. 2 f.

L vgl. Loew und Rohde 2013, S. 12.

142 vgl. Hauff und Claus 2017, S. 23.
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Abbildung 3: Die &kologischen Méglichkeiten in der Kaffeeindustrie durch den FH als Unterstiitzung der CSR
(eigene Darstellung)

4.1.2 Soziale Dimension

In engem Zusammenhang mit den dkologischen Aspekten aus Kapitel 4.1.1 gilt es, die Még-
lichkeiten ebenfalls hinsichtlich der sozialen Dimension zu erértern. Soziale Problemfelder
der Kleinbauern und -bauerinnen werden durch schwankende Weltmarktpreise und diverse
Handelshemmnisse dominiert. Zusatzlich dazu fuhren weitere Barrieren, wie der fehlende
Marktzugang durch fehlende Infrastrukturen oder zu geringe Produktionsmengen, zur Not-
wendigkeit, die Produkte Uber Zwischenhédndler abzusetzen, wodurch die Einnahmen der

Bauern und Bauerinnen geringer ausfallen'?

(vgl. Kap. 2.1.2). Profitabel ist der konventionel-
le Kaffeehandel fir die Produzent*innen nicht, denn auch bei hohem Marktpreis erhalten
diese nur einen Anteil von knapp 7-10 % des Verkaufspreises. Den restlichen Gewinn ern-
ten die Réster und Einzelhandler in den Industrielandern.™* Laut einer im Jahr 2021 veréf-
fentlichten Studie der ICO (International Coffee Organization) lag der Kaffeepreis aller Sorten
durchschnittlich bei 1,01 US-Dollar pro Pfund im Jahr 2019."* Derartig niedrige Preise beein-
trachtigen weltweit knapp 100 Mio. Menschen, die weder ihre Produktionskosten noch ihren
Lebensunterhalt stemmen kénnen und somit EinbliRen an ihrem menschlichen Wohlergehen
erleiden.’*® Prekare Lebensbedingungen gepragt von Armut, Unterernahrung, Analphabe-

tismus, gesundheitlichen Beeintrachtigungen und daraus resultierenden Ungleichheiten, Kin-

3 v/gl. Hauff und Claus 2017, S. 22 f.

"4 \gl. FAIRTRADE Deutschland 2015, S. 5.

15 v/gl. Statista 2021c.

'8 \/gl. FAIRTRADE Osterreich et al. 2019, S. 11.
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derarbeit sowie Drogenhandel und Migration bestimmen die soziale Umwelt des konventio-

nellen Kaffeeanbaus.**’

Ein fundamentaler Bestandteil der unternehmerischen Verantwortung im Sinne einer CSR ist
die Achtung der Menschenrechte. Im Falle von Menschenrechtsverletzungen gilt es diese
vehement zu beseitigen.’*® Die primére Zielsetzung des FHs umfasst die Erfiillung eines
menschenwirdigen und nachhaltigen Lebensunterhalts fur Kleinbauernfamilien und Planta-
genarbeitern*innen. Die Arbeitsschwerpunkte reichen von Arbeiterrechten, Kinderrechten,
Geschlechtergleichheit, existenzsicherndem Einkommen bis zur Forderung der unternehme-
rischen Sorgfaltspflicht fur Menschenrechte und Umwelt. Letzteres zielt darauf ab, globale

Lieferketten in Einklang mit Menschenrechten zu bringen.**°

Die Chance dafir, die Armut in der Kaffeeindustrie zu bek&mpfen, findet Anschluss durch die
Gewabhrleistung von existenzsicherndem Einkommen und Léhnen. Auch der FH fordert die
Einhaltung der Menschenrechte nach den Vereinten Nationen und in diesem Zusammen-
hang explizit die Zahlung von angemessenen Lohnen, sodass die Grundbedirfnisse der
Menschen und deren Familien gedeckt werden konnen. Die Armutsbekampfung wird durch
die Zahlung von Mindestpreisen und durch zusétzliche Pramienzahlungen unterstiitzt.'*
Somit haben GroRkonzerne der Kaffeeindustrie die Méglichkeit, soziale Herausforderungen,
wie die Armutsbekampfung, mit der Beschaffung von fair gehandeltem Kaffee in eine positive
Richtung zu lenken. Denn die Integration der CSR in die gesamte Wertschépfungskette er-
fordert ebenfalls die Zusammenarbeit mit gesellschaftlich verantwortungsbewussten Zuliefe-
rern™®!, sodass der FH hier seinen vorteilhaften Einsatz findet. Parallel dazu fordert der FH
von seinen Partnern die sukzessive Erhéhung ihrer Abnahmemengen sowie den Ausbau
ihres Engagements zur Einkommenssteigerung der Arbeiter*innen und auch die Tatigung
von Investitionen in férdernde Projekte. Somit werden die monetaren Herausforderungen zur
Gewabhrleistung von menschenwiirdigen Lebensbedingungen aktiv konsolidiert.™®* Im glei-
chen Zug wird so dem Hunger und der Untererndhrung der Produzent*innen entgegenge-
wirkt — einerseits durch die bereits genannten finanziellen Aspekte und andererseits durch
die Forderung von Mischplantagen (vgl. Kap. 4.1.1), wodurch sie ihre Einnahmen weiter

steigern.™?

17 vgl. Basic 2018, S. 17.

48 vgl. Bauer 2019, S. 2.

149 ygl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.a.
%0 v/gl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.b.
L ygl. Meise et al. 2009, S. 51.

%2 ygl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.b.
53 vgl. TransFair e. V. 2020, S. 2.
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Ein weiterer Faktor, der zur Verbesserung der Lebensbedingungen fihrt, ist der Zusammen-
schluss der Kleinbauern und -bauerinnen zu Kooperativen, wodurch herrschende Handels-
barrieren minimiert werden. Fehlende Infrastrukturen, Marktinformationen und der somit feh-
lende Marktzugang, ebenfalls bedingt durch zu geringe Exportmengen, werden folglich ge-
tilgt."** Infolgedessen wird das Abh&ngigkeitsverhaltnis zwischen den Kaffeebauern und -
bauerinnen und den Zwischenhandlern minimiert. Daraus resultiert zum einen eine Einkom-
menssteigerung der Produzent*innen und zum anderen fordert die demokratische Organisa-
tionsstruktur deren Entscheidungsfreiheit. Die Entscheidungsmacht der Kooperativen stellt
insbesondere bei der Entscheidung Uber den Verwendungszweck der PrAmie einen positiven
Nutzen dar.™® Fur die Kaffeeproduzent*innen wurden im Jahr 2020 FH-Pramien von knapp
12 Mio. € induziert.™®® Zumeist werden diese zur Verwirklichung von gemeinschaftlichen
Entwicklungsprojekten zur Verbesserung der Lebenssituation oder zum Ausbau der techni-

schen Anlagen eingesetzt.'’

Unternehmen sind in ihrer sozialen Verantwortung zur Verbesserung der Arbeitsbedingun-
gen verpflichtet und leisten diesbeziglich durch die Herstellung und den Absatz von fairen
Produkten einen positiven Beitrag."®® Auf der Grundlage der Allgemeinen Erklarung der
Menschenrechte, Artikel 23, gebiihren jedem Menschen gerechte Arbeitsbedingungen.'*
Einen Vorteil hierbei bietet der FH, der die Kernarbeitsnormen nach den ILO-Standards in
den eigenen Richtlinien verankert hat. Demnach wird den Kleinbauern und -b&uerinnen das
Recht auf kollektive Verhandlungsfuhrung sowie das Recht auf Versammlungsfreiheit zuge-
sprochen und dariber hinaus werden die Aspekte der Kinder- und Zwangsarbeit ebenso wie
die Diskriminierung der Menschen verboten. Vornehmlich engagiert sich der FH dafir, die
Rolle der Kinder und Frauen in den Produzentenlandern durch Bildungsprogramme zu star-
ken.'® Uber den Aspekt der Freiwilligkeit hinaus wird eine kontinuierliche Beobachtung ent-
lang der Wertschdpfungskette gefordert, um Menschenrechtsverletzungen zu registrieren
und diese zu mindern.'® — sodass der FH anhand von Uberpriifungen vor Ort die Einhaltung
kontrolliert bzw. bei gegebenem Verstol3 gegen die Richtlinien die Zertifizierung ggf. ent-

162

zieht™ (vgl. Kap. 2.4) und der CSR damit eine praxistaugliche Unterstiitzung bietet.

> vgl. Holler 2007, S. 341.

%% v/gl. Hauff und Claus 2017, S. 93.
%8 v/gl. TransFair e. V. 2021, S. 15.
¥ yvgl. Hauff und Claus 2017, S. 95.
%8 \/gl. Bierbaumer 2012, S. 764.

159 Vgl. Vereinte Nationen 1948, S. 5.
180 v/gl. Hauff und Claus 2017, S. 97.
'°L yvgl. Eigenstetter 2017, S. 93.

1%2 vgl. Kohts 2016, S. 380 f.
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Auch die Gleichstellung beider Geschlechter wird im Rahmen dessen sublimiert.

TransFair e. V. gibt an, dass knapp 25 % der Produzent*innen in ihrem System Frauen
sind.*®® Als Teil des FHs haben diese die Mdglichkeit, den Zugang zu Bildung zu erlangen,
sodass sie ihre wirtschaftliche Situation weiter verstarken und der Armut entkommen. Frauen
und Manner sind in allen Bereichen des FHs gleichberechtigt, wodurch der Aufstieg und die
Weiterbildung der Frauen ermdglicht werden. Zusatzlich férdert der FH die Grindung von
Gender-Komitees in den Kooperativen, die im Rahmen der Geschlechterpolitik vor allem
gegen sexuelle Ubergriffe gegen Arbeiterinnen scharf vorangehen.*® Um im Sinne von CSR
glaubwirdige und transparente Verbesserungen der sozialen Umwelt umzusetzen, bietet der
FH diverse Mdglichkeiten, spezielle Projekte und Mafinahmen zu foérdern. So hat die REWE
Gruppe bspw. proaktiv zur Unterstitzung eines Frauenkrankenhauses in Kenia beigetra-
gen.’® Partizipativ fordert der FH die Geschlechtergleichstellung durch das Empowerment
der Frauen auf drei Ebenen: zum einen das soziale Empowerment, indem sie ebenfalls Ent-
scheidungsmacht in den Kooperativen haben und durch Férderprogramme sowie Weiterbil-
dungsmafinahmen Unterstitzung erlangen. Des Weiteren fordert der finanzielle Aspekt die
Starkung der Unabhangigkeit der Frauen. Hierflr kbnnen Pramiengelder eingesetzt werden,
um den Frauen weitere Tatigkeiten zur Einkommenssteigerung zu ermdglichen. Zusatzlich
fordert das physische Empowerment die gesundheitliche Versorgung der Frauen, um ihr
kérperliches Wohlergehen anzuheben.*®®

Armut

Bildung Hunger

Abbildung 4: Kausalkette der sozialen Problemfelder der Kaffeeindustrie (eigene Darstellung in Ableitung aus
TransFair e. V. 2020, S. 3)

Armut, Hunger und fehlende Bildung bedingen einander. Um dieses soziale Umfeld zu
durchbrechen, dient der FH mit der Schwerpunktlegung auf den Bildungsfaktor als mdglicher
Ausweg. Verantwortungsvolle Konzerne tragen durch die Zusammenarbeit mit dem FH dazu

bei, die Menschenrechte sowohl innerhalb ihrer Geschéftstatigkeiten als auch im globalen

183 \/gl. FAIRTRADE Deutschland 0.J.g.
%% vgl. TransFair e. V. 2020, S. 4.
195 \/gl. Fuchs et al. 2018, S. 175.
1% vgl. FAIRTRADE Deutschland o.J.e.
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Kontext zu fordern. Die Bewahrung der Menschenrechte gilt es ebenfalls verantwortungsbe-

wusst bei den Zulieferern und deren Belegschaft zu unterstiitzen.*’

Parallel zur Ermdglichung von Bildung geht der Schutz der Kinderrechte in den Entwick-
lungslandern einher. Im FH wird es durch mehrere Ansatze gefdrdert, den Kindern ange-
messene Bildungschancen zu ermdglichen. Zum einen wird die Kinderarbeit durch ein Ver-
bot untersagt und zum anderen wird diesem Aspekt durch die Zahlung von existenzsichern-
dem Lebensunterhalt an die Kleinbauern und -b&uerinnen aktiv gegengesteuert.*®® Es liegt
im Verantwortungsbereich der produzierenden Unternehmen, intragenerative Gerechtigkeit
zu schaffen und somit den Wohlstand zwischen den Industrie- und Entwicklungslandern
auszugleichen (vgl. Kap. 3.1)."*° Darauf beruhend bietet der FH die Chance auf Bildung,
ahnlich wie in den Industriestaaten vorhanden, fur die Kinder in Entwicklungslandern, um der

intragenerativen Gerechtigkeit naher zu kommen.

Zugleich ermoglichen die verbesserten Arbeits- und Lebensbedingungen den Schutz des
physischen Korpers und die Gesundheit der Produzent*innen in den Entwicklungslandern.
Angesichts der Umstellung von chemischen Diingemitteln auf organische und des Pestizid-

verbots des FHs!"

(vgl. Kap. 4.1.1) werden die durch den schutzlosen Kontakt bestehenden
gesundheitlichen Gefahren wie bspw. Erkrankungen der Atemwege kompensiert.'”* CSR-
Aktivitaten mulssen proaktiv gegen derartige Auswirkungen gerichtet sein und Gegenmal3-
nahmen ergreifen.*’? Forschungen aus dem Jahr 2019 entdeckten das Krebsrisiko durch den
Einsatz eines bestimmten Herbizids in der Kaffeeproduktion. Derartigen gesundheitlichen
Risiken wirkt der FH wirksam durch verschérfte Kontrollen und den Bewusstseinsaufbau
durch Workshops vor Ort entgegen. Produzenten-Netzwerke des FHs arbeiten standig an

der Aufdeckung und Entwicklung von GegenmafRnahmen derartiger Konflikte.'">.

Somit bietet der FH den Unternehmen diverse Mdglichkeiten, sozialen Konflikte in den Pro-
duktionslandern partizipativ gegenzusteuern. Die Zusammenarbeit mit dem FH ermdglicht
den Produzent*innen vor Ort finanzielle Moglichkeiten, um eigenstandig Projekte aufzubauen
oder bereits bestehende Entwicklungsprojekte globaler Unternehmen zu entdecken und dort
mitzuwirken. Die Optionen fiir Unternehmen, zum einen mit Produzent*innen vernetzt zu

werden und zum anderen proaktiv in die nachhaltige Produktion vor Ort zu investieren, sind

'°7 yvgl. Lienbacher 2013, S. 29.

188 \/gl. TransFair e. V. 2018, S. 20.

169 Vgl. Balderjahn und Peyer 2012, S. 94.
7% ygl. TransFair e.V. 2019c, S. 4.

"L yvgl. Basic 2018, S. 17.

2 \/gl. Bierbaumer 2012, S. 764 f.

% vgl. FAIRTRADE Deutschland 2019.
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Maflnahmen, die der FH bietet. Dabei deckt das Projektangebot des FHs jeden genannten

Punkt der sozialen Problemstellung.*”

4.2 Grenzen

Neben zahlreichen aufgelisteten Moglichkeiten, sowohl innerhalb der 6kologischen Dimensi-
on (vgl. Kap. 4.1.1) als auch in der sozialen Dimension der Nachhaltigkeit (vgl. Kap. 4.1.2),
gilt es, die Grenzen gleichermalRen zu erértern. Hierbei ist jedoch anzumerken, dass die drei
Dimensionen der Nachhaltigkeit stark korrelieren, sodass von einer strikten Aufteilung der

Grenzen in die 6kologische und soziale Dimension abgesehen wird.

Das CSR-Konzept ist ein Managementansatz, der die strategische Ausrichtung und die ope-
rative Umsetzung der Unternehmung in allen Bereichen auf die Ubernahme gesellschaftli-
cher Verantwortung ausrichtet. Der Verantwortungsbereich ist auf alle Stakeholder einer Or-
ganisation gerichtet und somit auf interne und externe gleichermaRen'” (vgl. Kap. 3.3).
Durch den Prozess der Globalisierung und bestehende globale Lieferketten wurden daraus
resultierende Konflikte der dkologischen und sozialen Umwelt, besonders in den Produkti-
onslandern, vermehrt debattiert. Der Druck auf groBe Konzerne steigt stetig an.'”® Parallel
bietet die Kooperation mit dem FH den Wirtschaftsakteuren ein Instrument zur transparenten
Umsetzung von losungsorientierten Ansatzen der sozialen und 6kologischen Nachhaltig-
keitsdimensionen.'’” Hierbei werden politische Grenzen, Fragen nach den tatséchlichen Mo-
tiven eines Unternehmens, Bedenken Uber das Greenwashing (vgl. Kap. 3.4) und Einwande

uber die Wirkungen der Mal3nahmen in den Entwicklungslandern beleuchtet.

Zunachst gilt es, die Grenzen aufzuzeigen, die durch das Zusammenwirken beider Konzepte
entstehen. Sowohl das allgemeine Verstandnis der CSR als auch des FHs weisen Liicken
auf. Gegenwartig existiert keine einheitliche Definition der CSR, die universellen Einsatz fin-
det und eine globale Ubereinstimmung iiber das Konzept darstellt. Die Komplexitat des Be-
griffs ist einer breiten Masse von unterschiedlichen Auslegungsmadglichkeiten des Konzeptes

geschuldet.'™

Verstarkt wird die Komplexitat durch verwandte Konzepte, wie bspw. CC, die
als Synonym verwendet werden und zu falschlichen Annahmen hinsichtlich der Aufgabenbe-
reiche und Ziele des Unternehmens filhren.*”® Durch etliche Definitionen, Synonyme sowie
verwandte Konzepte herrschen Missverstdndnisse und das Konzept wirkt grenzenlos. Im

Gegensatz dazu richtet sich der FH nach einer globalen Definition (vgl. Kap. 2.2), jedoch

7 vgl. FAIRTRADE Deutschland o.J.c.

7% vgl. Briissel 2018, S. 16.

78 vgl. Fuchs et al. 2018, S. 172.

7vgl. ebd. 2018, S. 174 1.

78 vgl. Kreipl 2020, S. 233.

7% vgl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS).
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fuhrt die Vielzahl von FH-Organisationen und Siegeln zu Missverstandnissen. Zum einen ist

der Terminus ,fair* nicht patentiert'®

, wodurch eine grol3e Menge an ,fairen“ Siegeln ange-
boten werden. Infolge der fehlenden rechtlichen Vorgaben existieren teilweise erfundene
oder inhaltslose Siegel, weshalb bei der Anwendung Vorsicht geboten ist.'*" Zum anderen
fuhrt die Vielzahl der FH-Organisationen, die jeweils eigene Richtlinien verfolgen, zu unein-

heitlichen Standards und somit zu mangelnder Glaubwurdigkeit.

Des Weiteren stellen die teilweise divergenten Zielsetzungen beider Konzepte mdgliche Ge-
fahren dar. Wahrend das Ziel des FHs die soziale und wirtschaftliche Verbesserung der Le-
benssituation von Kleinbauern und -bauerinnen und den Schutz des Okosystems verfolgt'®?
(vgl. Kap. 2.3), liegt das Hauptaugenmerk der Unternehmen auf der Profitmaximierung.®®
Berichten zufolge steigert die Umsetzung der CSR-Strategie auf allen Ebenen des Unter-
nehmens den wirtschaftlichen Erfolg. Denn das Risiko fur Fehltritte und Skandale wird mini-
miert. Des Weiteren kam eine Studie der Deutschen Bank im Jahr 2012 zu dem Ergebnis,
dass Unternehmen mit einer CSR-Strategie als rentableres Investment bewertet werden.®*
Da der FH hierbei die Moglichkeit bietet, das Bild eines nachhaltig wirtschaftenden Unter-
nehmens zu untermauern, férdert es die Imageverbesserung und birgt somit die Gefahr,
dass die Motive der Unternehmen nicht nach sozial und 6kologisch nachhaltigen Handels-
strukturen streben.'® Folglich besteht die Gefahr, dass Unternehmen die Unterstiitzung des
FHs nutzen und ,Greenwashing“ betreiben — die Veredelung des Unternehmensimages hin-
sichtlich 6kologischer und sozialer Verantwortungsiibernahme durch den gezielten Einsatz
von WerbemalRnahmen (vgl. Kap. 3.4). Hierbei entsprechen die nach aul3en gelebten Leis-

tungen nicht der Unternehmensrealitat*®®

und tauschen die Gesellschaft bewusst. Folglich
widmen sich diese Unternehmen dem FH, um Skandalen in der Wertschopfungskette entge-
genzuwirken und somit Reputationsrisiken zu minimieren.'®” Indessen erstrecken sich der
Aufgabenbereich und die Unterstiitzung der FH-Organisationen Uber die Standardisierung
von sozialen und 8kologischen Kriterien hinaus ebenfalls auf den Aspekt der Werbung®® und
zusatzlich werden fair gehandelte Konsumagtter deutlich sichtbar mit Gltesiegeln gekenn-

zeichnet.™® Die ,taz" kritisiert den FH dahingehend, dass die Zusammenarbeit und sichtbare
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Zertifizierung mit Unternehmen, die ,Greenwashing® betreiben, toleriert wird. Im Fokus steht
der Kaffeekonzern ,Starbucks®, der wegen der Zahlung von niedrigen Léhnen im Norden
bemangelt wird."*® Somit stellen die sichtbaren Kennzeichnungen des FHs das Risiko dar,
dass Unternehmen dies zur Steigerung der Reputation nutzen, wahrend Versto3e gegen die
Standards in ihren Lieferketten verzeichnet sind.'* Da es sich bei vielen Organisationen des
FHs, insbesondere bei FT, nicht um ein Unternehmenslabel handelt, gilt es zu beachten,
dass die Kennzeichnung von Produkten mit inrem Gutesiegel ausschlie3lich auf das Produkt
bezogen ist.'*? Infolgedessen verweist ein Dokumentarfilm von ,ARTE" auf die Kooperation
des FHs mit Grof3konzernen, die sich ein profitorientiertes griines Image verschaffen wollen,
somit gegen ihre Leitprinzipien verstof3en und denen zeitgleich einen tauschenden Deck-
mantel bieten.'®® Das Ziel ist hierbei nicht die Unterstiitzung der Kaffeebauern und -
bauerinnen in ihrer sozialen und 6kologischen Umwelt, wie es der FH wirbt, sondern eine

reine Image- und Profitmaximierung fir die Kaffeekonzerne.

Deutliche Grenzen sind dem FH durch das Defizit der ordnungspolitischen Rahmenbedin-
gungen gesetzt.® Es handelt sich um ein freiwilliges Instrument ohne rechtliche Verpflich-
tungen, sodass die Rahmenbedingungen lediglich durch die Standards verankert sind. Somit
richten sich die Erwartungen nur an die Partnerorganisationen und Unternehmen des FHs'®®
und nicht an den Staat. Diese Abwalzung der sozialen und 6kologischen Verantwortung aus-
schlieBlich auf die Unternehmen setzt der Wirkung von CSR und dem FH deutliche Grenzen.
Bei sozialen Konflikten gilt es, als Aufgabe des Staates einzugreifen, um diese zu behe-
ben.'*® Fiir die Zielerreichung des FHs sind Verénderungsprozesse auf politischer Ebene
notwendig.™®’ DefinitionsgemaR beruht eine CSR ebenfalls auf dem Faktor der freiwilligen
Umsetzung.’®® Zur Bewadltigung der global verteilten Lieferketten und den internationalen
Produktionsbedingungen, die belastende Auswirkungen auf die globale Umwelt tragen®®,
sind international einheitlich rechtliche Rahmenbedingungen notwendig. Das am 11. Juni
2021 verabschiedete deutsche Lieferkettengesetzt?® fordert die Einhaltung sozialer und 6ko-
logischer Standards von deutschen GroRRkonzernen, bildet jedoch keinen globalen rechtli-

chen Rahmen. Denn es umfasst weder die mittelbaren Zulieferer, die am Beginn der Liefer-
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kette am haufigsten unter Menschenrechtsverletzungen leiden, Haftungsregeln bei der Miss-
achtung sind nicht festgelegt und zuséatzlich werden lediglich Unternehmen mit tGber 3000
Mitarbeitern erfasst.”* Dementsprechend ersetzen weder die Standards noch das Zertifizie-
rungssystem des FHs die politisch notwendigen Malinahmen zur Umsetzung von Sozial- und
Umweltstandards global, insbesondere durch den Aspekt der Freiwilligkeit.”** Somit sind
sowohl der FH als auch eine CSR in der vollstandigen Unterstitzung der sozialen und 6ko-
logischen Nachhaltigkeit begrenzt.

Des Weiteren folgt eine mangelnde Glaubwirdigkeit in Bezug auf die Kontrollsysteme und
Messbarkeit der Standards. Die in Kapitel 2.3 aufgefihrten Standards des FHs und die Mdg-
lichkeiten im Rahmen der o6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit einer CSR (vgl.
Kap. 4.1) stiitzten sich auf ihre Glaubwiirdigkeit durch unabhangige Kontrollen vor Ort?*
(vgl. Kap. 2.4). Zur tatséchlichen Erfullung der Standards, wie die Zahlung von existenzsi-
chernden Einkommen, die Unterbindung von Kinderarbeit, die Einhaltung von Geschlech-
tergleichheit und die Sicherstellung eines sicheren Arbeitsumfeldes (vgl. Kap. 2.3), ist eine
strikte Kontrolle notwendig. Problematisch ist jedoch, dass derartig komplexe Sozialstan-
dards durch die Kontrollen der Zertifizierungsorganisationen, die ein- bis zweimal jahrlich im
Zeitfenster von einigen Stunden bis zu einer Woche vollzogen werden, nicht umfangreich
bewertet werden kénnen* — zumal bei derartigen sozialen Zielsetzungen keine messbaren
Parameter vorhanden sind, anhand derer Verstol3e oder die Beachtung dieser objektiv aus-
gewertet werden kénnen.”® Somit ist die Wirkung des FHs und der CSR-Strategie eines
Unternehmens im Rahmen von sozialen Bestrebungen undurchsichtig. Darlber hinaus man-
gelt es an Wirkungsstudien einer CSR mit dem Fokus auf soziale und 6kologische Aspekte,
wahrend die absolute Mehrheit der Wirkungsstudien des FHs im Auftrag von TransFair oder
anderen FH-Organisationen vollzogen werden, sodass keine fundierten Ergebnisse vorhan-

den sind.

Der Einkommensfaktor stellt die Quelle des Ubels in der Kaffeeindustrie dar und gleichzeitig
das Herzstuck der FH-Standards und ihrer Ziele. Das Ziel, den Produzent*innen in den Ent-
wicklungslandern ein existenzsicherndes Einkommen zu gewéhren, ist in den Standards
durch die Zahlung von Mindestpreisen, Sozialpr&mien und einen Bio-Aufschlag verankert
(vgl. Kap. 2.3). Demnach bel&auft sich der Mindestpreis fur die Sorte Arabica auf 1,40 US-

Dollar pro britischem Pfund (Ib). Zuzuglich wird im Falle von biologischem Anbau ein Auf-
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schlag von 30 US-Cents/lb und dariiber hinaus die Pramienzahlung von 20 US-Cents/lb ge-
zahlt.*® Vorteilhaft ist der Mindestpreis nur bei einem darunter liegenden Marktpreis, ist die-
ser jedoch hoéher, profitieren die Kaffeeproduzent*innen lediglich von der Sozialpramie. Im
Unterschied zum konventionellen Kaffeehandel bietet der FH hohere Einnahmen, die von der
Sozialpramie, der Differenz zwischen dem Markt- und dem Mindestpreis sowie der Gber den
FH abgesetzten Menge abhéngig sind. Denn der FH garantiert keine Absatzmenge, es ist
lediglich ein Zertifizierungssystem fir die Produzent*innen.”®” Somit setzen die Produ-
zent*innen variierende Mengen (iber den konventionellen Vertriebsweg ab.?®® Eine komplette
finanzielle Absicherung ist somit nicht gegeben. Dartber hinaus fallen hohe Kosten fir die
Umstellung der Produktion nach den Vorgaben des FHs an®®, ebenso wie auch fiir die Zerti-
fizierung. Dazu zahlen die Antragsgebuhren in Héhe von 525 €, Erstzertifizierungsgebihren
von 2.250 € sowie jahrliche Geblhren. Als Folge verschulden sich viele Kleinbauern und -
bauerinnen®°, um ihre Produktion umzustellen und eine Zertifizierung zu erlangen. Demnach
ist das existenzsichernde Einkommen geschwécht und wirkt dementsprechend auf die sozia-

le und 6kologische Umwelt.

Die Marktverhaltnisse der Kaffeeproduktion im FH sind durch einen Verdrangungswettbe-
werb belastet. Pro weiterer Zertifizierung steigt das Angebot an fair angebautem Kaffee und
somit sinkt die Abnahmemenge anderer zertifizierter Produzent*innen. Resultierend lohnt
sich die Zertifizierung ausschlief3lich fiir Kooperativen mit hohen Absatzmengen. Auf die an-
deren Marktteilnehmer wirkt sich dies negativ aus. Im schlimmsten Fall kann es zu einer
Verschlechterung ihrer Lebenssituation fiihren.?'* Hinsichtlich der nicht garantierten und der
geringen Abnahmemenge sowie des laufenden Wettbhewerbs im FH sind die Produ-
zent*innen parallel vom konventionellen Handel abhangig. Daraus resultiert, dass die
schlechte Ernte Uber den Vertriebsweg des FHs abgesetzt wird, um auf dem konventionellen
Markt einen guten Preis fiir die hochwertigere Qualitat zu erwirtschaften.?? Das kann negati-
ve Auswirkungen auf das soziale Umfeld haben, da der Verdrangungswettbewerb zu Neid
und Isolation der Produzenttinnen fiithren kann.”*® Unternehmen stiitzen sich hierbei tiber
den Kauf fairer Produkte und die Teilnahme an Projekten auf die Unterstiitzung der Klein-
bauern und -bauerinnen. Jedoch bendtigt eine ganzheitliche Umsetzung einer nachhaltigen

Unternehmensfiihrung, wie die CSR-Strategie, weitreichendere Maflinahmen. Einzelne Akti-
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vitdten und Projekte sind zu niedrige Einsatze, um das Ziel einer nachhaltigen Wirtschafts-
weise zu erreichen.”* Denn der Vertrieb von fairem Kaffee ermdéglicht den Kaffeeanbietern
im Norden eine Differenzierung, wodurch diese von einer héheren Zahlungsbereitschaft der
Endkunden profitieren. Der Preisunterschied zwischen dem fairen und dem konventionellen
Kaffee ist im Norden jedoch stéarker als in den Entwicklungslandern. Die hohen Preisauf-
schlage fihren dazu, dass die meisten Kaffeeanbieter hierzulande beide Formen des Kaf-

fees anbieten.?®

Studien zufolge weist die Gleichberechtigung der Frauen weiterhin Schwachstellen auf. Die
untergeordnete Rolle der Frauen ist auch jetzt noch prasent und der Frauenanteil in h6heren
Positionen gering. Ausschlaggebender Faktor ist die Rollenverteilung in den Entwicklungs-
landern, der trotz vieler Projekte bestandig ist. Schulbesuche von Madchen und Erbschaften

sind kulturelle Hindernisse.?*®

Des Weiteren ist das Kriterium der Kinderarbeit zu betrachten. Dieser Faktor gehort zu einer
direkt von der Unternehmenstatigkeit ausgelésten Lebenssituation und féllt in den Hand-
lungsbereich der verantwortungsbewussten Unternehmen im Sinne einer CSR.?*’ Auch ist
das Verbot von Kinderarbeit in den Standards des FHs verankert (vgl. Kap. 2.3), jedoch ist
die Schwache bei genauer Betrachtung ersichtlich. Es gilt ein Einstellungsverbot fur Kinder
unter 15 Jahren, das jedoch weitere Interpretationen in gewissen Fallen wie bspw. von Kin-
dern geflihrten Haushalten erlaubt. Zusatzlich lautet der Punkt 3.3.9 der ,Fairtrade Standards
fur Kleinbauern® wie folgt — Arbeit fir Familienangehorige. In diesem Sinne dirfen Kinder
unter 15 ihre Familien bei der Arbeit unterstltzen, allerdings nur nach der Schule oder in den
Ferien.”*® Dementsprechend ist Kinderarbeit ein weiterhin weit verbreitetes soziales Prob-

lemfeld in den Entwicklungslandern, insbesondere wenn die Bildung darunter leidet.?*°

Innerhalb der Kaffeeindustrie des FHs und auch hinsichtlich des CSR- Konzeptes existieren
weitaus mehr Hindernisse der sozialen und dkologischen Nachhaltigkeit, jedoch wirde die
Ausfuhrung den Rahmen der Arbeit Gibersteigen. Durch die enge Verknipfung der drei Ebe-
nen der Nachhaltigkeit sind etliche 6konomische Hindernisse in Verbindung oder als Auslo-
ser der Grenzen thematisiert. Grund dafir ist ebenfalls die unternehmerische Komponente,
die durch die CSR und den Handelsaspekt miteinfliet. Nachhaltige Unternehmen haben die

Aufgabe, sowohl marktrelevante als auch marktirrelevante Themen zu beschaftigen. Dem-
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entsprechend sind Themen wie die Kinderarbeit, die Arbeit am Existenzminimum oder die
Unterdriickung der Frau trotz dessen, dass sie nicht direkt vom Grol3konzern bewirkt wer-
den, ein Verantwortungsbereich. Bei der Aufdeckung derartiger Problematiken folgen starke

UmsatzeinbufRen und Imageschadigungen.?°

4.3 Fallbeispiel: Tchibo

In der deutschen Kaffeeindustrie teilen sich sechs Grol3konzerne den groften Marktanteil
sowie den hochsten Bekanntheitsgrad, dazu gehért Tchibo.?* Die Tchibo GmbH steht seit
der Griindung im Jahr 1949 fiir qualitativ hochwertigen Kaffee.??? Statistisch gesehen und
nach dem Stand des Jahres 2016 belief sich der Marktanteil von Tchibo bei 12 % auf dem
deutschen Markt??®, wobei der Bekanntheitsgrad, Stand 2020, bei 93 % liegt.?**

Seit dem Jahr 2006 folgt das Familienunternehmen einer nachhaltigen Geschéftspolitik.?*

Tchibo kooperiert mit mehreren Siegelpartnern, dazu gehdren TransFair mit dem FT-Siegel,
Rainforest Alliance, UTZ und das Bio-Siegel. Beim Kaffeeverkauf arbeitet Tchibo hauptséch-
lich mit dem FT-Siegel und der Rainforest Alliance.?®® Alle Kaffees der Sorte ,Barista“ sind
FT-zertifiziert und unterstitzen die Produzent*innen in den Entwicklungslandern. Zusatzlich
zu dem TransFair-Siegel befindet sich auf jeder Packung ein QR-Code, Uber den der Kunde
erfahrt, welche positiven Effekte und Projekte durch FT umgesetzt werden. Preislich liegt das
Kilo bei knapp 16 €.2°" Im Jahr 2012 ist Tchibo deutschlandweit mit iber 50 % marktfiihren-
der Kaffeeanbieter fur zertifizierten Filterkaffee und seit dem Jahr 2009 wird in den Filialen

ausschlieRlich nachhaltig zertifizierter Kaffee ausgeschenkt.?®

Tchibo Ubernimmt Verantwortung und will die Probleme der sozialen und 6kologischen
Nachhaltigkeit mit Taten besiegen. Als Unternehmensziel definiert das hanseatische Fami-
lienunternehmen ein verantwortungsvolles und faires Wirtschaften.?”® Die Firmen-Webseite
stellt unter der Rubrik ,Nachhaltigkeit® diesbezuglich ihre Bemihungen vor. Dazu zahlt ein
Podcast ,5 Tassen taglich“ zur Ausfiihrung nachhaltiger Themen, die Beantwortung von Fra-

gen zur Nachhaltigkeit, die Thematisierung aktuell nachhaltiger Themen, die Benennung der
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Siegelpartner und des nachhaltigen Engagements von Tchibo.?®® Dariiber hinaus widmet
sich die zusatzliche Webseite ,www.tchibo-nachhaltigkeit.de® der transparenten Darstellung
ihrer Unternehmensverantwortung. Laut dem Impressum unterliegt die Verantwortung der
Internetadresse der Corporate Responsibility Abteilung des Unternehmens.*" Unter der Ka-
tegorie ,Berichte & Mitgliedschaften® sind alle Auszeichnungen und diverse Berichterstattun-
gen der Nachhaltigkeit transparent firr jeden zugénglich.?®? Neben etlichen Nachhaltigkeits-
preisen erhielt das Unternehmen 2013 sowohl den CSR-Preis der Bundesregierung als auch
den Européischen CSR-Award von der Europdischen Kommission. Beide Preise loben Tchi-
bo fiir ihre unternehmerische Verantwortung entlang der Wertschépfungskette.?** Neben der
starken CSR-Kommunikation unterstiitzen sie mit dem ,WE Programm® die Menschenrechte
in ihrer Textilherstellung®®* und dariiber hinaus foérdert ,Tchibo Joint Forces!® Projekte in
den Kaffeeanbauldndern zur nachhaltigen Gestaltung auf sozialer und 6kologischer Ebe-
ne?%®: Athiopien, Brasilien, Guatemala, Honduras, Kenia, Kolumbien, Papua-Neuguinea,
Tansania und Vietham — 9 Lander und insgesamt 20 ,Tchibo Joint Forces!®" zur Unterstut-

zung der Kaffeeproduzent*innen.?*®

Eines davon ist das Tchibo Mount Kenya Projekt zur Férderung der Kaffeebauern-Familien
in von ihnen gewtinschten Themenbereichen, wie Wasser, Bildung, Nutztiere und Baustoffe.
Das Projekt unterstitzt soziale und 6kologische Belange vor Ort und verhilft den Produ-
zent*innen zur Zertifizierung einer FH-Organisation. Der Impuls fur das Projekt kam aus der
CR-Abteilung von Tchibo und bietet zuséatzlich finanzielle Hilfe. Eine Weihnachts-aktion im
Jahr 2011 spendete 45 Cent pro gekauftem Pfund Kaffee. Uber die Spendensumme von
insgesamt 600.000 € und deren Einsatz lag die Entscheidungsmacht bei einem aus Frauen
bestehenden Komitee.?®” Hiermit hat Tchibo die maximale Aufmerksamkeit auf das Projekt
gezogen und unterstitzt dies mit einer 360 Grad Kommunikation. Ihrem CSR-Engagement
verleihen sie somit ein ,Gesicht’ und die transparente Berichterstattung steigert das Vertrau-
en sowie die Glaubwirdigkeit: eine ganzheitliche CSR-Strategie mit der Unterstiitzung des
FH, der Rainforest Alliance, um die soziale und 6kologische Nachhaltigkeit der Kaffeefarmer
vor Publikum zu steigern.?*® Transparent fiihrt Tchibo Nachhaltigkeitskennzahlen wie bspw.

direkte und indirekte Emissionen nach Tatigkeit auf. 2020 lag der Anteil von zertifiziertem
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Kaffee bei 22 % im Familienunternehmen.?*® ZDFzeit berichtet in der Dokumentation ,Der
grofe Tchibo Report®, dass Tchibo zur Verbesserung der Arbeits- und Lebenssituation der
Kaffeebauern und -b&uerinnen bemiiht ist, es bis dato allerdings keine grof3en Wirkungen
verzeichnet. Mit einer ganzheitlichen CSR-Strategie und dem FH sind sie auf einem guten
Weg und dennoch weit von existenzsichernden Einkommen entfernt. Trotz dessen ist die

Tchibo GmbH als sehr bemiiht einzustufen.?*°

4.4 Schlussfolgerung

Nach der Auffiihrung der Mdglichkeiten des FHs als Unterstlitzung einer CSR-Strategie, hin-
sichtlich der sozialen und 6kologischen Dimensionen der Kaffeeindustrie und der Darstellung
der Grenzen, lassen sich Schlussfolgerungen ziehen, die Handlungsfelder fair handelnden

Unternehmen zur Férderung der Kaffeeindustrie eréffnen.

Der FH tragt zur Unterstlitzung der CSR hinsichtlich der Kaffeeindustrie bei, sodass der Kaf-
feeanbau klimaneutral und umweltschonend gestaltet wird. Durch die Vermeidung von

1 werden CO,-AusstéRe minimiert

Brandrodungen, Diingemittelherstellung und -nutzung®
und die natiirliche Umwelt geschiitzt. Okologische Folgen resiimieren aus globalen Lieferket-
ten und verpflichten die Unternehmen dazu, ihre Wertschdpfungsketten nachhaltig zu gestal-
ten.?*? Mit der Teilnahme am FH {ibernehmen Unternehmen Verantwortung zur Bewahrung
des o6kologischen Kapitals, dazu gehért der Schutz natirlicher Lebensraume, Biodiversitat
sowie der Artenvielfalt.?*®* Der FH untersttitzt Okologische, biodiversitatsférdernde Anbauwei-
sen ohne den Einsatz von chemischen Dingemitteln und Pestiziden?*, indem den Produ-
zent*innen fiir die Umsetzung der Standards faire Preise gezahlt werden.?*> Ebenso férdert
der FH die Bewahrung naturlicher Ressourcen, indem die Produzent*innen in der Umstellung
auf den biologischen Anbau durch finanzielle Anreize geférdert werden.?*® Somit bietet der
FH den Kaffeeunternehmen ihre Gutererstellung nachhaltig zu gestalten und die gesell-
schaftliche Verantwortung in ihrer internen Téatigkeit, der Bewirtschaftung von Kaffee, im Sin-
ne der CSR zu ubernehmen. Solange die Kosten fir die Umstellung der Anbaumethoden
jedoch bei den Produzent*innen in den Entwicklungslandern anfallen®’, haben diese einen

geringen Anreiz den konventionellen Kaffeeanbau umzustellen. Denn neben der fehlenden
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finanziellen Forderung, die fur die Umstellung bendétigt wird, fallen hierbei zusétzliche Kosten
an. Wahrenddessen profitieren die Kaffeeunternehmen davon, dass sie fair gehandelten
Kaffee ethisch vermarkten und héhere Preise verlangen.?*® Hiervon profitieren die Kaffee-
produzent*innen jedoch nicht. Dartiber hinaus bietet die Mehrheit der Kaffeeunternehmen im
Einzelhandel, wie auch Tchibo, sowohl konventionell als auch fair gehandelten Kaffee an.?*
Demnach bietet der FH eine Unterstutzung fur Unternehmen mit einer CSR, um die 0kologi-
sche Nachhaltigkeit in ihre Kaffeeproduktion zu integrieren, diese nutzen die Moglichkeit je-
doch nur fir einen Teil ihres Angebots. Dies widerspricht dem ganzheitlichen Ansatz der
CSR. Im Falle von einer gemischten Sortimenten-Palette, bei der ein Teil 6kologisch nach-
haltig und der andere Teil zum Nachteil der 6kologischen Umwelt vertrieben und im Vorfeld
beschaffen wird, wird das Okosystem weder geschiitzt noch sind die wahren Motive der CSR
praktizierenden Unternehmen nachvollziehbar. Weiterhin bietet der FH eine aktive Beteili-
gung an 6kologischen Projekten fir Unternehmen zur Verantwortungsibernahme hinsichtlich
der externen Umweltschutzférderung, ebenso wie Beratungen und Schulungen vor Ort Uber
die moglichen Auswirkungen des Klimawandels und Handlungsmdglichkeiten zur Anpas-
sung.?® Die Beteiligung der Unternehmen an Projekten zur Bewaltigung diverser 6kologi-
scher Problemfelder (vgl. Kap. 4.1.1) férdert die Verbesserung der Umweltbedingungen. Wie
es das Fallbeispiel Tchibo (vgl. Kap. 4.3) verdeutlicht nutzen Unternehmen das Angebot ei-
nerseits, um die o©kologische Nachhaltigkeit zu starken, und andererseits als Marke-
tinginstrument. Die Intention vieler Unternehmen mit einer CSR- Strategie besteht nicht im
Okologischen Verantwortungsbewusstsein, sondern in der Vermeidung von Reputationsrisi-

21 ebenso wie die Profitmaxi-

ken, der Verbesserung des Images, die Ressourcensicherheit
mierung.”®? Sie betreiben ,Greenwashing®. Das erschiittert die Glaubwiirdigkeit des FHs und
missbraucht das Vertrauen der Konsumenten und zum anderen nutzt es die benachteiligten
Verhéltnisse der Kaffeebauern und -b&auerinnen in den Schwellenlandern aus. Ein Kontroll-
mechanismus hierfir ist inexistent, jedoch erfordert eine glaubwirdige CSR ganzheitliche
strategische UmsetzungsmaRnahmen in allen Unternehmensbereichen.?*® Eine externe Kon-
trolle der CSR-Strategie sollte Unternehmen in all ihren Tatigkeiten auf ihre Wirkung und
Glaubwiirdigkeit prifen, denn die Profitmaximierung auf der Unternehmerseite schwacht die
sozialen Verhéltnisse der Kaffeeproduzent*innen am Anfang der Wertschépfungskette ge-

nauso wie auch das gesamte Okosystem.

8 \/gl. Blaake et al. 2018, S. 1034.
49 vgl. ebd. 2018, S. 1034.

%0 \/gl. TransFair e. V. 2019c, S. 7 f.
L \/gl. Fuchs et al. 2018, S. 175.
22 y/gl. Lienbacher 2013, S. 42.

%3 ygl. Bruissel 2018, S. 21 f.
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Daruber hinaus reprasentiert der FH und in Verbindung dazu der FT-Siegel insbesondere die
soziale Nachhaltigkeitsdimension und bietet férdernde MaflRnahmen zur Erhéhung der Le-
bens- und Arbeitsbedingungen der Kaffeeproduzent*innen, die in erster Linie durch instabile
Kaffeepreise und diverse Handelsrestriktionen®** von Armut gepragt sind. Die Unterstiitzung
des FHs zur Forderung der CSR-Strategie in der Ubernahme sozialer Verantwortung entlang

der gesamten Wertschépfungskette®*®

stutzt sich primar auf die Zahlung eines Mindestprei-
ses und einer FT-Pramie, um soziale Investitionen zu ermdglichen.?® Durch den Erhalt eines
stabilen Einkommens koénnen Kaffeeproduzent*innen ihre Produktionskosten decken und
ihre lebensnotwendigen Bedirfnisse befriedigen. Dem gegeniiber fallen den Kaffeeprodu-
zent*innen hohe Kosten zur Last, um die Zertifizierung zu erlangen und zu behalten.?’ Die
Abwaélzung der Kosten auf die Kaffeeproduzent*innen hat als Folge, dass die bereits
schwachsten Glieder der Wertschopfungskette weiter geschwacht werden. Es missen finan-
Zielle FérderungsmalRnahmen von den FH-Organisationen, Unternehmen sowie aus staatli-
chen Reihen unverziglich etabliert werden, damit die fair anbauenden Kaffeeprodu-
zent*innen keine finanziellen und sozialen Schaden erleiden. Insbesondere Unternehmen die
eine CSR-Strategie anstreben und gesellschaftliche Verantwortung tragen mussten die Ar-
beiter*sinnen in den Entwicklungslandern finanziell unterstiitzen, damit diese durch den 6ko-

logischen Anbau nicht in ihrer Existenz benachteiligt werden.

Ein weiteres Hindernis fir den FT-Kaffee und die damit verbundene Zertifizierung stellt die
nicht vorhandene Abnahmegarantie®®® dar. Durch diese Unsicherheit greifen Produ-
zent*innen zu konventionellen Kaffeeanbau zuriick, da sie dort héhere Absatzmengen ha-
ben. Somit garantieren der FH und die Zertifizierung kein existenzsicherndes Einkommen fiir
alle Produzent*innen des FHs und fordern parallel die Abhangigkeit dieser zum FH sowie
auch zum konventionellen Markt. Kaffeekonzerne mit einer CSR miussten zur Férderung so-
zialer und dkologischer Nachhaltigkeit die groRtmdgliche Abnahme von fairem Kaffee garan-
tieren, um positiv auf die soziale und 6kologische Dimension in den Produzentenlandern zu
wirken. Klnftig werden Bemihungen einzelner Unternehmen mit einer CSR-Strategie jedoch
nicht genigen. Es missen Malinahmen und politische Priorisierungen zur Férderung von fair
gehandeltem Kaffee und gleichzeitig MaRnahmen zur Verringerung der Absatzmengen von

konventionell hergestelltem Kaffee umgesetzt werden.

2% \/gl. Hauff und Claus 2017, S. 22 f.

%5 \/gl. Bierbaumer 2012, S. 764 f.

%% \gl. FAIRTRADE Osterreich et al. 2019, S. 11.
7 vgl. Sterken 2019.

8 vgl. Blaake et al. 2018, S. 1034.
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Durch die Vermeidung von chemischen Stoffen®* in der Produktion wird die Gesundheit der
Kaffeeproduzent*innen bewahrt. Da es in den Entwicklungslandern einen niedrigen rechtli-
chen Rahmen hinsichtlich der Arbeitsbedingungen gibt, sollten Gesundheits- und Sicher-
heitsvorschriften vertraglich mit den Zulieferern festgesetzt werden.*®® Durch den Erwerb der
Kaffeebohnen tber den FH werden derartige Arbeits- und Gesundheitsnormen bereits als
Teil der Richtlinien vorgeschrieben, jedoch ersetzt es nicht die fehlende gesetzliche Veranke-
rung. Hierbei kann sich ein Zusammenschluss der Kaffeeindustrie gemeinsam eine Gesetz-
gebung zum Arbeits- und Gesundheitsschutz in der Landwirtschafft fordern. Gleiches gilt fur
das Verbot der Kinderarbeit®®, die in den FT-Standards verankert ist (vgl. Kap. 4.2). Ohne
gesetzliche Regelungen wird dies nicht eingehalten, sodass unter anderem die schulische

Bildung gefahrdet ist.

Um die aufgeflihrten sozialen und 6kologischen Aspekte zu bewaltigen muss es die Aufgabe
der Politik sein, die global vernetzten Wirtschaftsbeziehungen und dessen negativen Auswir-
kungen auf gesetzlicher Ebene zu verhindern. Alle Bemihungen, um Klimawandel, Armut,
Hunger, Krankheiten, Ausbeutung und Kinderarbeit durch das Zusammenwirken des FHs
und produzierende Unternehmen entgegenzuwirken, indem Mindestpreise, 6kologische und
soziale Standards ebenso wie Verbote in Form von Standards freiwillig umgesetzt werden,
sind ohne gesetzliche Verpflichtungen instabil. Standards und Giitesiegel ersetzen keine
politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen. 2> Zum einen ist keine Garantie fir nachhaltiges
Wirtschaften gewahrleistet, wodurch die Glaubwurdigkeit und das Vertrauen leiden, und zum
anderen sind die Wirkungen in den Entwicklungslandern zu gering — insbesondere im Ver-
gleich zur MachtgroRe und Umsatzstarke der Kaffeeindustrie. Der Erlass des deutschen Lie-
ferkettengesetzes am 11. Juli 20217 ist ein guter Ansatz, der jedoch mindestens auf die
europaische Ebene ausgeweitet werden muss. Dieser sollte sich nicht auf ein Land be-
schranken. Zur realistischen Umsetzung missen sich alle Instanzen fiir Gesetze und global
politische Rahmenbedingungen einsetzen. Globale Handelsketten erfordern global geltende
Richtlinien, durch die ein Verstol3 zu Strafen und Haftungen fihrt. Da sowohl der FH als auch
eine CSR freiwilige Komponenten darstellen, muss dieser Aspekt durch die geforderten
rechtlichen Bedingungen dahingehend revidiert werden, sodass die soziale und 6kologische
Nachhaltigkeit in jeglichen Wirtschaftstatigkeiten der Unternehmen eine rechtliche Pflicht

darstellen. Ein gesellschaftliches Umdenken ist ebenfalls notwendig. Zunachst muss sich

29 \/gl. TransFair e. V. 2019c, S. 4.

260 \/gl. Helmold et al. 2020, S. 125.

261 Vgl. Fairtrade Labelling Organizations e. V. 2019, S. 39.
282 \/gl. Kohts 2016, S. 388.

283 vgl. Initiative Lieferkettengesetz 2021, S. 2.
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das Konsumentenverhalten dahingehend andern, dass die Konsument*innen im Norden ge-
willt sind ihren konventionellen Kaffee durch fair angebauten Kaffee zu ersetzten auch wenn
das bedeutet, dass sie eine hoheren Preis zahlen. Als das meist verzehrte Getrank, vor al-
lem in Europa, liegt es neben der Politik auch in den Handen der Konsument*innen wie sich

die Nachhaltigkeit in den Entwicklungslandern zukiinftig gestalten wird.

5. Schlussbetrachtung
Zur Beantwortung der zu Anfang gestellten Leitfrage

Inwiefern konnte die soziale und 6kologische Nachhaltigkeit als Bestandteil einer
CSR, durch den fairen Handel am Beispiel der Kaffeeindustrie unterstiitzt werden?

ist es notwendig, die gegenwartigen sozialen und 6kologischen Hintergriinde der Kaffeein-
dustrie zu verdeutlichen. Auf dem oligopolistischen Kaffeemarkt teilen sich wenige groRRe
Konzerne die Mehrheit des Marktanteils und vertreiben Kaffee, der in Entwicklungslandern
produziert wird, in groRen Mengen. Der konventionelle Kaffeeanbau unterliegt den Auswir-
kungen des Klimawandels und 16st Entwaldung, THG-Emissionen, Artenverlust sowie die
Verschlechterung der Boden- und Wasserqualitat in den Produktionslandern aus (vgl.
Kap. 2.1.1). In Korrelation dazu leben die Produzent*innen in den Schwellenlandern am
Existenzminimum und leiden unter Armut, Untererndhrung, mangelnder Bildung und er-

schwerten sozialen Lebens- und Arbeitsbedingungen (vgl. 2.1.2).

Diese Problematiken greift der FH auf und férdert folglich die nachhaltige Wirtschaftsentwick-
lung in der sozialen und 6kologischen Dimension (vgl. Kap. 2.2). Zum einen fordert der FH
die Umstellung auf den umweltschonenden Kaffeeanbau, wodurch die landwirtschaftlich be-
dingte Umwandlung von Waldflachen verhindert und somit die THG-Emissionen reduziert
sowie Lebensraume der Tiere und Pflanzen geschiitzt werden sollen. Zum anderen verhin-
dert das Verbot von chemischen Pflanzen- und Diingemitteln die Uberdiingung und folglich
die Verschlechterung der Wasser- und Bodenqualitdten in den Produktionslandern (vgl.
Kap. 4.1.1). Daruber hinaus bietet die Zahlung von fairen Preisen ein existenzsicherndes
Einkommen Uber die Deckung der Produktionskosten hinaus, wodurch die Kaffeeprodu-
zent*innen ihre lebenswichtigen Grundbedirfnisse befriedigen konnen (vgl. Kap. 4.1.2). Zur
Ausschdpfung des vollen Potenzials ist die Kooperation des FHs mit Kaffeekonzernen, die
eine ganzheitliche CSR-Strategie verfolgen, notwendig. Daraus resultiert die Zunahme der
nachhaltigen Glterbeschaffung fair angebauter Kaffeebohnen, wodurch groRe Mengen auf
dem Kaffeemarkt abgesetzt werden, sodass Kaffeeproduzent*innen hauptséchlich zertifizier-
ten Kaffee anbauen und somit das erhdhte Einkommen als Anreiz nehmen vollstandig auf
Okologische Anbaumethoden umzusteigen. Zuséatzlich bietet der FH den Unternehmen mit
einer CSR-Strategie die Beteiligung an Projektférderungen vor Ort. Resultierend daraus er-
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geben sich Vorteile fir diverse soziale und 6kologische Bedingungen, wie die Aufforstung

von Waldern, Errichtungen von Schulen und Gesundheitsinfrastrukturen.

Aus diesem Befund dient der FH zur Unterstiitzung der sozialen und 6kologischen Nachhal-
tigkeitsdimensionen einer CSR-Strategie als notwendiger, praxisbasierter Losungsansatz zur
Bewaltigung der prekdaren Umstéande der Kaffeeindustrie. Beschrankt wird dies durch fehlen-
de politische und gesetzliche Rahmenbedingungen. Infolgedessen gilt es, die Unternehmen
in der Umsetzung von nachhaltigen Wirtschaftstatigkeiten durch Gesetzgebungen und politi-
sche Beschlisse zu verpflichten. Durch profitmaximierende Motive im Rahmen der CSR-
Strategie, anstelle der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit, sind externe Prifung der
CSR-MaRRnahmen und Motive der Unternehmen notwendig, um Greenwashing aufzudecken
und zu sanktionieren. Welche Intention hierbei Uberwiegt ist ungewiss und im Rahmen dieser
Arbeit nicht zu behandeln, solange positive Bemiihungen auf die Nachhaltigkeit zu verzeich-
nen sind. Neben den rechtlichen Rahmenbedingungen, die die Giterbeschaffung tber den
FH priorisieren mussen gilt es, die Unternehmen zur finanziellen Unterstitzung der Produ-
zent*innen aufzufordern. Dartiber hinaus kdnnen eine transparente Offenlegung der CSR-
Maflnahmen und dessen Wirkungen jedes Unternehmens, wie bei Tchibo (vgl. Kap. 4.3),
zusatzlich zu den rechtlichen Verpflichtungen, zu einer strukturellen Umwandlung des ge-
sellschaftlichen Konsumverhaltens fiihren. Letzteres ist fur die erfolgreiche Umsetzung einer

nachhaltigen Kaffeeindustrie, im Sinne des FHs und der CSR, notwendig.

Daraus ergibt sich, dass der FH die soziale und 6kologische Nachhaltigkeit als Bestandteil
einer CSR aktiv unterstiitzen kann, wenn Kaffeekonzerne gewillt sind 6konomischen Zielset-
zungen nicht zu priorisieren. Das Gleichgewicht der drei Dimensionen ist ebenso notwendig
wie die rechtlichen Rahmenbedingungen und die Bewusstseinsbildung der Konsumenten.
Der Kaffeekonzern Tchibo stellt eine vorbildliche Umsetzung des FHs als Unterstlitzung ihrer
CSR-Strategie dar, wobei diese trotz zahlreicher Bemihungen noch nicht an ihnrem Ziel einer

nachhaltigen Kaffeeindustrie und Unternehmensfiihrung angelangt sind.
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