C Ein Gesprach >

Ritter Sport un
Tchibo:
Losungen stat

Probleme

Das Schokoladen-Unternehmen Alfred Ritter, bekannt durch
seine Marke Ritter Sport, baut selbst Kakao an, setzt auf Nach-
haltigkeitszertifikate und eigene Programme. Das Unternehmen

Tchibo hat die Nutzung von Zertifikaten furs Kaffeesortiment
eingeschrankt und investiert in die Zusammenarbeit mit Kaffee-
farmer*innen. Ein Gesprach darliber, ob Kakao- und Kaffeebran-
che vergleichbar sind — und was man voneinander lernen kann.

56 what the future needs ?
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2012 hat Ritter Sport mit dem Aufbau der eigenen
Kakao-Plantage El Cacao in Nicaragua begonnen.
Was war damals der Ansporn?

HAUKE WILL Dazu mussen wir zurtickschauen in
die Jahre 2010 und 2011. Damals war es schwer, zu-
verlassig Kakao in stabiler, guter Qualitat zu bezie-
hen. Der zweite Grund war, dass die Preise extrem
volatil waren. Heute waren wir froh tber so ,,gerin-
ge” Schwankungen, aber vor zehn bis zwdlf Jahren
waren jahrliche Preisausschlage von bis zu 1.000
Dollar pro Tonne ein massives Problem. Diese Insta-
bilitdten bei Preis und Qualitadt waren der Anstof3, zu
Uberlegen, ob wir nicht eine eigene Produktion auf-
bauen und so den Bezug zumindest teilweise sta-
bilisiert bekommen. Der dritte Aspekt, der genauso
wichtig gewesen ist, war das Thema Nachhaltigkeit.

PETRA FIX:  Damals war die Transparenz in der
Kakaolieferkette kaum gegeben. Es gab viele Punk-
te in Bezug auf den nachhaltigen Kakaoanbau, die
zurecht sehr kritisch gesehen wurden. Unser An-
spruch als Unternehmen war, Schokolade herzu-
stellen, von der wir mit Sicherheit sagen kdnnen,
dass der daflr eingesetzte Kakao nachhaltig er-
zeugt worden ist. Darum haben wir entschieden:
Lasst uns das doch selbst machen.

lhr hattet euch damals das Ziel gesetzt, mindes-
tens 20 bis 25 Prozent des fiir eure Produktion
notigen Kakaos auf dieser eigenen Plantage zu
produzieren. Hat das geklappt?

HAUKE: Die 20 Prozent haben wir noch nicht
erreicht. Das hat mehrere Griinde. Die Kakaopflan-
ze wachst langsam und braucht eine gewisse An-
laufkurve, bis sie voll produktiv ist. Und: Wir sind ein
Industrieunternehmen, das in die Landwirtschaft
eingestiegen ist. Die Landwirtschaft ist aber nicht
so planbar, wie wir es zum Beispiel aus einer ge-
schitzten Produktionshalle gewohnt sind. In der
Landwirtschaft gibt es Einflussfaktoren, die das
Leben manchmal ein bisschen auf den Kopf stellen.
Wir halten aber nach wie vor an dem 20-Prozent-
Ziel fest.

Ware das auch ein Ansatz fiir Tchibo? Eine eigene

Grofplantage, raus aus dem Klein-Klein und den
komplizierten Lieferketten?
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PABLO VON WALDENFELS: Es gibt
erste Gehversuche in dem Bereich: Tchi-
bo hat zum Beispiel eine Farmbeteili-
gung in Brasilien und eine in Tansania.
Insgesamt ist es aber so, dass Tchibo
Kaffee in fast einem Dutzend Landern
einkauft - nicht allein zur Risikostreu-
ung, sondern vor allem, um unseren
Kunden ein breites Spektrum an Ge-
schmacksrichtungen, Sorten und Quali-
taten anbieten zu kénnen. Diese Band-
breite im groffen Stil selbst abzudecken,
ist sicherlich denkbar, aber es wéare auch
ein sehr weiter Weg.

PETRA: 20 Prozent Kakao aus
Eigenproduktion klingt vielleicht viel. Die
anderen 80 Prozent unserer Kakaomas-
se - und wir brauchen auch noch ganz,
ganz viel Kakaobutter - beziehen wir
weiterhin von vielen, meist kleinen An-
bietern. Auch beim Kakao stammt der
Grofteil - 95 bis 98 Prozent - aus klein-
bauerlicher Produktion. Das ist doch das
Schone bei beiden Rohstoffen: Es geht
um Qualitat, sensorische Vielfalt und so-
mit um verschiedene Herkunftsorte.

Wenn wir auf die kleinbduerlichen
Strukturen schauen: Wo sind die gro-
Ben Herausforderungen aktuell in bei-
den Lieferketten?

PABLO: Einen kleinen Betrieb wirt-
schaftlich zu betreiben, ist in der Land-
wirtschaft unheimlich schwierig. Das gilt
nicht nur fir Kaffee oder Kakao. Selbst
in Norddeutschland, einer Region mit
einer hoch professionalisierten Land-
wirtschaft, ist es schwer, einen Betrieb
mit 15 Hektar zu betreiben. Beim Kaffee
reden wir in vielen Landern Uber Anbau-
flachen von einem halben bis anderthalb
Hektar. Damit eine Familie zu ernahren,
ist wirklich, wirklich schwer - und nur
mit Kaffee kaum zu schaffen.

Ein Gesprach

HAUKE WILL

ALFRED RITTER
GMBH & CO. KG

Hauke Will ist land-
wirtschaftlicher Leiter bei
Alfred Ritter. Damit ist er
zusténdig fur die hauseige-
ne Kakaoplantage in Nicara-
gua, zwei Haselnussbetriebe
und die Weiterentwicklung
der landwirtschaftlichen
Produktion.




PABLO
VON WALDENFELS

TCHIBO GMBH

Pablo von Waldenfels
ist bei Tchibo verantwortlich
fur den Bereich Unterneh-
mensverantwortung.

HAUKE:
wir ahnliche Herausforderungen, aber auch einen
groBen Unterschied: Es gibt im Kakaoanbau zwei
Lénder, die einen regulierten staatlichen Markt und
eine regulierte Preispolitik haben - Ghana und die
Elfenbeinkuste. Da ist der Kakaobauer trotz Hoch-

Beim kleinbduerlichen Anbau haben

preisphase weder in der Lage, sich wirtschaftlich
zu stabilisieren, noch seine Situation zu verbes-
sern. Konkret: Wir haben fiunf Lander, aus denen
wir Kakao beziehen - Nicaragua und Peru in La-
teinamerika, Nigeria, Elfenbeinkiste und Ghana
in Afrika. Peru — wie auch alle anderen nicht regu-
lierten Markte - hat unglaublich profitiert von den
hohen Preisen der letzten 24 Monate. Da konnten
die Bauern in ihre Farmen investieren. Auf den re-
gulierten Markten, zum Beispiel in Ghana, hat das
aber nicht funktioniert. Das heift, da konnte der
Bauer trotz hoher Weltmarktpreise keine Ricklagen
bilden. Ich weif3 nicht, ob es im Kaffee eine dhnliche
Reglementierung gibt, aber hier sehe ich eine grope
Herausforderung fur einen kleinb&duerlichen Nach-
haltigkeitsansatz.

PABLO: Im Kaffee gibt es diese Art von staatli-
cher Reglementierung nicht. Die Basis ist immer der
Borsenpreis und dann gibt es zuséatzlich regionale
Differentials fur Qualitat, Nachfrage, Nachhaltigkeit
und so weiter. Doch auch im Kaffee heifen héhe-
re Preise nicht automatisch mehr Gewinne fur die
Farmer. Denn je mehr Zwischenhandler, umso we-
niger bleibt fur die Farmer. Der Wechselkurs spielt
ebenfalls eine Rolle. Und die Arbeitskosten steigen -
zum Beispiel fur Pflicker. Wenn die wissen, dass
die Marktpreise hoch sind, méchten sie natirlich

Entwicklung des Kakaopreises je Tonne Kakao

(Welthandel)
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auch ihren Teil vom Kuchen abhaben.
Durch den Krieg in der Ukraine sind zu-
dem Dungemittel teurer geworden - es
gibt also eine ganze Menge zusatzlicher
Themen, die Einfluss auf den Gewinn
der Farmer nehmen.

Wir sehen aber in den Regionen,
in denen tatsachlich etwas vom Gewinn
Ubrig bleibt, dass verstarkt in die Kaf-
feefarm investiert wird. Ich war kirzlich
in Honduras - die Plantagen dort sind
sichtbar besser gepflegt, die Pflanzen
vitaler. Es tut sich viel.

Neben der eigenen Farm und eigenen
Ursprungsprogrammen gibt es auch
die Maéglichkeit, auf Nachhaltigkeits-
siegel zu setzen. Seht ihr hier eine sinn-
volle Ergédnzung eures Engagements?

PETRA: Wir sind bereits 1990
mit dem ersten eigenen Ursprungs-
programm in Nicaragua gestartet und
waren lange Uberzeugt, keine externen
Siegel zu bendtigen - wir wollten uns
darauf schlicht nicht verlassen. Statt-
dessen haben wir eine eigene Kenn-
zeichnung entwickelt. Im Laufe der Zeit
mussten wir aber feststellen, dass unse-
re Kundinnen und Kunden damit wenig
anfangen konnten. Es fehlte der unmit-
telbare Bezug - der sich sicherlich auch
bei der Verbindung Kakao - Schokolade
nicht direkt ergibt. Zwar konnten wir

7.840 %

Quelle: ICCO, Bloomberg, World Bank®© Statista 2026
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Welche MaBnahmen wirken wirklich?

Entwicklung des Arabica-Kaffeepreises je Tonne Kaffee

(Welthandel)

2.532,01%

2005

Quelle: https://fred.stlouisfed.org/series/PCOFFOTMUSDM

unser Engagement immer detailliert nachweisen,
aber das setzt voraus, dass Verbraucher sich die
Zeit nehmen, die Hintergriinde zu verstehen. Diese
Bereitschaft mag heute gréfer sein. Dennoch haben
wir uns dann doch fur die externe Zertifizierung und
Siegel entschieden. Heute verlangen wir als Basis-
anforderung fur unseren Kakaobezug entweder eine
Fairtrade- oder eine Rainforest-Alliance-Zertifizie-
rung. Darauf setzen wir dann mit unseren eigenen
Programmen auf.

HeiBt das, euer Fokus im Nachhaltigkeitsengage-
ment liegt auf euren eigenen Projekten und dem
eigenen Anbau, aber weil es zu komplex ist, das dem
Verbraucher zu vermitteln, nutzt ihr Siegel?

PETRA: So greift das fur mich zu kurz. Die
Zertifizierungen bieten nicht nur unseren Verbrau-
cher*innen eine Orientierung, sie sind vor allem
auch fur die Bauerinnen und Bauern eine Moglich-
keit, ihren Anbau zu professionalisieren. Gleichzei-
tig stehen sie aber in keiner Abhéangigkeit zu uns,
kdénnen also verkaufen, an wen sie wollen. Das ist
uns wichtig, denn das sind ja nicht ,,unsere” Bauern,
sondern freie, unabhangige Handelspartner in der
Lieferkette.

Pablo, wie ist das in euren Projekten? Sind das
»eure” Bauern, die an euch verkaufen miissen?

PABLO: Auch wir wollen nicht, dass die Kaffee-
farmer Uber Programme an uns als Abnehmer gebun-

4

den sind. Diese ganzen Uberlegungen zu
einheitlichen Mapstaben, Vergleichbar-
keitund Flexibilitathaben bei uns nattrlich
auch stattgefunden! Und bis vor Kurzem
haben wir auch verstarkt zertifizierten
Kaffee eingekauft. Doch das haben wir
geandert. Vielleicht kurz zur Historie [F:
Als Tchibo mit dem Thema Nachhaltig-
keit im Kaffee begonnen hat, haben wir
erst mal geschaut: Welche Zertifizierun-
gen gibt es schon? Was gibt es am Markt,
auf das wir aufsetzen kénnen? Dann ha-
ben wir festgestellt, dass es fur die Kaf-
feemengen, die Tchibo einkaufen wollte,
gar nicht ausreichend zertifizierte Ware
am Markt gab.

Die zweite Erkenntnis war: Bevor
Farmer oder Kooperativen zertifiziert
werden kdénnen, mussen sie investieren -
in Managementsysteme, Dokumenta-
tion, Schulungen. Das kostet Geld, das
viele Kleinfarmer nicht haben. Deshalb
haben wir gesagt: Wir brauchen Pro-
jekte, die diese Investitionen ermog-
lichen und die Farmer beim Aufbau der
noétigen Strukturen unterstitzen. Das
war der Startschuss fUr unsere Projekt-
arbeit. Und daraus hat sich mit der Zeit
weit mehr entwickelt: ein umfassendes
Engagement fur bessere Anbaubedin-
gungen, hohere Ertrdge und stabilere
Einkommen.

Ein Gesprach
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PETRA FIX

ALFRED RITTER
GMBH & CO. KG

Petra Fix ist zustandig
flr die Nachhaltigkeitskom-
munikation bei Alfred Ritter
und seit vielen Jahren mit
dem Thema Kakao-Liefer-
ketten vertraut.

Fv“
Siehe Meilensteine
Seite 38.
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Welche MaBnahmen wirken wirklich?

Kurz gesagt: euer eigenes Kaffeeprogramm, das
ihr jetzt eigenverantwortlich umsetzt.

PABLO: Heute haben wir uns zwar von Rain-
forest Alliance und Fairtrade verabschiedet®, aber
auf externe Kontrollen und einheitliche MaBstabe
verzichten wir natlrlich nicht. Wir arbeiten jetzt mit
Enveritas, einer NGO, die selbst aus der Projekt-
arbeit kommt. Sie identifizieren fur uns die Hand-
lungsbedarfe und prifen unsere Programme - und
die anderer Unternehmen [5/2. Wir glauben, dass wir
mit diesem Ansatz gezielter arbeiten und gréperen
Impact erreichen kénnen. Zertifizierungen wurden
fUr uns eine Doppelung darstellen. Was nicht heift,
dass wir in unseren Projekten nicht weiterhin mit
den Siegelgebern zusammenarbeiten.

Die Herausforderung, vor der wir aktuell ste-
hen: Wie kommunizieren wir unser Engagement
ohne Siegel an die Verbraucher? Da sind wir gerade
mittendrin.

HeiBt das: Um Nachhaltigkeit glaubhaft an die Ver-
braucher zu kommunizieren, braucht es Siegel -
wobei die Gefahr besteht, dass dadurch unterneh-
menseigene Programme ausgebremst werden?

PABLO: Es gibt zahlreiche Stakeholder - dar-
unter viele Verbraucherschutzer -, die grofen Wert
auf etablierte Siegel legen, eben weil diese seit
Jahren bekannt sind. Wir erleben, dass sich diese
Akteure oft schwertun mit neuen Formen des En-
gagements, wie zum Beispiel unternehmenseige-
nen Programmen. Wir begegnen hier haufig einer
gewissen Voreingenommenheit und wenig Bereit-
schaft, sich mit alternativen Ansatzen auseinander-
zusetzen. Eine spannende Beobachtung, die uns
Hoffnung gibt: Unsere Kundinnen und Kunden brin-
gen etablierten Siegeln nicht mehr Vertrauen entge-
gen als unseren Aussagen zu unseren eigenen Pro-
grammen. Das bestarkt uns darin, weiterhin intensiv
an der Akzeptanz unserer Anséatze zu arbeiten. Denn
wir sind Uberzeugt, dass die, wenn sie ernsthaft ver-
folgt und sauber validiert werden, mindestens so
wirksam sind wie etablierte Siegel.

< Typisch fir die Kakaopflanze sind die
grofen Friichte in leuchtenden Farben.
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HAUKE: Ich glaube auch, dass
unternehmenseigene Programme not-
wendig und sehr wirkungsvoll sind. Auf
der anderen Seite sehen wir aber auch,
dass, wenn man sich auf Programme
fokussiert, immer die kritische Frage
kommt: Warum macht ihr euer eigenes
Programm und messt euch nicht an den
Standards, die es schon gibt? Und da ist
es fUr uns aktuell eine gute Lésung zu
sagen, wir machen a) Zertifizierung nach
Standards und b) on top - Beyond Cer-
tification - unsere eigenen Programme,
die aus unserer Sicht einen viel gréferen
Mehrwert flr die Bauern haben.

PETRA: Ich glaube, dass es auch
bei der Verbraucherperspektive einen
groBen Unterschied gibt zwischen
Schokolade und Kaffee. Schokolade ist
ein Impulsprodukt. Das heif}t, der Ver-
braucher greift sehr viel spontaner zum
Produkt, und dafur gibt dieser eine Blick
auf das Siegel eine Orientierung, ein gu-
tes Bauchgefuhl: Unabhéngig davon,
wie aussagekraftig es in der Tiefe ist, es
schafft Glaubwurdigkeit.

Ein Gesprach

* Gilt nur far den
Kaffeeverkauf an
Endkund*innen,
nicht fir die Beliefe-
rung von Gastrono-
mie und Hotellerie.

@2
Siehe Interview
Enveritas Seite 42.

Kakaoanbau

5 Lander
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PABLO: Punkt. Bei
Kaffee gibt es auch Impulskdufer, die
Kaffee vor allem dann kaufen, wenn er
im Angebot ist. Aber es gibt auch viele
Konsumenten, die ein Set an Marken
haben, die sie gerne kaufen und denen
sie vertrauen mochten. Vielen Konsu-

Interessanter

menten ist zunehmend wichtig, dass
ihre bevorzugte Brand grundsatzlich
verantwortungsvoll handelt. Ein Siegel
kann dabei helfen. Wenn ich aber haufig
zur gleichen Marke greife, nehme ich mir
auch mehr Zeit, mich mit dem Unterneh-
men generell auseinanderzusetzen.

Mal angenommen, Tchibo findet mit
seinem Kaffeeprogramm die golde-
ne Ldsung, die von den Verbrauchern
akzeptiert wird: Wiirdet ihr bei Ritter
Sport dann den Siegeleinsatz nochmal
liberdenken?

PETRA: Wir sind ein grofer Ver-
fechter von Programmen, nur gehen
wir einen etwas anderen Weg, mit der
Zertifizierung als Basisanforderung, auf
der unsere Programme aufsetzen. Wenn
Tchibo eine gute Losung fur die Verbrau-
cherkommunikation findet, die auch zu
uns (unserer Schokolade) passen wiirde,
dann sind wir vielleicht nicht abgeneigt,
diesen Weg neu zu bewerten.

Apropos Verbraucher: Wir haben jetzt
viel liber Nachhaltigkeitsengagement
gesprochen. Interessiert das die Ver-
braucher lberhaupt noch, wenn die
Preise weiter steigen?

PABLO: Wir durfen den Einfluss
des Preises auf Einkaufsentscheidungen
nicht unterschatzen. Im Kaffee mag es
eine hohe Markentreue geben, gleichzei-
tig ist Kaffee auch ein Produkt, das stark
im Angebot gekauft wird.

Wir sind im sechsten Jahr mit Stag-
nation in Deutschland. Wir haben diverse
Krisen hinter uns, die Stimmung ist nicht
besonders und viele konnen sich immer
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teurere Lebensmittel einfach nicht mehr
leisten.

Auf der anderen Seite sind bei

Kaffee und Kakao hohere Preise aber
ein wichtiger Baustein der Losung. Als
Unternehmen finden wir einen hohen
Preis eigentlich gut, weil er gut fur die
Farmer ist. Und wenn wir in einem Wett-
bewerbsumfeld agieren, in dem alle den
héheren Preis zahlen missen, ist das
fUr uns auch kein Wettbewerbsnachteil.
Also, worlber sollen wir uns argern?
HAUKE: Ich finde es naturlich not-
wendig, dass der Preis den Bauern das
notige Einkommensniveau sichert - da
spreche ich auch fur uns selbst und
unsere eigene Plantage. Ein wirtschaft-
licher und angemessener Preis wirde
mittelfristig viele Probleme l6sen. Was
Bauern aber zusatzlich brauchen, ist
Planbarkeit, nicht diese extremen Preis-
schwankungen. Im Kakao hat sich der
Preis innerhalb von 24 Monaten verfunf-
facht — mit dem Risiko, genauso schnell
wieder abzustlrzen.
PABLO: Das wurde ich auch unter-
schreiben. Wir haben aktuell auch bei
den Kaffeepreisen eine extrem hohe
Volatilitat. Die ist fur alle problematisch -
fur die Produzenten, Rohstoffhandler,
fur uns als Unternehmen und fir unsere
Kunden.

Werden wir in 30 Jahren noch Kaffee
und Kakao haben?

HAUKE: Ganz klares Ja, zumindest
fur Kakao.
PABLO: ... und fUr Kaffee auch, auf

jeden Fall. Das ist aber kein Selbstlaufer.
Da ist viel zu tun. Wir brauchen vor allen
Dingen neue Kaffeevarietdten und eine
grofe Investition in die Anpassung der
Anbausysteme.

Funktionierende Marktmechanis-
men und so weiter, also die Themen,

what the future needs

Uber die wir heute gesprochen haben.
Es gibt viel zu tun, aber es gibt durchaus
Ldsungen.

HAUKE: Wir erleben, wie wichtig es
ist, dass man als Unternehmen die ent-
sprechende Expertise hat und den Tief-
gang, um in seine Supply Chains einzu-
tauchen. Nur so kann man die Hebel und
die Mechanismen erkennen, bei denen
man ansetzen kann. Wenn man seinen
Rohstoff anonym irgendwo einkauft,
wird man Gefahr laufen, dass die Roh-
stoffe irgendwann knapp werden oder
in den Qualitaten, die man als Unterneh-
men haben mdchte, nicht mehr verfig-
bar sind.

Das ist fur mich der grofe Appell
an unsere Branchen: Taucht in eure Sup-
ply Chain ein! Geht auch mal dahin, wo
es wehtut! Als rohstoffabhéngiges Un-
ternehmen muss man seine Lieferketten
von Grund auf verstehen, sonst hat man
nicht die Moglichkeit, den nétigen Ein-
fluss zu nehmen. @

- Reife Kaffeekirschen am
Strauch: So sehen die Vor-
laufer der besser bekannten
Kaffeebohne aus.




