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1 EINLEITUNG

Der Verfasser war vom 19. November bis 1. Dezember 2009 im Auftrag des Studienkreises
fur Tourismus und Entwicklung e.V. in Gambia unterwegs, um die TO DO!-Bewerbung von

GAMBIA IS GOOD an Ort und Stelle zu prifen. Mit folgendem Ergebnis: Der Gutachter be-
furwortet, GAMBIA IS GOOD (GiG) mit dem TO DO! 2009 auszuzeichnen.

Im Vordergrund steht dabei die Wirdigung einer gut funktionierenden und binnen fiinf Jahren
verwirklichten Idee, ein landwirtschaftlich-touristisches Netzwerk zur Regionalentwicklung
und Armutsiberwindung auf- und auszubauen. Zurickzuflhren ist die Grindung von GiG
auf die Initiative der in GroRbritannien beheimateten Entwicklungsorganisation CONCERN
UNIVERSAL (CU)", bei der GAMBIA IS GOOD bis heute angesiedelt ist.

CONCERN UNIVERSAL ist seit 17 Jahren in Gambia tatig — mit folgenden Schwerpunkten:
Verbesserung der Lebensverhaltnisse der landlichen Bevélkerung, HIV/AIDS-Pravention,
Aus- und Weiterbildung lokaler Organisationen (capacity building). Fir CU arbeiten in Gam-
bia 65 Mitarbeiter. Ein Drittel der Belegschaft — Uberwiegend einheimische Fachkrafte — en-
gagiert sich fir GAMBIA IS GOOD.

Die nachfolgende Preisbegriindung orientiert sich — den Wettbewerbsbedingungen entspre-
chend — an der Auszeichnung fir eine ,MaRnahme®. Im Fokus steht daher nicht ein einzel-
nes touristisches Projekt, sondern die Gesamtheit der Aktivitaten, die zur wirtschaftlich und
sozial vorteilhaften Vernetzung und Starkung aller Beteiligten beitragen (Win-Win-Situation).

2 HINTERGRUND

Gambia ist mit einer Flache von 11.295 Quadratkilometern das kleinste Land Afrikas. Die
Hauptstadt heift Banjul. Gut halb so grof® wie das Bundesland Hessen, zahlt ,The Gambia“
(wie es im Englischen heil3t) knapp 1,7 Millionen Einwohner. Die Préasidialrepublik erstreckt
sich diesseits und jenseits des machtigen Gambia-Flusses in einem etwa 30 bis 50 Kilometer
breiten und 480 Kilometer langen, west-6stlich verlaufenden Landstreifen. Bis auf die im
Westen liegende Atlantikkiste ist Gambia vollstdndig vom Nachbarland Senegal umgeben.

Offizielle Landessprache ist Englisch, doch die mehrheitlich muslimische Bevoélkerung (85
Prozent) setzt sich aus unterschiedlichen Ethnien zusammen, die ihre eigenen Sprachen
pflegen und praktizieren. Die Mandinka bilden dabei die groRte Gruppe; weitere groRere
Gemeinschaften bilden die Fullah, Wolof und Jola sprechenden Einwohner. Ein Groldteil der
Einwohner lebt in Kiistenndhe und in den stadtischen Zentren von Banjul und Serrekunda.

Gambia zahlt zu den armsten Landern der Welt. Nach Angaben des Internationalen Wah-
rungsfonds lag das Bruttoinlandsprodukt 2008 bei 808 Millionen Dollar (Platz 167 auf der 180
Lander umfassenden IWF-Liste). Laut Angaben der Weltbank (2008) leben 61 Prozent der
Bevélkerung unterhalb der Armutsgrenze?. Ein Lehrer verdient durchschnittlich 1900 Dalasi
pro Monat (knapp 50 Euro). Ein 50-Kilogramm-Sack mit Reis — das wichtigste Grundnah-
rungsmittel der Bevdlkerung — kostet rund 700 Dalasi (circa 16 Euro). Davon kann sich hier
eine GrofRfamilie mit zehn Personen etwa einen halben Monat lang erndhren.

! Siehe auch www.concernuniversal.org.
2 Die Weltbank legt die Armutsgrenze (in Entwicklungslandern) bei einem US-Dollar pro Tag fest.



Gambia verflgt Gber keine wirtschaftlich verwertbaren Bodenschatze. Die Haupterwerbs-
zweige des Landes sind Landwirtschaft, Tourismus und Fischerei. Wichtige Exportgtiter sind
Erdnisse, Baumwolle und Fisch. Die Abhangigkeit von Importen (insbesondere Reis) ist
sehr grofl3. Gambia ist nach Angaben des UN-Welterndhrungsprogramms (WFP) ein ,food-
deficit country“. Die gegenwartige Ernahrungssicherheit® des Landes liegt bei lediglich 27
Prozent. Um die ndtigen Importe bezahlen zu kdnnen, sind die u.a. durch den Tourismus
moglichen Deviseneinnahmen von hoher Bedeutung. Die Zahl der jahrlichen Touristenan-
kiinfte schwankt nach offiziellen Angaben um 140.000.

Bedingt durch die globale Wirtschaftskrise hat auch Gambia einen zum Teil dramatischen
Einbruch bei den Ubernachtungszahlen auslandischer Touristen erlebt. Laut Landerinforma-
tionen des Auswartigen Amtes lag das Minus im Mai 2009 bei 26 Prozent. Die meisten Ur-
lauber kommen aus Grol3britannien, den Benelux-Staaten, Skandinavien und Spanien.
Deutsche Feriengaste sind eher in der Minderheit. Zum einen, weil Gambia derzeit (zum
Zeitpunkt der Recherchen) von Deutschland aus nicht angeflogen wird, zum andern, weil nur
wenige deutsche Veranstalter das Land als Reiseziel anbieten.

3 DIE ORGANISATION

3.1 Entstehungsgeschichte und Ziele

Ausgangspunkt der 2004 erfolgten Griindung von GAMBIA IS GOOD (GiG) war die Uberle-
gung, die einkommensschwachen Subsistenz-Farmer* aus dem Hinterland mit den fiir gam-
bische Verhaltnisse wirtschaftlich starken, touristischen Regionen an der Kiste zu verbinden.
Ziel war es, den Hotels und Restaurants eine verlassliche Belieferungskette mit lokal er-
zeugten, qualitativ hochwertigen, frischen Feld- und Gartenfriichten zu bieten. Diese Idee
konnte erfolgreich umgesetzt werden und hat in mehrfacher Hinsicht groRe Vorteile gezeitigt.

Erstens konnten und kdnnen die beteiligten gambischen Farmerinnen und Farmer ihre Exis-
tenz grundlegend verandern — weg von der reinen Selbstversorger-Landwirtschaft, hin zu ei-
nem gezielt produzierenden, kommerziellen Feld- und Gartenbau flir einen mehr oder weni-
ger garantierten Abnehmerkreis. Damit verbunden ist ein sicheres Einkommen (Bargeld), ein
allmanhlicher sozialer Aufstieg, die Mdglichkeit zur Fortbildung und eine Starkung des Selbst-
wertgefihls.

Zweitens verfiigen die beteiligten Restaurants und Hotels an der Kiiste von Gambia jetzt G-
ber verlassliche Lieferanten vor der Haustiire (Ausnahmen gibt es wahrend der alles er-
schwerenden und touristisch ohnehin schwacheren Regenzeit zwischen Juni und Oktober)
und kénnen so einen Teil ihres Bedarfs auf dem lokalen Markt decken. Dies hat dazu ge-
fuhrt, dass sie einen beachtlichen Anteil ihres Obst- und Gemusebedarfs nicht langer, wie
friher Ublich, importieren und damit per Flugzeug, Schiff oder via Senegal per LKW anliefern
lassen mussen.

Drittens hilft diese Vorgehensweise der gambischen Volkswirtschaft, Devisen zu sparen,
viertens erhoht sie die Ernahrungssicherung des Landes und flinftens tragt die auf lokale Er-
zeugnisse fokussierte Einkaufspolitik unter anderem auch zur CO2-Reduzierung bei (carbon
footprint). Im Kontext der Klimadiskussion ein kleiner, aber nicht unbedeutender Beitrag.

3 Der Begriff Ernahrungssicherung bezieht sich auf die Verfuigbarkeit von Nahrung und Zugang zu Lebensmitteln.
Eine auf (familiare) Selbstversorgung ausgerichtete Landwirtschaft. Auch: ,Von der Hand in den Mund.*



3.2 Das Netzwerk

GAMBIA IS GOOD (GiG) ist in diesem Zusammenspiel die zentrale Schnittstelle. Die Orga-
nisation ist Vermittler, An- und Verkaufer, Distributionszentrale, Anlaufstelle fir die Anfragen
der Tourismusbranche, aber auch Trainings- und Schulungspartner fiir die gambischen Far-
merinnen und Farmer. GiG sieht sich nicht als ,Hilfswerk®, sondern als Entwicklungsinitiative,
die dabei ist, ein nachhaltiges und sich finanziell selbst tragendes Unternehmen zu etablie-
ren. Eigenen Angaben zufolge ist dies bis jetzt zu annahernd 70 Prozent gelungen.

Von Anfang an wurde GiG — via CONCERN UNIVERSAL — von mehreren Geber-Organisa-
tionen unterstitzt. Uber die vergangenen fiinf Jahre hinweg mit knapp 320.000 britischen
Pfund. Zu den Unterstlitzern zahlen bis heute das bei der britischen Regierung angesiedelte
,Department for International Development (DfID)*, die Organisation Haygrove® und die von
der britischen Reisebranche gegrindete Stiftung , Travel Foundation®, die sich der Férderung
von nachhaltigem Tourismus verschrieben hat (Motto: ,Caring for places we love to visit*).

Bis auf die Position der Geschaftsflihrerin sind alle ca. 20 Mitarbeiter bei GAMBIA IS GOOD
einheimische Fachkrafte (Finanzen, Lager, Auslieferung, Ein- und Verkauf, Marketing,
Schulung, Fachberatung). Diese wiederum halten engen Kontakt zu den rund 250 einheimi-
schen Produzenten und nattirlich zu den touristischen Betrieben. Auf der Produzentenseite
engagieren sich etwa tausend geschulte Farmerinnen und Farmer (zu 90 Prozent sind es
Frauen), die sowohl in Einzelbetrieben wie auch in kollektiv geflihrten, kommunal betriebe-
nen Gartnereien aktiv sind.

Zu den Kunden von GiG zahlen langs der Kiiste 14 Hotels und 23 Restaurants.® Hinzu kom-
men rund 15 StralRenverkaufer im Bereich der Stadte Banjul und Serrekunda sowie Firmen,
andere NGOs, Caterer, zwei Schiffe und individuelle Kaufer, die beim GiG-eigenen
Marktstand in Fajara einkaufen.

GiG leistet im Ubrigen eine strukturell durchdachte und von guten Landeskenntnissen ge-
pragte Arbeit. Dazu gehdrt beispielsweise auch — da das Land durch den groen Gambia-
Strom ,geteilt” ist — fiir entsprechende Chancengleichheit zu sorgen. Das betrifft sowohl den
Marktzugang wie auch die Aus- und Weiterbildung und damit die Zukunftssicherung der be-
teiligten Farmerinnen und Farmer.

Die Bauern in den Landesteilen der so genannten ,North Bank Division* (das ist die nur per
Fahre erreichbare Region jenseits bzw. nérdlich des Gambia-Flusses) waren ohne die Un-
terstitzung von GAMBIA IS GOOD erheblich benachteiligt. Denn ohne das GiG-eigene
Kihlfahrzeug kénnten die Produzenten in der North-Bank ihre Produkte kaum mit der néti-
gen Schnelligkeit und Frische zur GiG-Zentrale sudlich des Flusses nach Fajara und damit
zu den Hotels und Restaurants bringen — im Unterschied zu den Landwirten in den ,Kombos'
(das sind die ganz in der Nahe der Tourismuszentren liegenden Bezirke slidlich von Bakau,
Fajara, Kotu und Kololi). Sie kénnen ihre frisch geernteten Erzeugnisse binnen einer oder
zwei Stunden bei der GiG-Zentrale in Fajara abliefern.

Vor diesem Hintergrund ist einzuordnen, weshalb GAMBIA IS GOOD in zwei Aus- und Wei-
terbildungsbildungszentren aktiv ist. Zum einen in und mit der auch fir touristische Exkursio-
nen geeigneten GiG-Farm’ bei Banjdulinding (in den Kombos), zum anderen — jenseits des
Gambia-Flusses — im kommunalen Njawara Agricultural Training Centre (NATC) nahe der
senegalesischen Grenze.

5 Haygrove versteht sich als eine der fiihrenden Organisationen fiir organischen Gartenanbau in GroRbritannien.
Weitere Informationen unter: http://www.haygrove.co.uk und www.thetravelfoundation.org.uk

Diese wurden vom Gutachter nach dem Stichproben-Prinzip besucht. Interviews mit Kiichenchefs und Einkaufsmanagern er-
brachten durchweg positive Kommentare zur Zusammenarbeit mit GiG (verlasslich, gute Qualitat etc.).

4 Hier hat sich die zuvor erwahnte ,Travel Foundation* mit 120.000 Pfund Sterling engagiert.



Die Grundvoraussetzung, eine Organisation wie GAMBIA IS GOOD aufzubauen und zum
Erfolg zu flhren, steht und fallt mit geschulten Farmerinnen und Farmern. Um eine kontinu-
ierliche Belieferung der Hotels und Restaurants gewahrleisten zu kdnnen, ist das Arbeiten
nach Aussaat- und Ernteplanen nétig, bei stetiger Erweiterung der Produktpalette (Obst,
Gemlse, Salate, Eier, Honig, Krauter, Safte, Nisse und Milchprodukte).

4 EINSCHATZUNG

Der Vergleich der Aktivitdten des GAMBIA IS GOOD mit den sechs TO DO!-
Wettbewerbskriterien und den drei Zusatzfragen fiihrt zu folgender Einschatzung:

Einschatzung anhand der TO DO! — Wettbewerbskriterien

4.1 Einbeziehung von unterschiedlichen Interessen und Bediirfnissen der ortsansassi-
gen Bevolkerung durch Partizipation

Im Gegensatz zu rein touristischen Projekten, die durch ihr sozialverantwortliches Vorgehen
haufig ihr jeweiliges Umfeld beeinflussen kdnnen, verweisen die Aktivitaten von GAMBIA IS
GOOD auf den alternativen respektive umgekehrten Weg. Es ist in diesem Fall das Umfeld (die
anndhernd 1.000 teilnehmenden Farmerinnen und Farmer), das durch die GiG-Belieferungs-
kette bis in die Tourismusbranche hinein wirkt — nicht zuletzt auch zum Wohl der Urlauber.

Die hier praktizierte Partizipation ist von einem ,Buy local“-Denken gepragt. Wichtigstes Motiv ist
die Existenzsicherung der Bauern und ihrer Familien — bezogen auf die zuvor erwahnte Welt-
bank-Analyse (61 Prozent der Bevolkerung unterhalb der Armutsgrenze). Kurz gesagt, Dank der
strukturellen Aufbauarbeit von GAMBIA IS GOOD mit einem Marktanteil von 35 Prozent kdnnen
die beteiligten Obst- und Gemusebauern ein absehbares Einkommen erwirtschaften. Und: Sie
sehen und erleben in der Tourismusbranche einen kooperativ agierenden und kooperationswil-
ligen Partner.

Von einzelnen gut gefiihrten, von Mannern gemanagten Farmen abgesehen, gibt es viel haufi-
ger sehr erfolgreiche, von Frauen aufgebaute, dorfliche Kollektivbetriebe, die auf sechs bis acht
Hektar groRen Flachen ganzjahrigen Gartenbau betreiben. Mit zum Teil 150 bis 200 Mitgliedern,
die jeweils nach strikt durchorganisierten Anbau-Clustern zusammenarbeiten, tiber Komitees
organisiert sind und ihre gewahlten Sprecherinnen haben (so etwa eine Autostunde von Banjul
entfernt auf den Bandjulinding-, Gunjur- und den Ndemban- Garten- und Gemusefarmen).

Unabhangig davon bietet man Hotelgasten aber auch Exkursionen zum Miterleben an. Zum
Beispiel zu der nahe der Kistenregion gelegenen GiG-Trainings- und Demonstrationsfarm mit
bislang Uber 2200 touristischen Besuchern. Wo immer mdglich wirbt GiG mit dem Slogan ,From
Seed to Plate” (also: ,Vom Samen bis zum Teller*) und fordert Urlauber auf, ,Gambian farm
methods” zu entdecken und einen Kochkurs fir einheimische Gerichte zu buchen. Nicht zuletzt
haben die einheimischen Kiichenchefs deshalb auch ein eigenes Kochbuch herausgegeben.
Titel: ,The Gambia is cooking®.



4.2 Forderung eines Bewusstseins bei der ortsansassigen Bevolkerung liber Chancen
und Risiken touristischer Entwicklung fiir ihren wirtschaftlichen, sozialen und kul-
turellen Alltag

Auch bei diesem Kriterium ist erneut ein anderer Blickwinkel nétig. GAMBIA IS GOOD arbeitet
namlich in zwei Richtungen. Wahrend man Urlauber auffordert, doch lieber jene Hotels und Re-
staurants zu besuchen, die mit GiG zusammenarbeiten und durch eine Exkursion zu der

oben erwahnten GiG-Farm mehr Uber die Hintergriinde einer 6kologisch orientierten Landwirt-
schaft zu lernen (Solar-Kocher, Biogas, Low-Cost-Bewasserungssysteme, Produktion von or-
ganischem Diinger), richtet sich das Augenmerk bei der Schulung von kinftigen GiG-Farmern
im Gegenzug auf tourismusrelevante Themen.

Der Grundsatz dabei lautet: Tourismus ist ein Werkzeug fur Entwicklung (,tourism as a tool for
development®). Thema von Schulungen fir die Farmer sind daher Qualitatsstandards der Hotels
und Restaurants. Damit geht ein firsorglicher Umgang mit den geernteten Produkten einher —
richtige Lagerung, Transport, Zeitplanungen fir Anbau und Ernte, aber auch die Entwicklung
eines Bewusstseins fir die Rolle des Marktes und die Bedeutung der Tourismusbranche als
Kunde und Abnehmer.

Gleichzeitig, so hat es der Gutachter im kommunalen Njawara Agricultural Training Centre
(NATC) erlebt, sind auch Themen wie Wiederaufforstung und — um die verbliebenen Walder zu
schonen — das gezielte Anpflanzen von schnell nachwachsenden Brennholz-Parzellen (wood-
lot) Gegenstand von Schulungen, auflerdem der Aufbau von so genannten ,lebende Schutz-
hecken® fUr die Felder (live fencing) oder die Grindung einer kleinen Gefligelzucht.

4.3 Teilhabe moglichst breiter ortsansassiger Bevolkerungsschichten an positiven,
okonomischen, sozialen und kulturellen Wirkungen des Tourismus

Innerhalb von knapp drei Jahren konnte GiG den Produzenten insgesamt Uber 5 Millionen Dala-
si (etwa 130.000 Euro) an Ertrdgen auszahlen — mit sprunghaften Steigerungsraten (2006 noch
20.000 Euro, 2008 bereits 50.000 Euro). Das heildt auch, dass der Bedarf der touristischen Be-
triebe zu groR ist als dass ihn der lokale Markt gegenwartig bedienen kann — und das bei rtick-
ldufigen Ubernachtungszahlen. Deshalb ist GiG unveréndert dabei, mehr und mehr Bauern fit*
zu machen fir die Umstellung von der Subsistenz-Wirtschaft auf den kommerziellen Landbau.
Das Ziel, GAMBIA IS GOOD zu einem sich dauerhaft selbst tragenden Business zu machen,
erfordert noch mehr heimische GiG-Produzenten, eine Ausweitung des Marktanteils und eine
deutliche Steigerung des Umsatzes von derzeit gut finf Millionen Dalasi.

Andererseits ergeben sich bei diesem Kriterium Effekte, die erst auf den zweiten Blick deutlich
werden. 1.000 GiG-Farmer bedeutet angesichts der gambischen Familienstrukturen, dass bis zu
5.000 Menschen direkt oder indirekt von dem damit verbundenen Bargeld-Einkommen profitie-
ren. Das ermdglicht nicht wenigen Familien eine andere Lebensplanung. Zum Beispiel sind sie
nun eher in der Lage, die Schulgebuhren fir ihre Kinder zu entrichten. Derzeit sind fiir den Be-
such einer Grundschule 600 Dalasi pro Jahr fallig, was vielen Familien nicht leicht fallt, denn
mitunter entspricht eine solche Summe bereits einem halben Monatseinkommen.



4.4 Gewahrleistung der Attraktivitat touristischer Arbeitsplatze fur Einheimische
durch Verbesserung der Arbeitsbedingungen in Bezug auf Entlohnung, soziale
Sicherung, Arbeitszeiten sowie Aus- und Weiterbildung

Dieser Punkt ist im Fall von GAMBIA IS GOOD so nicht anwendbar. Erstens ist GiG nicht als
Arbeitgeber fir touristische Arbeitsplatze zu bewerten und zweitens bewegt man sich — bei aller
Professionalitdt — eher auf der so genannten Graswurzel-Ebene. Angesichts der Verhaltnisse in
Gambia (noch gibt es Tagel6hner-Jobs fiir 2,50 bis 3 Euro) geht es im Zusammenhang mit den
GAMBIA IS GOOD-Aktivitaten zunachst noch um Existenzsicherungsfragen der landlichen Be-
volkerung bzw. um Armutsiberwindung. Unabhangig davon steht der Bereich Fort- und Weiter-
bildung — siehe die zuvor erwahnten Ausbildungszentren — fur ein beispielhaftes Vorgehen auch
unter schwierigen Rahmenbedingungen.

4.5 Starkung der einheimischen Kultur sowie der kulturellen Identitét der in touristi-
schen Zielgebieten lebenden Menschen

Auf der einen Seite erlebt auch Gambia, speziell im Umfeld der groferen Stadte, dass in Su-
permarkten viele importierte (westliche) Konsum- oder Markenwaren angeboten werden, wah-
rend man einheimische Produkte suchen muss. Ein ,Lifestyle“-Phdnomen, das auch aus ande-
ren Entwicklungslandern bekannt ist.

GAMBIA IS GOOD versucht dagegenzuhalten und durch seine Marketing-Aktionen (Flyer,
Poster, Anzeigen) darauf aufmerksam zu machen, dass heimische Produkte keinesfalls mit ge-
ringerer Qualitat gleichzusetzen sind. AulRerdem sind — frei nach dem Motto nomen est omen —
alle Auslieferungsfahrzeuge von GiG mit dem Schriftzug ,GAMBIA IS GOOD* bemalt und wer-
ben so tagtaglich fiir die Idee.

Indes mangelt es hier noch an der offensiven Unterstitzung durch die Hotels und Restaurants.
Kaum eines lasst die Urlaubsgéaste wissen (etwa via Speisekarte), dass man bevorzugt frische
und qualitativ hochwertige Obst- und Gemiisesorten von heimischen Produzenten bezieht, ob-
wohl sie es durch ihre tagtaglichen Bestellungen bei GiG bestatigen.

Andererseits ist bei den GiG-Farmern allmahlich ein gewisser Stolz zu versplren. Jedenfalls
haben die besuchten Erzeuger den Gutachter sehr gerne durch ihre Anbauflachen gefiihrt und
ihre Vorgehensweisen und Zukunftsplane erklart. Die Gesprache waren von spulrbarer Zuver-
sicht gepragt und von der Gewissheit, auf dem richtigen Weg zu sein.

4.6 Vermeidung/Minimierung tourismusbedingter sozialer und kultureller Schaden
in touristischen Zielgebieten

Fur gewodhnlich verlassen jliingeren Leute ihr Heimatdorf, um ,ihr Glick® in den touristischen
Zentren an der Kiste zu suchen. In den wenigsten Fallen gelingt das tatsachlich. Viele versu-
chen sich als informelle Tour Guides, enden aber nicht selten beim T-Shirt-Verkauf am Strand,

in Gelegenheits-Jobs, als Taxifahrer oder als ,Bumster®.

Durch GAMBIA IS GOOD besteht die Chance, die Landflucht unter jungen Leuten zu verringern,
weil sie in ihren jeweiligen Heimatddrfern nun erstmals Verdienstmdglichkeiten sehen und damit
auch eine Zukunftsperspektive.

8 So werden in Gambia junge Einheimische bezeichnet, die den Kontakt zu Touristen suchen (vor allem zu Frauen), um von ihnen
wirtschaftlich zu profitieren.



Einschatzung anhand der TO DO! — Zusatzfragen

A) An welchen Beispielen wird deutlich, dass die MaBnahme mit den Prinzipien der
Umweltvertraglichkeit vereinbar ist?

Zunachst einmal bewirkt die Arbeit von GAMBIA IS GOOD, dass durch An- und Weiterverkauf
von lokalen erzeugten Produkten die Lebensmittelimporte in Gambia gesenkt werden kénnen.
Dadurch verringern sich Transport- und Energieaufwand und die damit einhergehende Schad-
stoffbelastung.

Darlber hinaus betatigt sich GAMBIA IS GOOD als Advokat flr eine mdglichst nachhaltige,
naturnahe und umweltfreundliche Form des Garten- und Feldbaus, hauptsachlich im Bereich
von Wiederaufforstung und der Anwendung von organischem Dunger (z.B. Kompostherstel-
lung). Vorgestellt werden die Methoden bei Schulungen in der GiG-Farm und im Njawara Agri-
cultural Training Center.

Eine durchgéangige Oko-Produktion in allen Farmen und Gérten der GiG-Produzenten ist nicht
gewabhrleistet. In der Tendenz gehen die Anbaumethoden eher in Richtung organisch, da sich

jeder Bauer genau tberlegen muss, ob man sich nicht-organische Diingemittel, Pestizide oder
Herbizide finanziell Gberhaupt leisten kann.

Die Verhaltnisse lassen sich im Ubrigen nicht mit dem 6kologischen Landbau in Deutschland
vergleichen: Erstens ist das ,Gartnern“ mit vielen unterschiedlichen Gemusesorten und Salaten
noch relativ neu im tropischen Gambia (bis zur Griindung von GiG wurden fast nur Tomaten und
Gurken angebaut), zweitens ist die alljahrliche Regenzeit eine aufl3erordentlich schwierige Her-
ausforderung. Ganze Salatgarten kdnnen binnen Minuten weggeschwemmt werden, zu frih
gepflanzte Tomaten kdénnen in der Nasse verfaulen, schiitzende Gewachshauser sind nicht der
Normalfall und ein Schadlingsbefall kann fiir die betroffene Familie ruinése Folgen haben.

B) Gibt es MaBRnahmen, an denen deutlich wird, dass Frauen und Manner gleichbe-
rechtigt am Planungs- und Realisierungsprozess beteiligt waren/sind? Hat sich im
Verhiltnis der Geschlechter untereinander der Status/die Situation der Frauen im
Wirkungsfeld des Projektes/der MaBRnahme verbessert?

Es gibt in dem Sinne keine gezielte MaRnahme, es gibt eher tradierte, westafrikanisch gepragte
Rollen. Und zwar unabhangig von der Tatsache, dass Gambia ein islamisch gepragtes Land ist
und das Dorfgeschehen — nach auf3en hin — von Mannern bestimmt und die jeweilige Gemein-
schaft durch sie reprasentiert wird.

Bei GAMBIA IS GOOD sind die Fihrungspositionen durch Frauen besetzt, wahrend der Uber-
wiegende Teil der Belegschaft mannlich ist. Bei den GiG-Produzenten auf dem Land sind Man-
ner die Minderheit. Es sei denn, sie haben sich eindeutig flir den Gartenbau entschieden und
sind ,Unternehmer” geworden (meist auf ein oder zwei Hektar Flache). Garten- und Feldbau ist
— wie fast Uberall in Westafrika — traditionelle Frauenarbeit. Genau so der Verkauf der Produkte
sowie das Geschehen auf den Markten. Die Frauen haben hier eine besonders starke Position
inne.

Uberdeutlich wird dies in den kollektiv betriebenen, dorflichen oder kommunalen GroRgértnerei-
en, in denen bis zu 200 oder 300 Frauen gemeinsam arbeiten und ein eigenes Einkommen er-
wirtschaften. Die Strukturen in diesen Garten sind straff durchorganisiert. Meist kiimmert sich




ein Gruppe von zehn Frauen um einen bestimmten Abschnitt oder eine bestimmte Anpflanzung
(cluster). Die jeweilige Gruppe wird durch eine Delegierte im Ubergeordneten Komitee vertreten,
das die Geschicke der ganzen Gartenanlage lenkt und verantwortet. Manner sind hier selten
vertreten, es sei denn als Mechaniker oder Techniker oder in einer anderweitigen Form von
,Mannerarbeit".

C) Durch welche MaBnahmen ist die wirtschaftliche und institutionelle Nachhal-
tigkeit der MaBnahme gewadbhrleistet?

Die Abteilung ,Sales and Marketing“ kénne sich bereits selbst tragen, sagt Geschéaftsfihrerin
Amy Hause, wahrend GAMBIA IS GOOD als ganzes jedoch erst zu 70 Prozent ,self sustaining®
sei. Obwohl sich GiG als Sozial-Business definiert, bleibt es das Ziel, eine sich finanziell selbst
tragende Organisation zu werden. Deshalb will man den Umsatz noch einmal deutlich steigern.
Allerdings hangt dieses Vorhaben ganz entscheidend davon ab, wie sich der Tourismus in
Gambia in den nachsten Jahren weiterentwickelt.

5 FAZIT

GAMBIA IS GOOD (GiG) hat eine Funktion ibernommen, die in anderen Landern haufig
durch eine staatliche oder halbstaatliche Regionalentwicklungsagentur wahrgenommen wird.
In gewisser Weise hat die durch GiG geschaffene Briickenbildung zwischen Landwirtschaft
und Tourismusbranche fast schon ordnungspolitischen Charakter. Das damit gleichzeitig ein
Beitrag zur Armutsiberwindung geleistet werden kann, ist umso beeindruckender. Und es
zeigt, dass die Tourismusbranche in der Lage ist, neue Wege zu gehen. Das Motto der in-
volvierten britischen Travel Foundation gilt es auch aul3erhalb von GroRbritannien einzufor-
dern: ,Caring for places we love to visit".



Adressen

Gambia is Good / Concern Universal
Ousman Dan Fodio Street

Fajara

P.O. Box 2164

Serrekunda

The Gambia

Tel. ++ 220-449-4473

Fax: ++ 220-449-4474

E-Mail: amy.hause@concern-universal.org
Web: www.concernuniversal.org

Veranstalter des TO DO! 2009 Wettbewerb Sozialverantwortlicher Tourismus:
Studienkreis fur Tourismus und Entwicklung e.V.
Kapellenweg 3, D-82541 Ammerland/Starnberger See
Tel. +49-(0)8177-1783, Fax: +49-(0)8177-1349
E-Mail:  info@studienkreis.org
Websites: www.studienkreis.org
www.to-do-contest.org
www.tourador-contest.org

www.sympathiemagazin.de
www.tourguide-qualification.org

in Zusammenarbeit mit:

Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ)
Européische Reiseversicherung AG

Evangelischer Entwicklungsdienst e.V. (EED) — Tourism Watch

ITB Berlin

Schweizerische Stiftung fur Solidaritat im Tourismus (SST)

Studiosus Reisen Minchen GmbH

Preisgelder von:

DIE EUROPAISCHE A s )

Europaische Reiseversicherung AG Swiss Foundation for Solidarity in Tourism
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