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Einleitung

1 Einleitung

Das Thema Nachhaltigkeit hat in der Land- und Erndhrungswirtschaft in den letzten Jahren
stark an Bedeutung gewonnen. Lebensmittel mit einem 6kologischen oder sozialen Zusatz-
nutzen stoen bei den Verbrauchern auf eine hohe Nachfrage und ein umweltfreundlicher
Konsum sowie soziale Verantwortung spielen fiir viele eine wichtige Rolle (von Meyer-
Hofer 2014, S. 39). Der Nachhaltigkeitsaspekt fiir das Produkt Kaffee ist aufgrund sozialer,
Okonomischer und 6kologischer Missstande im Kaffeeanbau zu einem besonders wichtigen
Thema geworden und so in den Blickwinkel nichtstaatlicher Organisationen und Spezialita-
tenrostereien geraten (Linton 2008, S. 231).

Die Umstidnde des Kaffeeanbaus und -handels waren Ausldser fiir die Entstehung der Fair-
Trade-Bewegung in den siebziger Jahren, aus der einige Initiativen hervorgingen, die die
Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau fordern wollen. Kaffee ist somit schon von Beginn dieser
Bewegung an ein typisches ,,fair* gehandeltes Produkt (Soentgen 2006, S. 326). Die Schwer-
punkte der Nachhaltigkeitsinitiativen sind verschieden und liegen beispielsweise auf der
Verbesserung der Lebens- und Arbeitsbedingungen der Produzenten oder auf dem Schutz
der Umwelt (Linton 2008, S. 231). Gegenwdrtig sind Fairtrade, die Rainforest Alliance und
UTZ! fiir Kaffee bedeutende private Zertifizierungsorganisationen. Sie definieren individu-
elle Standards, die sich an verschiedene Akteure in der Kaffee-Wertschopfungskette richten.
Bei Einhaltung der Kriterien konnen sich Produzenten zertifizieren lassen und Unternehmen,
die Kaffee von den Erzeugern kaufen, ein Siegel auf ihren Kaffeepaketen abbilden. Die Un-
tersuchung weitreichender Effekte dieser Zertifikate hinsichtlich einer Verbesserung der
Nachhaltigkeit zeigt, dass das System der Zertifizierungen an seine Grenzen stof3t (hierauf
wird in Kapitel 4 ndher eingegangen).

Die Spezialititenrdstereien haben eigene Projekte und Konzepte zur Unterstiitzung nachhal-
tiger Produktionsbedingungen ins Leben gerufen (Linton 2008, S. 231). Seit einigen Jahren
gibt es in der Kaffeebranche einen neuen Ansatz, den sogenannten ,,Direct Trade*. Dieser
ist in der einschlégigen Literatur bisher wenig beschrieben, findet aber bei immer mehr Ros-

tereien Anwendung. Direkte Handelsbeziehungen zwischen Rostern und Produzenten sollen

' UTZ ist keine Abkiirzung. Die Organisation wurde unter dem Namen ,,UTZ kapeh* gegriindet, was in der
Maya-Sprache ,,guter Kaffee* bedeutet. Heute nennt sich die Organisation nur noch UTZ (UTZ 2016c).
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dabei zu mehr Nachhaltigkeit und Transparenz entlang der Kaffee-Wertschopfungskette bei-
tragen und die Kaffeequalitit verbessern (hierauf wird in Kapitel 5 ndher eingegangen). Es

stellen sich die folgenden Fragen:

Was macht dieses Konzept aus?
Wie funktioniert es in der Praxis?
Welche Vorteile bietet es den beteiligten Akteuren?

Wie konnen diese den Kunden gegeniiber kommuniziert werden?

hAEEP N e

Inwieweit kann es zu mehr Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau beitragen?

In Kapitel 2 dieser Arbeit werden zundchst Grundlagen zum Thema Kaffee und zum inter-
nationalen Kaffeehandel vermittelt. In Kapitel 3 werden hierauf Herausforderungen, die sich
in Bezug auf die Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau stellen, herausgearbeitet. Dazu zéhlen so-
wohl die wirtschaftliche Situation der Produzenten als auch 6kologische Herausforderungen
in den Anbauléndern. In Kapitel 4 werden dann die drei bereits erwdhnten Nachhaltigkeits-
siegel fiir Kaffee vorgestellt sowie ihre Marktbedeutung und Kommunikationswege aufge-
zeigt. Zudem wird ihr Potential zur Verbesserung der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau unter-
sucht. In Kapitel 5 werden darauthin das Direct Trade-Konzept, seine Vor- und Nachteile
fiir die beteiligten Akteure sowie Kommunikationswege vorgestellt. Weiterhin wird iiber-
prift, inwieweit das Konzept zu einer Verbesserung der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau bei-

tragen kann.

Fiir die Kapitel 2-4 erfolgte eine Literaturrecherche unter Verwendung von Fachbiichern,
wissenschaftlichen Fachzeitschriften und des Internets. Fiir Kapitel 5 wurden Interviews mit
Experten von vier Rostereien, die den direkten Handel in der Praxis betreiben, sowie mit
einem Experten der Berlin School of Coffee gefiihrt. Manche Inhalte aus diesen Interviews
wurden schon vor dem eigentlichen Kapitel Direct Trade ergéinzend zur durchgefiihrten Li-

teraturrecherche eingefiihrt, wenn dies als sinnvoll und passend erachtet wurde.
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2 Grundlagen

In diesem Kapitel werden Grundlagen zum Thema Kaffee vermittelt, die zu einem besseren

Verstindnis der Zusammenhédnge im Kern dieser Arbeit beitragen sollen. Zunichst werden

knapp die verschiedenen Schritte erldutert, die erforderlich sind, bis aus der Kaffeepflanze

der fertige Rohkaffee entsteht. AnschlieBend werden Grundziige des internationalen Kaftee-

handels beschrieben.

2.1 Von der Kaffeepflanze zum fertigen Rohkaffee

2.1.1 Botanik der Kaffeepflanze

Abbildung 1: Die Kaffeepflanze

Quelle: Kohler 1887, zitiert nach Stueber
2003

Die Kaffeepflanze (Abbildung 1) wird botanisch der
Gattung Coffea und der Familie der Rubiaceae (R6-
tegewdchse) zugeordnet. In der Vergangenheit
wurde eine Vielzahl an Arten entdeckt, von denen
jedoch nur zwei, ndmlich C. arabica und C.
canephora, besser bekannt als Arabica und Robusta,
von Bedeutung auf dem internationalen Kaffee-
markt sind (Charrier und Berthaud 1985, S. 13).
Heute gibt es viele Varietéten, die an unterschiedli-
che klimatische und anbaucharakteristische Bedin-
gungen angepasst wurden (Deutscher Kaffeever-
band 2012, S. 38). In freier Natur wachsen Kaffee-
bdaume im Unterholz tropischer Wilder (Charrier
und Berthaud 1985, S. 19). Wildwachsend konnen
sie bis zu zehn Meter hoch werden, als kultivierte

Pflanzen werden sie jedoch auf eine Strauchhoéhe

von circa drei Metern begrenzt, um die Ernte zu vereinfachen. Der Kaffeebaum bildet im-

mergriine, ledrige Blitter und weille Bliiten aus, die in ihrem Duft an Jasmin erinnern. Seine

runden Friichte nennen sich Kaffeekirschen (Kohler 2007, S. 13—14).
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2.1.2 Anbau und Anbaugebiete

Die Kaffeepflanze ist sehr sensibel gegeniiber Umwelteinfliissen und wéchst nur unter be-
stimmten klimatischen Voraussetzungen, weshalb ihr Anbau auf bestimmte Regionen der
Erde beschrinkt ist. Wichtige Faktoren fiir das Wachstum sind die geographische Lage, die
Hohenlage, ein ausgeglichenes Klima, Schutz vor zu starker Sonneneinstrahlung und Wind,
ausreichend Niederschlag und eine optimale Bodenbeschaffenheit. Auch geschmackliche
Unterschiede zwischen den Sorten der einzelnen Anbaugebiete hidngen unter anderem mit
diesen Faktoren zusammen. Kaffee wird in Landern bis zu 30 Grad noérdlich und siidlich des
Aquators, im sogenannten Kaffeegiirtel (Abbildung 2), angebaut. Derzeit gibt es iiber 70
Lander mit wirtschaftlich relevanten Anbaugebieten (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 42—
43). Arabica und Robusta dominieren die Weltkaffeeproduktion, wobei 60-65% der Welter-
zeugung auf Arabica und 35-40% auf Robusta fallen (Selmar und Bytof 2007, S. 33). Die
wichtigsten Anbaulénder fiir die beiden Arten sind in Tabelle 1 auf Seite 5 dargestellt.

COFFEE REGIONAL FLAVOR PROFILES
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Abbildung 2: Kaffeegiirtel

Quelle: Torch Coffee Roasters 2016
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Arabica Robusta

Brasilien, Mexico, Guatemala, Vietnam, Thailand, Angola,
Panama, Costa Rica, El Salvador,| Kongo, Sierra Leone, Liberia,
Venezuela, Bolivien, Peru, Para- | Benin, Togo, Zentralafrikanische

guay, Kolumbien, Nicaragua, Republik, Madagaskar, Indone-

Dom. Rep., Haiti, Kuba, Athio- sien

pien, Kenia, Sambia, Ruanda,

Burundi

Tabelle 1: Die wichtigsten Anbaulinder fiir Arabica und Robusta

Quelle: selbst erstellt in Anlehnung an Deutscher Kaffeeverband o. J.a

2.1.3 Ernte

Die Anzahl der Emtezyklen sowie der Erntezeitraum hingen im Wesentlichen von der An-
bauregion und ihrer Lage zum Aquator ab. Die Erntezeit erstreckt sich iiber zehn bis zwolf
Wochen, teilweise auch iiber bis zu vier Monate. An den Kaffeepflanzen befinden sich hiu-
fig reife und unreife Kirschen gleichzeitig, wobei nur die reifen, leuchtend roten Friichte flir
eine hohe Kaffeequalitit geerntet werden sollten (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 63—-64;
Selmar und Bytof 2007, S. 35-37). Die Wahl der Erntemethode hdngt meist von wirtschaft-
lichen Faktoren wie den lokalen Arbeitskraftkosten sowie dem Grad der Infrastruktur und
der Technisierung vor Ort ab (Selmar und Bytof 2007, S. 38). Grundsitzlich lassen sich drei
Methoden unterscheiden (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 66—69; Selmar und Bytof 2007,
S. 38):

Picking. Beim Picking werden die reifen Kirschen von Hand gepfliickt und die Kaffeebaume
alle zehn bis 14 Tage entsprechend des Reifegrades ihrer Friichte abgeerntet. Manche Baume
werden dabei bis zu zehnmal innerhalb einer Ernteperiode abgeerntet. Diese Methode ist

sehr zeit- und arbeitsaufwendig.

Stripping. Beim Stripping werden die Kirschen unabhidngig von ihrem Reifegrad von den
Zweigen der Kaffeebdume abgestreift. Unreife Friichte und Fremdkorper wie Holzteile und

Schmutz, die dabei mit abgestreift werden, miissen nach der Ernte wieder aussortiert werden.

Ernte mit Maschinen. Maschinen kommen zum Einsatz, wo Terrain und Investitionsfahig-
keit des Plantagenbesitzers es zulassen und wo Maschinenarbeit wirtschaftlich vorziiglicher

ist. Das ist hauptsdchlich auf groBen Kaffeefarmen wie beispielsweise in Brasilien der Fall.
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Durch den Einsatz von Maschinen konnen Plantagen grof3flichig und schnell abgeerntet
werden. Dabei werden neben reifen, unreifen und iiberreifen Kirschen auch Schmutz und
Pflanzenteile mit geerntet, so dass vor der Weiterverarbeitung des Kaffees eine Auslese der

Fremdkorper sowie eine Sortierung der Kirschen zu erfolgen hat.

2.1.4 Aufbereitung

Da die reifen Kirschen schnell verderben und

nicht transportfahig sind, miissen sie unmit-

>\ Pulpe telbar nach der Ernte und noch im Anbauland
:-] ;x::zr:m weiterverarbeitet werden. Dies geschieht in
-1 bersamenthaut speziellen Aufbereitungsanlagen (Deutscher

ISR P e Kaffeeverband 2012, S. 70). Die Wahl der

Kirschhaut

Nacherntebehandlung ist von den Moglich-
Stial keiten vor Ort wie der Verfiigbarkeit von
Prozesswasser, klimatischen Voraussetzun-
gen und Personalkosten abhingig (Selmar

und Bytof 2007, S. 38). Es werden drei gén-

Abbildung 3: Aufbau der Kaffeekirsche

Quelle: Alois Dallmayr o. J.
gige Methoden unterschieden, von denen

nachfolgend jedoch nur zwei, die trockene und die nasse Aufbereitung, vorgestellt werden.
Daneben gibt es noch das Pulped-Natural-Verfahren (Hoffmann 2015, S. 36), das im Rah-
men dieser Arbeit jedoch nicht relevant ist. Zum besseren Verstindnis der einzelnen Pro-

zessschritte dient der Aufbau der Kaffeekirsche in Abbildung 3.

Trockene Aufbereitung. Bei der trockenen beziehungsweise natiirlichen Autbereitung wer-
den die geernteten Kirschen in einer diinnen Schicht auf groBen Trockenfldchen ausgebreitet
und im Ganzen von der Sonne getrocknet. Die Friichte miissen dabei regelmiflig gewendet
werden, um Schimmelbildung zu verhindern. Nach der Trocknung werden Haut und Pulpe
(Fruchtfleisch) mechanisch entfernt und der so entstandene Rohkaffee wird bis zum Export
gelagert. Diese Methode wird hauptséchlich in Gegenden angewendet, in denen wenig Was-
ser zur Verfiigung steht, beispielsweise in Athiopien. Sie ist verglichen mit der nassen Auf-
bereitung das éltere und kostenglinstigere Verfahren und bringt meist Kaffee von geringerer
Qualitit hervor (Hoffmann 2015, S. 32). Robusta wird fast ausschlieBlich auf diese Weise
aufbereitet. Trocken aufbereitete Kaffees werden auch als ,,unwashed oder ,,natural* be-

zeichnet (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 80).
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Nasse Aufbereitung. Mit dieser Methode werden iiberwiegend Arabicas aufbereitet, die
dann entsprechend als ,,washed* bezeichnet werden. Sie weisen intensivere Aromen und
hohere Siureanteile auf, was den Kaffeegeschmack positiv beeinflusst. Die Methode wird
deshalb auch in Lindern angewendet, die eigentlich die klimatischen Bedingungen fiir die
trockene Aufbereitung hitten (Deutscher Kaffeeverband 2012, 80 und 88). Die nasse Auf-
bereitung wird in folgende Schritte unterteilt (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 82—88; Sel-
mar und Bytof 2007, S. 39):

Vorsortieren. Nur reife Friichte konnen den Entpulpungsprozess durchlaufen, so dass die
Kirschen entweder mittels Picking geerntet oder vor der Bearbeitung sortiert werden miis-
sen. Fiir den weiteren Aufbereitungsprozess miissen zudem gro3e Mengen an sauberem

Wasser zur Verfiigung stehen.

Entpulpen. Mithilfe eines Entpulpers werden die du3ere Haut sowie die Pulpe abgetrennt.

Pergamenthaut und Schleimschicht werden dabei nicht beschédigt.

Entfernen der Schleimschicht durch Fermentation. In einem Fermentationsbecken wird
durch einen enzymatischen Zersetzungsprozess die Schleimschicht von den entpulpten Boh-
nen gelost. Danach werden die Bohnen in speziellen Tanks gewaschen und gesiebt, um

Fremdkorper herauszufiltern.

Trocknen. Die Trocknung der Bohnen kann auf Trockenpldtzen durch Sonneneinstrahlung
oder kiinstlich mithilfe von Trockenmaschinen erfolgen. Sobald die gewiinschte Restfeuchte

erreicht ist, konnen die Bohnen eingelagert werden.

2.1.5 Weiterverarbeitung

Nach der Aufbereitung werden die Bohnen noch geschilt und sortiert. Zunidchst werden in
einer Miihle (,,Mill*) Pergamenthiille und Silberhdutchen entfernt. Nach dem Schilvorgang
erfolgt eine Endklassifizierung. Dabei werden eventuell verbliebene Riickstinde wie Stein-
chen oder Holzstiicke von den Arbeitern hidndisch ausgelesen und die Bohnen nach Grof3e,
Dichte und Farbe sortiert. Dies kann von Hand oder mithilfe von Sortiermaschinen erfolgen.
Am Ende erfolgt eine optische Kontrolle der Bohnen durch den Rohkaffeeeinkdufer oder
Exporteur (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 91-92). Die weitere Veredelung des Rohkaf-
fees wie das Rosten erfolgt iiblicherweise in dem Land, in dem der Kaffee verkauft und
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konsumiert wird (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 146). Fiir den Transport werden die
Bohnen in 60 oder 69 Kilogramm-Jutesdcke abgefiillt und in Container verfrachtet. Kaffee
wird auch als Schiittgut transportiert, meist, wenn er von geringerer Qualitét ist und der Ros-
ter ihn noch am Tag der Ankunft verarbeitet (Hoffmann 2015, S. 40). Die komplexen Han-
delswege des Kaffees vom Ursprungs- ins Zielland und die dabei beteiligten Akteure werden

im nachfolgenden Unterkapitel vorgestellt.

2.2 Der internationale Kaffeehandel

Kaffee ist ein wichtiges Handelsgut und nach Erddl die zweitbedeutendste legale Rohhan-
delsware der Welt. Etwa 20 bis 25 Millionen Menschen bestreiten ihren Lebensunterhalt aus
dem Handel mit Kaffee. Produziert wird er meist in den drmsten Landern dieser Welt, nach-
gefragt und konsumiert wird der liberwiegende Teil jedoch in Industrienationen, dort also,

wo ein Anbau der Kaffeepflanze unmdglich ist (Gribat 2012, S. 1).

2.2.1 Produktion, Konsum, Export und Import
Produktion. Im Erntejahr 2016/17 wurden von allen Exportnationen insgesamt 151.624.000
Bags® produziert (International Coffee Organization o. J.e). Die fiinf mengenstirksten Kaf-

feeproduzenten konnen Tabelle 2 entnommen werden.

Rang Staat Produktion [Bags]
1. Brasilien 55.000.000
2. Vietnam 25.500.000
3. Kolumbien 14.500.000
4. Indonesien 10.000.000
5. Athiopien 6.600.000

Tabelle 2: Die mengenstirksten Produzentenlinder 2016/17

Quelle: selbst erstellt. Datengrundlage: International Coffee Organization o. J.e

2 Ein Bag ist die brancheniibliche Mengeneinheit und entspricht in den hier genannten Fillen einer Menge
Kaffee mit einer Masse von 60 kg.
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Konsum. Im Jahr 2015/16 wurden insgesamt 155.713.000 Bags konsumiert. Davon wurden
48.263.000 Bags von den Exportnationen selbst und 107.450.000 Bags von den Importnati-
onen konsumiert. Unter den Exportnationen sind Brasilien, Indonesien und Athiopien die
grofiten Kaffeekonsumenten, unter den Importnationen sind es die Européische Union, die

USA und Japan (International Coffee Organization 2017).

Export und Import. Brasilien ist seit iber 150 Jahren die bedeutendste Anbau- und Export-
nation. Vietnam ist 1999/2000 zum zweitbedeutendsten internationalen Exporteur aufgestie-
gen und hat damit Kolumbien abgeldst (Gribat 2012, S. 12; Ponte 2002, S. 1103). Rund 70%
des weltweit angebauten Rohkaffees werden exportiert (Deutscher Kaffeeverband 2012, S.
109). Im Jahr 2015 wurden weltweit circa 120 Mio. Bags international gehandelt (Internati-
onal Coffee Organization o. J.b, 0. J.d). Die bedeutendsten Export- und Importnationen kon-

nen Tabelle 3 entnommen werden.

Export Import
Exportmenge Importmenge
Rang Staat Staat
[Bags] [Bags]
Europdische
1. Brasilien 37.010.000 . 76.886.000
Union
2. Vietnam 26.665.000 USA 27.708.000
3. Kolumbien 12.716.000 Japan 8.063.000
Russische
4. Indonesien 8.379.000 ' 4.710.000
Foderation
5. Indien 5.262.000 Schweiz 2.748.000

Tabelle 3: Die wichtigsten Export- und Importnationen 2015

Quelle: selbst erstellt. Datengrundlagen: International Coffee Organization o. J.b, 0. J.d

2.2.2 Real getiitigtes Kaffeegeschaft und Warenterminhandel

Beim Rohkaffeehandel lassen sich {iblicherweise zwei Vorginge unterscheiden: das real ge-
tatigte Kaffeegeschift sowie die Absicherung des Geschifts an der Borse:

Die Basis eines Handelsgeschéfts bilden Standardvertrdage, die hauptsidchlich von zwei an-
erkannten Institutionen, der Green Coffee Association of New York (GCA) und der Euro-

pean Coffee Federation (ECF), ausgearbeitet werden. Sie regeln nahezu alle verhandelbaren
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Geschiftsbedingungen wie Transport, Qualitit, Zahlungsweise, Gerichtsbarkeit und Versi-
cherung (Gribat 2012, S. 45).

Die Borse fungiert als virtueller Marktplatz. Beim real getétigten Kaffeegeschéft wird nur in
Ausnahmefillen bei Vertragsabschluss ein fester Preis vereinbart. Vielmehr hangt der End-
preis des Kaffees vom Borsenkurs zu einem bestimmten vereinbarten Zeitpunkt in der Zu-
kunft ab, da Vertragsabschluss und Vertragserfiillung (d.h. die Kaffeelieferung) meist meh-
rere Monate auseinanderliegen. Die Borse stellt somit eine Absicherung des physischen Kaf-
feegeschifts dar und bietet eine Orientierung fiir den zu vereinbarenden Preis, da sie die
aktuellen Weltmarktpreise listet (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 123; Gribat 2012, S. 51
und 71). Arabica wird an der New York Board of Trade (NYBOT), Robusta an der London
International Financial Futures and Options Exchange (LIFFE) gehandelt (Gribat 2012, S.
62).

2.2.3 Handelswege und Beteiligte

Wie in Abbildung 4 auf Seite 11 zu sehen ist, muss der Kaffee einen langen und komplexen
Weg zuriicklegen, bis er beim Konsumenten angelangt ist (Ponte 2002, S. 1102). Grundsétz-
lich gilt, dass der Rohkaffee vom Produzenten zum Hafen des Ursprungslandes gelangt, auf
ein Schiff verladen und in das Zielland transportiert wird. Dort angekommen wird er zu
einem Lager oder direkt zum Verarbeiter weitertransportiert. Nach verschiedenen Verarbei-
tungsschritten gelangt er in unterschiedlichen Formen in den Handel oder in die Gastrono-
mie. Dabei gibt es keinen standardisierten Weg. Die Handels- und Transportwege hingen
davon ab, wie und wo Kaffee angebaut und verkauft wird (Deutscher Kaffeeverband 2012,
S. 96). Sie gestalten sich je nach Grof3e der Produzenten und Strukturen im jeweiligen An-
bauland. Insbesondere bei kleinbduerlichen Betrieben kann die Handelskette sehr lang sein,
iiber viele verschiedene Akteure gehen und hohe Kosten verursachen. Kleinproduzenten ver-
fligen oft nicht iiber die notwendigen Mittel, um Kaffee in exportfahigem Zustand anzubie-
ten, da ihnen das Geld fiir Aufbereitungs- und Weiterverarbeitungsanlagen fehlt. Zudem
konnen sie meist nicht ausreichend grole Mengen an Kaffee produzieren, um ihn auf dem
Weltmarkt anzubieten. Aus diesem Grund kommen hiufig Zwischenhéndler ins Spiel, die
sich um die Erfassung des Kaffees sowie den Transport zu den Aufbereitungsbetrieben und
in die Hafenstédte kiimmern. Sie konnen wegfallen, wenn die Kleinbauern in Kooperativen
zusammenschlossen sind, welche Transport, Aufbereitung und Vermarktung des Kaffees

tibernehmen und manchmal sogar als Exporteure agieren. Exporteure sind das letzte Glied
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der Handelskette im Produktionsland. Sie schlieBen Vertrige mit den Produzenten bezie-
hungsweise ihren Kooperativen oder Zwischenhéndlern und sind fiir die internationale Ver-
marktung des Kaffees zustindig. Von Bedeutung sind auch die gro3en Handelshduser wie
die Neumann Kaffee Gruppe in Hamburg. Die Rostereien beziehen ihren Kaffee im Nor-
malfall entweder {iber diese Handelshéduser oder direkt von den Exporteuren. Zwischenge-
schaltete Akteure mit Vermittlungsfunktion wie Vertreter, Makler, Handler und Importeure
sind in der Kaffee-Handelskette moglich (Gribat 2012, S. 32—-38). Es ist logisch, dass die

Gewinne, je mehr Akteure an der Handelskette beteiligt sind, pro Akteur geringer werden.

e

restaurant
café

retailer
supermarket

roasted/instant coffee

consuming
countries ]

roaster
instant coffee
manufacturer

green coffee

producing
countries |

domestic trader
cooperalive
farmer group

agent

curing plant

dry cherry or
parchment

Abbildung 4: Grundstruktur der globalen Kaffeemarktkette

Quelle: Ponte 2002, S. 1102
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3 Herausforderungen in Bezug auf die

Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit den Herausforderungen, die sich in Bezug auf die Nach-
haltigkeit im Kaffeeanbau stellen. Dazu zédhlen sowohl die wirtschaftliche Situation der Pro-
duzenten als auch 6kologische Herausforderungen in den Anbauldndern. Um diese Heraus-
forderungen besser verstehen zu konnen, werden zunéchst die vergangenen wirtschaftlichen
Entwicklungen auf dem internationalen Kaffeemarkt beleuchtet. SchlieBlich werden die Di-

mensionen der Nachhaltigkeit als ein Ansatz eingefiihrt, diesen Herausforderungen zu be-

gegnen.

3.1 Wirtschaftliche Entwicklungen auf dem internatio-

nalen Kaffeemarkt

Aufgrund periodischer Schwankungen des Weltmarktpreises gab es seit Bestehen des inter-
nationalen Kaffeehandels immer wieder Eingriffe von staatlicher Seite, um den Markt zu
regulieren (Gribat 2012, S. 75). Beispielhaft dafiir steht das 1962 von Export- und Import-
landern abgeschlossene Internationale Kaffeeabkommen (International Coffee Agreement,
ICA). Dieses Abkommen sah eine Quotenregelung vor, die Anbau und Ausfuhr von Kaffee
beschriankte und den Erzeugern iiber hohere und stabilere Preise ein konstantes Einkommen
sichern sollte. Der freie Markt war dadurch eingeschrinkt und der Kaffeehandel konnte tiber
einen ldngeren Zeitraum hinweg wirksam reguliert werden. Verdnderungen des damaligen
politischen Gefiiges und uniiberwindbare Konflikte zwischen den beteiligten Interessens-
gruppen fiihrten jedoch zum Zusammenbruch des ICA im Jahr 1989 (Dejung 2015, S. 215—
224).

Seitdem unterliegt der Kaffeepreis der freien Marktwirtschaft und wird durch Angebot und
Nachfrage reguliert, wobei die Produzenten den Marktgegebenheiten ausgesetzt sind. Dies
fithrte in den Jahren nach dem Abkommen zu einer anhaltenden Uberproduktion und einem
drastischen Fall der Preise. Auch der rasche Aufstieg Vietnams zum GroB3produzenten (heute
zweitgroBlter Produzent der Welt, vgl. Kapitel 2.2.1) trug dazu maligeblich bei. Wihrend

viele Erzeuger durch den Verkauf des Kaffees nicht einmal ihre Produktionskosten decken
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konnten, stiegen die Gewinne der groen Rostereien in den Konsumldndern. Sehr viele
Kleinbauern in Mittel- und Siidamerika sowie in Afrika gerieten dadurch in Armut und ver-
loren ihre Existenzgrundlage (Linton 2008, S. 232; Soentgen 2006, S. 324-325). Die Ent-
wicklungen miindeten schlieBlich in der internationalen ,,Kaffeekrise®, die Anfang dieses
Jahrtausends ihren Hohepunkt erreichte (Bacon 2004, S. 497—498). Abbildung 5 zeigt den
Verlauf des durchschnittlichen Kaffeepreises seit dem Ende des ICA. Im Jahr 2001 erreichte
der Preis einen Tiefstand von 45,59 US Cents pro Pfund und ist seitdem unter Schwankun-

gen auf 127,31 US Cents pro Pfund im Jahr 2016 angestiegen.
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Abbildung 5: Entwicklung des Kaffeepreises in den Jahren 1990-2016

Quelle: selbst erstellt. Datengrundlage: ICO Composite Indicator® (International Coffee Organization o. J.c)

3.2 Wirtschaftliche Situation der Produzenten

Die sozialen und 6konomischen Folgen des Kaffeeanbaus fiir die Produzenten sind besser
zu verstehen, wenn zunédchst ein Blick auf die Bedingungen, unter denen Kaffee produziert
wird, geworfen wird.

Viele Lander, meist die drmsten dieser Welt, sind sehr stark vom Kaffeeanbau abhingig.

Eine besonders hohe Abhangigkeit ist in afrikanischen Léandern zu beobachten. In Burundi

3 Der Composite Indicator ist ein von der ICO weltweit harmonisierter Preis fiir Rohkaffee, der alle wichtigen
Sorten und Herkunftsorte beriicksichtigt (International Coffee Organization o. J.a).
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beispielsweise werden knapp 80% der Exporteinnahmen aus den Kaffeeexporten erzielt
(Gresser und Tickell 2002, S. 8). Hinzu kommt, dass die Produzenten aufgrund fehlender
landlicher Entwicklung und schlecht ausgebauter Infrastruktur in den Anbaulédndern keine
geeigneten Alternativen zum Kaffeeanbau haben. Ein Umstieg auf andere Nutzpflanzen
wire flir sie auch aufgrund der damit verbundenen hohen Kosten sowie mangelnder Erfah-
rung nicht ohne weiteres moglich (Gresser und Tickell 2002, S. 31). Die Mehrheit der welt-
weiten Kaffeeproduktion wird von kleinbduerlichen Betrieben mit weniger als fiinf Hektar
Anbaufldche gestemmt (Gribat 2012, S. 16). Bei den Klein- und Kleinstbetrieben sind meist
ganze Familien in die Arbeit mit einbezogen, die bei niedrigen Weltmarktpreisen unmittel-

bar von Armut bedroht sind (Soentgen 2006, S. 324).

Wie in Abbildung 5 zu sehen ist, haben sich die Kaffeepreise in jlingster Zeit wieder etwas
erholt, ohne dass jedoch von einem dauerhaft stabilen Preisniveau ausgegangen werden
kann. Damit ist nach wie vor die Lebensgrundlage vieler Produzenten bedroht (Linton 2008,
S. 232). Preisschwankungen gehoren im Kaffeehandel zum Alltag. Die Kaffeeproduktion
schwankt vor allem in Abhédngigkeit vom Wetter, wodurch auch die Versorgung mit Kaffee

auf dem Markt schwankt (Deutscher Kaffeeverband 2012, S. 122).

Weitere Probleme ergeben sich im Zusammen-

Philip Morris
25%

i USA und Japan (vgl. Kapitel 2.2.1), die als Ein-

hang mit den grofen Rostereien in Europa, den

kdufer auf dem Weltmarkt sowie als Anbieter in

den Konsumlédndern eine immense Marktmacht

d innehalten (Gribat 2012, S. 20). Abbildung 6

Tchibo N e
6% : : - zeigt, dass allein Nestlé und Altria (frither Philip
P&G /™ : o . .
7% | A% Morris, heute gehort dazu auch Jacobs Kaffee)
Sara Lee | etwa die Hilfte der Weltmarktanteile fiir Rost-

7%

Abbildung 6: Weltmarkanteile der Rost- und und Instantkaffee beanspruchen. In Deutschland

Instantkaffee-Hersteller in Prozent (1998) ist vor allem Tchibo von Bedeutung (Soentgen
Quelle: van Dijk et al. 1998, S. 52; zitiert nach 2006, S. 325-326). Seit dem Ende des ICA wird
Ponte 2002, 5. 1108 der Kaffeemarkt von Kéufern dominiert. Ein-
kommensverteilung und Machtverhiltnisse in der Kaffee-Wertschopfungskette sind zuguns-

ten der Konsumlander verschoben (Ponte 2002, S. 1105).
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Die GroBrostereien profitieren von dem vorherrschenden Kaffeeangebot verschiedener Her-
kunftsldnder und sind dadurch von bestimmten Anbauregionen und einzelnen Produzenten
unabhingig. Indem diese Mindestmengen festlegen, konnen sie selbst bestimmen, wer fiir
sie produziert (Soentgen 2006, S. 326). Der MaB3stab dabei ist, eine konstante Kaffeequalitét
und damit einen mdglichst immer gleichbleibenden Kaffeegeschmack zu gewihrleisten. In-
dem die Rostereien bei der Zusammenstellung ihrer Kaffeemischungen aus einer grof3en
Anzahl an Bohnen verschiedener Herkiinfte, die unterschiedlich gemischt werden kénnen,
auswihlen konnen, sind sie von Qualititsschwankungen einzelner Herkiinfte weitgehend

unabhéngig (Gresser und Tickell 2002, S. 27; Soentgen 2006, S. 326).

Eine Folge der Verhandlungsmacht der groBen Rostereien ist, dass die Preisgestaltung von
einzelnen Kaffeebauern kaum beeinflusst werden kann. Meist erhalten die Erzeuger ein
Preisangebot, das sie aus Ermangelung an Alternativen akzeptieren miissen (Gresser und
Tickell 2002, S. 20-21). Hinzu kommt, wie auch in Kapitel 2.2.3 verdeutlicht wurde, dass
viele Produzenten oft keinen direkten Marktzugang haben und somit nur limitierte Informa-
tionen iiber die bestmoglichen Preise einholen kdnnen (Gresser und Tickell 2002, S. 31).
Damit erzielen sie oft zu niedrige Preise. Wéhrend der Kaffeekrise beispielsweise erhielten
die Bauern hochstens 1% des Wertes einer verkauften Tasse Kaffee in einem Café und etwa
6% des Wertes einer verkauften Kaffeepackung im Supermarkt (Gresser und Tickell 2002,
S. 20-21). Die Preise, die zu Zeiten des ICA gezahlt wurden, wurden seither nicht mehr

(beziehungsweise nur selten und kurzzeitig) erreicht (Soentgen 2006, S. 325).

Seit dem Ende des ICA fiihrt ein starker Wettbewerb unter den Kaffeeproduzenten zu einer
Produktionsausweitung und intensiveren Anbautypen und damit zu niedrigeren Preisen. Die
niedrigen Preise filhren wiederum dazu, dass hiufig kostengilinstigere Erntemethoden wie

das Stripping (vgl. Kapitel 2.1.3) angewendet werden (Gresser und Tickell 2002, S. 30).

3.3 Okologische Herausforderungen

Aus der Ausweitung und Intensivierung des Kaffeeanbaus resultieren auch eine ganze Reihe
okologischer Probleme. Clay (2004, S. 82—85) beschreibt folgende Zusammenhinge zwi-

schen dem Kaffeeanbau und Umweltauswirkungen:
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Verdringung und Umwandlung von Waldfléichen.

Eine Folge des Kaffeeanbaus ist die Verdrangung von Waldfldchen sowie die damit verbun-
dene Zerstorung natiirlicher Okosysteme zugunsten von Kaffeeanbauflichen. Die beschi-
digten Okosysteme konnen sich kaum wieder vollstindig regenerieren. Vor allem in Viet-
nam, Papua-Neuguinea, Laos, Myanmar und Mexiko weitet sich die Kaffeeproduktion im-
mer weiter in die unberiihrte Natur aus. Eine Mallnahme, um dieser Problematik entgegen-
zuwirken, konnte die Errichtung von Schutzgebieten sein. Dabei stellt sich jedoch die Frage,
ob solche Zonen auf Dauer ausreichend kontrolliert und vor illegaler Waldrodung zum

Zweck der Etablierung von Kaffeeplantagen geschiitzt werden konnen.

Verringerung der Biodiversitiit.

Die Zerstorung von Waldflichen und die Ausweitung von Kaffeeanbaufldchen gehen mit
einer Reduktion der Biodiversitdt einher. Insbesondere Mikroorganismen werden durch Sto-
rungen des Bodens beim Roden der Waldfldchen beeintrachtigt. Weitere Folgen sind auf3er-
dem eine sinkende Zahl verschiedener Baumarten sowie, verglichen mit natiirlich erhaltenen
Wildern, eine Abnahme in Population und Artenvielfalt bei verschiedenen Sdugetieren und

Reptilien.

Abnahme der Bodenqualitit.

Bei der groBflichigen Ausweitung von Anbauflidchen, zum Beispiel in Brasilien, werden
hédufig alte Plantagen aufgegeben und Kaffee wird auf immer neuen Boden angebaut. Die
durch den intensiven Kaffeeanbau in Mitleidenschaft gezogenen Béden werden zunéchst fiir
den kurzzeitigen Anbau anderer landwirtschaftlicher Produkte und spiter zur extensiven
Rinderhaltung genutzt, bis sie schlieBlich durch eine Abnahme der Bodenqualitdt und Bo-

denerosion gidnzlich unbrauchbar sind.

Einsatz von Pestiziden.

In Léndern wie Brasilien, in denen groBflachig Kaffee angebaut wird, ist der extensive Ein-
satz von Agrochemikalien etabliert, um die Pflanzen vor Schidlingen und Krankheiten zu
schiitzen. Aus dem Einsatz von Chemikalien resultieren diverse Umweltprobleme, beispiels-

weise werden die Boden stark anfillig fiir Erosion.

16



Herausforderungen in Bezug auf die Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau

Abnahme der Wasserqualitit.

Die nasse Aufbereitung der Kaffeekirschen (vgl. Kapitel 2.1.4) ist die bevorzugte Aufberei-
tungsart und findet immer haufiger abseits der Plantagen statt. Die Pulpe wird dabei zuneh-
mend in Fliissen entsorgt und fiihrt so zu einer Verschmutzung der Gewésser. Ihre Zerset-
zung verbraucht einen GroBteil des verfligbaren Sauerstoffs im Wasser und die damit ver-

bundenen verringerten Sauerstoffgehalte gehen haufig mit Fischsterben einher.

3.4 Die Dimensionen der Nachhaltigkeit

Die Frage, wie den zuvor beschriebenen 6konomischen und 6kologischen Herausforderun-
gen im Kaffeeanbau am besten begegnet wird, kann mit der Notwendigkeit einer nachhalti-
gen Entwicklung beantwortet werden. Ein bekannter Definitionsversuch dieses Begriffs
wurde 1992 auf der Konferenz der Vereinten Nationen in Rio de Janeiro unternommen.
Demnach wird nachhaltige Entwicklung beschrieben als ,,[d]evelopment that meets the
needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs. Sustainable development includes economic, environmental and social sustain-

ability[...].” (United Nations Environment Programme 2010, S. 45)

Die Betonung bei dieser Begriffsauslegung liegt auf der Schonung der gegenwértigen Res-
sourcen, um auch kiinftigen Generationen die Befriedigung ihrer Bediirfnisse zu ermogli-
chen (Fiedler 2007, S. 10). Die beschriebenen 6konomischen, dkologischen und sozialen
Dimensionen sind eng miteinander verwoben und bilden die Grundlage fiir eine nachhaltige
Entwicklung. Sie miissen stets gleichermallen Beriicksichtigung finden und diirfen nicht iso-
liert betrachtet werden, da sie in wechselseitiger Beziehung zueinanderstehen. Die Zielerrei-
chung einer Dimension beeinflusst also die Zielerreichung der anderen Dimensionen. Um-
gekehrt kann ein Ziel einer Dimension nicht auf Kosten von Zielen der anderen beiden Di-

mensionen erreicht werden (Fiedler 2007, S. 15-17).

Die 6konomische Dimension sieht die Aufrechterhaltung der 6konomischen Leistungsfahig-
keit und des wirtschaftlichen Fortschritts sowie die Sicherung des marktwirtschaftlichen
Wettbewerbs vor. Sie steht fiir die Férderung wirtschaftlichen Wachstums, auch hinsichtlich
einer Verbesserung gegenwirtiger Lebensbedingungen. Lander der Dritten Welt sollen ge-

fordert werden und Hilfe zur Selbsthilfe erhalten (Arndt 2009, S. 26).
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Gegenstand der okologischen Dimension ist die Sicherung der natiirlichen Umwelt. Beste-
hende Umweltprobleme sollen gelost und mdgliche zukiinftige verhindert werden. Okosys-
teme sollen nur in dem Malle belastet werden, wie sie sich natiirlicherweise regenerieren
konnen. Umweltprobleme sind beispielsweise die Belastung der Boden durch Pestizide, der
Flachenverbrauch, die Verschmutzung der Gewisser, die Gefdhrdung der biologischen
Diversitit und damit der Riickgang der Artenvielfalt, der Verbrauch begrenzter Ressourcen

sowie die Ubernutzung regenerativer Rohstoffe (Fiedler 2007, S. 19-21).

Die soziale Dimension steht fiir soziale Gerechtigkeit. Dies bedeutet sowohl einen Ausgleich
zwischen Arm und Reich innerhalb einer Generation, als auch generationeniibergreifend die
Schaffung der gleichen Lebensgrundlagen fiir jetzige und zukiinftige Generationen. Zudem
soll ein menschenwiirdiges Leben fiir alle moglich und die Entwicklungs- und Funktionsfa-
higkeit der Gesellschaft gewihrleistet sein. Auflerdem sollen gegenwirtige Beschiftigungs-
moglichkeiten aufrechterhalten und neue Arbeitsplédtze sowie Weiterbildungsmoglichkeiten
geschaffen werden. Des Weiteren soll die Teilnahme an gesellschaftlichen Entscheidungs-
prozessen moglich sein und der Zugang zu Informationen und Ressourcen nicht vorenthalten
werden. Soziale Nachhaltigkeit wird beispielsweise durch Armutsbekdmpfung oder die In-

tegration schwicherer Glieder in die Gesellschaft realisiert (Arndt 2009, S. 25-26).

3.5 Zwischenfazit

Es kann zusammengefasst werden, dass mit der Liberalisierung des Kaffeemarktes und dem
Wegfall der Mengenquotierung eine Ausweitung der Kaffeeproduktion und damit eine Er-
hohung des Angebots einhergehen, was letztendlich zu niedrigen und instabilen Preisen
fiihrt. Der Eintritt neuer Produzenten in den Markt hat zu dieser Situation wesentlich beige-
tragen. Vor allem Klein- und Kleinstproduzenten sind bei niedrigen Kaffeepreisen unmittel-
bar in ihrer Existenz bedroht. Unter diesen Voraussetzungen kann der Kaffeeanbau nicht als

nachhaltig bezeichnet werden.

Soziale Nachhaltigkeit ist nicht gegeben, da eine grofe Kluft zwischen der in &rmlichen Ver-
héltnissen lebenden Bevdlkerung in den Kaffee produzierenden Landern einerseits und den
wohlhabenden Konsumnationen andererseits besteht. Aufgrund der Preisschwankungen und

geringen Kreditchancen kann der Lebensunterhalt der Erzeuger langfristig nicht gesichert
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werden, was mit Einbuflen der Lebensqualitit einhergeht. Hinzu kommt, dass die Produzen-
ten oft nur eingeschriankten Zugang zu Mirkten beziehungsweise Informationen haben und
damit ihre Verhandlungsposition um Preise abgeschwécht ist. Von den Einnahmen aus den
Kaffeeexporten sind auch die gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklungsméoglich-
keiten vieler Anbaunationen abhéngig. Diese konnen zudem nur in dem Maf3 bestehen, wie
landliche Entwicklung und gut ausgebaute Infrastruktur vor Ort vorhanden sind. Demzu-

folge ist auch okonomische Nachhaltigkeit nicht gegeben.

Okologische Nachhaltigkeit ist nicht gegeben, da durch die Ausweitung und Intensivierung
des Kaffeeanbaus Regenwaldflichen zugunsten neuer Plantagen gerodet sowie Okosysteme
und damit natiirliche Lebensrdume wildlebender Pflanzen- und Tierarten meist unwiderruf-
lich zerstort werden. Mit der intensiven Bodenbestellung geht der verstdrkte Einsatz von
Agrochemikalien einher, der verschiedene Umweltprobleme verursacht. Zudem findet durch
die nasse Aufbereitung der Kaffeekirschen der Eintrag von Riickstinden und Abwasser in

die Umwelt statt.

Im nachfolgenden Abschnitt dieser Arbeit sollen nun zwei verschiedene Ansétze vorgestellt
werden, mit denen die Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau verbessert werden soll. Das nachfol-
gende Kapitel 4 beschéftigt sich zundchst mit dem Einsatz von Zertifikation und der Vergabe
von Nachhaltigkeitssiegeln fiir Kaffee. Im darauffolgenden Kapitel 5 wird dann das Direct
Trade-Konzept ndher beleuchtet.
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4 Nachhaltigkeitssiegel fiir Kaffee

In diesem Kapitel werden drei fiir Kaffee bedeutende Nachhaltigkeitssiegel vorgestellt sowie
ihre Marktbedeutung und Kommunikationswege aufgezeigt. Zudem werden Grenzen des
Systems der Zertifizierungen analysiert, wobei auch das Potential der Siegel zur Verbesse-
rung der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau untersucht wird.

Zum besseren Verstindnis der Zusammenhédnge werden zu Beginn begriffliche Grundlagen
vermittelt.

Ein Label bezichungsweise Siegel ist ein Kennzeichen in Wort und/oder Bild. Es ist au3er-
dem ein Zusatzhinweis auf eine bestimmte Qualitét eines Produktes und dient der Abgren-
zung gegeniiber Produkten mit gleichem Gebrauchszweck, die diese Eigenschaft nicht auf-
weisen (Verbraucher Initiative (Bundesverband) o. J.; von Meyer-Hofer 2014, S. 165).
Nachhaltigkeitssiegel kennzeichnen Produkte, ,,bei deren Herstellung und Verbreitung 6ko-
logische, soziale und wirtschaftliche Gesichtspunkte beriicksichtigt werden und somit ein
besonderes Augenmerk darauf liegt, zukunftsfahig zu wirtschaften.* (Verbraucher Initiative

(Bundesverband) o. J.)

Der Versuch, Druck auf die grolen Rostereien auszuiiben, um eine Losung der beschriebe-
nen Probleme herbeizufiihren, blieb weitgehend erfolglos. Schon frith waren die Verbrau-
cher fiir die Ungerechtigkeiten im Kaffee-Welthandel sensibilisiert, weshalb die Fair-Trade-
Bewegung bereits Anfang der siebziger Jahre entstand. Aus ihr ging beispielsweise die
GEPA (Gesellschaft zur Forderung der Partnerschaft mit der Dritten Welt) hervor, die mitt-
lerweile grofBte européische Fair-Trade-Importorganisation. Kaffee ist somit von Beginn die-
ser Bewegung an ein typisches ,,fair* gehandeltes Produkt. Doch erst mit dem Ende des ICA
1989 kam es zu einer Intensivierung der Fair-Trade-Aktivititen. Sie miindete in der Entste-
hung der Siegelinitiative TransFair, die seit 1992 das bekannte Fairtrade-Siegel in Deutsch-
land vergibt (Forum Fairer Handel o. J.; Soentgen 2006, S. 326). Eine gemeinsame Defini-
tion, auf die sich die internationalen Netzwerke des fairen Handels geeinigt haben, be-

schreibt den fairen Handel als:

,Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transparenz und Respekt beruht und nach mehr
Gerechtigkeit im internationalen Handel strebt. Durch bessere Handelsbedingungen und
die Sicherung sozialer Rechte fiir benachteiligte ProduzentInnen und Arbeiterlnnen —
insbesondere in den Lindern des Siidens — leistet der Faire Handel einen Beitrag zu
nachhaltiger Entwicklung. Fair Handels-Organisationen engagieren sich — gemeinsam
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mit VerbraucherInnen — fiir die Unterstiitzung der Produzentlnnen, die Bewusstseins-
bildung sowie die Kampagnenarbeit zur Verdnderung der Regeln und der Praxis des
konventionellen Welthandels.* (Paulsen 2008, S. 4)

Streng genommen wird von den in diesem Kapitel vorgestellten Systemen nur das Konzept
der Organisation Fairtrade dem fairen Handel geméR dieser Definition zugeordnet (Paulsen
2008, S. 4).

In den letzten Jahren sind jedoch weitere Organisationen hinzugekommen, die sich auch fiir
bessere Bedingungen im Kaffee-Welthandel einsetzen. Sie haben ihre Aktivitdten ebenfalls
auf eine Verbesserung der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau ausgerichtet, setzen dabei aber
unterschiedliche Schwerpunkte, die beispielsweise auf der Verbesserung der Lebens- und
Arbeitsbedingungen der Kleinproduzenten oder auf dem Schutz der Umwelt liegen (Linton
2008, S. 231). Fiir Kaffee bedeutende Siegelinitiativen sind neben Fairtrade auch die nieder-
landische Organisation UTZ, die ihr Siegel seit 2002 vergibt (Stiftung Warentest 2016c¢),
und die Rainforest Alliance, die ihr Siegel mit dem griinen Frosch 2003 eingefiihrt hat (Stif-
tung Warentest 2016b).

4.1 Marktbedeutung der Nachhaltigkeitssiegel

Zunichst wird ein Uberblick iiber die Marktbedeutung der einzelnen Nachhaltigkeitssiegel

gegeben. Es wurde nach Informationen zu folgenden Punkten gesucht:

e Artund Anzahl gesiegelter Produkte

e Lizenznehmer (Anzahl, Lander, Beispiele)

e Kaffeeproduzenten (Anzahl, Lénder)

e Produktionsvolumen von zertifiziertem Kaffee
e Umsatz mit/Absatz von gesiegeltem Kaffee

e Marktanteil von gesiegeltem Kaffee

Die nachfolgenden Informationen wurden nach sorgfaltiger Recherche zusammengetragen.
Fehlende Daten konnen darauf zuriickzufiihren sein, dass die Informationen der Offentlich-
keit nicht zuginglich gemacht werden. Zur besseren Ubersicht wurden die Ergebnisse in

Tabelle 4 auf Seite 23 zusammengetragen.
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Fairtrade.

Fairtrade hat Lizenznehmer in 56 Landern. Rund 3.000 Produkte sind mit dem Siegel ge-
kennzeichnet, darunter neben Kaffee hauptséchlich Bananen, Honig, Kakao, Fruchtsaft und
Zucker (Stiftung Warentest 2016a). Kaffee wird von 445 Kleinbauernorganisationen in 30
Landern nach Fairtrade-Standards angebaut., wobei insgesamt 549.400 Tonnen weltweit zur
Verfligung stehen (TransFair 2016a). Im Jahr 2015 betrug der Absatz von Fairtrade-gesie-
geltem Kaffee in Deutschland 13.590 Tonnen (+4% zum Vorjahr) und der Umsatz mit ge-
siegeltem Kaffee 357.101.616 Euro (+7% zum Vorjahr). Damit wird in Deutschland ein
Marktanteil von rund 3% erreicht. Kaffee zihlt zu den absatzstirksten Produkten. Wichtige

Abnehmer sind Darboven, Tchibo, Aldi und Lidl (TransFair 2016b, S. 12—13).

Rainforest Alliance.

Die Organisation mit Sitz in New York hat grole Bedeutung auf dem US-amerikanischen,
aber auch auf dem europdischen Markt. Weltweit sind tiber 15.600 Produkte mit dem Rain-
forest Alliance-Siegel gekennzeichnet, neben Kaffee beispielsweise Bananen, Schokolade,
Palmol und Tee (Stiftung Warentest 2016b). Kaffee wird auf 194.356 Farmen unter zertifi-
zierten Bedingungen angebaut, wobei sich die Produktion im Jahr 2014 auf circa 450.000
Tonnen belief. Der Weltmarktanteil von Rainforest Alliance-gesiegeltem Kaffee betrégt da-
mit 5,4% (Milder und Newsom 2015, S. 37). Bekannte Lizenznehmer sind Dallmayr, Lidl,
McDonald’s, Movenpick und Tchibo (Rainforest Alliance o. J.b).

UTZ.

UTZ ist das weltweit grofite Zertifizierungsprogramm fiir Kaffee und Kakao, wobei auch
Tee und Haselniisse zertifiziert werden (UTZ o. J.d). Das UTZ-Siegel ist auf iiber 20.000
Produkten in 135 Landern abgebildet und bekannte Lizenznehmer sind Ikea, Douwe Egberts,
Lavazza, Tchibo und Nestlé (UTZ o. J.b, S. 9, 0. J.d). Kaffee wird von 189.000 zertifizierten
Produzenten in 23 Lindern angebaut, wobei sich das Produktionsvolumen im Jahr 2015 auf
821.399 Tonnen belief. Im selben Jahr wurden 238.392 Tonnen (- 7% zum Vorjahr) Kaffee
abgesetzt* (UTZ 2016b). Der Weltmarktanteil von UTZ-gesiegeltem Kaffee belduft sich auf
10% (UTZ 0. J.b, S. 11).

4 Dabei handelt es sich um sogenannte First Buyer Sales, also Verkdufe an den ersten Kdufer in der Kaffee-
Handelskette (UTZ 2016Db).
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4.2 Fairtrade

Die Standards werden von Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO, in der AuB3endarstellung Fairtrade Inter-
national), dem Dachverband der nationalen Fairtrade-Organi-
sationen, entwickelt und richten sich an demokratisch organi-
sierte Kleinbauernkooperativen, Plantagen und Unternehmen
entlang der gesamten Kaffee-Wertschopfungskette. Die Stan-
FAIRTRADE dards beinhalten soziale, 6kologische und 6konomische Kri-

Abbildung 7: Fairtrade-Siegel  terien (TransFair o. J.f). Eine Ubersicht der Kriterien ist in

Quelle: TransFair o. J.e Tabelle 5 dargestellt. Zustindig fiir Zertifizierung und Uber-

priifung der Einhaltung der Standards ist die Zertifizierungs-
gesellschaft FLOCERT. Das Zertifikat muss alle drei Jahre erneuert werden (TransFair o.
J.1). Rostereien und Kaffeeunternehmen zahlen fiir die Nutzung des Fairtrade-Siegels (Ab-
bildung 7) auf ihren Kaffeepaketen eine Lizenzgebiihr in Héhe von 0,22 Euro pro verkauf-
tem Kilogramm Kaffee (TransFair o. J.j). Der élteste und wohl bekannteste Lizenznehmer
von Fairtrade ist die GEPA (TransFair o. J.g). Eine Ubersicht des Fairtrade-Systems ist in
Abbildung 8 auf Seite 25 zu sehen.

Soziales Okologisches Okonomisches

Stirkung der Kleinbauern Umweltschutz Hiindler/Hersteller
Organisation in demokratischen Umweltschonender Anbau Fairtrade-Mindestpreis/-Prdmie
Kooperativen Schutz natiirlicher Ressourcen Nachweis iiber Waren- und Geld-
Forderung gewerkschaftlicher Or- | Verbot gefahrlicher Pestizide fluss
ganisation Verbot von gentechnisch veran- Richtlinien zur Verwendung des
Geregelte Arbeitsbedingungen dertem Saatgut Siegels
Verbot von Kinderarbeit Forderung des biologischen An- | Transparente Handelsbeziehungen
Diskriminierungsverbot baus durch Bio-Aufschlag Vorfinanzierung

Tabelle 5: Kriterien der Fairtrade-Standards

Quelle: selbst erstellt in Anlehnung an TransFair o. J.f
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Abbildung 8: Das Fairtrade-System im Uberblick

Quelle: Fairtrade Osterreich o. J., S. 1

Zu den Schwerpunkten des Fairtrade-Systems gehdren die folgenden Kriterien:

Demokratische Organisationsstrukturen. Nur demokratisch organisierte Produzentenkoope-

rativen kdnnen sich zertifizieren lassen (Fairtrade Osterreich o. J., S. 3).

Mindestpreis. Die Produzenten erhalten von ihren Hiandlern einen Mindestpreis. Dieser soll
die durchschnittlichen Produktionskosten fiir eine nachhaltige Produktion decken und den
Erzeugern ein hoheres und stabileres Einkommen sichern. Er liegt iiber dem jeweiligen
Weltmarktpreis, im umgekehrten Fall muss der hohere Marktpreis gezahlt werden (Trans-
Fair o. J.d). Der aktuelle Mindestpreis (Stand: Oktober 2016) fiir gewaschenen Arabica liegt
bei 1,40 US Dollar pro Pfund. Fiir biologisch angebauten Kaffee gibt es einen Zuschlag
(TransFair 2016a).

Prdmie. Produzentenorganisationen erhalten von ihren Vertragspartnern eine Pramie, die fiir
soziale Projekte und Projekte zur Férderung des wirtschaftlichen Wachstums eingesetzt wer-
den soll. Die Produzenten diirfen gemeinschaftlich und demokratisch entscheiden, wie sie
zum Einsatz kommen soll. Ein Teil der Prdmie muss aber in die Produktivititssteigerung

und Qualitdtsverbesserung investiert werden (TransFair 2016a).

Vorfinanzierung der Ernte. Bei Bedarf erhalten die Produzentenorganisationen einen Kredit
beziehungsweise eine Vorauszahlung ihrer Ernte von bis zu 60% des Einkaufspreises (Fair-

trade Osterreich o. J., S. 3).
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Langfristige Handelsbeziehungen. Die Vertragspartner sollen langfristige Handelsbeziehun-

gen zu den Produzentenorganisationen aufbauen (Fairtrade Osterreich 0. J., S. 3).

4.3 Rainforest Alliance

Die Rainforest Alliance ist eine Umweltschutzorganisation
und setzt sich fiir den Erhalt der tropischen Regenwilder
und seiner Okosysteme ein. Zertifiziert werden landwirt-
schaftliche Betriebe, Forst- und Tourismusunternehmen al-

ler GroBen und Organisationsformen. Die Standards umfas-

sen soziale, 6kologische und 6konomische Kriterien (Rain-

forest Alliance o. J.1). Abbildung 9: Rainforest Alli-
ance Certified-Siegel

Quelle: Rainforest Alliance o. J.a

Grundlage fiir die Zertifizierung sind die Standards des Sustainable Agriculture Network
(SAN), die auf den folgenden zehn Prinzipien beruhen (Sustainable Agriculture Network o.
1):

e Aufbau eines Umwelt- und Sozial-Managementsystems

e Bewahrung existierender Okosysteme und Wiederaufforstung

e Artenschutz

e Wasserschutz

e Faire Arbeitsbedingungen und faire Bezahlung der Arbeiter (einschlieBlich Zugang

zu Bildung und Gesundheitsvorsorge sowie Verbot von Kinderarbeit)

e Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz

e Beziehungen und Kontakte zu den umliegenden Gemeinden

e Bodenschutz und Verbesserung der Bodenqualitét

e Verringerung des Einsatzes von Agrochemikalien

e Reduzierung und Wiederaufbereitung von Abfall
Die Konformitdt mit den Standards wird von akkreditierten Zertifizierungsstellen tiberpriift.

Die Audits vor Ort werden meist von lokalen NGOs (Non Governmental Organizations)

durchgefiihrt (Rainforest Alliance o. J.e). Farmen, die die Standards des SAN erfiillen, sowie
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Unternehmen, die Rohstoffe von zertifizierten Farmen beziehen, diirfen das Rainforest Al-
liance Certified-Siegel (Abbildung 9) fiihren (Rainforest Alliance o. J.a). Die Zertifizierung
ist drei Jahre giiltig. Kaffeeimporteure miissen 0,015 Dollar pro Pfund Rohkaffee bezahlen,
sobald dieser auf dem Weltmarkt gehandelt wird (Coffee Circle 2016b).

4.4 UTZ

Das UTZ-Programm setzt sich fiir mehr Nachhaltigkeit ent-
lang der Kaffee-Handelskette sowie fiir eine sozialvertragliche
und verantwortungsbewusste Produktion ein. UTZ ist eine Ini-

tiative verschiedener Akteure bestehend aus Vertretern der UTZ
Produktion, der Lieferkette einschlieBBlich Marken, Verarbei- Certified
tern und Héndlern sowie aus Vertretern von Nichtregierungs-

organisationen und Gewerkschaftsverbidnden (UTZ o. J.d). Es

wird hauptsichlich mit Unternehmen zusammengearbeitet, die gil;zzlld“ﬂg 10: UTZ Certified-
grofle Mengen an Rohstoffen bendtigen, die in Entwicklungs-

landern produziert werden (Deutscher Kaffeeverband o. J.b). Quelle: UT2 Cerdfied 2011
Zertifizierte Produkte tragen das UTZ Certified-Siegel (Abbildung 10). Die Standards be-
ziehen sich sowohl auf den Anbau- und Ernteprozess als auch auf im Handel befindliche
Produkte und richten sich damit gleichermallen an Produzenten, Héandler und Verkéufer. Sie
werden unter Einbeziehung von Interessensvertretern entwickelt. Unabhingige Auditoren
tiberpriifen ihre Einhaltung (UTZ o. J.c). Die Standards beriicksichtigen folgende soziale,

okologische und 6konomische Kriterien (Deutscher Kaffeeverband o. J.b):

e Schulung der Arbeiter

e FEinhaltung nationaler Arbeitsgesetze und -normen (unter anderem Tarifverhand-
lungsfreiheit, Arbeitssicherheit, Verbot von Kinderarbeit)

e Gesundheitsversorgung fiir Arbeiter und ihre Familien

e MalBnahmen gegen Bodenerosion

e Minimierung des Einsatzes von Diingern und Pflanzenschutzmitteln

e Minimierung des Wasser- und Energieverbrauchs

e Verbot von Urwaldrodungen

e Artenschutz
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Zertifizieren lassen konnen sich Produzenten jeglicher Grof3enordnung und Organisations-
form (UTZ o. J.d). Die Erstzertifizierung ist ein Jahr giiltig, der Kriterienkatalog auf einen
4-Jahreszyklus ausgerichtet (Coffee Circle 2016c¢). Alle Schritte zwischen Produzenten und
Verkédufern werden im Riickverfolgbarkeits-System von UTZ, dem Good Inside Portal, er-
fasst. Verkédufer haben hieriiber die Option, die Informationen ihren Kunden zugénglich zu
machen (Coffee Circle 2016c¢). Durch das Programm werden die Produzenten geschult, ihre
landwirtschaftlichen Praktiken und die Betriebsfiihrung zu professionalisieren. Au3erdem
sollen bewédhrte landwirtschaftliche Praktiken gefordert werden (UTZ o. J.d). Die Produzen-
ten erhalten zudem eine Pramie, die mit dem ersten Kéaufer vereinbart wird. Sie wird bei-
spielsweise zur Deckung von Verwaltungskosten oder fiir Schulungen eingesetzt (UTZ
2016a). UTZ selbst ist dabei jedoch nicht in die Preisverhandlungen involviert. Der letzte
Akteur in der Kaffeekette muss eine mengenabhéngige Programmgebiihr zahlen, die bei

26,50 Dollar pro Tonne Rohkaffee liegt (Coffee Circle 2016c).

4.5 Kommunikationswege

In diesem Unterkapitel werden verschiedene Strategien vorgestellt, die aktuell von den Or-

ganisationen verfolgt werden, um ihre Programme und Aktivititen zu bewerben.

Fairtrade.

Fairtrade will vor allem die Aufmerksamkeit eines jiingeren Publikums sowie der breiten
Offentlichkeit gewinnen und fiihrt dazu verschiedene Kampagnen und Aktionen durch.

> Fairtrade-Universities® und Fairtrade-

Aktuelle Kampagnen sind Fairtrade-Towns
Schools’. Diese haben zum Ziel, den fairen Handel auf kommunaler Ebene, in der Hoch-
schulpolitik und im Schulalltag zu verankern (TransFair o. J.h). Fiir die Ernennung zur Fair-
trade-Town, zur Fairtrade-University beziechungsweise zur Fairtrade-School miissen Krite-

rien wie der Ausschank fair gehandelten Kaffees bei 6ffentlichen Veranstaltungen, der Ver-

> Fiir nihere Informationen hierzu siehe:
https://www.fairtrade-towns.de/startseite/?no_cache=1 (Stand: 23.05.2017).
¢ Fiir nihere Informationen hierzu siehe:
https://www.fairtrade-towns.de/fairtrade-universities/ (Stand: 23.05.2017).
7 Fiir nihere Informationen hierzu siehe:

https://www.fairtrade-schools.de/ (Stand: 23.05.2017).
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kauf fair gehandelter Produkte im Einzelhandel und in gastronomischen Betrieben, Bil-
dungsaktivititen und Veranstaltungen zum Thema fairer Handel oder die Behandlung von
Fairtrade als Unterrichtsfach erfiillt sein (TransFair o. J.b, 0. J.c, 0. J.m).

Die World Fairtrade Challenge ist eine Kampagne, die vom 1.-14. Mai 2017 durchgefiihrt
wurde. Dabei gab es weltweit Aktionen zum Thema fairer Handel und Fairtrade-Momente
wurden unter dem Hashtag #FairtradeChallenge iiber die sozialen Medien verbreitet (Trans-
Fair o. J.k).

Die Idee des fairen Handels wird zudem {iber ein Netzwerk an Freiwilligen, bestehend aus
Referenten und Multiplikatoren, sowie durch Schulungen verbreitet (TransFair o. J.a). Fair-
trade hat auBBerdem zahlreiche prominente Unterstiitzer aus Politik und Schauspielbranche

(TransFair o. J.1).

Rainforest Alliance.

Die Rainforest Alliance unterstiitzt ihre Partner dabei, eine geeignete Kommunikations- und
Marketingstrategie aufzubauen, um gesiegelte Produkte zu bewerben. Um beispielsweise die
Verbraucherwahrnehmung in Bezug auf das Nachhaltigkeitsengagement eines Unterneh-
mens und die Arbeit der Organisation zu erhdhen, soll das Siegel auf der Produktverpackung
und unter anderem auch auf Containern, Produktschildern, Kaffeebechern und Jutesidcken
abgebildet werden. Zusitzlich soll durch Angabe der Internetadresse in der Nédhe des Siegels
auf die Webseite des Unternehmens oder der Organisation verwiesen werden, um Verbrau-
chern Zugang zu detaillierten Informationen zu ermdéglichen (Rainforest Alliance o. J.d).
Dariiber hinaus fiihrt die Organisation auch Kampagnen durch. Anlésslich des 30-jdhrigen
Bestehens der Rainforest Alliance gab es beispielsweise zu Beginn des Jahres 2017 die zwei-
wochige Kampagne ,,FollowTheFrog*“. Sie richtete sich an Partnerunternehmen, die bei Teil-
nahme ihr individuelles Nachhaltigkeitsengagement gegeniiber Mitarbeitern und Kunden
hervorheben sowie Wahrnehmung und Absatz gesiegelter Produkte erhohen konnten. Die
Kampagne beinhaltete Social-Media-Aktivititen, Aufsteller fiir Lidden, Werbematerialien,
Events, Gewinnspiele und Promotion-Aktionen. Nach erfolgter Anmeldung erhielten die
Unternehmen Zugang zu einer Online-Quelle mit potentiellen Werbebotschaften und -mate-
rialien, mit denen sie ihre individuelle Kommunikationsstrategie umsetzen konnten. Alle
Aktivititen sollten iiber die sozialen Medien unter Verwendung des Hashtags

#FollowTheFrog kommuniziert werden (Rainforest Alliance o. J.c).

29



Nachhaltigkeitssiegel fiir Kaffee

UTZ.

Auch bei UTZ liegt der Schwerpunkt auf der Zurverfiigungstellung von Informationen und
Materialien, um Partnerunternehmen den Aufbau einer personalisierten Kommunikations-
strategie zu ermoglichen. Fiir eine ,,packende Nachhaltigkeits-Story* sind laut UTZ drei
Schritte notwendig:

1. Storytelling. Die positiven Auswirkungen des Programms sollen moglichst aus Sicht der
Kaffeeproduzenten kommuniziert werden. Hierfiir sollen von UTZ zur Verfiigung gestellte
Zitate und Geschichten von Kaffeebauern sowie Zahlen und Studien in Bezug auf die Wirk-
samkeit des Programms genutzt werden (Honing 2016, S. 4-15).

2. Mitarbeiterengagement. Mitarbeiter der Partnerunternehmen sollen in die Nachhaltig-
keitskommunikation eingebunden werden, da diese im direkten Kontakt mit den Kunden
stehen. Hierflir wurde beispielsweise ein Quiz von UTZ konzipiert, das Mitarbeiter iiber die
Bedeutung, Kommunikation und Marketingphilosophie des Programms aufkléren soll (Ho-
ning 2016, S. 16-19).

3. Kommunikationsmaterialien. Zur individuellen Nachhaltigkeitskommunikation werden
Artikel, Fallstudien und Kommunikationsbeispiele auf dem Better Business Hub®, einer On-
line-Plattform, bereitgestellt. Auf Broschiiren, Infographiken, Zitate von Kaffeebauern, Zah-
len beziiglich der Reichweite des Programms und Prisentationen kann in einer Datenbank’

zugegriffen werden (Honing 2016, S. 20-25).

Zusitzlich zu diesen Empfehlungen werden auf der Homepage von UTZ konkrete Umset-
zungsbeispiele von bekannten Partnerunternehmen beschrieben. Beispielsweise hat Tchibo
2014 im Rahmen einer Kommunikationskampagne einen fiktiven und animierten Charakter
(,,Herr Bohne®) eingefiihrt, um auf spielerische und unterhaltsame Weise zu veranschauli-
chen, warum die nachhaltige Beschaffung von Kaffee und die Teilnahme am UTZ-Pro-
gramm wichtig sind. Die Kampagne beinhaltete einen animierten Film, einen Blog, einen
Newsletter und einen Wettbewerb. Zusétzlich hat Tchibo ein interaktives Spiel (,,die Kaffee-
Reise*) konzipiert, mit dem Verbraucher ihr Wissen in Bezug auf Kaffee, Nachhaltigkeit
und das UTZ-Programm testen konnen (UTZ o. J.a).

8 Fiir nihere Informationen hierzu siche:

https://utz.org/de/better-business-hub/ (Stand: 25.04.2017).

® Fiir nihere Informationen hierzu siehe:
https://utz.org/resource-library/?fwp_products=coffee&fwp main categories=marketing-communication-
toolkit&fwp per page=60 (Stand: 25.04.2017).
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Soziale Medien.

Die drei vorgestellten Organisationen nutzen zudem bekannte Social-Media-Kanidle wie
Facebook, Instagram (nur Fairtrade und Rainforest Alliance), Twitter und Youtube, um ihre
Programme und Aktivititen zu bewerben (Facebook 2017a, 2017b, 2017c; Instagram 2017a,
2017b; Twitter 2017a, 2017b, 2017c; Youtube 2017a, 2017b, 2017¢).

Zur Verwendung von Zusatzhinweisen auf den Kaffeeverpackungen.

Ein Blick auf verschiedene Kaffeeverpackungen im Supermarkt ldasst vermuten, dass es sich
bei der Abbildung von Zusatzinformationen wie den Kriterien der Organisationen oder In-
ternetlinks neben dem Siegel lediglich um Empfehlungen, nicht um Maf3gaben von Seiten
der Siegelinitiativen handelt. So gibt es Pakete, auf denen ausschlieBlich das Siegel abgebil-
det ist und solche, die sehr umfangreich mit Zusatzhinweisen, Links oder sogar Codes zur
Riickverfolgbarkeit versehen sind. Die individuelle Ausgestaltung der Verpackung obliegt
demnach dem Kaffeeunternehmen. Eine Auswahl fotografierter Kaffeeverpackungen findet

sich zur Ubersicht und zu Dokumentationszwecken im Anhang der Arbeit.

4.6 Grenzen der Zertifizierungen

Die Konzepte der Organisationen sind in der Eigenauffassung natiirlich sehr gut und erfolg-
reich. Eine Fiille existierender Studien untersucht detailliert bestimmte Effekte der einzelnen
Siegel in bestimmten Anbaugebieten und kommt dabei zu unterschiedlichen Ergebnissen
(vgl. Bacon 2004; Jena et al. 2012; Kamau et al. 2010; Utting-chamorro 2005 et cetera). Die
Untersuchung des Zielerfiillungsgrades der Siegel ist deshalb nicht zu vereinfachen und all-
gemeingiiltige Aussagen sind hochstwahrscheinlich nicht mdglich. Im Rahmen dieser Arbeit
kann zudem nur ein kleiner Uberblick gegeben werden, weshalb nachfolgend der Schwer-

punkt auf generellen und siegeliibergreifenden Aspekten liegen soll.

woiegelflut®,

Bei allen Bemiihungen der Organisationen, ihre Konzepte zu bewerben, stellt sich die Frage,
welche Siegel den Konsumenten tatsdchlich bekannt sind und als vertrauensvoll und glaub-
wiirdig erachtet werden. Dies ist insbesondere vor dem Hintergrund von Bedeutung, dass

Siegel zu einer informierten Kaufentscheidung beitragen sollen, da die Nachhaltigkeit von
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Lebensmitteln eine Vertrauenseigenschaft ist und der Verbraucher den Grad der Nachhal-
tigkeit am Endprodukt in keiner Weise {liberpriifen kann (von Meyer-Hofer 2014, S. 199).

Eine Studie aus dem Jahr 2011, die in Deutschland durchgefiihrt wurde und an der 404 Per-
sonen ab 18 Jahren mit hoher Affinitit zu nachhaltigem Konsum teilnahmen, kommt zu dem
Ergebnis, dass das Fairtrade-Siegel mit 86% und das Siegel der Rainforest Alliance mit 84%
die stirkste Assoziation in Bezug auf Nachhaltigkeit hervorrufen. Das UTZ-Siegel landet
mit nur 37% auf dem letzten Platz. Die groBte Glaubwiirdigkeit ruft das Fairtrade-Siegel mit
79% hervor. Nur 57% halten das Rainforest Alliance-Siegel und 35% das UTZ-Siegel fiir
glaubwiirdig. Eine hohe Glaubwiirdigkeit bei gleichzeitig starker Assoziation mit dem
Thema Nachhaltigkeit erzielt nur das Fairtrade-Siegel (Edelman und TheConsumerView
2011, S. 8-11). In einer anderen ebenfalls in Deutschland durchgefiihrten Studie aus dem
Jahr 2012, bei der 300 Verbraucher zwischen 18 und 75 Jahren befragt wurden, gaben 71%
an, das Fairtrade-Siegel schon einmal gesehen zu haben. Unter ihnen gaben 85% an, die
Bedeutung des Siegels zu kennen, 70% dem Siegel voll und ganz zu vertrauen und 73%
Produkte mit diesem Siegel zu kaufen. Die Ergebnisse fiir andere Nachhaltigkeitssiegel fie-
len teilweise erheblich schlechter aus. Das generelle Vertrauen in Nachhaltigkeitssiegel ist
laut der Studie gering: Nur 30% der Probanden erachten gelabelte Lebensmittel im Allge-
meinen als hilfreich und besonders vertrauensvoll beim Einkauf (von Meyer-Hofer 2014, S.

193-199). Die Studie kommt zu dem Schluss,

,,dass es nur sehr wenige Zeichen gibt, die bisher einen hoheren Bekanntheitsgrad und

Vertrauen beim Verbraucher erworben haben. Auch das geringe Vertrauensniveau sol-

cher Zeichen insgesamt und der niedrige wahrgenommene Nutzen sprechen dafiir, dass

der Informationswert dieser Siegel und damit ihr Beitrag zum Nachhaltigkeits-Marke-

ting derzeit gering sind.* (von Meyer-Hofer 2014, S. 199)
Begriindet wird dies damit, dass die Vielfalt an Zeichen'® eher zu Verwirrung und Uberfor-
derung der Verbraucher als zu einer bewussten Kaufentscheidung beitrigt, da glaubwiirdige
Informationen nicht mehr von Werbeaussagen unterschieden werden kénnen (von Meyer-

Hofer 2014, S. 200).

19 Laut WeiB 2008, S. 412 sind schitzungsweise 1000 verschiedene Zeichen allein in Deutschland auf Lebens-
mittelverpackungen zu finden.
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Begrenzter Marktanteil.

Ein grundsétzliches Problem der drei Siegel ist, wie die Marktanteile in Kapitel 4.1 verdeut-
lichen, dass gesiegelter Kaffee bisher nur einen relativ geringen Marktanteil hat, so dass der
Mehrwert einer Zertifizierung nur einen begrenzten Teil der Produzenten erreichen kann
(Soentgen 2006, S. 334). Verglichen mit Zahlen aus den Jahren 2002 und 2003, wonach
gesiegelter Kaffee in den meisten europdischen Léndern und den USA einen Marktanteil
von unter einem Prozent bis hin zu 3,4 Prozent hatte (Soentgen 2006, S. 334), ist der addierte

Marktanteil der drei Siegel heute auf immerhin etwa 18%!! angestiegen.

Fehlende Verbindung der Siegel.

Auch wenn sich die Organisationen in den letzten Jahren bei den Kriterien ihrer Konzepte
angendhert haben mogen, werden dennoch einzelne Dimensionen der Nachhaltigkeit fokus-
siert, beispielsweise eine umweltfreundliche Produktion oder faire Anbau- und Handelsbe-
dingungen. Damit geht in der Regel eine Vernachlédssigung der Gesamtnachhaltigkeit einher
(von Meyer-Hofer 2014, S. 4). Lediglich das Fairtrade-Siegel entspricht den Prinzipien des
fairen Handels (beispielsweise durch die Zahlung von Mindestpreis und Préamie), wohinge-
gen der Schwerpunkt anderer Organisationen wie der Rainforest Alliance auf einer Verbes-
serung der Bewirtschaftungsmethoden und damit auf der 6kologischen Nachhaltigkeit liegt.

Dadurch riicken soziale und 6konomische Kriterien in den Hintergrund (Paulsen 2008, S. 6).

Kosten.

Eine Herausforderung fiir die meist in &rmlichen Verhéltnissen lebenden Produzenten stellen
die hohen Kosten im Zusammenhang mit der Erlangung eines Zertifikats sowie flir die re-
gelmiBige Neuzertifikation dar (Expertengespriache Felsen und Gerulat; Soentgen 2006, S.
334). Bei Fairtrade sind die Kosten von verschiedenen Faktoren wie der Organisationsform
und der Anzahl an Beschiftigten, Produkten und Verarbeitungsanlagen abhéngig und wer-
den individuell berechnet. Sie konnen sich auf mehrere tausend Euro belaufen (FLO-CERT
0. J.). Bei der Rainforest Alliance und UTZ belaufen sich die Kosten fiir die Erstzertifizie-
rung je nach gewdhlter Zertifizierungsgesellschaft auf circa 2250 Euro (Coffee Circle 2016b,
2016c¢).

' Die Marktanteile der Nachhaltigkeitssiegel sind Kapitel 4.1 zu entnehmen.
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Die hohen Zertifizierungskosten sollen durch hohere Preise, die den Produzenten gezahlt
werden, kompensiert werden (Paulsen 2008, S. 7). In einer Studie wurde jedoch festgestellt,
dass die garantierten Mindestpreise im Rahmen einer Fairtrade-Zertifizierung oft nicht voll-
stindig beim einzelnen Kaffeebauern ankommen. Die Farmer werden von ihren Kooperati-
ven ausgezahlt, die die Gelder jedoch erst nach Abziigen fiir Aufbereitung, Export, Investi-
tionen und die Tilgung von Schulden weitergeben (Utting-chamorro 2005, S. 589). Hierbei
muss angemerkt werden, dass es weder bei der Rainforest Alliance noch bei UTZ festgelegte
Mindestpreise gibt. Die Preise werden jeweils individuell zwischen Produzenten und Ver-
kdufern ausgehandelt, wobei die Organisationen selbst nicht in die Verhandlungen involviert
sind (Coffee Circle 2016b, 2016¢). Die Wirkungsweise der Systeme dieser Organisationen
wird in einem Wettbewerbsvorteil fiir die Farmer aufgrund verantwortungsbewusster und
nachhaltiger Produktionspraktiken gesehen, der jedoch nicht automatisch mit hoheren Ver-

diensten einhergehen muss (Paulsen 2008, S. 9).

Biirokratie.

Bei jeglicher Zertifizierung sind zudem oft viele Schritte notwendig, die mit einem hohen
biirokratischen Aufwand verbunden sind. Beispielsweise miissen diverse Formulare ausge-
fiillt und Fragen der Zertifizierungsgesellschaften beantwortet werden (Soentgen 2006, S.
333).

Absatzprobleme.

Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass oftmals nur Teile der Gesamtproduktion unter zertifizierten
Bedingungen verkauft werden. Dies kann verschiedene Griinde haben. Produzenten verkau-
fen ihren Kaffee auf konventionellem Weg, wenn sie dringend und unmittelbar das Geld aus
dem Verkauf bendtigen oder wenn sie keine Kaufer finden, die den Kaffee zu zertifizierten
Bedingungen abnehmen (UTZ o. J.e, S. 12). Bei UTZ wurde beispielsweise im Jahr 2015
lediglich ein Anteil von 29% des Kaffees unter zertifizierten Bedingungen verkauft (UTZ
2016b). Bacon (2004, S. 507) berichtet, dass viele Fairtrade-Kooperativen aufgrund von
mangelnder Nachfrage und hohen Qualititsanspriichen der Kéufer bis zu 70% ihres Kaffees

in den schlechter bezahlten konventionellen Markt verkaufen miissen.
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Reichweite der Standards.

Auf die Frage, warum die vorgestellten Rostereien keinen gesiegelten Kaffee verkaufen,
wurden verschiedene Antworten in den Expertengespriachen gegeben. Das Vertrauen der
Rostereien in die Nachhaltigkeitssiegel ist gering. Festgelegte Mindestkriterien werden zwar
als grundsétzlich positiv angesehen, jedoch werden die Standards der Siegel in ihrer aktuel-
len Gebrauchsweise als nicht weitreichend genug empfunden, um nachhaltige Verbesserun-

gen im Kaffeeanbau bewirken zu kdnnen (Expertengespriache Driver und Felsen).

Verwendung durch die Industrie.

Zudem sollen die Siegel durch die massive Verwendung grof3er Kaffeeunternehmen (vgl.
Lizenznehmer der Organisationen in Kapitel 4.1) abgewirtschaftet und in ihrer Nutzung
wertlos geworden sein (Expertengesprache Driver und Felsen). Begriindet wird dies damit,
dass die Siegel mittlerweile auf sehr vielen Produkten unter anderem bei Discountern abge-
bildet sind und gesiegelter Kaffee recht preiswert ist (Expertengespriche Driver und Felsen).
Der Preis fiir ein Kilogramm fair produzierten Rohkaffee kann, je nach Kaffeequalitdt und
bei einer kleinen Rosterei, die nicht iber die Masse verkaufen kann, etwa zwischen 15 und
30 Euro angesiedelt werden (Expertengesprache Breuer und Gerulat). Im Vergleich dazu
liegt der Preis bei manchen Discountern bei unter zehn Euro (Expertengespriache Driver und
Gerulat). Da sich mittlerweile immer mehr informierte Verbraucher dieser Tatsache bewusst
werden, kann das Erscheinen von Nachhaltigkeitssiegeln auf Kaffeepaketen auch zu einem
negativen Imagetransfer auf Kosten der Rostereien, die sie nutzen, fiihren (Expertengesprach

Felsen).

Fazit.

Es kann zusammengefasst werden, dass in Deutschland bisher nur das Fairtrade-Siegel rela-
tiv angesehen ist beim Verbraucher. Die Vielzahl und Uniibersichtlichkeit verschiedener
Zeichen auf Lebensmittelverpackungen machen es dem Konsumenten jedoch schwer, eine
bewusste Kaufentscheidung zu treffen. Hinzu kommt, dass die Nachhaltigkeitssiegel meist
nicht allen drei Dimensionen der Nachhaltigkeit gleichermaB3en gerecht werden. Nur die
gleichgewichtete Kombination aus einem okologischen Anbau und fairen Produktions- und
Handelsbedingungen kommt jedoch dem Ziel, die Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau ganzheit-
lich zu foérdern, moglichst nahe. Ein Losungsansatz, der deshalb zukiinftig von Bedeutung

sein konnte, wird in einem einheitlichen Dachlabelkonzept gesehen, das die wesentlichen
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Nachhaltigkeitseigenschaften von Lebensmitteln beriicksichtigt und auf einem staatlichen
Zertifizierungssystem beruht (von Meyer-Hofer 2014, S. 201).

Die vorgestellten Siegel nehmen bisher nur kleinere Marktanteile ein, haben jedoch das Po-
tential, den Massenmarkt zu erreichen, was in Bezug auf die Nachhaltigkeitswirkung grund-
satzlich wiinschenswert wire. Allerdings weisen die Siegel in ihrer jetzigen Gebrauchsweise
einige Schwichen auf. Beispielsweise werden wie bereits erwéhnt unterschiedliche Dimen-
sionen der Nachhaltigkeit fokussiert. Ob die Produzenten wirklich von héheren Preisen pro-
fitieren beziehungsweise durch die Zertifikation einen ausreichend groen Wettbewerbsvor-
teil erhalten, um die hohen Zertifizierungskosten auszugleichen, ist fraglich. Der hohe Zer-
tifizierungsaufwand rechnet sich zudem erst ab einem bestimmten Handelsvolumen, jedoch
haben die Produzenten oft Schwierigkeiten, Absatzmirkte fiir ihre Produkte zu finden. Be-
stehende Handelsmuster und -praktiken bleiben dadurch weitgehend unberiihrt. Insgesamt
besteht aktuell also noch Verbesserungspotential hinsichtlich der Siegel-Konzepte, da be-
stimmte Punkte nicht ausreichend abgedeckt werden und somit die Effekte in Bezug auf
Verbesserungen der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau vermutlich nicht weitreichend genug
sind. Das System der Zertifizierungen ist demnach derzeit keine allumfassende Losung fiir

die Problematik der fehlenden Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau.
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4.7 Vergleich der Nachhaltigkeitssiegel

Fairtrade Rainforest Alliance UTZ

Entwicklung

Sustainable Agriculture

Fairtrade International UTZ
der Standards Network
Demokratisch organisierte Landwirtschaftliche
) ) ) ) Produzenten, Héndler,
Zielgruppe Kleinbauernkooperativen, | Betriebe, Forst- und Touris-
Verkdufer
Plantagen, Unternechmen musunternehmen
Sozialvertrigliche und
Demokratische Organisati-
verantwortungsbewusste
onsstrukturen, Mindest- Erhalt der tropischen Re- )
) ) ) ) Produktion,
preis, Pramie, Vorfinanzie- genwélder und natiirlicher ) o
Schwerpunkte o . Professionalisierung der
rung der Ernte, langfristige | Okosysteme, Artenschutz, )
) ) ) ) Betriebsfithrung und der
Handelsbeziehungen, fairer | 6kologische Landwirtschaft
landwirtschaftlichen Prak-
Handel
tiken, Riickverfolgbarkeit
Mindestpreis Ja Nein Nein
Ja
Pramie Ja Nein (Hohe wird mit dem ers-
ten Kéufer vereinbart)
Unabhingige Auditoren, ) )
Kontrolle FLOCERT Unabhéngige Auditoren
lokale NGOs
Kosten fiir die
Mehrere tausend Euro circa 2.250 Euro circa 2.250 Euro
Produzenten
Giiltigkeit des Erstzertifizierung: 1 Jahr,
3 Jahre 3 Jahre
Zertifikats dann 4 Jahre
Lizenz- 0,11 Dollar pro Pfund 0,015 Dollar pro Pfund 0,012 Dollar pro Pfund
gebiihren Kaffee Kaffee Kaffee

Tabelle 6: Vergleich der Nachhaltigkeitssiegel

Quelle: selbst erstellt mit den Informationen aus diesem Kapitel
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S5 Direct Trade: Der direkte Handel

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit dem Direct Trade-Konzept. Die nachfolgenden Informa-
tionen beziehen sich auf im Mirz und im Mai 2017 gefiihrte Interviews mit Experten von
vier Rostereien, die den direkten Handel in der Praxis betreiben, sowie mit einem Experten
der Berlin School of Coffee (diese wird in Kapitel 5.2 vorgestellt). Zundchst wird auf die
Methodik der empirischen Untersuchung eingegangen, anschlieend werden die befragten
Experten vorgestellt. Hierauf werden das Direct Trade-Konzept, seine Vor- und Nachteile
fiir die beteiligten Akteure und seine Kommunikationswege behandelt. Weiterhin wird un-
tersucht, inwieweit der direkte Handel zu einer Verbesserung der Nachhaltigkeit im Kaffee-

anbau beitragen kann.

Nicht nur die Siegelinitiativen, sondern auch einige Spezialititenrostereien sind sich mittler-
weile der 6konomischen und 6kologischen Herausforderungen im Kaffeeanbau bewusst und
es ist Teil ihrer Unternehmensphilosophie, nachhaltige Produktionsbedingungen zu unter-
stiitzen. Hierfiir wurden in den letzten Jahren eigene Projekte und Konzepte etabliert (Linton
2008, S. 231 und S. 237). Ein Konzept, das in diesem Kapitel vorgestellt wird, ist der soge-
nannte Direct Trade, bei dem es um direkte Handelsbeziehungen zwischen Produzenten und
Rostereien geht. Bei allen Bemiihungen der Rostereien ist dabei ein zentraler Aspekt von
Bedeutung: Der Kaffee muss von hochster Qualitit sein (Linton 2008, S. 237).

Dies kann vor dem Hintergrund erklirt werden, dass sich in den letzten Jahren die Konsum-
muster vieler Verbraucher stark verdndert haben. Wahrend noch vor einiger Zeit das Inte-
resse an Qualitdt und Herkunft des Kaffees eher gering war und Kaffee vorwiegend als stets
gleichschmeckendes Einheitsprodukt verkauft wurde, gibt es nun immer mehr sogenannter
Spezialititenkaffees mit einer ,,eigenen Geschichte*, die dem Verbraucher vermittelt werden
soll. Der Begriff Spezialitdtenkaffee ist dabei nicht eindeutig definiert. Er umfasst nahezu
alle Kaffees, die sich von der industriellen Massenware absetzen, beispielsweise aufgrund
einer hohen Qualitit, einer besonderen Herkunft, besonderer Geschmacksnuancen oder Zu-
bereitungsarten sowie aufgrund von Umwelt- oder sozialen Aspekten (Soentgen 2006, S.

327-330).
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Da in diesem Kapitel in Bezug auf Direct Trade vermehrt der Begriff ,,Qualitat” fillt, soll
zunidchst ein Verstindnis dafiir entwickelt werden. Qualitit zu definieren, stellt eine Heraus-
forderung dar, da das Qualitédtsverstindnis vom subjektiven Empfinden der Konsumenten
und den Konsumgewohnheiten des jeweiligen Landes abhéngt und sich einer Verallgemei-
nerung entzieht. Im Kaffeeanbau gibt es viele Faktoren, die die Qualitit beeinflussen, bei-
spielsweise Varietdt (Unterart), Resistenzen, Bodenverhéltnisse, mikroklimatische Bedin-
gungen, Ernte, Aufbereitung und Weiterverarbeitungsprozesse. Sensorisch kann die Kaf-
feequalitdt als hoch bezeichnet werden, wenn Aromen und Fruchtsduren aus dem zubereite-
ten Getrdnk klar herauszuschmecken sind. Letztendlich entscheidet jedoch die Nachfrage
der Konsumenten iiber die Qualitit, denn der Kdufer verkostet den Kaffee und entscheidet
dann, inwieweit er bereit ist, Geld dafiir auszugeben. Die Kaffeequalitdt wird dariiber hinaus
mithilfe des Punkte-Systems der Specialty Coffee Association of America (SCAA) auf einer
Skala von 0-100 von professionellen und geschulten Cuptastern (Verkostern) bewertet.
Demnach sind alle Kaffees, die weniger als 80 Punkte erzielen, nicht dem Spezialitdtensek-

tor zuzuordnen (Expertengespréich Kiihne).
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5.1 Methodik der empirischen Untersuchung

Entwicklung der Interviewleitfragen.

Die Interviewleitfragen wurden nach umfassender Recherche zum Thema Direct Trade ent-
wickelt, wobei hauptsidchlich Webseiten von Rostereien, die den direkten Handel in der Pra-
xis betreiben, sowie die begrenzt vorhandene wissenschaftliche Literatur dafiir herangezo-
gen wurden. Aus dem dieser Arbeit vorangegangenen Praktikum war bereits eine Rosterei
bekannt, andere Rostereien wurden iiber eine Internetrecherche gefunden. Darauthin wurde
eine Mindmap zu den Gliederungspunkten in diesem Kapitel erstellt, aus der dann konkrete
Fragen formuliert wurden. Diese wurden anschlieend zusammen mit den betreuenden Pro-
fessoren Wegmann und Laberenz weiter verbessert sowie ergénzt. Der den durchgefiihrten

Interviews zugrundeliegende finale Fragebogen ist im Anhang dieser Arbeit zu finden.

Kontakt zu den Rostereien.

Vorschlédge fiir zu befragende Rostereien wurden vom Praktikumsbetrieb EspressoPool und
nach eigener Recherche iiber das Internet generiert. Die befragten Experten wurden auf Ei-
geninitiative hin per Telefon, Mail oder durch ein personliches Treffen kontaktiert und um

ein Interview gebeten.

Auswertung der Gespriche.

Von den Interviews wurden Audio-Aufzeichnungen und im Nachgang stichpunktartige Pro-
tokolle erstellt. Hieraus wurde dann der Text in diesem Kapitel verfasst. Die Aufnahmen der
Gesprache sind zu Dokumentationszwecken auf der mit dieser Arbeit abgegebenen CD ge-

speichert.
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5.2 Vorstellung der befragten Experten

Anne Gerulat von Indie Roasters.

Frau Gerulat ist geschéftsfiihrende Gesellschafterin der Rosterei Indie Roasters, die ihren
Sitz in Bielefeld hat. Mit zweitem Standbein arbeitet sie aulerdem bei der EspressoPool
GmbH in Hamburg Niendorf. Durch ihre beruflichen Tatigkeiten konnte sie sich ein um-
fangreiches Wissen zum Thema Kaffee aneignen. Der angebotene Kaffee ist Bio-zertifiziert,
wichst im indischen Regenwald und wird von einer groBBeren, sogenannten Single Estate
Farm bezogen. Der erste Import fand im Jahr 2013, der Launch des ersten Produktes im

Oktober 2014 statt (Expertengesprach Gerulat).

Andreas Felsen von Quijote.

Herr Felsen ist Griinder der Rosterei Quijote, die seit 2010 existiert und ihren Sitz in Ham-
burg Rothenburgsort hat. RegelméBig besucht er die Produzenten in den Ursprungsldandern.
Alle angebotenen Kaffees wurden von Beginn an direkt gehandelt. Aktuell bezieht die Ros-
terei Kaffee aus fiinf Ldndern: Peru, Ecuador, Honduras, Guatemala und Indien. Die Kaffees
werden nur von demokratisch organisierten kleinbduerlichen Kooperativen bezogen und

sind biologisch angebaut (Expertengespriach Felsen).

Oliver Driver von Urwaldkaffee.

Herr Driver ist Geschéiftsfiihrer der Urwaldkaffee GmbH, die ihren Sitz in Ko6ln hat. Er be-
schéftigt sich seit seiner Begegnung mit dem Kogi-Oberhaupt intensiv mit dem Produkt Kaf-
fee und vertritt das Urwaldkaffee-Projekt seit seiner Griindung vor drei Jahren. Der angebo-
tene Kaffee wichst in freier Wildnis in der Sierra Nevada de Santa Marta in Nordkolumbien.
Produziert wird er von den dort lebenden Kogi-Indianern. Herr Driver ist eine von zwei

Personen weltweit, die Kaffee von diesen Indianern bezieht (Expertengespréch Driver).

Sebastian Breuer von Elbgold.

Herr Breuer ist Head Roaster bei der Rosterei Elbgold, wo er an drei Tagen in der Woche
fiir das Rosten der Kaffees zustdndig ist. Des Weiteren unternimmt er regelmafig Kafteerei-
sen in die Ursprungslidnder. Die Rosterei wurde 2004 gegriindet und hat ihren Hauptsitz in
der Sternschanze in Hamburg. 2009 wurde erstmalig Kaffee aus Costa Rica direkt importiert,

seitdem werden nahezu alle Kaffees direkt bezogen aus Landern wie Costa Rica, Brasilien,
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Honduras, Nicaragua, Guatemala, Athiopien, Indien, El Salvador und Ruanda (Expertenge-

sprach Breuer).

Joachim Kiihne von der BSOC.

Im Berliner Westen befindet sich die Berlin School of Coffee (BSOC), eine Institution, an
der professionelle Barista-Ausbildungen, Kurse, Seminare und Workshops rund um das
Thema Kaffee angeboten werden. Herr Kiihne ist hier Trainer und Sensoriker. Wihrend ei-
nes langeren Aufenthalts auf verschiedenen Kaffeeplantagen in Mittelamerika sowie wéh-
rend seiner Tatigkeit als Qualitdtsmanager und Kundenberater einer Privatrosterei konnte er
zahlreiche Erfahrungen sammeln und sich ein umfangreiches Wissen iiber Kaffee, insbeson-

dere auch tiber den Qualitétsaspekt, aneignen (Berlin School of Coffee o. J.a, 0. J.b).
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5.3 Vorstellung des Direct Trade-Konzepts
Die Idee.

Die Idee des direkten Handels stammt aus den USA und wurde vor etwa zehn Jahren haupt-
sdchlich von drei Rostereien geprégt: Intelligentsia, Stumptown und Counter Culture. Sie
gelten als Pioniere auf dem Gebiet des direkten Handels. Seitdem wird der Begriff Direct
Trade weltweit von immer mehr Rostereien verwendet (Expertengespriach Felsen).

Urspriinglich war Transparenz entlang der gesamten Kaffee-Wertschopfungskette ein zent-
raler Aspekt des Konzepts, da den Konsumenten vermittelt werden sollte, woher der ange-
botene Kaffee stammt. Auflerdem sollten durch langfristige Partnerschaften zu den Produ-
zenten und durch regelméBigen personlichen Austausch Qualitdtsverbesserungen des Kaf-
fees erreicht sowie durch Primien und garantierte Mindestpreise weitere Anreize hierfiir ge-
geben werden. Die genannten Rostereien organisierten dabei teilweise die gesamte Im-

portabwicklung selbst (Expertengespréach Felsen).

Der Direct Trade-Begriff.

Alle fiir diese Arbeit befragten Experten der Rostereien stimmen darin {iberein, dass Direct
Trade kein geschiitzter Begriff ist und keine einheitliche Definition hierfiir existiert. Es gibt
zudem aktuell keine standardisierte Vorgehensweise oder Richtlinien, an die sich die Roste-
reien in Bezug auf den direkten Handel halten miissen. Aus diesem Grund hat jede Rosterei,
die von sich behauptet, Direct Trade zu betreiben, eine eigene Interpretation des Begriffs
entwickelt und handelt analog dazu (Expertengespréache Breuer, Driver, Felsen und Gerulat).
Laut privater Recherche von Herrn Felsen nutzen derzeit 93 von 703 Kaffeerostereien in
Deutschland den Begriff Direct Trade zumindest fiir einen Teil ihres Sortiments und das auf
unterschiedlichste Arten und Weisen. Seiner Auffassung nach gibt es unter ihnen einige, die
den Begriff missbrauchlich zu Marketingzwecken verwenden, indem sie vorgeben, Direct
Trade zu betreiben, ohne jedoch nach einem brancheniiblichen Verstdndnis hierfiir zu han-
deln (Expertengesprich Felsen).

Trotz unterschiedlicher Auslegungen des Direct Trade-Begriffs sieht Herr Breuer zwei Ge-
meinsamkeiten im direkten Handel vieler ROstereien. Zum einen nennt er die Qualitétsstei-
gerung des Kaffees, die viele Roster motiviert, ihren Kaffee direkt von den Produzenten zu
beziehen. Zum anderen zeigt seine Erfahrung, dass mittels Direct Trade relativ leicht und

schnell nachhaltige Verbesserungen in den Anbauldndern bewirkt werden kénnen, was fiir
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viele Roster eine Motivation darstellt, Direct Trade zu betreiben und auszubauen. Wenn man
im Einzelfall wissen mochte, wie eine Rosterei Direct Trade auslegt, muss diese Information

von der entsprechenden Rosterei bezogen werden (Expertengesprach Breuer).

Drittakteure.

,Direct” Trade mag suggerieren, dass in der Kaffee-Handelskette zwischen Produzenten und
Rostern keine anderen Akteure stehen. Jedoch ist es in der Realitét so, dass sich der Begriff
vielmehr auf die Art und Weise des Handelns statt auf die Anzahl beteiligter Akteure bezieht.
Mittelsmanner wie beispielsweise Importeure, Exporteure, Makler und Verarbeiter sind in
der Branche auch bei Rostereien, die Direct Trade betreiben, durchaus tiblich und manchmal
sogar zwingend erforderlich (Expertengespriache Breuer, Driver, Felsen und Gerulat).

Entscheidend laut Herrn Breuer ist, mit wem die Vertrage ausgehandelt werden und mit wem
der Kaffeepreis abgestimmt sowie im Anschluss zusammengearbeitet wird (Expertenge-
sprach Breuer). Mogliche Handelswege hiangen auch von den Strukturen des jeweiligen An-
baulandes ab (vgl. hierzu Kapitel 2.2.3). So gibt es in manchen Léndern wie beispielsweise
Athiopien nur Kleinbauern-Kooperativen, mit denen nicht direkt zusammengearbeitet wer-
den kann (Expertengesprach Breuer). Im Fall von Kolumbien schreibt die FNC (Federacion
Nacional de Cafeteros), eine Vereinigung von Kaffeebauern, vor, dass der Rohkaffeehandel
zwingend iiber Importeure und Exporteure zu erfolgen hat. Die Vereinigung kauft selbst
grof3e Teile des Rohkaffees auf und verkauft diese anschlieBend weiter (Expertengespréch
Driver). Viele Produzenten besitzen zudem keine Exportlizenzen und sind keine Experten
auf dem Gebiet des Kaffeeexportes (Expertengespriache Breuer und Gerulat). Zwischen-
héndler nehmen deshalb eine wichtige Rolle ein und leiden mitunter zu Unrecht unter einem
schlechten Ruf. Oftmals sind sowohl auf Seiten der Produzenten als auch auf Seiten der
Rostereien nicht genug Kapazititen vorhanden, um génzlich auf sie verzichten zu kdnnen

(Expertengespriach Breuer).

5.4 Direct Trade in der Praxis

5.4.1 Kontakt zu den Produzenten

Der Kontakt zu den Produzenten kommt bei den vorgestellten Rdstereien beispielsweise auf
Reisen in die Ursprungslidnder, auf Messen oder auf Kaffeewettbewerben zustande. Meist

entscheiden personliche Sympathie oder Zufille liber die Auswahl (Expertengespriache
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Breuer und Felsen). Bei Indie Roasters kam der Kontakt zu den Produzenten iiber personli-
che Beziehungen zustande (Expertengespriach Gerulat). Herr Driver von Urwaldkaffee hin-
gegen hat das Oberhaupt der Kogi-Indianer, das auf der Suche nach Handelspartnern fiir das
Kaffeeprojekt war, bei einer Veranstaltung von Fairtrade in Bonn getroffen (Expertenge-

sprach Driver).

5.4.2 Indie Roasters

Nach Auffassung von Frau Gerulat sind partnerschaftliche Zusammenarbeit und Kommuni-
kation mit den Produzenten sowie direkte Geschéftsbeziehungen zu den Erzeugern in den
Ursprungslédndern die entscheidenden Merkmale fiir den direkten Handel.

Die Rosterei ist in der Regel einmal pro Jahr, entweder zur Ernte oder zur Weiterverarbei-
tung des Kaffees, personlich vor Ort.

Die aktuelle Ernte wurde vollstindig vorfinanziert, in den Jahren zuvor konnte jedoch auf-
grund der hohen finanziellen Aufwendungen nicht immer in Vorleistung gegangen werden.
Der finale Kaffeepreis wird erst zum Zeitpunkt des Geldiiberganges festgemacht, da bei der
Kalkulation der Preise beispielsweise auch Wéhrungsschwankungen mitberiicksichtigt wer-
den miissen. Nach der Ernte werden die Vertrdage geschlossen, wobei unter anderem Quali-
tit, Zahlungszeitpunkt, Umrechnungskurs und Liefertermin festgelegt werden. Die Produ-
zenten, mit denen eine Kooperation besteht, sind Agrarunternehmer und als solche konnen
sie nicht selbst exportieren. Fiir den Export des Kaffees wird deshalb ein Unternehmen mit
Exportlizenz benétigt. Im Fall von Indie Roasters handelt es sich dabei um Golden Mist,
eine Firma, zu der personlicher Kontakt besteht und die neben dem Export auch kleineren
Farmen Biogruppenzertifizierungen ermoglicht. Golden Mist kiimmert sich darum, dass alle
notwendigen Schritte bis zum Verladen des Kaffees auf das Schiff nach Deutschland ein-
wandfrei funktionieren. Dazu gehdren der Transport des Kaffees von den Farmen zur Miihle,
die Terminierung der Biokontrollen mit der zustindigen Stelle, die Uberwachung des Auf-
bereitungsprozesses, die Beschaffung aller notwendigen Exportdokumente sowie die Quali-

tatskontrolle (Expertengesprich Gerulat).

5.4.3 Quijote

Herr Felsen benennt zwei Punkte, die in seinen Augen erfiillt sein miissen, damit vom direk-
ten Handel gesprochen werden kann. Zum einen sollen finanzielle Transaktionen entlang der
gesamten Kaffee-Wertschopfungskette transparent gemacht werden und zum anderen soll

ein regelmaBiger personlicher Kontakt zu den Produzenten bestehen.
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Quijote selbst verfahrt nach einer sehr strikten Auslegung des Direct Trade-Begriffs und will
moglichst viele Schritte selbst iibernehmen. Mindestens einmal pro Jahr, in der Praxis jedoch
zwei- bis dreimal pro Jahr, werden die Partner-Kooperativen besucht. Jedem Mitarbeiter der
Rosterei sind dabei ein bis zwei Linder zugewiesen.

Zudem wird der Import der Kaffees vollstandig von Quijote selbst iibernommen. Zu Beginn
der Ernte werden Mengen, Aufbereitungsmethoden, Qualititen, Preise, Abnahme- sowie
Zahlungszeitpunkt vertraglich mit den Produzenten festgelegt. Die Ernte wird ein halbes
Jahr im Voraus zu 60% zinslos vorfinanziert, da die Bauern oft schlechten Zugang zu Kre-
diten haben. Nach der Ernte wird der Kaffee von den Produzenten an die Rosterei im Hafen
des Ursprungslandes libergeben, von wo er mithilfe einer Containerspedition in den Ham-
burger Hafen verschifft wird. Von dort gelangt er mit einer Spedition in das Rohkaffeelager
von Quijote (Abbildung 11). Zwischen den Kooperativen und der Rosterei steht demnach

nur die Spedition (Expertengespréich Felsen).

Abbildung 11: Das Rohkaffeelager der Rosterei Quijote

Quelle: eigene Aufnahme

5.4.4 Urwaldkaffee

Nach Auffassung von Herrn Driver ist Direct Trade eine Form der Einstellung einer Roste-
rei, die mit fairer Behandlung und Bezahlung der Produzenten einhergeht. Der Kaffee sollte

zudem, soweit moglich, direkt beim Farmer vor Ort gekauft werden.
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Herr Driver ist jedes Jahr personlich in Kolumbien vor Ort. Da es sich bei den Kogi um ein
Volk bestehend aus 1600 Familien handelt, kennt er nicht alle Produzenten personlich, trifft
jedoch bei jedem Besuch einige Bauern in verschiedenen Télern.

Die Kogi sind in einer Art Produzenten-Genossenschaft organisiert. Jeder Farmer erntet
circa zwei Sidcke Kaffee, welcher iiber die Genossenschaft gesammelt wird. Die Vertrige
werden mit einer Organisation ausgehandelt, die den Kaffee von den Bauern aufkauft, da die
Produzenten in der Regel weder lesen noch schreiben konnen. Der offizielle Vertrag besteht
jedoch mit dem ,,Volk der Kogi*“. Die Ernte wird normalerweise zu 60% vorfinanziert, die
aktuelle Ernte sogar zu 80%. Den Im- und Export des Rohkaffees ibernehmen Freunde von
Herrn Driver, da, wie bereits erwdhnt, Importeure und Exporteure in Kolumbien zwingend

vorgeschrieben sind (Expertengesprach Driver).

5.4.5 Elbgold

Fiir Herrn Breuer (Abbildung 12, Seite 48) sind personliche Kontakte zu den Produzenten
und regelmifige Besuche in den Ursprungsldndern ausschlaggebende Kriterien fiir den di-
rekten Handel.

Jedes Jahr werden bei Elbgold mehrere Reisen in die Anbaulidnder geplant. Ziel ist es, die
Produzenten mindestens einmal pro Jahr zu treffen. Derzeit beschiftigt die Rosterei drei
Personen, die regelméBig auf solche Reisen gehen.

Bei Elbgold werden die Vertrdge erst nach der Ernte mit den Produzenten ausgehandelt. Die
Ernte wird nicht vorfinanziert, was mit dem hohen finanziellen Risiko und einer Abnahme
des Cashflows begriindet wird. Die Kaffees werden zunéchst in den Ursprungsldndern pro-
biert, dann ldsst sich Elbgold Muster zuschicken, die daraufhin nochmals in der Rosterei
verkostet werden. Entscheidend fiir die Auswahl ist, welche Kaffees am besten zu den Rost-
profilen passen. Angestrebt wird eine langjéhrige und nachhaltige Zusammenarbeit mit den
Produzenten, um diesen ein groBBtmogliches Sicherheitsnetz und der Rosterei Planungssi-
cherheit zu verschaffen. Bei langjdhrigen Partnerproduzenten wird beispielsweise die neue
Ernte nur {iberpriift und dann entschieden, welcher Kaffee gekauft wird. Elbgold finanziert
den Kaffee meist selbst und arbeitet dann mit Importeuren oder Logistikunternehmen zu-
sammen, die ihn in den Anbauldndern in Container verfrachten, nach Deutschland verschif-

fen, dort ausladen und zwischenlagern (Expertengespriach Breuer).
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Abbildung 12: Sebastian Breuer an seinem Arbeitsplatz

Quelle: eigene Aufnahme

5.4.6 Kooperationen

Auf die Frage, ob das Direct Trade-Konzept auch Kooperationen mit anderen Rostereien
vorsieht, wird auf das Netzwerk Roasters United als Vorzeigeprojekt fiir den direkten Han-
del auf europdischer Ebene hingewiesen (Expertengesprache Felsen und Gerulat). Dabei
handelt es sich um eine Gruppe Roster aus Europa, die mit kleineren Produzentenorganisa-
tionen zusammenarbeitet und die Produktion hochqualitativer Kaffees fordern will. Die Kaf-
fees werden direkt von den Kooperativen nach eigens entwickelten Standards importiert, die
zu 0konomischer und sozialer Entwicklung in den Anbaulédndern beitragen sollen. Das Netz-
werk sieht auch gegenseitigen Austausch der beteiligten Rostereien untereinander sowie
jéhrliche Besuche bei den Partner-Kooperativen vor (Roasters United o. J.a). Derzeit besteht
Roasters United aus elf Rostereien (Roasters United o. J.b). In Deutschland gibt es die Ros-
tergilde, in der 150-200 Roster organisiert sind, die gemeinsam sogenannte Projektkaffees
importieren (Expertengespriach Felsen).

Auch bei Elbgold gibt es Kooperationen mit anderen Rostereien. So wurde beispielsweise
im letzten Jahr ein Container aus Costa Rica fiir drei weitere Rostereien mit befiillt, wobei

Transport- und Lagerkosten geteilt wurden (Expertengesprach Breuer). Bei Urwaldkaftee
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wird der Rohkaffee an bis zu zehn weitere Rostereien verkauft. Herr Driver geht davon aus,
dass diese die Bezeichnung Direct Trade fiir ihre Kaffees verwenden beziehungsweise damit
werben, obwohl sie nicht unmittelbar in die Abwicklungen involviert sind. Kontrolliert wird
dies jedoch nicht (Expertengesprich Driver). Quijote importiert etwa die gleiche Menge
Kaffee, die fiir den Eigenbedarf bendtigt wird, nochmal fiir {iber 35 andere Rostereien mit.
Die beteiligten Rostereien zahlen den Kaffee bei Vertragsabschluss an und tragen die finan-
zielle Verantwortung sowie das Qualitdtsrisiko zu ihrem Teil mit. Wenn sie zudem auch
regelmiBig die Produzenten vor Ort besuchen, diirfen sie laut Herrn Felsen den Begriff Di-
rect Trade verwenden (Expertengespriach Felsen). Auch Indie Roasters importiert bereits fiir
andere Rostereien mit und ist stets auf der Suche nach neuen Kooperationspartnern (Exper-
tengespriach Gerulat).

Grundsitzlich wird Direct Trade erst ab einem groBeren Importvolumen und ab einem be-
stimmten Umsatz als sinnvoll erachtet, da der Kaffeehandel eine hohe Fixkostenbelastung
aufweist (Expertengesprach Breuer). Kooperationen sind deshalb grundsétzlich wiinschens-
wert, jedoch sind Alleingédnge noch immer der Normalfall (Expertengespriache Breuer und

Felsen).

5.4.7 Ernteausfille

Meist fallen Ernten nicht ganz aus, sondern biilen nur an Qualitit ein (Expertengespriache
Driver und Gerulat). Dass die Produzenten auch in schlechten Erntejahren die nétige finan-
zielle Unterstiitzung erhalten, kann jedoch nicht immer von den Rostereien gewdéhrleistet
werden. In manchen Léndern gibt es Ernteausfille in Hohe von bis zu 40% oder 50%. Teil-
weise konnen diese durch einen hoheren Kilopreis oder durch die Vorfinanzierung der Ernte
abgemildert werden. Mitunter gibt es auch Fonds, aus denen die Produzenten schopfen kon-
nen (Expertengespriach Breuer). Bei Elbgold kann nur die Menge Kaffee bezahlt werden, die
auch wirklich geliefert wird (Expertengesprach Breuer). Im Fall von Urwaldkaffee wird
meist ohnehin mehr Kaffee produziert als gekauft werden kann, so dass auch bei Ernteaus-
féllen noch gute Kaffeequalititen verfligbar sind (Expertengespréich Driver). Quijote ist es
bereits zweimal passiert, dass nicht einmal 60% der Ernte eingebracht wurden. Diese Menge
bleibt dann als zinsloser Kredit bis zum nachfolgenden Jahr stehen und der Kaffee muss
nachgeliefert werden (Expertengespriach Felsen). Meist hat die entsprechende Rosterei das

finanzielle Risiko zu tragen (Expertengesprach Gerulat).
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5.5 Vor- und Nachteile fiir die beteiligten Akteure

5.5.1 Vorteile

Vorteile aus Sicht der Produzenten.

Okonomische Sicherheit. Die vorgestellten Rstereien haben Interesse an langfristigen Part-
nerschaften und sind regelmifige sowie solidarische Abnehmer. Sie sind auflerdem gewillt,
stabile Bedingungen zu schaffen, die eine nachhaltige Produktion des Kaffees ermdglichen
(Expertengespriche Breuer, Driver, Felsen und Gerulat). Dadurch soll eine konstante Ver-
sorgung mit hohen Kaffeequalitéten fiir die Rostereien gewihrleistet werden. Es kann ver-
mutet werden, dass diese Motivation auch bei anderen Rostereien besteht, die Direct Trade
betreiben. Die Produzenten profitieren dabei von mehr Planbarkeit und 6konomischer Si-
cherheit, da sie davon ausgehen konnen, ihre Ernten auch zukiinftig zu guten Konditionen
verkaufen zu kénnen (Expertengesprache Felsen und Gerulat). Bei Urwaldkaffee wird eine

Abnahme des Kaffees unabhingig von der Qualitit garantiert (Expertengespriach Driver).

Hohere und stabilere Preise. Ein Problem in der Zusammenarbeit mit manchen Importfir-
men und Einkdufern sieht Herr Breuer darin, dass Preise oftmals gedriickt und die Vertrags-
bedingungen beziehungsweise deren Ausarbeitung nicht offengelegt werden (Expertenge-
sprach Breuer). Beim direkten Handel profitieren die Kaffeebauern von héheren Preisen. Bei
den vorgestellten Rostereien liegen die gezahlten Preise deutlich iiber dem Weltmarktpreis
(Expertengespriache Breuer, Driver, Felsen und Gerulat). Quijote beispielsweise zahlt derzeit
einen garantierten Mindestpreis von 2,83 Dollar pro Pfund Rohkaffee. Fiir manche Kaffees
werden sogar noch hohere Preise gezahlt. Im Vergleich dazu liegt der aktuelle Weltmarkt-
preis bei rund 1,50 Dollar je Pfund (Expertengesprich Felsen). Bei Urwaldkaffee erhalten
die Produzenten zusétzlich zu den hoheren Preisen einen festen Anteil von 20% des Gewinns
(Urwaldkaffee o. J.a). Eine Sicherheit fiir die Produzenten besteht auch darin, dass die ein-
zelnen Bauern aufgrund der festgelegten Konditionen im Direct Trade nicht mehr so stark
den Marktgegebenheiten sowie den Schwankungen des Weltmarktpreises unterworfen sind
(Expertengespriach Gerulat). Von den hoheren Verdiensten profitieren die Erzeuger in vie-
lerlei Hinsicht. Die Einnahmen aus dem Kaffeeverkauf konnen beispielsweise fiir Reinves-
titionen in die Plantagen und in die Aufbereitung der Kaffees, flir bessere Lohne der Mitar-
beiter und Erntehelfer, fiir Sozialprogramme sowie fiir den Ausbau der Infrastruktur einge-

setzt werden (Expertengespriach Breuer).
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Wenn die Produzenten zudem an der Qualitédt des Kaffees arbeiten und hervorragende Pro-
dukte erzeugen, konnen sie damit Wettbewerbe wie den sogenannten Cup of Excellence ge-
winnen. Diese Kaffees sind bei Einkdufern sehr begehrt und erzielen hohe Preise (Experten-

gesprach Gerulat).

Wachstum. Durch die langfristigen Partnerschaften sollen die Produzenten von Jahr zu Jahr
mitwachsen. Viele Bauern betreiben den Kaffeeanbau mit groBer Leidenschaft und bevor-
zugen es, mit Rostereien zusammenzuarbeiten, die ,,den Prozess der Leidenschaft teilen und

weiter fortfithren bis zur zubereiteten Tasse.” (Expertengesprach Breuer)

Individuelle Vorteile. Im Fall von Urwaldkaffee ist der entscheidende Vorteil fiir die Produ-
zenten, dass sie mit dem Unternehmen eine Plattform gefunden haben, um ihre Botschaft
verkiinden zu kdnnen. Die Kogi wollen die Menschheit dazu auffordern, besser mit der Erde
umzugehen. Dafiir bendtigen sie ihre heiligen Stétten, die sie mit den Einnahmen aus dem
Kaffeeverkauf zuriickkaufen wollen. Bei dem Projekt Urwaldkaffee geht es demnach weni-
ger um den direkten Handel per se als vielmehr darum, die Bauern in ihrem Vorhaben zu
unterstiitzen. Die direkten Beziehungen zu den Produzenten sind dafiir von entscheidender

Bedeutung (Expertengespriach Driver).

Vorteile aus Sicht der Rostereien.

Produktqualitdt. Fiir die Rostereien steht ganz klar der Qualititsaspekt im Vordergrund. Bei
einer Importfirma kdnnen nur bestehende Qualititen gekauft werden. Was es dariiber hinaus
an Qualitét gibt, ist fiir den Roster mitunter schwer festzustellen. Entscheidend sind auch die
Auswirkungen des Einkaufs. Beim direkten Handel konnen sich die Rostereien selbst ein
Bild von den Situationen in den Ursprungsldndern machen und dann entscheiden, mit wem
sie zusammenarbeiten und wie weit sie unter welchen Bedingungen gehen wollen, da sie
den Markt gut kennen. Die Auswahl der Produzenten ist beispielsweise eine sehr personliche
Entscheidung, da beide Seiten gut zueinander passen miissen (Expertengespriach Breuer).
Indem die Rdstereien in Zusammenarbeit mit den Bauern eigene Malistibe an Kaffeepro-
duktion und -handel anlegen, kann Kaffee in der gewiinschten Qualitit zu definierten Be-
dingungen produziert werden. Die Rostereien profitieren durch langfristige Partnerschaften

auch von mehr Sicherheit, Kaffee in einer Qualitit zu erhalten, die sich von der Massenware
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abhebt und im herkdmmlichen Rohkaffeehandel nur schwer zu erhalten ist (Expertengespra-

che Felsen und Gerulat).

Differenzierung im Marketing. Ein Vorteil aus Marketinggesichtspunkten ist, dass das Pro-
dukt Kaffee mit seiner individuellen Geschichte und seinen Vorziigen besser kommuniziert
und verkauft werden kann (Expertengespriache Felsen und Gerulat). Aullerdem konnen die
positiven Auswirkungen des Handelns der Rdéstereien transparent gemacht und vermittelt

werden (Expertengespréich Felsen).

Kosteneinsparungen. Wenn viele Schritte in der Kaffee-Wertschopfungskette von der Ros-
terei selbst iibernommen werden, stellt dies zwar einen hoheren Arbeitsaufwand dar, geht
jedoch auch teilweise mit geringeren Kosten einher, da beispielsweise kein Importeur be-

zahlt werden muss (Expertengespréich Felsen).

Vorteile aus Sicht der Konsumenten.

Qualitditsaspekt. Unabhéngig von der Intention, einen bestimmten Kaffee zu kaufen oder zu
konsumieren, konnen die Qualitdtsunterschiede zu konventionellem Kaffee meist deutlich
von den Konsumenten wahrgenommen werden. Laut Herrn Breuer sind viele Konsumenten
auf einen ,,standardisierten* Kaffeegeschmack konditioniert und kénnen aus den hochquali-

tativen Kaftees plotzlich ganz neue Aromen herausschmecken (Expertengespriach Breuer).

Transparenz. In der heutigen Gesellschaft ist ein Wandel dahingehend zu beobachten, dass
immer mehr Konsumenten Wert darauflegen, wo ihre Lebensmittel herkommen und wer sie
produziert hat (Expertengesprache Breuer und Gerulat). Konsumenten profitieren vom di-
rekten Handel, wenn die Rostereien ihr Handeln moglichst transparent machen und kommu-
nizieren. Wenn eine Rosterei sehr genau belegen kann, unter welchen Bedingungen ihr Kaf-
fee produziert wird, schafft dies bei vielen Kunden ein hohes Vertrauensniveau und Glaub-
wiirdigkeit, dass es der Rosterei beispielsweise nicht nur um reine Verkaufsforderung geht
(Expertengesprich Felsen). Unter diesen Voraussetzungen werden auch Kundengruppen an-
gesprochen, die sich mit dem Kaffee ein ,,gutes Gefiihl* erkaufen wollen (Expertengespra-
che Breuer, Felsen und Gerulat). Welche Wirkung es erzielt, den Produktionskontext offen-

zulegen, zeigt sich auch bei Urwaldkaffee. Herr Driver berichtet, dass das Projekt gut bei
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seinen Kunden ankommt und viele von ihnen gewillt sind, die Kogi-Indianer zu unterstiitzen,

auch wenn eine Ernte einmal schlechter ausfallen sollte (Expertengespréach Driver).

5.5.2 Nachteile

Nachteil aus Sicht der Produzenten.

Wegfall 6konomischer Sicherheit. Nicht jede Rosterei, die von sich behauptet, Direct Trade
zu betreiben, assoziiert den direkten Handel grundsatzlich mit dem Aufbau langfristiger Be-
ziehungen zu den Produzenten. So kommt es vor, dass Rostereien mitunter recht sprunghaft
sind und jéhrlich mit anderen Bauern zusammenarbeiten, immer auf der Suche nach der
bestmoglichen Kaffeequalitit. Die Produzenten verlieren so die Sicherheit, ihre Ernten ver-

kaufen zu konnen (Expertengesprache Breuer und Driver).

Nachteile aus Sicht der Rostereien.

Aufwand/Kosten. Als Nachteil des direkten Handels wird das gro3e Eigenengagement der
Rostereien und der damit verbundene hohe Arbeits- und Zeitaufwand genannt (Expertenge-
spriach Felsen). Weitere Nachteile bei Rostereien, die die Ernte vorfinanzieren, sind die Ka-
pitalbindung und der hohe Kapitalbedarf, dessen Voraussetzung Eigenkapital oder der Zu-
gang zu Krediten ist (Expertengespriach Felsen). Bei Quijote beispielsweise stecken allein
400.000-600.000 Euro in Rohkaffee und sind nicht liquide. Damit geht ein hohes finanzielles

sowie existenzielles Risiko einher (Expertengesprache Driver und Felsen).

Qualitdts-/Ernterisiko. Ein Unsicherheitsfaktor ist, ob die gewiinschte Qualitét einer Ernte
am Ende auch erzielt wird (Expertengesprache Driver, Felsen und Gerulat). Herr Driver be-
richtet, dass es aus Kapazitits- und finanziellen Griinden haufig keine Qualitdtssicherung
oder Schulungsmafinahmen vor Ort gibt (Expertengespriach Driver). Ernteausfille durch Na-
turkatastrophen, Kriege, Putsche, Biirgerkriege oder korrupte Akteure sind jederzeit méglich

(Expertengesprach Felsen).

Nachteile aus Sicht der Konsumenten.

Geringe Transparenz. Die Uneinheitlichkeit im Vorgehen der verschiedenen Rostereien in
Bezug auf Direct Trade macht es den Konsumenten schwer, eine bewusste Kaufentschei-
dung zu treffen, da es kaum Gewissheiten gibt. Dies betrifft auch die Roster selbst, die oft-

mals ,,den Durchblick verlieren* (Expertengesprich Breuer). In diesem Zusammenhang
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wird auch die fehlende Kontrollmoglichkeit der Vorgehensweisen durch eine externe, unab-
hiangige Stelle genannt (Expertengespriach Gerulat). Das Nichtvorhandensein einheitlicher
Kriterien setzt ein hohes Vertrauensniveau der Konsumenten voraus, da diese nicht kontrol-
lieren konnen, ob eine Direct Trade betreibende Rosterei auch wirklich so handelt, wie sie
es vorgibt zu tun. Wie man ein derartiges Vertrauensverhiltnis aufbauen kann, ist deshalb

eine Frage, die sich viele Rostereien stellen miissen (Expertengesprache Felsen und Gerulat).

Hohe Preise. Verglichen mit anderen Spezialititenkaffees von Kleinrdstereien aus dem al-
ternativen Handel verlangen die vorgestellten Rostereien fiir ihren Kaffee dhnliche Preise
(Expertengespriache Breuer, Driver und Felsen). Die Preise unterscheiden sich jedoch enorm
von denen der Massenware der Grofrostereien, weil die Rostereien aufgrund ihres hoheren
Qualititsanspruchs sowie der geringen Mengen deutlich hohere Produktionsstiickkosten ha-
ben (Expertengespriche Breuer und Gerulat). Streng genommen sind die hdheren Preise also
ein Nachteil der Kleinrdstereien, wobei vermutlich auch Kosten aus dem relativ aufwendi-
gen Direct Trade entstehen. Fiir die Konsumentengruppe, die Spezialitdtenkaffee nachfragt
und bereit ist, die im Vergleich zur ,,Mainstream“-Ware hoheren Preise zu zahlen, konnen
die Preise der Spezialititenrostereien vermutlich als recht ,,fair” bezeichnet werden. Fiir alle

anderen Verbraucher konnen sie oft eine Kaufthiirde darstellen.

5.6 Direct Trade und Nachhaltigkeit

Die primédre Intention bei der Mehrheit der befragten Experten ist nicht, mit Direct Trade
»etwas Gutes zu tun®, sondern nachhaltig bessere Kaffeequalitidten zu erhalten. Die Farmer
sollen motiviert werden, die Qualitét ihrer Kaffees so zu verbessern, dass dadurch héhere
Preise verlangt und die Kaffees besser vermarktet werden konnen. Damit soll sich der Kaf-
feeanbau auch dann noch als rentables Geschéft erweisen, wenn die Ernten schlechter aus-
fallen. Durch eine bessere 6konomische Ausgangsposition sind Verbesserungen der Nach-
haltigkeit im Kaffeeanbau mdoglich. Die Direct Trade betreibenden Rdostereien wollen die
Produzenten durch eine Form von Hilfe zur Selbsthilfe unterstiitzen, indem langfristige Part-
nerschaften angestrebt werden, wobei beide Seiten von der Qualitdtsverbesserung der Kaf-
fees profitieren (Expertengespriach Kiihne).

Konkrete Verbesserungen der Nachhaltigkeit sind in Einzelfillen sichtbar, konnen jedoch
nicht mit wissenschaftlichen Methoden von den Rostereien gemessen oder kontrolliert wer-

den (Expertengesprich Felsen).
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Mehr Perspektiven im Kaffeeanbau.

Herr Felsen beobachtet, dass insbesondere bei sehr kleinen Kooperativen, von denen Quijote
einen Grofiteil der Ernte bezieht, mehr Perspektiven im Kaffeeanbau gesehen werden als
noch vor der Zusammenarbeit. Er nennt das Beispiel einer Jugendkooperative in Ecuador,
die parallel zu ihrer Elternkooperative entstand, von dieser jedoch unabhéngig ist. In ihr sind
die Tochter und S6hne der Kaffeebauern organisiert, die vor einigen Jahren noch in die Stadt
ziehen und Arbeit finden wollten, mittlerweile jedoch Chancen im Kaffeeanbau sehen (Ex-
pertengespriich Felsen). Ahnliches beobachtet Frau Gerulat in Indien, wo Landflucht beson-
ders unter jungen Menschen weit verbreitet ist. Direct Trade wird auch als Versuch der Ros-
tereien gesehen, genau diesen Menschen mehr Perspektiven zu bieten, damit sie Kaffeean-

bau betreiben und ihren Lebensunterhalt damit sichern konnen (Expertengesprich Gerulat).

Verbesserung sozialer und okonomischer Strukturen.

Es werden aullerdem Verbesserungen hinsichtlich der sozialen und 6konomischen Struktu-
ren in den Anbaugebieten gesehen, die durch das gemeinschaftliche Engagement von Kéu-
fern aus dem direkten oder fairen Handel bewirkt werden. Beispiele hierfiir sind die Entste-
hung eigener Sparkassen und Kreditlinien, die Unterstiitzung beim Materialienkauf fiir die
Kaffeeproduktion, eigene Gesundheitssysteme und die Verbesserung der Schulsituation vor
Ort (Expertengesprich Felsen). Frau Gerulat beschreibt zudem die Situation eines Kaffee-
bauern, der es sich dank der Zusammenarbeit mit Indie Roasters leisten kann, einen festen
Stamm an Erntehelfern zu halten, so dass nur wenig externe Arbeiter in Anspruch genom-
men werden miissen. Die Helfer konnen dabei mehr Stunden ableisten und gutes Geld ver-

dienen (Expertengesprich Gerulat).

Verbesserung okologischer Gegebenheiten durch biologischen Anbau.

Herr Felsen sieht das Problem, dass in vielen Gegenden der Erde Regenwaldflachen zuguns-
ten von Kaffeeanbauflichen abgeholzt werden und es iiberall dort, wo erfolgreich Kaffeean-
bau betrieben wird, auch zukiinftig zu weiteren Fldchenausweitungen kommen wird (Exper-
tengespriach Felsen). Eine Moglichkeit, diesem Problem zu begegnen, wird im biologischen
Kaffeeanbau gesehen, fiir den hdufig ehemalige Weidefldchen genutzt werden und bei dem
keine Agrochemikalien und Kunstdiinger auf den Anbauflichen ausgebreitet werden diirfen,
wodurch die Boden weniger anfillig fiir Erosion sind (Expertengespriche Felsen und Geru-

lat). Nach Auffassung von Frau Gerulat wird die Umwelt durch den biologischen Anbau
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weniger stark belastet. Aulerdem sollen auf Farmen, auf denen ausschlieBlich biologisch
produziert wird, die Okosysteme intakter sein. Frau Gerulat beobachtet zudem, dass sich die
Produzenten und Arbeiter im biologischen Kaffeeanbau mehr mit den Themen Kompostie-
rung, Diingung und Wasserverbrauch auseinandersetzen und dafiir teilweise sogar eigene
Experimente durchfiihren (Expertengespriach Gerulat). Der Urwaldkaffee kann als biolo-
gisch bezeichnet werden, da er nicht auf Plantagen, sondern in freier Natur ohne Beeinflus-
sung von auflen wéchst. Es kommen keine Chemikalien zum Einsatz und die Kaffeebdume
werden nicht beschnitten (Expertengesprach Driver). In allen Kooperativen, von denen
Quijote Kaffee bezieht, beobachtet Herr Felsen Wiederaufforstungsprojekte, insbesondere
im biologischen Anbau, sowie ein groBer werdendes Bewusstsein der Produzenten fiir die

Dringlichkeit der Thematik (Expertengespriach Felsen).

Einfluss des Aufbereitungsverfahrens.

Frau Gerulat sieht den Waschvorgang bei der nassen Aufbereitung als problematisch fiir die
Umwelt. In ihren Augen ist sonnengetrockneter Kaffee langfristig die wiinschenswertere
Alternative, obwohl Kaffee dieser Art meist von geringerer Qualitét ist. Als Hiirde fiir die
konkrete Umsetzung nennt sie den hohen Arbeitsaufwand, den es in Bezug auf eine Schu-
lung der Bauern erfordert, um dennoch eine zufriedenstellende Kaffeequalitdt gewéhrleisten
zu konnen (Expertengesprich Gerulat). In einigen Kooperativen beobachtet Herr Felsen be-

reits Projekte zur Wasseraufbereitung (Expertengespréich Felsen).

Bessere Bezahlung der Kaffeebauern.

Es wird eine enge Verkniipfung zwischen dem Mehrertrag der Produzenten und Verbesse-
rungen der Nachhaltigkeit gesehen (Expertengespriche Breuer und Gerulat). Die hoheren
Preise beeinflussen positiv beispielsweise die Strukturen auf den Plantagen, die Plantagen-
pflege, die Bezahlung der Kaffeepfliicker, die Gesundheit der Kaffeepflanzen, die Auftberei-
tung des verbrauchten Wassers sowie die Kompostierung des Fruchtfleisches der Kirschen
und dessen Verwendung als Diinger. Nicht zuletzt werden durch die bessere Bezahlung auch
Anreize gegeben, nur die reifen Kaffeekirschen zu pfliicken, was wiederum eine hohere
Qualitdt der Ernte mit sich bringt. Herr Breuer betont jedoch auch, dass nicht kontrolliert
werden kann, ob die Mehrerlose aus dem Kaffeeverkauf tatsdchlich in Verbesserungen der

Nachhaltigkeit reinvestiert werden und dass die Rostereien zudem den Produzenten nicht
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vorschreiben konnen, was in letzter Instanz mit den Geldern gemacht werden soll (Exper-

tengespriach Breuer).

5.7 Kommunikationswege

5.7.1 Maogliche Kommunikationswege

Nachdem in Kapitel 5.5.1 die Vorteile des Direct Trade-Konzepts erldutert wurden, stellt
sich nun die Frage, wie von den Rostereien moglichst effektiv das Zielkundensegment an-
gesprochen werden kann. Es kdnnen verschiedene webbasierte und nicht webbasierte Stra-

tegien zum Einsatz kommen. Nachfolgend wird eine Ubersicht geboten.

Paid Media. Es besteht die Mdoglichkeit, bezahlte Werbung zu schalten, beispielsweise in
Form einer Werbeanzeige bei Twitter oder Facebook, einer Email-Werbekampagne oder in
Form von Suchmaschinenwerbung. Dadurch kann sehr zielgruppenspezifisch kommuniziert
und in kurzer Zeit eine groBe Anzahl an Menschen erreicht werden. Allerdings muss dafiir

auch Geld investiert werden (Miihlenbeck 2016, S. 117).

Earned Media. Die Reichweite kann auch erhoht werden durch den Aufbau beziehungs-
weise Ausbau der Beziehungen zu Journalisten und digitalen Meinungsmachern. Diese grei-
fen Themen auf und produzieren daraus eigene Inhalte wie Blogartikel und Kommentare,
mit denen sie dann wiederum ihre Zielgruppe erreichen. Der Vorteil dabei ist, dass die pro-
duzierten Inhalte bei der eigenen Zielgruppe authentischer und vertrauenerweckender wir-
ken als selbst verfasste Beitrdge, da hier externe Personen iiber die erbrachten Leistungen
der Rostereien berichten (Miihlenbeck 2016, S. 117-118). Die Rostereien konnen aber bei-
spielsweise auch als Gastautoren Beitrége {iber Direct Trade auf externen Blogs oder in (on-

line) Fachmagazinen schreiben (Loffler 2014, S. 291).

Shared Media/Social Media. Eine nicht zu unterschitzende Moglichkeit, um Inhalte zu
verbreiten und die Reichweite zu erhohen, stellen die sozialen Medien dar (Miihlenbeck
2016, S. 118). Sie sind laut Loffler (2014, S. 289) der viertwichtigste Kommunikationskanal
im Rahmen des Content Marketing. Innerhalb der Social-Media-Kanile stellen Facebook
und Twitter die wichtigsten Plattformen dar (Loffler 2014, S. 291). Inhalte konnen schnell

eine Vielzahl an Personen erreichen, wenn diese von den Usern geteilt, kommentiert oder
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»geliked werden. Zudem kann eine Rdsterei in intensiv geflihrte Diskussionen einsteigen,
um dann Links zu passenden eigenen Themen zu positionieren (Miihlenbeck 2016, S. 118).
Auch Bild- und Videoplattformen wie Youtube sind von grofer Bedeutung (Loffler 2014,
S. 293). Beispielsweise konnen die Rostereien, die Direct Trade betreiben, mit Videos aus
den Ursprungslidndern eine hohe Transparenz in Bezug auf ihr Engagement und die person-
lichen Kontakte zu den Produzenten schaffen. Foren stellen aulerdem eine wichtige Anlauf-
stelle fiir die Rostereien dar, da sich dort zahlreiche beruflich und hobbymifBig an Kaffee
Interessierte aufhalten. Dort kdnnen Hinweise auf neue Inhalte gegeben, Fragen der Com-
munity mit der Expertise der Rostereien beantwortet und Hilfestellungen zu Problemen im
Zusammenhang mit dem Angebot der Rostereien gegeben werden (Loffler 2014, S. 292—
293).

Owned Media. Darunter werden alle Kommunikationskanile zusammengefasst, iiber die
ein Unternehmen selbst verfiigt (Miihlenbeck 2016, S. 118). Beispiele hierfiir sind (Loffler
2014, S. 288-289):

Interner Blog. Reiseberichte und Fotos von den Ursprungsreisen konnen in Form eines Blogs
gestaltet sowie spannende Projekte und Aktionen, Gastbeitrdge und niitzliche Artikel zum

Thema Direct Trade dort veroffentlicht werden.

Homepage. Auf der Homepage konnen ausfiihrliche Informationen zur Rosterei und ihrer
Form des direkten Handels, zu den Vorziigen dieses Handelskonzepts sowie zu Produzent
und Herkunft der Kaffees bereitgestellt werden. Mithilfe von Reiseberichten, Fotos und Vi-
deos von den Ursprungsreisen konnen Aussagen glaubhaft untermauert werden. Es ist sinn-

voll, die Inhalte zur besseren Ubersichtlichkeit zu kategorisieren.

Newsletter. Inhalte konnen auch durch Email-Marketing in Form eines regelmifig und an-
lassbezogen versandten Newsletters verbreitet werden. Hierin konnen beispielsweise Neu-
igkeiten sowie aktuelle Ereignisse und Projekte in Bezug auf Direct Trade kommuniziert

werden, so dass die Kunden immer ,,up to date* sind.

Social-Media-Buttons. Géngige Social-Media-Buttons konnen direkt in Artikelbeitrdge in-

tegriert werden, so dass User die Inhalte mit nur einem Klick ,,liken* oder teilen kdnnen.
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Offline-Advertising. Fiir die Rostereien, die Direct Trade betreiben, bieten sich auch einige

offline-Aktivitdten an, um den direkten Handel zu bewerben:

Kaffeeverpackung. Auf den Kaffeeverpackungen konnen Bezeichnungen wie ,,Direct
Trade* oder ,,Direkthandel* sowie Hinweise zu Produzent, Herkunft und Produktionskon-
text der Kaffees abgebildet werden. Der direkte Handel der Rosterei kann in Form eines
kurzen Textes beschrieben werden. Ein Link auf die Homepage der Rosterei kann zudem

weiterfiihrende Informationen geben.

Flyer und Broschiiren. Flyer und Prospekte mit Informationen {iber Direct Trade konnen am
Point of Sale (POS) ausgelegt sowie Warensendungen beigelegt werden, um die Kundschaft

uber das direkte Handeln der Rosterei aufzukléiren.

Siegel. Derzeit gibt es kein Siegel flir Direct Trade, das bei Einhaltung festgelegter Standards
nach externen Kontrollen unabhéngiger Institutionen auf der Verpackung des Kaffees abge-
bildet werden kann. Manche Rostereien haben jedoch ein eigenes Logo fiir ihre Form des
direkten Handels entwickelt, das sie auf ihren Kaffeepaketen abbilden (Expertengespriche

Felsen und Gerulat).

Referententdtigkeit. Auf Messen, Kongressen und durch Vortridge kann sich eine Rosterei
préasentieren und im personlichen Kundengesprich auf den direkten Handel aufmerksam ma-
chen. Mitunter konnen die Kaffees dabei auch verkostet werden, so dass sich die Kunden

selbst von der Qualitit und den Vorziigen der Produkte iiberzeugen konnen.

Kooperationen. Es bieten sich auch Kooperationen mit anderen Rostereien und geeigneten
Partnern beispielsweise aus Print und Radio an. Dabei konnen sensorische Verkostungen der
Kaffees (sogenannte Cuppings) durchgefiihrt werden, im Zuge derer iiber den direkten Han-
del aufgeklért wird.

5.7.2 Ist-Situation

Um die Vorteile des direkten Handels ithren Kunden zu vermitteln, nutzen die vorgestellten

Rostereien verschiedene Kommunikationsformate und -kanile.
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Indie Roasters. Bei Indie Roasters wird vor allem das personliche Gesprach mit den Kunden
als wichtige Moglichkeit gesehen, um die Vorteile des direkten Handels aufzuzeigen. Hier-
fir werden beispielsweise Messen und Rostvorfithrungen durchgefiihrt. Facebook als
Social-Media-Kanal existiert, wird jedoch laut Frau Gerulat noch sehr wenig genutzt (Ex-
pertengespriach Gerulat). Der Kaffee von Indie Roasters wird in einigen Supermérkten,
Bioldden und Cafés hauptsidchlich im Raum Bielefeld, jedoch auch in Hamburg verkauft.
Um die Aufmerksamkeit der Kunden am POS zu erhalten, werden die Kaffeepakete in Kar-
tons platziert, die mit Schlagwortern wie ,,Bio*, ,,Direct Trade* und ,,Handgemacht* verse-
hen sind (Expertengesprach Gerulat). Sieht man sich eine Kaffeeverpackung von Indie Roas-
ters an (Abbildung 13), so ist auf der Vorderseite die Bezeichnung Direct Trade zu lesen.
Auf der Riickseite ist ein Text abgebildet, in dem unter anderem auf die personlichen Kon-

takte der Rosterei zu den Produzenten hingewiesen wird.

|HI]IE ROASTERS

ORGANIC COFFEE & SPICES

Wir sind Indie Roasters, eine klelne GruPpa
Kaffee-Enthusiasten, Was wir wollen, lst
rundum guter Kaffee, Und den gibt's
unserer Meinung nach nur zu ﬁjﬂ'
rundum guten Bedingungen,

Das fangt beim Kaffeebauern an, der mit
Herzhlut die beste Bio-Bahne wachsen
lésst, ohne chemische Hilfsmittel, im

:'E*hklangl it der Natur, Dafiir braucht er
assllc. g 2

Abbildung 13: Beispiel einer Kaffeeverpackung von Indie Roasters

Quelle: eigene Quelle
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Es werden auch Flyer mit diesem Text sowie Prospekte mit Informationen zum direkten
Handel der Rosterei sowie zur Herkunft des Kaffees (Abbildung 14) am POS ausgelegt und
Warensendungen beigelegt (Expertengesprach Gerulat).

DIRECT TRADE INDIEN

GUT FUR ALEE . BIOLOGISCH ANGEBAUT

Wir kaufen unsere Rohkaffees direkt bei ausgesuchten

; ¢ ; Alle unsere Produkte (Rohstoffe) sind aus nachhalti-
Bio-Farmen ein, ohne Zwischenhandler. Dabei zahlen

gem, zertifiziertem Bio-Anbau (IMO-zertifiziert). Unser

wir direkt an den Ursprung angemessene Preise, die Rohkaffee stammt aus der indischen Pravinz Coorg
immer Uberdem Barsenwert liegen. Die Preise verhan- (1200 m Giher NN). Er wéchst dort auf den Farmen unse-
deln wir nach Qualitat, Menge und mit Wissen um den rer Partner ganz natiirlich inmitten aller Artenvielfalt,
Aufwand, den Bio-Anhau gegeniiber herk&mmlichem ohne Zusatz von Pestiziden oder chemischen Dlnge-
Anbau mit sich bringt. Soweit miglich zahlen wir grofe mitteln. Neben Kaffee baut man dort zum Beispiel auch

Gewdlrze an, die wirzum Teil ebenfalls abnehmen.
Momentan beziehen wir Rohkaffees von 4 Kaffeefarmen:

Teile des vereinbarten Preises im Voraus. So kdnnen
auch die Farmer verniinftig wirtschaften, und wir
schaffen Vertrauen fiir bestandige Kooperationen,
Mit all unseren Geschéaftspartnern streben wir eine
lange Zusammenarbeit an.

- Greenhill | Bio Arabica)

alicodige Est

Peremboac

Abbildung 14: Ausschnitt aus einem Prospekt von Indie Roasters

Quelle: eigene Aufnahme

Die Rosterei stellt zudem Informationen zum direkten Handel auf ihrer Homepage zur Ver-
fiigung. Dort werden ausfiihrlich Herkunft und Transportwege des Kaffees beschrieben und

es ist eine kurze Videosequenz zu sehen, die vor Ort gedreht wurde (Indie Roasters o. J.).

Quijote. Bei Quijote werden den Warensendungen Flyer beigelegt, auf denen der direkte
Handel der Rosterei beschrieben wird. Zudem werden Facebook als Social-Media-Kanal so-
wie ein Kaffeeforum namens , Kaffee-Netz“, in dem sich Interessierte austauschen, zur
Kommunikation genutzt. Die Rosterei schreibt auBerdem Artikel fiir Fachzeitschriften und
hilt Vortrage an Universitdten und auf Kaffeekongressen. Quijote empfangt auch Schiiler-
und andere Besuchergruppen in der Rosterei und bietet Fiihrungen an. RegelméaBig wird ein
Newsletter per Email verschickt (Expertengespriach Felsen).

Um den direkten Handel und seine Vorteile zu kommunizieren, muss eine Rosterei laut
Herrn Felsen grofBtmogliche Transparenz in Bezug auf alle ihre Aktivitdten schaffen. Nach
Eigenaussage werden von Quijote alle relevanten Daten verdffentlicht (Expertengespriach

Felsen). Auf der Homepage der Rosterei findet man den internen Vertrag inklusive Angaben
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zur Vergiitung sowie Importplédne mit Details zu Erntezeit, Zeitpunkt des Vertragsabschlus-
ses und Bezahlungsart. AuBlerdem werden Scans der Bio-Zertifikate der Kooperativen, An-
gaben zur Dauer der Zusammenarbeit mit den einzelnen Kooperativen, zum letzten erfolgten
Besuch und zu den gezahlten Preisen, Rohkaffee-Kaufvertrige sowie Preiskalkulationen
verdffentlicht. In den Quijote Import-Standards erklart die Rosterei die wesentlichen Unter-
schiede zwischen ihrer Form des direkten Handels und dem klassischen fairen Handel. Mit
ausfiihrlichen Berichten und einer Vielzahl an Fotos werden alle Reisen in die Ursprungs-
lander dokumentiert. Zudem findet man detaillierte Beschreibungen zu den Herkunftsorten
der Kaffees und den einzelnen Kooperativen, Farmen und Projekten. Sogar ehemalige Pro-
duzenten werden unter Angabe der Begrindung, warum die Zusammenarbeit beendet
wurde, vorgestellt (Quijote Kaffee o. J.a, 0. J.b).

In Abbildung 15 ist das Beispiel einer Kaffeeverpackung von Quijote zu sehen. Auf ihr sind
der Name der Produzenten-Kooperative, das Anbauland, die Anbauregion, das Aufberei-
tungsverfahren und der Erntezeitpunkt abgebildet. Ndhere Informationen konnen iiber einen
Link auf die Homepage der Rosterei bezogen werden. Quijote bezeichnet sich selbst als Di-
rektimport-Rosterei. Diese Bezeichnung ist Bestandteil des Logos, welches unter anderem

auf der Vorderseite der Verpackung zu sehen ist.

Abbildung 15: Beispiel einer Kaffeeverpackung von Quijote

Quelle: eigene Aufnahme
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Urwaldkaffee. Bei Urwaldkaffee erfolgt die Kommunikation hauptsdchlich im direkten
Kontakt mit den Kunden auf lokalen Messen und Weihnachtsmérkten. Es werden auch
Social-Media-Kanéle wie Facebook und Twitter genutzt, jedoch wird dieses Potential nach
Aussage von Herrn Driver bisher noch sehr wenig ausgeschopft. Das Urwaldkaffee-Projekt
wird zudem in Presseberichten, Artikeln und Youtube-Filmen'? vorgestellt. Mit Google Ad-
Words versucht Herr Driver, die Trefferquote bei Anfragen mit der Suchmaschine zu erho-
hen (Expertengesprach Driver). Bei der Beschreibung der Produkte auf der Homepage erhélt
man Informationen zur Herkunft des Kaffees (Wildkaffee, aus dem Urwald der Sierra Ne-
vada de Santa Marta), zum Aufbereitungsverfahren (von Hand gepfliickt) und zur Varietit
mit dem Hinweis fair gehandelt. Der direkte Handel findet an dieser Stelle keine explizite
Erwdhnung (Urwaldkaffee o. J.b). Auf der Homepage und einem zusétzlich gefiihrten Blog
werden zudem ausfiihrlich das Projekt und die Produzenten, die Anbaubedingungen und der
Weg des Kaffees sowie die Urwaldkaffee GmbH und ihre Mission beschrieben. Auf dem
Blog werden auch Reiseberichte verotfentlicht und es wird auf Artikel in Zeitschriften und
Blogeintrage verwiesen (Urwaldkaffee o. J.c, o. J.d). Der Urwaldkaffee wurde beispiels-
weise auf zwei Foodblogs vorgestellt, wobei der direkte Handel bereits in den Artikeliiber-
schriften hervorgehoben und in den jeweiligen Beitrdgen niher erlautert wurde (Griinde-

mann 2015; Mayer 2015).

Elbgold. Bei Elbgold wird auf den Kaffeeverpackungen und auf der Homepage der Rosterei
auf den direkten Handel hingewiesen (Expertengespriach Breuer). Auf den Verpackungen
der sortenreinen Kaffees sind unter anderem folgende Hinweise zu finden: Produzent, An-
bauland, Anbauregion, Varietidt und Aufbereitungsverfahren mit der Bezeichnung Direkt-
handel (Abbildung 16, Seite 64). Auf der Homepage der Rosterei finden sich zusétzlich
Kurzbeschreibungen dieser Kaffees sowie Informationen zu Anbauhéhe und Erntezeit (Elb-

gold o. J.b).

12 Fiir ndhere Informationen hierzu sieche Youtube-Kanal von Herrn Driver:
https://www.youtube.com/user/auswandere (Stand: 27.04.2017).
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FILTER

Buanda / Sudprovinz

Bourben / Pulped Natural

Johannisheere / Traunbe / Karamell

DIREKTHANDEL E|b§ﬂ|d

Abbildung 16: Beispiel einer Kaffeeverpackung von Elbgold

Quelle: eigene Aufnahme

Auch bei den sogenannten Blends, die verschiedene Anteile Kaffee unterschiedlicher Her-

kunftslander beinhalten, werden die oben angefiihrten Informationen auf der Homepage ver-

Sffentlicht (Abbildung 17).

Abbildung 17: Beschreibung des Kaffees ,,Mischgold“ auf der Homepage von Elbgold

Quelle: Elbgold 0. J.a

Zusitzlich wird verstédrkt in Einzel- und Verkaufsgespréichen iiber den direkten Handel auf-
geklart. Gelegentlich werden auch Messen besucht, um den Bekanntheitsgrad der Kaffees
und der Rosterei zu steigern. Als Social-Media-Kanéle werden hauptsidchlich Facebook und

Instagram, aber auch Twitter verwendet. Nach Aussage von Herrn Breuer werden die ver-
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schiedenen Kommunikationsmoglichkeiten aus Kapazititsgriinden jedoch noch nicht inten-
siv genug genutzt und viele Kunden wissen daher nicht oder nicht ausreichend iiber die Vor-

ziige des direkten Handels Bescheid (Expertengesprich Breuer).

5.7.3 Empfehlungen

Es wird deutlich, dass die Kommunikationsmodglichkeiten, insbesondere die Chancen, die
sich iiber die sozialen Medien ergeben, von den vorgestellten Rostereien auch nach Eigen-
aussage bisher noch recht wenig ausgeschopft werden. Dies gewinnt insbesondere vor dem
Hintergrund an Bedeutung, dass es in Bezug auf Direct Trade keine einheitliche Vorgehens-
weise gibt und dariiber hinaus kein Siegel existiert, das durch Einhaltung definierter Krite-
rien eine Vereinheitlichung im Vorgehen der Rostereien fordern wiirde. Die Frage, ob es ein
solches Siegel geben sollte, wird von den vorgestellten Rostereien mehrheitlich verneint. Als
Griinde werden der hohe biirokratische Aufwand fiir die Erlangung eines Zertifikats und die
hohen Kosten fiir die Produzenten angefiihrt, die sich aus diesem Grund vermutlich nicht
immer zertifizieren lassen wiirden (Expertengespriche Driver, Felsen und Gerulat). Es kann
vermutet werden, dass ein einheitliches Zertifikat auBerdem die Differenzierungsmoglich-
keiten der Spezialitdtenrostereien eher verschlechtern wiirde und auch aus diesem Grund
nicht gewiinscht wird. Der direkte Handel setzt demnach ein hohes Vertrauensniveau auf
Seiten der Konsumenten voraus, da diese das Vorgehen der Rostereien nicht kontrollieren
konnen. Es besteht also Handlungsbedarf fiir die Direct Trade betreibenden Rostereien, ihr
Handeln stirker an die Kunden zu kommunizieren und transparenter zu machen.

In Kapitel 5.7.1 wurden verschiedene mogliche Kommunikationswege priasentiert. Zusétz-
lich zu dem Engagement, das die vorgestellten Rostereien bisher zeigen, sollten noch weitere
MaBnahmen ergriffen werden, um den direkten Handel und seine Vorteile zu kommunizie-
ren. Welche Wege dabei fokussiert werden, muss individuell von der Rosterei unter Bertick-
sichtigung der bereits durchgefiihrten MaBBnahmen entschieden werden und hangt im Ein-
zelfall von den Vorlieben, dem Budget und den Kapazititen der Rosterei ab, sowie davon,
wo sich die Zielgruppe hauptséchlich authélt. Es kdnnen jedoch einige generelle Empfeh-
lungen ausgesprochen werden.

Direct Trade wird derzeit und vermutlich auch zukiinftig von Klein- und Kleinstrostereien
betrieben (hierauf wird in Kapitel 6 ndher eingegangen). Diese Rdstereien haben meist ein
knappes Budget, so dass kostspielige Werbe- und TV-Kampagnen weniger empfehlenswert
sind. Wenn allerdings ausreichend finanzielle Mittel zur Verfligung stehen, kann es sinnvoll
sein, beispielsweise eine Suchmaschinenoptimierung durchzufiihren, um schneller iiber das
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Internet gefunden zu werden oder kleinere Kampagnen iiber die sozialen Netzwerke zu ini-
tiieren, weil damit hochstwahrscheinlich eine grofle Zielgruppe erreicht werden kann.

Die kostengiinstigere Kommunikationsstrategie des sogenannten Viralen Marketings sollte
hingegen fokussiert werden. Dieses Konzept basiert auf dem Prinzip der Mundpropaganda,
wonach Kunden animiert werden sollen, Werbeinformationen iiber Produkte oder Leistun-
gen eines Unternehmens aus freien Stiicken untereinander auszutauschen. Insbesondere di-
gitale Botschaften konnen sich dadurch schnell und effizient ,,per Mausklick* iiber das In-
ternet verbreiten. Die Rosterei muss jedoch darauf achten, dass die Inhalte dieser Botschaf-
ten flir die Kunden emotional ansprechend und nutzenstiftend sind (Springer Gabler Verlag
(Hg.) 0. 1.).

Die Kundschaft der Spezialititenrostereien setzt sich eher detaillierter mit dem Produkt und
seiner Herkunft auseinander als der ,,Mainstream®- Kunde (Expertengespriche Breuer und
Gerulat). Die Besuche in den Produzentenlidndern sollten deshalb in Form von Storytelling
unter Einsatz von Fotos und Reiseberichten dokumentiert und veroffentlicht werden, um
moglichst viel Transparenz und eine hohe Glaubwiirdigkeit bei den Kunden zu schaffen.
Derartige Dokumente sind zu Marketingzwecken wahrscheinlich wesentlich wertvoller als
die ausschlieBliche Verwendung des Begriffs Direct Trade, da dadurch gezeigt wird, dass es
der Rosterei nicht nur um reine Verkaufsforderung geht.

Es sollten auBlerdem alle intern zur Verfligung stehenden Kommunikationsmdéglichkeiten
(owned media) voll genutzt werden, da sie als Referenz der Rosterei dienen und mit geringen
Kosten verbunden sind. Ausfiihrliche Beschreibungen und Erkldrungen des direkten Han-
dels der jeweiligen Rosterei sollten auf der Homepage und gegebenenfalls auf einem zusétz-
lich gefiihrten Blog vorhanden sein. Regelméfige Newsletter sollten verschickt und Updates
auf allen verfiigbaren Social-Media-Kanélen durchgefiihrt werden.

Kaffee ist mittlerweile zu einem Trend- und Lifestyle-Produkt geworden, fiir das sich zu-
nehmend auch ein jlingeres Publikum begeistern kann (Expertengesprich Gerulat). In die-
sem Zusammenhang spielen (Food-)Blogger eine nicht zu unterschitzende Rolle, da sie oft
eine groB3e Leserschaft haben und ein von ihnen verfasster Artikel iiber Direct Trade-Kaffee
eine gro3e Anzahl (jiingerer) Menschen erreichen kann. Es kann deshalb auch eine geeignete
Strategie sein, Kontakte zu diesen /nfluencern herzustellen und aufzubauen, beispielsweise
indem ihnen Kaffeeproben zum Test mit einem Hinweis auf den direkten Handel zuge-

schickt werden.
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6 Diskussion und Schlussfolgerungen

Den Abschluss dieser Arbeit bilden die Diskussion der in den vorangegangenen Kapiteln
gewonnenen Daten und Ergebnisse sowie die Ableitung von Schlussfolgerungen. Zunichst
werden die Kernelemente des Direct Trade-Konzepts zusammengefasst. Danach wird auf
die Motivationen der Rostereien, Direct Trade zu betreiben, eingegangen. AnschlieBend
wird die Nachhaltigkeitswirkung von Siegeln und Direct Trade gegeniibergestellt. Hierauf
wird herausgearbeitet, welche Besonderheiten sich in der Marketingkommunikation bei Di-
rect Trade ergeben. AbschlieBend wird auf die Reichweite der gesammelten Daten einge-

gangen.

Das Konzept des direkten Handels.

Direct Trade ist ein alternatives Handelskonzept, das sich durch ,,direkte* Kontakte zwi-
schen Produzenten und Rostern auszeichnet. Brancheniibliche Handelsmuster werden dabei
umgangen, auch wenn nicht immer auf Zwischenhindler verzichtet werden kann. Obwohl
Direct Trade kein geschiitzter Begriff ist, gibt es Gemeinsamkeiten im Vorgehen der ver-
schiedenen Rostereien. So werden die Vertragsbedingungen und Preise in der Regel mit den
Produzenten verhandelt und die Erzeuger erhalten, verglichen mit den Bérsenpreisen, deut-
lich hohere Preise fiir ihren Kaffee. Zudem werden langfristige und personliche Partner-
schaften mit den Produzenten angestrebt. In der Regel fiihren die Direct Trade betreibenden
Rostereien in regelméfBigen Abstinden Reisen in die Anbauldnder durch, um sich selbst ein

Bild von den Bedingungen vor Ort zu machen.

Motivationen fiir Direct Trade.

Aus den Interviews kann abgeleitet werden, dass die Hauptmotivation der Rostereien, Direct
Trade zu betreiben, die Beschaffung besonders hoher Kaffeequalititen ist, wobei auch eine
nachhaltige Versorgung damit sichergestellt werden soll. AuBBerdem wird durch die Zusam-
menarbeit mit den Produzenten eine Verbesserung der Kaffeequalitit tiber die auf dem Mas-
senmarkt verfligbaren Qualitdten hinaus angestrebt. Auf der Homepage von Quijote heift es

dazu:

,Bei allen unseren Besuchen weisen wir die Produzenten darauf hin, dass das wichtigste
Kriterium fiir zukiinftige Vermarktung die Qualitét sein wird. Diese ist im Gegensatz
zu konjunkturell immer wieder zu- und abnehmenden Boni fiir 6kologischen Anbau
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oder Vermarktung iiber Fairtrade-Handler auch in Zukunft ein Garant fiir hohe Preise.*
(Quijote Kaffee o. J.b)

Ein Einzelfallbeispiel stellt Herr Driver von der Urwaldkaffee GmbH dar, der erst durch die
Kogi-Indianer zum Kaffee kam und dessen Handeln in erster Linie von sozialen Aspekten
gepragt ist.

Eine weitere Motivation fiir die Rostereien besteht sicherlich auch darin, dass sie mit Direct
Trade eine iiberzeugende Marketing-Botschaft erstellen konnen, die den Absatz der Kaffees
und eine hohe Preisrealisierung unterstiitzt.

Dariiber hinaus haben viele Rostereien, die Direct Trade betreiben, die Motivation, zu sozi-
aler und wirtschaftlicher Entwicklung in den Anbaulédndern sowie zu einer Verbesserung
von Umweltstandards beizutragen. Letztgenannter Aspekt ist allerdings kein 6konomischer
Treiber und damit wohl eher ein positiver Nebeneffekt, der nicht zwangslaufig mit Direct

Trade verbunden ist.

Nachhaltigkeitswirkung Siegel vs. Direct Trade.

Direct Trade ist ein relativ aufwendiger Ansatz und es ist daher unwahrscheinlich, dass er
von Grofrostereien jetzt oder in Zukunft betrieben wird. Der Spezialititenkaffee ist zwar ein
groBBer werdendes Feld, wird aber vermutlich immer eine Marktnische besetzen. Sollte der
Anspruch des Verbraucher-,,Mainstreams* an die Kaffeequalitit steigen, werden letztend-
lich wohl auch die grolen Rostereien entsprechende Qualitdten mit den entsprechenden
Preisaufschlidgen nachfragen und hohere Qualititen werden dann wahrscheinlich auf dem
Massenmarkt verfligbar. Der Direct Trade-Ansatz dient aber gerade dazu, Kaffee zu bekom-
men, der nicht auf dem Massenmarkt verfiigbar ist. Die Spezialitdtenrostereien verkaufen
Produkte, die um einiges teurer sind als die Massenware, so dass dadurch nur eine kleine
Gruppe Kaffeeliebhaber angesprochen wird, die bereit ist, fiir die hoheren Kaffeequalititen
auch die hoheren Preise zu zahlen. Die Qualititsverbesserungen der Kaffees und die damit
verbundenen héheren und stabileren Preise verschaffen den Produzenten eine bessere 6ko-
nomische Ausgangsposition, wodurch Verbesserungen der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau
bewirkt werden kdnnen. Die Reichweite von Direct Trade bleibt jedoch begrenzt.

Um eine breite Wirkung zu erzielen, muss der Massenmarkt mit abgedeckt werden, wofiir
die Nachhaltigkeitssiegel grundsitzlich geeignet sind. Allerdings weisen die vorgestellten
Siegel-Konzepte aktuell einige Schwéchen auf, weshalb ihre Effekte in Bezug auf Verbes-

serungen der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau derzeit vermutlich nicht weitreichend genug
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sind. Die hohen Zertifizierungskosten fiir die Produzenten und die Schwierigkeiten, Absatz-
markte fiir gesiegelten Kaffee zu finden, sind Nachteile der Zertifizierungen. Ein Lésungs-
ansatz kann in kombinierten Audits gesehen werden, durch die sich die Kosten reduzieren
sollen. Zudem soll es fiir die Produzenten einfacher werden, Mehrfachzertifizierungen zu
erlangen, um mehrere Verkaufsoptionen fiir ihre Produkte zu haben. Hierfiir wurden laut
UTZ bereits Ubereinkiinfte mit der Rainforest Alliance und Fairtrade getroffen (UTZ o. J.b,
S. 4). Fiir eine ganzheitliche Forderung der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau sollten die Sie-
gelinitiativen aulerdem die Kriterien ihrer Konzepte besser anpassen, um allen drei Dimen-

sionen der Nachhaltigkeit gleichermallen gerecht zu werden.

Kommunikation.

Die Standards der Nachhaltigkeitssiegel sind klar definiert und transparent. Die Siegel wer-
den von den Vergabe-Organisationen und ihren Lizenznehmern intensiv auf den Kaffeever-
packungen, Webseiten und in den sozialen Medien durch verschiedene Kampagnen und Ak-
tionen beworben. Die Siegelvielfalt auf Lebensmittelverpackungen macht es den Verbrau-
chern jedoch schwer, eine bewusste Kaufentscheidung zu treffen.

Eine Standardisierung ist bei Direct Trade hingegen eher nicht erwiinscht, da sie vermutlich
auch die Differenzierung der Spezialititenrdstereien verwissern wiirde. Das Fehlen einer
einheitlichen Vorgehensweise in Bezug auf Direct Trade setzt ein hohes Vertrauensniveau
auf Seiten der Konsumenten voraus. Als Kunde muss man sich im Einzelfall deshalb genau
informieren, welche Werte die entsprechende Rosterei vertritt, wo der Kaffee herkommt und
was daran ,,direkt ist. Die Empfehlung fiir die Direct Trade betreibenden Rostereien lautet
deshalb, den direkten Handel und seine Vorteile mehr an die Kunden zu kommunizieren und
zu belegen, dass auch wirklich so gehandelt wird, wie vorgegeben wird. Nur wenn moglichst
viel Transparenz gewahrleistet wird, kann jeder einzelne Konsument durch einen bewussten
Kaffeekonsum auch einen aktiven Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit leisten.

Direct Trade wird derzeit und vermutlich auch in Zukunft von Kleinrdstereien betrieben, da
Spezialititenkaffee wie bereits erwdhnt eine Marktnische besetzt. Die kleinen Rostereien
miissen mit einem beschrinkten Budget auskommen, so dass fiir die Kommunikation vor
allem die Chancen, die sich iiber das Virale Marketing ergeben, genutzt werden sollten. Die
Kundschaft der Spezialititenrostereien setzt sich zudem detaillierter mit dem Produktions-
kontext und der Herkunft des Kaffees auseinander als der ,,Mainstream*“-Kunde. Deshalb

sollte verstdrkt in Form von Storytelling und iiber Reiseberichte kommuniziert werden.
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Reichweite der Daten.

Direct Trade stellt ein noch recht junges Forschungsfeld dar, denn bisher gibt es kaum wis-
senschaftliche Literatur zu diesem Thema. Aus diesem Grund wurden fiir diese Arbeit fiinf
Experten interviewt. Dadurch konnte ein gutes Verstindnis der Zusammenhinge im Direct
Trade gewonnen werden. 93 von 703 Kaffeerostereien nutzen derzeit den Begriff Direct
Trade, wobei die Vorgehensweisen der einzelnen Rostereien verschieden sind (Expertenge-
sprach Felsen). Die gesammelten Daten und Ergebnisse stellen somit lediglich eine Indika-
tion dar und sind nicht représentativ beziehungsweise auf alle Rostereien, die Direct Trade

betreiben, libertragbar. Es besteht also noch weiterer Forschungsbedarf auf diesem Gebiet.

Ein personlicher Eindruck, der sich nach den Gespriachen mit den Experten manifestiert hat
und der zum Abschluss dieser Arbeit Erwdhnung finden soll, ist, dass die Rostereien den
direkten Handel mit groBer Leidenschaft betreiben und dem Lebensmittel Kaffee mit viel
Wertschiatzung begegnen. ,,Manche Entscheidungen werden nicht getroffen, weil es 6kono-
misch Sinn macht, sondern weil es oft Bauch- oder Herzensentscheidungen sind mehr als
Kopfentscheidungen.* (Expertengespréach Breuer)

Der direkte Handel ist ein entstehendes Feld und es kann mit Spannung erwartet werden,

welche Entwicklungen sich auf diesem Gebiet in den ndchsten Jahren noch ereignen werden.
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Zusammenfassung

,, Ohne Kaffee konnte ich nicht arbeiten. Ohne Kaffee kénnte ich nicht leben/.]
(Honor¢ de Balzac; zitiert nach Jacob 2006, Klappentext)

Dieses Zitat von Honoré de Balzac ist nicht nur zutreffend fiir die vielen Kaffeetrinker in
den wohlhabenden Konsumnationen, sondern insbesondere auch fiir die 20-25 Millionen
Produzenten weltweit, die ihren Lebensunterhalt aus dem Kaffeeanbau bestreiten. Obwohl
der Grofteil der Prozess- und Verarbeitungsschritte bei der Kaffeeproduktion in den Anbau-
landern stattfindet, kommt am Ende oft nur wenig beim Erzeuger an. Neben sozialen und
O6konomischen Herausforderungen ergeben sich durch den Kaffeeanbau auch eine ganze
Reihe 6kologischer Probleme. In dieser Arbeit werden zwei Ansétze vorgestellt, mit denen
nachhaltige Verbesserungen im Kaffeeanbau bewirkt werden sollen: die Zertifikation und
Vergabe von Nachhaltigkeitssiegeln fiir Kaffee durch nichtstaatliche Organisationen und der
direkte Kaffeehandel zwischen Produzenten und Spezialitidtenrdstereien, der sogenannte Di-
rect Trade. Es werden drei flir Kaffee bedeutende Nachhaltigkeitssiegel vorgestellt sowie
ihre Marktbedeutung und ihre Kommunikationswege aufgezeigt. Demgegeniiber werden das
Direct Trade-Konzept, seine Vor- und Nachteile fiir die beteiligten Akteure sowie Wege,
den Ansatz an die Kunden zu kommunizieren, vorgestellt. Weiterhin wird tiberpriift, inwie-
weit die Konzepte jeweils zu einer Verbesserung der Nachhaltigkeit im Kaffeeanbau beitra-
gen konnen. Die Informationen zum Thema Direct Trade entstammen dabei Interviews, die
im Mérz und im Mai 2017 mit vier Experten, die den direkten Handel in der Praxis betreiben,
sowie mit einem Experten der Berlin School of Coffee durchgefiihrt wurden. Fiir die restli-
chen Kapitel der Arbeit erfolgte eine Literaturrecherche unter Verwendung von Fachbii-
chern, wissenschaftlichen Fachzeitschriften und des Internets. Die Arbeit kommt zu dem
Ergebnis, dass die Hauptmotivation der Rostereien, Direct Trade zu betreiben, die Beschaf-
fung von Kaffee oberhalb der auf dem Massenmarkt verfiigbaren Standardqualititen ist. Die
direkte Zusammenarbeit mit den Produzenten ermoglicht es hierbei, gemeinsam die Produk-
tion zu verbessern und eine konstante Versorgung mit hohen Qualitdten sicherzustellen. Hie-
raus kann gefolgert werden, dass dieser aufwendige Ansatz wahrscheinlich auch zukiinftig
nur von kleinen Spezialitdtenrostereien als Nischenanbieter verfolgt werden wird. Die Nach-
haltigkeitswirkung von Direct Trade wird daher wahrscheinlich durch die begrenze Reich-
weite limitiert sein. Nachhaltigkeitssiegel haben demgegeniiber das Potential, auch den Mas-

senmarkt abzudecken. Thre Konzepte weisen derzeit jedoch einige Schwichen auf, die bei-
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spielsweise in den hohen Zertifizierungskosten fiir die Produzenten und mangelnden Ab-
satzmérkten filir gesiegelte Produkte begriindet liegen. Die Spezialititenrdstereien miissen
als Kleinrdstereien mit einem beschrinkten Budget auskommen, so dass kostspielige Kom-
munikationskampagnen ausscheiden. Die Vorteile des direkten Handels sollten deshalb
hauptséchlich iiber das kostengiinstigere Virale Marketing kommuniziert werden. Die Kund-
schaft der Spezialititenrostereien setzt sich zudem detaillierter mit dem Produkt und der
Herkunft des Kaffees auseinander als der ,,Mainstream®-Kunde. Deshalb sollte die Kommu-

nikation verstédrkt in Form von Storytelling und liber Reiseberichte erfolgen.
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Abstract

., Without coffee I could not work. Without coffee I could not live/[.]
(Honor¢é de Balzac; cited after Jacob 2006, blurb, translated by the author)

This quote by Honor¢ de Balzac is not only fitting for the many coffee drinkers in the wealthy
consumer nations, but especially also the 20-25 million producers worldwide who make their
living out of coffee production. Although most steps in coffee production take place in the
coffee growing countries, producers end up with only a small share of the revenues.
Sustainability for coffee has become an important issue due to social, economic and ecolo-
gical challenges in coffee cultivation. In this bachelor thesis two approaches will be intro-
duced which aim to enhance sustainability in coffee cultivation: sustainability labels for
coffee as well as the so-called Direct Trade between specialty coffee companies and coffee
producers. Three sustainability labels for coffee, their market shares and communication
channels will be presented. In comparison, the Direct Trade approach, its benefits to the
value chain participants as well as ways to communicate them will be presented. Further, the
potential of each approach to enhance sustainability in coffee cultivation are analyzed. The
information about Direct Trade was gathered through interviews conducted in March 2017
with four experts that perform Direct Trade in practice as well as from an interview conduc-
ted in May 2017 with a coffee expert of the Berlin School of Coffee. The information in the
other chapters of this work were collected through literature research using textbooks, jour-
nals and the internet. The thesis comes to the result that the main motivation of specialty
coffee companies to perform Direct Trade is to get coffee in a quality that is above the stan-
dard qualities available in the mass market. The direct relationships between producers and
roasters make it possible to improve production processes and to get a constant supply with
high quality coffees. It becomes clear that Direct Trade is a very time-consuming and costly
approach and therefore will most likely also in the future only be performed by specialty
coffee companies. Due to that its potential to improve sustainability in coffee cultivation is
probably limited. In contrast, sustainability labels have the potential to cover the mass mar-
ket, but they currently have weaknesses, rooted for example in high certification fees and
limited demand for certified coffee in the receiving markets. As small specialty coffee roas-
ters have limited budgets, costly communication campaigns to promote Direct Trade are
typically not feasible for them. Instead, the focus should be placed on viral marketing. The

specialty coffee customers tend to be more interested in the production context and the coffee
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origin than mainstream-customers. Therefore, it is recommended for specialty coffee com-

panies to communicate Direct Trade using storytelling, travel reports and blogs.
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A. Auswahl fotografierter Kaffeeverpackungen

Nachfolgend sind ausgewihlte Beispiele von Kaffeeverpackungen abgebildet, die die unter-
schiedlichen Ausgestaltungs- und Kommunikationsmoglichkeiten auf den Verpackungen

der einzelnen Hersteller verdeutlichen sollen.

Wie in den Abbildungen 18 und 19 (Seite 86) zu sehen ist, ist der Café Intencion von J.J.
Darboven sehr umfangreich mit Zusatzinformationen versehen. Es sind unter anderem eine
Auswabhl der Kriterien, ein Link zur Fairtrade-Homepage sowie ein Code, iiber den weitere

Informationen zum Kaffee abgerufen werden konnen, abgebildet.

Abbildung 18: Verpackung des Café Intencion von J.J. Darboven (Riickseite)

Quelle: eigene Aufnahme

85



Abbildung 19: Verpackung des Café Intencién von J.J. Darboven (Seite)

Quelle: eigene Aufnahme
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Im Fall von Tchibos Guatemala Grande Privat Kaffee (Abbildung 20) unterscheiden sich die
Hinweise sogar auf dem gleichen Produkt. Links ist die Verwendung auf der 500g-Packung
ohne Link zur Rainforest Alliance-Homepage zu sehen, rechts die Verwendung auf der 2x

250g-Packung mit Link und Bild.

vadors sowie die >
Geschmacksnoten Ostafti

Machhaltigkeit: Das bedeutet
flir uns freundlich zur Umwelt
und fair zu den Menschen zu
sein und so Verantwortung fiir
die Zukinft zu dbernehmen.
Deshalb kooperiert Tehibo mit
der Umweltschutzorganisation
Rainforest Alliance. Gemein-
sam unterstiitzen wir Kaffee- Die Unterstitzung der Kaffeefarmer bei dem nachhal
farmer bei dem nachhaltigen tigen Anbau unserer Kaffees und der Erhalt der Ha:ur

Anbau von Kaffee und fragen g ; ?
so dazu bei ihre Lebensbedin- sind fiir uns selbetverstAndlich. Mur sa kiinnen wir lhnen

gungen 2u verbessern und die Iangfri::ﬁ% beste Hiafraes garantieren, Deshalb kooperiert
Umwelt zu schiitzen. Tehibo mit der Rainforest Alliance

E‘lrir Sj?td auf dem Weg - gehen wvwrainforest-alllance.org/de
& MIL. o5

Abbildung 20: Verpackung des Guatemala Grande Privat Kaffees von Tchibo (links: 500g-Packung;
rechts: 2x 250g-Packung)

Quelle: eigene Aufnahme
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Auf einer anderen Kaffeeverpackung von Tchibo (Abbildung 21) ist lediglich das Siegel der

Rainforest Alliance abgebildet und es wird génzlich auf Zusatzhinweise verzichtet.

~ CERTIFIES S

".,-F-'-_ —

Abbildung 21: Verpackung des Tansania Machweo Kaffees von Tchibo

Quelle: eigene Aufnahme
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Der Kaffee Dallmayr Ethiopia (Abbildung 22) ist mit dem UTZ-Siegel versehen. Neben ei-
nem Zusatzhinweis finden sich auf der Verpackung auch ein QR-Code sowie ein Link zur

Dallmayr-Homepage, iiber den Details zum Kaffee abgerufen werden kénnen.

AUS NACHHALTIGEM ANBAU

Abbildung 22: Verpackung des Dallmayr Ethiopia Kaffees

Quelle: eigene Aufnahme
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Das Beispiel einer Tchibo Cafissimo Verpackung (Abbildung 23) zeigt einen Zusatzhinweis

mit Link zur Homepage der Rosterei.

@ 100% nachhaltiger Kaffee

Aus Leidenschaft Fiir beste Kaffees
engagieren wir uns fiir den Sehutz der
Natur und Fiir verbesserte Lebens-
bedingungen der Menschen vor Ort.
Deshalb verwenden wir Fiir Cafissimao
ausschlieBlich Kaffees aus zertifiziert
nachhaltigem Anbau. Dieser Kaffee
wurde von UTZ-zertifizierten Bauern
angebaut,

Ein weiterer wichtiger Schritt zu 100 %
Nachhaltigkeit bei Tehibo, Wir sind auf
dem Weg ~ gehen Sie mit, Mehr
Informationen finden Sie unter:
www.tchibo.com/nachhaltigkeit

Abbildung 23: Verpackung von Tchibo Cafissimo

Quelle: eigene Aufnahme
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B. Interviewleitfragen fiir die Expertenbefragung zum Thema Direct

Trade

1. Was versteht man unter dem Begriff beziehungsweise Konzept ,,Direct Trade*?

2. @Gibt es bei Direct Trade Drittakteure wie zum Beispiel Importeure oder Exporteure
entlang der Kaffee-Handelskette? Wenn nein, wie gehen Im- und Export des Roh-

kaffees stattdessen vonstatten?

3. Woher stammt Ihr direkt gehandelter Kaffee und wie kam der Kontakt zum Produ-

zenten zustande?

4. Seit wann beziehen Sie Ihren Kaffee auf dem direkten Weg?

5. Inwieweit sind bei Direct Trade regelmaBiger Kontakt zu den Produzenten und Be-

suche im Produzentenland gegeben?

6. Gibt es einheitliche Kriterien oder Vorgehensweisen, nach denen die Rostereien in

Bezug auf Direct Trade verfahren?

7. Gibt es bei Direct Trade Kooperationen entlang der Kaffee-Wertschopfungskette,

gegebenenfalls mit anderen Rostern?

8. Welche Vorteile bietet der direkte Handel den Rostereien, den Konsumenten und den
Produzenten (Stichworte Qualitit des Produktes, Nachhaltigkeit, ethische Prinzipien,
andere Aspekte)?

9. Welche Nachteile gibt es?

10. Der Begriff Nachhaltigkeit umfasst soziale, 6kologische und 6konomische Dimensi-
onen. Inwieweit kann der direkte Handel zu einer Verbesserung der Nachhaltigkeit

im Produzentenland beitragen?
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11. Wie werden die Konsumenten auf Direct Trade und die damit einhergehenden Vor-
teile hingewiesen (Stichworte Social Media, Homepage, Siegel, Flyer am Point of

Sale, Verpackung, Messen, Werbung)?

12. Gibt es ein einheitliches Siegel fiir Direct Trade auf der Kaffee-Verpackung? Welche
Siegel werden gegebenenfalls eingesetzt und worin besteht der Unterschied zu ande-

ren Initiativen aus Hersteller- und Kundensicht?

13. Die Beriicksichtigung nachhaltiger Aspekte sowie hohere Qualititen in Bezug auf
Direct Trade gehen in der Regel mit hoheren Preisen einher. Sind Thre Kunden bereit,

die hoheren Preise zu zahlen?

14. Wie wird sichergestellt, dass die Bauern auch in schlechten Erntejahren die notige

Unterstiitzung erhalten?
15. Warum haben Sie sich fiir Direct Trade und gegen den Verkauf von nachhaltig zer-

tifiziertem Kaffee entschieden?

Von den durchgefiihrten Interviews wurden Audio-Aufzeichnungen erstellt. Die ent-
sprechenden Dateien sind zu Dokumentationszwecken auf der mit dieser Bachelorar-

beit abgegebenen CD gespeichert.
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