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Quelle 3: Faltblatt »The Coffee Crunch«, 1976, Vorder- und Rückseite. Privatbestand Jon Danzig, London.
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Quelle 1: Kaffeedose und Begleitmaterial »Campaign Coffee« (1976). Privatbestand Jon Danzig, London.

Quelle 2: Plakat »Pure Instant Coffee from 
Tanzania«, 1976. Privatbestand Jon Dan-
zig, London.
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Kaf fee und Gerechtigkeit

»Campaign Coffee« und die Entstehungsgeschichte des Fairen Handels

Gemeinschaft: Solidarität
Bedürfnis: Mangel, Konsums

Preis: Markt, Wert
Verdienst: Arbeit, Profit

Die Kampagne

Im Frühjahr 1976 machte sich ein Container-
schiff auf den Weg von Daressalam nach Lon-
don. Mit an Bord waren 40 Säcke Kaffee mit 
einem Gesamtvolumen von 2,5 Tonnen. Ziel 
der Lieferung war ein kleiner Laden im Osten 
Oxfords mit dem Namen »Uhuru«, der drei 
Jahre zuvor von einer Gruppe Studierender ge-
gründet worden war. Der Laden war aus einer 
linken Solidaritätsgruppe hervorgegangen, 
wie sie in den westeuropäischen Universitäts-
städten der späten 1960er und 1970er Jahre in 
großer Zahl entstanden. Nach ersten gemein-
samen Protestaktionen hatte die Gruppe 1973 
ein eigenes Ladencafé eröffnet, das Naturkost-
waren und Produkte aus der »Dritten Welt« 
anbot und zugleich als Ort des sozialen Aus-
tauschs und gemeinsamer politischer Aktionen 
dienen sollte. Der Kaffee aus Tansania war der 
erste Versuch der Gruppe, eigenständig Wa-
ren aus der »Dritten Welt« zu importieren und 
für eine politische Kampagne zu nutzen. Ein 
Jahr zuvor hatte die Initiative schon einmal 
100 kg Kaffee aus Tansania gekauft und im lo-
kalen Kontext verkauft. Mit der zweiten Lie-
ferung sollte die Kampagne nun über Oxford 
hinaus auf ganz Großbritannien ausgeweitet  
werden.

Auch am anderen Ende der Lieferkette stand 
ein für den lokalen Kontext eher ungewöhnli-
cher Handelspartner. Der Kaffee stammte von 
der Tanganyika Instant Coffee Company. Das 
Unternehmen war 1963 vom tansanischen Staat 
gegründet worden, um den regional angebau-
ten Kaffee vor Ort zu Instantkaffee weiterzu-

verarbeiten. Die hierfür errichtete Fabrik war 
die einzige ihrer Art in Afrika und ein Prestige-
projekt der tansanischen Regierung unter Ju-
lius Nyerere, unter dessen Ägide das Land in 
den ersten Jahren der Unabhängigkeit zahlrei-
che Projekte initiierte, die zu einer größeren 
ökonomischen Selbstständigkeit des Landes 
führen sollten. Das dabei propagierte Kon-
zept von Ujamaa – im europäischen Kontext 
oft als »afrikanischer Sozialismus« (miss)inter-
pretiert – übte auf linke Kräfte in Europa und 
Nordamerika eine enorme Suggestionskraft 
aus. Tansania entwickelte sich auf diese Weise 
zu einer frühen Ikone linker Revolutionshoff-
nungen für eine progressive postkoloniale Ge-
sellschaft jenseits des sowjetischen Staatsso-
zialismus – eine Rolle, die später von anderen 
Staaten wie Chile und Nicaragua übernommen 
wurde. Teil des Tansanischen Modells war die 
Gründung von Kooperativen, die auch beim 
Kaffeeanbau eingeführt wurden. Diese Ko-
operativen waren mit 10 % an der Fabrik be-
teiligt, während die restlichen 90 % im Besitz 
des tansanischen Staates verblieben.

Diese Aspekte machten den Kaffee zu einem 
attraktiven Ausgangspunkt für eine politische 
Kampagne. Der genossenschaftliche Anbau 
verwies auf zeitgenössische Vorstellungen al-
ternativer Wirtschaftsformen, wie sie auch in 
Europa diskutiert wurden; die Vermarktung 
über eine staatliche Agentur versprach die 
Ausschaltung von Zwischenhändlern und ins-
besondere der multinationalen Kaffeeunter-
nehmen; und die Weiterverarbeitung im Land 
selbst schien eine Antwort auf zeitgenössische 
Diagnosen der Dependenztheorie zu geben, 
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die die fortgesetzte »Rückständigkeit« vieler 
ehemaliger Kolonien vor allem auf deren Ab-
hängigkeit von einzelnen Rohwaren zurück-
führten. Für die europäischen Solidaritäts-
bewegungen war die Fabrik im Nordosten 
Tansanias damit ein konkretes Beispiel für den 
Versuch einer Überwindung neokolonialer Ab-
hängigkeitsverhältnisse, wie sie zeitgenössisch 
unter dem Begriff der »Flaggenunabhängig-
keit« kritisiert wurden (Decker 2008). Kaffee-
trinken wurde so zu einem Akt der postkolo-
nialen Solidarität.

Dabei fiel die importierte Kaffeemenge für 
beide Seiten ökonomisch kaum ins Gewicht. 
Zwar stellte der Verkauf von 2,5 Tonnen Kaf-
fee für eine studentische Initiative durchaus 
eine logistische und finanzielle Herausforde-
rung dar. Auf den britischen Kaffeemarkt hat-
te dies jedoch keinen relevanten Einfluss. Und 
auch in der Fabrik in Tansania, die zu der Zeit 
intensiv nach neuen Absatzmärkten suchte, 
machte die Lieferung nur 0,5 % des jährlichen 
Produktionsvolumens aus. Die Kampagne ver-
folgte allerdings ein anderes Ziel. Stärker als 
um den ökonomischen Erfolg ging es den Ak-
tivist:innen darum, den Kaffee als ein Medium 
zu nutzen, um Aufmerksamkeit für die eige-
nen politischen Ziele zu generieren. Bei den 
Käufer:innen des Kaffees sollte ein Prozess 
der »Bewusstseinsbildung« ausgelöst werden. 
Dies spiegelt sich auch in den abgebildeten 
Quellen. Schon die Kaffeeverpackung wurde 
unter diesen Vorzeichen zu einem politischen 
Objekt (Quelle 1). Auf der Rückseite der Kaf-
feedose wurden zentrale Informationen über 
den Kaffeeanbau und die Strukturen des glo-
balen Kaffeehandels aufgeführt. Noch detail-
lierter geschah dies in einer Reihe von Begleit
materialien, die die Gruppe auf der Grundlage 
eigener Recherchen erstellt hatte. Im Zen
trum stand ein Flyer mit dem Titel »The Cof-
fee Crunch« (Quelle 3), der bei jedem Verkauf 
zusammen mit dem Kaffee ausgehändigt wur-
de. Das doppelseitig bedruckte Faltblatt fasste 
zentrale Thesen der entwicklungspolitischen 
Diskussion zusammen und formulierte am 
Beispiel des Kaffees eine grundlegende Kri-
tik an den Strukturen der globalen Ökonomie. 

1  Campaign Coffee. The World in Your Coffee Cup. Privatbesitz Jon Danzig, London.
2  Campaign Coffee. Yes, but what can I do? Privatbesitz Jon Danzig, London.

Die Autor:innen verwiesen auf die lange kolo-
niale Geschichte des europäischen Kaffeeim-
ports und argumentierten, dass sich an diesen 
Strukturen nach dem Ende des Kolonialismus 
kaum etwas geändert habe – Kaffee sei nur ein 
Beispiel »in a basket full of rotten shopping«.

Noch detaillierter wurde dies in einer eigen-
ständigen Veröffentlichung ausgeführt, in der 
die Gruppe unter dem Titel »The World in Your 
Coffee Cup« die eigenen Rechercheergebnisse 
und politischen Schlussfolgerungen in einer 
80-seitigen Broschüre zusammenfasste (Das 
Cover des Buches in Quelle 1).1 Hier wurden 
die einzelnen Aspekte detaillierter dargestellt 
und auch komplexere Sachverhalte wie das 
Internationale Kaffeeabkommen erläutert. Er-
gänzt wurden diese Veröffentlichungen durch 
weitere Medien wie Plakate, Postkarten und 
einen regelmäßigen Rundbrief. In einer Wer-
beanzeige für den Kaffee argumentierten die 
Aktivist:innen dementsprechend: »This is an 
educational campaign, not a profit-making en-
terprise.« Erklärtes Ziel war es darüber hinaus, 
den Kaffee als Ausgangspunkt für ein weiter-
gehendes politisches Engagement zu nutzen. 
Dies wurde u. a. durch eine weitere Broschü-
re verdeutlicht, die unter dem Titel »Yes, but 
what can I do?« mehr als 200 Aktionsgruppen 
und politische Proteste aus ganz Europa vor-
stellte. Als Ziel formulierten die Initiator:in-
nen: »The aim of the campaign is to raise ques-
tions in people’s minds about where and how 
our food is produced, under what conditions, 
for whose benefit, and at whose expense.«2 Den 
Konsument:innen sollte verdeutlicht werden, 
dass die eigenen Kaufentscheidungen direk-
te politische und ökonomische Auswirkungen 
besäßen.

Der entstehende »Faire Handel«

Den Bewohner:innen der zu Anfang der 1970er 
Jahre noch kaum studentisch geprägten Vier-
tel im Osten Oxfords mögen die Aktivitäten 
der Gruppe vermutlich recht merkwürdig er-
schienen sein. Und auch in der Presse wurde 
die Kampagne als eine neue Form der politi-
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schen Nutzung von Produkten des alltäglichen 
Konsums wahrgenommen (Guardian 1976). In 
transnationaler Perspektive lässt sich jedoch 
erkennen, dass die Studierenden in Wirklich-
keit ein in der Zeit weit verbreitetes Aktions-
modell aufgriffen. Denn die Kaffeesäcke der 
Tanganyika Instant Coffee Company gelang-
ten in den frühen 1970er Jahren nicht nur nach 
Oxford, sondern wurden auch in Deutschland, 
Dänemark, Schweden, der Schweiz, den Nie-
derlanden und weiteren Ländern für ähnliche 
Aktionsmodelle genutzt. Allgemein setzte sich 
die Idee, anhand von Konsumprodukten die 
ungleichen Strukturen des globalen Handels 
zu veranschaulichen, in vielen Aktionsgrup-
pen als erfolgreiches Kampagnenmodell durch.

Den Kontext hierfür bildete die entstehende 
Bewegung des »Fairen Handels«, der sich in 
Westeuropa in den frühen 1970er Jahren eta-
blierte. Ein wichtiger Ausgangspunkt waren 
die Niederlande, wo kirchliche Jugendgruppen 
schon in den späten 1960er Jahren begonnen 
hatten, Produkte aus dem globalen Süden zu 
importieren und im Kontext entwicklungs-
politischer Informationskampagnen zu ver-
kaufen (van Dam 2016). Das Konzept wurde 
kurz darauf auch in der Bundesrepublik auf-
gegriffen. In beiden Ländern entstanden in 
den frühen 1970er Jahren auch erste »Dritte-
Welt-Läden« als eigenständige Verkaufsorte. 
In Großbritannien war die Entwicklungshil-
feorganisation Oxfam (Oxford Committee for 
Famine Relief) zunächst der wichtigste Ak-
teur. Oxfam hatte schon in den späten 1950er 
Jahren mit dem Verkauf von Kunsthandwerk 
begonnen, jedoch zunächst nur als Teil der 
eigenen Spendenkampagnen. In den 1970er 
Jahren begann die Organisation, den Verkauf 
der Produkte mit politischen Kampagnen und 
entwicklungspolitischen Informationen zu  
verbinden.

Campaign Coffee stand im Kontext dieser 
Entwicklungen und kann somit als frühes Bei-
spiel heutiger Konzepte des »Fairen Handels« 
interpretiert werden. Zugleich verweist das 
Beispiel aber auch auf die unterschiedlichen 
Ziele, die diese Handelsmodelle in der An-
fangsphase der 1970er Jahre verfolgten. Wäh-
rend im gegenwärtigen »Fairen Handel« vor 
allem das Ziel im Mittelpunkt steht, mithilfe 
von Zertifizierungen und sozialen und ökono-

mischen Kriterien bessere Arbeitsbedingun-
gen und höhere Preise für bestimmte Produkte  
zu garantieren, waren die frühen Initiativen 
darauf gerichtet, die Produkte als Ausgangs-
punkt für öffentliche Kampagnen zu nutzen 
und auf diese Weise eine umfassendere poli-
tische und ökonomische Kritik zu formulie-
ren. Die Produkte wurden als politische Me-
dien verstanden, mit denen sich die eigenen 
politischen Argumente besonders wirkungsvoll 
artikulieren ließen.

Für diesen Zweck war Kaffee als Produkt und 
Bedeutungsträger ideal. In der Frühphase des 
»Fairen Handels« hatten vor allem kunsthand-
werkliche Produkte im Mittelpunkt gestanden. 
Sie waren relativ einfach zu importieren und 
konnten in Europa weitgehend ohne Konkur-
renz durch kommerzielle Konzerne verkauft 
werden. Genau dies machte die Produkte aber 
auch wenig geeignet für eine politische Kritik 
an globalen Handelsstrukturen. Kunsthand-
werk unterlag meist keinen Zoll- oder anderen 
Handelsbeschränkungen und ließ sich auch 
kaum dazu nutzen, den Einfluss westlicher 
Konzerne im globalen Süden zu verdeutlichen. 
Im Gegenteil bestand die Gefahr, mit den Pro-
dukten exotische Klischees zu bedienen, denen 
zufolge in den Ländern des globalen Südens 
keine Industrieprodukte, sondern allenfalls 
traditionelle Handarbeiten hergestellt würden. 

In den frühen 1970er Jahren kam es daher 
vermehrt zu Versuchen, landwirtschaftliche 
Produkte aus dem globalen Süden zu impor-
tieren und an ihnen die Ungleichgewichte des 
globalen Handelssystems zu verdeutlichen. 
So initiierten niederländische Aktivist:innen 
eine Rohrzuckerkampagne, mit der sie auf die 
Zuckersubventionen der Europäischen Wirt-
schaftsgemeinschaft (EWG) aufmerksam ma-
chen wollten. In der Bundesrepublik wurde 
Schokolade als Ausgangspunkt genutzt, und 
auch die zuerst in der Schweiz initiierte »Jute 
statt Plastik«-Initiative war zunächst als ent-
wicklungspolitische Kampagne konzipiert 
worden. In diesen Kampagnen standen be-
wusst koloniale Rohwaren wie Kaffee, Kakao 
und Zucker im Mittelpunkt, an denen sich 
politische Fragen nach Zöllen, Subventionen 
und Handelsschranken verdeutlichen ließen. 
Allerdings waren auch die sogenannten »politi-
schen Produkte« nicht unproblematisch, han-
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delte es sich doch bei den meisten von ihnen 
um genau jene Produkte, die schon die kolo-
nialen Handelsbeziehungen der jeweiligen 
Länder geprägt hatten. Im schlimmsten Fall 
schien man mit diesem Handel also jene Mono-
kulturen und kolonialen Handelsstrukturen zu 
fördern, die man mit dem eigenen Handelsmo-
dell eigentlich überwinden wollte. 

Genau hier war der Kaffee aus Tansania eine 
besonders attraktive Alternative. Mit dem In-
stantkaffee konnte die Initiative auf ein »poli-
tisches Produkt« zurückgreifen, das vor Ort 
industriell weiterverarbeitet wurde. Er ver-
sprach eine Befreiung von den in der Kolonial-
zeit geprägten Handelsstrukturen, in denen 
die Weiterverarbeitung der Rohstoffe – und 
damit der größte Teil der Wertschöpfung – in 
den Industrieländern erfolgte (und oft bis heu-
te erfolgt). Campaign Coffee steht damit stell-
vertretend für den Versuch der Handelsinitia-
tiven, sich von dem Fokus auf Kunsthandwerk 
und landwirtschaftliche Produkte zu lösen, die 
bis heute den Hauptanteil des »Fairen Han-
dels« ausmachen (siehe hierzu auch: Franc  
2020). 

Campaign Coffee versuchte sich in den eige-
nen Broschüren genau in diese Kontexte des 
»Fairen Handels« und der zeitgenössischen 
entwicklungspolitischen Diskussionen ein-
zuordnen. Wichtige Deutungsrahmen waren 
einerseits die Theorien des Neokolonialismus 
sowie andererseits die zeitgenössisch inten-
siv diskutierten Ansätze der Dependenztheo-
rie, wie sie vor allem von Hans Singer und 
Raúl Prebisch in den 1950er Jahren formuliert 
wurden (Toye 2003). Während der Diskurs des 
Neokolonialismus in eher allgemeiner Weise 
die fortgesetzte politische und ökonomische 
Abhängigkeit auch nach dem formalen Ende 
des Kolonialismus konstatierte, formulierten 
Prebisch und Singer eine spezifischere, ma-
kroökonomisch begründete Theorie: Dem-
nach stellte vor allem die Abhängigkeit der 
Entwicklungsländer von Rohstoffen und Pri-
märprodukten und deren stetiger Preisver-
fall gegenüber den industriellen Produkten 
der Industrieländer den Kern des Problems  
dar.

Beides wurde in den Begleitbroschüren von 
Campaign Coffee aufgegriffen. So postulier-
ten die Autor:innen unter der Überschrift »All 

our yesterdays are now our todays« eine direkte 
Verbindung zwischen der 500 Jahre zurück-
reichenden Geschichte des europäischen Ko-
lonialismus und den zeitgenössischen Struk-
turen der globalen Ökonomie: »We may look 
back at history and think that the slave trade 
and colonial exploitation were inhuman and 
inconceivable. But there is no doubt that our 
way of acquiring wealth and distributing it 
is just as inhuman.« Ein Großteil des Reich-
tums der westlichen Länder sei demnach durch 
Raub und Ausbeutung entstanden und damit 
in Wirklichkeit Eigentum jener Staaten, die 
heute als Entwicklungsländer bezeichnet wür-
den: »The uncomfortable truth […] is that to-
day’s ›developing‹ countries have an historical 
claim to a massive share of our abundance.« 
In Wirklichkeit geschehe jedoch das Gegenteil: 
Die westlichen Staaten würden ihre historisch 
erlangte Machtstellung dazu nutzen, um die 
Entwicklungsländer bewusst in der Rolle öko-
nomisch abhängiger Rohstoffproduzenten zu 
halten.

Genau hier gewannen die Thesen der Depen-
denztheorie an Bedeutung. Zwar verwiesen die 
Autor:innen nicht explizit auf Prebisch und 
Singer, nutzten aber deren Argumente, um die 
Abhängigkeit einzelner Staaten von bestimm-
ten Produkten und die hiermit verbundenen 
Preisschwankungen zu verdeutlichen. Ein di-
rektes Produkt des zeitgenössischen Diskurses 
war eine in der Broschüre enthaltene Grafik, 
in der in Piktogrammen die Anzahl an Kaffee
säcken dargestellt wurde, die Anfang und Ende 
der 1960er Jahre jeweils für den Kauf eines 
Traktors benötigt wurden. Ähnliche Grafiken 
fanden sich in zahlreichen Büchern, Plakaten 
und Broschüren der Zeit und wurden auch von 
anderen Kampagnen genutzt, um am Beispiel 
der eigenen Produkte die Gültigkeit der Pre-
bisch-Singer-These zu verdeutlichen. 

Ein weiterer Kontext der zeitgenössischen 
Diskussion war die Kritik an der Rolle multina-
tionaler Konzerne in der globalen Ökonomie. 
Vor allem die Diagnosen des Neokolonialismus 
verwiesen regelmäßig auf den Einfluss global 
agierender Unternehmen, die z. T. als direkte 
Nachfolger der kolonialen Herrschaftsinsti-
tutionen interpretiert wurden. Zeitgleich ver-
dichtete sich seit den 1960er Jahren auch im 
Westen die Kritik an einer vermeintlich nicht 
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mehr zu kontrollierenden Macht von Unter-
nehmen (Heilbroner 1973; Turner 1974). Kri-
tische Veröffentlichungen prangerten deren 
rücksichtloses Vorgehen insbesondere in der 
»Dritten Welt« an oder verwiesen auf Kolla-
borationen mit dem südafrikanischen Apart-
heidregime oder den Militärdiktaturen Latein-
amerikas. 

Auch diese Diskurse spiegelten sich in den 
Begleitbroschüren von Campaign Coffee. 
Unter der Überschrift »Emperors of the earth 
we didn’t elect« wurde den multinationalen 
Konzernen eine Machtstellung zugeschrie-
ben, wie es sie in der Menschheitsgeschichte 
noch nicht gegeben habe. Die Unternehmen 
seien an keine nationalen Grenzen gebunden 
und würden die eigenen Entscheidungen al-
lein dem Primat des größten Profits unterord-
nen: »They tremble around the earth producing 
where it’s cheap and selling where there’s mo-
ney«. Schon die visuelle Darstellung der Bro-
schüre – mit dem Titel »The Coffee Crunch« 
und einer Abbildung zertretener Kaffeedosen 
bekannter Kaffeekonzerne  – betonte diese 
konfrontative Positionierung gegenüber den 
etablierten Akteur:innen des Kaffeehandels.

Interessanter als diese letztlich relativ kon-
ventionelle Kritik war die Tatsache, dass die 
Kampagne auch die Auswahl ihres Handels-
partners unter Verweis auf diese Deutungs-
muster legitimierte. Die Broschüre verdeut-
lichte die Unterschiede in Produktion und 
Handel anhand einer Gegenüberstellung der 
Produktionssituationen in Brasilien und Tan-
sania. Brasilien war auf den ersten Blick ein 
interessantes Beispiel, weil es dem Land als 
Weltmarktführer im Kaffeeanbau schon relativ 
erfolgreich gelungen war, eine eigene Indust-
rie zur Weiterverarbeitung der Kaffeebohnen 
aufzubauen. Dennoch fungierte Brasilien für 
Campaign Coffee in erster Linie als Gegenmo-
dell und Negativfolie. Wie die Initiative argu-
mentierte, sei die dortige Kaffeeproduktion 
vollständig in der Hand der großen Planta-
genbesitzer, deren Strukturen meist auf die 
Zeit der Sklaverei zurückgingen. Die steigen-
den Gewinne, die Brasilien mit dem Kaffee-
handel erwirtschaftete, kämen daher gerade 
nicht den lokalen Arbeiter:innen zugute. Das 
tansanische Modell wurde als klarer Gegensatz 
hierzu konstruiert. Hier seien die Bauern in 

unabhängigen Kooperativen organisiert und 
besäßen über die Kooperativen sogar einen 
Anteil an der Fabrik. Die Argumentation ver-
band sich mit der politischen Gegenüberstel-
lung beider Länder: auf der einen Seite Tan-
sania als Hoffnungsträger einer progressiven 
postkolonialen Gesellschaft und auf der ande-
ren Seite Brasilien als eine der berüchtigtsten 
Militärdiktaturen Südamerikas in den 1960er 
und 1970er Jahren.

Die Kampagne beschränkte sich jedoch nicht 
auf eine reine Globalisierungskritik avant la 
lettre. Mit dem Fokus auf Tansania als Pro-
duktionsort war darüber hinaus ein optimis-
tischer Zukunftshorizont verbunden, der mit 
der Erwartung eines grundlegenden Wandels 
der globalen Handelsstrukturen im Kontext 
einer »postkolonialen Konsumgesellschaft« 
(van Dam 2016) einherging. Dies unterschei-
det viele der Kampagnen der 1970er Jahre von 
heutigen Ansätzen des »Fairen Handels«, die 
vor allem darauf gerichtet sind, durch Preis-
garantien und soziale Zusatzleistungen we-
nigstens einige Folgen des globalen Handels 
abzufedern. Im Gegensatz hierzu waren die 
Kampagnen der 1970er Jahre noch in der Er-
wartung entstanden, dass sich die neue Macht 
der postkolonialen Staaten in den folgenden 
Jahren auch in Strukturveränderungen des glo-
balen Handels niederschlagen werde. Initiati-
ven wie Campaign Coffee sind daher nur zu 
verstehen, wenn man sie in einen offenen Er-
wartungshorizont einordnet, in dem für einen 
gewissen Zeitraum eine radikale Umgestaltung 
der globalen Ökonomie im Bereich des Mögli-
chen zu liegen schien.

Der wichtigste Kontext für diese Debatten 
war die UNCTAD, die Konferenz der Vereinten 
Nationen für Handel und Entwicklung, aus der 
nach der ersten Konferenz 1964 in Genf eine 
kontinuierlich arbeitende Institution wurde 
(Misteli 2014). Sie war ein Schlüsselimpuls für 
viele der Handelsinitiativen. Zentrale Forde-
rungen wie der Abbau von Zöllen und Han-
delsschranken kamen zunächst aus diesem 
Kontext. Im Fall von Campaign Coffee spiel-
te noch ein zweiter Zusammenhang eine Rol-
le: Die Kampagne startete nur wenige Jahre 
nach der ersten Ölpreiskrise 1973, die in vielen 
westlichen Staaten zu einem Wirtschaftsein-
bruch führte, in globaler Perspektive aber zu-
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gleich als Zeichen einer neuen Macht der Pro-
duzenten gedeutet wurde, wie sie die OPEC 
am Beispiel von Erdöl demonstriert hatte. In 
den Broschüren von Campaign Coffee wur-
de daher an mehreren Stellen der Vergleich 
zwischen Kaffee und Öl gezogen. Unter der 
Überschrift »Oil: Hope Rises« wurde die Rol-
le der OPEC als Produktionsvereinigung er-
klärt und auf ein ähnliches Treffen kaffeepro-
duzierender Länder in Genf verwiesen. Zwar 
erklärte die Broschüre auch, warum es im Fall 
von Kaffee ungleich schwieriger war, ein ähn-
liches Produktionskartell aufrechtzuerhal-
ten. Dennoch bildeten die zeitgenössischen 
Debatten über eine Neuordnung der globa-
len Ökonomie, wie sie vor allem in der Mitte 
der 1970er Jahre im Kontext der New Interna-
tional Economic Order (NIEO) geführt wur-
den, einen wichtigen Anknüpfungspunkt für 
die Kampagne. Hieraus erklärt sich zum Teil 
auch, warum Campaign Coffee der politischen 
Seite der Initiative eine so große Bedeutung 
beimaß und zunächst weniger an dem Aufbau 
langfristiger Handelsbeziehungen interessiert  
war.

Lange Deutungstraditionen einer »Morali-
sierung der Ökonomie«

Der vorangegangene Abschnitt hat Campaign 
Coffee in die entwicklungspolitischen Debat-
ten der 1970er Jahre eingeordnet. Die Kam-
pagne stand damit zugleich im Kontext einer 
neuen Form der moralischen Aufladung des 
privaten Konsums, die in diesem Zeitraum an 
Bedeutung gewann. Neben dem »Fairen Han-
del« galt das z. B. auch für Konsumboykotte 
im Kontext des Civil Rights Movements und 
der Antiapartheidbewegung oder für die 
Umweltbewegung und deren Rückgriff auf 
ökologische Konsum- und Wirtschaftswei-
sen. In der Forschung sind diese Phänomene 
zuletzt als Beispiele einer umfassenden »Mo-
ralisierung der Märkte« (Stehr 2007) gedeu-
tet worden. Ebenso interessant ist es jedoch, 
nach den längeren Traditionslinien zu fragen, 
die die Konsuminitiativen der 1970er Jahre mit 
einer weiter zurückreichenden Diskussion 
über das Verhältnis von Ökonomie und Moral  
verbindet.

Ein Beispiel für diese weiter zurückreichen-
den Deutungsmuster sind die Diskussionen, 
die im »Fairen Handel« über die Frage einer 
legitimen Preisbildung für die eigenen Pro-
dukte geführt wurden. In dem Konzept des 
»gerechten Preises« (pretium iustum) spiegelt 
sich eine der am weitesten zurückreichenden 
Debatten zum Verhältnis von Ökonomie und 
Gerechtigkeit wider, die bis in die griechische 
Philosophie und das römische Recht zurück-
geführt werden kann. Einen wichtigen Aus-
gangspunkt bildete Aristoteles, der das The-
ma explizit als Gerechtigkeitsfrage im Kontext 
der Nikomachischen Ethik diskutierte (Aris-
toteles 1985). Vor allem für die mittelalterliche 
Scholastik blieb diese Tradition einflussreich 
(Wood 2002). Demnach seien die Diskussio-
nen bis zur Frühen Neuzeit in erster Linie von 
der Suche nach objektiven Preisdefinitionen 
geprägt gewesen, die von einem intrinsischen 
Zusammenhang zwischen Wert, Nutzen und 
Preis eines Guts ausging, während die mo-
derne Ökonomik die subjektive Preisbildung 
über Marktmechanismen und ein Äquilibrium 
von Angebot und Nachfrage ins Zentrum stel-
le. In Wirklichkeit waren die Diskussionszu-
sammenhänge komplexer. So spielte auch im 
Mittelalter der Rekurs auf reale Marktpreise 
eine wichtige Rolle (Nutzinger und Hecker 
2008; Wood 2002; Roover 1958), während in der 
modernen Ökonomik, beispielsweise in den 
Arbeitswerttheorien bei Ricardo und Marx, die 
Suche nach objektiven Preisdefinitionen wei-
terhin von Bedeutung blieb. 

Diese Ambivalenz spiegelte sich auch in den 
Diskussionen des »Fairen Handels«. Zwar wur-
den hier selten in direkter Weise Theoriemo-
delle der Makroökonomik aufgegriffen. Den-
noch war die Frage des »gerechten Preises« ein 
Kernproblem des »Fairen Handels« – insbe-
sondere in Bezug auf die Frage, welche Rolle 
Marktmechanismen in diesem Zusammen-
hang spielen sollten. Ausgangspunkt war die 
Diagnose, dass die ungleichen Handelsstruk-
turen der globalen Ökonomie dafür sorgten, 
dass Produzenten im globalen Süden nur einen 
Bruchteil des ihnen zustehenden Lohns für 
ihre Arbeit erhielten. Der »Faire Handel« trat 
hier mit dem Anspruch an, diese Ungerech-
tigkeit zu überwinden. Zugleich erwies es sich 
in der konkreten Praxis jedoch als schwierig, 
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einen hiervon abweichenden »gerechten Preis« 
zu definieren und im realen Handel umzuset-
zen. Vor allem die aus der aristotelischen Tra-
dition stammende Vorstellung einer Äquiva-
lenz zwischen Käufer und Verkäufer erwies 
sich in Anbetracht der radikalen strukturellen 
Asymmetrien des globalen Handels als kaum 
realisierbar. Die konkrete Umsetzung basierte 
daher eher auf einem Mittelweg, bei dem die 
Preisbildung an die Weltmarktpreise gekop-
pelt blieb, aber bestimmte Sicherungen und 
zusätzliche Leistungen integriert wurden, die 
den Produzenten einen partiellen Schutz vor 
Marktschwankungen und anderen Unwägbar-
keiten garantieren sollten. Im Zentrum stand 
also ein Sockelpreis, der einen ausreichenden 
Lebensunterhalt für die Produzenten garantie-
ren sollte. Hinzu kamen bestimmte Prämien-
leistungen, die über den Kaufpreis hinaus die 
soziale Entwicklung der Produzenten und Ko-
operativen fördern sollten. 

Diese Prinzipien entwickelten sich jedoch 
erst mit der Zeit und wurden erst mit der Ein-
führung der Fairtrade-Zertifizierungen in 
den frühen 1990er Jahren systematisiert. Bei 
Campaign Coffee findet man ähnliche Kon-
zepte noch nicht. Zwar wird in den Broschüren 
erwähnt, dass der tansanische Kaffee teurer 
sei als die Konkurrenzprodukte aus Brasi-
lien. Über den realen Marktpreis hinaus gab 
es jedoch keine zusätzlichen Leistungen oder 
einen garantierten Mindestlohn. Die Initiati-
ve vertraute stattdessen darauf, dass der tan-
sanische Staat und die lokalen Kooperativen 
dafür sorgten, dass Kaffeebauern und andere 
Arbeitskräfte einen gerechten Anteil der Ein-
nahmen erhielten. Dies war aber alles ande-
re als sicher: Als Oxfam in den frühen 1980er 
Jahren ebenfalls begann, Kaffee von der Tan-
ganyika Instant Coffee Company zu impor-
tieren, waren die Verantwortlichen deutlich 
skeptischer und bezweifelten intern, ob die lo-
kalen Kaffeebauern wirklich von dem Handel  
profitierten.3

Konkrete Kriterien eines »gerechten Prei-
ses« spielten bei Campaign Coffee also noch 
keine Rolle. Die Preisfrage kam stattdessen 
auf andere Weise in den Blick. Der Initiative 

3  Oxfam, Marketing Producer Files (Tanzania-Vietnam), Folder 1: Tanganyika Instant Coffee Company, Tanzania, 
1981-1996, Bodleian Library (Oxford), MS. Oxfam TRD/3 /3/2 /11.

ging es in erster Linie darum, die Preisbildung 
selbst zum Thema der eigenen Kampagne zu 
machen. So fand sich auf jeder Kaffeepackung 
eine detaillierte Rechnung, welcher Anteil des 
Verkaufspreises an welche Akteur:innen der 
Lieferkette ging. Bildlich wurde dies anhand 
eines Stapels Münzen veranschaulicht, an dem 
sich die jeweiligen Anteile ablesen ließen. Ähn-
liche Darstellungen finden sich zeitgleich auch 
in den Niederlanden oder der Bundesrepublik. 
Im Zentrum stand die Idee, anhand der ver-
kauften Produkte Transparenz über die mit ih-
nen verbundenen Profite, Preise und Verdienste 
herzustellen.

Mit der Preisfrage war in Kreisen des »Fai-
ren Handels« ein zweiter Topos verbunden, der 
eine ähnlich lange Tradition besaß: die Kritik 
an Handel und Spekulation sowie an der Rol-
le von Zwischenhändlern als vermeintlich il-
legitimen Profiteuren der Ökonomie. Die-
ses Deutungsmuster, dessen Geschichte sich 
ebenfalls von der Antike bis in die Gegenwart 
nachzeichnen ließe, spielte auch bei Campaign 
Coffee eine wichtige Rolle. So verdeutlichte die 
Preiskalkulation auf der Kaffeeverpackung vor 
allen Dingen, dass die Kaffeebauern den mit 
Abstand geringsten Anteil des Kaufpreises er-
hielten, während die meisten Gewinne bei den 
Zwischenhändlern und Verkäufern verblie-
ben. Ein wichtiger Ausgangspunkt des »Fai-
ren Handels« war daher das Argument, dass 
die Produzenten im globalen Süden den Händ-
lern und Spekulanten schutzlos ausgeliefert 
seien und auf diese Weise um den gerechten 
Verdienst ihrer Arbeit gebracht würden. Aus 
diesem Grund entwickelte sich der Direktim-
port der Produkte von lokalen Kooperativen 
schon früh zur Kernidee des »Fairen Han-
dels«. Damit verband sich anfangs sogar die 
Hoffnung, die Produkte in Europa preiswer-
ter als der konventionelle Handel anbieten zu 
können. Diese Hoffnung schwand jedoch bald 
und es zeigte sich, dass der globale Handel und 
Transport von Waren auch im »Fairen Handel« 
reale Kosten verursachte, die nicht allein auf 
das Profitstreben einzelner Akteur:innen zu-
rückzuführen waren. Infolgedessen verschob 
sich die Kritik dann sukzessive in Richtung 



206 Benjamin Möckel

der Konsument:innen, die lernen sollten, für 
die Produkte einen angemessenen Preis zu  
zahlen.

Die große Bedeutung des Direktimports im 
»Fairen Handel« war jedoch nicht nur ökono-
misch motiviert. Vielmehr ging es hierbei nicht 
zuletzt auch um die Utopie einer direkten Be-
ziehung, die durch den Handel zwischen Pro-
duzenten und Konsumenten entstehen sollte. 
Auch dies lässt sich an den Quellen von Cam-
paign Coffee nachvollziehen, die detaillierte 
Beschreibungen der Fabrik und Belegschaft 
sowie der Produktionskooperativen und Kaf-
feebauern beinhalteten. Zusammen mit zahl-
reichen Fotografien sollten diese Dokumen-
te den Konsument:innen ein detailliertes 
Bild des lokalen Produktionsumfelds vermit-
teln. Diese Informationen hatten verschiede-
ne Funktionen: Sie sollten Konsument:innen 
über die Folgen des eigenen Kaufverhaltens 
und ihre Rolle innerhalb der globalen Öko-
nomie aufklären. Zugleich sollten die poli-
tischen und ökonomischen Zusammenhän-
ge des Welthandels an konkreten Produkten 
verdeutlicht werden. Und schließlich sollten 
Bilder und Erfahrungsberichte Empathie für 
die Handelspartner:innen hervorrufen. Der 
»Faire Handel« war demnach nicht zuletzt 
darauf gerichtet, den privaten Konsum nicht 
nur als ökonomischen Tausch, sondern auch als 
eine Form des sozialen Austauschs sichtbar 
zu machen und die ökonomische Praxis auf 
diese Weise wieder in einen sozialen Kontext  
einzubetten.

Der Begriff der »Einbettung« ist in jünge-
rer Zeit in Rekurs auf klassische Texte von 
Karl Polanyi (Polanyi 1944) und E. P. Thompson 
(Thompson 1971) wieder verstärkt in die Dis-
kussion eingebracht worden (→  Einleitung). 
Viele Initiativen verstanden den eigenen Han-
del nicht allein als eine ökonomische Aktivität, 
sondern als eine soziale Beziehung, die zwi-
schen Produzent, Händler und Konsument 
entstehen sollte. Dies lässt sich als Gegenbewe-
gung zu Diagnosen auffassen, die vor allem in 
der frühen soziologischen Beschäftigung mit 
dem Kapitalismus während der langen Jahr-
hundertwende um 1900 von Bedeutung gewe-
sen waren und später zu einem gängigen Topos 

der Kapitalismuskritik avancierten: Kapitalis-
mus und Industriegesellschaft verwandelten 
demnach alle sozialen Beziehungen in reine 
Vertragsbeziehungen und anonymisierten 
diese so. Autoren wie Max Weber oder Werner 
Sombart hatten diese Dimension der kapita-
listischen Wirtschaftsweise früh hervorgeho-
ben und sich dabei nicht zuletzt auf Karl Marx 
und dessen Konzept des Warenfetischismus 
bezogen. Paradigmatisch hat diese Dimen-
sion Georg Simmel in seiner »Philosophie des 
Geldes« aus dem Jahr 1900 herausgearbeitet 
(Simmel 1900).

Im Gegensatz hierzu betonten die Akti-
vist:innen des »Fairen Handels«, dass sie eine 
direkte Beziehung zwischen Produzenten und 
Konsumenten herstellen und den Handel auf 
diese Weise (wieder) als soziale Beziehung 
interpretieren wollten. Schon die Namens-
gebung wichtiger Fairtrade-Organisationen 
verwies auf diese Dimension. Während in 
Deutschland innerhalb der GEPA (Gesellschaft 
für Partnerschaft mit der Dritten Welt) der Be-
griff der »Partnerschaft« zu einem Schlüsselbe-
griff wurde, betonte Oxfam mit Oxfam Bridge 
als Name ihres Fairtrade-Programms die Di-
mension des Handels als Brücke zur Verstän-
digung zwischen Produzenten und Konsumen-
ten. Hierin lag eine optimistische Vorstellung 
vom Handel als treibender Kraft des gegensei-
tigen Verständnisses und sozialen Austauschs, 
die man interessanterweise auch in die Tradi-
tion klassischer Vorstellungen des doux commer-
ce stellen kann, wie sie seit dem 18. Jahrhundert 
die liberalen Befürworter des Freihandels ver-
traten (Hirschman und Offe 1980). Allgemeiner 
noch verweist dies auf eine produktive Span-
nung des »Fairen Handels«, die sich auch bei 
Campaign Coffee wiederfindet: Auf der einen 
Seite basierte das Projekt auf einer grundsätz-
lichen Kritik an globalen Handelsstrukturen 
und den in sie eingeschriebenen strukturel-
len Ungerechtigkeiten. Zugleich verwies es in 
seinen optimistischen Zukunftserwartungen 
aber auch auf die Möglichkeit, dass Handel als 
Form des globalen Austauschs und Verständ-
nisses soziale Beziehungen zwischen weit ent-
fernt voneinander lebenden Menschen stiften 
könne.
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