Kinderarbeit im Kakaoanbau

| Ziele

Die SuS lernen Kinderarbeit und Kindersklaverei im Kakaoanbau kennen, kdnnen diese mit
Kinderrechten in Verbindung bringen. Sie diskutieren tber den kurzen Film ,Bittere
Weihnachtsfreude: Kinderarbeit fiir Schokotraume*” und reflektieren die verschiedenen
Handlungsebenen wie z.B. die Verantwortung der Schokoladenindustrie und des

Konsumenten.

Lehrplananbindung Gym, Ethik; KI.7, LB2: Globalisierung — Armut und Reichtum
OS, Ethik; KI.7, LB3: Globalisierung — Armut und Reichtum
Gym, Gesch, KIl. 8: LB3: Langsschnitt Industrialisierung und
Kinderarbeit

Gym, 9. KI. Geo, WPf. 3: Die Kulturpflanze Kaffee

0S, 10- Kl. GK, LB 2: Globale Entwicklung/Fairer Handel

Zeitbedarf 45 min

Material und praktische Vorbereitung

Film bei Youtube: Bittere Weihnachtsfreude: Kinderarbeit fir Schokotraume (ARD),
www.youtube.com/watch?v=r9vLacqhNDg, 6 min

Inhaltliche Vorbereitung

Beschaftigung mit den Nachhaltigkeits-Siegeln
www.test.de/Nachhaltigkeitssiegel-Koennen-Verbraucher-Fairtrade-Utz-Co-vertrauen-

5007466-0/

und der Tabelle unter ""Durchfihrung””

Nicht zwingend notwendig sind Kenntnisse Uber die Schokoladenindustrie und den

Kakaoanbau.

Durchfiihrung

Der Film ist als Vertiefung zum Thema Kinderarbeit und/oder Fairer Handel zu sehen.

Film ansehen und gemeinsam auswerten

Fragestellung zur
Auswertung des Films

Mogliche Antworten

Benennt Kakaoanbaulander.

Westafrika produziert die Halfte des weltweit angebauten Kakaos
(Ghana, Elfenbeinkiiste, Nigeria, Kamerun)

Wie viel Kinder arbeiten auf
Kakaoplantagen
Westafrikas? Unter welchen
Bedingungen leben sie?

Nach einer Studie der Tulane Universitat arbeiten in Ghana und
der Elfenbeinklste im Zeitraum 2013/2014 2,26 Millionen Kinder
zwischen 5 und 17 Jahren auf Kakaoplantagen. 90 Prozent der
Kinder verrichten geféahrliche Arbeiten. Nicht alle dieser Kinder
arbeiten nur. Gerade die eigenen Kinder der Kakaobauern haben
oft auch die Mdglichkeit, in die Schule zu gehen oder haben
Freizeit.

Beschreibt, welche Arbeiten
von Kindern ausgefuhrt
werden. Welche

Kinder arbeiten in Anbau, Ernte und Verarbeitung (Fermentation);
Behandlung der Pflanzen mit Pestiziden (Folgen:
Gesundheitsschaden durch Umgang mit giftigen Stoffen ohne
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Arbeitsbedingungen sind
gefahrlich flr ihre
Gesundheit und
Entwicklung?

Arbeitsschutzkleidung sowie durch Mangelernahrung; Umgang mit
Macheten bei der Ernte und Unkraut jaten (Verletzungen, keine
oder kaum ausreichende medizinische Versorgung); Transport von
Kakaoschoten (Bucken, Heben, Tragen von zu schweren Lasten —
kérperliche Auswirkungen auf Skelett und Wachstum); seelische
Schaden/Traumatisierung durch Familientrennung, Abhangigkeit,
Unfreiheit, Misshandlungen;

Entwicklungsstérungen

Analysiert die
Zukunftsaussichten der in
den Kakaoplantagen
beschéftigten
Kinderarbeiter/
Kindersklaven.

Armut, Gesundheitsschaden, keine Bildung/Ausbildung, geringes
Einkommen, langfristige Folgen bis ins Erwachsenenalter,
Armutsspirale (Armut — Kinderarbeit - geringe Bildung — schlechte
Job- und Einkommenschancen — Armut); zusatzlich wirkt sich das
auf die Volkswirtschaften und das Entwicklungspotential dieser
Lander aus

Welche Kinderrechte
werden verletzt?

Den Kindern ist die UN-Kinderrechtskonvention nicht bekannt.
Verletzt werden vor allem:

Artikel 3: Wohl des Kindes

Art. 9: Recht auf Familie (Kindersklaven)

Art. 11: Recht auf Schutz vor rechtswidriger Verbringung von
Kindern ins Ausland (Kindersklaven)

Art. 12: Berucksichtigung des Kindeswillens

Art. 24. Gesundheitsvorsorge, gesunde Erndhrung

Art. 28: Recht auf Bildung und Schule

Art. 31: Recht auf Freizeit und Teilhabe

Art. 32: Recht auf Schutz vor wirtschaftlicher Ausbeutung

Begrindet, warum
Kinderarbeit und
Kindersklaverei in der
Kakaoindustrie verbreitet ist

Armut in westafrikanischen Landern, zu niedriges Einkommen der
Eltern, fehlendes Bewusstsein tber Kindheit als notwendiger
Entwicklungsprozess, z.T. fehlendes Unrechtsbewusstsein zu
Sklaverei

Wieso kann Kindersklaverei
Uberhaupt entstehen?
Wieso ,verkaufen“ Eltern
inre Kinder?

Anwerben der Kinder ohne Kenntnis der tatsachlichen Sachlage;
Kauf der Kinder von den Eltern unter Vorspiegelung falscher
Tatsachen (z.B. Versprechen einer Ausbildung) — Grund des
Verkaufs sind Armut und die Hoffnung der Eltern auf
Entwicklungschancen fir ihre Kinder und Unwissenheit (Dies ist
ein Punkt, der von Schiilern sehr kritisch betrachtet wird. Das
Vorstellungsvermdgen, Kindesverkauf als Auswegmaglichkeit zu
sehen, haben unsere Kinder kaum. Deshalb muss dieser Punkt
sorgfaltig diskutiert werden.)

Welche Verantwortung hat
die Schokoladenindustrie fir
die Arbeitsbedingungen und
die Kinderarbeit?

Der Schokoladenindustrie sind die Zustande auf den
Kakaoplantagen seit Jahrzehnten bekannt. 2001 hat sie sich
verpflichtet, gegen die schlimmsten Formen der Kinderarbeit
vorzugehen. Die Anstrengungen reichen aber offensichtlich nicht
aus. Die Preise von Kakao sind so niedrig, dass der Anbau nur
mit geringsten Lohnen finanziert werden kann. Viele Kakaobauern
haben kaum eine andere Wahl, als die Kosten zu dricken.
Verbande fordern seit Jahren die Schokoladenindustrie — und es
sind weltweit nur acht grol’e Konzerne, die drei Viertel der
Marktmacht kontrollieren — auf, endlich eine andere
Preisgestaltung anzubieten, um den Bauern ein hoheres
Einkommen zu ermdglichen. Die Kontrollen zur Abschaffung von
Kinderarbeit ergeben nur Sinn, wenn die Produzenten und ihre
Familien mit Kakao ein existenzsicherndes Einkommen erhalten.
Sonst werden die Kinder in noch schlechtere Arbeitsgelegenheiten
verdrangt.
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Definieren der
Verantwortung der
westafrikanischen
Regierungen

Die Elfenbeinkiste und Ghana haben schon verschiedene
Anstrengungen fur die Verbesserung der Lage der Kakaobauern
unternommen. Es wurden Mindestpreise flir Kakao festgesetzt.
Die Sensibilisierung fur Kinderhandel und Kinderarbeit ist bei den
Behorden gewachsen. Sie stehen in der Pflicht,
Menschenrechtsverletzungen zu ahnden und ihren Burgern ein
menschenwurdiges Dasein zu ermoglichen.

Benennen und bewerten der
angefuhrten Siegel fur
nachhaltigen produzierten
Kakao/Siegel

Im Film benannt wurden folgende Siegel: Fairtrade, UTZ,
Rainforest Alliance. Sie wurden unterschiedlich bewertet. Zum
besseren Verstandnis sollten die Siegel in einem weiteren
Unterrichtsstunde intensiver beleuchtet werden.

Kompetenzerwerb

Erkennen: Sensibilisierung fir die Lebens- und Arbeitsbedingungen von Kindern auf

Kakaoplantagen

Bewerten: Die verschiedenen Handlungsebenen (Bauern, Regierungen,
SuRwarenindustrie, Kunden) diskutieren und beurteilen kénnen und sich eine eigene
Position zu Kinderarbeit erarbeiten.

Handeln: Durch kritische Reflexion einen eigenen Standpunkt finden und sich durch einen
sozialen und ethischen Konsum zu Solidaritat und Mitverantwortung positionieren.

Weiterbearbeitung

UB Kakaoproduzenten/ Kakaokonsumenten

www.globaleslernen.de/sites/default/files/files/education-material/2015_unterrichtseinheit

_fairtrade _kakao.pdf

Nachhaltigkeitssiegel
Kinderarbeit
Kinderrechte/Arbeitsrechte

Hintergrundinformationen flr Lehrkrafte

www.test.de/Nachhaltigkeitssiegel-Koennen-Verbraucher-Fairtrade-Utz-Co-vertrauen-

5007466-0/

www.suedwind-institut.de/...24 Fact-Sheet...von_Schokolade_Online.pdf
www.suedwind-institut.de/.../2015-16_Kakaobarometer 2015 Deutsch.pdf
www.spiegel.de/wirtschaft/service/schokolade-kinderarbeit-auf-kakaoplantagen-nimmt-zu-a-

1046525.html
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4 test

s sind exotische, emotionale Bilder.

Stolz prdsentieren Bauern die Friichte
ihrer Arbeit: indische Teepfliickerinnen, af-
rikanische Kaffeebauern, Bananenfarmer
in Costa Rica. Solche Bilder bewerben Pro-
dukte aus fairem Handel und nachhaltiger
Landwirtschaft. Sie sollen die Kaufer im
Norden rihren, wenn sie im Laden ent-
scheiden: Geht mich das Einkommen die-
ser Menschen etwas an? Bin ich vor allem
bereit, dafiir mehr Geld auszugeben?

Viele Deutsche antworten mit Ja. 2014 lag
der Umsatz von Waren, die ein Fairness-
Siegel tragen, erstmals tiber 1 Milliarde Euro
- eine Verdopplung in nur drei Jahren. Gut
drei Viertel davon sind Lebensmittel, so die
Zahlen des Forums Fairer Handel. 78 Pro-
zent entfallen auf Produkte mit dem Logo
von Fairtrade, dem bekanntesten Siegel.

Rainforest Alliance am schwaéchsten

Auch andere Siegel versprechen, bei der
Herstellung bestimmte soziale, ©kologi-
sche und 6konomische Kriterien einzuhal-
ten: Gepa fair+, Naturland Fair, Rainforest
Alliance Certified, Utz Certified —und Hand
in Hand, ein Logo von Rapunzel. Neben
Fairtrade haben wir diese fiinf durchleuch-
tet. Kann der Kauf von Produkten mit den
Logos die Situation der Bauern verbessern?

4] Unser Rat

Alle untersuchten Organisationen
konnen belegen, dass sie sich fur ei-
ne sichere Existenz von Bauern in
Entwicklungs- und Schwellenlan-
dern einsetzen. Den hochsten Stan-
dard setzt das Siegel Naturland
Fair. Auch Fairtrade und Hand in
Hand garantieren Bauern Mindest-
preise fur ihre Ernte, dazu Sonder-
zahlungen. Die Siegel von Rainforest
Alliance und Utz stehen vor allem
flr nachhaltige Anbaupraktiken.
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Die bringen

Nachhaltigkeitssiegel Ein besseres Leben fur Bauern in

sudlichen Landern — das versprechen Siegel wie Fairtrade,
Rainforest Alliance und Utz. Wir haben sechs Label durch-
leuchtet. Dreien konnen Verbraucher besonders vertrauen.

Ja, am meisten bei Naturland Fair, gefolgt
von Fairtrade und Hand in Hand, am we-
nigsten bei Rainforest Alliance. Der Organi-
sation geht es vor allem darum, nachhalti-
ge Anbaupraktiken zu férdern. Mindest-
preise flr die Rohware garantiert sie nicht.

Einige Siegel legen den Schwerpunkt auf
Soziales, andere auf Umweltschutz (siehe
Portriits S. 29, 30). Sie sind also nicht ein-
fach Stempel auf dem Papier. Hinter ihnen
stehen Labelorganisationen, die Anforde-
rungen stellen —auch an die Bauern, die die
Rohware erzeugen. Die Organisationen le-
gen den Standard fest, nach dem Produzen-
ten zertifiziert werden. Bauern konnen
Schulungen in Anspruch nehmen, um die
Anforderungen umsetzen zu kdnnen. Un-
abhdngige Kontrolleure priifen schlief3lich,
ob sie die geforderten Kriterien einhalten
(mehr Hintergrund zu Labelorganisationen
auf test.de/siegelvergabe).

Alle Organisationen im Test haben eige-
ne Standards — aufler Gepa. Hinter ,Gepa
fair+“ stehen Standards anderer Organisa-
tionen wie Fairtrade. Wir haben das Gepa-
Logo darum nicht bewertet (siehe S. 30).

Papier durchforstet, Zentralen besucht
Label aufihre Substanz priifen —das bedeu-
tete, wochenlang Berge von Papier zu wal-
zen. Wir baten die Organisationen, unsere
Fragen zu beantworten: zum Beispiel ob sie
Erzeugern faire Preise fiir die Rohware zusi-
chern, ob sie Vorgaben zu Arbeitnehmer-
rechten und zum Chemikalieneinsatz ma-
chen. Alle Angaben sollten sie belegen. Die
Organisationen antworteten ausfiihrlich.
Wir besuchten auch ihre Zentralen in Euro-
pa. Oft half ein Dutzend Mitarbeiter, Fra-
gen zu kldren. Manche kannten sich mit
Kakao aus, andere tiberpriifen Lieferanten.
Bei Utz in Amsterdam erlebten wir eine
lockere, kreative Arbeitsatmosphére, die an
Firmen im Silicon Valley erinnert. Die nie-
derldndische Organisation verantwortet das
weltweit grofite Zertifizierungsprogramm
fr Kakao. Bei Rainforest Alliance in London

Von klein bis grofR3.
Das Hand-in-Hand-
Logo von Rapunzel
ziert nur etwa 100
Lebensmittel, das
Utz-Siegel 20 000.

Naturland

UTZ

Certified


http://www.test.de/siegelvergabe

was

wurden viele Leute zu unserem Gespriach
per Telefon zugeschaltet, auch aus New York,
wo es fiinf Uhr morgens war.

Alle meisterten den Praxis-Check

Wir machten zudem einen Praxistest. Fur
jede Organisation wéhlten wir bis zu vier
mit ihrem Logo versehene Produkte aus:
Kaffee, Tee, Kakao und Stidfriichte. Die Or-
ganisationen sollten belegen, dass sie diese
zurlickverfolgen kénnen und ihre Krite-
rien in der Produktion eingehalten werden.
Farmen selbst besuchten wir nicht, unsere
Prifer lieflen sich aber Kontrollberichte,
Zertifikate und Vertrage zeigen. Meist klapp-
te die Ruickverfolgbarkeit ohne Probleme —
insbesondere bei Fairtrade und Rapunzel.
Bei Rainforest Alliance und Utz kam es vor,

5/2016 test

dass die Herkunft der Rohware nicht ein-
deutig belegt werden konnte.

Vom Weltladen zum Discounter

Mehr als 30 Jahre ist es her, dass niederlandi-
sche Importeure die ersten fair erzeugten
Kaffees aus Guatemala nach Europa brach-
ten. Einige wenige, als Weltverbesserer beld-
chelt, kauften sie im Weltladen oder auf dem
Kirchenbasar. Heute wie damals war die
Grundidee dieselbe: Kleinbauern sollen nicht
von schwankenden Ernten und Weltmarkt-
kursen abhédngen, sondern gerechte Preise
bekommen. Ziel ist es, ihre Eigenstandigkeit
zu fordern und ihre Lebenssituation zu ver-
bessern. Heute bieten viele Handelsketten
faire Produkte an. Als erster Discounter stieg
2006 Lidl ein — damals in der Kritik wegen

des Umgangs mit seinen Mitarbeitern. Der
Vorstandsvorsitzende von Transfair, Dieter
Overath, sah es niichtern: Es gehe den Bau-
ern nicht darum, wo die Produkte verkauft
wiirden, sondern dass sie verkauft wiirden.

Streitpunkt Bezahlung
Mit dem Erfolg kam die Kritik: Fairer Han-
del bewirke weniger als behauptet, befand
2014 eine Studie der University of London.
In Athiopien und Uganda wiirden Lohn-
arbeiter in fairen Kooperativen weniger
verdienen als in konventionellen Betrie-
ben. Fairtrade nahm die Kritik ernst, be-
mangelte aber die Methodik der Studie.
Was sagt unser Test zum Thema Bezah-
lung? Auf dem Papier sichern alle Organi-
sationen den Festangestellten in der Land-
wirtschaft Mindest- oder Tariflohn zu —
oder sogar mehr. Unser Blick in Priifberich-
te bestétigte das, vor allem bei Fairtrade
und Rapunzel, da diese auch gezahlte Loh-
ne auffithren. Fairtrade und Rapunzel si-
chern zudem Bauern in Kooperativen Min-
destpreise fir die Ernte zu, Naturland auch.

Schulungen sind der Schliissel
Auf dem Weg zu einem stabilen Einkom-
men diirfen Schulungen der Bauern nicht
fehlen. Solernensie etwa, ihre Ernteertrage
zu steigern oder sicher mit Pestiziden um-
zugehen. Alle Labelorganisationen fordern
Schulungen. Sie bezahlen zum Beispiel ei-
nen Trainer, der Trainer vor Ort ausbildet,
die mit Sprache und Kultur vertraut sind.
Ob die Bauern tatsdchlich von héheren
Preisen und Schulungen profitieren, zei-
gen Wirkungsanalysen. Dazu messen die
Organisationen ihren Effekt vor Ort. Viel-
faltige Analysen machen Fairtrade und Utz.
Im ,Impact Report 2016“ berichtet Utz et-
wa, dass viele Kakaobauern in der Elfen-
beinkiiste bei Kontrollen negativ auffielen.
Sie missten mehr Schutzkleidung tragen.
Die Labelorganisationen arbeiten langst
zusammen und machen gemeinsame Kon-
trollbesuche. Das spart Zeit und Geld. Die
Zertifizierer und Priifer von Fairtrade und
Rainforest Alliance diirfen seit neuestem fiir
Utz Plantagen zertifizieren. Auch Bauern
profitieren von mehreren Labeln, zeigt eine
Studie des Centrums fiir Evaluation im Auf-
trag von Fairtrade. Sie haben so mehr Abneh-
mer und ein hoheres Einkommen. |
Tabelle und Kommentare auf Seite 28 bis 30.
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4] test]

Nachhaltigkeitssiegel fiir Lebensmittel

Name des Siegels Naturland Fair  |Fairtrade Hand in Hand | Rainforest Alliance |Utz Certified
Werden zum Beispiel Vor- — Certified
gaben fiir Mindestlohne Siegel vergebende Organisation Naturland Transfair Rapunzel Rainforest Alliance |Utz
gemacht und lange Liefer- Naturkost
beziehungen vereinbart? AUSSAGEKRAFT 100% | SEHR HOCH HOCH HOCH MITTEL MITTEL
Gibt es Vorschriften, etwa ANFORDERUNGSNIVEAU 40%| gut gutd) qut befriedigend”) befriedigend”
zum Einsatz von Pestizi- Ubergreifende Kriterien ++ ++ + ar +
den, zum Schutz der L Okonomische Kriterien + + ++ ) O
Baden und des Klimas? Soziale Kriterien ++ + + (@) +
Okologische Kriterien + (@) + (@) @)
Waurden konkrete Produk- —— UMSETZUNG IN DER PRAXIS 25%| sehr gut sehr gut sehr gut gut gut
te nach vorgegebenen Kaffee / Kakao') ++/++ ++/++ ++/++ +/+ +/+
Kriterien erzeugt? Konnen Tee / Siidfriichte?) ++/++ ++/4++ Entfallt®)/++ |+/+ +/Entfilit8)
sie zuriickverfolgt werden? MANAGEMENT DER ORGANISATION 35 % |sehr gut sehr gut befriedigend gut sehr gut
Kriterienentwicklung ++ ++ ++ arar ++
Wird iiberpriift, ob sich Konntrollmechanismen ++ ar +* + +
durch die Vorgaben des Wirkungsanalysen + ++ o' + ++
Siegels die Situation MlGlL-B e + ++ O + ++
der Bauern verbessert? WEITERE MERKMALE
) Standard sichert Mindestpreis fiir Rohware zu | ll | | || a a
) I Standard schreibt Zahlung von Prémien vor |l | | [ ] a | B
Gibt esﬂSonderzahIl.mgen, Rohstoffe miissen Biokriterien entsprechen |l [ | d ]
etwa fiir den Bau einer Einsatz von Gentechnik verboten [ | [ | [ | [ | o
Lagerhalle oder Schule? Mindestanteil bei Monoprodukten (Prozent) | iiber 50 100 100 30 30 bis 906!
J: Mindestanteil bei Mischprodukten (Prozent) | iiber 50 20 50 304 307
Wie viel zertifizierte Ware

Aussagekraft des Siegels in fiinf Stufen: sehr hoch, hoch, mittel, niedrig, sehr niedrig.

Bewertungsschliissel der Priifergebnisse: 44 = Sehr gut. 4 = Gut. O = Befriedigend. @ = Ausreichend. — = Mangelhaft. [l = Ja. ] = Nein.
Reihenfolge nach Aussagekraft. Bei gleicher Bewertung alphabetische Reihenfolge. *) Fiihrt zur Abwertung (siehe ,So haben wir getestet” auf Seite 28-29).
1) Exemplarisch gepriifte Kakao-Produkte: Schokolade (Transfair, Rainforest Alliance), kakaohaltiges Getrankepulver (Rapunzel Naturkost, Utz), Trinkschokolade (Na-
turland). 2) Exemplarisch gepriifte Stidfriichte: Kokosmilch (Naturland), Bananen (Transfair), Datteln (Rapunzel Naturkost), Ananas (Rainforest Alliance).

3) Es wurde der ,Fairtrade-Standard fiir Kleinbauern” bewertet. Fairtrade hat weitere Standards. 4) Bei Schokolade z. B. reicht es, wenn 30 Prozent des Kakaoanteils
zertifiziert sind. 5) Utz legt keine Hohe der Pramien fest. 6) Bei Kaffee und Kakao mind. 90 Prozent; bei Tee mind. 30 Prozent mit Ausweisung des zertifizierten Anteils.
7) Bei weniger als 90 Prozent zertifizierter Rohware im Produkt muss der Anteil ausgewiesen sein. 8) Nicht im Sortiment. Anbieter siehe Seite 96.

miissen Monoprodukte
wie Kaffee und Mischpro-
dukte aus mehreren Zuta-
ten wie Schokolade ent-
halten, damit sie ein Logo
tragen diirfen?

Bauern mit ihrer
Ernte. Zufrieden
zeigen sich der
Kaffeebauer in
Tansania, die Tee-
pfliickerin in Chi-
na, der Bananen-
farmer in Martini-
que (von links).

FOTOS: PHOTOTHEK / TH. IMO; FOTOFINDER / SINOPICTURES; AVENUE IMAGES / Y. LEVY
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So haben wir getestet ANFORDERUNGSNIVEAU: 40%

Wir ermittelten, wie umfangreich die Kriterien sind,
die dem Label zugrunde liegen. Im Fokus standen die
Vorgaben, die Erzeuger beim Anbau erfiillen miissen.
Bei iibergreifenden Kriterien priiften wir etwa, ob
internationale Standards eingeflossen sind, bei dko-
nomischen Kriterien etwa, ob die Erzeuger Pramien
erhalten, bei den sozialen Kriterien etwa, ob es Vor-
gaben zu Arbeitnehmerrechten gibt. Bei den dko-
logischen Kriterien priiften wir etwa, ob Vorgaben
zum Einsatz von Chemikalien gemacht werden.

chen in den Zentralen der Organisationen. Zusatzlich
kauften wir von Juli bis September 2015 fiir jedes
Siegel bis zu vier Produkte aus den verkaufsstarken
Bereichen Kaffee, Kakao, Tee und Sidfriichte. Wir
baten die Organisationen zum Beispiel nachzuweisen,
wie weit sie die Produkte zuriickverfolgen konnen.

Im Test: 6 Nachhaltigkeitssiegel fiir Lebensmittel, die
versprechen, bei der Herstellung bestimmte soziale,
okologische und dkonomische Kriterien einzuhalten.
Um ihre Aussagekraft zu beurteilen, befragten wir zwi-
schen Oktober 2015 und Januar 2016 die Siegel ver-
gebenden Organisationen unter anderem zum System
der Labelvergabe und den Anforderungen des Stan-
dards. Sie sollten alle Angaben belegen. Offene Fra-
gen klarten wir durch unabhangige Priifer bei Besu-

UNTERSUCHUNGEN

Eine detaillierte Beschreibung unserer Vorgehens-
weise finden Sie im Internet unter test.de/nachhaltig
keitssiegel2016/methodik. Die wichtigsten Punkte:

28 test 5/2016
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Die Siegel mit sehr hoher und hoher Aussagekraft

Naturland Fair

Stark im Umweltschutz

Versprechen. ,Naturland ist
den ganzheitlichen Prinzi-
pien einer nachhaltigen Wirt-
schaftsweise verpflichtet:
okologisch, zukunftsweisend
und fair. Zweck und Aufgabe
von Naturland ist der Schutz
unserer Umwelt und die Er-
haltung der natiirlichen Lebensgrundla-
gen durch eine okologische Wirtschafts-
weise in allen Bereichen des Landbaus.”

Naturland

Fair

Anfange. Der Bioanbauverband Natur-
land wurde 1982 gegriindet und hat sich
dem Okolandbau und dem Naturschutz
verschrieben. Es gab eine frihe Zusam-
menarbeit mit Gepa. Seit 2010 kdnnen
Lizenznehmer des Naturland-Logos eine
zusatzliche Fair-Zertifizierung erwerben.

Marktbedeutung. Naturland ist zweit-
grofRter deutscher Bioanbauverband. Na-
turland-Fair-Produkte machen ein Zehn-
tel des Gesamtsortiments von Naturland
aus. Der Verband sitzt in Grafelfing bei
Minchen und hat 37 Beschaftigte.

Sortiment. 600 Produkte: sowohl tradi-
tionelle aus der Ferne wie Kaffee, Tee,
Gewlirze, Bananen, als auch heimische
Produkte wie Milch, Gemuse, Getreide
und Wein aus Deutschland und Europa.

Testfazit. Einziges Siegel mit sehr hoher
Aussagekraft. Die Biozertifizierung ist
Pflicht. Starke 6kologische und sehr star-
ke soziale Ausrichtung. Naturland konnte
in nahezu allen Fallen seine gelabelten
Produkte problemlos zurlickverfolgen.

UMSETZUNG IN DER PRAXIS: 25 %

Neben der Riickverfolgbarkeit priiften wir fiir die
exemplarisch eingekauften Produkte, ob Labelvor-
gaben in die Praxis umgesetzt werden und ob Orga-
nisationen VerstoRe aufnehmen. Dazu lieBen wir
uns Priifberichte, Zertifikate und Vertrage zeigen.

MANAGEMENT DER ORGANISATION: 35 %

Wir priiften die Arbeitsweise der Organisationen.
Dazu zahlt, ob Kriterien iiberarbeitet werden und
ob verschiedene Interessengruppen daran beteiligt
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Fairtrade

Der Marktfiuhrer

Versprechen. ,,Eine Welt, in
der alle Produzentinnen und
Produzenten im Siiden ein
sicheres und gutes Leben
fuhren, ihr Potenzial aus-
schopfen und lber ihre Zukunft selbst
entscheiden konnen.”

]
FAIRTRADE

Anfange. Zehn Organisationen griinde-
ten 1991 den Verein AG Kleinbauernkaf-
fee. 1992 wurde er zu Transfair — Verein
zur Forderung des Fairen Handels mit
der Dritten Welt. Vorbild war die nieder-
landische Initiative Max Havelaer. Heute
ist Transfair Mitglied von Fairtrade Inter-
national. Die Produkte auf dem deutschen
Markt tragen das Fairtrade-Logo.

Marktbedeutung. Das Fairtrade-Siegel
dominiert den fairen Handel in Deutsch-
land. Fairtrade hat Lizenznehmer in

56 Landern. Die meisten Bauern arbei-
ten in Kenia und Tansania. Transfair hat
33 Mitgliedsorganisationen, etwa aus den
Bereichen Kirche und Sozialarbeit. Sitz ist
in Koln, dort arbeiten 48 Mitarbeiter.

Sortiment. Rund 3000 Produkte tragen
das Label — der uberwiegende Teil sind
Lebensmittel wie Bananen, Honig, Kaffee,
Kakao, Fruchtsaft, Zucker. Rund 80 Pro-
zent der Lebensmittel sind auch bio.

Testfazit. Label mit hoher Aussagekraft.
Sehr starke Ubergreifende Kriterien. Min-
destpreise fur Rohware und Pramien sind
Pflicht. Transfair kann gelabelte Produkte
sehr gut zurtckverfolgen. Gute Kontrollme-
chanismen, vielfaltige Wirkungsanalysen.

sind. Unter dem Priifpunkt Kontrollmechanismen
bewerteten wir unter anderem, wie unabhangig
Labelorganisation und Zertifizierungsstelle sind,
wie umfangreich Priifungen bei den landwirt-
schaftlichen Erzeugern stattfinden. Wir beurteilten,
ob die Organisation Wirkungsanalysen ihrer Arbeit
macht und diese einen Einfluss haben. Unter
Transparenz bewerteten wir, welche Informationen
die Organisationen (ber sich dffentlich zugénglich
machen und welche Vorgaben sie machen, wenn
Hersteller ihr Siegel auf Produkte drucken wollen.

Hand in Hand

Klein, aber fein

Versprechen. , Eine ge-
rechte und lebenswerte
Welt, in der Globalisie-
rung nicht als Bedro-
hung empfunden wird,
sondern als Chance. Es entsteht eine
auskommliche Wertschopfung fiir alle
Beteiligten vom Feld bis auf den Tisch.
Eine das Bewusstsein umfassende
Eigenverantwortung ist die Basis allen
Tuns, unseres Lebens und Arbeitens.
Das Hand-in-Hand-Logo steht fiir

100 Prozent biologische Lebensmittel
verbunden mit fairem Handel.”

Anféange. Seit 1988 verarbeitet die Na-

turkost-Firma Rapunzel Biorohstoffe aus
aller Welt. Anfang der 1990er-Jahre ent-
wickelte sie die Hand-in-Hand-Kriterien,
1992 kam das Logo dazu. Erster Partner
war eine Kakao-Kooperative in Bolivien.

Marktbedeutung. Alteingesessener An-
bieter mit engem Kontakt zu Produzen-
ten. Derzeit 18 Hand-in-Hand-Projekte,
etwa Kokosol in Sri Lanka. Rapunzel sitzt
in Legau im Allgau, hat 350 Mitarbeiter.

Sortiment. Etwa 100 Produkte, darunter
Backzutaten, Brotaufstriche, Getreide,
Kaffee, Kakao, Nusse, Trockenfriichte.

Testfazit. Siegel mit hoher Aussagekraft.
Vereint bio und fair. Sehr starke 6kono-
mische Kriterien: Mindestpreise und Pra-
mien sind Pflicht. Produkte waren sehr
gut rickverfolgbar. Kritikpunkt: Rapunzel
verfugt Uber kein standardisiertes Ver-
fahren fur Wirkungsanalysen.

ABWERTUNGEN

Abwertungen bewirken, dass sich Schwach-
punkte verstarkt auf das Gesamturteil aus-
wirken. Abwertungen sind in der Tabelle mit
einem Sternchen *) gekennzeichnet.

Folgende Abwertungen haben wir eingesetzt:
Fiel die Note fiir ,Anforderungsniveau” befriedi-
gend aus, konnte die Aussagekraft nur mittel
sein. Lautete das Urteil fiir ,Wirkungsanalysen”
befriedigend, fiihrte das zu einer Abwertung
des Urteils ,Management der Organisation”.
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Die Siegel mit mittlerer Aussagekraft

Rainforest Alliance Certified

Schutz fiir die Tropen

Versprechen. ,, Der Kauf
von Produkten mit dem
,Rainforest Alliance Certi-
fied-Siegel’ unterstiitzt
einen geslinderen Plane-
ten und eine verbesserte Lebensquali-
tat fir Menschen landwirtschaftlicher
Gemeinschaften.”

Anfange. 1986 griindete der US-Ameri-
kaner Daniel Katz die Umweltschutzor-
ganisation Rainforest Alliance. Vorder-
grundiges Ziel: die biologische Vielfalt in
den Tropen zu erhalten. 1987 organisier-
te Katz in New York eine Konferenz, die
die Vernichtung der Regenwalder the-
matisierte. Dabei entstand die Idee eines
Labels — eingefiihrt wurde es 2003.

Marktbedeutung. Grof3e Bedeutung auf
dem US-amerikanischen und europai-
schen Markt. Zertifizierte Produzenten in
37 Landern, vor allem in Mittel- und
Stdamerika und Afrika. Der Standard
umfasst heute auch soziale Kriterien.
Rainforest Alliance sitzt in New York City
und hat tber 300 Mitarbeiter.

Sortiment. Weltweit tragen mehr als
15600 Produkte das Label, darunter Ba-
nanen, Kaffee, Schokolade, Palmol, Tee.

Testfazit. Label mit nur mittlerer Aussa-
gekraft und dem geringsten Anspruch
im Test: Standard setzt auf Produktions-
steigerung, fordert aber keine Mindest-
preise oder Pramien, gibt keine Verbes-
serungsanreize. Fokus auf nachhaltigen
Anbau. Wollen Massenmarkt erreichen.

Utz Certified

Stark im Kakao-Sektor

Versprechen. ,Eine
Welt, in der die nach-
haltige Landwirtschaft
die Regel ist, ist eine
Welt, in der Landwirte
eine gute landwirtschaftliche Praxis
verfolgen und ihre Betriebe mit Ach-
tung gegenuber dem Menschen und
dem Planeten gewinnbringend fuhren,
in der die Industrie in die nachhaltige
Produktion investiert und dies hono-
riert, und in der Verbraucher ihre ge-
kauften Produkte genie3en und ihnen
vertrauen konnen.”

UTZ

Certified

Anfange. Zwei Manner griindeten 2002
.Utz Kapeh”, was in der Maya-Sprache
guter Kaffee heil3t: Nick Bocklandt, ein
Belgier mit einer Kaffeefarm in Guatema-
la, und Ward de Groote, ein niederlandi-
scher Roster. Heute heil3t das Label Utz
Certified, die Organisation nur noch Utz.

Marktbedeutung. Weltweit groRtes Zer-
tifizierungsprogramm fur Kakao. Produ-
zenten in 37 Landern. Utz verkauft Uber
20000 Produkte in 135 Landern. Am Sitz
in Amsterdam gibt es 172 Angestellte.

Sortiment. Kaffee-, Kakao- und Teepro-
dukte, seit Neuestem auch Haselnusse.

Testfazit. Label mit nur mittlerer Aussa-
gekraft: weniger anspruchsvolle Krite-
rien, Licken in der Rickverfolgbarkeit
der untersuchten Produkte. Utz macht
vielfaltige Wirkungsanalysen, ist sehr
transparent. Fokussiert auf nachhaltigen
Anbau. Wollen Massenmarkt erreichen.

Gepa fair+

Der Sonderfall

Versprechen. , Die
Marke Gepa steht fiir
Fairen Handel als Un-
ternehmenszweck.
Der Gesellschafter-
Auftrag zielt langfristig auf die Etab-
lierung eines internationalen gerech-
ten Weltwirtschaftssystems ab.”

Logo verwirrt. Seit 2012 tragen
Produkte der Gesellschaft zur Forde-
rung der Partnerschaft mit der Drit-
ten Welt, kurz Gepa, das Logo ,,Ge-
pa fair+". Es soll sagen: Wir gehen
Uber Mindestkriterien im fairen Han-
del hinaus und leisten mehr als an-
dere. Im Gegenzug entfernte Gepa
peu a peu das Fairtrade-Siegel von
Produkten. Das fair+-Logo erweckt
den Eindruck, Gepa habe einen eige-
nen, besonders hohen Standard.
Das ist nicht der Fall: fair+ basiert
nur auf Standards anderer. Bis heute
sind die meisten Gepa-Produkte
Fairtrade-zertifiziert, das Ubrige Sor-
timent erfullt Kriterien von Naturland
Fair oder Fair for Life. Trotz dieser
Verwirrung ist Gepa glaubwirdig.
1975 in Wuppertal gegriindet, zahlt
Gepa zu den Pionieren im fairen
Handel. Alle 300 Produkte im Sorti-
ment sind fair-, etwa drei Viertel
auch biozertifiziert. Der Test belegt:
Gepa setzt auf direkte, lange Bezie-
hungen mit Produzenten. Sie be-
rucksichtigt Wirkungsanalysen und
kann Produkte zurtickverfolgen.

Kleinbauern in
aller Welt. In
Thailand bauen
sie zum Beispiel
Ananas an, in
China Mangos,
in der Elfenbein-
kiiste Kakao
(von links).
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- Adressen

Mozzarella
Seite 20-25

Aldi (Nord)/
Casale Fresco

Tel. 0201/85930
Fax 0201/85934 30
www.aldi-nord.de

Aldi Siid/Bio/Cucina
Tel. 0208/99270

Fax 0208/992736 10
www.aldi-sued.de

Edeka/

Gut & Giinstig/Italia
Tel. 040/63770

Fax 040/63772231
www.edeka.de

Galbani

Lactalis

Tel. 07851/94380
Fax 07851/943859
www.galbani.de

Lidl/Lovilio

Tel. 0800/4353361
Fax 07132/942533
www.lidl.de

Mandara

Alimentaria
Valdinievole s.p.a.
Italien

Tel. 0039/0572/932411
Fax 0039/0572/636391
www.alival.it

Minus L

Omira

Tel. 0751/8870
Fax 0751/887109
www.omira.de

Netto Marken-Dis-
count/Mondo Italiano
Tel. 0800/2000015
Fax 09471/3200
www.netto-online.de

Rewe/ja!

Tel. 0221/1490

Fax 0221/1499000
WWW.rewe-group.com

Sori

Sori ltalia s.r.l.

Italien

Tel. 0039/0823/658013
Fax 0039/0823/658017
www.soritalia.com

Valgrande
siehe Zott

Von Hier

Francia Mozzarella
Tel. 030/7017366
Fax 030/70173670
www.franciamozzarel
la.com

Zott

Tel. 09078/8010

Fax 09078/801340340
www.zott.de

Ziiger Frischkase
Schweiz

Tel. 0041/71/9559877
Fax 0041/71/9559874
www.frischkaese.ch

Nachhaltigkeitssiegel
Seite 26—30

Fairtrade

TransFair e.V.

Tel. 0221/9420400
Fax 0221/94204040
www.fairtrade-
deutschland.de
GEPA fair+
Gepa-Weg 1

42327 Wuppertal
Tel. 0202/266830
Fax 0202/2668310
www.gepa.de

96 Service

Hand in Hand
Rapunzel Naturkost
Tel. 08330/5290

Fax 08330/5291188
www.rapunzel.de

Naturland Fair
Tel. 089/8980820
Fax 089/89808290
www.naturland.de

Rainforest Alliance
Certified

Rainforest Alliance
www.rainforest-alli
ance.org/de

Utz Certified

Utz Foundation

Tel. 0031/20/5308000
Fax 0031/20/5308099
www.utz.org

Haarténungen
Seite 31-35

Garnier

Tel. 0211/54477191
Fax 0211/4378266
www.garnier.de

L'Oréal Paris

L'Oréal

Tel. 0211/54413377
Fax 0211/4378266
www.lorealparis.com

Poly Palette
Henkel

Tel. 0211/7970

Fax 0211/7984008
www.henkel.de

Rossmann/Accent/
Accent Men

Tel. 05139/8980

Fax 05139/8984999
www.rossmann.de

Schwarzkopf

siehe Poly Palette

Deos und
Antitranspirantien
Seite 3641

8x4 Men
Beiersdorf

Tel. 040/49090

Fax 040/490934 34
www.8x4.de

Adidas

Coty

Tel. 06131/3060
Fax 06131/306745
www.coty.com

Aldi Siid/Prince Body
Tel. 0208/99270

Fax 0208/992736 10
www.aldi-sued.de

Axe

Unilever

Tel. 040/34930
Fax 040/354742
www.axe.de

dm/Balea Men
Tel. 0721/55920
Fax 0721/552213
www.dm-drogerie
markt.de

Dove Men+Care

Logona Mann Vodafone Hoover Mietwagenportale Tel. 0800/1802571 Blutdruck-
Logocos Naturkosmetik  Tel. 0800/1721212 Candy Hoover Seite 7883 www.holidayautos.de ;wssgerate
Tel. 05153/80900 www.vodafone.de Tel. 01806/625562 Atlasopti —_ eite 8690
e ption -
Fax 05153/80988 Yourfone Fax 02102/459541 Ealing Filmstudios y;eggvg%e;az;o%% Aponorm
www.logona.de il www.candy-hooverde  Tel. 0800/6738188 el epa
U'oréol Men Expart 1o 08161/7083083 ymir " wwwatlasoptionde  Fax030720253500  Apothekenbedar
L"Oréal " www.yourfone.de Miele Autoescape www.mietwagen24.de  Tel. 02624/107361
T Tel.05241/890 ; ——  Fax02624/107115
Tel. 0211/437801 Autoescape Nordics AS  \iietwagenCheck
Fax 0211/4378266 Notebooks & Co. Fax 05241/892090 Norwegen : www.wepa-apothe
wwwloreal de Seite 58—64 www.miele.de Tel. 0044/344/3690109  Holidaycheck kenbedarfde
. . Phili www.autoescape.de Schweiz Beurer
Nvea Men Tor0a0220099  To.0s00s010080  Autoeurope FI' 332]2} jg 33 38 3; B 03080130
' . Auto Europe ax
www.nivea.de Fax04102/488101  Fax040/28992829 Tl 089/244473500  wwwholidaycheckde  WWWbeurerde
Rexona Men wrww.acer.de www.philips.de Fax 089/2444733 33 Yot Boso
siehe Axe Apple Rowenta W .Ie agenmari Bosch & Sohn
Www.rexona.de Tel. 0800/2000136 Groupe SEB Billiger-Mietwagen.de ~ MicronNexus ;el- 8;3;%%;150
Rossmann/lsana Men Fax 089/99640180 Tel. 0212/387400 ?Illv%r;%li;%ﬁ 199911 www.mietwagen V\?\:(VW boso.de
www.apple.de ’ el. . e
Tel. 05139/8980 PP Fax 0212/387619 Fax0761/55772569  Markude Medisana
Fax05139/8984999  Asus www.rowenta.de www.billiger- Mietwagen- Tel. 02131/36680
wwwossmannde - Tel 021008783857 g mietwagen.de Preisvergleich.de Fax 02131/36685095
Vichy Homme d Tel.01806/7267864  GarDelMar Tel. 0821/2489207 www.medisana.de
iehe L'0ré Www.asus.de , CarRentals.com Fax 0821/2489208 Omron
siehe L'Oréal www.samsung.de
Men E Dell T Tel.040/18048360 i Tel. 0621/833480
TanOZ)ﬂelzltS 7805 Tel. 0800/533556041  Sebo yww.cardelmar.do__ vvr‘gi\g}glﬁeﬁig:g Fax 0621/8334320
Fax 0211/4378178 Fax 069/348248000 Tel. 02053/8981 Check24 Mietwagen L www.omron-health
www.vichy.de www.dell.de Fax 02053/8985 Check24 Vergleichs- Rentalcars.com care.de
— HP www.sebo.de portal Mietwagen TravelJigsaw Sanitas
Smartphones Tel. 0800/2424123 Grossbritanni Hans Dinslage
Seite 4450 Tel. 07031/140 Severin Fax 089/2000471011 rosshritannien Tel. 07374/915766
www.hp.com/de Tel02933/982460  Www.check?d.de [EN030/3080 6875 Fax 07374/920723
Apple y Lenovo Fax 02933/9824 80 DriveFTI www.rentalcars.com rvwvg-sanita&ﬂn
Tel. 0800/2000136 Tel. 0800/5511330 i FTl Touristik ine.de
Fax 089/99640180  yrww.lenovo.com wwwseverin.de Tel. 089/710451472 f“l"(']‘gg%szg 033000  Tensoval
www.apple.de " Siemens Fax 089/25 256565 b Paul Hartmann
Huawe Microsoft SEG Hausgerate www.driveftide Fax 089/82 993366 Tel. 07321/360
Tel|1308%0/77 TR ;el_ 8138 6;37 2235 Tel. 089/459009 Happycar.de www.sunnycars.de Fax 07321/3636 36
www.huaweidevice. ax 01805 5f1t1d ! Fax 089/45902347 Tel. 0800/7078899 Tui Cars www.hartmann.info
i WWWICTOSOLBe—yyww siemens-home.de  WWw-happycar.de Tui Visomat
LG o 021315240400 Vax Fonai Tel.0511/56780020 3% 3905 o
Tel. 01806/1154 11 Fax 02131/158341 siehe Dirt Devil Holiday Autos Fax 0511/5674340 Fax 09342/92 4080
Fax 02102/7008777777  \www.toshiba.de www.vax.de Irland www.tuicars.com www.uebe.com
www.lg.com - -
Motorola phy
iiber Antenne
Lenovo 3
Tel.0800/5030011  Seite 65-67
www.motorola.com/ Samsung
maobility Tel 018067267864 Verbraucherzentralen
Microsoft Lumia __ ax06196/9340288 Baden-Wiirttemberg Niedersachsen
Fax 02102/89287583  Www.samsung.de Paulinenstr. 47, 70178 Stuttgart, Tel. 0711/669110,  Herrenstr. 14, 30159 Hannover, Tel. 0511/91 1960,
www.microsoft.de Technisat info@vz-bw.de, www.vz-bawue.de info@vzniedersachsen.de,
W Tel. 03925/92201800  Bayern www.verbraucherzentrale-niedersachsen.de
Tel. 01806/726 7864 Fax 06592/4910 Mozartstr. 9, 80336 Miinchen, Nordrhein-Westfalen
Fa); 06196/9340288 www.technisat.de Tel. 089/5527940, info@vzbayern.de, Mintropstr. 27, 40215 Diisseldorf, Tel. 0211/38090,
www.samsung.de Xoro www.verbraucherzentrale-bayern.de kontakt@vz-nrw.de, www.vz-nrw.de
Sony— MAS Elektronik Berlin Rheinland-Pfalz
Tel. 0211/993342020 Tel. 04161/800240 Hardenbergplatz 2, 10623 Berlin,Tel. 030/214850,  Seppel-Gliickert-Passage 10, 55116 Mainz,
Fa>; 0211/993342022 Fax 04161/8002461 mail@verbraucherzentrale-berlin.de, Tel. 06131/28480, info@vz-rip.de,
www.sonymabile.de www.xoro.de www.verbraucherzentrale-berlin.de www.verbraucherzentrale-rip.de
Wiko— Staubsauger Brandenburg Saarland
21033 Hamburg Seite 70-75 Babelsberger Str. 12, 14473 Potsdam, Trierer Str. ZZl!Haus der Beratung),
omeiaiads ARG Tel. 0331/2987 10, info@vzh.de, www.vzb.de 66111 Saarbriicken, Tel. 0681/5008 90,

ZTE

Tel. 0211/5406 3545
Fax 0211/56 3844 44
www.zte-
deutschland.de

Beratung in
Mobilfunkshops
Seite 5457

Deutsche Telekom
Tel. 0800/3303000

Electrolux Hausgerate
Tel. 0911/3232525
Fax 0911/323491930
www.aeg.de

Bosch

Robert Bosch
Hausgeréte

Tel. 089/459000
Fax 089/45902347
www.bosch-home.

Bremen

Altenweg 4, 28195 Bremen,Tel. 0421/160777,
info@verbraucherzentrale-bremen.de,
www.verbraucherzentrale-bremen.de

Hambur

(]
Kirchenallee 22, 20099 Hamburg, Tel. 040/24 8320,

info@vzhh.de, www.vzhh.de

Hessen

GroRe Friedberger Str. 13—17, 60313 Frankfurt/M.,

Tel. 069/972010900,

vzh@verbraucher.de, www.verbraucher.de

vz-saar@vz-saar.de, www.vz-saar.de

Sachsen

Katharinenstr. 17, 04109 Leipzig,
Tel. 0341/696290, vzs@vzs.de,
www.verbraucherzentrale-sachsen.de

Sachsen-Anhalt

Steinbockgasse 1, 06108 Halle,
Tel. 0345/2 9803 29, vzsa@vzsa.de, www.vzsa.de

Schleswig-Holstein

Andreas-Gayk-Str. 15, 24103 Kiel,
Tel. 0431/590990, info@vzsh.de, www.vzsh.de

siehe Axe com/de
www.dove.de www.telekom.de Clatronic

Duschdas Fexcom Tel. 02152/20060
siehe Axe Tel. 0341/944330 Fax 02152/2006 1999
www.duschdas.de www.fexcom.de www.clatronic.de

Fa Men Mobilcom-Debitel Dirt Devil

Henkel Freenet Royal Appliance

Tel. 0211/7970 Tel. 040/55554 1000 Tel. 02103/60900
Fax 0211/7984008 www.mobilcom- Fax 02103/60906095
www.de.fa.com debitel.de www.dirtdevil.de
Lidl/Cien Men 0, Fakir

Tel. 0800/4353361 Telefdnica Tel. 07042/9120

Fax 07132/942533 Tel. 089/787979409 Fax 07042/912360
www.lidl.de www.o2online.de www.fakir.de

Mecklenburg-Vorpommern
Strandstr. 98, 18055 Rostock,Tel. 0381/2087 00,
info@nvzmv.de, www.nvzmv.de

Tarife der Servicenummern
Die Preise gelten fiir Anrufe aus dem deutschen Festnetz. Die Kosten aus dem Mobilfunknetz
diirfen 42 Cent pro Minute oder 60 Cent pro Anruf nicht tiberschreiten.

Thiiringen

Eugen-Richter-Str. 45, 99085 Erfurt,
Tel. 0361/555140,info@vzth.de, www.vzth.de

0800 Kostenfrei.

01801 3,9 Cent/Min.
01802 6,0 Cent/Anruf.
01803 9,0 Cent/Min.

01805 14 Cent/Min.

01806 20 Cent/Anruf.

018809 49 Cent/Min.

09001 Preis laut Ansage, maximal 3 Euro/Min.
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