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Birgit SchoBwender

Lernanlass, Lernort, Lerninhalt
Bildung aus der Perspektive der Fair-Handels-

Bewegung

Zusammenfassung: Der Beitrag beschreibt Chancen und
Grenzen der Bildungsarbeit in Weltlidden aus der Perspekti-
ve einer im Fairen Handel tditigen Autorin. Dabei geht es
insbesondere um die Frage, welche Herausforderungen sich
fiir

Professionalisierungsprozesse

und
im Fairen Handel der Welt-
ldden seit Beginn der neunziger Jahre ergeben.

die Bildungsarbeit im Kontext der Profilierungs-

Seit seinen Anfingen wird im Fairen Handel um sein Selbst-
verstindnis, seinen Anspruch und Reichweite gerungen.
Dabei war jedoch bereits den Aktivisten und Aktivistinnen
der ersten Stunde bewusst, dass die Realisierung partner-
schaftlicher Handelsbezichungen zu ausgewahlten Produ-
zentengruppen allein nicht die Weltwirtschaft umkrempeln
wird - es brauchte noch andere ,Hebel', um das System anzu-
gehen. So kam die Bildung ins Spiel, konne doch die Aktion
Dritte Welt Handel ,,iiber den Effekt der Bewusstseinsbildung
Krifte auslosen, die um vieles groBer und wirksamer sind, als
das Modell selbst" (A3WH 1974, S. 16; zit. nach Horn 1994, S.
19).

Lernen durch Handel(n)

Damit ist der Anspruch, entwicklungspolitische Bildung
zu leisten, eine, wenn nicht die Grundfeste der Fair-Handels-
Bewegung. Ihre Anfinge in den 70er Jahren werden als die
einer Lern- und Bildungsbewegung charakterisiert, die das
konkrete Produkt eher als Lehrmaterial und Mittel zum Zweck
verstand (Kleinert 2000, S. 23f). Projektforderung und sorg-
faltige Auswahl der Handelspartner waren zwar wichtig, we-
sentlicher war aber, dass sich am Beispiel von Kaffee, Tee
oder Zucker hervorragend die ungerechten Welthandels-
strukturen verdeutlichen lieBen. Ziel der padagogisch aufbe-
reiteten Vermittlung von Informationen war die Bewusstseins-
bildung bzw. - Verdnderung. Dahinter stand eine simple - nicht
nur in der Fair-Handels-Bewegung verbreitete - Vorstellung:
Wenn die Menschen nur genug wissen, werden sie a) ein
kritisch-politisches Bewusstsein entwickeln und b) dann auch
dementsprechend handeln. Da Lernprozesse wesentlich kom-
plexer sind und es vom Lernen zum Handeln noch ein Stiick
Weg ist, ging die Strategie so glatt nicht auf.

In den Jahren danach verschob sich die Gewichtung inner-
halb des Fairen Handels immer weiter Richtung Warenverkauf,
wodurch der Konsum fair gehandelte Produkte mit der dariiber
erreichten Produzentenunterstiitzung zunechmend einen eige-
nen Wert, eine eigene Handlungsperspektive erhielt. Das Ver-
standnis einer ,Politik mit dem Einkaufskorb' war bewegungs-
intern nicht unumstritten. Effekte von Bildungsarbeit wiirden
sich nicht mehr in politischen Handlungen, sondern in indivi-
duell-konsumtivem Verhalten entladen. Systemverédnderungen
konnten so nicht erreicht werden und Informations- und
Bildungsarbeit wiirde tendenziell in die Néhe von ethischem
Marketing geraten. Gerade in den letzten Jahren wurden die
Rufe nach einer gezielten Einmischung des Fairen Handels in
6konomische Strukturen wieder lauter. Interessant ist an die-
ser Stelle ein Blick auf die Sicht der Produzenten und Produ-
zentinnen: gerade sie haben sich fiir eine Ausweitung und
Professionalisierung des Handels stark gemacht, um moglichst
bald von den positiven Leistungen des Fairen Handels zu
profitieren. Die Entweder-Oder-Diskussion im Norden - ent-
weder Professionalisierung des Verkaufs oder Bildungsarbeit
- wurde als ,Luxusdebatte' betrachtet. Den Einsatz fur
Strukturverdnderungen halten jedoch auch viele Handels-
partner flir wesentlich.

Trotz der in den 90er Jahren verstéirkten Konzentration auf
den konkreten Handel, der Erweiterung der Produktpalette,
des VorstoBles in den konventionellen Einzelhandel und stei-
gender Umsitze ist der Anspruch, Bildungsarbeit leisten zu
wollen, in der Fair-Handels-Bewegung nie verschwunden. Sie
spielt auch in aktuellen Definitionen des Fairen Handels eine
mehr oder weniger deutliche Rolle. So formuliert das
Grundlagenpapier des im November 2002 gegriindeten ,Fo-
rum Fairer Handel', des Zusammenschlusses aller wesentli-
chen Fair-Handels-Akteure in Deutschland: ,,Fairer Handel
ist eine Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transparenz
und Respekt beruht und nach mehr Gerechtigkeit im interna-
tionalen Handel strebt. Durch bessere Handelsbedingungen
und die Sicherung sozialer Rechte fiir benachteiligte Produ-
zentinnen und Arbeiterinnen - insbesondere in den Léndern
des Siidens - leistet der Faire Handel einen Beitrag zu nachhal-
tiger Entwicklung. Fair-Handels-Organisationen engagieren
sich (gemeinsam mit Verbraucher/innen) fir die Unterstiit-
zung der Produzent/innen, die Bewusstseinsbildung sowie
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die Kampagnenarbeit zur Verdnderung der Regeln und der
Praxis des konventionellen Welthandels." (Forum Fairer Han-
del 2002)

Und weiter zu den Aufgaben der Akteure: ,,Organisationen
des Fairen Handels verpflichten sich dem Fairen Handel als
ihrer Hauptaufgabe. Uber ihre Aktivititen im Fairen Handel
hinaus zeichnen sie sich aus durch: die Bereitstellung finanzi-
eller, technischer und organisatorischer Unterstiitzung der
Produzentinnen, die Bewusstseinsbildung in den Landern des
Nordens und des Siidens sowie die Kampagnenarbeit zur
Verédnderung der Regeln und der Praxis im konventionellen
Welthandel." (Forum Fairer Handel 2002)

Nach 30 Jahren sind in der Fair-Handels-Bewegung nach
wie vor eine Vielzahl verschiedener Akteure involviert; die
meisten von ihnen engagieren sich mehr oder weniger, auf die
eine oder andere Art in der Bildungsarbeit: Weltliden und
Aktionsgruppen, Importeure wie gepa, El Puente, Dritte-Welt-
Partner oder BanaFair (um nur einige zu nennen), die Siegel-
organisation TransFair, die Jugendverbande und Hilfswerke
der beiden groBen Kirchen, (Landes-)Kampagnen zum Fairen
Handel usw. Im Folgenden wird der Blick insbesondere auf
die Bildungs-Aktivititen der Weltldden in Deutschland ge-
richtet. Dabei stiitze ich mich primér auf langjahrige Erfahrun-
gen in und mit Weltldden.

Stellung der Bildungsarbeit in Welt-
laden

In Weltldden wird fiir den groBten Teil der Bevolkerung der
Faire Handel sichtbar und begreifbar. Thre Zahl stieg in den
letzten 30 Jahren kontinuierlich auf heute rund 800 Laden
bundesweit an. Nach wie vor werden sie mehrheitlich von
Vereinen getragen und in selbstorganisierter Freiwilligenarbeit
geflihrt. Weltldden sind eine sehr heterogene Bewegung. Die
regionalen Unterschiede sind grof, die Gruppen variieren nach
Gro8e, Struktur, Selbstverstindnis, Umsatz, Grad der Profes-
sionalitdt, Aktionsformen, Schwerpunktsetzung usw. Ab wann
ein Weltladen als solcher bezeichnet werden kann, ist nach
wie vor nicht einfach zu fassen. Die letzten 10 Jahre
brachten jedoch hier einiges an Dynamik. Ungebro-
chen ist die Tendenz, gemeinsam den Namen ,Welt-
laden' und ein einheitliches Logo zu nutzen.

Die Diskussion und Entwicklung eines erkennba-
ren Profils als Weltldden nach innen und auflen be-
gann mit der innerhalb der Weltladen-Bewegung sehr
umstrittenen Einflihrung des TransFair-Siegels. Wenn
es fairen Kaffee injedem Supermarkt gibt, was zeich-
net dann einen Weltladen aus? Im Rahmen der An-
fang der 90er Jahre gestarteten ,Profilierungskam-
pagne' ging es vor allem um Weiterbildung der Mitar-
beiter und Mitarbeiterinnen in den Ladengruppen und
Diskussion des gemeinsamen Selbstverstéindnisses.
Parallel wurden mit Logo und Slogan die Anfiange
eines einheitlichen Erscheinungsbildes entwickelt.
Gerade die Binnenwirkung in den Weltladen-Grup-
pen kann als der wesentliche Erfolg der Profilierungs-
kampagne betrachtet werden (Horn 1994, S. 76ff) und

sie wahr wohl auch eine der Vorbedingung fiir die Verabschie-
dung der ,Konvention der Weltldden' 1999. Diesem Kriterien-
katalog als gemeinsamer inhaltlicher Basis hat sich mittlerweile
rund die Hélfte der deutschen Weltldden verpflichtet.

Nach der ,Konvention' ist der Faire Handel der Weltladen
gekennzeichnet durch drei Séulen:

a) Konkreter Handel, Warenverkauf und damit Projektunter-
stiitzung,

b) Informationsarbeit und Bewusstseinsbildung und

c) Politische Aktionen und Kampagnen (Weltladen-Dach-
verband 0.].,S. 4).

Der formulierte Bildungsanspruch ist dabei sehr umfassend:
,,Der Faire Handel der Weltldden versucht, iiber Informations-
und Offentlichkeitsarbeit ein entwicklungspolitisches Be-
wusstsein zu fordern. Die Informationsarbeit [...] bezieht sich
nicht allein auf Welthandelsthemen, sondern auch auf andere
entwicklungspolitische Fragestellungen" (ebd.). Informations-
und Bildungsarbeit bildet ein eigenstindiges Kriterium, ne-
ben Sozial- und Umweltvertraglichkeit, Transparenz, demo-
kratischen Strukturen, Not-for-Profit-Orientierung und Kon-
tinuitét.

Im Gefolge der Profilierungskampagne konzentrierten viele
Weltldden ihre Arbeit auf die Weiterentwicklung des Handels
und des Marketings mit teilweise sehr erfolgreichen Profes-
sionalisierungsschritten. Zum Abdriften in den ,reinen Kom-
merz' kam es jedoch nicht, im Gegenteil: Laden, die erfolgreich
die grofen Professionalisierungsschritte im Verkaufsbereich
gemeistert haben, stellen groftenteils auch héhere Ansprii-
che an ihre Bildungs- und Kampagnenarbeit. Es sind eher die
kleineren Gruppen mit schon etwas dlteren Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen, oft in landlichen Gebieten, die sich von dem
hohen Anspruch an einen professionell gefiihrten Laden,
kompetente padagogische Arbeit und spritzige offentliche
Aktionen tendenziell iiberfordert fiihlen.

Bildungsarbeit in Weltldden ist generell nicht auf das be-
schrinkt. was auch explizit so genannt wird und im entspre-
chenden Setting stattfindet. Auch der konkrete Handel ent-
hélt Bildungsaspekte. Gleiches gilt fiir politische Kampagnen.
Das ist eine Stérke, weil verschiedene Lernangebote gemacht
werden konnen und viele Anldsse, Methoden, Kristallisations-
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punkte zur Verfiigung stehen, aber zugleich auch eine Schwi-
che, was konzeptionelle Klarheit betrifft. Die Konturen zwi-
schen Bildung, Mobilisierung und Marketing verschwimmen.

Auf dem Weg zum Fachgeschift -
Handel und Bildung

Die Verbindung von Warenverkauf und entwicklungs-
politischer Information ist mit den bereits sprichwortlichen
drei Pfund Information zujedem Pfund Kaffee stark klischee-
behaftet. In der Tat war die direkte ,Arbeit am Kunden' fir
Ladenmitarbeiterinnen lange Jahre der Inbegriff von entwick-
lungspolitischer Bildungsarbeit. In den letzten zehn Jahren
ist der Trend uniibersehbar, dass sich Weltldden hin zu nor-
malen' Geschiften entwickeln, in denen man einfach nur ein-
kaufen kann, ohne Agitationsversuchen ausgesetzt zu sein.
Im Verkaufsbereich sind die Auswirkungen der Profilierung
und Professionalisierung am augenfalligsten: Laden renovie-
ren, richten sich neu ein, zichen in bessere Lagen um, nutzen
Werbeinstrumente, um auf sich aufmerksam zu machen.

Die Konzentration auf die Professionalitdt des Handels und
seine Ausweitung hinsichtlich Qualitdt, Quantitdt und Pro-
duktvielfalt bleiben nicht ohne Auswirkungen auf den Bil-
dungsgehalt der Waren und wie er genutzt wird. Einerseits ist
mit einem wachsenden Sortiment und einer sich damit erhd-
henden Zahl der Handelspartner der Informationsanspruch
generell schwerer einzuldsen. Weltladen-Mitarbeiterinnen
koénnen nicht mehr iiber alle Produzentengruppen und Pro-
jekte en detail bescheid wissen, deren Produkte sie im Welt-
laden verkaufen. Andererseits haben sich die Anspriiche der
Kunden und Kundinnen selbst verdndert, sic nehmen den
Laden zunehmend als ,normalen' Laden wahr und erwarten
entsprechenden Service und Auskunft. Es dominieren Riick-
fragen zur Produktqualitit, dem Herstellungsverfahren, den
verwendeten Materialien. Weiter bleibt es wichtig, das
Herkunftsland des Produkts zu wissen und knapp erldutern
zu konnen, wie der Handel lauft und warum sich die Kunden
darauf verlassen konnen, ,dass das auch alles so ankommt'.
Weitergehende, entwicklungspolitische Information wird sel-
ten nachgefragt. Ehrenamtliche Ladenmitarbeiter/innen sehen
sich dagegen mit dem Anspruch konfrontiert, sowohl iiber
die Art der Farbung bei Babytragetiichern, die Funktions-
weise des Kalaha-Spiels, als auch iiber den Unterschied zwi-
schen FTGFOP und BOP beim Tee' Bescheid wissen zu sol-
len; und natiirlich noch kurz und knapp iiber diec Herkunft
und den Fairen Handel Auskunft geben zu konnen. Fiir die
Weitergabe von Informationen bedeuten diese Entwicklun-
gen, dass es immer wichtiger wird, die ,Botschaft' kurz und
pragnant zu kommunizieren und sich als Mitarbeiterin exemp-
larisches und iibertragbares Wissen anzueignen. Das ist
Informationsarbeit und tendenziell Marketing und gilt auch
fiir Verkostungsaktionen u.4.. Bildungsarbeit im Verkaufsalltag
realisieren zu wollen, liberfordert eher alle Beteiligten.

Ein Lernangebot bleibt der Besuch des Weltladens den-
noch. Denn die Produkte sind hervorragende Anschauungs-
objekte . Mit dem sinnlich erfahrbaren Produkt in Hinden oder
Tassen bekommen abstrakte Informationen eine andere Di-

mension. Ferne Menschen und Lebensbedingungen riicken
ndher, sind ,begreifbar’. Und auch wenn Informations-
vermittlung nicht automatisch zum erwiinschten Handeln
fiihrt, starken addquate Handlungsangebote dennoch laufen-
de Lernprozesse. Zumal wenn es, wie im Fairen Handel, kein
symbolisches ,Pseudo-Handeln' ist. Damit gibt der Laden
Bildungs- und Lernangeboten einen Ort, einen Anlass und
Anschauungsmaterial.

Eine ganz neue Bildungsdimension des Ladenbereichs kam
verstirkt in den letzten Jahren hinzu: Weltldden bilden aus,
haben Mitarbeiter/innen im Rahmen des Freiwilligen Sozialen
Jahres (FSJ) oder Freiwilligen Okologischen Jahres (FOJ) und
ermoglichen Praktika. Zudem gibt es Weltldden in der Tréger-
schaft von Schiilerfirmen. Der Weltladen als Projekt einer
anders gelebten Okonomie kann auch hier berufliche Pers-
pektiven erdffnen.

Der Weltladen als Lernort -
Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit

Die ,Luxusfrage', ob nun Warenverkauf oder Bildungsarbeit
wichtiger wiren, stellt sich fiir viele Weltliden theoretisch
nicht. Praktisch bedeutet aber gerade der wirtschaftliche Er-
folg der letzten Jahre, dass die Abwicklung des Handels den
Lowenanteil der Krifte bindet. Bildung betreiben zu wollen,
ist jedoch ein hoher Anspruch und sie ist nur schwer nebenher
zu leisten. Vor allem kleinere und mittlere Gruppen tun sich oft
schwer und klagen iiber die geringe Resonanz bei &ffentli-
chen Veranstaltungen. Vor allem Vortragsabende fiir ,die all-
gemeine Offentlichkeit' zichen kaum mehr als den innersten
Sympathisantenkreis an. Und auch an die Prdsentation von
Inhalten sind die Anspriiche immens gestiegen. Wie das eng
beschriebene und schlecht kopierte Flugblatt niemand mehr
liest, bringt kaum jemand die Geduld fiir lange Projektbericht-
monologe auf.

Weltldden sind tendenziell dort erfolgreich, wo sie bewusst
auf den Bildungsbereich fokussieren, einen Teil ihrer Res-
sourcen dafiir reservieren, ihre eigene inhaltliche und metho-
dische Kompetenz festigen und ausbauen - sich also profes-
sionell verhalten. Kleinert (2000. S. 84f) weilit daraufhin, dass
es dem Bildungsbereich tendenziell gut tut, wenn er zumindest
teilweise organisatorisch, raumlich, personell vom raumgrei-
fenden Warenverkauf getrennt betrieben wird und den Laden
als Lernort und Anschauungsobjekt nutzt. Mit Aufmerksam-
keit als eigenstidndiger Bereich betriebene Bildungs- und Lern-
angebote bauen auch der Versuchung vor, sie mit Nachwuchs-
rekrutierung oder Kundenwerbung zu verwechseln.

Ein weiteres Erfolgskriterium ist, wenn es Weltldden ge-
lingt, in ihrer Bildungsarbeit zielgruppenspezifisch vorzuge-
hen. Die Zielgruppe der Wahl ist zumeist die Schule. Fiir viele
Weltldden gehort es zum Alltag, regelméBig von Schulklas-
sen besucht zu werden, viele Weltldden halten ein Material-
archiv fiir Lehrkrifte bereit und/oder gehen auf Schulen zu,
bieten aktiv ihre Mitwirkung u.a. bei Projekttagen an. Wenn
in Weltldden hauptamtliche Stellen eingerichtet werden, ge-
schieht dies nach wie vor hdufig im Bildungsbereich mit dem
Schwerpunkt Arbeit mit Schulen. Eine wesentliche Zielgrup-
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pe ist die eigene Gruppe, ca. 15.000 Aktive in Deutschlands
Weltladen lohnen die Aufmerksamkeit. Weltldden (bzw. Fairer
Handel) sind nicht nur die grofite verbliebene entwicklungs-
politische Bewegung in Deutschland, sondern auch eine
niedrigschwellige Einstiegsaktion. Immer noch geschieht hier
weltwirtschaftliche Alphabetisierung. Weltladen-Gruppen sind
lernende Gruppen: Themen, die nach auflen kommuniziert
werden sollen, miissen zundchst intern erarbeitet werden. Die
ehrenamtlichen Mitarbeitenden eignen sich im Laufe ihres
Engagements vielfaltige Kenntnisse in erstaunlichem Umfang
an. Auch dies gilt wohlgemerkt nur, wenn die Ladengruppen
darauf achten, es ausreichend Fortbildungsangebote gibt und

diese dann genutzt werden. Sonst kommt die inhaltliche Fort-
bildung gern zu kurz, was Gruppen auch beklagen. Jedoch
hat auch hier die Professionalisierung des Verkaufsbereichs

ihre Spuren hinterlassen. Stark nachgefragt werden Fort-
bildungen zu Ladenfiihrung, Kundengespriachen, Buchfiih-

rung, Sortimentsgestaltung usw. - direkt fiir die Alltagsarbeit
verwertbare Angebote. Auch Fortbildungen zu inhaltlichen
Themen werden zumeist auf ihre direkte oder zumindest mit-

telbare Verwendbarkeit,z.B. fiir Aktionen wie den Weltladen-
tag, abgeklopft. Allgemein miissen sich die Gruppen anstren-
gen, wenn sie nicht den Anschluss an die entwicklungs- und
handelspolitische Debatte verlieren wollen.

Aus dem Weltladen auf die Strafle -
Politische Kampagnen

Das urspriingliche ,Zwei-Standbeine-Modell' (Fairer Han-
del ist Produktverkauf plus Bildungsarbeit) wurde verstérkt
in den 90er Jahren durch ein drittes ergénzt: Politische Kam-
pagnen, um die nach wie vor erstrebten Systemverdnderungen
im Welthandel zu erreichen. Konkreter Handel und Bildungs-
arbeit sind zwar wichtig, doch in der Tat nicht ausreichend,
um Rahmenbedingungen zu verdndern. Der Begriff ,Kampag-
ne' wird nicht immer trennscharf benutzt, dhnlich dem der
,politischen Arbeit'. Unterschieden werden muss, ob die auf-
gestellten Forderungen eher den Fairen Handel als alternati-
ven Ansatz stirken sollen - was dann eher Lobbying bzw.
Marketing wire. Oder ob es um allgemeine handels- und
entwicklungspolitische Anliegen geht, fiir welche sich die Fair-
Handels-Akteure einsetzen (Advocacy). Im Rahmen der Eu-
ropdischen Weltladentage geschah vor allem Letzteres: Welt-
laden fordern gemeinsam mit Nichtregierungsorganisationen
konkrete Verdnderungen, z .B. im Agrar-Regelwerk der Welt-
handelsorganisation (WTO). Kampagne wird hier verstan-
den als politische Mobilisierung, um mit den gewonnenen
Unterstiitzern politischen Forderungen Nachdruck zu ver-
leihen. Adressatinnen sind letztlich politische Entscheidungs-
trigerinnen und die Mobilisierung der Offentlichkeit ist ein
wesentlicher (Zwischen-)Schritt.

An einer Kampagne teilzunehmen, beinhaltet immer auch
Bildungsaspekte. Der erste geht nach innen. Denn wer mit
einem Thema auf die Strae gehen will, muss sich die vielfach
komplexen Sachverhalte zundchst selbst angeeignet haben.
Das bedeutet interne Schulung und die Einiibung in den
Umgang mit den Argumenten und Fakten. Erst der dritte Schritt

geht nach aufien: Kooperationspartner gewinnen, mit 6ffent-
lichen Aktionen um Unterstiitzung werben, das Gespréch
suchen. Im vierten Schritt geht es dann gebiindelt an die
Entscheidungstrager. Die Erfahrung zeigt, dass die ersten
Schritte noch gelingen, ab dem dritten die Scheu zunimmt.
Auch Weltladen-Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen haben
Schwierigkeiten mit undurchschaubaren, komplexen Sachver-
halten und den fehlenden einfachen Losungen. Sie fiihlen
sich auf unsicherem Terrain und bevorzugen von sich aus
eher den festen Boden von Verkostungsaktionen oder dem
Eintreten fiir Projekte und konkrete Menschen. Wenn Laden-
mitarbeiter/innen eher von karitativen Motiven getragen wer-
den, verringert das die Motivation, sich beispielsweise in den
Stand der Agrarverhandlungen zu vertiefen.

Die Mobilisierung moglichst vieler Menschen fiir die Unter-
stiitzung von Forderungen sollte genauso wenig mit Bildungs-
arbeit verwechselt werden, wie Marketingbemiihungen. Das
Gesprich am Infostand ist ein Lernanlass und weitergehende
Angebote konnen an die Kampagnenaktion angedockt wer-
den. Kurz und knapp das eigene Anliegen formulieren zu kon-
nen, damit Kunden und Passantinnen sich bereit erklaren, die
Forderung zu unterstiitzen, hat meist mehr mit Verkaufs-
taktiken, denn mit der Ermdglichung von Erkenntnis zu tun.

Widerspriiche und Dilemmata...

In der Schilderung dessen, auf welche Weise Bildungs-
arbeit die Bereiche der Weltladenarbeit durchdringt, schei-
nen verschiedene Widerspriiche auf.
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(1) Da ist zum einen der sehr breite entwicklungspolitische
Anspruch der Aktiven in Weltldden, die gerne die Blumen-
kampagne und Sozialstandards und Textil und Verschuldung
und Friedensarbeit und Kinderhandel und viele andere wich-
tige entwicklungspolitische Themen und Kampagnen themati-
sieren mochten. Was Gruppen oft eher tiberfordert denn beflii-
gelt.

(2) Es scheint Unklarheit dariiber zu herrschen, was unter
,Bildung' verstanden wird. Dies wird dann deutlich, wenn
,Bildung' im Fairen Handel - wie es oft geschieht - mit 'Infor-

mationsweitergabe', Mobilisierung oder WerbemaBnahmen
verwechselt wird.

(3) Die Ubernahme von Marketingstrategien - kurze ein-
deutige Botschaften, klares Erscheinungsbild, griffige Slo-
gans, deutliche Handlungsoptionen - ist in vielen Bereichen
zu begriifien. Sie sind allerdings nicht auf Bildungsarbeit zu
iibertragen, in gewisser Hinsicht beiflen sich Bildungsbemiih-
ungen und Marketingstrategien. Bildung zu ermdglichen be-
deutet eher offen zu sein, Fragen Raum zu geben, sich nicht
so wichtig zu nehmen, keine einfachen und vor allem 100%igen
Losungen zu postulieren, Unklarheit zuzulassen, Gestaltungs-
spielraum zu bieten. Bildungsarbeit sollte keine fertigen Ant-
worten und vorgegeben Handlungsoptionen bereit halten.
Sollen Weltldden als Einkaufsquellen propagiert oder Kam-
pagnen-Unterstiitzer gefunden werden, braucht es aber genau
dies.

(4) Zuletzt ist es der ,Fluch und Segen' des Miteinanders
von Lernen und Handeln. Es ist hochst attraktiv, keine theo-
retischen Seminare {iber den Weltmarkt abhalten zu miissen,
sondern mit dem Fairen Handel nicht nur sinnlich erfahrbare
Produkte zu haben, sondern eine Handlungsoption bereithal-
ten zu kdnnen. Wer etwas dndern will, muss dies nicht sym-
bolisch tun, sondern kann sein eigenes Alltagshandeln via
fairem Einkauf anpassen. Wenn Weltladen-Gruppen jedoch
alle Bereiche gleich professionell umsetzen wollen, geraten
sie zuweilen an die Grenzen ihrer Leistungsfahigkeit. Das Er-
gebnis dieser strukturellen Uberforderung der Gruppen ist
dann manchmal auch noch ein schlechtes Gewissen, da dem
Anspruch nicht Geniige getan werden kann.

... und ausbaufahige Stirken der
Bildungsarbeit von Weltladen

Festzuhalten ist, dass Weltldden auch nach 10 Jahren Pro-
fessionalisierung keine Ethno-Geschéfte mit ethischem Zu-
satznutzen sind; sie sollen es auch nicht werden. Dennoch
miissen vermutlich ein paar alte Zopfe abgeschnitten wer-
den, wenn die Bildungsarbeit von Weltldden eine prosperie-
rende Zukunft haben und sich dhnlich professionell wie der
Verkaufsbereich entwickeln soll.

Wesentlich erscheint mir dafiir zunéchst, zwischen dem
Produktmarketing von Kampagnen und jenem von Bildungs-
anldssen zu unterscheiden. Die Gruppe sollte sich im Klaren
dariiber sein, welche Art Mallnahme oder Aktion durchge-
fiihrt werden soll und wie Zielsetzung und Zielgruppen aus-
sehen. Wenn diese Klarheit im Grundsatz besteht, konnen
auch Uberschneidungen zugelassen werden: Mobilisierungs-

aktionen in der FuBgéngerzone diirfen durchaus den Welt-
laden bekannter machen, eine Projektwoche in der Schule zum

Engagement der Teilnehmer/innen fiir den Verkauf von Wa-
ren filhren. Weltldden sollten auf Bildung fokussieren, wenn

sie in diesem Bereich etwas erreichen mdchten. Das bedeutet
vor allem, den Weltladen als Ort zu kultivieren, der Lernen
ermdglicht und sich die geeigneten Kooperationspartner
(Schulen, Akademien, Jugendverbénde, VHS usw.) zu suchen.
Es macht meines Erachtens wenig Sinn, eigenstandige Semi-
narprogramme innerhalb des Weltladens aufzubauen und sich
zum freien Bildungstriger entwickeln zu wollen. Auf Bildung
fokussieren bedeutet aber auch, dem Bildungsbereich inner-
halb des Ladens die notwendigen Ressourcen (Fortbildung!)
einzurdumen und gezielt Mitarbeitende fiir diesen Bereich zu
werben. Auch mangelt es Gruppen selten an Materialien, cher

an Wissen und Erfahrung {iber das ,Wo' des Einsatzes und
das ,Wie' der Vermittlung. Methodisch-didaktische Fortbil-
dung und Austausch tut Not. In Vernetzungstreffen von
Weltldden konnte nicht nur - beispielsweise - der Austausch
iiber Importorganisationen, sondern auch iiber Erfahrungen

mit den Besuchen von Schulklassen seinen Platz bekommen.

Helfen wiirde es bei alle dem, die Zahl der bearbeiteten
Themen auf dem Fairen Handel ,naheliegende' Fragestellun-
gen zu reduzieren. Weltléden sind gerade in landlichen Gebie-
ten Anlaufstellen fiir simtliche entwicklungspolitischen und
globalisierungskritischen Anliegen. Dennoch miissen Grup-
pen sich entscheiden, wo sie lediglich den Rahmen bieten
und wo sie sich selbst aktiv einarbeiten und betdtigen wollen.

Anmerkung
1 FTGFOP (Finest Tippy Golden Flowery Orange Pekoe) und BOP
(Broken Orange Pekoe).
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