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PRO-GE

Solidaritdt organisieren
Die aktuellen Entwicklungen im gesamten Kakaosektor
sind aus der Perspektive des Einzelnen ldngst nicht mehr
Uberblickbar. Bereits 1987 haben wir als Gewerkschaft
das internationale Kakaoprogramm gestartet, um die
Zusammenarbeit mit Gewerkschaften in Lateinamerika,
Westafrika, Sidostasien bzw. West- und Osteuropa zu or-
ganisieren. Dabei wurden Kolleginnen und Kollegen in den
osterreichischen Schokoladebetrieben tber die Akteure
derinternationalen Kakao- und Schokoladeproduktion
informiert.
Solidaritdt entsteht nicht automatisch und von alleine,
sondern muss auch entsprechend organisiert werden.
Diese neue Initiative wird in den ndchsten Monaten und
Jahren die Zusammenarbeit mit Konsumentinnen und Kon-
sumenten aufbauen, und die Forderung nach nachhaltiger
und gerechterer Produktion von Schokolade stellen. Damit
die soziale Verantwortung in den Farbprospekten der
StRwaren-Unternehmen zur Wirklichkeit wird, werden wir
entsprechende Aktionen starten.

www.proge.at/projekte

Stidwars

Agentur

sudwind Agentur

Die Agentur fir Information und Bildung zu
globalen Themen
Sudwind engagiert sich fur eine nachhaltige globale
Entwicklung, Menschenrechte und faire Arbeitsbedin-
gungen - sowohl hier als auch vor Ort. Schokolade sowie
unzahlige andere Produkte die wir alltdglich konsumie-
ren, kommen aus sogenannten Entwicklungslandern,
wo sie teilweise unter Missachtung von Menschen- und
Arbeitsrechten hergestellt werden. Als Teil der Initiative
fir nachhaltige Kakaoproduktion méchte Sidwind auf
diese problematischen Aspekte aufmerksam machen
sowie Handlungsalternativen aufzuzeigen. Neben
Kampagnen wie ,Handeln fir Eine Welt“ oder der ,Clean
Clothes Kampagne“mdchte Stdwind auch im Rahmen
der europdischen Kampagne fir nachhaltige Kakao-
produktion durch Aufkldrungs- und Informationsarbeit
sowie Bewusstseinsbildung mehr Transparenz und
ein verantwortungsbewusstes Handeln im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung fordern.
www.suedwind-agentur.at
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FAIRTRADE

FAIRTRADE

GroBBes Tun mit einem kleinen Zeichen

Kakao gehort nach Erdél und Kaffee zu den meistgehan-
delten Rohstoffen auf dem Weltmarkt. Der Kakaomarkt
ist einer der instabilsten Markte der Welt. Die Kakao-
produzentinnen leben oftin bitterer Armut und viele
haben - obwohlihr Leben ganz dem Kakao gewidmet ist
-noch nie ein Stuck Schokolade gekostet. Kinderarbeit ist
invielen Anbauldandern eine traurige Realitdt. Im FAIRTRA-
DE-System bekommen die Kakaobauern und -bduerinnen
einen fixen Mindestpreis, der unabhdngig vom aktuellen
Weltmarktpreis ein regelmdliges Einkommen garantiert,
weiters eine Pramie fur Sozial- und Umweltprojekte und
fur Bioanbau. In einem solchen System kénnen die Bau-
ernfamilien eigenverantwortlich wirtschaften und ihre
Lebens-und Arbeitsbedingungen nachhaltig verbessern.
Die Konsumentinnen, die sich fiir FAIRTRADE Produkte
entscheiden, haben die Gewissheit, dass mit ihrem Stiick
Schokolade weder Mensch noch Natur ausgebeutet wur-
den. Wer fair kauft, bekommt eben Qualitdt und ein gutes

Gefthlin einem. www.fairtrade.at
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weltumspannend arbeiten

Das entwicklungspolitische Projekt im OGB

Die global agierende Wirtschaft betrifft uns als Arbeitneh-
merinnen beinahe taglich — durch die Verarbeitung von
Rohstoffen, durch die Auslagerung von Produktionsstdt-
ten, Fusionen und Ubernahmen, die internationale Kon-
kurrenz und den dadurch entstehenden Druck auf unser
Sozialsystem.

Weltumspannend arbeiten fordert die Begegnung von
Arbeitnehmerinnen weltweit und versucht damit eine
Verbindung zwischen ihren wirtschaftlichen und sozialen
Situationen herzustellen, Beziehungen von Produzent-
Innen und Konsumentinnen zu durchleuchten und zu-
kunftsweisende Handlungen zu setzen.

r‘ﬁ Dreikdnigsaktion

‘ Hilfswerk der Katholischen Jungschar

DreikOonigsaktion
Hilfswerk der Katholischen Jungschar

Kinder lieben Schoko! Als grofl3te Kinderorganisation
Osterreichs arbeitet die Katholische Jungschar auf viel-
fache Weise mit den Jungsten und ihren Betreuerinnen

an einem nachhaltigen und zukunftsfahigen Lebensstil

in unserem Land. Schokolade ist ein Produkt, das Kinder
selbst einkaufen und bietet sich daher zum Eintben von
kritischem Konsum an. Damit Einkauf-Alternativen tber-
haupt zur Verfigung stehen, hat sich die Jungschar tber
ihr Hilfswerk, die Dreikonigsaktion, von Beginn an fir den
Aufbau von FAIRTRADE in Osterreich engagiert. Durch die
von der Dreikonigsaktion geleistete Entwicklungszusam-
menarbeit in verschiedenen Landern Afrikas, Asiens und
Lateinamerikas ist die Jungschar auch mit dem Anfang der
Kakao/Schokolade-Produktionskette verbunden: die Forde-
rung von Kleinbauern und -bduerinnen, sowie von Kakao-
Produzentinnen in Kolumbien, ist eines der Hauptanliegen
der Projektarbeit der Dreikonigsaktion. Um besser zu
verstehen, was zwischen dem Kakaobaum im kolumbiani-
schen Florencia und dem Schokoriegel im ¢sterreichischen
Geschdft passiert und Ideen zu entwickeln, wie man auf
diese Produktionskette verandernd einwirken kann, haben

wir an dieser Broschiire mitgearbeitet. www.dka.at

Weltumspannend arbeiten hat sich zur Aufgabe gemacht,
die hinter den zunehmenden Globalisierungsschritten ste-
henden Zusammenhdnge, Interessenslagen und deren Aus-
wirkungen genauer zu beleuchten und standig im gewerk-
schaftlichen Umfeld aber auch auf Konsumentinnenebene
aufzuzeigen und zu thematisieren, sowie die eigene Rolle
in diesen Entwicklungen und Strukturen zu hinterfragen.
Genau mit dieser Aufkldrungsarbeit unterstitzt Weltum-
spannend arbeiten diese Initiative, damit die Machen-
schaften multinationaler Konzerne bei der Schokoladen-
produktion sichtbar gemacht werden und ein Bewusst-
sein fur die Notwendigkeit fairen Handels entsteht.
www.weltumspannend-arbeiten.at



Tropical Commodity Coalition
for sustainable Tea Coffee Cocoa

Zusammenarbeit fiir nachhaltige Produktion

Weltweit arbeiten viele Organisationen mit dem Ziel
einer besseren und gerechteren Weltwirtschaft. Es hat
sich gezeigt, dass es dabei vor allem Kampagnen sind, die
zum Erfolg fiihren. Auch aus diesem Grund haben wir uns
als Organisationen in Osterreich zusammengefunden, um
eine nachhaltig gerechte Produktion von Schokolode zu
erreichen. Mit dieser Broschiire starten wir in Osterreich
die Griindung eines gemeinsamen Netzwerkes mit Orga-
nisationen aus den Niederlanden. Diese sind zusammen-
gefasst in der Tropical Commodity Coalition.

Die Tropical Commodity Coalition (TCC) mit Sitz in den
Niederlanden umfasst acht nichtstaatliche Organisa-
tionen: Hivos, Oxfam-Novib, Solidaridad, Oikos, Somo,
Fairfood, India Committee of the Netherlands, Both Ends
sowie zwei Gewerkschaften, namlich FNV Bondgeno-

ten und CNV BedrijvenBond. Sie arbeitet mit NGOs und
Gewerkschaften in kaffee-, tee- und kakaoproduzieren-
den Landern zusammen, um die sozialen, 6kologischen
und wirtschaftlichen Bedingungen am jeweiligen Anfang
der Kaffee-, Tee- und Kakao- Wertschépfungskette zu
verbessern.

Die TCC befasst sich mit den sozialen, 6kologischen und
wirtschaftlichen Bedingungen in den Kaffee-, Tee- und
Kakao- Wertschopfungsketten, indem sowohl im Siiden
als auch im Norden informative Diskussionsrunden orga-
nisiert werden. Sie gewdhrleistet die Koordination zwi-
schen den Mitgliedern, fasst Lerninhalte zusammen und

Raamweg 16

P.O. Box 85565
2508 CG Den Haag
Tel + 31-70-3765500

www.teacoffeecocoa.org

fordert den Austausch von Strategien, um ein gemeinsa-
mes Verstandnis von Nachhaltigkeit in der Kaffee-, Tee-
sowie Kakaoproduktion zu schaffen und eine gemein-
same Vorgehensweise sicherzustellen. Ferner verbreitet
sie ihre Kenntnisse und beeinflusst die Politik und die
Vorhaben von Unternehmen, Zertifizierungsinitiativen,
CSR-Initiativen, Regierungen, NGOs und Gewerkschaften,
um auf effiziente Weise nachhaltige Vorgehensweisen in
der Kaffee-, Tee- oder Kakaokette zu entwickeln und zu
implementieren.

Struktur der Broschiire

Ein wesentlicher Teil der Broschiire stammt von TCC mit
dem Titel ,,Cacao Barometer 2009“. Bei einzelnen Themen
haben wir als 6sterreichische Initiative weitere Infos
beigefiigt mit dem Hinweis ,Infobox“. Ab Seite 25 gibt

es noch weitere Informationen zum Thema Kakao und
FAIRTRADE.

War fairer Handel vor Jahren noch ein Nische, so ist
die nachhaltige Produktion ein entscheidendes Kauf-
kriterium fiir viele Konsumentinnen und Konsumenten.

Diese Broschiire will informieren, aber auch

Moglichkeiten zur Verdnderung anbieten.

Mehr Information auch unter
www.teacoffeecocoa.org
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1 Einleitung

Der Kakaosektor befindet sich an einem Scheideweg.

Die Bedeutung der nachhaltigen Kakaoproduktion wird
von Herstellerinnen, Regierungen, Unternehmen, NGOs
und Verbraucherinnen in zunehmendem Malke erkannt. In
zwei kirzlich erschienenen Berichten hat die Tropical
Commodity Coalition die Aufmerksamkeit auf die relevan-
ten Sachverhalte gelenkt und den Weg nach vorne festge-
legt. Im Jahr 2007 enthielt Sweetness follows eine Uber-
sicht des Weltkakaomarktes und den daran Hauptbeteilig-
ten. Hier wurden auch die Bemihungen aller Beteiligter
den Sektor nachhaltiger zu gestalten bewertet. Die
Schlussfolgerung dieses Berichts lautet, dass keines der
vorhandenen Programme die sozialen, 6kologischen und
wirtschaftlichen Saulen der nachhaltigen Entwicklung
miteinander verknupft. Es wird hervorgehoben, dass fur
eine ernsthafte Vorgehensweise im Kampf gegen die
bduerliche Armut und die Umweltzerstorung das Kakao-
Anbausystem als Ausgangspunkt dienen muss. Breaking
the vicious circle in the cocoa sector by scaling up training
for cocoa smallholders aus dem Jahre 2008 geht auf die
wichtigen Unterstitzungsprogramme flir Kakaobauern
ein. Daraus geht hervor, dass Schulungen wichtige Mittel
sind, um den Armutskreislauf der Kakaoproduzentinnen
zu durchbrechen. Individuelle Unternehmensprogramme
und Sektorinitiativen reichen, obwohl gut gemeint, nicht
aus. Es werden damit nur sehr wenig Bauern und Bduer-
innen erreicht. Um eine umfassende Anderung zu bewir-
ken, sind groRe Investitionen in das Bildungskapital in den
Herkunftsldndern erforderlich.

Im Jahr 2008 hat Oxfam International die detaillierte
Sektoranalyse Towards a sustainable cocoa chain
prasentiert. Aus dieser ging hervor, dass die Schoko-
ladenherstellerinnen proaktiv sein missen und sie die
KundIinnen daruber informieren, wie sie garantieren dass
die Bestandteile ihrer Schokolade und Stifwaren auf wirt-
schaftlich, 6kologisch und sozial verantwortungs-
bewusste Weise erzeugt und gehandelt werden.

lnsa laaa

Leider gibt es bisher weder einen Nachweis fir nachhal-
tige, durch grolRe Investitionen unterstitzte Schulungs-
strategien mit dem Ziel der Kompetenzerweiterung von
Kakaoproduzentinnen noch fir Bemiuhungen, die Verbrau-
cheraufdem Laufenden zu halten. Die Kakao-Barometer-
Broschiire 2009 ist darauf ausgerichtet, die Diskussion Uber
einen nachhaltigen Kakaosektor voranzutreiben und die-
sen transparenter und deutlicher zu machen. Die Kakao-
Wertschopfungskette ist komplex und nicht leicht
zugdnglich. Dank der Hilfe spezialisierter Untersuchungs-
biros, wie z.B. Food World R & C, Crem und Profundo, war
es der Tropical Commodity Coalition méglich, Informatio-
nen Uber die bedeutenden Entwicklungen im Kakaosektor
und tUber die Rolle der Vermahlungsunternehmen und
Schokoladenhersteller zu sammeln, um den Sektor im
Sinne der Nachhaltigkeit zu verandern.

Die Tropical Commodity Coalition mochte, dass die
Entwicklungen, die im Kakaosektor stattfinden, fur Ver-
braucherinnen, NGOs, Gewerkschaften, Regierungen und
Unternehmen sichtbar sind. Wir hoffen, dass dieser Bericht
zu der duRerst notwendigen Diskussion dariber beitragt,
wie der Kakaosektor jetzt und in Zukunft nachhaltig ge-
staltet werden kann. Die Kakao-Barometer-Broschiire 2009
richtet sich mit Worten und Zahlen an die Hauptbeteilig-
tenin der Vermahlung von Kakaobohnen und der Herstel-
lung von Schokolade. Da mit der Zertifizierung begonnen
wurde und diese sich weiter ausbreitet, ist eine Ubersicht
der Verflgbarkeit von zertifiziertem Kakao und dessen Be-
schaffung durch multinationale Herstellerinnen enthalten.
Die Tropical Commodity Coalition hat die Kakao-
Barometer-Broschtre 2009 bei der zweiten Konferenz fur
eine nachhaltige Kakaowirtschaftin Trinidad 2009 prdasen-
tiert und damit versucht, ein weltweit gemeinsames
Verstandnis der Nachhaltigkeit zu schaffen. Der Bericht
dientauch als Grundlage fur Diskussionen mit einzelnen
Unternehmen, Gewerkschaften, NGOs und Wirtschaftsver-
banden sowie fur Sektor- und Verbraucherinneninitiativen.



Y%

2 Kakao-Produktionstrends

Die International Cocoa Organization (ICCO) schatzt,

dass ca. 3 Millionen Kleinbauern und -bauerinnen fir
90% der weltweiten Kakaoproduktion sorgen. Die Kakao-
bohne wird in den Kleinbetrieben mit arbeitsintensiven
Verfahren angebaut und verarbeitet und ist haufig die
Haupteinnahmequelle der Familien. In der primdren
Kakaoerzeugung sind weltweit etwa 14 Millionen Arbeite-
rinnen beschaftigt. Seit vielen Jahrzehnten ist Westafrika
die wichtigste Region fir den Kakaoanbau. In nur vier Ldn-
dern (Elfenbeinkiste, Ghana, Nigeria und Kamerun) bear-
beiten mehr als 2 Millionen Kleinbauern und -bduerinnen
und deren Familien etwa 70% der weltweit angebauten
Kakaobohnen.

Die derzeitin London und New York geltenden Markt-
preise fir Kakao sind die hochsten seit 1986. Dies liegt
vor allem an der schlechten Ernte, an abnehmenden
Pufferbestanden und einer zunehmenden Nachfrage.
Die Kakaoproduktion der Elfenbeinkiste, des Hauptpro-
duzenten, betrug 20% weniger als die der letzten Saison.

Die Kakaoernte 2008/09 wurde durch Baumkrankheiten
beeintrachtigt. Der sich daraus ergebende Ernteverlust
wird auf 200.000 Tonnen geschatzt. Die Probleme in der
Elfenbeinkiste sind so ernst, dass ein ,vollstandiger Ein-
bruch des Sektors nicht ausgeschlossen werden kann,
wenn keine MaBnahmen ergriffen werden“?

Aullerdem nehmen die Lagerbestande ab, wie sich aus
einem stark rickgdangigen Vermahlungsverhadltnis zeigt.
Im Jahr 2007/08 fiel das Vermahlungsverhdltnis auf 41%,
den niedrigsten Wert seit 1986.2

Die weltweite Produktion von Kakaobohnen betrug

im Jahr 2007/08 etwa 3,7 Millionen Tonnen. Obwohl! der
derzeitige wirtschaftliche Rickgang voraussichtlich die
kiinftige Nachfrage nach Schokoladenprodukten beein-
trdchtigen wird, geht die ICCO fir das Jahr 2012 von einem
Bedarf in Hohe von mindestens 4,4 Millionen Tonnen aus,
um der zunehmenden Vermahlungsnachfrage zu entspre-
chen3Um dieser Nachfrage gerecht zu werden, muss die
weltweite Produktion innerhalb kirzester Zeit um fast
20% zunehmen.

Industrieinitiativen, Sektorinitiativen
und Landesstrategien

Die politische Antwort der Kakao erzeugenden Lander auf
diese Nachfragedynamik ist fir die Bauern von entschei-
dender Bedeutung. Obwohl Ghana und Indonesien eine
Investitionsbereitschaftin ihre jeweiligen Kakaosektoren
zeigen, sind die staatlichen Mittel zur Vorbereitung der
landwirtschaftlichen Kleinbetriebe auf diese enorme
Produktionssteigerung begrenzt. Durch den Mangel an
Investitionen in 6ffentliche Einrichtungen in den meisten
Erzeugerlandern wie z.B. Forschungsinstitute, Beratungs-
service und Wirtschaftsverbande, verfiigen die Erzeu-
gerinnen nicht Uber angemessene Einrichtungen und
Untersttzung, wie Know-how, Inputs, Pflanzmaterial,
Technologie und in einigen Landern Marketing. Kapa-
zitatserweiterung, Schulung sowie der Informations- und
Kenntnisaustausch zwischen Millionen von Kleinbauern
und-bduerinnen erfordern landesweite Einrichtungen.
Die Umstrukturierung ist zeitaufwendig und kostspielig
und erfordert von den Erzeugerldndern eine langfristige
Verpflichtung und Perspektive.

» weiter auf Seite 10



Abbildung 2: Industrieinitiativen, Sektorinitiativen und Landesstrategien um die
Kakaoproduktion in ELfenbeinkUste und Ghana bis 2012 zu verbessern

Elfenbeinkuste

100.500 trainierte Bauern und Bauerinnen durch individuelle Initiativen der Industrie

612.155 andere Bauern und Bauerinnen

800.000 Bauern und Bduerinnen in Elfenbeinkiiste produzieren 1.385.000 Tonnen gegeniiber 1.635.000 nachgefragten

Tonnen in 2012
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ADM: SERAP training (25.000 Bauern und Bauerinnen)

SIFCA training (10.000 Bauern und Bauerinnen)

ADM/OLAM traceable cocoa (12.000 Bauern und Bauerinnen)

Cargill: Farmer Field School training (17.000 Bauern und Bauerinnen)
Farmer Quality Program (10.000 Bauern und Bauerinnen)

Cocoa Community Logistics Program (6.500 Bauern und Bauerinnen)
Barry Callebaut: Quality Partner Program (15.000 Bauern und Bauerinnen)
Nestle: Partnership Program (3.000 Bauern und Bdauerinnen)

Kraft /Amarjaro/RA: (2.000 Bauern und Bduerinnen)

Landesstrategie

Die Versorgung mit Kakao in Elfenbeinkiste ist mittelfristig nicht gesi-
chert. Uber 1 MillionKleinbauern und -bauerinnen haben aufgrund

der geringen Einkinfte das Interesse am Kakaoanbau verloren. Ein
fortwdhrender Birgerkrieg und politische Instabilitdt verstdrken das
Problem. Zahlreiche Kakaoplantagen sind veraltet und missen neu
angepflanzt werden. Es fehlt jedoch an Infrastruktur (Kreditsystemen,
Beratungsservice, verbesserten Arten, Marktzugdngen) und an wirt-

schaftlichen Impulsen fir eine regelmdRige Neupflanzung.

Ziel fuir 2012: Steigerung von 18% auf 1.635.000 Tonnen.

Gutes Training kann die Produktivitdt der Bauern und
Bduerinnen um 25% erh6hen. 188.345 Bauern und Bduer-

innen konnen die Produktion um erhohen.

o
......
''''''''''''''

Die Zunahme von 125.000 Tonnen ist nicht groB genug,
um das Wachstumsziel von 18% von 1.635.000 Tonnen in
2012 in Elfenbeinkiiste zu erreichen.
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10.000 trainierte Bauern und Bduerinnen
7% 10.000 andere Bauern und Bauerinnen

f 10.000 Tonnen Kakaoproduktion
25% Steigung
28% Steigung

Ghana

180.000 trainierte Bauern und Bauerinnen durch individuelle Industrieinitiativen (150.000 Cadbury)

208.715 andere Bauern und Bduerinnen

445.000 Bauern und Bduerinnen in Ghana produzieren in 2007/08 690,000 Tonnen gegeniiber 882.000 nachgefragten

Tonnen in 2012

Cadbury: Cocoa Partnership Program (150.000 Bauern und Bauerinnen)

Cargill: Rural Education Program (30.000 Bauern und Bduerinnen)

Landesstrategie
In Ghana hat die Regierung vor kurzem ihre Politik zur Forderung
des Kakaoanbaus angekinachen. Aufgrund aktueller Probleme

wird dieses Ziel wahrscheinlich jedoch nicht erreicht.

Ziel fiir 2012 ist ein Steigerung von 28% auf 882.000 Tonnen

Durch geeignetes Training kann die Produktivitdt um 25%
erhoht werden. 236.285 Bauern und Bauerinnen kénnen
die Produktion um erhohen.

o
o o o .
''''''''

Der Anstieg der Produktion um 92.200 Tonnen ist nicht
genug, um das Wachstumsziel von 28% auf 882.000 Ton-
nen in Ghana zu erreichen.
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p DieBeteiligung von Unternehmen an verschiedenen
Initiativen zur Optimierung der Funktionsweise der
Kakao-Wertschépfungskette fir Kakaobauern und -bduer-
innen und Arbeitnehmerinnen ist in Abbildung 2 (S.8-9)
dargestellt. Unter Bertcksichtigung der Bedurfnisse und
dervoraussichtlichen Zunahme der Kakaoproduktion
sehen die Bemuhungen zur Verbesserung der Situation
sehr bruchstickhaft aus. Alle Vermahlungsunternehmen
und einige Schokoladenhersteller sind in der Elfenbein-
kiste undin Ghana auflandesweiter Ebene an einzelnen
abgegrenzten Programmen oder an Sektorinitiativen mit
begrenztem Umfang beteiligt. Die nationalen Kakaosekto-
ren missen von mehreren Unternehmen mit erheblichen
Investitionen unterstitzt werden, wie z.B. Cadbury, die vor
kurzem 34 Millionen Euro fur einen langfristigen Zeitraum
von 10 Jahren zugesichert hat, um 500.000 Bauern und
Bduerinnen in Ghana zu erreichen .4
Alle vorgesehenen individuellen Industrie-Schulungspro-
gramme erreichen gemeinsam bis 2010 nur 280.500 der 2
Millionen westafrikanischen Bauern und Bduerinnen. Dies
entspricht weniger als 14%. Die Industriesektorinitiativen,
wie z.B. WCF, unterstitzen bis 2011 150.000 Bauern und
Bauerinnen Uber das STCP und weitere 134.158 Bauern und
Bduerinnen bis 2012 Uber die Gates Foundation. Mit die-

sen zwei Initiativen werden weitere 15-16% der westafri-
kanischen Bauern und Bduerinnen betreut. Die Prognose
lautet, dass bis 2012 ein Drittel aller Kakaobauern und
-bduerinnen in Westafrika geschult werden. Es wird davon
ausgegangen, dass die geschulten Bauern und Bduerinnen
ihre Produktion um 25% steigern konnen und jahrlich zu
sdtzlich 232.000 Tonnen produzieren. Die Nachfrage nim-
mtjedoch viel schneller zu. ImJahr 2012 wdre eine zusdt-
zliche Produktion von 600.000 Tonnen Kakaobohnen erfor-
derlich, um ein akzeptables Nachfrage-Deckungsverhdlt-
nis zu gewdhrleisten. Signifikante Bemihungen fur Inves-
titionen in das Bildungskapital von Bauern und Bduerin-
nensind dringend erforderlich und notwendig, um der
voraussichtlichen Qualitdat und Quantitdt der Kakaoboh-
nen zu entsprechen.

Momentan investieren Cargill und Mars intensiv in
Vietnam, um Plantagen zu unterstitzen und zu grinden,
die im Jahr 2012 100.000 Tonnen hochwertigen Kakao
produzieren sollten, um die voraussichtlichen Produkti-
onsmdngel in Westafrika auszugleichen. Es wdre sinnvoll
und lohnend, gleichartige Investitionen vorzunehmen, um
die Produktion und Qualitat der westafrikanischen Bauern
und Bduerinnen zu steigern.
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3 Kakao-Vermahlungstrends

Eine der Haupteigenschaften der Kakao-Lieferkette Uber 50% der weltweiten Vermahlungen und der weltwei-
(Abbildung 3) ist die zunehmende Dominanz internatio- ten Produktion flissiger Schokolade (Abbildung 3). In An-
naler Unternehmen bei den Handels-, Verarbeitungs- und betracht des Umfangs ihrer Investitionen in Kapazitdtser-
Herstellungstdtigkeiten: ADM, Barry Callebaut und Cargill weiterungen und neue Werke wird der Marktanteil dieser
sind die bedeutendsten Vermahlungsunternehmen. Ge- Unternehmen in den kommenden Jahren mit Sicherheit
meinsam mit Petra Foods und Blommer kontrollieren sie zunehmen.

Abbildung 3 Kakaoverarbeitende Unternehmen und deren
Vermahlungsanlagen und FlUssigschokoladenproduktion im Jahr 2008

Unternehmen /.@A Ga/@ll PHRn I:ﬂ[]DS Ll

LLLLLL SINET BRI UINMEAN

Hauptfirmensitz USA USA Schweiz Singapore USA

Vermahlungs-
kapazitdt
2006/07

Fliissig-
schokoladen-
produktion
in 2007/08

Zunahme der Fliissig-
schokoladenproduktion
durch Produktions-
verlagerung der globalen

Unternehmen
Ortedevlgl " Kamerun, Ghana, Deut- Russland, Deutschland, —
neuen fierke Ghana, Nie- schland, Nie- China, Japan, Brasilien

derlande derlande Malaysia

Abbildung in 1.000 Tonnen
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Abbildung 4 Von der Europadischen Union
erhobene ImportgebuUhren fUr Kakao und
Kakaoprodukte

Produkt EPA Lander APS Ldnder Drittlander
z.B. zB. z.B.
Kamerun, : Indonesien, : Ecuador
Ghana und Brasilien,
Elfenbein- Malaysia
kiste und Nigeria
Kakaobohnen : 0% 0% 0%

EPA: Die EU gewdhrt einigen afrikanischen, karibischen und
pazifischen Staaten (AKP-Staaten), zu denen sie durch ihre
Kolonialgeschichte ein besonderes Verhaltnis hat, bevorzug-
te Zolltarife. Derzeit ist die EU bestrebt, die Bestimmungen
des seit 2000 gliltigen Cotonou-Vertrags durch Wirtschafts-
partnerschaftsabkommen (Economic Partnership Agree-
ments - EPAs) zu ersetzen. Der bisher einseitig bevorzugte
Zugang der AKP-Staaten zum EU-Markt wird mit ihnen durch
ein echtes Freihandelsabkommen ersetzt. Beide Partner sind
dann verpflichtet, ihre Mdrkte zu 6ffnen. Wichtige Kakao-
Exportlander wie Ghana, Elfenbeinkiste oder Kamerun
hatten schon bisher beglinstigten Zugang zum europdischen
Binnenmarkt. Fur die nicht-exportorientierte Landwirtschaft
sind EPAs eine Bedrohung: Lokale Kleinbauernfamilien
kénnen mit den Billigimporten aus der industrialisierten
EU-Landwirtschaft nicht mithalten und stehen damit vor
dem Ruin.

APS:Durch ein Allgemeines Praferenzsystem (APS) (engl.:
Generalised system of preferences - GSP) gewahrt die EU
manchen Entwicklungslandern, die nicht in die AKP-Gruppe
fallen, fir bestimmte Produktgruppen einseitig glinstigere
Zolle fur deren Exportprodukte. Diese sind an bestimmte
politische, soziale, 6kologische und wirtschaftliche Auflagen
gebunden, die die EU im Gegenzug verlangt. Als Sanktion fir
unlautere Handelspraktiken, die Duldung von Zwangs- oder
Kinderarbeit sowie unzureichende Kontrolle bei der Drogen-
ausfuhr konnen die Praferenzen ausgesetzt werden.

Drittldnder: inkludiert alle anderen Lander

Interessanterweise geht die entscheidende Rolle dieser Ver-
mahlungsunternehmen nicht aus der Wertschopfungskette
hervor. Die Vermahlungsunternehmen sind den Bauern

und Bduerinnen am ndchsten und mussen mitanderen Ver-
mahlungsunternehmen und Regierungen zusammenarbei-
ten, um eine hochwertige Produktion und ein ausreichendes
Volumen zu gewdhrleisten. In den meisten Ldndern hat sich
dieregionale Infrastruktur fir Marketing und Beratung ver-
schlechtert und muss daher verstarkt werden.

Die Dynamik der Wertschopfungskette ist durch die Grin-
dung neuer Vermahlungsanlagen in den Produktionslandern
und durch die Errichtung neuer Produktionsstatten fur
Flissigschokolade in den Verbraucherlandern evident. Ver-
mahlungsunternehmen entwickeln sich zu Herstellern von
Flussigschokolade und beliefern Schokoladenhersteller, wie
Mars und Nestlé. ADM hat zum Beispiel vor kurzem das deut-
sche Werk von Schokinag mit einer Produktionskapazitdt zur
Herstellung von Flissigschokolade von mehr als 60.000 Ton-
nen ibernommen. Bis 2012 werden die Schokoladenherstel-
ler bis zu 20-25% ihrer Flissigschokoladenproduktion an die
Vermahlungsunternehmen vergeben. Dies entspricht einer
Flissigschokoladenmenge zwischen 350.000 und 550.000
Tonnen. Der fortschreitende Konzentrationsprozess im Ver-
mahlungsbereich der Zulieferkette ist Uberdeutlich. Im Jahr
2012 wird Barry Callebaut einen Marktanteil von etwa 50 bis
55% besitzen und weltweit 1,4 Millionen Tonnen an Flussig-
schokolade produzierens (Abbildung 3).

Die Vermahlungsvolumina werden aufgrund der zunehmen-
den Nachfrage auf den neuen Markten in Brasilien, Ching, In-
dien und Russland voraussichtlich jahrlich um durchschnit-
tlich 1,5 bis 2% zunehmen. 2007/08 betrug das gesamte Ver-
mahlungsvolumen an Kakaobohnen 3.744.000 Tonnen, von
denen 38% in den Erzeugerlandern und 62%.in den kakao-
importierenden und -verbrauchenden Ldndern verarbeitet
wurde® Der Vergleich der Vermahlungsvolumen zeigt, dass
die Bohnen tberwiegend in den Verbraucherregionen ver-
arbeitet werden. Es ist jedoch klar, dass in Zukunft groRere
Volumen in den kakaoproduzierenden Ldndern verarbeitet
werden.
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Die Investitionen in Vermahlungswerke in Westafrika wird
von der Politik der Europdischen Union gefordert. Die EU hat
keine Importbeschrankungen fur Kakaobohnen, verlangt
aber unterschiedliche Importgebthren fir verarbeiteten
Kakao (Butter, Paste und Pulver) fir die von den EPA-Ldndern,
APG-Ldndern und Drittldndern” (Abbildung 4). Verarbeiteter
Kakao kann zollfrei in die EU importiert werden, wenn die-
serauseinem der am wenigsten entwickelten Lander (EPA),
wie Ghana, Elfenbeinkiste und Kamerun, stammt. Die EU
erhebt eine Importgebthr fir verarbeitete Kakaoprodukte,
die aus anderen Landern, wie z.B. Brasilien, Indonesien, Ma-
laysia, Nigeria und Ecuador, stammen. Demnach schitzen
die Importgebuhren die kakaoverarbeitende Industrie in der
EU und entmutigen gleichzeitig kakaoproduzierende Nicht-
EPA-Lander, eine eigene Verarbeitungsindustrie zu errichten,
um ihren Kakaoexporten eine lokale Wertschopfung hinzu-
zufligen. Dennoch haben Elfenbeinkiste und Ghana durch
eine Senkung der Exportsteuer fir Kakaopulver, -butter und
-paste Mechanismen zur Forderung der lokalen Verarbeitung
festgelegt.

Elfenbeinkiste ist nicht nur der groRte Erzeuger von Kakao-
bohnen, sondern mit 9,5% des weltweiten Vermahlungsvo-
lumens auch der groRte Verarbeiter in den produzierenden
Ldndern. Die ausldndischen Multinationals ADM, Barry Calle-
baut und Cargill beherrschen mit iber 70% des Volumens
den lokalen Vermahlungsmarkt der Elfenbeinkiste® Vor kur-
zem hat Ghana nach einer jahrelangen Einschrankungspoli-
tik ausldndische Vermahlungsfirmen begrift (Abbildung 5).
Im Jahr 2008 hat Cargill eine grolRe Vermahlungsanlage mit
einer Anfangskapazitat von 65.000 Tonnen gegrindet und
ADM folgt im Jahr 2009.° Mit dieser Erweiterung werden nur
40% der Kakaobohnen in Ghana von lokalen Unternehmen
verarbeitet. Daraus wird klar, dass die produzierenden Lan-
der nichtden vollen Vorteil der zusdtzlichen Wertschopfung
durch die Verarbeitung erzielen werden.

Abbildung 5 Vermahlung in
produzierenden und verbrauchenden
Landern in den Jahren 2007/2008
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Abbildung 6 Bedeutende Schokoladenhersteller
und deren Anteil am Weltmarkt im Jahr 2007

Unternehmen & deren Marktanteil

Produktionsstandorte
Europa, China, Alle Kontinente, USA, Europa, Europa, Russland, Europa,
Russland, USA, Nigeria, Stidafrika Mexiko, USA, Neuseeland, Russland
Brasilien, Mexiko Brasilien, Argentinien, Australien,
Indien Mexiko Argentinien,
Afrika
Ausbreitung nach
Dubai Russland, Mexiko, Polen, Russland,
Osteuropa Indien, Rumadnien Deutschland,
Japan Indien
* lnfobox

Kraft hat von Cadbury Anfang Februar
2010 nun 75,4% der Aktienmehrheit
erworben. Kaufpreis: 13,2 Mrd. Euro
So entsteht der weltgroRte SiRwaren-
konzern mit 15,1% Marktanteil.
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4 Schokolade-Herstellungstrends

Der weltweite Verbrauch von Schokolade und anderen
Kakaoprodukten wird von Europa (49%) und Nordamerika
(22%) beherrscht. Im Jahr 2008 betrug der durchschnitt-
liche Verbrauch von Schokoladenprodukten in Europa

5,2 kg pro Person. Die Nachfrage nach Kakao wird auf den
neuen Markten voraussichtlich zunehmen: Brasilien,

China, Indien und Russland. Im Hinblick auf die Konzentra-

tion wird der Schokoladen- und StiRwarenmarkt weltweit
von sechs Unternehmen beherrscht: Cadbury Schweppes,
Ferrero, Hershey, Kraft, Mars and Nestlé (Abbildung 6).*
Im Jahr 2007 wurde der gesamte Markt fir Schokola-
denprodukte auf einen Wert von ca. € 54 Milliarden ge-
schdtzt®und die sechs oben genannten Unternehmen
hatten gemeinsam einen Marktanteil von fast 60%.

Als Strategie, um als weltweiter Schokoladenherstel-
leranerkannt zu werden und um diesen Status zu hal-
ten, wenden die meisten Unternehmen zunehmende
Kapitalsummen fir Produktinnovation, Entwicklung,
Markenpolitik und Marketing auf. Drei Arten der
Produktionsverlagerung sind in der Industrie evident:
erstens die Verlagerung der primdren Verarbeitung
(Pressen von Kakaobohnen zu Masse, Butter und Pulver)
zweitens die Verlagerung von Flussigschokolade (die
voraussichtlich von derzeit 10% auf bis zu 20 bis 25% im
Jahr2012 zunehmen wird)* und drittens die Verlagerung
endgultiger Verbraucherprodukte an andere Unterneh-
men (Nestlé vergab z.B. die Produktion des Lion-Riegels an
Barry Callebaut).

Die meisten fiuhrenden Schokoladenprodukte werden bis-

her nicht als weltweite Marke geftihrt. Alle bedeutenden
Schokoladenhersteller sind sehr mit der Schaffung wirk-
licher weltweiter Marken beschaftigt, um ihre Stellung
auf den alten und neuen Mdrkten mit anscheinend unein-
geschrdnkten Investitionen in das Marketing zu festigen.
Mars ist wahrscheinlich mit der Entwicklung weltweiter
Marken am weitesten. Schokoladenhersteller entwickeln
spezielle Geschmacksrichtungen fur verschiedene Mdrkte
und Lander, um den Vorzugen der Verbraucherinnen zu
entsprechen. Hershey fokusierte sich jahrzentelang auf
den us-amerikanischen Markt mit dem typischen ameri-
kanischen Schokoladengeschmack. Sie haben vor kurzem
mit der Produktion in Mexiko und Brasilien begonnen,
um auf die neuen Mdrkte vorzudringen. Cadbury ist ein

britisches Unternehmen, das sich auf die USA, Australien
und Neuseeland konzentriert hat und kirzlich auf 12 neue
Kernmarkte, einschlieRlich der BRIC-Lander (Brasilien,
Russland, Indien, China) und Studafrika, umgestiegen ist.

Marketing-Etats

Die Marketing-Ausgaben der fihrenden Schokoladen-
hersteller sind aulerordentlich hoch und nehmen weiter
zu. Ferrero hat 2008 beispielsweise mehr als 19% ihrer
Kosten fur Marketing aufgewendet. Abbildung 7 zeigt die
Ausmalle der Marketing-Ausgaben der sechs fihrenden
Schokoladenhersteller fir weltweite Markeneinfihrun-
gen und zur ErschlieBung neuer Mdrkte.

Wenn die sechs fihrenden Schokoladenhersteller, Nestlé,
Mars, Cadbury, Ferrero, Kraft und Hershey, nur 1% ihrer
Marketing-Ausgaben (d.h. 86.000.000 Dollar)in Schulungs-
programme und Einrichtungen fir Bauern und Bduerin-
nen abzweigen wiirden, konnten 50% aller Kakaobauern
und-bduerinnen im grolSten kakaoproduzierenden Land,
Elfenbeinkiste, innerhalb eines Jahres erreicht werden.

Der allgemeine Schokoladenmarktistin den bedeutend-
sten Verbraucherregionen gesdttigt und verzeichnet ein
mageres Wachstum von 1 bis 2% pro Jahr. Der Markt fur
hochwertige Schokolade nimmt um mehr als 10% zu und
erzielt hohere Gewinne. Deshalb sind Investitionen in
neue hochwertige Produkte fir die meisten Hersteller
eine wichtige Strategie. Mehrere multinationale Konzerne
haben sich spezialisierende Firmen ibernommen, so hat
z.B. Hershey Dagoba Organic LCC/Scharffen Berger und
Cadbury Green & Black’s tbernommen. Mars begab sich im
Jahr 2008 durch die Einfihrung von M&M Premiums in den
USA auf den Markt fir hochwertige Schokoladenprodukte.
2008 kiindigte Nestlé die Umwandlung der Cailler-Fabrik
zu einer zentralen Forschungs- und Entwicklungseinricht-
ung fur die Entwicklung von hochwertiger Schokoladen-
produkten an.

Aufgrund zunehmender Diskussionen Uber gesunde

Lebensstile und Uber die Gefahren der Fettleibigkeit ist
die Entwicklung von gesunden Schokoladenprodukten
fir die Schokoladenhersteller jetzt eine Prioritdt. Barry
Callebaut, Mars und Nestlé widmen einen groRen Anteil

.................................................................................. 15
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ihres Etats fur Forschung und Entwicklung der Schaffung Verhaltenskodizes und Zertifizierungen im Kakaosektor.
von Schokoladenprodukten, die die Gesundheit und das Kennzeichnung von Nachhaltigkeit durch Verbrauchere-
Wohlbefinden durch Verringerung des Zuckergehalts und/ tiketten mit Zertifizierung wird immer mehr als gute Ge-
oder Vermeidung von Antioxidanten fordern. schdftspraxis betrachtet. Ein gutes Beispiel in den Nieder-

landen ist die Entscheidung von Verkade (United Biscuits),
Eine weitere wichtige Entwicklung, die im folgenden alle ihre Schokoladenprodukte im Jahr 2009 mit Fair Trade
Abschnitt geschildert wird, ist die starke Zunahme von zu zertifizieren.

Abbildung 7 Marketing-Etats der sechs fUhrenden Schokoladenhersteller im Jahr 2008
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5 Kakao-Zertifizierungstrends

Verhaltenskodizes und die Zertifizierung von Kakao haben
in den letzten Jahren aufgrund des wachsenden Verbrau-
cherbewusstseins in Bezug auf die Produktionsverfahren
von Lebensmitteln und deren Einfluss auf Armut und Um-
welt stark zugenommen. Die Zertifizierung ist das Verfah-
ren, bei dem eine Zertifizierungsinstitution die schriftliche
Garantie erteilt, dass die Qualitat des Kakaos und das
Herstellungsverfahren Gberprift wurden und dass beide
den festgelegten Anforderungen entsprechen. Fir den
Kakaosektor sind vier weltweite Zertifizierungsstandards
von Bedeutung, und zwar FAIRTRADE, Organic, Rainforest
Alliance und Utz Certified.s

Verhaltenskodizes fordern von Lieferantinnen, dass die Nor-
men fur Lebensmittelsicherheit, Arbeitsbedingungen und
umweltvertrdgliche Produktionsverfahren erfullt werden.
Diese marktorientierte Vorgehensweise zur Entwicklung
der Nachhaltigkeit des Kakaosektors bietet den Herstellern
zahlreiche Moglichkeiten die Kleinbauern und -bauerinnen
zu unterstitzen, wie zum Beispiel durch Schulung, Zugang
zu neuen Mdrkten und verbesserte Effizienz und Ertrage.
Die Ubernahme und Implementierung dieser Normen kann
die wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Bedingun-
gen eines Kakaobauern und -bduerinnen direkt verbessern
und schitzen. Eine vollstdndige Nutzung der Vorteile ist fur
die, die esam meisten benotigen, jedoch durch verschie-
dene Hindernisse eingeschrdnkt, wie z.B. begrenzte Nach-
frage, Investitionen und Prifungskosten.

Das Angebot von zertifiziertem Kakao nimmt schnell zu.
Im Jahr 2010 wird die Menge an zertifiziertem Kakao vo-
raussichtlich tber 100.000 Tonnen betragen, was 3% des
Weltmarktes entspricht. Bei allen Zertifizierungsstandards
wird davon ausgegangen, dass die Nachfrage nach zertifi-
ziertem Kakao in naher Zukunft um 40% zunehmen wird
(Abbildung 8). Kenntnisse Uber das Zertifizierungsverfah-
ren und Schulungen sind in den produzierenden Landern
zwar vorhanden, aber der Druck von Verbraucherinnen,
Gewerkschaften und NGOs ist fur eine vollstandige Durch-
setzung unerlasslich. Aus der Sicht der Unternehmen ist
Zertifizierung in den meisten Fdllen die Schaffung einer
sicheren und vertrauenswirdigen Produktionskette fur
die Verbraucher. Ohne Druck von auen wird die Unterne-
hmenspolitik jedoch nicht unbedingt auf eine Forderung
und Sicherung nachhaltiger Produktionsketten, einsch-
lieRlich aller relevanten wirtschaftlichen, 6kologischen
und sozialen Aspekte, ausgerichtet.

Abbildung 8 Voraussichtliche
VerfUugbarkeit von zertifiziertem Kakao
in denJahren 2009 und 2010
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Abbildung 9 zeigt das Interesse der Vermahlungsunter-
nehmen an der Zertifizierung sowie die Dynamik des
Marktes. Der groSte Schub fur den Markt wird von Cargill
kommen, wenn es gelingt, im Jahr 2010 36.000 Tonnen

Utz Certied Bohnen als zertifizierte Bohnen an die wich-
tigsten Schokoladenhersteller zu verkaufen. ADM liefert
Organic- und FAIRTRADE-Kakao an GroRbritannien. ADM
fuhrt auRerdem ein transparentes Kakao-Anbauprogramm
durch, mit dem mehr als 20.000 Tonnen fur ausgewdhlte
Kundinnen in Elfenbeinkiste produziert werden.* Barry
Callebaut verarbeitet Organic- und FAIRTRADE-Kakao in
einem groReren Umfang und istan organischen Kakao-
Produktionsprogrammen in Tansania, Uganda, der Domi-
nikanischen Republik und Brasilien beteiligt.*s Vor kurzem
hat Blommer erstmals Zertifizierungsprojekte mit Olam

in der Elfenbeinklste mit der Rainforest Alliance durchge-
fuhrtund eine eigene Rainforest Alliance Schokolade auf
den Markt gebracht. Eigentlich ist jedes Vermahlungsun-
ternehmen, mit Ausnahme von Petra Food, mit den Anfor-
derungen fur die Zertifizierung vertraut.

Abbildung 10 zeigt, dass Cadbury der erste multinationale
Schokoladenherstellerist, der auf dem britischen und iri-
schen Markt zertifizierten FAIRTRADE-Kakao fir ein konven-
tionelles Schokoladenprodukt verwendet. Dadurch wird
die Anlieferung von FAIRTRADE-Kakao aus Ghana von etwa
5.000 Tonnen auf jdhrlich 15.000 Tonnen verdreifacht. Die
Ankundigung von Cadbury entspricht dem Kakao-Partner-
schaftsprogramm, d.h. einer Initiative zur Verbesserung der
Arbeits-und Lebensbedingungen von 500.000 ghanaischen
Kakaobauern und-bduerinnen in den nachsten 10 Jahren.

Mars hatim Frihjahr 2009 angekiindigt, ab dem Jahr 2020
nur noch zertifizierten Kakao zu verwenden. Dabei werden
Rainforest Alliance und Utz Certified Kakaobohnen eine
groBe Rolle spielen. Diese Ankiindigung ist ein weiterer
Schub fur den Sektor. Der erste zertifizierte Schokoladen-
riegel Galaxy kommtin England 2010 auf dem Markt.

Cadbury, Hershey und Mars haben ein Interesse an zertifi-
zierten Produkten entwickelt und beziehen einen kleinen

Abbildung 9 Kakao-Vermahlungsunternehmen
und deren Zertifizierungsstandards im Jahr 2009
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Teil ihres Kakaos unter den Organic-Kakao-Produktions-
standards. Obwohl diese fihrenden Hersteller beteiligt
sind, scheinen sie zertifizierte organische Produkte in
ihrem Markensortiment lediglich als Nischenprodukte zu
betrachten. Cadbury tbernahm Green & Black’s fiir des-
sen Segment an hochwertiger organischer Schokolade
und Hershey kaufte Dagoba fur dessen Bioschokoladen-
sortiment. Hershey ging aullerdem eine Zusammenarbeit
mit der Starbucks Coffee Company ein. Gemeinsam moch-
ten sie eine neue hochwertige und nachhaltige Schokola-
denserie unter dem Markennamen Starbucks entwickeln
und inden USA auf den Markt bringen. Bisher wurden die
zertifizierten Produkte von Hershey ausschliellich von
Tochtergesellschaften hergestellt.

Mars und Nestlé sind an der Entwicklung eines

Utz Certified Kakaostandards beteiligt. Im Jahr 2010
werden wahrscheinlich 36.000 Tonnen an zertifiziertem
Kakao verfugbar sein. Mars wird bis zum Jahr 2020 grole
Mengen zertifizierter Kakaobohnen von der Rainforest
Alliance und Utz Certified abnehmen. Bisher wurde von
Nestlé noch keine konkrete Verpflichtung in Bezug auf
Einkaufsabsichten und-volumen an zertifizierten Ka-
kaobohnen bekannt gegeben.®® Wenn Nestlé wirklich am
Einkauf von Kakao von zertifizierten Produzenten inte-
ressiertist, so bietet sich die einmalige Gelegenheit, mit
einem zertifizierten Hauptprodukt zu beginnen.

Kraftist momentan an der Entwicklung einer Rainforest
Alliance-Schokolade beteiligt, aber es gibt keine feste
Zusage Uber die Einfuhrung dieses zertifizierten Pro-
dukts. Falls Kraft dies wirklich realisieren will, ware das
Volumen an Rainforest Alliance-zertifizierten Bohnen, die
im Jahr 2010 verfuigbar sein werden, fir ein Hauptprodukt
ausreichend.

Mars und Kraft haben mit dem Verkauf von Rainforest
Alliance Schokoladengetrdanken in GroRbritannien einen
speziellen Nischenmarkt entdeckt. Hier fordern mulitnati-
onale Konzerne, wie McDonald’s und IKEA, die Einfihrung
von zertifizierten Produkten. Bedeutende Schokoladen-
hersteller, wie Ferrero, Kraft und Nestlé, haben bisher
noch kein klares Engagement fur den Einkauf von zerti-
fiziertem Kakao und damit zur Unterstitzung von Bau-
ern und Bauerinnen welche minimale und ¢kologische
Standards erfillen, gezeigt.

Infobox

Rainforest Alliance

Der Fokus der Rainforest Alliance liegt eindeutig
auf okologischen Aspekten. Dabei steht die Erhal-
tung von Biodiversitdt im Mittelpunkt sowie die
Sicherung einer nachhaltigen Existenzgrundlage
durch die Verdnderung von Landnutzungsmetho-
den, Geschaftspraktiken und Konsumentinnenver-
halten.

UTZ Certified

Die Zertifizierung umfasst sowohl 6kologische als
auch soziale Kriterien, wie den minimalen Einsatz
von Chemikalien beim Anbau oder die angemesse-
ne Unterkunft fir Arbeiterlnnen und ihre Familien,
den Zugang zu medizinischer Versorgung, Schulen
und Weiterbildung, sowie die Respektierung der
Arbeitsrechte.

FAIRTRADE

FAIRTRADE setzt sich fur gerechtere Preise, bessere
Arbeitsbedingungen, Nachhaltigkeit und faire Han-
delsbedingungen flr die Bauern/Bduerinnen und
Plantagenarbeiterinnen in den Entwicklungslan-
dern ein. Durch den fairen Mindestpreis, den die
Unternehmen fir die Produkte zahlen mussen,
sowie durch Bioaufschldge und Sozialpramien
bekampft FAIRTRADE die Ungerechtigkeit des kon-
ventionellen Handels, der typischerweise die drm-
sten und schwdchsten Produzentinnen am meis-
ten benachteiligt. FAIRTRADE ermdoglicht es ihnen,
ihre Stellung zu starken und ihre Lebensgrundlage
zu verbessern.

EKO - Zertifikat
Das EKO -Zertifikat ist ein internationales Qua-
litatsgutesiegel und kennzeichnet Produkte die

sich aus mindestens 95% organischen Nahrungs-

mittelbestandteilen zusammensetzen.

............................................................................... 19
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Abbildung 10 Schokoladenhersteller und ihre Verbraucheretiketten im Jahr 2009
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6 Schokolade-Verbrauchstrends

Die Nachfrage von Verbraucherinnen nach Schokolade
stehtin direktem Zusammenhang mit der wirtschaft-
lichen Entwicklung eines Landes. Daher werden mit
Sicherheit Kakaomarkte mit eigenen Verbraucherlnnen-
vorzigen in Brasilien, Russland, Indien, Japan und China
entstehen. Der Konsum von Schokolade konzentriert sich
immer noch sehrauf nur zwei Regionen der Welt: Europa
und die USA. Genauer gesagt auf nur 5 Lander: Die USA,
Deutschland, Frankreich, GroRbritannien und Russland
konsumieren Uber 50% der weltweiten Schokoladenpro-
duktion. Weniger als 20% der gesamten Schokolade wird
in den produzierenden Landern in Lateinamerika, Afrika
und Asien konsumiert.* Im Allgemeinen wird der gesamte
Konsum in den kommenden Jahren jahrlich um vorraus-
sichtlich 1 bis 2% zunehmen. Die jahrliche Wachstumsrate
des Konsums betrug Uber die vergangenen s Jahre 2%

in Europa, 3% in den USA, mehr als 6% auf den neuen
Mdrkten und mehrals 12% im hochwertigem Qualitdts-
segment.® Die Verbraucherlnnennachfrage in Europa und
in den USA weist eine Zunahme fir spezielle Schokoladen-
produkte, mit einem hohen Gehalt an Kakao aus bestim-
mten Landern, auf.

Infobox

Auslagerungen in der Schokoladeindustrie

Schon immer haben sich Unternehmen tberlegt wie sie
Kosten in der Produktion einsparen kénnen. Dabei geht
esimmer auch darum Lohnkosten zu senken. Viele Be-
triebsratinnen haben es mit Gewerkschaften geschafft
Sozialleistungen und héhere Lohne in den Betrieben zu
erkampfen.

Diese werden jetzt wieder scheibchenweise abgebaut.
Begonnen hat es zuerst mit den Betriebskantinen, dem
Fuhrpark, dem Reinigungspersonal, den Portierlnnen,

der EDV-Abteilung, der Lohnverrechnung und dann bei

den Arbeitnehmerlnnen durch Leiharbeitsfirmen.

Die Niederlande gelten als gutes Testgebiet fur die Ein-
fihrung nachhaltiger Produkte. Hier ist der Einzelhandels-
sektor der Hauptvertriebskanal fir Schokoladenprodukte.
Sechs Einzelhandelsunternehmen beherrschen den
niederlandischen Markt und ihre Schokoladenprodukte
erreichen etwa 16 Millionen Verbraucherinnen. Ahold und
SuperUnie* besitzen fast 60% des niederldndischen Markt-
anteils. Die Verbraucherinnen kénnen bei Schokoladenpro-
dukten aus einer verbliffenden Vielzahl von Marken und
Supermarkt-Hausmarken wdhlen. Verbraucher kénnen in
den Niederlanden, aber auch in Osterreich, Schokolade aus
drei verschiedenen Marktsegmenten kaufen®: teure hoch-
wertige Schokolade, verschiedene Marken an Schokolade
mit Durchschnittsqualitat und kostenglnstige geringwer-
tigere Schokolade. Zertifizierte Schokolade ist in den Seg-
menten der qualitativ hochwertigen sowie durchschnit-
tlichen Schokoladenprodukte erhdltlich. Die Tatsache,
dass Supermarkt-Discounter und grolRe Schokoladenher-
stellerin der Lage sind, 100%ig zertifizierte Schokolade

im Durchschnittssegment anzubieten, sollte andere
Supermadrkte und Schokoladenhersteller ermutigen, dies
auch zu tun. AuBerdem kann das Marketing fur nachhal-
tige Produkte im Allgemeinen die Wahrnehmungen und
Entscheidungen der Endverbraucherinnen férdern.

Somit braucht sich das Management nicht mehr um
diese Bereiche zu kimmern sondern nur mehr den
kostengunstigsten Anbieter der Dienstleistung auszus-
uchen. Dies fuhrt geradewegs zu Lohnsenkungen. Min-
destlohne werden zur Norm.

Der ndchste Schrittist die Produktion. Schokolade wird
zugekauft und nicht mehr selbst produziert. Ziel der
meisten multinationalen Konzerne ist es nur mehr
Inhaber der Marke zu sein und andere Unternehmen
produzieren zu lassen. Die wenig verbliebenen Beschdf-
tigten werden dann gut bezahlt und auch nicht mehr so
bereit sein einer Gewerkschaft beizutreten.

Wenn also der Markenname auf der Schokotafel drauf-
steht muss der schon lange nicht mehr im angegebe-
nen Produktionsland produziert worden sein.
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7 Schlussfolgerungen
Kakaoproduktion

Die weltweite Nachfrage nach Kakaobohnen nimmt zu.
Die derzeitige Bohnenproduktion muss um fast 20%
gesteigert werden, wenn wir der voraussichtlichen
Nachfrage von 4,4 Millionen Tonnen im Jahr 2012 gerecht
werden mdchten. In Anbetracht der bedrohlichen Situ-
ationin Elfenbeinklste, dem bedeutendsten kakaopro-
duzierenden Land, ist dies fur alle Beteiligten eine grofe
Herausforderung. Die meisten Kleinbauern und -bdue-
rinnen erhalten keine addquate Schulung, weder von
der Regierung noch von Unternehmen. In Westafrika
erreichen die bis Ende 2010 vorgesehenen individuellen
Schulungsprogramme der Unternehmen und Industrie
weniger als 14% der Kakaobauern und -bduerinnen. Ins-
gesamt wird in dem Sektor in den kommenden Jahren
ein ernsthafter Mangel an Kakaobohnen herrschen. Ein
addquates Nachfrage Deckungsverhaltnis kann nicht
gewdhrleistet werden. Signifikante Bemuhungen fur
Investitionen in das Bildungskapital von Bauern und
Bauerinnen sind erforderlich, um den zuktnftigen Qua-
litdts- und Quantitdtsanforderungen zu entsprechen.

Kakaovermahlung

Die Vermahlungsunternehmen sind den Bauern und Bduer-
innen in der Kakao-Lieferkette am ndchsten. Innerhalb
einer kurzen Zeitspanne haben sich die Vermahlungsun-
ternehmen vor allem durch den fortschreitenden Konzen-
trationsprozess in der Vermahlung sowie der Auslagerung
von Flussigschokolade zu den stdrksten Beteiligten in

der Kakao-Wertschépfungskette entwickelt. Einerseits
errichten die drei Vermahlungsunternehmen ADM, Barry
Callebaut und Cargill mehr Vermahlungswerke in den
produzierenden Landern, andererseits tbernehmen sie
immer mehrdie Flussigschokoladenproduktion von den
Schokoladenherstellern am anderen Ende der Wertschop-
fungskette. Interessanterweise sind diese Vermahlungsun-
ternehmen fur den Endverbraucher nicht sichtbar und
dadurch im Vergleich zu den Schokoladenherstellern

mit bekannten Marken weniger empfindlich fur Kritik.
Dennoch spielen die Vermahlungsunternehmen eine ent-
scheidende Rolle bei der Inangriffnahme der sozialen, 6ko-
logischen und wirtschaftlichen Probleme der Bauern und
Bduerinnen. Um jetzt und in Zukunft hochwertigen Kakao

zu gewdhrleisten, mussen die Vermahlungsunternehmen
gemeinsam mit den Regierungen ihrer Hauptzulieferer
in hohem Male in die Entwicklung einer nachhaltigeren
Kakao-Wertschopfungskette investieren: Sie missen in
kleine Kakaobauern und-bduerinnen investieren.

Schokoladenherstellung

Die Hauptgeschdftstatigkeit der Hersteller in der Kakao-
Wertschépfungskette hat sich auf das Marketing und

die Markenpolitik von Schokoladenprodukten und auf

die Produktentwicklung verlagert. Die Verflechtung der
Vermahlung und Schokoladenherstellung sowie die Dy-
namik des Sektors werden in Abbildung 12 dargestellt.
Die Behauptung der bekannten Schokoladenhersteller,
dass sie nur wenig Macht tiber ihre Wertschopfungskette
haben, ist unhaltbar. Diese Hersteller konnten problemlos
die treibende Kraft zur Férderung nachhaltiger Schoko-
ladenprodukte auf den Mdrkten sein. Diese Unternehmen
investieren jahrlich riesige Summen in das Marketing, um
ein weltweites Image fur ihre Produkte zu schaffen und
neue Produkte auf dem Markt vorzustellen. 1% des jdhrli-
chen Marketing Etats der sechs fihrenden Schokoladen-
hersteller entspricht einer erstaunlichen Summe in Hohe
von 86.000.000 USD. Wenn dieses eine Prozent fir Schu-
lungsprogramme flir Bauern und Bauerinnen aufgewandt
wirde, ware es mehrals ausreichend, die Halfte aller
Kakaobauern und-bduerinnen in Elfenbeinkiste in einem
Jahran einem Kakao Verbesserungsprogramm teilnehmen
zu lassen. Zugleich konnte die nachhaltige Produktion

ein integraler Bestandteil der Positionierung und des
Marketings ihres Markenangebots werden. Somit koénnten
Schokoladenhersteller dazu beitragen, das Verbraucherin-
nenbewusstsein fir nachhaltige Aspekte des Konsums
und in den produzierenden Landern erheblich zu steigern.

Kakaozertifizierung

Ferner konnten die Schokoladenhersteller zertifizierten
Kakao einkaufen und gekennzeichnete Produkte herstel-
len, um die sozialen, 6kologischen und wirtschaftlichen
Bedingungen ganz am Anfang der Kette, beim Kakao
Anbausystem, zu verbessern. Im Jahr 2010 werden 100.000
Tonnen zertifizierten Kakaos auf dem Markt sein. Der zu
vernachlassigende Anteil an zertifiziertem Kakao, der von
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Abbildung 12 Neupositionierung von Vermahlungsunternehmen
und Schokoladenherstellern in der Kakao-Wertschopfungskette
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Schokoladenhersteller

den sechs fihrenden Schokoladenherstellern eingekauft
wird, erweckt den Anschein, als hatten sie keine soforti-
gen Pldne fur eine umfassende Verwendung von zertifi-
ziertem Kakao. Bisher wird dieser nur flr einige wenige
gut sichtbare Produkte verwendet, wie gekennzeichnete,
extravagante Schokoladengetrdnke, Online Schokoladen-
riegel und Spezialprodukte.

Verbraucherinnen zeigen jedoch deutlich ein Bewusstsein
in Bezug auf die Kakaoproduktion und deren Auswirkung
auf Mensch und Umwelt. Die erfolgreiche Einfihrung

von unterschiedlich zertifizierten Schokoladenriegeln

auf dem niederlandischen Marktin den letzten Jahren

ist vielversprechend. Die Tatsache, dass Supermarkt Dis-
counter, und grole, bekannte Schokoladenmarken, in der
Lage sind, 100%ig zertifizierte Schokoladenprodukte im
Durchschnittsmarkt erfolgreich vorzustellen, ist ermuti-
gend. Mars und Cadbury sind Vorbilder daftr, das zertifi-
zierter Kakao auch in grofen Mengen in den Hauptmarken

bekannter Schokoladenhersteller verwendet werden kann.

Veranderung

Ohne Hersteller gibt es keine Schokolade und ohne Ver-
braucherinnen gibt es keinen Markt fir die Produkte der
Bauern und Bauerinnen. So einfach ist das. Beide Enden
der Wertschdpfungskette benotigen Investitionen, um
nachhaltig zu produzieren. Die Industrie scheint jedoch
geneigt zu sein, groRe Geldsummen nurin ein Ende der
Kette investieren zu wollen, bei den Verbrauchern in die
Markenpolitik. Die Industrie unterschdtzt die Situation
am anderen Ende der Kette: den Kakaobohnenproduzen-
ten. Langfristig wird dies fir den gesamten Kakaosektor
unhaltbar sein. Das muss sich dandern, und zwar sofort!
Wir missen die sozialen, 6kologischen und wirtschaft-
lichen Bedirfnisse der Produzenten in Angriff nehmen.
Nur dann kénnen wir sicher sein, dass wir eine addquate
Versorgung mit hochwertigem Kakao jetzt und in Zukunft
sichern kénnen.

Konsumentinnen
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Aktionsplan fur Nachhaltigkeit in der Kakaoversorgungskette

Kakaobauern und-bduerinnen bekommen fir ihre
Kakaobohnen immer weniger bezahlt obwohl der Welt-
marktpreis steigt. Viele Bauern und Bduerinnen geben auf
- neue Bdume werden nicht gepflanzt. Wenn sich nichts
andert, gibt esauch in einigen Jahren nicht gentigend Ka-
kao um die Nachfrage zu erfillen. Aus diesen verschiede-
nen Griinden gab es ausgehend von den niederldndischen
Gewerkschaften und entwicklungspolitischen Organisa-
tionen die Initiative einen Aktionsplan zum Thema ,Nach-
haltige Kakaowirtschaft“aufzubauen. Einige multinatio-
nale Konzerne haben die Problematik erkannt und begin-
nen Kakao aus nachhaltiger Produktion zu verarbeiten.
Wir werden, um die Umstellung zu beschleunigen, auch
die Konsumentinnen in diese Aufklarung einbinden.

Infobox

Standorte in Osterreich

Die StRwarenindustrie hat in der Lebensmittel-
produktion in Osterreich schon immer eine grolke
Bedeutung. Der Gesamtproduktionswert war 2008
bereits 662Mio.€ und der Exportanteil ist in dieser
Branche bereits 50% wobei Deutschland bei den
Exportlandern ganz vorne ist. In Osterreich sind
Uber 2000 Personen in der StiRwarenindustrie
beschaftigt

Folgende Konzerne haben
Standorte in Osterreich:

Mars | Kraft Foods (Suchard) | Lindt&Springli
(Hofbauer-Kifferle) | Continental Bakeries
(Auer-Blaschke) | Haribo | Pez (Egger)

regionale Produzenten in Osterreich
Manner-Napoli-Casali [Niemetz | Loacker |
Salzburg Schokolade (produziert auch fur Mirabell)

gewerbliche Schokolade Betriebe zb:
Zotter - Altmann&Kihne -Hauswirth
sowie zahlreiche Konditoreien

Netzwerk in Osterreich

Sudwind wird gemeinsam mit der Gewerkschaft PRO-GE
sowie der Dreikonigsaktion, weltumspannend arbeiten
sowie FAIRTRADE ab 2010 Initiativen in Osterreich zum
Thema ,Nachhaltigkeit“ aufbauen. Ziel dieses Netzwerkes
istes, furein gerechtes Einkommen der Kakaobauern und
-bduerinnen zu sorgen, aber auch gegen Kinderarbeit in El-
fenbeinkiste Aktionen zu starten. Das Netzwerk in Oster-
reich undin den Niederlanden ist erst der Beginn einer
langfristigen Zusammenarbeit in diesem Sektor.

Dazu wird es einen regelmdRigen Kakaonachrichtenbrief
ab dem Sommer 2010 geben.

Film: Auf der Spur des Kinderhandels

slch kann nurKinderléhne bezahlen®, dass sind die Worte
eines Kakaobauers an der Elfenbeinkiste. Er versichert
seinem Gesprdchspartner, dass die Einnahmen aus dem
Kakaoanbau so niedrig sind, dass er keine Erwachsenen-
l6hne zahlen kann und daher notgedrungen Kinder aus
Burkina Faso fur sich arbeiten ldsst.

Das niederlandische Team, das den Dokumentarfilm
»Kinderarbeitin der Elfenbeinktste“ drehte ist der Spur
dieses Kinderhandels gefolgt. Die Gewerkschaft PRO-GE
hatdiesen Film erworben und mit deutschen Untertiteln
versehen. Diesen Film gibt es auf DVD bei Stdwind und
allen anderen Organisationen, die bei diesem Projekt
mitmachen.

Mehr Infos auf den Internetseiten der Initiativen
(Seite 2-3)
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Geschichte

Archdologische Funde lassen darauf schlieRen, dass die

Kakaopflanze schon etwa 1100 v. Chr.in Mittelamerika
genutzt wurde. Beispielsweise sprachen die Mayas dem
Kakao eine mystische Bedeutung zu. Als die spanischen
Kongquistadoren in das Reich der Azteken vordrangen,
stieRen sie in der Schatzkammer des letzten Aztekenko-
nigs Moctezumas Il auf Kakao. Die Azteken verwendeten
die Kakaobohne als Zahlungsmittel und Opfergabe fir die
Gotter und bereiteten daraus ein Getrdnk zu, das jedoch
nur den Standeshochsten vorbehalten war. Bald gelangte
das ,braune Gold“ nach Europa und fand dort grolRen
Anklang als Genussmittel. Ab dem 17. Jahrhundert wurde
in der Folge Kakao in groBem Umfang auf Plantagen
angebaut. Zuerst lagen die Produktionsgebiete im nord-
lichen Sidamerika, spdter verschob sich der Anbau nach
Brasilien und in die Karibik und wurde ab dem 18. Jahrhun-
dert auf verschiedene Kolonien weltweit ausgedehnt.

Der Kakaobaum

(Theobroma cacao)ist ein Malvengewdchs und kann bis
zu 15m hoch werden. Auf Plantagen wird er jedoch auf
4m klein gehalten. Fir die Kultivierung sind ein warmes
Klima, nahrstoffreiche Béden und ausreichend Wasser
notwendig. Die 15-20cm langen, gelben Friichte wachsen
direkt am Stamm und werden ca. 500g schwer. Unter einer
harten Schale befinden sich 30-60 Samen, die in siil3es, wei-
ches Fruchtfleisch eingebettet sind. Aus diesen anfangs
weilen Samen wird durch ein mehrstufiges Verfahren
Kakaomasse gewonnen - die Grundsubstanz fir die Her-
stellung von Schokolade.

Von der Kakaobohne zur Schokolade

Nachdem die Friichte geerntet und mit einer Machete auf-
geschlagen wurden, wird das Fruchtfleisch mit den darin
befindlichen Samen zum Trocknen ausgebreitet. Dabei
beginnt das Fruchtfleisch zu garen und entwickelt Tem-
peraturen von ca. 50°C. Dies fuhrt dazu, dass die Samen
nicht keimen und einen Teil ihrer Bitterstoffe verlieren.
Innerhalb von 10 Tagen entwickeln die Kakaobohnen ih-
ren typischen Geschmack, schrumpfen auf die Hdlfte ihrer
urspringlichen GroRe und verfarben sich braun. In diesem
Zustand werden sie normalerweise in Sdcke geftllt und

in Schokolade produzierende Ldnder verschifft, wo die
Weiterverarbeitung in Kakaomasse erfolgt. Fir die weitere
Herstellung von Schokolade missen die Kakaobohnen
zuerst gereinigt und dann gertstet werden. AnschlieRend
werden Kern und Schale voneinander getrennt. Die Kerne
werden danach zu Kakaomasse gemahlen. Durch Pressen
wird daraus Kakaobutter und Kakaopulver gewonnen.
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Die Schokoladenherstellung
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Kakao im FAIRTRADE-System

Der Kakaomarkt ist einer der instabilsten Markte der Welt.

In den vergangenen Jahren war der Markt von starken
Preisschwankungen geprdgt. Im FAIRTRADE-System be-
kommen die Produzentinnen einen fixen Mindestpreis,
der unabhdngig vom aktuellen Weltmarkpreis ein re-
gelmaRiges Einkommen garantiert. Ubersteigt der Welt-
marktpreis den FAIRTRADE-Mindestpreis von 1.600 US-S je

Tonne, wird den Produzentinnen der héhere Preis gezahlt.

AuRerdem erhalten die Partnerkooperativen eine zusdt-
zliche Sozialprdmie von 150 US-$ je Tonne fir die gemein-
schaftliche Verwendung und 200 US-$ Bioaufschlag, wenn
der Anbau auf 6kologische Weise erfolgt.

Der Faire Handel mit Kakao fordert gezielt jene Kleinbau-
ernfamilien, die sich in Kooperativen organisiert haben.
Kooperativen, die ihren Kakao zu fairen Bedingungen
verkaufen wollen, verpflichten sich vertraglich zur Einhal-
tung u.a. folgender Kriterien:

B Sie mussen politisch unabhdngig sein und eine de-
mokratische Struktur aufweisen. Die Kleinbauernfa-
milien sind an allen wichtigen Entscheidungen direkt
und demokratisch beteiligt. Dies gilt insbesondere
fur die Entscheidungen Uber die Verwendung der
FAIRTRADE-Pramie.

B Kooperativenmitglieder sind Gberwiegend kleinbduer-
liche Familienbetriebe.

B Die Organisationen setzen sich fir eine nachhaltige
Entwicklung von Okologie, Bildung und Frauen-
forderung ein.

Des Weiteren gelten soziale Standards:

B Verbotvon Zwangs-und ausbeuterischer Kinderarbeit

B Einhaltunginternationaler Arbeitsschutzabkommen
wie Sozialversicherung

B Forderungeines umweltvertrdglichen Anbaus: weitge-
hender Verzicht auf Pestizide, Erosions- und Trinkwas-
serschutz, Abwasserreinigung

B Keine Diskriminierung aufgrund von Geschlecht,
ethnischer Zugehérigkeit, Religion oder politischer
Zugehorigkeit

B Rechtauf Vereinigungsfreiheit

Kriterien FUr kommerzielle Unternehmen

Nur wer sich vertraglich verpflichtet, die Kriterien des
Fairen Handels einzuhalten, darf seinen Kakao und seine
Schokolade mit dem FAIRTRADE®-GUtesiegel auszeichnen:

B Kakao wird moglichst direkt von den Kleinbauernorga-
nisationen gekauft.

B Alle Vertragspartner streben langfristige Abnahmever-
trage an.

B Flrden Kakao erhalten die Kooperativen den Mindest-
preis von 1.600 US-Dollar pro Tonne, wenn der Welt-
marktpreis darunter liegt.

B Zahlungeiner Pramie an die Kooperativen fur soziale
Projekte.

B Zahlungeines zusdtzlichen Aufschlags fir Kakako aus
biologischem Anbau.

B Kreditvon bis zu 60% des Kaufwertes wird auf Wunsch
gewdhrt (Vorfinanzierung).

B FirSchokolade mit dem FAIRTRADE®-GUtesiegel mis-
sen alle Zutaten, die mit FAIRTRADE®-Gltesiegel erhdlt-
lich sind, zu 100% fair gehandelt sein. Zutaten, fur die
FAIRTRADE keine Kriterien entwickelt hat, dirfen nicht
aus Quellen stammen, die mit dem Grundgedanken
des Fairen Handels unvereinbar sind (zum Beispiel Kin-
derarbeit).

B Lizenznehmer zahlen eine Lizenzgebihr an FAIRTRADE
Osterreich. Diese Gebuhr schmaélert nicht das Einkom-
men der Produzentinnen.

Mehr Info
unter www.FAIRTRADE.at

FAIRTRADE

.................................................................................. 27
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FAIRTRADE - Kakaokooperative in Ghana

Kuapa Kokoo Union - KKU

Nachdem man in Ghana 1992 die bis dahin ausschlieRlich
staatliche Kakaovermarktung auch fur private Unterneh-
men zugelassen hatte, wurde im April 1993 die Kuapa Ko-
koo Union Ltd mit Sitz in Kumasi (Ashanti Region) gegrin-
det. Von Beginn an wurde und wird dabei Kuapa Kokoo
fachkundig und finanziell von einer hollandischen und
einer englischen NGO unterstitzt. KKU war somit die erste
staatlich unabhdngige Vereinigung von Kakaoproduzen-
tinnen, die auch die Vermarktung des eigenen Kakaos
Ubernommen hat und dezidiert mit dem Ziel angetreten
ist, Interessensvertretung fur die Bauern zu sein.

Die Produzentinnen sind selbst Eigentimerinnen der
Handelsfirma Kuapa Kokoo Ltd. Der Export des Kakaos
erfolgt nach wie vor Gber die staatliche Cocoa Marketing
Company Ltd. Heute zdhlen ca. 45.000 Bauern und Bdue-
rinnen zu den Mitgliedern von KKU und produzieren mit-
tlerweile tiber 37.000 Tonnen Kakao. Sie sind in die Ent-
scheidungsstruktur von KKU eingebunden. Die Mitglieder
der Basisgemeinschaften wdhlen auf lokaler Ebene ein
Leitungsteam aus sieben Personen, die die Gruppe bei
den Regional-und Generalversammlungen vertreten.

Seit 1998 gibt es bei KKU ein Gender- sowie ein Bioprojekt.

Eine Gleichstellungsbeauftragte organisiert Schulungen,
initiiert Sparprogramme und Projekte, die zu groRerer
finanzieller Eigenstdndigkeit der Frauen bei Kuapa Kokoo
fihren sollen. Im Rahmen eines weiteren Projektes wer-
den erste Pilotversuche zur Biologisierung der Produk-
tion unternommen. In regelmadssigen Abstanden wird die
Initiative von der FLO (Fairtrade Labelling Organizations
International) berpraft. Im Falle der Nichteinhaltung der
Kriterien kann die Zertifizierung auch auf Zeit entzogen
werden.

Die Mitglieder von KKU sind Kleinbauern und -bduerinnen
aus funf Regionen Ghanas (Western, Brong Ahafo, Ashanti,
Central und Eastern Region). Fur die Familien ist der Ka-
kaoanbau der wichtigste Geldbringer. 95% des Jahreserl-
ses stammen aus dem Kakaoanbau. Neben Kakao werden
aberauch noch andere Produkte wie Bananen, Cassava,
Yams, Mais, Obst und Palmen angebaut, die vor allem der
Selbstversorgung und dem Verkauf auf den lokalen Mdrk-
ten dienen. Ein zusdtzliches von KKU geftrdertes Projekt
sollvor allem den Frauen helfen, ein eigenes Einkommen
zu erzielen: die Verarbeitung der Kakaoschalen zu Seife.
Kuapa Kakoo ist der mit Abstand groRte Lieferant fur FAIR-
TRADE Kakao und Schokolade weltweit.

Ertrag FUr Kakaobavern

: Preis fUr Bavern
: Mittlerer Ernteertrag : und Buerlnnen

J3hrlicher Verlust J3hrlicher Verlust

Land : (ka/ha) i Prozent des durch PF.lanzen- an Boden- .
: Weltmarktpreises krankheiten fruchtbarkeit
Elfenbeinkiste 450 (200 - 1000) 40-45% 24% 28%
Ghana 400 (200 - 1000) 65% 29% 25%
Indonesien 800 (300 - 1500) 84% 49% 15%
Kamerun 425 (200 - 1000) 79% 50% 23%
Nigeria 350 (200 - 800) 79% 50% 23%
Brasilien 175 (200 - 1500) 90% 65% 20%

Im Gegensatz zu FAIRTRADE Produzenten erhalten die Bauern und Bduerinnen im Kakaoanbau nur einen Bruchteil des
Weltmarktpreises. Extrapramien fur nachhaltigen Anbau wie im FAIRTRADE System gibt es nicht.
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UMSATZ: 109,9 Mrd. CHF = € 73,5 Mrd. /

283.000 Beschiftigte weltweit, Gewinn
% ™| 18 Mrd. CHF = € 12,2 Mcd. =

Nestle ) 16,4% vom Umsatz
Umsatzzahlen 2008 | Umrechnung 1/2010

Kaffeebereich:

Nespresso, Nescafé, Nesquik

Getrankebereich:

Perrier, Vittel, San Pellegrino (sowie weitere 70
Mineralwassermarken weltweit)

SuBwaren:

Kit-Kat, Nuts, After-Eight, Lions, Smarties, Baci, Butterfin-
ger, Caillar, ,Yes“-Riegel sowie Eigenmarke ,Nestlé“, Fa. V.
Schmidt & S6hne (Verkauf im Jahr 1999 an Manner)
Konzerne im Schokoladebereich:

Rowntree, Mac Intosh (After Eight)

Eisprodukte: ,,Motta“, ,,Hdagen-Dazs*
Pharmazeutische Produkte:

L'Oreal Opti-free (Kontaktlinsenpflegemittel), L’Oreal
boheme-Parfums, ,Blibchen“-Babypflegeprodukte
Ubernahme der Nahrungserganzung von Novartis
Beteiligung an L’Oreal 29,6%

’Oreal hat 61.000 Beschdftigte mit einem Umsatz von
15,8 Mrd. EuroMarken: Biotherm, Garnier, Giorgio Armani...
Mit Dezember 2006 ist nun auch der Bodyshop zu 100% im
Eigentum von L’Oreal

Nahrungsmittelbereich:

Produkte unter dem Firmennamen ,Herta“

(z.B. Wurstwaren);

1988 Ubernahme der Buitoni-Gruppe (Teigwaren, Sugo)
Mit 1.1.2005 49%ige Beteiligung an der
Wagner-Tiefkihlprodukte-GmbH

Formulardidt: Optifast 800

Mit 5.1.2010 Ubernahme Tiefkiihlpizza von Kraft
Tiernahrung:

»Friskies“-Produkte; Inhaber von ,Petfood” - grolites
englisches Tierfutterwerk, ,Darling“ Osterr. Tierfutterwerk
Durch den Kauf des amerikanischen Tierfutterwerkes ist
Nestle der gréRte Tiernahrungskonzern seit 2007
Marken: Friskies, Purina, Felix, Bonzo, Matzinger
Fertigprodukte:

Rechte an Vermarktung fir ,Disney“-Konzern

FERRERO (Familienbetrieb Italien)

UMSATZ: € 6,2 Mrd. | 21.400 Beschaftigte weltweit
Umsatzzahlen 2008

SuRBwarenbereich:

Tic-Tac, Mon-Cherie, Ferrero-Roché, Raffaelo, Giotto-
Kugeln, alle Artikel unter dem Namen ,Kinder“ (z.B. Maxi
King ® Milchschnitte e Pingui ® Schoko-Bons @ Bueno),
Uberraschungseier, Duplo, Pocket-Coffee, Nutella,
Hanuta-Schnitte, Yogurette usw.

/ 4 UMSATZ: € 32,8 Mrd.
krgftchdy\ 109.000 Beschiftigte weltweit,
Gewinn € 2,3 Mrd.

Altria: 84.000 Beschaftigte / Umsatz $ 52,5 Mrd.
Umsatzzahlen 2008

SuBwaren - Jacobs-Suchard:

Finessa, Mirabell-Mozartkugeln, Nussini, Daim-Riegel,
Bensdorp, Toblerone, Papillon, Cote-D’or, Terries
(SiBwarenprodukt in England),

Palette der Milka-Schokoladeprodukte: Leo, Tender,
Lila-Pause, Milketten, Milka-Lila-Stars, Schoko & Keks,
Milka-Herzen.

Nabisco-Produkte (Konzernibernahme im Juni 2000)
Ubernahme der Kekssparte von Danone (Oktober 2007)
Kaffeebereich:

Jacobs, Night & Day, Mastro-Lorenzo, Maxwell, Cafe Haag,
Carte Noire, Maxwell-House, Cote d’Or, Freia

Die Markenprodukte im Getrdnkebereich sind in Europa
meistens unbekannt, z.B. Miller-Bier.

K3se- und Feinkostbereich:

Miracle Whip, Miracoli-Saucen und Fertiggerichte,
Kraft-Ketchup, Philadelphia-Streichkdse, Lindenberger.
Altria Konzern

(vormals Philip Morris) — Zigaretten:

Marlboro, Chesterfield, Juwel, F6, Eve, L & M, Murati,
Philip-Morris, usw.

MARS -KONZERN (Familienbetrieb USA)

UMSATZ: 30 Mrd. US-$ / € 20,6 Mrd. /

65.000 Beschaftigte weltweit

Gewinn ca. 1,7 Mrd. US-$ / € 1,2 Mrd.
Umsatzzahlen 5/2009 | Umrechnung 1/2010
SiRwarenbereich:

Mars, Bounty, Snickers, Milky-Way-Produktpalette (inkl.
Brotaufstrich), M & M, Crispy-Ralls, Balisto, Twix, Fanfare,
Amiceli, Dove, Skittles, Banjo, usw.

Seit Oktober 2008 Ubernahme von Wrigleys Kaugummi
(Orbit)

Nahrungsmittelbereich:

Uncle-Bens-Reis und Uncle-Bens-Saucen, Dove/Eis, Opal/
Eis, ,Yeoman“ (Kartoffelprodukte), Rispino-Reissnack,
Dolmio-Saucen

Tiernahrung:

LPal’, ,Whiskas®, ,Kitekat“, Sheba“, ,Caesar®, ,Chappi
SFrolic’, ,Trill“, ,Brekkies®, ,Perfect Fit",

Pflege- und Hygieneartikel:
Catsan, Seramis-Pflanzengranulat und Dingerprodukte
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8 Wichtige Links und Literatur

Quellen der Abbildungen

FuBnoten

Abb.2:- Schdtzung fir das Jahr 2012 von ICCO, statistische Daten,
jahrliche Produktionsvorhersagen, http://www.icco.org
- TCC(2008) “Breaking the vicious circle in the cocoa sector by
scaling up training for cocoa smallholders”
- Personliche Kommunikation mit STCP/ITTA (Januar 2009)
- Pressemitteilung: Gates Foundation, Partners Pledge S90 Mil-
lion to Boost Incomes of Small Farmers in Africa
(19-02-09) http://www.gatesfoundation.org
- ADM, Armajaro, Barry Callebaut, Cadbury Schweppes plc,
Cargill, Kraft Foods, Mars Inc. und Nestlé (2007) “Responsible,
Sustainable Cocoa Farming: Individual Company Efforts”
Cadbury Kakao-Partnerschaftsprogramm

http://www.cadbury.com

Abb. 3:- Beruhtauf Profundo (2008) “Selected issues in cocoa trading
and financing” - Forschungsbericht fur die Tropical Commo-
dity Coalition

Abb. 4:- Zahlen beruhen auf ICCO-Quartalsbericht von Cocoa Statis-
tics Vol. XXXIV Nr. 2, Cocoa Jahr 2007/8

- Oxfam Internationaler Forschungsbericht (2008)

“Towards a sustainable cocoa chain”

Abb.5:- Daten beruhen auf Jahresberichten der Unternehmen, Web-

sites der Unternehmen, Handelszeitschriften
TCC (2008) “Sweetness Follows, 2nd edition, A rough guide
towards a sustainable cocoa sector”

Abb.6:- Zahlen beruhen auf Cadbury Schweppes plc (2007) “Annual
Report &Accounts 2007”

Abb.7: - Daten beruhen auf Jahresberichten der Unternehmen, Web-
sites der Unternehmen, Handelszeitschriften
- STCP/ITTA http://www.treecrops.org
- Foto: Soni David, ITTA/STCP

Abb. 8- Persdnliche Kommunikation der verschiedenen Normungs-
organisationen

Abb.9:- Daten beruhen aufindividuelle Websites der Unternehmen

Abb. 10: -Pressemitteilung: Cadbury gobbles Green & Black’s
(13-05-05) http://www.guardian.co.uk

- Pressemitteilung Hershey Purchases Dagoba, Leading Manu-

facturer of Organic Chocolate (19-10-06)
http://www.thehersheycompany.com

Abb. 11:-Untersuchung der Tropical Commodity Coalition im Oktober
2008; Preise verstehen sich in €/100 g
- Personliche Kommunikation von VBZ (02-2009)
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Green, M (2009) “Ivory Coast cocoa industry stares at bleak fu-
ture” in Financial Times 14-01-09

ICCO (2008) Jahrliche Vorhersagen in Bezug auf Produktion und
Verbrauch

ICCO (2008) Jahrliche Vorhersagen in Bezug auf Produktion und
Verbrauch

Pressemitteilung: Gates Foundation, Partners Pledge Sgo Million
to Boost Incomes of Small Farmers in Africa (19-02-09) http://
www.gatesfoundation.org

Barry Callebaut, Investorenprdsentation, 2008
ICCO (2008) Statistik, Quartalsbericht

EPA-Lander sind die am wenigsten entwickelten Lander. SPGL-
Lander sind mehr entwickelte Lander, denen von der Europai-
schen Union jedoch auch (leicht) bevorzugte Importgebthren
gewdhrt werden. Drittldnder sind alle anderen Lander, von de-
nen die meisten (recht) hoch entwickelt sind.

Oxfam Internationaler Forschungsbericht (2008)
“Towards a sustainable cocoa chain”

Oxfam Internationaler Forschungsbericht (2008)
“Towards a sustainable cocoa chain”, Cargill News 2009.

Lebensmittelzeitung 2. Mai 2008, S.18 Beruht auf LZ und Euromo-
nitor-Daten

Barry Callebaut, Jahresbericht 2007

Barry Callebaut, Swiss Equities Conference, Zurich,
3. Mai 2007. Beruht auf Euromonitor 2006

ILRF (2008) The cocoa protocol: Success or Failure?
http://www.laborrights.org

ADM-Prasentation WCF, Ecuador

Barry Callebaut, Cabosse (2008) “Organic cocoa farming, expan-
ding opportunities for cocoa farmers”

Utz-zertifiziert (2007) Jahresbericht 2007

Barry Callebaut, Swiss Equities Conference, Zirich,
3. Mai 2007. Beruht auf Euromonitor 2006

Barry Callebaut, 4.03.2008: Origin chocolates grows with 22%,
organic with 12% and dark chocolate with 17% per year.

SuperUnie ist eine Kooperation von 16 Supermarkten

(Plus, Jumbo, Dirk, COOP, Hoogvliet, Spar, Deen, Dekamarkt, Jan
Linders, Nettorama, Sanders, Sligro, Vomar, Poiesz, Boni und
MCD)

Cadbury (2008)
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Abkirzungen Quellen

ADM Archer Daniels Midland - Oxfam Internationaler Forschungsbericht (2008)

BRIC Brasilien, Russland, Indien und China “Towards a sustainable cocoa chain”

CAOBISCO Europdischer StiBwarenverband - TCC (2008) “Breaking the vicious circle in the cocoa sector

CEO Chief Executive Officer (Vorstandsvorsitzender) by scaling up training for cocoa smallholders”

COCOBOD Cocoa Board (Vermarktungsbehorde aus Ghana) « .

) = - TCC(2008) “Sweetness Follows, 2nd edition,

CSR Corporate Social Responsibility A heuide t q tainabl tor”

EPA Economic Partnership Agreements (Wirtschaftspartner- rough guide towards a sustaindble cocod sector
schaftsabkommen mit der Europdischen Kommission) - TCC(2006) “Coffee Barometer 2006,

EU Europaische Union Certified coffee in the Netherlands”

ICCO International Cocoa Organization - Vrolijk H (2007) ‘Cacao: Stille Sterkte’ (S. 110-130),
(internationale Kakaoorganisation) In: Snijders H, Vrolijk H, Jacobs D, ‘De economische kracht van

ICI International Cocoa Initiative

(internationale Kakaoinitiative)

IFOAM International Federation of Organic Agriculture
Movements (internationale Dachorganisation des
okologischen Landbaus)

IITA International Institute for Tropical Agriculture
(internationales Institut fur tropische Landwirtschaft)

ILRF International Labor Rights Forum
(internationaler Arbeitsrechtsverband)

FLO Fairtrade Labelling Organisations International

NGO Non Governmental Organization
(Nichtregierungsorganisation)

R&D Research and Development (Forschung und Entwicklung)

RA Rainforest Alliance

STCP Sustainable Tree Crops Program
(Nachhaltiges Baumanbauprogramm)

TCC Tropical Commodity Coalition

UN United Nations (Vereinte Nationen)

USA United States of America

WCF World Cocoa Foundation
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