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1. Introductie

Deze onderzoeksopdracht dient als informatiebundel binnen het vak Vrije Ruimte, en handelt over Oxfam en haar producten. De informatiebundel verschaft je de nodige basis en achtergrondinformatie binnen het kader van een schoolproject naar keuze. Hiervoor heb je de keuze uit de bestaande projecten die zijn uitgewerkt door Oxfam en andere organisaties zoals: het opstarten van een Wereldwinkel op school, “Jieha!”, “Fairtradescholen”, “Mijn school is verkocht” of het project “Mondiale dagen”. 

We behandelen eerst enkele centrale begrippen die je moet begrijpen. Deze begrippen zal je kunnen verklaren ahv de krantenartikels en bijhorende vragen. Daarnaast worden nog enkele relevante begrippen aangereikt, die je op basis van jouw eigen kennis of via andere bronnen kan definiëren. 

Vervolgens behandelen we de ontstaansgeschiedenis van de organisatie. Deze geschiedenis stel je zelf samen op basis van opzoekingswerk en het invullen van bijhorende vragen. Deze vragen en antwoorden omvatten de essentie van de geschiedenis. Daarnaast wordt Oxfam van binnenuit behandeld met het aanreiken van de voornaamste diensten of afdelingen die instaan voor de organisatiewerking. Verder overlopen we de missie, doelstellingen en de maatschappijvisie van de organisatie. 

Een belangrijk onderdeel is het aspect van de partners en de producten. In dit gedeelte worden de criteria besproken waaraan de producenten moeten voldoen willen zij een partnership aangaan met Oxfam. We staan eveneens stil bij de verschillende soorten producten in het gamma. Ook voor de producten zijn criteria opgesteld waaraan zij moeten voldoen. Hieraan zijn verschillende opdrachten gekoppeld. 

Aan de hand van deze informatiebundel kan je kennismaken met ‘eerlijke handel’ en een schoolproject tot een goed einde brengen. 

2. Projecten op school

Hieronder vind je een aantal projecten in het leven geroepen door Oxfam in samenwerking met andere organisaties. In overleg kan gekozen worden voor het realiseren van één project op school. De omschrijving en uitwerking van de projecten kan je lezen op de website van Oxfam. 

2.1. Project: Wereldwinkel op school

Opzet

De opzet van deze lessenreeks is werken rond het thema van eerlijke handel, Oxfam en haar producten, met als uiteindelijk doel datgene wat ze hebben geleerd te tonen aan hun medeleerlingen. Dat kan door het oprichten van een Wereldwinkel op school. Hierdoor wordt op een creatieve manier voldaan aan een resem vakoverschrijdende eindtermen: leren leren, opvoeden tot burgerzin, sociale vaardigheden, milieueducatie. Hiervoor verwijs ik naar de brochure “Handleiding voor uitdagers” waarin de uitwerking staat omschreven. 
Bronnen en info

- http://www.oww.be
- Folder wereldwinkel op school

- Handleiding wereldwinkel op school

- 10 uitdagende fiches ‘Oxfam-Wereldwinkels daagt je school uit’
- startkit

- emailadres: scholen@oww.be
2.2. Project: Jieha!

Opzet

Het opstarten van een Wereldwinkel op school legt de klemtoon voornamelijk op de verkoop van voedingsproducten. Als alternatief bestaat ook het project Jieha!, wat staat voor Jong Initiatief voor Ethische Handel! 

Bronnen en info

- http://www.oww.be
- http://www.vlajo.org
- Folder Jieha! 

2.3. Project: Fairtradescholen

Opzet

Het project Fairtradescholen is een project voor de richting BSO/TSO/KSO waarbij we op school een aantal uitdagingen rond het thema van het lanceren van eerlijke handel. Indien het project tot een goed einde gebracht wordt, dan mag men rekenen op een tegenprestatie van Oxfam of van leerkrachten of directie.

Bronnen en info

- http://www.oww.be
- Folder FairTradescholen

- Handleiding FairTradescholen

- Uitdagingsfiches FairTradescholen

2.4. Project: Mijn school is verkocht

Opzet

Tonen aan de buitenwereld dat we ‘verkocht’ zijn:

· Als je ‘ja’ zegt voor een rechtvaardig inkomen voor boeren in de hele wereld, via eerlijke handel en duurzame landbouw. 

· Als je producten van eerlijke handel en producten van duurzame landbouw koopt. 

· Als je hierover communiceert. Als je deze keuze ‘uitschreeuwt’ in je omgeving. 

De school toont dat ze verkocht is:

· Als de school achter het idee staat van eerlijke handel

· Als de school regelmatig fairtradeproducten koopt en leerlingen en leerkrachten deze consumeren

· Als de school hierover communiceert met affiches, stickers, in het schoolkrantje, etc… 

De titel van “deze school is verkocht', vergroot de kansen van de gemeente, waarin de school zich bevindt, op het behalen van de titel ‘FairTradeGemeente’. Een voorbeeld hiervan is het onderstaande artikel over de gemeente Malle.
Krantenartikel: Uitgeroepen tot Fair Trade gemeente

vrijdag 07 juli 2006 

Uitgeroepen tot Fair Trade gemeente

De gemeente Malle krijgt van de solidariteitsorganisatie Oxfam de titel van ,,Fair Trade Gemeente''. 

Malle krijgt die eer omdat het zoveel mogelijk eerlijke handel promoot door producten van de wereldwinkel te verkopen en te gebruiken. De titel wordt officieel toegekend op donderdag 13 juli. Opmerkelijk is dat de onderscheiding bestemd is voor Malle als lokale samenleving en dus niet exclusief toegekend wordt aan het gemeentebestuur. 

Een groep vrijwilligers die zich ,,de Malse trekkersgroep'' laat noemen mobiliseerde het gemeentebestuur, de middenstand en de horeca om fair trade-producten te gebruiken. Verschillende Malse winkeliers verkopen daardoor nu de Oxfam- producten waaronder chocolade en koffie. 

Het gemeentebestuur doet ook zijn duit in het zakje door op gemeentelijke recepties uitsluitend wijn van de wereldwinkel te schenken. (belga)

Bron en info

- http://www.oww.be
- http://www.ikbenverkocht.be
- emaildres: scholen@oww.be
- 10 uitdagende fiches Oxfam-Wereldwinkels dagen je school uit

- Ik ben verkocht (campagnebrochures + video’s 1+2) uitgegeven door 

  Oxfam Wereldwinkels, Vredeseilanden & Max Havelaar (2004/2005)

- Schone kleren (Fair play? Fair Pay!) uitgegeven door Schone Kleren 

  Campagne, Brussel ism Oxfam-Wereldwinkels, Gent (2004)

- Artikel “Uitgeroepen tot Fair Trade gemeente” (DSOL 7/7/2006)

2.5. Project: Mondiale dagen

Opzet

Je kan op school een mondiale dag organiseren. Hierbij wordt stilgestaan bij de link tussen Noord en Zuid. Want dagelijks worden we, zonder dat we dat beseffen, geconfronteerd met Het Zuiden. Dat gaat van een eenvoudige boterham met choco tot een jeansbroek of een banaan. 

Bronnen en info

- http://www.oww.be
- educatief materiaal breed publiek

- educatief materiaal basisonderwijs

- educatief materiaal secundair onderwijs

3. Centrale begrippen

Artikel 1

DS, vrijdag 17 maart 2006 
Nieuwe regels voor het werelddorp 

De wereld globaliseert, of we nu willen of niet. Dat heeft goede kanten, en slechte. Globalisering is al jarenlang het voorwerp van veel discussie. En dat zal voorlopig niet veranderen. Ruben Mooijman, illustratie Dirk Huyghe.  

7 SEPTEMBER 1998. Dat is de geboortedatum van de globalisering. Tenminste, in deze krant. Op die dag verscheen een artikel waarin het bewuste woord voor het eerst voorkwam. Nog niet in de betekenis die we er nu aan geven. Maar dat duurde niet lang. Het woord sloeg aan. In die septembermaand verschenen nog vier andere artikelen over globalisering, meestal in de economische betekenis. Soms werd het woord nog tussen aanhalingsens gezet. Het was immers nieuw.

In 1998 verschenen in De Standaard 24 artikelen met het woord globalisering erin. Het jaar daarop 77. In 2000 waren het er 103. Het jaar daarop 259. Globalisering is in korte tijd een belangrijk nieuwsonderwerp geworden. Er gaat nu geen week voorbij of er wordt ergens melding gemaakt van de gevaren of de kansen van globalisering. 

Het is niet omdat het woord nog maar ruim zeven jaar bestaat dat globalisering nieuw is. Het verschijnsel bestaat natuurlijk al veel langer. Wel nieuw is de manier waarop we erover zijn gaan denken. Globalisering wordt nu gezien als een verschijnsel dat positieve effecten met zich mee kan brengen, maar ook veel nadelen heeft. Daardoor is het een onderwerp waarover veel gedebatteerd wordt. Het heeft zelfs aanleiding gegeven tot de opkomst van een hele beweging: het andersglobalisme. Die beweging vindt dat de manier waarop de wereld nu globaliseert, niet de juiste is. 


Maar wat is globalisering nu precies? De Canadese communicatiewetenschapper Marshall McLuhan heeft dat in twee woorden uitgedrukt. McLuhan introduceerde het begrip global village , of werelddorp. Net zoals in een klein dorp iedereen met elkaar in contact staat, is dat nu ook het geval met wereldburgers. Twee factoren hebben daar in hoge mate aan bijgedragen: de opkomst van de wereldhandel en de technologische vooruitgang. 

Om met dat laatste te beginnen: dankzij satellietcommunicatie, straalvliegtuigen en vooral het internet is het veel makkelijker geworden om contact te hebben met andere delen van de wereld. Een e-mailtje naar Australië, Brazilië of Japan kost zo goed als niks. Via CNN krijgen we 24 uur per etmaal de actualiteit uit de hele wereld aangeboden. En intercontinentaal vakantievieren is een doodnormale zaak geworden. 


Naast de wereldomspannende communicatie is ook de mondiale handel sterk gegroeid. In 2004 werd er wereldwijd voor meer dan 9.000 miljard dollar verhandeld. Dat is, gecorrigeerd voor inflatie, 150 maal zoveel als in 1948. Tegenwoordig is het heel gewoon om in de supermarkt boontjes uit Kenia of kiwi's uit Nieuw-Zeeland te kopen. Noordzeegarnalen worden eerst naar Marokko vervoerd, omdat het pellen daar goedkoop is, en gaan dan weer terug naar België. 

Vooral door de groei van de wereldwijde handel is de globalisering in een kwaad daglicht komen te staan. Niet elk land plukt daar immers in even grote mate de vruchten van. Het valt niet te ontkennen dat de globalisering enkele slechte uitwassen met zich mee heeft gebracht. Een voorbeeld is bijvoorbeeld de exportsubsidies die rijke landen als de VS en de EU kwistig uitdelen om hun landbouwoverschotten kwijt te raken. Zelf houden ze hun grenzen gesloten voor de goedkopere producten uit andere continenten, maar tegelijk hebben producenten in veel arme landen het moeilijk om met de gesubsidieerde Europese (landbouw)producten te concurreren. Niet zelden kunnen boeren in een arm land nauwelijks rondkomen doordat Europees melkpoeder goedkoper is dan de melk van hun eigen koeien. Mede op aandringen van de andersglobalisten heeft het Westen nu beloofd een einde te maken aan die exportsubsidies. Maar de uitvoering van die beloften verloopt traag en moeizaam. 
Aan de andere kant klagen westerse economieën over valse concurrentie door lagelonenlanden. Veel industrie is naar Oost-Europa verhuisd. Computerprogramma's worden op grote schaal geschreven in India. En China is als opkomende industriële macht haast niet te stuiten. Ook dat is het gevolg van de globalisering. 

Het effect van die steeds breder wordende handelsstromen is tweeslachtig. Aan de ene kant profiteren landen als China en India er volop van. Dankzij de globalisering kunnen in die landen grote bevolkingsgroepen een beter bestaan tegemoetzien. Maar tegelijk leidt de globalisering ertoe dat er vooral wordt geproduceerd op plaatsen waar de arbeidsvoorwaarden het minst gunstig zijn. In China bestaan bijvoorbeeld geen vrije vakbonden, en de werknemers in de grote fabrieken hebben nauwlijks rechten. 

De kritiek van de andersglobalisten richt zich voor een groot stuk op enkele instellingen die geacht worden de globalisering in goede banen te leiden. Met name gaat het om de Wereldhandelsorganisatie (WTO), de Wereldbank en het Internationaal Monetair Fonds (IMF). Op elk van die instellingen wordt niet mis te verstane kritiek gericht. De WTO, die een soort scheidsrechtersrol speelt in conflicten over wereldhandel, wordt ervan beschuldigd impliciet partijdig te zijn. Rijke landen hebben immers veel meer geld en middelen om hun zaak goed voor te bereiden en te verdedigen. Ook bij het opstellen van de WTO-regels hebben de arme landen maar heel weinig inbreng. De WTO-top in Cancún, in 2003, werd door de andersglobalisten als een overwinning ervaren omdat de ontwikkelingslanden de voorstellen van het Westen niet wilden accepteren. 

De kritiek op het IMF en de Wereldbank heeft dan weer te maken met het neoliberale recept dat deze instellingen aan ontwikkelingslanden voorschrijven. Jarenlang hanteerden deze instellingen, die leningen toestaan en projecten financieren, een vrijemarktdogma waarvan het effect betwistbaar is. Ontwikkelingslanden moesten hun overheidsapparaten afbouwen, concurrentie stimuleren en hun grenzen opengooien, anders kregen ze geen geld. Maar dat recept bleek lang niet altijd te werken. Bij het IMF en de Wereldbank zijn nu, heel langzaam weliswaar, ook zaken aan het veranderen. 

Een negatief effect van de globalisering is de aantasting van het leefmilieu. De welvaartstoename gaat gepaard met een veel grotere energieconsumptie, meer vervuiling en aantasting van ongeschonden natuurgebieden. De stijging van de prijs van olie en andere grondstoffen heeft bijvoorbeeld veel te maken met de enorm sterke economische groei in China. Als alle inwoners van dat land evenveel gaan consumeren als wij in het Westen, zijn de gevolgen op het vlak van energieschaarste en vervuiling niet te overzien. 

Nog een ander gevolg van de globalisering waar veel kritiek op is, betreft de uniformisering. Vooral Amerikaanse producten veroveren de wereld. Coca-cola is tot in de meest afgelegen uithoeken te vinden. McDonald's is actief in 119 landen. Microsoft heeft een bijna-monopolie op besturingssystemen voor pc's. En in heel wat landen heeft de lokale film- en televisie-industrie het moeilijk om op te boksen tegen de populaire Hollywoodfilms en -programma's. 

Dat overal in de wereld dezelfde producten te koop zijn, kun je zien als een culturele verarming. De slow-foodbeweging, in 1986 opgericht door de Italiaan Carlo Petrini, is bijvoorbeeld een reactie op de fastfood die de wereld verovert en lokale culinaire tradities bedreigt. Aanhangers van slow food vinden dat voeding lokaal verankerd moet zijn in plaats van een geglobaliseerde eenheidworst te worden. 

Veel landen, ook België, geven hun filmindustrie subsidies omdat ze anders platgewalst worden door Hollywood. De Amerikanen, die uiteraard voorstander zijn van deze vorm van globalisering, willen dan ook liefst dat ook culturele producten aan de WTO-regels onderworpen worden. 

Tegenwoordig worden ook steeds meer vragen gesteld bij de effecten van globalisering op de landbouw. Door de toenemende handel kunnen de landen die het goedkoopst produceren, hun producten overal verkopen. Maar de schaalvergroting die daarmee gepaard gaat, kan negatieve gevolgen hebben op het landschap, het milieu, de arbeidsvoorwaarden of de voedselveiligheid. Europa probeert bijvoorbeeld met man en macht genetisch gemanipuleerde gewassen buiten de deur te houden, maar slaagt daar steeds minder goed in. 

Over één ding zijn zowel voor- als tegenstanders van globalisering het eens: er valt niet aan te ontsnappen. De kunst is zoveel mogelijk positieve en zo weinig mogelijk negatieve effecten over te houden aan de globalisering. En over hoe dat moet, zal nog wel heel wat inkt vloeien. De eerste maand van 2006 verschenen in deze krant alweer 17 artikelen over globalisering. 

Ruben Mooijman, illustratie dirk Huyghe

Artikel 2 

vrijdag 17 maart 2006 

Belgie als voortrekker

Tobintaks, landmijnen, sociaal label 

BELGIE vervult op een aantal vlakken de rol van voorloper in het andersglobalismedebat. Zo is er in ons land, mede op initiatief van de actiegroep Attac, veel aandacht geschonken aan de zogenaamde Tobintaks. Dat is een heffing op speculatieve valutatransacties, waarvan de opbrengst gebruikt kan worden voor ontwikkelingsdoeleinden. De voorstanders menen dat met zo'n heffing twee vliegen in één klap kunnen worden geslagen. Ten eerste wordt het minder aantrekkelijk om te speculeren op valutaschommelingen. Die zijn dikwijls heel nadelig voor ontwikkelingslanden. Ten tweede zou de opbrengst van de heffing een veelvoud bedragen van de middelen die nu gaan naar ontwikkelingssamenwerking. 

Tot nu toe hebben pas twee Europese landen zich voluit achter zo'n heffing geschaard: België en Frankrijk. In ons land treedt de wet, die in 2004 werd goedgekeurd, pas in werking als alle landen van de eurozone ook zo'n wet hebben. Die kans is zo goed als nihil. 

België heeft zich onderscheiden met nog enkele andere baanbrekende initiatieven uit de andersglobalistische hoek. Zo was België in 1995 het eerste land om antipersoonsmijnen volledig te bannen. Productie, handel en het bezit van deze wapens zijn sindsdien verboden in ons land. 


Een ander initiatiatief waarmee België hoge ogen gooide, is het Sociaal Label. Dat is een label waarmee de consument zekerheid heeft dat het product of de dienst volgens aanvaardbare sociale normen tot stand is gekomen. Zo weet de koper dat er geen kinderarbeid of dwangarbeid aan te pas is gekomen. Omdat de regels ingewikkeld zijn, heeft het Sociaal Label nauwelijks navolging gekregen.

Artikel 3
Eerlijker globaliseren met fair trade

Boer krijgt gegarandeerde minimumprijs

EEN van de manieren waarop in België geprobeerd wordt een antwoord te bieden op de negatieve effecten van de globalisering, is eerlijke handel of fair trade. Het fenomeen is ontstaan vanuit de vaststelling dat bij de productie van heel wat voedingsmiddelen de boer in de derde wereld een heel lage prijs voor zijn grondstoffen krijgt. Tussenhandelaars en bewerkers in het Westen verdienen er veel meer aan. 

Eerlijke handel gaat uit van het principe dat de boer een minimale prijs krijgt voor zijn grondstoffen, waarmee hij in elk geval een menswaardig bestaan kan opbouwen. In veel gevallen zijn de boeren in kwestie georganiseerd in coöperatieven, zodat ze gezamenlijk hun marktpositie en leefomstandigheden kunnen verbeteren. Door de gegarandeerde minimumprijs zijn fair trade-producten meestal wat duurder. Door die meerprijs te betalen, kan de consument zelf bijdragen aan eerlijker handelsverhoudingen met de derde wereld. 

Het belangrijkste eerlijkehandelsproduct is koffie. Doordat er in de wereld veel meer koffie wordt geproduceerd dan nodig, is de prijs van de ruwe koffiebonen gekelderd. Tot een paar jaar geleden kostte het telen van koffie meer dan het opbracht. Talloze boeren in landen als Mexico, Colombia of Brazilië werden daardoor in de armoede gedompeld. Eerlijke handel bood een antwoord op dat probleem: de minimumprijs dekte immers ruimschoots de productiekosten. 

De bedenker van de eerlijke handel is de Nederlandse priester-arbeider-econoom Frans van der Hoff. Hij woont in Zuid-Mexico tussen de koffieplukkers. Van der Hoff werd er aan den lijve geconfronteerd met de uitbuiting van de Indiaanse koffieboeren door tussenhandelaars. Hij slaagde erin de boeren meer bewust te maken van hun positie en richtte met hen de coöperatie Uciri op. Op die manier werden tussenhandelaars uitgeschakeld en konden de boeren hun marktmacht optimaal te gelde maken. Toch zag Van der Hoff al snel in dat ook dat niet de fundamentele oplossing was. Het probleem, zo zegt hij, is niet zozeer de armoede in het Zuiden, maar de rijkdom in het Westen, waar vier grote koffiemultinationals het lot van miljoenen boeren kunnen bepalen. Samen met de ontwikkelingswerker Nico Roozen ontwikkelde Van der Hoff in 1989 het Max Havelaar-label, genoemd naar een romanpersonage uit een boek van de Nederlandse schrijver Multatuli. 

Hoewel er veel aandacht aan wordt geschonken, is eerlijke handel niet op grote schaal doorgebroken. Het blijft een marginaal fenomeen. Zelfs de meeste succesvolle eerlijkehandelsproducten, koffie en bananen, hebben niet meer dan een paar procent marktaandeel. Wel groeit de omzet van de eerlijke handelsorganisaties jaar na jaar. Eerlijke handel is niet onomstreden. Een van de meest fundamentele kritiekpunten is dat het bieden van een minimumprijs marktontwrichtend werkt. Het zet boeren aan tot het blijven telen van koffie, terwijl het overaanbod eigenlijk een inkrimping van de productie noodzakelijk maakt. De fair trade-beweging verdedigt zich tegen die kritiek door erop te wijzen dat niet de fair trade koffieboeren verantwoordelijk zijn voor de overproductie. Bovendien zijn minimumnormen ook in andere sectoren heel normaal. In België schaffen we toch ook het minimumloon niet af omdat er teveel werklozen zijn? 

Toch blijft bijvoorbeeld marktleider Douwe Egberts zich verzetten tegen fair trade . Wel heeft dit koffiebedrijf een eigen programma om de situatie van kleine boeren te verbeteren. In de koffiesector groeien naast het ,,officiële'' fair trade-label Max Havelaar steeds meer initiatieven die gericht zijn op het aanpakken van de koffiecrisis. Twee voorbeelden daarvan zijn Utz Kapeh en Collibri, het eerlijke-handel-label van Colruyt. Ook op het gebied van bananen zijn er alternatieven. Chiquita verkoopt zijn bananen tegenwoordig met het keurmerk van de Rainforest Alliance. Deze alternatieve labels garanderen echter geen van alle dat de boer een gegarandeerde minimumprijs krijgt, zoals Max Havelaar. 

Max Havelaar is geen merk, maar een label. De fair trade-organisatie controleert bedrijven die eerlijke producten op de markt willen brengen. Ze gaan na of die producten inderdaad volgens de fair trade-normen tot stand zijn gekomen. In België bieden zo'n veertig merken producten aan die door Max Havelaar gecontroleerd worden. In 2004 was Max Havelaar goed voor 37.000 bananen en 340.000 kopjes koffie per dag. Een van de grootste handelaars in fair trade-producten is Oxfam. Maar er zijn ook andere. De meeste grote koffiebranderijen in België hebben wel een eigen fair trade-koffie. Sommige supermarkten brengen fair trade-koffie op de markt onder hun eigen huismerk. 

Vroeger waren de wereldwinkels van Oxfam het belangrijkste afzetkanaal voor de fair trade-producten. Maar daar is al een aantal jaar geleden verandering in gekomen. Ook in de rekken van supermarkten zijn nu volop producten uit de eerlijke handel te vinden. En in toenemende mate schakelen grote organisaties en bedrijven over op fair trade voor bijvoorbeeld hun koffieautomaten. 
Het aantal producten dat een fair trade-keurmerk draagt, is de laatste jaren fenomenaal gegroeid. Er is nu ook chocolade, suiker, rijst, vruchtensap, thee en fruit te koop met het fair trade-label. En tegenwoordig zijn er ook non-food-producten die het label dragen, zoals rozen en sokken die van fair trade-katoen zijn gemaakt. 

De oorspronkelijke principes van de eerlijke handel worden nu wel wat minder strikt toegepast dan aanvankelijk het geval was. Niet alle producten zijn nog afkomstig van kleine boeren. De aandacht is wat verschoven van het eerlijkeprijsprincipe naar correcte arbeidsomstandigheden. Veel fruit dat onder het fair trade-label wordt verkocht, is afkomstig van grote plantages. Wanneer de arbeiders een behoorlijk loon krijgen en in bovengemiddeld goede omstandigheden kunnen werken, kan zo'n plantage ook aanspraak maken op het label. Ruben Mooijman.

Beantwoord de bijhorende vragen en verklaar de volgende woorden op basis van de gelezen krantenartikels of je eigen kennis. 

Vragen bij het artikel “Nieuwe regels voor het werelddorp”

Wat is globalisering?
---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Hoe is deze globalisering ontstaan?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Wat is het effect of wat zijn de gevolgen van globalisering?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Vragen bij het artikel “België als voortrekker”

Wat is andersglobalisme?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Hoe wordt het andersglobalisme in ons land ingevuld?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Vragen bij het artikel “Eerlijker globaliseren met fair trade”

Wat versta je onder fair trade?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Toon met voorbeelden uit de tekst aan dat handelen volgens het principe van fair trade groeit. 

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Verklaar deze bijkomende begrippen

Wat versta je onder “(Wereld)handel”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Wat betekent “afhankelijkheid” op economisch vlak? 

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Leg het woord “markt” binnen de economie uit.

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Wat is “winst”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Wat versta je onder “selfreliance” of “onafhankelijkheid”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Wat is “vrijhandel”?


---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------


Wat versta je onder “protectionisme”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Wat zijn “exportsubsidies”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------


Wat is “neoliberalisme”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------


Wat is een “handelsoorlog”?

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------


Wat zijn “opkomende markten”?


---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------

4. De ontstaansgeschiedenis van Oxfam

Opdracht: gebruik de onderstaande bronnen, vul eventueel aan met eigen bronnen, en beantwoord de volgende vragen omtrent de ontstaansgeschiedenis van Oxfam.

Bronnen

- website Oxfam url: http://www.oww.be
- Een boontje voor de strijd : de zeventiger jaren als achtergrond van tien 

jaar wereldwinkels
- De WeeWeekrant rond 25 jaar Oxfam Wereldwinkel
· Wat betekent Oxfam? 

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Waar en wanneer is het ontstaan?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Wat is de oorspronkelijke bedoeling ervan?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Sinds 1959 is er een organisatie actief voor het alternatief 
importeren van producten in onder andere België en Nederland. 
Deze organisatie is belangrijk voor de verdere ontwikkeling van Oxfam. Welke organisatie is dat? En wat zijn de voornaamste 
functies ervan?
.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· In 1964 ontstaat Oxfam België. Waarvoor zet de organisatie zich 
in en hoe doet ze dat?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Doorheen de jaren wordt Oxfam meer en meer geassocieerd met 
de term ‘eerlijke wereldhandel’ of fair trade. 
Wat versta je daaronder?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Wanneer opent de eerste Oxfam Shop haar deuren en wie is 
daarvoor verantwoordelijk?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Op welk werkmodel is de Oxfam Shop gebaseerd?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· “Elk pakje koffie, elke pot honing, elk voorwerp dat we in de Wereldwinkel kopen, stimuleert het besef van onze collectieve en individuele verantwoordelijkheid” zo omschrijft Ex-Humo 
journalist Willy Courteaux de Oxfam-wereldwinkel. Over welke verantwoordelijkheid heeft hij het?
.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Wat is het verschil tussen het actiemodel van Oxfam en andere actiegroepen die zijn ontstaan en verdwenen rond het jaar 
1968?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

5. Oxfam van binnenuit 

Wat is democratie? 

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Wat is directe democratie?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

De voornaamste onderdelen van Oxfam

· Oxfam-Wereldwinkels vzw

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Oxfam-Solidariteit 

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Oxfam-Magasins du monde

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Oxfam Fairtraide cvba

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

· Algemene Diensten

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

6. De missie, doelstellingen en maatschappijvisie 

6.1. Missieomschrijving 2004

In 2004 viert Oxfam haar 40 jarige bestaan in België. In de missieomschrijving staat het als volgt: “ Oxfam-Wereldwinkels is een democratische vrijwilligersbeweging die door haar strijd voor een rechtvaardige wereldhandel opkomt voor ieders recht op een menswaardig leven.”

Belangrijk hierbij is dat het gaat om vrijwilligers die zonder zelfbelang, buiten een eigen menswaardig leven, een betere wereldhandel willen realiseren. Hun motivatie en inzet wordt niet uitgedrukt in een loon of wedde maar wel door de realisaties op het werkterrein. Dat werk betreft het aanzetten van Westerse bedrijven tot een eerlijke handel in de praktijk maar ook in de wetgeving. De bedrijven uit het Zuiden moeten op hun beurt een betere marktpositie verwerven door de verkoop van producten via een eerlijke handel. Dit alles ondersteunt en verspreidt Oxfam via tal van campagnes. Het menswaardig leven heeft betrekking op het leven over de hele wereld, en binnen het volledige productieproces, van de zaaier tot de consument. Deze nieuwe missieomschrijving vinden we terug in de 3 jaar durende campagne IK BEN VERKOCHT. De Vlaamse bevolking, politici en de bedrijven dragen allemaal verantwoordelijkheid in het realiseren van de eerlijke wereldhandel en een menswaardig bestaan.

6.2. De doelstellingen

6.2.1. De oorspronkelijke doelstellingen 

Bij de start wil Oxfam vooral aandacht schenken aan de dekolonisatie van landen in het Zuiden. Dit doet de organisatie door de verkoop van allerlei producten die zijn gemaakt door de kleine producent. 

In 1974 is het doel van de Wereldwinkels het “werken aan het tot stand komen van een nieuwe vorm van samenleving, gebaseerd op de elementaire beginselen van rechtvaardigheid, gelijkwaardigheid, democratie, internationale solidariteit, enz.” Deze omschrijving wordt nadien omgezet in een duidelijkere doelstelling die gelijkenissen vertoont met de drie sleutels die het Nationaal Centrum voor Ontwikkelingssamenwerking (NCOS) vooropstelt namelijk: selfreliance, plattelandseconomie en Nieuwe Internationale Economische Orde. 

De doelstellingen van Oxfam luiden als volgt:

· bijdragen tot het verwerven van inzicht in de huidige problemen in de (wereld)samenleving en de oorzaken ervan, evenals het aan de orde stellen van nieuwe problemen

Hoe? Door het verspreiden van bijvoorbeeld informatiebrochures over 

diverse landen in het Zuiden die gebukt gaan onder de overheersing 

van het rijke Noorden. 

· het voeren van acties die tot veranderingen kunnen leiden in de verhoudingen en de structuren die aan de basis liggen van de ongelijkheid en onrechtvaardigheid op de verschillende domeinen van het maatschappelijke leven

Welke? Doorheen de jaren 1970 en 1980 organiseert Oxfam tal van 

 protestacties tegen het gebruik en de aanwezigheid van 

 kernwapens in de wereld. 

· het zoeken naar en het aanbieden van alternatieven die in de plaats kunnen komen van de huidige verhoudingen en structuren

Hoe? Door de verkoop van producten via een ‘eerlijke handel’. Wat de 

   producten van de Wereldwinkel betreft worden een aantal   

   minimacriteria opgemaakt:

· ze moeten duidelijk maken dat de wereldhandel onrechtvaardig is en dat de bestaande economische handel de onderontwikkeling en de uitbuiting in stand houden

· ze moeten duidelijk maken dat de productie kan bepaald worden door 

de mensen die het werk doen

(
     de opbrengst van deze producten moet zoveel mogelijk ten goede 

komen aan de groepen zelf die streven naar een fundamentele aanpak 

van de problemen en niet gaan naar binnen of buitenlandse 

investeerders of naar de tussenhandel

Naast deze criteria is er nog een richtlijn omtrent de eigen productenwerking. Bij een prijsverhoging mag er geen herwaardering gebeuren van de stocks. Als de prijs op de markt stijgt, dan mogen de producten die aanwezig zijn in de winkel of het magazijn niet omhoog gaan. Ze mogen dus niet geherwaardeerd worden, want anders betaalt de consument meer voor hetzelfde product en dat kan niet. 

6.2.2. De doelstellingen anno 2006

Op de website van Oxfam vind je onder ‘missie’ de doelstellingen die vandaag worden nagestreefd:
1.
Oxfam-Wereldwinkels wil concrete maatregelen afdwingen die structureel 

bijdragen tot een rechtvaardige wereldhandel. Dat doen we door gericht te 

communiceren met alle instanties en individuen die een politieke invloed 

op het nationale en internationale handelsbeleid hebben. Waar het kan, 

doen we dit samen met anderen. 

2.
Oxfam-Wereldwinkels wil werk maken van een rechtvaardige wereldhandel 

door bedrijven ertoe aan te zetten verantwoordelijkheid in hun handelspolitiek op te nemen. Oxfam-Wereldwinkels wil bedrijven ertoe bewegen hun contractbepalingen aan te passen en na te leven. 

3.
Door nationaal en internationaal samen te werken met producenten en 

gelijkgestemde organisaties wil Oxfam-Wereldwinkels een brede beweging 

uitbouwen die ijvert voor een andere, duurzame wereld. 

4.
Door eerlijke handel te drijven, wil Oxfam-Wereldwinkels de organisatie en marktpositie van handelspartners versterken. Die handelspartners zijn producenten, voornamelijk uit het Zuiden, die beantwoorden aan de criteria van Oxfam-Wereldwinkels. 

5.
Oxfam-Wereldwinkels biedt de consument Fairtrade-producten aan en wil 

hem zo de kans geven actief mee te werken aan een eerlijke wereld-handel. 

6.
Oxfam-Wereldwinkels wil de Vlaamse bevolking aanzetten tot een groter 

engagement in de strijd voor een rechtvaardige wereldhandel, om zo onder meer druk uit te oefenen op het politieke en economische beleid. 

7. 
Oxfam-Wereldwinkels wil haar slagkracht blijvend vergroten door haar 

vele vrijwilligers en groepen voortdurend te motiveren en met de nodige 

middelen te ondersteunen.

6.2.3. De millenniumdoelstellingen

Achtergrondinformatie 

In september 2005 lanceerden Noord-Zuidorganisaties de campagne ‘2015 De tijd loopt’ in het kader van de Millenniumdoelstellingen. De Millennium-doelstellingen zijn 8 doelstellingen die de armoede in de wereld moeten terugdringen tegen 2015. Binnen de Verenigde Naties ondertekenden 191 staatshoofden een akkoord om tegen 2015 armoede en onrecht aan te pakken. Overal ter wereld worden campagnes gevoerd om regeringen aan hun beloftes te herinneren. Ook in Vlaanderen slaan de Noord-Zuidorganisaties om die reden de handen in elkaar. 

De acht millenniumdoelstellingen:

1.
Het aantal mensen dat in extreme armoede leeft moet in 2015 zijn 

gehalveerd ten opzichte van 1990. En dat geldt ook voor het aantal

mensen dat honger heeft.

2.
In 2015 moeten alle kinderen op de wereld basisonderwijs volgen

3.
Gelijkwaardigheid tussen mannen en vrouwen. Gelijke kansen in 2005 

voor jongens en meisjes in basis- en middelbaar onderwijs.

4.
Het sterftecijfer van kinderen onder de vijf jaar moet in 2015 in ieder

ontwikkelingsland met minimum tweederde zijn teruggebracht ten 

opzichte van 1990.

5.
De moedersterfte moet in 2015 met driekwart zijn teruggebracht ten 

opzichte van 1990.

6.
Voor 2015 wordt een halt toegeroepen aan de verspreiding van aids, 

malaria en andere ziektes.

7.
Het waarborgen van de duurzaamheid van het leefmilieu tegen 2015. 

Dat gaat onder meer over de toegang tot veilig drinkwater en de verbetering van de levensomstandigheden in sloppenwijken.

8.
Het opzetten van een wereldwijde samenwerking voor ontwikkeling. 

Elementen daarvan zijn onder meer handel, het financieel systeem, het 

schuldenprobleem en de toegang tot nieuwe technologieën.

De campagne is een initiatief van 11.11.11, de koepel van de Vlaamse Noord-Zuidbeweging. Verder maken volgende organisaties deel uit van deze samenwerking: Broederlijk Delen, FOS-Socialistische Solidariteit, Oxfam Solidariteit, Oxfam-Wereldwinkels, Vredeseilanden, Wereldsolidariteit, Intal, Noë (Horizon educatief, Alfa en Djapo), Studio Globo, Bevrijde wereld, Mensenbroeders, het Vlaams Guatemala-Comité, WIO en Volens. Andere organisaties kunnen nog aansluiten.  
6.3. De maatschappijvisie
Het omschrijven van een maatschappijvisie is en blijft voor Oxfam een knelpunt dat zal ook de komende jaren blijken. In 1974 beperkt die visie zich tot de zinnen ‘Waar we tegen zijn’, ‘Wat we wel willen’ en ‘Een permanente opgave’. Dit vinden we terug op vlak van de economie, de politiek en het sociaal en cultureel leven. Een belangrijk aspect hierbij is de selfreliance.

6.3.1. De economische peiler 

Concreet vertaalt de maatschappijvisie zich op economisch vlak dat de Werkwinkels tegen het kapitalisme zijn, want het kapitalisme biedt geen oplossing voor de Derde Wereld. Dit is een sociaal-economisch stelsel waarbij in laatste instantie alle menselijke waarden worden verdrongen door louter te streven naar winst en schaalvergroting. Op de agenda van de machthebbers staat vooral het zo laag mogelijk houden van de prijs voor de grondstoffen, en niet de ontwikkeling van de onderdrukte bevolking. 

Er moet volgens Oxfam een samenleving komen waarin zowel de gemeenschap als het individu zich vrij en volledig moet kunnen ontwikkelen. Iedereen moet solidair zijn behoeften kunnen bevredigen. Iedereen moet mee kunnen beslissen in wat er wordt geproduceerd en hoe de opbrengsten ervan worden gespendeerd. Oxfam wil met haar actiemodel, de Wereldwinkel, voornamelijk de mensen een meer mondiaal bewustzijn bijbrengen. 

6.3.2. De politieke peiler

Op politiek vlak vertaalt zich dat in een directe democratie. De macht is aan het volk als ook het beslissingsrecht. Informatie is openbaar en moet raadpleegbaar zijn voor iedereen. Vertegenwoordigers van dat volk worden onderworpen aan controle en hun functie is niet gebonden aan die persoon. Het is tevens van belang dat verkiezingsuitslagen zo optimaal mogelijk vertaald worden naar het politieke leven, zonder dat er machtsposities ontstaan. Belangrijk hierbij is de onafhankelijkheidspositie die Oxfam in het vaandel draagt. Oxfam wil de nationale en internationale politiek zonder vooroordelen bekijken, al kan ze onmogelijk blind zijn voor de tegenstellingen en de ongelijkheid tussen het rijke Noorden en het arme Zuiden, en de groeiende afhankelijkheid van het Zuiden aan dat Noorden. 

6.3.3. De sociaal en culturele peiler

Op sociaal en cultuurvlak gaat de maatschappijvisie vooral over het eerbiedigen van de rechten van de mens, een vrijere opvoeding en een eerlijke rechtspraak. Deze moeten economische begrippen zoals concurrentie, consumptie, productie en winst elimineren. Via informatie moet er een mentaliteitsverandering komen. Mensen moeten inzien dat de problemen in de Derde Wereld verbonden zijn met die van de rest van de wereld. Belangrijk is evenwel dat het zich niet beperkt tot enkel de Derde Wereld. Niet voor niets is de naam gekozen van Wereldwinkel en niet die van Derde Wereld-winkel. Want Oxfam richt zich niet enkel tot de Derde Wereld. De winkels moeten een brug leggen tussen de Eerste en de Derde Wereld, wijzen op verbanden en dat elk maatschappelijk probleem een mondiale weerslag heeft. De permanente opgave bestaat uit het samengaan van kritiek op de bestaande maatschappij en de opbouw van een nieuwe maatschappij. 
7. Partners en producten 

Niet zomaar elk product of elk land komt in aanmerking voor Oxfam. Aan de beslissing omtrent een samenwerking gaat heel wat denk- en studiewerk vooraf. Een beslissing is ook nooit definitief. Landen en producten zijn onderhevig aan de ontwikkeling van de maatschappij, cultuur, het politieke leven en zoveel meer. Een goedkeuring kan doorheen de tijd stuiten op een afwijzing en omgekeerd. Modellanden veranderen, criteria worden aangepast, studies worden uitgevoerd (door de  Producenten- & Studiedienst van Oxfam) in naam van de eerlijke handel. 

Introductie: de Producenten- & Studiedienst

De directe democratie van Oxfam zorgt er voor dat de groepen zelf beslissen over zowel de producten als de partners. Het modelland en het modelproduct bestaan al lang niet meer. Daarom wegen de groepen de voor- en nadelen van de producten en de partners tegenover elkaar af. De Producenten- & Studiedienst bekijkt of een product en de partner passen binnen het plaatje. Als dat zo is dan komt er een dossier dat in de WeeWeeKrant verschijnt of aan de Partner-commissie wordt voorgelegd. Bij de publicatie in de WeeWeeKrant mogen alle plaatselijke en stemgerechtigde wereldwinkels hun stem laten horen. Als het via de Partnercommissie gebeurt, dan is de vertegenwoordiger van de Wereldwinkel de stem van dienst. In beide gevallen geldt dat de meerderheid wint. Bij een goedkeuring staat het nationaal secretariaat in voor de verdere uitwerking omtrent verpakking, invoer, distributie enz. 

Het is vanzelfsprekend dat er heel wat tijd verloopt tussen het voorstel van een product en partner en het moment dat het product effectief gekocht kan worden in de winkel. 

7.1. De partners

Er zijn drie soorten criteria die nagaan in welke mate een producent een bedrage levert aan de sociale en duurzame ontwikkeling en in aanmerking komt voor een partnerschap of zich daarom partner mag noemen. 

7.1.1. Sociale ontwikkeling

De sociale ontwikkeling verwijst naar de toegevoegde waarde die de producent levert. Deze waarde vinden we terug in de politiek, economie of de cultuur. Het kijkt naar het ontwikkelingspotentieel en in welke mate de weerbaarheid van de producent gesterkt wordt. Er wordt gekeken naar de democratie, transparantie, discriminatie, gender, de arbeidsomstandigheden, de rechten en vrijheden van de producenten. 

7.1.2. Economische ontwikkeling

Oxfam legt met de werknemer een minimumprijs vast waartegen de producten verkocht worden. Zo garanderen ze die medewerker van loon naar werk. De prijs voor het afgewerkt product op de gangbare markt is immers onvoldoende ter compensatie van de geïnvesteerde grondstoffen en werkuren. Met de minimumprijs van Oxfam is er wel ruimte voor verdere investeringen in de infrastructuur, onderwijs en gezondheid. Wat zorgt voor een meer menswaardig bestaan. De economische ontwikkeling behandelt ook een eerlijke handelspremie, de exportcapaciteit en de economische groei van de producent. 

In 2002 komen er een paar nieuwe accenten en worden taboes doorbroken. Oxfam wil nog efficiënter en goedkoper samenwerken met Europese partners. Opvallend is dat er ook een samenwerking mag met privé-bedrijven en overheidsinstellingen. Op voorwaarde dat ze een economisch of sociaal beleid volgen dat instaat voor een eerlijke handel. De reden ligt bijvoorbeeld in Afrika en Azië. Daar bestaan geen theecoöperaties maar wel theebedrijven die zorg en aandacht hebben voor een sociaal beleid. Dit past ook in de accentverschuiving waarbij men minder partners wil hebben in Latijns-Amerika en meer in Azië en Afrika. Het Zuiden krijgt een ruimer draagvlak met potentieel in Albanië of pakweg Canada. 

7.1.3. Milieubewustzijn 

Oxfam-Wereldwinkels streeft naar een rechtvaardige wereldhandel, en bij voorkeur een eerlijke handel die blijft. Naast het sociale en economische aspect is er eveneens aandacht voor het milieu. Niet voor niets is het secretariaat in Gent ondergebracht in een ecologisch gebouw. Het gamma bestaat ook uit milieuvriendelijke en biologische producten. 
In mei 2005 keurt de algemene vergadering het 'Plan Duurzame Ontwikkeling 2010' goed. Zo willen de Oxfam-Wereldwinkels nog meer aandacht schenken aan een milieuvriendelijke (werk)omgeving. In dit plan staat dat ze willen streven naar een daling van de broeikasgassen met 50 procent. De gevolgen voor water en afval willen ze verminderen met 20 procent. Het plan wordt toegepast in de producten, het personeel, het transport en natuurlijk de winkels zelf. 

7.2. De producten

Introductie

De naam Wereldwinkel zegt het zelf. Het is een winkel, hetgeen betekent dat je er ook iets kunt kopen. Maar je kan er ook veel meer dan enkel kopen. Via dit doelbewust gekozen actiemodel krijg je ook informatie over het product zelf en het land van herkomst. Iets wat je niet krijgt in de doorsnee supermarkt. Ook het eerste gedeelte van de naam zegt waarvoor deze winkel staat, namelijk wereldproducten, meer specifiek de Derde Wereld. In dit gedeelte kijken we naar welke producten de Wereldwinkel allemaal aanbiedt, wat de beweegreden daarvan is en wat de evolutie is doorheen de tijd. Belangrijk is ook dat we steeds het discussiepunt in ons achterhoofd houden waar de klemtoon van de Wereldwinkel op ligt. Gaat het om de symboolfunctie dan wel om het economische belang. 

Het assortiment van de Wereldwinkel wordt ondergebracht in vier soorten:

- solidariteitsproducten

- informatie- en cultuurdragers

- producten van maatschappelijk belang

- producten van eerlijke handel

7.2.1. Solidariteitsproducten

Wat?

In het begin is het aantal producten nogal schaars en beperkt het zich vooral tot artisanale producten of handwerkproducten. Er wordt dan ook eerder gesproken van solidariteitsproducten zoals kleren uit India, postzegels uit Noord-Vietnam, mandjes uit Laos, haarspelden uit China, beeldjes uit Bolivia en Mexico. Dit soort van producten zal altijd een plaats hebben in de Wereldwinkel. Vaak zijn ze gemaakt in het kader van een kleinschalig project en krijgen ze nogal stiefmoederlijk het label van koloniale liefdadigheid. Toch bestaat altijd het gevaar dat de werklui gedwongen worden hun producten aan te passen aan modegrillen waardoor de basisbehoeften worden verdrongen. 

Criteria?

De gehanteerde criteria voor deze producten zijn: of de maker door de verkoop een eerlijk inkomen krijgt, of het product onafhankelijk is van buitenlandse opkopers en of de winsten gebruikt worden ten voordele van de productiegemeenschap.

Samenwerkingen?

Het aanbod van deze producten vergroot onder andere door het aantal samenwerkingen met andere organisaties. Zo zijn de t-shirts van Greenpeace met de slogan ‘This body is in danger’ of  ‘No time to waste’ zoals Bea Van Der Maet toont een hebbeding (geweest) bij de jeugd. Verder zijn er de  kaarsen van Amnesty International en kalenders van 11.11.11. 

Klemtoon?

Bij deze producten ligt de klemtoon niet op het product zelf, maar wel op wat er met de winst uit verkoop gebeurt, met name de werking ondersteunen van de organisatie. 

In 1978 staan de solidariteitsproducten ter discussie en wil men de wildgroei ervan tegengaan. In de jaren 1970 worden dergelijke producten aangekocht via de vzw AVAP. Deze importeert voor alle Derde Wereldorganisaties artisanale producten. Maar het AVAP ging in 1978 over kop. SOS-Wereldhandel roept in Nederland een winkel tot leven en in Genk en Leuven een depot voor de import van de solidariteitsproducten. Tegenwoordig staat de Waalse tegenhanger van de Wereldwinkels, Magasins du Monde, in voor de import en de verspreiding van de artisanale producten. De Wereldwinkels mogen voortaan hun producten aankopen bij hun Waalse collega’s.  

In 1978 is er ook de discussie of de Wereldwinkels  producten kunnen verkopen uit bezette bedrijven in eigen land. De discussie kwam op tafel door het bedrijf Prestige waar potten, pannen en pollepels gemaakt worden, en dat de arbeiders sinds 1976 controleerden. De voorwaarden waaraan de verkoop wordt gekoppeld is dat het product door de arbeiders zelf gemaakt wordt en alle werknemers hebben inspraak in de werking van het bedrijf. Verder moet er een eigen onderzoek komen naar alle facetten van het bedrijf en moet er voorafgaande aan de verkoop informatie verstrekt worden. Belangrijk hierbij is de garantie dat het niet om een actiestunt gaat van de vakbonden. De Wereldwinkel moet daarom rechtstreeks contact hebben met het bedrijf, en ook al gaat het om een tijdelijke actie dan mag de weerklank ervan niet tot een kleine schaal beperkt blijven. Een voorbeeld van dergelijke solidariteitsproducten is de verkoop van broeken geproduceerd door ‘Les sans emploi’ in 1979. Deze broeken werden in eigen beheer gemaakt door de arbeiders van NV Salik die hun bedrijf in 1978 bezetten. 

In 1981 is er een stemming over de artisanale producten in de Wereldwinkels. In het besluit staat dat deze producten evenwaardig zijn aan de voedingsproducten. Ook de gehanteerde evaluatiecriteria zijn dezelfde. Met deze producten wil men immers ook de toestand van het land verbeteren. Alleen merkt men in de praktijk weinig van deze evenwaardigheid. 

7.2.2. Informatie- en cultuurdragers

Wat?

Onder informatie- en cultuur of actieproducten verstaan we de verkoop van boeken, brochures en affiches. Deze moeten een zo breed mogelijke waaier van onderwerpen bestrijken zoals rassendiscriminatie, gastarbeiders, grondstoffenpolitiek, bewapening, geweld, opvoeding enz. Het kan eveneens informatie omzetten op lokaal niveau of pakweg het leefmilieu of over bejaarden.  

Naar aanleiding van de Algerijnse producten organiseert de Wereldwinkel in 1978 een Algerijnfeest. In dit kader verschijnt er tevens het boek ‘Algerije: Mohammed of Marx?’. Wat wordt omschreven als HET Algerije-boek waarnaar binnen honderd jaar nog steeds naar verwezen wordt als mensen praten over de Wereldwinkel. Iets wat iedereen in 1979 kan noteren in de eigen Oxfam-Wereldwinkel-zakagenda, waarin ook alle adressenlijsten van de Wereldwinkels staan, net zoals die van de belangrijkste organisaties in België en Nederland. 

7.2.3. Producten van maatschappelijk belang

Derdewereldliteratuur, cd’s met wereldmuziek, tijdschriften, brochures en folders maar ook kringlooppapier, ongebleekte koffiefilters…. Dit zijn producten ‘die op een aantoonbare en directe wijze een effectieve bijdrage leveren op het maatschappelijk relevante terrein van duurzame ontwikkeling.’

7.2.4. Producten van eerlijke handel

Het gamma wordt breder met het aanbieden van voedingsproducten. Deze producten van eerlijke handel zijn de spilproducten van de Wereldwinkel. Hieronder volgt een overzicht en informatie van een aantal spilproducten die van belang zijn geweest en nog steeds zijn voor de Wereldwinkels. Deze informatie is voornamelijk bestemd voor de leerkracht. De bedoeling is dat de leerlingen deze informatie zelf achterhalen door het maken van de bijhorende opdracht. Als de leerling bijvoorbeeld als product rietsuiker uit Cuba kiest, kan de leerkracht hem op weg helpen of aanvullende informatie verschaffen.

Opdracht: het voorstellen van een product uit het assortiment

De Producenten- & Studiedienst
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1. De partners

Er zijn drie soorten criteria die nagaan in welke mate een producent een bedrage levert aan de sociale en duurzame ontwikkeling en in aanmerking komt voor een partnerschap of zich daarom partner mag noemen. 

Sociale ontwikkeling
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Milieubewustzijn 

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................
Opdracht: stel een partner voor

Kies een land en stel het voor aan de klas. Argumenteer bij een nieuw land waarom je vindt dat dit land in aanmerking komt voor een partnerschap met Oxfam. Als je kiest voor een bestaande partner dan argumenteer je eveneens waarom dit land zich een partner mag noemen.

Voor deze opdracht kan je alvast gebruik maken van onderstaande bronnen:

- website van Oxfam http://www.oww.be
- “Trek recht wat krom is” lesbundel uitgegeven door Oxfam

- “Chocobasta” lesbundel uitgegeven door Oxfam

- document Partnerwerking Oxfam-wereldwinkels
2. De producten

Het assortiment van de Wereldwinkel wordt ondergebracht in vier soorten producten.

Solidariteitsproducten

Wat?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Criteria?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Samenwerkingen?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Klemtoon?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Informatie- en cultuurdragers

Wat?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Producten van maatschappelijk belang

Wat?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Producten van eerlijke handel

Wat?

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Opdracht: stel een product voor

Kies een product en stel het voor aan de klas. Argumenteer bij een nieuw product waarom je vindt dat dit product in aanmerking komt. Als je kiest voor een bestaand product dan argumenteer je eveneens waarom dit in het gamma zit. Voor deze opdracht kan je alvast gebruik maken van onderstaande bronnen:

- website van Oxfam http://www.oww.be
- “Trek recht wat krom is” lesbundel uitgegeven door Oxfam

- “Chocobasta” lesbundel uitgegeven door Oxfam

- document Partnerwerking Oxfam-wereldwinkels
8. Bijkomende opdrachten

Opdracht: welke naam hoort bij welke winkel of product

Plaats de slogans en namen van de producten of de winkels bij het juiste logo. Beantwoord vervolgens de bijhorende vragen.

Douwe Egberts 




Spice up your life

Doritos





Goedkoper!

Lipton






Handel uit respect

Mijn thuis voor voeding



Haal meer uit je dag.

Colruyt 





Aldi 

laagste prijzen 




Côte-d’or

Palm 






Delhaize 

Carrefour 





Growing a better banana

En alles wordt mogelijk 



Tienen 

Waar Brabant trots op is 



Spar 

Lidle






De klant is koning

De klant eerst 




Hoge kwaliteit – lage prijs

Champion 





GB

Oxfam






Chiquita





Uncle Benz 
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Beantwoord de onderstaande bijhorende vragen

Hoeveel producten heb je herkend?

………………………………………………………………………………………………………………………..

Verklaar waarom je de logo’s van bepaalde producten wel hebt herkend en andere niet.

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

Hoeveel winkels heb je herkend?

………………………………………………………………………………………………………………………..

Verklaar waarom je de logo’s van bepaalde winkels wel hebt herkend en andere niet.

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

In welke winkel ben je al geweest?

………………………………………………………………………………………………………………………..

In welke winkel doe je de meeste aankopen?

………………………………………………………………………………………………………………………..

Welke producten heb je zelf al gekocht?

………………………………………………………………………………………………………………………..

Waarom koop je deze producten?

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

Hou je rekening met de merknaam van een product als je iets koopt? 

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

Heb je al ooit een vergelijking gemaakt tussen gelijkaardige producten van verschillende merken?

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

Oplossing

Product



Winkel
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Elke harde heeft een zachte
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Douwe Egberts




Spar

Mijn thuis voor voeding

Wat je dichtbij haalt, is lekker…
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Goedkoper!
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Opdracht: de goedkoopste supermarkt

Artikels: De goedkoopste supermarkt

donderdag 29 juni 2006 

ECONOMIE DOSSIER. De goedkoopste supermarkt

Eind januari, begin februari stuurde Test-Aankoop zoals elk jaar een legertje enquêteurs op pad om de prijzen in bijna 700 supermarkten te vergelijken. Zoals al enkele jaren het geval is, kwamen Colruyt en Makro als goedkoopste ketens uit de bus. Nieuw is echter dat Test-Aankoop voor het eerst ook prijzen in onze buurlanden ging noteren. Daaruit bleek dat we in België zeker niet te veel betalen voor onze voedings- en huishoudproducten: de concurrentie tussen de verschillende ketens houdt de prijzen in ons land relatief laag. Maar Test-Aankoop meent dat die concurrentie niet voor alle producten ten volle speelt. Want hoe komt het dat een fles Coca-Cola in tachtig procent van de winkels hetzelfde kost? Karin De Ruyter

donderdag 29 juni 2006 

Colruyt ook goedkoopst voor merken

Elk jaar geven de Belgen zo'n 19 miljard euro uit aan voeding, drank, onderhoudsproducten en tabak. Volgens het marktonderzoeksbureau Nielsen wordt 93,4 procent daarvan uitgegeven in supermarkten. 

Sinds 1972 al, toen het land nog lang niet zo dicht bezaaid was met supermarkten, onderzoekt de consumentenorganisatie Test-Aankoop welke supermarkten en welke ketens de goedkoopste zijn. Daartoe stuurt het een legertje enquêteurs op stap, die systematisch prijzen gaan noteren van eenzelfde korf producten in verschillende winkels. 

Terwijl er in 1972 slechts dertig producten in die korf zaten, worden nu de prijzen van bijna 300 producten in drie verschillende korven genoteerd. 

Dit jaar trokken de onderzoekers van Test-Aankoop op pad tussen 19 januari en 10 februari. In totaal noteerden ze meer dan 100.000 prijzen in 696 supermarkten in België. Naar jaarlijkse gewoonte stelde Test-Aankoop drie productkorven samen. De eerste omvatte 142 merkproducten, de tweede 73 producten van de ,,goedkoopste'' merken (zoals 365 van Delhaize en No1 van Carrefour), de derde 62 producten van huismerken (zoals Carrefour, GB, Delhaize). 

Niet alle grote ketens komen voor in elk van de drie rangschikkingen. Aldi en Lidl, bijvoorbeeld, verkopen geen of nauwelijks merkproducten zoals Iglo, Lu, Nivea of Coca-Cola. Evenmin als Colruyt hebben ze een ,,huismerk'', d.w.z. een merk met dezelfde naam als de keten. Dit betekent dat Aldi en Lidl alleen worden opgenomen in de rangschikking voor de korf met de goedkoopste producten, Colruyt alleen in de rangschikking voor de goedkoopste en de merkproducten. 

Ook niet alle productcategorieën zijn opgenomen. Volgens Ivo Mechels van Test-Aankoop is de korf producten de voorbije jaren wel aangepast aan het veranderde consumptiepatroon. ,,Zo zitten er bijvoorbeeld meer producten voor lichaamsverzorging in het pakket dan een aantal jaren geleden, en bijvoorbeeld ook meer voedingsproducten voor dieren'', zegt hij. Maar met andere producten, zoals de zogenaamde ,,convenience food'' (bereide gerechten), ligt dat moeilijker, zegt hij. Vaak gaat het om producten van huismerken, die helemaal niet vergelijkbaar zijn omdat ze heel anders zijn samengesteld. 

Voor elke korf berekent Test-Aankoop een index. De goedkoopste winkel in een categorie krijgt index 100 mee. Een winkel met index 120 is met andere woorden 20 procent duurder dan de goedkoopste winkel. 

Merkproducten

Terwijl Makro de voorbije jaren nog de goedkoopste bleek voor merkproducten, wordt het nu nipt voorbijgestoken door Colruyt. Makro blijft nochtans een sterke tweede, met een index van 101. In de ranglijst van alle individuele winkels bestaat de top-vijftig trouwens uit 46 Colruyt-winkels en 4 Makro's. 

Goedkoopste producten

Ook hier blijkt Colruyt met voorsprong de goedkoopste. Colruyt Bonus - de formule met korting voor grote hoeveelheden - behaalt hier index 100, zonder die korting is Colruyt 3 procent duurder. De goedkoopste producten van Louis Delhaize, de laatste in deze rangschikking, zijn liefst 91 procent duurder dan Colruyt. 

Het pakket goedkoopste producten is trouwens, tegenover vorig jaar, slechts 0,7 procent duurder geworden, zegt Mechels desgevraagd. Dat is minder dan de inflatie. 

Huismerken

Makro staat hier vooraan, met zijn merk Aro. Als we Leader Price, dat slechts twee vestigingen heeft in ons land, buiten beschouwing laten, bedraagt de kloof met de nummer twee, Carrefour, meer dan 20 procent. 

Buitenland

Voor het eerst ging Test-Aankoop ook prijzen noteren in het buitenland, in 36 winkels in Frankrijk, Nederland, Duitsland en het Groothertogdom Luxemburg. Uit die resultaten blijkt dat we in België goedkoop winkelen. 

De korf merkproducten is alleen in Nederland, waar al twee jaar een hevige prijzenoorlog woedt, iets goedkoper dan in België. 

Maar vooral de goedkoopste producten blijken bij de buren een heel pak minder goedkoop te zijn. Over de grens het winkelwagentje gaan vullen, loont dus eigenlijk alleen voor wie in een grensgemeente woont en dan op zoek gaat naar sommige goedkopere producten, zegt Mechels. ,,Maar over het algemeen zijn we heel goed af in België.'' (DSOL)

donderdag 29 juni 2006 

Prijs en kwaliteit

Test-Aankoop houdt in zijn vergelijking geen rekening met de kwaliteit van de producten, zegt Delhaize in een reactie op de gisteren gepubliceerde studie. 

Volgens Delhaize is, bijvoorbeeld, de kwaliteit van de producten van het merk Delhaize dezelfde als die van de nationale merken, maar zijn ze wel minstens tien procent goedkoper. De ,,365''-producten moeten dan weer minstens dezelfde kwaliteit bieden als de producten van de hard discounters zoals Aldi en Lidl. Dit betekent dat de kwaliteit van de ,,365''-producten niet altijd vergelijkbaar is met de basisproducten van onze concurrenten, zegt Delhaize, en daar houdt Test-Aankoop geen rekening mee. 

Delhaize hanteert, in tegenstelling tot bijvoorbeeld Colruyt, een nationaal prijsbeleid. Dat wil zeggen dat de prijzen in alle Delhaize-winkels dezelfde zijn. Dat Test-Aankoop toch verschillende prijzen optekende in verschillende supermarkten, komt omdat het onderzoek van de consumentenorganisatie verschillende weken in beslag nam. 

Delhaize vergelijkt ook voortdurend zijn eigen prijzen met die van zijn concurrenten, waarbij dan wel rekening wordt gehouden met de kwaliteit. Indien nodig, past het zijn prijzen aan. Een prijsvergelijking die over verschillende weken gespreid is, geeft daarom een vertekend beeld, aldus Delhaize. 

Volgens de keten is het prijsverschil met haar concurrenten kleiner dan wat blijkt uit de vergelijking van Test-Aankoop. Bovendien neemt het verschil ook af: sinds het begin van het jaar verlaagde Delhaize al de prijs van meer dan duizend producten. Terwijl Delhaize in februari ook volgens de eigen prijsindex nog duurder was dn zijn naaste concurrenten Colruyt, Super GB en Carrefour, zou Super GB in mei iets duurder geweest zijn. 

Ivo Mechels wijst erop dat Test-Aankoop, in andere studies, ook de kwaliteit van producten in verschillende supermarkten vergelijkt. In januari vergeleek het de kwaliteit van zes producten van huis- en goedkoopste merken. Daaruit blijkt dat de merken Delhaize en ,,365'' er voor sommige producten inderdaad heel goed uitkomen, maar niet voor allemaal. ,,Bovendien'', zegt Mechels, ,,gaat het argument van de kwaliteit ook niet op voor de merkproducten. De pot Nutella die je bij Delhaize koopt is exact dezelfde als die bij Carrefour of bij Colruyt.'' (DSOL)

Artikels: De goedkoopste supermarkt

Beantwoord de volgende vragen over het artikel.

Wat beoogt Test-Aankoop met dit onderzoek?

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

Hoe worden de prijzen van de producten tussen de winkels met elkaar vergeleken?

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

Hoeveel rangschikkingen zijn er? Op basis van wat worden er rangschikkingen gemaakt?

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

Hoeveel bedraagt de index? Wat wordt daarmee bedoeld?

…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

Wat zijn de argumenten van Delhaize op het onderzoek van Test-aankoop?

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………

Zijn deze argumenten terecht of niet? Motiveer je antwoord

…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………
Oplossing artikels: de goedkoopste supermarkt

Wat beoogt Test-Aankoop met dit onderzoek?

Test-Aankoop wil met dit onderzoek de prijzen in bijna 700 supermarkten vergelijken. Zo krijg je een overzicht van welke supermarkten en welke ketens de goedkoopste zijn. 

Hoe worden de prijzen van de producten tussen de winkels met elkaar vergeleken?

Enquêteurs noteren de prijzen van een groep geselecteerde producten in verschillende winkels. Dat zijn 300 producten. 

Hoeveel rangschikkingen zijn er? Op basis van wat worden er rangschikkingen gemaakt?

De producten worden ingedeeld in drie korven. Een eerste korf bevat 142 merkproducten, de tweede 73 van de goedkoopste producten en de derde korf bevat 62 producten die behoren tot huismerken (producten met de merknaam van de winkel).

Hoeveel bedraagt de index? Wat wordt daarmee bedoeld?

Per categorie krijgt de goedkoopste winkel in die categorie de index 100. Een winkel met als index 120, is dan 20 procent duurder dan de goedkoopste winkel.

Wat zijn de argumenten van Delhaize op het onderzoek van Test-aankoop?

Delhaize argumenteert dat de kwaliteit van de producten in de korf niet altijd vergelijkbaar zijn met de producten van de concurrentie. De kwaliteit van de producten onder het huismerk Delhaize is even groot als andere nationale merken, maar in vergelijking daarmee is de prijs van deze huismerken 10 procent goedkoper. Terwijl deze huismerken dan weer worden vergeleken met de producten uit Aldi en Lidl. 

Verder hanteert Delhaize een nationaal prijzenbeleid. Alle producten in hun winkels hebben dezelfde prijs. De prijsverschillen die werden genoteerd zijn een gevolg van prijsveranderingen die zijn doorgevoerd. Alleen is het onmogelijk om alle prijzen van alle producten in alle winkels op hetzelfde moment aan te passen. Zo kan de oude prijs een uur of dag langer aangeduid staan in de ene winkel, terwijl de nieuwe prijs in een andere winkel reeds staat aangegeven. 

Ook het tijdstip van het onderzoek is belangrijk. De prijzen dateren van in februari. De resultaten zijn in juni bekend gemaakt. In mei zou Super GB echter iets duurder zijn geworden maar dat is natuurlijk niet in het onderzoek opgenomen. 

Zijn deze argumenten terecht of niet? Motiveer je antwoord

Elk onderzoek is afhankelijk van diverse factoren en je kan al deze factoren niet controleren. Het is wel zo dat een zelfde product net dezelfde prijs moet hebben in een andere winkel. Als dat niet zo is roept dat de vraag op waarom. 
Het koopgedrag: klasgesprek

· Hoeveel keer in de week worden er boodschappen gedaan?

· Is dat telkens in dezelfde winkel? Waarom wel? Waarom niet?

· Wanneer worden aankopen gedaan?

· Wie doet de aankopen in het gezin?

· Gaan de leerlingen alleen naar de supermarkt of gaan ze mee met de ouders?

· Kopen ze andere dingen als ze alleen naar de supermarkt gaan dan als ze meegaan met de ouders?

· Maken ze gebruik van een boodschappenlijst?

· Wordt er rekening gehouden met een vooropgesteld budget?

· Is er verschil tussen het kopen in de supermarkt en gaan winkelen voor nieuwe kledij? 

· Gaan de leerlingen eerder zelfstandig winkelen voor kledij of is dat tevens met de ouders? Waarom wel? Waarom niet?

· Bij het winkelen voor kledij of andere materiële goederen (cd’s, schoenen, speelgoed…) gebeurt dat met hun zakgeld of betalen de ouders?

· Krijgen alle leerlingen zakgeld? Hoeveel bedraagt dat?

· Werken de leerlingen tijdens het weekend of de vakantie om dat zakgeld aan te vullen? Welke job doen ze dan?

· Kopen de leerlingen doelbewust? Kopen ze merkproducten of goedkope producten?

Opdracht: de boodschappenlijst

Bezoek de supermarkt waar jouw gezin normaal de inkopen doet. Indien dit een winkel is waar geen enkel Oxfam-product aangeboden wordt (zoals bijvoorbeeld Aldi) kies dan een supermarkt die deze producten wel aanbiedt. Je noteert op het invulblad de producten die voorkomen op de boodschappenlijst, en vult voor elk product de gevraagde gegevens in. Zowel het boodschappenbriefje(s) als de opdracht brengt je mee naar de klas waar we deze gegevens zullen vergelijken. Hieronder vind je een voorbeeld van een fictief boodschappenlijstje.

Boodschappen

1 kilo appels

2 zakken chips (zout)

1 kilo bananen

2 blikjes ananas

1 pak koffie

1 fles rode wijn

2 repen chocolade (bruin)

1 pot confituur (aardbeien)

3 pakken rijst

1 pak suiker (klontjes of gewoon)

Opdrachtblad: de boodschappenlijst

Naam:…………………………………………………………………………………….
Richting:…………………………………………………………………………………

Winkel:…………………………………………………………………………………..

Plaats: …………………………………………………………………………………..

Datum: …………………………………………………………………………………..

Noteer voor elk product de merknaam, de prijs, de hoeveelheid (gram, liter, stuks…), de productgroep waartoe het product behoort en geef een omschrijving van het product. Zoek vervolgens of er voor dit product een alternatief bestaat in de Oxfam-producten of onder een ander label.

De productgroepen: 

Bananen

Bier

Broodbeleg

Chips 

Chocolade

Conserven

Diversen

Fruitspa

Gedroogd fruit

Granen en rijst

Honing

Koekjes

Koffie

Noten

Olie en specerijen

Sauzen

Snoep

Snoeprepen

Sterke dranken en aperitieven

Suiker

Thee

Wijn – rood

Wijn - wit
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Opdracht: enquête over het koopgedrag

cf. de eerste uitdaging uit de brochure “10 uitdagende fiches Oxfam-Wereldwinkels daagt je school uit”. Daarin vind je meer informatie over de doelstelling, de tegenprestatie, de ondersteuning en het stappenplan. 


Opdracht: Adbusting, een anti-reclamecampagne

Adbusting: een woordje uitleg

In de reclame wordt een product van zijn beste kant belicht. De hamburger die je bij MacDonalds op je bord krijgt ziet er nooit zo smakelijk uit als op de foto die de hamburger aanprijst. Als je een Jupiler drinkt, is het alsof je tot die stoere club van knappe, avontuurlijke, sportieve machomannen hoort. Met Mr. Proper moet je maar een keer over een vuile tegelvloer vegen om er kraaknette, oog-verblindende tegels mee te voorschijn te toveren. Je kent het wel. Het is allemaal een beetje overdreven om de kwaliteiten extra in de verf te zet​ten.

Maar sommige producten hebben niet alleen voordelen, ze hebben ook nadelen. En daar hoor je weinig van in de reclame. Zo zou je reclame kunnen maken voor het feit dat MacDonalds soms produceert in landen waar men de arbeids-voorwaarden niet zo nauw neemt of soms de milieuwetten met de voeten treedt. Of je kan in je reclame laten zien dat wie te veel Jupiler drinkt wel eens serieuze leverproblemen kan krijgen of zelfs verslaafd aan alcohol kan geraken. Of over de chemische processen die nodig zijn om een poetsmiddel te maken en de druk op het milieu dat dat teweegbrengt.

Anti-reclame. Er is zelfs een term voor: adbusten, van het Engelse ‘advertising busting’ / advertenties verdraaien. Er bestaat een organisatie die zich er op toelegt : de Adbusters (www.adbusters.org). Ironie, zelfrelativering en een dosis lef en creatieve ideeën voor acties zijn hun ingrediënten. Bijvoorbeeld voor de ‘ucommercials’. Dat zijn reclamespots die net het tegendeel doen van een gewone reclamespot: niet aanzetten tot kopen of consumeren, wel integendeel. Neem deze ene als voorbeeld (duurt 30 seconden). Een vrij vet varken komt uit de kaart van Noord-Amerika gekropen en zegt de volgende zinnen:

“The average North American consumes five times more than a Mexican, ten times more than a Chinese person, and thirty times more than a person from India. We are the most vora​cious (vraatzuchtige) consumers in the world ... a world which could die because of the way we North Americans live... Give it a rest. November 24th is Buy Nothing Day.”

Deze clip roept op om voor één dag niks te kopen. Niks. De actie is gestart als protest tegen het hele kerstmis-koopgedoe. De clip werd alvast geweigerd door de drie grote televisiestations in de VS. Argumentatie: “We nemen geen reclames aan die vijandig staan tegenover onze business interests” (NBC Network). “De Buy Nothing Day gaat in tegen de huidige eco​nomische politiek van de VS” (CBS).

Kies een product en kijk wat de nadelen van dat product zijn voor de mens, het milieu en andere zaken. Organiseer een anti-reclamecampagne waarmee je aantoont dat een aangeprezen product ook een minder aangename kant kan hebben. Je kiest zelf op welke manier je de boodschap wil overbrengen, welk kanaal je daarvoor gebruikt en hoe je het uitwerkt. Uiteindelijk zal de klas oordelen of je geslaagd bent in het overbrengen van ‘de andere kant van de reclameboodschap’.

Dit zijn een aantal tips of richtlijnen die je verder kunnen helpen:

· Wat wil je met je campagne bereiken? Verkoop, aandacht, bewustwording?

· Wie wil je bereiken? Wat is je doelgroep?

· Wat stel je centraal? Het product? De organisatie? Het publiek?

· Leg je de klemtoon op informatie of beeld?

· Gebruik je bekende figuren? Waarom wel, waarom niet?

· Gebruik je een slogan? Waarom?

· Kan je deze affiche ook uitwerken voor radio, televisie en andere media? Hoe ga je dat doen? 

Opdracht: fotowedstrijd

Opzet

Organiseer een fotowedstrijd waarmee je Oxfam-producten op een positieve manier in beeld brengt. Je moet een foto maken waarbij twee producten van Oxfam op een originele manier in beeld gebracht worden. Eenvoudiger kan niet.
Via de website van Oxfam kom je terecht bij het onderdeel Oxfam Fairtrade – acties en promoties – fotowedstrijd. Daar staan de richtlijnen ivm wat van je wordt verwacht en hoe je kan deelnemen aan deze wedstrijd. Op de website staat tevens het wedstrijdreglement.
BV-campagne Oxfam Fairtrade
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Voorbeelden winnaars fotowedstrijd
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Opdracht: organiseer een kookwedstrijd

Kies een product en maak er een eetbaar gerecht van..

Project: de vrijwilliger

Iedereen ziet hem of haar wel eens staan, de vrijwilliger op de hoek van de straat met zijn rugzak en een vragenlijst. Vaak proberen we die te ontwijken en als dat niet lukt dan antwoorden we met: “Neen, sorry dank u” en “Ja, maar ik heb nu echt geen tijd” op hun vragen: “Heeft u even tijd?” of  “Vindt u eerlijke handel belangrijk”. Naast de vrijwilliger op de straat heb je ook vrijwilligers die in de Wereldwinkel zelf staan. Zo lezen we op de website van Oxfam dat ze zo’n 7500 vrijwilligers actief zijn. Nodig er één uit in de klas. Stel vooraf een aantal vragen op.
Bronnen en info

- http://www.oww.be
- Een boontje voor de strijd : de zeventiger jaren als achtergrond van tien 

jaar wereldwinkels
- De WeeWeekrant rond 25 jaar Oxfam Wereldwinkel
- Charter van de vrijwilliger

Andere projecten en lesmateriaal

Voor nog meer informatie over Oxfam, projecten en lesmateriaal kan je terecht bij de uitleendienst van Oxfam. Daar kan je terecht voor tal van video’s (zoals over de banaan, koffie en cacao) en educatief spelmateriaal (zoals de brochure over de banaan) omtrent eerlijke wereldhandel. 

Dit alles kan je bekomen via de contactgegevens op de website van Oxfam zelf of zoals hieronder aangegeven:

Oxfam-Wereldwinkels vzw
Ververijstraat 17
B-9000 Gent
tel: +32 (0)9 218 88 99
fax: +32 (0)9 218 88 77
oxfam.wereldwinkels@oww.be
www.oww.be
Oxfam Fairtrade cvba
Ververijstraat 15
B-9000 Gent

tel: +32 (0)9 218 88 99 
fax: +32 (0)9 218 88 66 
oft@oft.be 
www.oft.be
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