


„Unsere Ära steht am historischen Scheideweg: man ist jeden Tag Zeuge neuer Beweise 

der gewaltigen Macht des menschlichen Verstandes, aber auch der gefährlichen Wege, 

auf die uns seine Unvollkommenheit führen kann. [...] Die Staaten und Nationen, aus 

denen sich jetzt die internationale Gemeinschaft zusammensetzt, sind aber noch immer 

durch politische, wirtschaftliche und rassistische Schranken voneinander getrennt. Durch 

diese Schranken werden die Länder geteilt in entwickelte und unterentwickelte, in 

Unterdrückte und Unterdrücker, in Aggressoren und Aggressionsopfer [...]. Unser 

Zeitalter erweckt indessen die größten Hoffnungen, bringt aber auch die größten 

Herausforderungen mit sich.“ 

Zitat aus dem Abschlussdokument der Dritten Konferenz der Staats- und Regierungschefs der blockfreien Länder in Lusaka 1970.
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Stimmung in der Gründungsdekade der GEPA



Eine Bewegung 
traute sich was zu 

verändern Handelsprobleme
Hungermärsche der Jugend

Gründung eines 
Zweckbetriebs zum Handel 
mit der sog. Dritten Welt

Stimmung in der Gründungsdekade der GEPA



• Brot für die Welt

• Bischöfliches Hilfswerk MISEREOR

• Arbeitsgemeinschaft der 
Evangelischen Jugend (aej)

• Bund der Deutschen Katholischen 
Jugend (BDKJ)

• Kinder Missionswer „ Die Sternsinger“ 
e.V.

GEPA-Gesellschafter



• Gründung: 14. Mai 1975

• Firmensitz: Wuppertal

• GEsellschaft zur Förderung der 
PArtnerschaft mit der Dritten Welt

• Unternehmensform: GmbH           
(Not for Profit)

                    

           

• Stammkapital: 2,07 M Euro
Mitarbeiterzahl: 162



Produzent

• benachteiligte Produzentengruppen im Süden fördern (Vorzugweise Frauen)

Verbraucher

• Verbraucherinnen und Verbraucher im Norden zu einem anderen Einkaufsverhalten und einem 

anderen Lebensstil motivieren

Politik

• Welthandelsstrukturen durch konkrete Alternativen, Lobbyarbeit und politische Arbeit beeinflussen 

und verändern

• Die Erarbeitung und Fortschreibung eines Kriterienkatalogs für eine fairen Handel, der die Anforderungen 

bezüglich Projektpartner, Produkte und Handelsbedingungen näher regelt

   

Die Kernziele



Die Akteure





Eine Bewegung traut 
sich einzumischen

1975

1985 20051995 2015

Nachhaltig 
über ein 
halbes 
Jahr-

hundert

16,5 
Mio €
59%

Lebensmittelhandel
3,2 Mio €

Großverbraucher
3,0 Mio €

Bio 
1,2 Mio €

Katalog
1,0 Mio €

Ausland/ATOs
3,0 Mio €

21,2 
Mio €
54%

Lebensmittelhandel
7,0 Mio €

18%

Großverbraucher
4,1 Mio €

Ausland/ATOs
7,3 Mio €

21,9 Mio €
32%

Lebensmittelhandel
25,5 Mio €

37%

Großverbraucher
7,7 Mio €

Ausland/ATOs
12,8 Mio €

E-Commerce
1,1 Mio €

Die Wirtschaftliche Entwicklung in Dekaden



Direkt und 
Langfristig

Physische Rück- 
verfolgbarkeit

Transparenz z.B. 
Preisgestaltung

Fairer Preis
Geprüfte Qualität Klimaschutz Volldeklaration

Vorfinanzierung
Hoher Fair-
Handelsanteil Zuverlässigkeit

Genuss auf höchstem 
Niveau

Verpackung

Produzent

• Undifferenziert

• Anonym

• Extreme 
Preisschwankungen

Der GEPA Weg



100 %
Fair

Der GEPA Weg

Von allem nur das Beste
Bio und fair
Gentechnikfrei
Umweltschonende Verpackung
Rundum fair



Die Dekaden der GEPA – 1. Dekade

1975 -1985

• Handelsbeziehungen – 
Solidarität

• Umweltfragen – Plastik und 
Nachhaltigkeit

• Fluchtursachen

• Kriterien des fairen Handels



1986 - 19951975 - 1985

• Die ersten Bio Produkte in 
Deutschland und Weltweit

• Mehrwert in der Herkunft

• Handelsausweitung

• Vernetzung – Nur Gemeinsam 
sind wir Stark

Die Dekaden der GEPA – 2. Dekade



1986 - 19951975 -1985

• Die erste Bio Vollrohzucker, 
Mascobado wurde zusammen 
mit ATC  in den Philippinen 
entwickelt

• Die erste in Deutschland 
hergestellte fair Trade Bio-
Schokolade (Bio & fair)

• Kaffeeverpackung ohne 
Aluminium wurde preisgekrönt

• Kampagne der Förderung der 
Weltläden

Die Dekaden der GEPA – 3. Dekade

1996 -2005



Weltladen 1.0 Weltladen 2.0 Weltladen 2.1

1986 -1995 1996 - 2005 2006 - 2015

Weltladen 3.0

Transfair 
gesiegelte 
Produkte 
werden in 
Supermärkte 
eingeführt

Nur 4% der 
deutschen 
kaufen 
regelmäßig 
Fair Trade 
Produkte 
Fair Feels Good

Verstärkte Anfragen 
von Rückkehrern 
und privaten 
Menschen zur 
Gründung

Zielgruppen des Fairen Handels - 
SÖK, LIB, PER, ADA definiert

Branchenweite  
Warengruppen 

Struktur

Category 
Management

Personalkonzept zur 

Geschäftsleitung

BWL 
Kennzahlen 

und 
Benchmarking

Die Dekaden der Weltladen Entwicklung



Weltladen 1.0 Weltladen 2.0 Weltladen 2.1

1986 - 1995 1996 -2005 2006 - 2015

Weltladen 3.0

Transfair 
gesiegelte 
Produkte 
werden in 
Supermärkte 
eingeführt

Nur 4% der 
deutschen 
Kaufen 
regelmäßig 
Fair Trade 
Produkte 
Fair Feels Good

Verstärkte Anfragen 
von Rückkehrern 
und privaten 
Menschen zur 
Gründung

Zielgruppen des Fairen Handels - 
SÖK, LIB, PER, ADA definiert

Branchenweite  
Warengruppen 

Struktur

Category 
Management

Personalkonzept zur 

Geschäftsleitung

BWL 
Kennzahlen 

und 
Benchmarkin

g

• Marketing Cycle 

• Tools zur 
Marketinganalyse 
und 
Marketingplan

• Tools zur 
Wirtschafts-
planungsrechnung

• Shopline

• CI Paket vom 
Weltladen 
Dachverband

• Analysetools zu 
Standort, 
Werbeeinsatz

• Umfangreicherer 
Wirtschafts-
planung

• Shopline in CD

• Eigene Webseite für 
Interessenten

• Direktbetreuung von 
Interessenten 

• Businessplan CD

• Unternehmer 
Eignungsprüfung

• Verbesserte Tools für die 
Wirtschaftsplanung und 
Standortsuche

• Tools zum Category 
Management

• Neue Beratungsstruktur mit 
anderen Lieferanten und FHB

• Entwicklung von Checklisten 
und Erfolgsfaktoren

• Komplette Ladenbau Konzept

• BWL Tool – GEPA 
Einkaufsanalyse

• Weltladen Initiative

• Weltladen 
Betreiber eG bei 
Neugründungen

• Weltladen 
Dachverband bei 
der Entwicklung 
von Branchenweite 
Kennzahlen

Die Dekaden der Weltladen Entwicklung



1986 -1995 2006 -20151996 - 20051975 -1985

Die Dekaden der GEPA – 4. Dekade

100 %
Fair

Zertifiziertes Bio und Fair Palmöl



1986 -1995 2006 -20151996 - 2005 2016 - 20251975 -1985

Die Dekaden der GEPA – 5. Dekade



Importeur (seit 1975)

Handelspartner Orientierung 
beim Sortiment

Kleinteilig - geringer Umsatz 
pro Artikel

Vermarktung fast nur über 
Weltläden

Großhändler (80/90er Jahre)

Fokus auf Organisation der 
Logistik  RFZ-Konzept

Nutzung Transfair Logo

Ungebrandete Produkte im 
Handwerk

Vollsortimenter für Weltläden

Markenartikler (0er Jahre)

Verstärkter Marktorientierung beim Sortiment 

Fokus auf begrenzte Zahl  an Warengruppen

Ubiquität - viele Kontaktpunkte zum Endkunden 

                     viele Vertriebswege zum Endkunden

Höhere Marketing und Kommunikationsaufwendungen

Nur noch gebrandete Produkte (auch im Handwerk)

Fair+ statt Transfair, 

Professionelle QS

Strategische Wandlung der GEPA

1986 -1995 2006 -20151996 - 2005 2016 - 20251975 -1985



•Jüngere Zielgruppen (auch) 
ansprechen

•Erscheinung, Tonalität und 
Sortiment erneuern

•Generationenwechsel bei 
Kund*innen und 
Mitarbeite*innen gestalten

•Sortiment deutlich straffen

•Prozesse vereinheitlichen und 
vereinfachen

•Automatisierung & 
Prozesseffizienz

•Digitale Arbeitsweisen und 
Nutzung der digitalen 
Möglichkeiten

•Inhaltlicher Schwerpunkt

•Positionierung der GEPA

•Handelspartner und 
Klimawandel

•Alle unsere Themen 
kundenorientierter neu 
erzählen

Klima-gerechtigkeit Digitalisierung

Verjüngen & 
Modernisieren

Fokussieren & 
Vereinfachen

Strategische Neuausrichtung



Wegweisende Markenentwicklung



Wegweisende Markenentwicklung



1986 -1995 2006 -20151996 - 2005 2016 - 20251975 -1985

Strategische Schwerpunkt der Zukunft - Klimagerechtigkeit 

• Klimagerechtigkeit
• #ClimateJusticeNow
• Entsprechende Produkte 
• Vermeiden, Reduzieren, und 

Kompensieren

• Weil ..
• die Klimakrise Unfair ist
• Verursacher im globalen 

Norden
• Opfer im Globalen Süden

• Wir entgegnen der Klimakrise 
mit..
• HP und Klima Fonds
• HP-Kooperation
• Lieferkettengesetz……



1986 -1995 2006 -20151996 - 2005 2016 - 20251975 -1985

Strategische Schwerpunkt der Zukunft - Fokussierung 

• Produkten Bereiche
• Lebensmittel

• Kaffee
• Schokolade
• Tee

• Kakao
• Honig
• Wein

• Handwerk
• Schnell drehende 

Verbrauchsprodukte
• Kerzen
• Seifen
• Körbe



1986 -1995 2006 -20151996 - 2005 2016 - 20251975 -1985

Strategische Schwerpunkt der Zukunft - Verjüngung

• Digitale Kampagnen 

• in den Sozial Medien

• An ausgewählten Orten

• Unter Einbeziehung von 
Influencern
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• Organico (1986)– Nachhaltigkeit von der ersten Stunde

• Zarte Bitte Orange (1997) – GEPA beherrscht Komplexität

• Darjeeling Schwarztee (1987) – Mehrwert in Ursprung

• Mexiko Honig (1982) -  Landlose im Welthandel

• Cashew Bruch (1988)– Frauen Power!

5% Rabatt als 
Dankeschön!
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• Wir wollen von REFERENZ zu RELEVANZ 
werden

• Wir wollen von  einem BEISPIEL zu einer 
MARKT BEDEUTUNG werden

• Lasst uns das nächste halbe Jahrhundert 
gemeinsam anpacken!
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