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KONSEQUENT TRANSPARENT:
GEPA VEROFFENTLICHT NACHHALTIGKEITSBERICHT

Fair, 6kologisch und nachhaltig mit Profil: Die GEPA hat jetzt zum ersten Mal einen Nachhaltigkeitsbericht nach
dem Deutschen Nachhaltigkeits-Kodex (DNK) publiziert. Grundlage sind 20 Kriterien wie Verantwortung, Inno-
vation, Strategie oder Wesentlichkeit. Der Rat fiir nachhaltige Entwicklung hat den DNK-Kodex gemeinsam mit
Vertreter*innen aus Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft als einheitlichen Leitfaden fiir die Nachhaltigkeits-

berichterstattung konzipiert.

Die GEPA ist als mittelstandisches Unternehmen noch nicht berichts-
pflichtig, méchte aber als Fair Trade-Pionierin freiwillig ein Zeichen fir
Glaubwiirdigkeit setzen. GEPA-Geschaftsfiihrer Peter Schaumberger:
,Wir sind konsequent transparent. Der DNK-Nachhaltigkeitsbericht ist
eine anerkannte Referenz fir die Performance der GEPA. Denn Fair
Trade und Nachhaltigkeit sind seit unserer Griindung vor fast fiinfzig
Jahren unser einziger Unternehmenszweck.” Gleichzeitig setzt sich die
GEPA auch fir Bio-Anbau und Klimagerechtigkeit ein.

Fair in ,einem iiberwiegend unfairen Kontext"”

Der Unternehmenszweck ist Ansporn und Herausforderung zugleich.
Peter Schaumberger: ,Wir bewegen uns in einem Uberwiegend un-
fairen Kontext'. Wenige Handelsketten bestimmen den Markt und
die Preise. Wir zeigen dennoch, dass Handel zu fairen Bedingungen
mdglich und erfolgreich ist.” Infos zur Dokumentation fiir Berichtsjahr
2021 unter folgendem Link: https://datenbank2.deutscher-nachhal-
tigkeitskodex.de/Profile/CompanyProfile/16518/de/2021/dnk

» Fair Trade und Nachhaltigkeit
sind seit unserer Griindung vor
fast fiinfzig Jahren unser einziger
Unternehmenszweck«

Dr. Peter Schaumberger, GEPA-Geschdiftsfiihrer

Aus den 20 Kriterien des Deutschen Nachhaltigkeits-Kodex
(DNK) haben wir zentrale Bereiche herausgegriffen:

Kriterium 1: Strategie

Unsere Unternehmensstrategie ist unsere Nachhaltigkeitsstrategie. M_".;l \’: s

Fairer Handel ist einziger Unternehmenszweck.

Gesellschaftsziele

- Forderung von benachteiligten Produzent*innen,
vor allem im Globalen Stiden

- Veranderung des Kaufverhaltens von Konsument*innen

- Hinwirken auf strukturelle Veranderungen im Welthandel
durch Advocacy-Arbeit

Kriterium 2: Wesentlichkeit

.People and Planet Before Profit": Nach diesem Grundsatz arbeitet die |

GEPA. Die zehn Prinzipien der World Fair Trade Organization (WFTO)

gelten dabei als Richtschnur. Sie haben groRe Schnittmengen mit den

17 UN-Nachhaltigkeitszielen (Sustainable Development Goals, kurz
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Die von der GEPA priorisierten acht Sustainable Development Goals (SDGs)

(SDG 4), ,Geschlechtergleichheit” (SDG 5) oder ,MaRnahmen fir Kli-
maschutz” (SDG 13). Erst kiirzlich ist die GEPA mit dem ,German SDG-
Award" ausgezeichnet worden.

Kriterium 4: Tiefe der Wertschopfungskette

- Rund 40 Lebensmittelprodukte und alle Handwerksprodukte wer-
den im Globalen Siiden als Fertigprodukte endverpackt geliefert.

- Transparente Lieferkette: Wir kdnnen z.B. bei Kaffee den Weg vom
Anbau bis zum Fertigprodukt lickenlos nachverfolgen anhand
von Chargen-Nummern, Vertragen, Bestellscheinen, wie auch OKO-
TEST und Warentest immer wieder hervorheben.

Fiir Rohware wie Kaffee und Kakao bezahlen wir oft Preise Uber Fair-
trade-Standards, immer deutlich iber Weltmarktpreis.

5. Trocknen

)

,SDG"). Fur den Nachhaltigkeitsbericht nach DNK-Standard hat die Die GEPA kann den Weg der Kakaobohnen fiir ihre Schokoladen bis zur Genos-

DECENT WORK AND
ECONOMIC GROWTH

PARTNERSHIPS
FOR THE GOALS

GEPA in einem interdisziplinaren Workshop acht SDGs als wesentlich
fir die Nachhaltigkeit priorisiert. Dazu gehdren ,Hochwertige Bildung”

senschaft zurlickverfolgen. Diese Transparenz ist eine wichtige Grundlage fiir
nachhaltige, faire und auch resilientere Lieferketten.

2 | GEPA Aktuell 01/2024
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,People and Planet Before Profit”: Nach diesem Grundsatz arbeitet die GEPA.
Kaffee bezieht sie ausschlieRlich von Kleinbauernorganisationen wie COOPEAGRI
in Costa Rica — auf dem Weltmarkt sind sie systematisch benachteiligt, Fairer
Handel mit langfristigen Partnerschaften bietet hier Zukunftschancen.

GEPA mit den Produzentenorganisationen weltweit. Seit 1988 arbeitet sie mit ATPI
(Alter Trade Philippines, Inc.) zusammen. Mascobado-Vollrohrzucker bezieht sie
fertig verarbeitet und verpackt — das sorgt fiir mehr Wertschdpfung vor Ort.

Kriterium 7: Kontrolle

- Die GEPA ist WFTO-Mitglied. Als eines von wenigen Unternehmen
wird sie nach dem WFTO-Garantiesystem Uberpriift und/oder extern
Uiber Fairtrade, Naturland Fair oder Fair for Life zertifiziert

- Reverse-Assessment:  Wir befragen die Partnerorganisationen
zu ihrer Einschatzung iber die GEPA-Arbeitsweise

- Zahlreiche Auszeichnungen zur Nachhaltigkeit, z.B. CSR-Preis der
Bundesregierung, Kategorie , Lieferkettenmanagement”

- Wir beantworten regelmaRig Fragebdgen von Stiftung Warentest,
OKO-TEST, Verbraucherzentralen zur Unternehmensverantwortung.

- Jahrlich nehmen wir am IFS-Audit teil (IFS = Bewertungsmafstab
fir Qualitat, Kompatibilitat und Sicherheit von Lebensmittelpro-
dukten).

- Abteilung Grundsatz und Politik: Begleitung von Monitoring und
Zertifizierung der GEPA-Handelspartner. Innerhalb der Netzwerke
des Fairen Handels unterstiitzen die Mitarbeiter*innen die Weiter-
entwicklung der Fair Handelskriterien

Kakao bezieht die GEPA ausschlieRlich von Klein-
bauerngenossenschaften — wie zum Beispiel von
CECAQ-11 auf Sdo Tomé.

Blick ins Kaffeelabor des GEPA-Partners
ACPCU in Uganda. RegelmaRig besu-
chen GEPA-Mitarbeitende die Produzen-
tenorganisationen. Qualitatsmanager
Pison Kukundakwe mit Franziska Bringe,
GEPA-Einkaufsmanagerin Kaffee verkos-
ten vor Ort gemeinsam und tauschen
sich zu Qualitatsthemen aus.

DER KLIMAWANPEL
(ST ScHou PA. -
JETZT BRAVCHEN
Wk KLAMA-
GERECHTIGREIT.

OBSTBAUME FUR DIE PHILIPPINEN

Kriterium 9: Beteiligung von Anspruchsgruppen

Grundlage fiir unsere Glaubwirdigkeit ist Transparenz im Sinne von
offener und ehrlicher Kommunikation. Wir kommunizieren eng mit
unseren Stakeholdern: Mitarbeiter*innen, Gesellschaftern, Handel-
spartnern im Globalen Stiden (vorwiegend demokratisch organisierte
Kleinbauerngenossenschaften) Journalist*innen, Vertreter*innen von
Verbanden, Politik, Verbraucherorganisationen, Stiftungen, Nichtre-
gierungsorganisationen, Handelskunden und nattirlich Endkund*in-
nen.

- Politisches Engagement: Als Mitglied im Forum Fairer Handel
(FFH) engagieren wir uns im Sinne unserer Partner fiir ein wirk-
sames Lieferkettengesetz mit Unternehmenshaftung

- Wir organisieren regelmaRig Handelspartner-Workshops,

z.B. zu aktuellen Themen wie der neuen EU-Bio-Verordnung

- Auswertung von Kund*innen-Anfragen

- Verbraucher*innen-Umfragen durch Forum Fairer Handel:
Themen sind z.B. ausbeuterische Kinderarbeit. Es gibt eine hohe
Zustimmung bei politischen Forderungen des FFH, z.B. die Macht
grofRer Konzerne zu begrenzen

- Videointerviews mit Handelspartnern im Rahmen der EFTA-
Klima-Kampagne

- Reverse-Assessment: Befragung der Partnerorganisationen zu
ihrer Einschatzung tber die GEPA-Arbeitsweise.

- GEPA-Self-Assessment im Rahmen des WFTO-Garantie-
systems: Besonderheit der GEPA: Ca. 25 % der Belegschaft nimmt
durch einen ausfiihrlichen Fragebogen daran teil.

Klare Systematik: ,Comply or explain”

Ein Expertenteam des DNK hatte die Angaben der GEPA fiir den Nach-
haltigkeitsbericht nach dem Grundsatz ,Comply or explain” (erfiillen
oder erklaren) Uberprift. Die Fragen unterliegen einer klaren Systema-
tik: Welche Ziele stehen im Fokus? Wie verknlipft das Unternehmen
Ziele mit MaRnahmen? Wie kann es das Erreichen der Ziele quantifi-
zieren? Kann ein Ziel noch nicht erreicht werden, muss das Unterneh-
men die aktuellen Herausforderungen genau erlautern.

Weitere Hintergrundinfos: www.gepa.de/geschaftsbericht

s
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DAS GEPA KLIMAPUZZLE: DIE KLIMAKRISE
ALS GANZES ANGEHEN

Handelsgerechtigkeit sehen wir als Grundlage fiir Klimagerechtigkeit. Viele Puzzleteile unseres Handelns fiigen
sich in ein Ganzes und tragen zu globaler Klimagerechtigkeit bei. Vermeiden, reduzieren und kompensieren
von CO2-Emissionen sind dabei zentrale Bausteine — fiir unsere Arbeit weltweit und am Standort Wuppertal.
Die interaktive Datei ist hier zu finden: https://www.gepa.de/gepa/themenspecials/klimagerechtigkeit.html

Was ist Klimagerechtigkeit?
Unsere Vision einer gerechten Welt mit fair
verteilten Ressourcen — fiir Menschen im

Fair fiirs Klima im Siiden Stiden und im Norden Klimaschonend anbauen
Projekte zur Vermeidung von Emissionen Kleinbduerliche Landwirtschaft
und Anpassung an die Klimakrise: ist besser fiirs Klima
Seit 2013 Aufforstung mit Zuckerpartner ATPI %@L Tt Bio-Anbau schiitzt Mensch und Natur

EFTA-Klimafonds

2021 Klimaschokolade #Choco4Change Vegan /‘}
GEPA-Handelspartnerfonds g W

- Politisch bewegen
255 ,System Change — Not Climate Change”
4  Wirengagieren uns gemeinsam in der

Fair Handelsbewegung

Wir stellen Forderungen gegeniiber

j Politik, Wirtschaft und Handel

'/ Wir zeigen Flagge fiir Klimagerech-

tigkeit, z. B. mit Fridays For Future

Fair fiirs Klima im Norden /
Wir schiitzen Klima und Ressourcen
auch bei uns, z. B. Dachbegriinung,
LED-Beleuchtung
Nachweis: GEPA beim OKOPROFIT-
Projekt

Transparent berichten
Nachhaltigkeitsbericht nach Kriterien des
2021: Honigsortiment Deutschen Nachhaltigkeitskodex (DNK)
2022: GEPA-Aktivitaten in Deutschland: Prinzipien der Fair Handels-Kontrollsysteme
vom Hafen bis ins Regal Umfassende Offentlichkeits- und Bildungsarbeit

Klimaneutral produzieren
2019: Schiffstransport Kaffee

Fair und gerecht handeln
Fairer Handel ist Teil der Losung
Faire Lieferketten haben eine groRere Krisenresilienz
Wir zeigen taglich, dass nachhaltiges Wirtschaften
moglich und erfolgreich ist

#ClimateJusticeNow

4 | GEPA Aktuell 01/2024
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GEPA. TASTE A FAIR WORLD!

i milk 8
foirme:§

GEPA. Taste a fair world! Mit dieser Botschaft bringen wir die Essenz
der Marke GEPA, unseren Markenkern, auf den Punkt. Wer die GEPA
ist, wissen alle die, die sie kennen: Eine 100 % Fair Trade Company.
Wer die GEPA aber nicht kennt, sollte sie kennenlernen — und dazu
fordern wir mit unserem neuen Claim , Taste a fair world!" aktiv auf!
Basierend auf unserer Vision und unserem Leitbild haben wir unse-
re Markenidentitét und Positionierung Gberpriift und gescharft. Ob
Klimagerechtigkeit oder Handelsgerechtigkeit — die GEPA steht fir
.Gerechtigkeit”.

JTaste a fair world!" — das ist sowohl wortlich als auch im (bertra-
genen Sinne von ,Erfahre eine gerechte Welt” zu verstehen. Wir
mochten neue Konsument*innen aktivieren, sie mit den Zielen und
Anliegen, des Fairen Handels vertraut machen, aber auch den person-
lichen Nutzen, den sie durch den Kauf unserer Produkte haben und
was sie damit bewirken konnen, auf den Punkt bringen. Aus Studien
und Tiefeninterviews wissen wir, dass gerade nachfolgende, jiingere
Generationen mit dem Fairen Handel kaum vertraut sind, wenig Be-
zug zu ihm haben und die Barrieren, mitzumachen oder etwas bei-
zutragen, als zu komplex und hoch empfinden. Das ist sehr schade,
zumal unsere Anliegen relevanter sind denn je. Daher wollen wir neue
Verbraucher*innen einladen, die faire Welt der GEPA kennenzulernen
und mitzumachen.

Reflektiert wird das in unserem Uberarbeitetem Markenlogo, unserer
Visitenkarte in die Welt: Ein bisschen aufgeraumter, weniger distan-

ziert durch den Wegfall der Begrenzungen, aktivierend — aber den-
noch eindeutig GEPA.

GEPA

—
%/
e

GEPA

CO0ki:
§cha
fnirng:
-+ lespres:
fairne;

Gerechtigkeit ist unser zentraler Wert. Und wir sind (berzeugt, dass
jeder und jede Einzelne von uns dazu beitragen kann. Auf diesem Ge-
danken basiert unsere Marken-Botschaft an die Verbraucher*innen:
,Du hast es in der Hand". Dafir steht die GEPA, dafir ,gehen wir los”
und dies reflektieren sowohl die ersten Uberarbeiteten Produkte als
auch unsere neue Markenkampagne.

Wir liefern seit Dezember des letzten Jahres das relaunchte Schokorie-
gel-Sortiment aus: 12 Riegel, davon drei neue leckere Sorten, erschei-
nen in modernem und aussagekraftigem Design.

Das Ziel ist, die perfekte Verbindung von Genuss und Haltung auf
wenigen Zentimetern ,Primar-Verkaufsflache” — der Verpackung —
auszudriicken.

Daher koppeln die Produktnamen die jeweilige Geschmacksrichtung
an unsere Mission: Ob ,cookie & choc fairness”, ,caramel crunch
fairness” oder ,coffee crunch fairness” — alle Bezeichnungen sagen
sehr direkt, um was es geht. Verstarkt wird der Genuss-Aspekt durch
ein appetitliches Foto des Produkts ,im Anbruch” und unsere Haltung
wird bekraftigt durch einen kurzen Text unter der Uberschrift , Unsere
wertvollste Zutat? Gerechtigkeit.”

Die Kampagne

Die Digital-Kampagne ,Du hast es in der Hand" unterstiitzt sowoh! die
Riegel als perfekte Snackprodukte, als auch unsere GEPA-Botschaft.
Mitte Februar ist sie gestartet und verfolgt in erster Linie das Ziel,
Reichweite zu gewinnen und GEPA einer breiteren, jiingeren, nach-
haltigkeitsaffinen Zielgruppe bekannt zu machen.

Dafiir wurde ein Mediaplan erarbeitet und ,gebucht”, der eine mog-
lichst hohe Kontaktzahl in der Zielgruppe erreichen soll. Die Haupt-
kanale oder auch ,Touchpoints”, sind die Metakanale Facebook und
Instagram sowie Digitale-Werbeflachen (,Public Video Giant") in
frequenzstarken Bahnhdfen in GroRstadten (Hamburg, Berlin, Kdln)
und entlang der ,lokalen” Wuppertaler BundestraBe 7 — einmal
,durchs Tal".

GEPA Aktuell 01/2024
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Auftaktmotive der neuen Kampagne

Fiir die GEPA Social-Media-Kanale wurde eigener Kampagnen-Redak-
tionsplan erstellt, der mit erweiterten Motiven — auch in tagesaktuel-
len Beziigen und verschiedenen Interaktionen — die Kampagnen-Bot-
schaft aufnimmt, begleitet und verstarkt. AuBerdem werden uns
verschiedene Nachhaltigkeits-Influencer*innen unterstiitzen.

Mit unserer Agentur wurden verschiedene Motive sowohl als vertonte
Animationsclips als auch fiir statische Anzeigen entwickelt. Weitere
JAssets” (Medieninhalte) wurden fiir die Digitalwerbeflachen in den
Stadten entwickelt, um auch die besondere Umgebung ,aufzuneh-
men” und darauf einzugehen.

In dieser kreativen Phase sind sehr viele tolle und gute Ideen entwi-
ckelt worden, so dass es schwerfiel, eine Entscheidung fiir ,Haupt-
bzw. Leitmotive” zu treffen, die vorwiegend auf den Meta-Kandlen
aufgespielt werden. Diese Entscheidung war jedoch notwendig, da-
mit die Wiedererkennung der Botschaft — gerade fiir neue Verbrau-
cher*innen — gewahrleistet ist.

Die Clips sind auch, entsprechend dem heutigen Medienkonsum, mit
8 und 12 Sekunden Lange sehr kurzgehalten und wurden mit einem
eigenen Sound unterlegt, der neu arrangierte, modern interpretierte
Elemente eines weltbekannten Gospels enthalt. Leitgedanke dabei
war sowohl unsere Botschaft ,Du hast es in der Hand” als auch die
Fair Trade-Tradition mit einem zeitgemaRen, aktivierenden Sound zu
verbinden. NaturgemaR kdnnen wir in einem Printmedium keine Be-
wegtbilder zeigen. Daher bilden wir einmal die beiden Hauptmotive
des Auftakts als statische Versionen ab.

Fiir die eigenen Social Postings wurden insgesamt
18 Motive inklusive ,Memes” (Inhalt, meist Bild,
Video oder Text, humoristischer oder sarkastischer
Natur) entwickelt — folgt uns auf unseren Kanalen
far mehr:

Instagram @gepafairtrade

Facebook @gepa.thefairtradecompany

Ein verbindendes Element von bezahlter Werbung
und eigener Kommunikation ist unser Kampagnen-
Hashtag: #dankefiirsriegeln.

Am 1. Februar haben wir mit einem sich aufbauenden Motiv auf
unseren Kanalen den Countdown eingeleitet und die Kampagne am
14.2. offiziell mit Spots auf Facebook und Instagram gestartet. Diese
wurden von Kalenderwoche 7 bis 13 geplant und zielen auf eine sehr
breite Streuung mit ca. 20 Mio. Impressionen und Kontakten. Parallel
dazu laufen die Schaltungen in den Bahnhdfen mit Schwerpunkten
in Kalenderwoche 8 und 9. Eine ,Re-targeting”-Phase mit digitalen

duhastes
in der hand

Anzeigen und Einsatzen von Influencer*innen schlieRt sich von Kalen-
derwoche 13 bis 18 an. Uber den gesamten Zeitraum der bezahlten
Kampagne begleitet parallel dazu das GEPA Social-Media-Team das
Thema auf den eigenen Kandlen. AuRBerdem haben wir eine Lan-
dingpage fiir die GEPA-Website entwickelt: Neue GEPA-Schokoriegel
#dankefirsriegeln | GEPA. Wir sind in allen Shops mit dem Riegelsorti-
ment vertreten und halten fir die Weltladenkunden im Weltladen-On-
line-Shop unterstiitzende Materialien bereit.

Inshesondere fir Weltladen stellen wir zur Kampagne Sharepics fir
die eigenen Social-Media-Kanale bereit, aber auch ein Kampag-
nen-Plakat fir die Outdoor-Aufsteller sowie weitere Unterstiitzung.
https://www.gepa.de/wiederverkaeufer/weltlaeden-und-gruppen/du-
hast-es-in-der-hand.html

Wenn dieses GEPA AKTUELL erscheint, lauft die Kampagne schon mehr
als sechs Wochen und wir sind sehr gespannt auf die Zwischenergeb-
nisse. Im weiteren Verlauf des Jahres sind im Produktbereich, auf der
Kampagnenseite und der Website weitere Aktivitaten geplant. Jetzt
erst einmal heif’t es ,Du hast es in der Hand". #dankefiirsriegeln

will es die welt

nichtre ‘|Il, BN dewissen

Instagram Sharepics der
neuen Kampagne

#dankefirsriegeln

GEPA Aktuell 01/2024
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NEUES SCHOKORIEGEL-SORTIMENT -
FAIRER, KLIMAGERECHTER, NACHHALTIGER!

Wir haben in den vergangenen Monaten
intensiv an unserem neuen Riegel-Sorti-
ment gearbeitet: neue Rezepturen, héhe-
rer Anteil an Zutaten aus Fairem Handel,
alles 100 % Bio, neue Verpackungen und
drei ganz neue Sorten. Ihr diirft gespannt
sein: viel SpaB beim Probieren!

NEU: caramel crunch fairness

Art.-Nr. 8961821

Zartschmelzende Vollmilchschokolade umhdillt
eine Flillung aus feiner Milchcreme mit knacki-
gen Karamellstiickchen. Fir alle Liebhaber*in-
nen des GEPA-Bestsellers double milk fairness
mit dem extra Karamell-Crunch. Der Fairhan-
dels-Anteil dieses aromatischen Riegels be-
tragt 98,2 %.

NEU: cookies & choc fairness

Art-Nr. 8961840

Ein herbstRer Zartbitterschokoladen-Riegel ge-
fllt mit leckeren Keksstiickchen. Dieser vega-
ne Riegel bietet einen schonen Farbkontrast
im Inneren bei einem Kakaogehalt von 60 %.
Der Fair-Handelsanteil betragt 88 %.

quinoa crips fairness

Art-Nr. 8961841

Dieser Schokoriegel vereint zartschmelzende
Vollmilchschokolade mit krossen Quinoa-
Crisps. Die Quinoa-Crisps kommen direkt
von unserem Handelspartner in Bolivien. Der
Fair-Handelsanteil betragt 100 %.

honey almond fairness

Art-Nr. 8961842

In diesem Schokoriegel trifft zartschmel-
zende Vollmilchschokolade auf knackiges
Honig-Mandel-Krokant. Fiir das Honig-Man-
del-Krokant verwenden wir unseren fairen,
aromatischen Honig aus Mittelamerika. Der
Fair-Handelsanteil betragt 98 %.

Besonderheiten auf einen Blick:
« 12 Sorten — fiir jeden Geschmack

yogurt & choc fairness

Art.-Nr. 8961843

Nicht nur fiir das Auge ein Genuss: Dieser
zweifarbige Schokoriegel vereint kostlich fri-
sche Joghurtschokolade mit zartschmelzender
Vollmilchschokolade. Der zweischichtige Scho-
koladenriegel ist nun in Bio-Qualitat erhalt-
lich. Der Fair-Handelsanteil betragt 83,5 %.

poppy & vanilla fairness

Art.-Nr. 8961844

Ein aromatischer weier Schokoladenriegel
mit echter Bourbon-Vanille und dem gewissen
Extra: Mohn sorgt fiir ein knuspriges Mund-
gefiihl und einen tollen Farbkontrast. Der
Fair-Handelsanteil betragt 92 %.

yogurt & crisp fairness

Art.-Nr. 8961845

Kostlich frische Joghurtschokolade trifft in
diesem Riegel auf knusprige Reis-Crispies. Ein
Genuss fiir jeden Fan weifer Schokolade. Der
Fair-Handelsanteil betragt 64 %.

creamy espresso fairness

Art.-Nr. 8961846

Dieser Schokoriegel vereint Zartbitterschokola-
de mit einer feinen Espresso-Milchcreme. Die
feinherbe Zartbitterschokolade ist mit Masco-
bado-Vollrohrzucker gesiit. Der Fair-Handel-
santeil betragt 100 %.

- Attraktive und umweltfreundliche Verpackung

« Alle Zutaten 100 % Bio
« Fair-Handelsanteil von bis zu 100 %

- Gefiillte Riegel mit fairem Palmfett aus Ghana

« Direktimport hochwertiger Zutaten durch GEPA

double milk fairness

Art-Nr. 8961847

Ein Klassiker unter den Schokoriegeln: zart-
schmelzende  Vollmilchschokolade — gefilllt
mit feiner Milchcreme. Unser faires Palmfett
stammt von unserem Handelspartner aus Gha-
na. Der Fair-Handelsanteil betragt 100 %.

creamy cocos fairness

Art-Nr. 8961848

Das schmeckt nach Urlaub: Zartschmelzende
Vollmilchschokolade ummantelt die feine Ko-
kosmilchcreme. Die Kokosflocken in diesem
Riegel stammen von unserem Handelspartner
aus Sri Lanka. Der Fair-Handelsanteil betragt
99,8 %.

NEU: coffee crunch fairness

Art-Nr. 8961849

Zartschmelzende Vollmilchschokolade umhdillt
die leckere Milchcreme, die mit aromatischem
Instant Kaffee verfeinert ist. Unser beliebter
Instant Kaffee Benita sorgt fiir den besonderen
Kick in der Milchcreme. Der Fair-Handelsanteil
dieses Riegels betragt 100 %.

hazel nougat fairness

Art.-Nr. 8961880

Fur alle Nougat-Liebhaber*innen: Dieser
mit Haselnussnougat gefillte Riegel ist um-
hiillt von zartschmelzender Vollmilchschoko-
lade. Die Nougatfiillung ist mit Mascobado-
Vollrohrzucker gesiift. Der Fair-Handelsanteil
betragt 81 %.

Zum Bestellbogen Schokoriegel:
GEPA_Bestellbogen_Schokoriegel_ab_Janu-
ar_2024.pdf (gepa-shop.de)

Art-Nr.  Bezeichnung Gewicht UVP / Stiick Inhalt je Karton
89618..  Alle massiven Sorten der fairness Riegel 45 g 1,09 € 18 St.
89618..  Alle gefiillten Sorten der fairness Riegel 375¢ 1,09 € 18 St.

GEPA Aktuell 01/2024
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DIE PANDEMIE UBERSTANDEN: EXPORTERFOLG
FUR JUNGE KAKAO-KOOPERATIVE IN UGANDA

Die Pandemie mit den weltweiten Handelseinschrankungen war fiir alle Handelspartner schwierig — aber fiir
junge Kooperativen ohne stabile Strukturen und Riicklagen konnte sie das Aus bedeuten. Nicht so fiir BGCSL
in Uganda: Die junge Genossenschaft hat die schwierige Zeit iiberstanden und exportiert nun wieder Kakao.

Die Auslaufer des Rwenzori-Gebirges

,BGCSL ist ein Kakaopartner, der noch am Anfang steht und dessen
groRer Erfolg es war, nach der Pandemie wieder einen Container Ka-
kao auf den Weg gebracht zu haben”, so erzahlt Silvia Kurte von ihrer
Reise nach Uganda. Die Abkiirzung BGCSL steht fiir ,Bundikakemba
Growers Cooperative Society Limited”. “Dass diese junge Kooperative
nach der Pandemie (iberhaupt noch existiert, zeigt, dass die Mitglie-
der wirklich etwas auf die Beine stellen wollen”, so die GEPA-Ein-
kaufsmanagerin fir Kakao weiter. Diese ugandische Kakaokooperati-
ve befindet sich ganz im Westen des Landes, an den Auslaufern des
Rwenzori-Gebirges. Dies ist die einzige Region, in der in Uganda Ka-
kao angebaut wird und sie ist fiir Kakaopflanzen auch ziemlich hoch.
Die Region grenzt direkt an den Kongo, in dem gekampft wird und
wo viele Menschen auf der Flucht in die Nachbarlander sind. ,Fur
mich stellte sich beim Besuch der Bauer*innen manchmal die Frage:
Sind wir noch in Uganda oder schon im Kongo? Und was passiert,
wenn wir (iber die Grenze gehen? Aber fiir die Menschen dort ist das
Alltag.”

Die Kooperative entstand urspriinglich als einkommensschaffendes
Projekt des Konsortiums TJX, zu dem auch das Unternehmen TK Maxx
aus GroRbritannien gehdrt. Das Konsortium unterstitzte in Uganda
schwerpunktmaRig den Bau von Schulen. In dem Zusammenhang for-
derten sie aber auch die Beschaftigung der Eltern, damit diese ihre
Kinder in die Schule schicken kénnen. So entstanden Handwerkspro-
jekte und die Kakaokooperative BGCSL. Eine lokale Not-for-Profit-Be-
ratungsorganisation unterstiitzt BGCSL, zum Beispiel beim Export
ihres Kakaos.

GEPA Aktuell 01/2024
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Herstellung von Kakaoschalen-Briketts

» Dass diese junge Kooperative nach
der Pandemie iiberhaupt noch
existiert, zeigt, dass die Mitglieder
wirklich etwas auf die Beine stellen
wollen« Silvia Kurte, GEPA-Einkaufsmanagerin Kakao.

Der nachste Schritt fir die Kooperative ist, ein eigenes Birogebaude
zu bauen, mit einer Aufbereitungsmoglichkeit fiir Kakao und einem
Raum zur Herstellung der Kakaoschalen-Briketts. Dort soll in Zukunft
auch die Maschine stehen, mit der die Briketts hergestellt werden
kénnen. Dies wadre eine sehr gute Alternative zur Holzkohle, die alle
Menschen zum Kochen der Mahlzeiten verwenden. Zwar ist die Her-
stellung von Holzkohle in Uganda eigentlich unter Strafe verboten,
aber sie wird Uberall auf dem Land angeboten.

In Uganda ist der Kakaoanbau oft Frauensache. Sie kiimmern sich um
ihre Kakaogarten, das Ernten und das Verkaufen ihrer Produkte — und
die Frauen behalten auch das Geld, dass sie damit verdienen! Es ist die
Grundlage des Familieneinkommens. lhre Manner ibernehmen haupt-
sachlich Gelegenheitsjobs, um zusatzliches Geld zu verdienen.

Die Region an der Grenze zum Kongo ist sehr arm. ,Dafiir machen
wir Fairen Handel, damit wir solche Gruppen unterstiitzen kdnnen.
Gleichzeitig brauchen wir langjahrige starke Partner wie COOPPRO-
AGRO in der Dominikanischen Republik, die bestandig hervorragende
Kakao-Qualitat liefern”, sagt Silvia Kurte am Ende des Gesprachs.

UGANDA



DOMINIKANISCHE
REPUBLIK

LEBENSMITTEL

DURRE UND STURME: DER KLIMAWANDEL

BEI COOPROAGRO

GEPA Einkaufsmanagerin Silvia Kurte und GEPA Pressesprecherin Barbara Schimmelpfennig waren Anfang De-
zember 2023 bei unserem langjahrigen Kakao-Partner COOPROAGRO zu Besuch. Kurz vor ihrer Ankunft gab es
in einigen Regionen der Dominikanischen Republik groRe Uberschwemmungen.

Die Auswirkungen der Dirre auf den Wald

Zwar gab es in der Dominikanischen Republik schon immer langere
Diirreperioden und Wirbelstirme, doch die Auswirkungen werden in
den letzten zehn Jahren immer extremer. So wurde zum Beispiel im
Marz 2023 die Bevdlkerung zum sparsamen Umgang mit Wasser auf-
gerufen, da es im Land nur wenig geregnet hat. Danach folgte ein
tropischer Wirbelsturm mit groRen Wassermassen und Zerstorung.

Neben dem Tourismus ist der Export von Zucker, Kaffee und Kakao
wichtig fiir die Dominikanische Republik. Unser Partner COOPRO-
AGRO (Cooperativa de Productores Agropecuarios) ist eine Koopera-
tive mitrund 2.000 Mitgliedern im Nordosten des Landes, die schon
lange auf Bio-Kakao setzt und eine Gberdurchschnittlich gute Ka-
kao-Qualitat anbietet. Die Kakao-Bauer*innen leben und arbeiten in
der Region San Francisco de Macoris.

Unser Partner COOPROAGRO setzt sich bereits seit vielen Jahren mit
den Folgen des Klimawandels auseinander und hat die entsprechen-
den Mafinahmen ergriffen. So bauen sie Kakao okologisch in Misch-
kultur an und sind Naturland-zertifiziert. Das bedeutet, dass die Ka-
kaobaume zusammen mit anderen Baumen und Strauchern angebaut
werden (Agro-Forstwirtschaft). So ist der Boden an den Hangen gut vor
Erosion geschiitzt ist und die Familien konnen Geld mit anderen Agrar-
produkten wie Bananen, Zitrusfriichten oder Kokosniissen verdienen.

Baumschule fiir Kakopflanzen

Neben dem Bio-Anbau nutzt COOPROAGRO in den drei groReren Ver-
arbeitungszentren sogenannte Solartrockner fiir ihre Bio-Kakaoboh-
nen. Das sind Trocknungsanlagen mit Planen als Dach, unter denen
die Kakaobohnen mithilfe der Sonne getrocknet werden. AuRerdem
betreiben sie Baumschulen fiir Kakaopflanzen. In Modellfarmen
ziichten sie zudem Kakaopflanzen, die besser mit den verdnderten
Klimabedingungen umgehen kénnen.

Nach der diesjahrigen Diirre und den heftigen Regenfallen hat COO-
PROAGRO einen Aktionsplan aufgestellt, der zu einer noch groReren
Baumvielfalt in den Kakao-Garten fihren wird. Dies wird zwar dazu
fihren, dass weniger Kakao angebaut werden kann, sichert aber das
Einkommen der Bauer*innen durch die Vielfalt der Agrarprodukte
besser ab. Nach der Erprobung auf Modellfarmen wird dies in naher
Zukunft bei den Mitgliedern umgesetzt.

https://www.naturland.de/de/naturland/blog/reportage/4817-wo-
man-die-plantage-vor-lauter-baeumen-nicht-sieht.html

Kakao-Ernte

GEPA Aktuell 01/2024
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GANZ VIEL LIEBE ZU KAKAO: ZU BESUCH
IN DER DOMINIKANISCHEN REPUBLIK

Bio und fair bei COOPROAGRO: Auf ihrer Reise haben Silvia Kurte und Barbara Schimmelpfennig auch Kakao-
bauern des wichtigen GEPA-Partners besucht. Deren Kakao ist auch in den neuen Schokoriegeln enthalten.

,Die GEPA und COOPROAGRO sind Pioniere bei Bio-Kakao”, sagt
Francisco Soto, Kaufmannischer Leiter der Genossenschaft. ,Und ihr
wart eine der ersten Firmen, die vor Jahren Bio-Kakao aus der Do-
minikanischen Republik importiert haben”. Die GEPA hat auch dabei
geholfen, dass COOPROAGRO nach der Trennung von einem Dach-
verband selbst die EU-Bio- und die Fairtrade-Zertifizierung erhalten
konnte. Und spéter hat die GEPA die Naturland-Zertifizierung ange-
stoRRen, ein wegweisender Schritt bis heute.

,Mich beeindruckt immer wieder, was eine starke Genossenschaft, die

im Fairen Handel aktiv ist, fir ihre Mitglieder bewirken kann”, sagt

Silvia Kurte. ,Wir haben wirklich gespiirt, dass man zusammen mehr
erreichen kann”, erganzt Barbara Schimmelpfennig.

Die Kakaobauern
Zulenny und William Holguin

Kakaobauer José Arismendy Holguin zum Beispiel er-
zahlt, dass der Faire Handel eine sehr groRe Bedeutung
fur ihn hat. Sein Vater war Griindungsmitglied von COO-

PROAGRO, und die Gemeinde hat auch sehr von den jahrlichen
Gewinnausschittungen profitiert.
,Der Faire Handel tut mehr als die Regierung und wir kdnnen in Infra-
struktur investieren”, sagt auch sein Bruder William Holguin, der gera-
de den Rohbau fir ein neues Haus errichtet hat. Denn fiir sieben Per-
sonen inklusive GrofReltern ist das alte inzwischen zu klein geworden.
José zeigt hier die StraRe, die mit Hilfe der Gelder aus dem Fairen
Handel entstanden ist. Idyllisch liegen die Hauser im tropischen Griin
— hier halt seine Mutter eine Auszeichnung ihres Mannes als Griin-
dungsmitglied in der Hand (siehe Bilder unten).

Seine 16-jahrige Tochter Arianny kennen wir schon aus einer friiheren
Reportage. Bei den Kakaobdumen im Garten bringt es Arianny auf

den Punkt, was Kakao fiir sie personlich bedeutet: ,Ganz viel Arbeit
und ganz viel Liebe!”

Arianny und ihr Vater vor dem Haus von Ariannys Grofmutter

GEPA Aktuell 01/2024

» Was bedeutet Kakao fiir Dich?«
» Ganz viel Arbeit und ganz viel
Liebe!« Arianny Holguin, Tochter eines Kakaobauern

Die Krankenstation ein paar Minuten weiter gehért auch zur Infra-
struktur, sie wurde zu 65 % von der Genossenschaft finanziert. Hier
begriRft die GEPA-Vertreterinnen Zulenny Paulino, die Frau von Willi-
am Holguin. Stolz erklart sie uns die Kiiche, die auch aus der Fairtra-
de-Pramie angeschafft wurde.

Einen herzlichen Empfang gibt es auch bei ihnen zu Hause mit ihren
drei Kindern. Der 17-jahrige Dawil ist der Cousin von Arianny, auch
er wurde in der Reportage auf gepa.de vor einigen Jahren vorgestellt.
Arianny mochte Wirtschaft studieren und Dawil Medizin. ,Sie sollen
studieren”, sagt sein Vater, ,das kann man ihnen nicht nehmen”.
Mittags werden Barbara und Silvia mit Reis, Bohnen, Salat, riesigen
Avocados und geschmortem Stockfisch mit Zwiebeln bewirtet — diese
Gastfreundschaft wird beiden noch lange in Erinnerung bleiben.

José Arismendy Holguin zeigt die Strae
aus Geldern des Fairen Handels

Arianny am
Kakaobaum im
Garten

Josés Mutter mit der Urkunde ihres Mannes



Arianny und Barbara Schimmelpfennig

LEBENSMITTEL

WEITERVERARBEITUNG VOR ORT:
EL CEIBO PRODUZIERT KAKAOBUTTER FUR UNS

Auspressen der erwarmten Kakaomasse mithilfe der hydraulischen Presse

Die Herkunft der Kakaobutter ist im kommerzi-
ellen Handel meist unbekannt und deren Her-
stellung liegt iiberwiegend in den Handen von

groBen Firmen. Ganz anders bei der GEPA:

Die Bauernorganisationen El Ceibo stellt selbst

Bio-Kakaobutter aus den Bio-Kakaobohnen ih-
rer Mitglieder her. Das ist eine absolute Ausnahme
in der Welt des Kakaoanbaus. Unser Kakaopartner El Ceibo
ist bislang der einzige GEPA-Partner, der selbst Bio-Kakaobut-
ter vor Ort herstellen kann. Die Kooperative hat bereits vor vielen
Jahren eine Kakao-Verarbeitungsanlage am Rand der GroRstadt
El Alto (in der Nahe von La Paz) aufgebaut. Von dort kommt

BO LIVIEN auch Bio-Kakaobutter fir unsere GEPA-Bio-Schokoladen.

El Ceibo

Bolivianische Bauer*innen, die tiberwiegend zu den Quechua und
Aymara gehoren, erhielten in den 60er-Jahren Land im Tiefland zu-
gewiesen. Sie bauten das damals in Bolivien neue Produkt Kakao an.
Da sie von kommerziellen Zwischenhandler*innen betrogen wurden,
schlossen sie sich 1977 zu einer Kooperative zusammen. Bereits 1988
konnte El Ceibo den ersten Bio-Kakao nach Europa exportieren. Zu
diesem Kooperativen-Dachverband gehéren inzwischen 48 Koopera-
tiven. El Ceibo investierte dann verstarkt in die Weiterverarbeitung
ihres Bio-Kakaos in El Alto. Bei den Kakao-Bauer*innen fordert unser
Partner die Agroforstwirtschaft, bei der z.B. Kakaopflanzen, Bananen-
stauden, Obstbaume und Baume zur Holzgewinnung gemeinsam
auf einer Flache stehen.

GEPA-Einkaufsmanagerin
Silvia Kurte und Francisco Soto, Kaufmannischer
Leiter von COOPROAGRO kennen sich schon

W g

Abfiillung der Kakaobutter

Kakaobutter

Kakaobutter als hochwertiges pflanzliches Fett ist eine wesentliche
Zutat von Schokoladen. Sie dient insbesondere dazu, die Schokolade
geschmeidig zu machen. Bei Milchschokolade ist der Anteil hinzuge-
fugter Kakaobutter im Allgemeinen deutlich hoher als bei dunklen
Schokoladen. WeiRe Schokoladen haben den héchsten Anteil an
Kakaobutter und das ist darin sogar der einzige Kakao-Bestandteil.
Kakaobutter entsteht, in dem sie mit einer hydraulischen Presse aus
der erwdrmten Kakaomasse herausgepresst wird. Die fliissige gold-
gelbe Kakaobutter flieRt ab, und aus dem verbleibenden Kakaopress-
kuchen wird durch Mahlen u.a. Kakaopulver hergestellt.

Die fiir die GEPA-Produkte verwendete
Kakaobutter ist zu 100 % riickverfolgbar.
Die GEPA bezieht die Bio-Kakaobutter aus
dem Ursprung von unserem Partner El
Ceibo und lasst zudem noch Kakaobutter
und -pulver in Europa aus den Rohwa-
ren unserer Kakao-Partner herstellen.

Abfillung der Kakaobutter

herzlich

Die Géaste werden

bewirtet.
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DEM ZUCKER AUF DER SPUR: ZU BESUCH
BEI DEN HANDELSPARTNERN IN PARAGUAY

Die vielen leckeren GEPA-Bio-Schokoladen gabe es nicht ohne Bio-Kakao und auch nicht ohne Bio-Rohrohrzu-
cker aus Paraguay. Dass die Zuckerlieferanten mit Namen bekannt sind, ist im Fairen Handel zwar selbstver-
standlich, aber in der kommerziellen Schokoladenherstellung eine absolute Ausnahme. Begleitet uns auf einer
Reise zu den Zucker-Partnern in Paraguay.

Erntemaschine bei ASAGOC

Im August 2023 reisten Markus Kruschewsky, GEPA Einkaufsmanager
Lebensmittel und Zucker und Stephan Beck, GEPA Abteilungsleiter
Einkauf & Qualitatssicherung, zum Partner Manduvira in Paraguay
sowie zu neuen Zuckerpartnern. Nach der Ankunft in der paraguay-
ischen Hauptstadt Asuncion flihrte die Reise zunachst zu den neuen
Organisationen, von denen wir seit 2022 Bio-Rohrohzucker erhalten.
Die beiden GEPA-Besucher wurden von Mitarbeiter*innen der Firma
Hibernia Misiones in Asuncion abgeholt und zum Firmengelande
in der Stadt Santa Maria de Fé begleitet. Hibernia Misiones ist ein
sozial engagiertes Unternehmen, das auch das Bio-Zuckerrohr der
GEPA-Partner APAG und ASAGOC verarbeitet. ,Auf dem Weg nach
Santa Maria de Fé fihrten die Stralen durch flaches Land und waren
gut ausgebaut”, erinnert sich Markus Kruschewsky. Insgesamt hatte
er den Eindruck, dass Paraguay ein verhaltnismaRig wohlhabendes
und entwickeltes Land ist. Von der Zuckerfabrik aus besuchten die
beiden GEPA-Mitarbeiter die Kooperativen APAG und ASAGOC.

Kooperative APAG

Die Kooperative APAG (Asociacion de Productores Agricolas del Gu-
aird) mit ihren 56 Mitgliedern wurde 2019 mit Unterstiitzung der
Firma Hibernia Misiones gegriindet. Fiir die APAG-Mitglieder ist der
Preis, den Hibernia Misiones ihnen bezahlt, auch aufgrund des Trans-
portzuschlags attraktiv. Denn die Zuckerfabrik von Hibernia Misio-
nes ist rund 250 Kilometer von ihnen entfernt. AuRerdem priift der
Agrarberater von Hibernia Misiones in der Erntezeit regelmaRig den
Reifegrad des Zuckerrohrs und gibt Parzellen zur Ernte frei, sobald der
Zuckergehalt gut ist und der Anlieferzeitraum bei der Miihle festge-
legt wurde.

Bauer Gustavo Machuca
von APAG
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Verladung des Zuckerrohrs auf dem Feld

Zu APAG gehort der Bauer Gustavo Machuca, dem neun Hektar Wald
und neun Hektar Land fiir den Anbau von Zuckerrohr gehéren. Fiir den
Eigenbedarf wird noch Maniok und Mais angepflanzt. Der Ertrag wird
im Jahr 2023 bei 80 Tonnen Zuckerrohr pro Hektar liegen, die knapp
sieben Tonnen Bio-Rohrzucker ergeben. ,Ich bin zufrieden, Mitglied in
der Genossenschaft APAG zu sein. Ich bekomme meine Zahlung piinkt-
lich und zusatzlich noch eine Pramie am Ende des Jahres.”

Kooperative ASAGOC

Die Kooperative ASAGOC (Asociacion Organico Central) wurde 2011
gegrindet und hat inzwischen 340 Mitglieder. Auch sie liefern seit
2019 Bio-Zuckerrohr an die Firma Hibernia Misiones. Die Mitglieder
bauen insgesamt auf rund 2.600 Hektar Zuckerrohr an und ernten
etwa 170.000 Tonnen Zuckerrohr im Jahr. Seit 2018 hat die Koopera-
tive ein eigenes Blirogebdude in der Stadt Valle Pe und 18 Angestell-
te. Die Kooperative besitzt Traktoren und auch Erntemaschinen fiir
das Zuckerrohr, denn die Landarbeiter*innen sind knapp. Die Mitglie-
der kdnnen die Maschinen von der Kooperative mieten und bezahlen
dies nach einem Jahr mit Zuckerrohr.

Eines der ASAGOC-Mitglieder ist Edelberto R. Franco Barua. Er baut
auf knapp zehn Hektar Land Bio-Zuckerrohr an und sie besitzen elf
Hektar Wald. ,Ich habe viele Vorteile in der Kooperative, zum Beispiel
nehme ich an Schulungen teil, zum Beispiel zu Griindiingung oder zur
Bodenvorbereitung. Der Preis der Genossenschaft ist gut, ich verkaufe
das ganze Zuckerrohr an sie.”

& ASAGOC-Mitglied
& Cdelberto R. Franco Barua
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Verarbeitung des Zuckerrohres bei Hibernia Misiones

Kooperative Manduvira

Im zweiten Teil der Reise besuchten die beiden GEPA-Kollegen Mar-
kus Kruschewsky und Stephan Beck den langjahrigen GEPA-Partner
Manduvira in Arroyos y Esteros. Die Kooperative hat zurzeit 756 Mit-
glieder und der Verkauf von Zuckerrohr ist fir die Bauer*innen die
Haupteinnahmequelle. Zudem bauen sie Gemiise und Friichte an. Fiir
die Mitglieder ist wichtig, dass ihre Kooperative die Abnahme des
kompletten Zuckerrohrs garantiert. Manduvira verfiigt seit 2014 tiber
eine eigene Zuckerfabrik, in der das Zuckerrohr der Mitglieder verar-
beitet wird.

Ganz schon viel Rohr fiir ein
bisschen Siie: Aus 80 Tonnen
Zuckerrohr werden 7 Tonnen
Bio-Rohrzucker.

Die Mitglieder kdnnen ein breites Angebot an Dienstleistungen in
Anspruch nehmen: technische Beratung, das Mieten von LKWs und
Traktoren, Schulung, glinstige Kredite, Sparfonds und eine kosten-
gunstige medizinische Versorgung in der eigenen Gesundheitsstation.
Durch die eigene Zuckerfabrik und das Verpacken des Rohrzuckers
fir den Inlandsmarkt sind bei Manduvird zusatzliche Arbeitsplatze
entstanden.

Zu Manduvira gehdren auch Gilberto Martinez und Emilse Garcete,
,Emi” genannt. Sie betreut in einer dezentralen Sammelstelle die
Krananlage, dokumentiert die angelieferten Mengen und befestigt
die Namen der Produzent*innen und das Gewicht an den angelie-
ferten Zuckerrohrbiindeln. lhr Mann Gilberto hat finf Ochsen und
transportiert fir sich und andere das Zuckerrohr von den Feldern zum

Gilberto Martinez und Emilse Garcete
von der Kooperative Manduvira

Warenkunde

Rohrzucker wird immer aus Zuckerrohr gewonnen. Vollrohrzucker
ist karamellfarben und enthalt noch die Bestandteile des Zucker-
rohrsaftes, er ist unraffiniert, im Produktionsprozess wird ihm nur
Wasser entzogen (Beispiel GEPA Mascobado). Der helle Rohrohr-
zucker wird weiterverarbeitet: Er ist teilweise raffiniert und enthalt
noch Melasse. Bei helleren Zuckern werden die Zuckerkristalle in
einer Zentrifuge von einem Teil der anhaftenden Melasse getrennt.
Mit jedem Zentrifugieren wird der Zucker so heller.

iR

Verarbeitungsanlage bei Hibernia Misiones

Sammelplatz. Sie haben zwei Kinder: lhr Sohn arbeitet auf dem Bau
in Spanien und ihre Tochter macht eine Ausbildung bei der Polizei.

Manduvira fiihrte auch Schulungen fiir die Saisonarbeitskrafte durch,
die wahrend des Pflanzens und der Ernte auf den Feldern der Mitglie-
der arbeiten. Diese Schulungen wurden 2023 durch den GEPA Han-
delspartnerfonds unterstitzt. Die ungelernten Arbeiter*innen wurden
durch die Schulung sehr motiviert und auch mit einigen Grundwerk-
zeugen fir die Arbeiten ausgeriistet. Dies ist ein Schritt, der zuneh-
menden Verknappung an verfiigharen Landarbeiter*innen in der An-
bauregion zu begegnen und es den zurlickkehrenden Arbeiter*innen
zu erméglichen, ihre Arbeiten besser durchzufiihren.

Jedes Jahr unterstitzt Manduvira zehn bis dreizehn Student*innen mit
Stipendien, unter anderem in den Fachgebieten Buchhaltung und Me-
dizin oder auch Lehrer*innen, die zum Teil auch wieder fir die Koope-
rative tatig sind. Die Kooperative fiihrt zudem mit Agrarstudent*innen
Forschungsarbeiten mit Zuckerrohr durch, um ihren Mitgliedern u.a.
bessere Zuckerrohrsorten anbieten zu kdnnen.

LUnsere Partner haben sich sehr viel Miihe mit unserem Besuch ge-
macht, so dass wir auch mit vielen Mitgliedern der Kooperativen spre-
chen konnten”, betont Markus Kruschewsky. Sie haben einen guten
Einblick in die Arbeit der Zucker-Kooperativen gewonnen.

Mehr zu den drei Kooperativen aus Paraguay erfahrt ihr unter:
www.gepa.de/produzenten/partner/asagoc.html
www.gepa.de/produzenten/partner/apag.html
www.gepa.de/produzenten/partner/manduvira.html
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DOPPELTER GENUSS & VERKOSTUNGSANLEITUNG
SCHOKOLADE UND RIEGEL

Einfach mal ausprobieren: Unsere beiden Sortiments-Managerinnen fiir Tee und Kaffee empfehlen Produktduos,
die besonders gut harmonieren! Und die neue Verkostungsanleitung fiir Schokolade enthalt jetzt auch Tipps fiir
eine Schokoriegel-Verkostung — denn Probieren geht bekanntlich iiber Studieren!

Wer so richtig schmecken méchte, wie die Produkte der Duos mitei-
nander harmonieren, der sollte sich an folgenden Tipp halten: Immer
erst ein kleines Stiick Schokolade in den Mund nehmen und anschmel-
zen lassen und dann einen Schluck Kaffee oder Tee dazu nehmen. Da-
durch Gberdeckt die Schokolade den Geschmack des Getranks nicht
und es entsteht im Mund eine ,,Geschmacksbalance”. Also ahnlich wie
beim Wein & Schokolade Food Pairing.

Die neuen Schokoriegel wollen auch entdeckt werden: Damit Mitar-
beiter*innen Kund*innen Riegel empfehlen kénnen ist es ratsam, sie
selbst probiert zu haben. Unser Vorschlag: Macht doch mal eine Rie-
gelverkostung im Team — das ist mit der Verkostungsanleitung zum
Downloaden ganz einfach — und danach eine , Hitliste” der Lieblings-
riegel des Ladenteams fiir die Kund*innen erstellen!

KOMBINATION KAFFEE & SCHOKOLADE

8950925 Milde Mischung 500 g Soft-
pack Rostkaffee, gemahlen &
8951810 Bio Cardamom 100 g

(ca. 1/4 Stiickchen nehmen)

Kaffee zubereitet auf der Mokkamaster
Filtermaschine (50 g auf 1 Liter Wasser).

Die mild aromatische Kaffeemischung
fusioniert mit dem Cardamom-Aroma
zu einem cremig wiirzigen Genuss. Auch
wenn der Kaffee mit etwas Milch oder
Milchschaum getrunken wird, passt die
feine Cardamom Vollmilchschokolade
gut dazu.

4430901 Bio Café Kolumbien PUR &
8951803 Bio Zartbitter mild Pur 60 %
100 g (max. > Stiickchen nehmen)

Kaffee zubereitet in der French Press
(14 g auf 250 ml Wasser).

Die fruchtigen Sauren des Kaffees har-
monieren hervorragend mit der fein-
fruchtigen ~ Schokolade, eine wahre
Fruchtbombe — ein kleines ,Schwarzwal-
der-Kirsch-Erlebnis” im Mund!

KOMBINATION TEE & SCHOKOLADE

8880940 Bio Griintee wiirzig frisch 250 g &
8961882 Bio Weisse Schokolade
(neue Bio-Schokolade)

Angenehm, s, mild, nimmt dem Tee die Bitter-
stoffe —wie ein Schuss Milch in der Tasse Tee —nur
mit einem Hauch Vanille.

8880942 Bio Ostfriesische Mischung 250 g &
8961821 Bio caramel crunch fairness
(max. % Stiick des Riegels nehmen)

Eine Tee-Zeremonie als Food Pairing: zarte Voll-
milchschokolade, Karamell und Milchcreme har-
monieren wunderbar mit der kraftigen Ostfriesi-
schen Mischung. Die Adstringenz, das Bittere des
Tees, tritt in den Hintergrund.

8880931 Bio Chai Traditionell 100 g &
8961847 Bio double milk fairness
(max. % Stiick des Riegels nehmen)

Fast wie ein Chai Latte: Milchcreme und zart-
schmelzende Vollmilchschokolade verbinden sich
mit dem aufgegossenen Chai Tee zu einem aro-
matischen Genuss.

Schoko Welten
und fairness Riegel

Tipps fiir die Verkasrung von
Schokolade yng Schokoriegely
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SCHOKOLADEN-SORTIMENT 100 % BIO

Nachdem der letzte GEPA-Kakao-Handelspartner aus Kamerun erfolg-
reich teilweise auf Bio-Anbau umgestellt hat, ist jetzt das ganze
GEPA-Schokoladen-Sortiment zu 100 % Bio. Die drei Nachfolgesorten
haben, da sich die Rezeptur geandert hat, neue Namen, neue Verpa-
ckungen und neue Artikelnummern bekommen. Und auch die Schutz-
engel-Schokolade gibt es jetzt in 100 % Bio- & Fair-Qualitat!

ceea F
®

AKTH
SCHUTZENGEL
Ell T.

KEINE SKLAVEREL.
8

voll¥ileh

missio

Art.-Nr. Bezeichnung GroRe / Gewicht UVP / Stiick Inhalt je Karton
8961881 Bio Nougat Schokolade 100 g 2,29 € 10 St.
8961882 Bio Weisse Schokolade 100 g 2,29 € 10 St.
8961835 Bio Vollmilch Pur 33 % 100 g 2,29¢€ 10 St.
896183501  Bio Schutzengel Schokolade 100 ¢ 2,29 € 10 St.

#CHOCO4CHANGE VEGAN UNTERSTUTZT |
AUFFORSTUNGSPROJEKT AUF SAO TOME | &

Zum Schutz vor dem Klimawandel werden bei den Mitgliedern von
CECAQ-11 u.a. Brotfruchtbaume gepflanzt, die vor Erosion schiitzen,
aber auch der Biodiversitat dienen. Das Laub sorgt fiir fruchtbaren
Humus, der das Wasser besser speichern kann. Dieses von CECAQ-11
initilerte Aufforstungsprojekt wird zum Teil von der GEPA bzw. den
Kund*innen finanziert. Dies geschieht bei jedem Kauf einer Tafel
,#Choco4Change Vegan”, die mit einem Aufschlag von 20 Cent fiir
CECAQ-11 versehen ist. CECAQ-11 finanziert damit die weitere Auf-
forstung und Pflege von drei Waldern sowie mehrerer Baumschulen.

Art.-Nr. Bezeichnung

GroRe / Gewicht

|

GEpA®

r

ﬂﬁo_:é‘r |
change

@'

Ein wichtiger Beitrag zum Klimaschutz auf der Insel [
Sao Tomé. Mehr Infos unter www.gepa.de/produ-
zenten/partner/cecag-11.html

Mit der neuen Produktionscharge der Schokolade
(ab MHD 28.2.2025) flieRt der Aufschlag in die-

Mit Dattein
gestRt!

ses Aufforstungsprojekt. Die Infos auf der Verpa- o
ckung wurden entsprechend angepasst. T gt
O Sy |

CE Wy
e i3

e

UVP / Stiick Inhalt je Karton

80¢

8961876 Bio #Choco4Change Vegan

2,99 € 10 St.

VERANDERTES HONIG-TRIO

Beim Orangenbliiten-Honig aus Mexiko gab es, bedingt durch klima-
tische Einflisse, einen Lieferausfall. Deshalb ist der beliebte Sorten-
honig, der auch Teil des Honig-Trios war, voraussichtlich bis
Herbst 2024 nicht lieferbar. Damit das Honig-Trio auch weiterhin
angeboten werden kann, wird der Orangenbliiten-Honig vortiber-
gehend durch einen fliissigen Guatemala-Blitenhonig ersetzt, dies
kommt dem Partner Guaya'b zugute. Das Honig-Trio hat wegen der
neuen Sorte eine andere Artikelnummer bekommen.

Art.-Nr. Bezeichnung

GroRe / Gewicht

¥ T
Luaurrs §

UVP / Stiick Inhalt je Karton

8910439 Bio Honig Set, 3 Sorten, cremig & flissig 3x 125 ¢

8,99 € 8 St.

GEPA Aktuell 01/2024
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DER FRUHLING KOMMT.
UND MIT IHM NEUE PRODUKTE!

Fiir Eure Kund*innen bieten wir in diesem Friihling ansprechende neue Produkte an. Neue Pyjamas fiir Erwach-
sene und Kinder gehoren wieder zum Sortiment sowie Socken und Sneaker-Socken mit neuen Motiven. Neu
eingetroffen sind auch Kiichentextilien von CO-OPTEX, die gute Laune machen. Probiert doch mal die neuen Ge-
sichtsseifen unseres Partners SOAP-n-SCENT aus Thailand. Sie kommen bestimmt gut bei Euren Kund*innen an!

Schwerpunkt im Friihling:

vielfaltige Korbwaren

Die GEPA-Korbe werden meist von Frauen
geflochten, und zwar aus Naturmaterialien,
die aus dem jeweiligen Land stammen. Da-
bei handelt es sich um Hirsestroh, Juteschnur,
Palmblatt, Kaisa-Gras, Hogla (Wasserhyazin-
the), Seegras oder die Behaltnisse werden aus
Baumwollstoff genaht. Kérbe sind sehr viel-
faltig einsetzbar und es gibt in unserem Sorti-
ment Einkaufskorbe, Aufbewahrungskorbe fiir
Spielzeug und Zeitschriften, Korbschalen (auch
fir Geschenksets), Papierkorbe und Wasche-
korbe. Die GEPA-Korbe kommen derzeit aus
Ghana, Marokko, Bangladesch und Vietnam.
Darunter sind Korbe in eher modernen For-
men, wie die Waschekérbe aus Bangladesch
oder die aus Baumwollstoff genahten Exemp-
lare fiir Spielzeug, die mit den Motiven wilder
Tiere bedruckt sind, und bei uns auch in der
Rubrik ,Kérbe” zu finden sind.

Aber auch sehr traditionelle Koérbe wie der
Bolgakorb aus der Provinz Bolgatanga in
Ghana gehdren zu unserem Sortiment — ein
echter Klassiker des Fairen Handels und das
wirkliche Original. Die marokkanischen Ein-
kaufskdrbe von Wistensand sind einerseits
in der Form und im Material traditionell, an-
dererseits spielen sie mit Mustern, etwa den
Wellen. Es gibt viel zu entdecken bei den Kér-
ben unserer Partner!

Neue Sockendesigns fiir die ganze Familie
Die umherschwirrenden Bienen, krabbelnden
Kafer oder rollenden Fahrrader auf unseren
neuen Kindersocken gefallen Euren jiingeren
Kund*innen bestimmt. Diese Motive bieten
wir auch auf den Socken der Erwachsenen
an, so dass die ganze Familie damit gliicklich
wird. Die Erwachsenen diirfen sich dann noch
auf Socken mit den Motiven ,Punkt” und ,Ci-
trus” freuen. Und flr die warme Jahreszeit
bieten wir den GroRen zudem Sneaker-Socken
mit Streifen, Apfeln, Citrus, Mosaik, Boot und
Fahrrad an.

Neue Seifen aus Thailand

Neu im Sortiment Frithjahr / Sommer 2024 sind
die veganen und handgemachten Gesichts-
seifen, die in der Manufaktur SOAP-n-SCENT in
Chiang Mai, Thailand hergestellt werden. Aus
welchen Pflanzenélen und anderen Rohwaren
sie gefertigt werden, erfahrt Ihr in der ausfiihr-
lichen Produktinformation:
https://www.gepa-shop.de/media/wysiwyg/
pdf/Produktinformationen/Kundeninformati-
on_Seifen_12_2023.pdf

Fiir die Seife ,Saneha” wird Argandl, Mandel-
pulver und Weihrauch verwendet. Es ist eine
pflegende Gesichtsseife mit einem sanften
Peeling-Effekt. Hochwertige Pflanzendle ma-
chen die Haut geschmeidig und weile Tonerde
und Mandelpulver reinigen sie sanft. In Thai-
land bedeutet ,Saneha” ,Zuneigung”.

Die Gesichtsseife ,Sukhonta” duftet ange-
nehm frisch nach weiRer Grapefruit, Rosma-
rin und Traubenkerndl, sie ist eine pflegende
Gesichtsseife, die sanft reinigt. In Thailand
bedeutet ,Sukhonta” so viel wie ,angenehmes
Gefuhl".

Die Seife ,Thamon” duftet angenehm nach
Spirulina-Alge, Teebaum- und Moringa-0l. Sie
ist eine pflegende Gesichtsseife, die sensible
Haut mit Kokos-, Reiskleie-, Teebaum- und
Moringa-Ol sowie Spirulina-Algen verwohnt
und geschmeidig macht. In Thailand steht das
Wort , Thamon” fiir ,reinigen”.

GEPA Aktuell 01/2024
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HANDWERK

Nachtwasche fiir GroR und Klein
Wir fihren ein ausgesuchtes Nachtwdsche
Sortiment aus 100 % Bio-Baumwolle von un-
serem Partner Rajlakshmi aus Indien — sowohl
fir erwachsene Langschlafertinnen als auch
fur aufgeweckte Kinder. Neu in diesem Jahr
prasentieren wir Euch fiir Kinder den Pyjama
,Lino” sowie fir Erwachsene die Pyjamas
,0da", ,Mosaico” und ,Jaron”.
Der Pyjama ,0da” hat ein unifarbenes Shirt
mit angeschnittenem Arm aus Single-Jersey
und mit einem V-Ausschnitt. Die gestreifte,
leicht ausgestellte 7/8 Culotte-Hose wurde
aus feinem Voile-Stoff gefertigt. Der Gum-
mibund ist mit Stoff bezogen und hat ein
Durchzugband. Der Pyjama ist, wie all unsere
Nachtwasche, in einem Stoffbeutel verpackt,
den lhr spater z.B. auf Reisen verwenden
kénnt. Die Bio-Baumwolle kommt von einer
Kooperative aus Indien und die Nachtwasche
wurde komplett bei der Firma Rajlakshmi in
Indien hergestellt. Fiir die Liebhaber*innen
von kurzen Sommerschlafanziigen bieten wir
,Mosaico” in sonnigem Gelb fir Frauen und
LJaron” in Blau / Weil fir Manner an.
e Auch ,Lino" fiir die Kinder ist Blau /

@D WeiR, dort sind aber bunte Fahr-
v’ rader unterwegs.
S®

{

-

Modell ,Mosaico”
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Modell ,0da”

Frohliche Kiichentextilien

Die handgewebten Kiichentextilien aus
100% Baumwolle von CO-OPTEX aus Indien
sind ein Klassiker im GEPA-Sortiment. In je-
der Saison gibt es neue Farben und Motive:
In diesem Friihjahr sind auf vielen Produkten
Zitronen zu finden. Die Schiirzen und Ge-
schirrhandtcher werden in klassischer Lein-
wand-Bindung gewebt und dann bedruckt.
Sie sind schon, strapazierfahig und bei 40
Grad waschbar. Die Schirze hat einen neuen
Schnitt bekommen: Sie hat jetzt ein Durch-
zugsband und eine groRe Fronttasche mit
Mittelnaht. In neuen Farben und Designs gibt
es Tischsets, Schiirzen, Geschirrtlicher, Spiiltt-
cher und Handtiicher.

Neue Gartnerschiirze

Fir alle, die die Arbeit in ihrem Garten lieben:
eine jeansblaue Gartnerschiirze von unserem
Partner Saidpur aus Bangladesch. Die Schiirze
schiitzt vor Schmutz und in den fiinf Taschen
hat alles Platz, was griffbereit sein soll. Sie ist
aus 100 % Baumwolle, mit synthetischem Le-
der abgesetzt und die Riemen sind verstellbar.
Zusammen mit dem GEPA Kokoblock auch
eine gute Frihjahrs-Dekoration!

Alle Neuheiten:
https://wug.gepa-shop.de/handwerk-shop/
neuheiten.html

\
1
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AUS DEM WELTLADEN IN DIE KERZEN-
FABRIK: ZU BESUCH BEI WAX INDUSTRI

Reiseberichte werden meist von unseren Einkaufsmanager*innen oder Mitarbeiter*innen der Grundsatzabtei-
lung verfasst. Diesmal haben wir einen Bericht einer Weltladen-Mitarbeiterin: Sabine Ringer aus dem Weltladen
Stuttgart-Ost war in Indonesien und besuchte dort den Kerzenlieferanten der GEPA.

Wie kam es zu diesem Besuch?

Seit einem guten Jahr arbeite ich im Weltladen in Stuttgart-Ost und
bin dort im Verkauf tétig. Nach Riicksprache mit der GEPA in Wup-
pertal besuchte ich Wax Industri in Indonesien. Herrn Wenping ist
Unternehmer mit verschiedenen Standbeinen, eine zentrale Tatigkeit
ist die Herstellung von Kerzen, die wir im Weltladen verkaufen.

Java ist die groRte Insel des indonesischen Staates und vorwiegend
muslimisch gepragt. Im Osten der Insel gibt es hinduistische Wurzeln,
die schlieflich auf Bali die Kultur pragen. Durch einen Freund, der
auf Bali gelebt hat, war ich in den letzten Jahrzehnten immer wieder
in Indonesien. Ein balinesischer Schwiegersohn und drei zauberhafte
Enkelkinder vertiefen die Einblicke in dieses Land.

Meine Neugier auf einen Besuch von Wax Industri war also geweckt,
weil man normalerweise als gewéhnlich Reisender keine Einblicke in
Fabriken erhalten kann. Der Kontakt iiber die GEPA mit meiner Anfra-
ge war sehr freundlich und unkompliziert. Herr Ong Wenping, einer
der Eigentiimer, hat sich sofort bereit erklart, mir die Firma und die
Kerzenherstellung bei einem Besuch zu zeigen. Als Termin wurde der
25. Juli 2023 vereinbart. Wir sind von Nord-Bali aus mit dem Auto

Kerzen in allen Formen, Farben und Ausfihrungen im Showroom

nach Madiun gereist. Durch den Bau der Autobahn ab Probolinggo
war es eine 12-stiindige Fahrt. Wir iibernachten im Hotel.

Um 8 Uhr werde ich von Herrn Wenping am Hotel abgeholt, wir
fahren nach Ngawi, dem Standort der Fabrik. Auf der Fahrt erfahre
ich: Madiun hat ungefahr 200.000 Einwohner, es gibt eine grofe Zu-
ckerrohrfabrik (man sieht sehr viele Lastwagen mit frisch geerntetem
Zuckerrohr) und es werden Eisenbahnwaggons hergestellt. Neben Zu-
ckerrohr wird natirlich Reis angebaut.

Firmengeschichte
Zundchst wurden Buntstifte hergestellt, aber es gab Prob-
leme mit der Haltbarkeit der Farben. Bei einem Meeting
in Jakarta trifft Herr Wenping einen Holldnder in der
Hotellobby, der Ahnenforschung betreibt (Holland war |
350 Jahre lang Kolonialmacht in ,Niederlandisch Indi-

en”). lhm erzahlt er von den Mangeln in der Firma. Die-

GEPA Aktuell 01/2024

ser Herr kann zwar das Problem mit den Farben nicht |6sen, vermittelt
aber einen Fachmann aus Kalifornien, der sich auf die Herstellung von
Kerzen versteht. Dieser Herr kommt und schult die Mitarbeitenden und
die Besitzer der Firma. Das war 2001, also vor 22 Jahren. Nach finf
Jahren wird ein neues Fabrikgebaude bezogen, das wir jetzt besuchen.
Die GroReltern von Herrn Ong Wenping sind aus politischen Griinden
nach dem 2. Weltkrieg von China nach Indonesien emigriert. Herr
Wenping ist in Ngawi geboren, er liebt diese Gegend und man spiirt,
dass er seine Arbeit mit Begeisterung tut. Die Firma gibt es nun bereits
in der dritten Generation.

Es gibt ein Doppeltor am Eingang, das ist eine Sicherheits-Vorschrift,
weil die Kerzen auch in die USA geliefert werden. Das Geldnde ist mit
einer hohen Mauer samt Stacheldraht umgeben. Der Rundgang durch
die Fabrik beginnt im ,Showroom”: Vitrinen mit samtlichen Kerzenmo-
dellen sind an den Wanden montiert, viele Zertifikate sind vorhanden
— auch von der World Fair Trade Organization, deren Mitglied Wax
Industri ist.

Die Fabrikhalle ist ibersichtlich, jeder scheint jeden Handgriff zu
kennen und fuhrt diesen ruhig und gezielt aus. Es arbeiten aktuell

A i\ o

Keine Kerze ist genau wie die andere: Kerzenproduktion ist Handarbeit.

238 Mitarbeitende in der Kerzenproduktion, davon sind zwei Drittel
weiblich. Es werden Dochte in Metallplattchen gespannt, es werden
Kerzen entgratet und gerade geschnitten an den Enden. An einer Stel-
le werden Réhrchen mit flissigem Wachs gefiillt, und zwar mit einer
kleinen Schopfkelle iber einem Trichter und gutem AugenmaR der
Mitarbeitenden. Nach jedem Farbeinbringen wird der Docht wieder
handisch in der Mitte zentriert. AnschlieRend mit dem Ventilator ge-
trocknet. Dann wird der nachste Teil der Kerze mit anderer Farbe ein-
gefiillt. Die Kerzen sind durchgefarbt. Das macht sie einmalig und
es ist wirklich jedes Stiick ein Unikat. Natdrlich stimmt der
Farbton aus derselben Charge und das Modell ist durch
die GieRform vorgegeben, aber dass es noch einen Ort
gibt, wo Kerzen so herstellt werden, hat mich begeis-
.J tert. SchlieRlich werden die bestellten Kerzen verpackt,
und zwar so, wie der Kunde das haben mochte. Die Be-
sonderheit im Weltladen ist, dass der Giberwiegende Teil

JAVA



Neu bestiicktes Kerzen-Display
Art-Nr. 7631211

Wax Industri: ein Familienunternehmen mit dem Potenzial
einer Weltfirma ist Partner des Fairen Handels!

der Kerzen nicht mit einer Kunststoffhiille angeboten wird, sondern in
hellgrauer Kartonage verpackt ist, die aus 75 % Recyclingkarton bzw.
Papier besteht. Auch das Bedrucken findet vor Ort statt und schafft
somit zusatzliche Arbeitsplatze. Die GEPA hat gut tberlegt, was unsere
Kundschaft haben méchte.
Die Eigentlimer von Wax Industri legen sehr groRen Wert auf die Ver-
wendung von nachhaltigen Materialien. Das verwendete 100 % Stea-
rin (Palmwachs) wird aus den Kernen der Friichte nachhaltig ange-
bauter Olpalmen gewonnen und ist RSPO-zertifiziert. RSPO steht fiir
,Roundtable on Sustainable Palm Qil”. Es sind also vegane Kerzen, im
Gegensatz zu Bienenwachskerzen. Die Farben kommen aus Deutsch-
land, ebenso die Dochte. Der Schmelzpunkt des Palmwachses liegt bei
60 Grad, das macht die Kerzen stabil und schwer. Sie liegen gut in der
Hand. Die Kerzen haben eine lange Brenndauer und ruRen nicht. Im
Labor wird dies standig durch das Abbrennen der Kerzen kontrolliert.
Diese Kontrollen garantieren gleichbleibende Qualitat.
Zweimal im Jahr ist Wax Industri bei der Frank-
@ furter Messe vertreten, so dass diese einzigarti-
gen Produkte aus Indonesien dort den Kundin-
nen und Kunden prasentiert werden kénnen. Es
konnen Kundenwiinsche erfillt werden, die in-
dividuell sind. Es sind keine Standardprodukte,
sondern wirklich etwas Besonderes. Herr Ong
Wenping traut sich zu, jede Idee in Form einer
3 Kerze zu realisieren. Zum Beispiel kommen Flo-
risten und bestellen Kerzen in besonderen Far-
ben. Oder es werden zur Tischdekoration Kerzen
in Form von Messern, Gabeln und Loffeln herge-
stellt. Die Farben eines Kunstwerkes, Motivkerzen
mit Sinnspriichen, Tannenbdume, Tempelformen:
Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt.

AUS ALT MACH NEU:

EINKOMMEN FUR FLUCHTLINGE

Die ,Safe Passage Bags” sind zwar keine klassischen Produkte einer
Partnerorganisation aus dem Globalen Siiden, aber die Arbeit von
Lesvos Solidarity ist von groRer Bedeutung fiir die gefliichteten Men-
schen, die auf der gleichnamigen griechischen Insel angekommen
sind. Mithilfe dieser Produkte kénnt lhr in den Weltladen auf die Si-
tuation gefliichteter Menschen hinweisen. Lesvos Solidarity ist eine
Nicht-Regierungsorganisation, die sich seit vielen Jahren fiir gefliich-
tete Menschen aus aller Welt engagiert. In ihrem ,Mosaik Support
Center” in der Stadt Mytilini auf Lesbos befindet sich unter anderem
auch die Nahwerkstatt, in der die so genannten ,Safe Passage Bags”
aus verschiedenen recycelten Materialien herstellt werden. In dieser
kleinen Nahwerkstatt arbeiten anerkannt Gefliichtete und eine Grie-
chin. Oft haben die Geflichteten gute Nahkenntnisse, da sie vorher
auf der Flucht in der tiirkischen Textilindustrie ohne feste Anstellung
gearbeitet haben. Auf der agrarisch geprdgten Insel Lesbos gibt es
nur sehr wenige Arbeitsmdglichkeiten fiir anerkannte Gefllichtete, die
auf Lesbos bleiben méchten.

Lesvos Solidarity kiimmert sich auf vielfache Weise um die Geflich-
teten: Wohnungs-Angebote fir besonders Schutzbediirftige wie Frau-
en mit Kindern, Sprachkurse, Hilfen beim Ausfiillen der Dokumente,
Ubersetzerdienste und vieles mehr. Ihr ,Asklipios Medical Center” ist
fester Bestandteil der psychologischen Betreuung Gefliichteter, steht

In der Nahwerkstatt in Mytilini auf Lesbos werden ,Safe Passage Bags”
aus verschiedenen recycelten Materialien hergestellt.

Es gibt eine Umfrage der GEPA, dass die grote Kundengruppe im
Weltladen junge Frauen, zwischen 30 und 40 Jahre alt, sind. Diese
Kundinnen méchten genauer iiber die Produkte Bescheid wissen und
sie mochten gerne eine Geschichte dazu erzahlt bekommen. Deshalb
freut sich Herr Wenping tber Besuch. Die Geschichte von Wax Industri
soll erzdhlt werden. Die GEPA bietet aber auch auf ihrer Homepage
vielfaltige Informationen Gber Wax Industri und die Kerzen an. Herr
Wenping freut sich tber die Intensivierung der Zusammenarbeit mit
der GEPA, was neue Ideen betrifft.

Zum Schluss machte ich noch die grozigige Gastfreundschaft von
Herr Ong Wenping erwahnen: Neben dem Besuch der Fabrik wurden
wir (meine Begleitung nebst Fahrer) abends zum Essen in ein Res-
taurant mit regionaler Kiiche eingeladen. Was fiir ein wunderbarer
Abschluss unseres Besuches. Und danke an die GEPA fiir die Vermitt-
lung des Kontakts. Mir hat der Besuch gezeigt, dass Wax Industri das
Potenzial einer Weltfirma besitzt und wir konnen stolz sein, dass wir
diese Kerzen im Weltladen zum Verkauf anbieten dirfen.

Gastbeitrag von Sabine Ringer

Mehr zu Wax Industri unter:
www.gepa.de/produzenten/partner/wax-industri.html

Kerzen aus Stearin und Paraffin

Paraffin ist ein Erdolprodukt und gilt deswegen als umwelt-
schadlich. Das Stearin, das bei Wax Industri verarbeitet wird,
ist aus RSPO-zertifiziertem Palmél gewonnen, wofiir kein
Regenwald abgeholzt wird.

aber auch fiir die einheimische Bevdlkerung zur Verfigung. Lesvos So-
lidarity kooperiert auch mit anderen Organisationen wie ,Arzte ohne
Grenzen”. Von groRer Bedeutung ist fiir Lesvos Solidarity aber auch
die politische Arbeit. Die Griinderin Efi Latsoudi wurde vielfach fiir ihr
groRRes Engagement ausgezeichnet.

Wir bitten um Verstandnis, dass wir Euch fiir die Solidaritats-Produkte
von Lesvos Solidarity keine Rabattierung gewahren kénnen. Auch die
GEPA gibt die Produkte nur mit einem ganz minimalen Aufschlag fiir
die Abwicklung an Euch weiter. Wichtig war uns, dass die Kund*innen
in Deutschland diese Produkte beziehen kdnnen und Lesvos Solidarity
von der Abwicklung der Einzelbestellungen entlastet wird. Bitte unter-
stlitzt die Arbeit von Lesvos Solidarity! Danke.

Mehr zu Lesvos Solidarity erfahrt ihr unter:
https://www.gepa.de/produzenten/partner/lesvos-solidarity.html
https://www.gepa.de/home/meldungen/safe-passage-bags-lesvos-
solidarity.html
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NACHGEFRAGT: WIE KOMMT EIN NEUES
LEBENSMITTELPRODUKT INS SORTIMENT?

Ideen und Vorschlage fiir neue GEPA-Lebensmittel gibt es viele. Davon umgesetzt werden kénnen aber nur
wenige. Die Entwicklung eines neuen Produktes, von der Idee bis zur Einfiihrung, dauert ca. 18 Monate. Der
Aufwand und das Risiko sind grof3: Eine Rezeptur und eine Verpackung miissen entwickelt werden, das Produkt
muss eingefiihrt und beworben werden — und das neue Produkt muss sich gut verkaufen! Wir schauen uns das

mal genauer an ...

Am Anfang des Fairen Handels standen sogenannte ,Monoprodukte”
wie z.B. der Nicaragua-Kaffee: Ein Rohstoff von einem Handelspartner
wird zu einem Produkt. Mit Einfihrung der fairen Schokoladentafeln
,Mascao” vor (ber 30 Jahren wurden aber sogenannte ,Mischpro-
dukte” im Fairen Handel immer wichtiger: Aus Zutaten von Handel-
spartnern aus unterschiedlichen Landern und Kontinenten wird in
Europa ein faires Produkt hergestellt. Bei der GEPA macht der Anteil
dieser Lebensmittel wie z.B. Schokolade, Kekse, Limonade inzwischen
fast 40 % des Umsatzes aus.

Die Einfiihrung eines neuen Produktes muss man sich wie einen Hiir-
denlauf vorstellen: Von der Idee bis zum Ziel ,Produkteinfihrung”
miissen viele Fragen geklart und Hindernisse beseitigt werden. Wich-
tige Fragen sind dabei: Haben wir Partner, die die Rohstoffe dafiir
liefern konnen? Haben wir Verarbeiter, die dieses Produkt aus GEPA-
Rohstoffen herstellen konnen? Welche gesetzlichen Vorgaben gibt es
fir das Produkt? Wie muss das Produkt verpackt sein? Ware das Pro-

Lebensmitteltechnikern oder SiiRwarentechnologen in den Labors der
Verarbeiter entwickelt. Eine spannende Phase, in der Produktmuster
entwickelt, verkostet und verbessert werden! In der GEPA ist fiir die
Verkostung neuer Produkte ein Team aus Sortiment, Qualitatssiche-
rung und Einkauf zustandig. Sie priifen bei der Verkostung z.B. Aus-
sehen, Geruch, Geschmack und Mundgefiihl des Musters, schlagen
eventuell Veranderungen vor und wahlen am Ende die beste Vari-
ante aus bzw. stellen, wie bei den Riegeln, ein Sortiment zusammen

» Eine Schokoladenverkostung ist nicht
nur Vergniigen: Unterschiedliche Muster
werden verkostet und man muss hoch-
konzentriert sein, um alle Nuancen
hﬁ’?’auSZuSChmeCken. « Hildegard Fuchs, Leiterin GEPA-

dukt auf dem Markt qualitativ und preislich wetthewerbsféhig? Fiir
welche Vertriebswege eignet es sich und mit welchen Absatzmengen
kann geplant werden?
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PRODUKTENTWICKLUNG

Phase 1: Es gibt eine Produktidee

Die Sortimentsabteilung ist dafiir zustandig, das GEPA-Sortiment zu
pflegen und neue Produkte zu entwickeln. Wenn es eine Idee fiir
ein neues Produkt gibt, ist die erste Frage: Gibt es innerhalb der
GEPA-Vertriebsstrukturen einen Markt fir die Produktidee? Weitere
Fragen sind: Passt dieses Produkt ins GEPA-Sortiment? Hat die GEPA
Handelspartner fir die benétigten Rohwaren? Hat die GEPA schon
Verarbeiter fiir diese Art von Produkt? Und im Falle neuer Verarbei-
ter: Sind diese bereit, mit fiir sie fremden Rohstoffen zu arbeiten?
Weitere wichtige Fragen sind auch: Kann das Produkt mit einem
hohen Fair-Handelsanteil aus GEPA-Rohstoffen hergestellt werden?
Wie werden, anhand von Markforschungsdaten, die Absatzchancen
fir ein solches Produkt beurteilt? Und wie ist, nach Riicksprache mit
den GEPA-Vertriebsbereichen, die Zielpreisvorgabe fiir den UVP des
Produkts?

Phase 2: Ein Produkt soll umsetzt werden

Nachdem die Produktidee die ersten Hirden genommen hat, geht es
um die Umsetzung des Produkts in enger Zusammenarbeit mit dem
Verarbeiter. Ideen werden ausgetauscht und Rezepturen werden von
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Sortimentsabteilung

(s.a. Beitrag Sortimentsgestaltung auf Seite 28). Hildegard Fuchs,
Leiterin der GEPA-Sortimentsabteilung und Schokoladen-Fachfrau
sagt: ,Ein Tag ohne Schokolade ist kein Tag fiir mich — aber eine Scho-
koladenverkostung ist nicht nur Vergniigen: Unterschiedliche Muster
werden verkostet und man muss hochkonzentriert sein, um alle Nuan-
cen herauszuschmecken.”

Phase 3: Die Entscheidung fiir ein Produkt ist gefallen

Wenn die Entscheidung fiir eine Rezeptur gefallen ist, folgt die Detail-
arbeit, die der eigentlichen Produktion vorausgeht: Die Produktspezifi-
kation wird erstellt. Sie enthalt die Verkehrsbezeichnung des Produkts,
sowie Zutaten, Allergene, Nahrwerte, sensorische Beschreibung,
analytische Eckdaten (physikalische, mikrobiologische und chemi-
sche Werte), MaBe, Einwaage, Art des Verpackungsmaterials, Umver-
packung und logistische Daten. Viele dieser Informationen stehen spa-
ter auch im Produktpass des Produkts, der fiir die Kund*innen in den
GEPA-Shops beim Produkt hinterlegt ist. Mit all diesen Fakten als
Basis geht es dann in die nachste Phase, die Entwicklung des Produkt-
namens und der Gestaltung.



VERPACKUNGSGESTALTUNG

Phase 4: Wie soll das neue Produkt heiBen und aussehen?
Wenn die Entscheidung fiir ein neues Produkt gefallen ist, ist damit
aber erst die Halfte der Arbeit getan. Zundchst muss ein Name fir
das Produkt gefunden werden. Einer der neuen Schokoriegel heifit
z.B. ,cookies & choc faimess”, seine korrekte Verkehrsbezeichnung,
die auch auf der Verpackung steht, lautet aber ,Bio Bitterschoko-
lade mit Mirbegebdackstiickchen”. Das neue Produkt ist auch noch
unverpackt und braucht eine attraktive Hille. Ute Albrecht-Bohr, die
die GEPA-Werbeabteilung iiber 33 Jahre geleitet hat, sagt: ,Kleider
machen Leute. Und Verpackungen machen Produkte — sie sind das
Erste, was man sieht.” Die Verpackung der Ware schiitzt nicht nur das
Produkt, sie unterstreicht auch seine Wertigkeit und macht Lust auf
Kauf und Genuss.

Die inzwischen 350 Lebensmittelprodukte der GEPA haben im Lau-
fe der Jahre immer wieder ihr Gesicht verandert. Und im Jahr 2024
wird es einen neuen GEPA-Markenauftritt geben: Veranderungen bei
Logo, Claim und Verpackungen — die GEPA bekommt ein moderneres,
jungeres Gesicht! Los geht es jetzt mit dem Schokoriegel-Sortiment
(s.a. Beitrag Seite 5).

Bei der Verpackungsgestaltung arbeitet die GEPA eng mit darauf spe-
zialisierten Agenturen zusammen. Aus dem Zusammenspiel der Bau-
steine GEPA-Logo, Name, Text, Bild und Siegel entsteht das Design
eines Produktes. Wichtig ist dabei auch, dass alle GEPA-Produkte als
solche erkennbar sind und die Produktlinien im Regal miteinander
harmonieren.

Phase 5: Aus welchem Material ist die Verpackung?

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Nachhaltigkeit der Verpackun-
gen: Unsere Verpackungen missen nicht nur schén aussehen und
natlrlich die Lebensmittel schitzen, z.B. vor Licht, Feuchtigkeit oder
Gerlichen, sie sollen zudem mdglichst recycelbar oder kompostier-
bar sein. Die GEPA-Verpackungen sind aus unterschiedlichen Verpa-
ckungsmaterialien wie Karton, Papier, bedruckte oder transparente
Folie und Glas. Egal ob Kaffeefolie oder Schokoinnenwickel — gesucht
wird stets nach der umweltfreundlichsten Verpackungsvariante. Hier
sind auch manchmal Kompromisse erforderlich, weil die Moglichkei-
ten der Verpackungsanlagen der Produzenten oder Verarbeiter be-
ricksichtigt werden miissen.

Phase 6: Wie muss die Verpackung gestaltet sein?

Das Verpackungsdesign ist ein wichtiger Teil des Marketings: Die Auf-
gabe der Werbeabteilung ist es, ein zum Produkt passendes und visuell
starkes Design fiir die Verpackung zu entwickeln. Dabei sind viele As-
pekte zu beachten: So etwa welche Schriften und Farben zum Produkt
passen oder welche gesetzlichen Vorgaben, z.B. zur SchriftgréRe (vari-
iert je nach ProduktgroRe) und Kennzeichnung von Allergenen, einzu-
halten sind. Auch ein technisches Verstandnis ist dabei wichtig, denn
alle Botschaften, Informationen und Bilder zum Produkt missen so
angeordnet werden, dass sie auf der Verpackung bzw. dem Etikett in
sogenannten Sichtfeldern angebracht werden. Dafiir gibt es vom Ver-
arbeiter eine Stanze als Vorlage, eine Art Raster fiir die Gestaltung. For-
mat, Faltung, Druckflachen, Klebeflachen und Freifelder werden schon
beim Entwurf mitberticksichtigt. Die Verpackungsmaterialien werden
auf Vorrat gedruckt, bei der Produktion des Produktes wird dann nur
noch das MHD und die Chargennummer eingedruckt oder gelasert.
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» Kleider machen Leute.
Und Verpackungen machen
Produkte - sie sind das Erste,
was man sieht.« vie Abrecht-Bohr,
langjihrige Leiterin der GEPA-Werbeabteilung

Phase 7: Das neue Produkt geht in die Produktion

Bevor die Produktion startet, miissen noch Menge und Termin geplant
und mit dem Produzenten bzw. Verarbeiter festgelegt werden. Der
Wunschtermin fiir die Produkteinfihrung ist natiirlich von der Art des
Produkts abhdngig: Ist es ein weihnachtliches Schokoladenprodukt
oder eine Sommer-Limonade? Je nachdem wird der Zeitpunkt der
Einfiihrung ein anderer sein! Vom Wunschtermin fir die Einfiihrung
wird dann riickwarts gerechnet. Und es wird eine Produktionsplanung
erstellt: Sind alle Rohstoffe in ausreichender Menge in den GEPA-Roh-
stofflagern vorhanden? Sind die Verpackungsmaterialien fertig?
Hat der Verarbeiter im gewiinschten Zeitraum Produktionskapazita-
ten frei? Wie viel Zeit wird fir die Produktion benétigt? Erst wenn
diese Fragen geklart wurden, wird die Bestellung des neuen Produkts
getatigt!

Und wie sieht der Marketingplan fiir die Einfithrung des neuen
Produkts aus? Das ist dann wieder eine neue Geschichte...
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FRAUENPOWER: DER WELTLADEN-DACHVERBAND
HAT EINE NEUE GESCHAFTSFUHRERIN

Sie heiflt Gifty Amo Antwi und ist keine Unbekannte in der Weltladenbewegung. Denn sie war schon 20 Jahre
lang im Weltladen Unterwegs in Mainz tatig. Wir haben sie an einem ihrer ersten Arbeitstage in der Geschafts-
stelle des Dachverbandes zum Interview getroffen.

Hallo Gifty, erstmal: Herzlichen Gliick-
wunsch zum neuen Job beim Weltla-
den-Dachverband! Erzahl uns doch mal
ein bisschen was zu deinem beruflichen
Werdegang ...

Danke schon! Ich komme aus Stidniedersach-
sen und da hat meine ,Fair-Handels-Karriere"
auch begonnen, weil ich als 15-jahrige La-
dendienst im Weltladen Northeim gemacht
habe. Damals gab es auch noch ein RFZ der
GEPA in Northeim, wo ich ofter Inventurhel-
ferin war. Als ich dann 2003 zum Studium
nach Mainz ging, wo ich Ethnologie, Politik-
wissenschaften und Soziologie studiert habe,
habe ich mich umgeschaut, wo es hier Fairen
Handel gibt und bin naturlich beim Weltladen
Unterwegs gelandet. Nach einigen ehren-
amtlichen Jahren wurde ich erst Assistentin
der Geschaftsfiihrung, dann Bildungsreferen-
tin und war seit 2016 Geschaftsfihrerin. Ins-
gesamt war ich jetzt 20 Jahre im Weltladen
Unterwegs ... ganz schon lange!

Es hat ja durchaus Tradition, dass
Hauptamtliche aus dem Mainzer Welt-
laden irgendwann beim Dachverband
landen...

Ja, ich wei3, von Christoph Albuschkat Uber
Angelika Schroers, Julia Dieckmann, Julian
Schroder bis zu mir. Aber das ist ja auch ein
gutes Zeichen, sowohl fir den Dachverband,
wenn die Leute da gerne arbeiten mochten,
als auch fiir die Bewegung, dass da immer
wieder Leute aus den eigenen Reihen gefun-
den werden.

Was hat sich denn in der Weltladen-Be-
wegung in den letzten Jahren verbessert,
wo sind Weltladen gerade richtig gut?
Na, die groRRe Zahl an Laden, die sich profes-
sionalisiert haben, ihr Sortiment verbessert
haben, wirtschaftlicher arbeiten — das ist ein
groRer Fortschritt. Und diesen Drive brau-
chen wir weiterhin, das muss weitergehen.
Es gibt viele schone neue Laden, teilweise
auch in neuen Strukturen wie der Weltladen-
Betreiber-Genossenschaft.
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GIFTY AMO ANTWI
verkniipfte ihre Studien in Ethno-
logie, Soziologie und Politik mit
ihrer beruflichen Laufbahn.

In ihrer Rolle als Bildungs-
referentin und Geschdftsfiihrerin
im Weltladen Mainz setzte sie
sich mit Leidenschaft fiir den
Fairen Handel ein. Ihr Interesse
an globalen und sozialen Themen
spiegelt sich auch in ihrer Anti-
rassismusarbeit wider.

Und andersherum gefragt: Was ist ge-
genwartig die gr6Bte Baustelle, wo
Weltladen besser werden miissen?

Der hohe Altersdurchschnitt ist sicher ein
groRBer Punkt, an dem wir arbeiten miissen,
um sicher zu stellen, dass die Weltladen wei-
ter bestehen konnen. Aber das hangt auch
mit dem anderen groen Thema zusammen:
der Sichtbarkeit von Weltladen. Daran arbei-
ten wir ja mit dem neuen Projekt ,Weltladen
neu erzahlen”, das deutlich machen soll, wa-
rum es uns geben muss und was Weltladen
ausmacht. Das muss noch mehr in die Kopfe,
sowohl bei Kundinnen und Kunden als auch
bei Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Wir
brauchen beim Engagement natirlich eine
gewisse Verbindlichkeit und Stabilitat — aber
dennoch bemiihen sich Weltladen, auch of-
fen zu sein auch fir weniger verbindliches
und eher punktuelles Engagement. Da wer-
den wir sicher auch einige neue Modelle
brauchen, vielleicht auch Konzepte wie ge-
meinsam von mehreren Initiativen betriebe-

ne Laden, wo Fairer Handel nur ein Teil des
Angebots ist. Und auch das steht natirlich im
Kontext allgemeiner Umgestaltungen im Ein-
zelhandel — der verandert sich ja auch mas-
siv. Die Innenstadte werden teilweise véllig
neu strukturiert und neue Handels-Konzepte
werden entwickelt. Das bietet natiirlich auch
Chancen fir Weltladen als lokale Fachge-
schafte.

Wo siehst du denn deinen speziellen
Schwerpunkt, den Akzent, den Du gerne
setzen méchtest in deiner neuen Tatig-
keit?

Wir haben ja nachstes Jahr das Jubildaum 50
Jahre Weltladen-Dachverband, das ist natiir-
lich ein wichtiger Meilenstein. Dabei, aber
auch allgemein, ware mir wichtig, dass der
Dachverband in der breiten, bundesweiten
Offentlichkeit die Weltladen noch bekann-
ter macht, noch mehr fir Sichtbarkeit sorgt.
Punktuell klappt das ja schon ganz gut, etwa
zur Fairen Woche, aber ich wiinsche mir das
durchgangig auch mehr fiir Weltladen, nicht
nur den Fairen Handel allgemein. Wir sind
halt was Besonderes ;-)

Was erwartest du an Fragestellungen in
der Zukunft? Was kommt auf die Welt-
laden zu?

Das, was wir bisher schon immer getan ha-
ben, wird auch in Zukunft wichtig sein: die
Idee des Fairen Handels weiterzuentwickeln.
Das schlieft das Prinzip der Nachhaltigkeit
mit ein, es geht ja nicht nur um faire Preise,
sondern um nachhaltiges Wirtschaften: um
Okologie, Klimaschutz, Biodiversitat und so
weiter.

Und Weiterentwicklung bedeutet auch eine
Globalisierung des Themas ,Fairer Handel”.
Wir reden ja jetzt schon vom ,Globalen Si-
den” in dem Sinn, dass nicht nur auf der
sudlichen  Halbkugel Kleinproduzentinnen
und Kleinproduzenten benachteiligt werden,
sondern eben auch in anderen Regionen der
Welt. Und die Bauernproteste dieser Tage
zeigen, dass das Prinzip existenzsichernder



HINTERGRUND

» Die Idee des Fairen Handels weiterzuentwickeln {(...)
schlieBt das Prinzip der Nachhaltigkeit mit ein, es geht ja nicht
nur um faire Preise, sondern um nachhaltiges Wirtschaften:
um Okologie, Klimaschutz, Biodiversitit und so weiter.«

Handelshedingungen eben (berall gelten
muss. Das ist eine riesige Ausweitung unse-
res Themas, aber auch eine enorme Chance
zur Ansprache neuer Kundengruppen. Diese
Themen sind nicht mehr losgeldst voneinan-
der zu betrachten, es hangt alles mit allem
zusammen.

Was wiinschst du dir von den Importeu-
ren und vielleicht speziell der GEPA?

Ich wiinsche mir gute Produkte fiir die Welt-
laden — das ist das A und O, dass wir gut
verkaufen kénnen! Das heifit auch anspre-
chende, schone Produkte — auch schénes,
modernes Design! Zu den Produkten gehéren
natlrlich auch Handelspartner, die (iberzeu-
gen und zeigen, was Fairer Handel bewirken
kann.

Und natiirlich eine gute Zusammenarbeit auf
Dachverbandsebene — die Weltladen sind
doch eine stabile und unentbehrliche Saule
der Arbeit, auch der GEPA. Unsere Kontinu-
itdt und Treue zu bewahrten Lieferanten ist
einfach was, was sie sonst nirgendwo finden.
Und nicht zuletzt wiirde ich mir wiinschen,

Gifty Amo Antwi

dass die Importeure mehr das machen, was
die neuen, kleinen Import-Startups so ma-
chen und davon einiges lernen. Und es ware
manchmal vielleicht auch gar nicht dumm,
solche kleinen Startups in etablierte, groRere
Importorganisationen zu integrieren, so dass
sie auf stabile Strukturen und mehr Kapital
zurlickgreifen konnen — sei es durch Uber-
nahmen oder durch Kooperationen mit inno-
vativen kleinen Startups!

Okay, eine einfache Frage zum Schluss:
Kaffee oder Tee?

Oh, schwierig —im Weltladen Unterwegs war
es immer Kaffee, aber da steht auch eine
supertolle und teure Kaffeemaschine. Der
Dachverband hat die nicht, deswegen trin-
ke ich hier weniger Kaffee. Ist aber vielleicht
auch ganz gut ...

Und was wir unbedingt wissen miissen:
Was ist dein Lieblingsprodukt aus dem
GEPA-Sortiment?

Da gibt es nicht nur eins! Ich liebe den Earl
Grey Tee in Teebeuteln, ich lass mich immer

gern zum Offnen einer Packung Joghurt Cas-
hew Niisse iberreden —und ich mag generell
Kerzen unheimlich gern.

Vielen Dank fir das Gesprach — und auf eine
gute Zusammenarbeit trinken wir dann doch
mal einen Earl Grey Tee!
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ERINNERUNG AN DIE DESIGNERIN IRANI SEN

VON CRC AUS INDIEN

Die indische Designerin Irani Sen hat das Craft Resource Center (CRC)
in Kolkata aufgebaut, das Produzentengruppen in ganz Indien berat
und den Kontakt zu Fair Handelsorganisationen vermittelt. Kennen-
gelernt habe ich Irani Sen im Jahr 1992 bei meiner ersten Reise

nach Indien. Sie hat mir die Tir zu Kolkata und ganz Indien
geoffnet. Im Jahr 2002 hatte ich Irani Sen fiir den GEPA
Infodienst 2-2002 bereits zu ihrer Lebensgeschichte
befragt, worauf dieser Artikel zum Teil basiert.

.Meine Geschichte gleicht der vieler Frauen in den
Entwicklungslandern”, schrieb sie damals. Irani Sen
wurde 1944 als Tochter wohlhabender Eltern gebo-
ren und hatte eine sehrinteressante Kindheit. lhr Vater
war im Staatsdienst tatig und reiste dienstlich durch
ganz Indien. Da er immer seine Frau und die finf Kinder
mitnahm, lernte Irani Sen schon als Kind viel von ihrem Land ken-

nen. Ihr Vater sei ein Naturliebhaber gewesen, so dass sie von klein
auf die Schonheit der Natur zu schatzen gelernt habe, so die Desig-
nerin. Noch wichtiger fir ihren spateren Beruf wurde die Tatsache,
dass ihre Eltern sich sehr fiir Kunst und Handwerk interessierten und
sie bereits in der Schule alle méglichen Handwerkstechniken lernte.

Doch zunéchst wurde die Physik zu ihrer groRen Leidenschaft und sie
wollte dieses Fach studieren. Nach ihrem College-Abschluss beschlos-
sen ihre Eltern allerdings, dass es nun Zeit ware, zu heiraten, und sie
suchten nach einem passenden jungen Mann. ,Das war vor vielen
Jahren, und damals hatten junge Frauen fast keine Moglichkeit, Giber
ihren zukiinftigen Ehemann mitzuentscheiden. Ich sah ihn nur einmal
vor der Zeremonie, zusammen mit meinem alteren Bruder und meiner
Schwester”, berichtet Irani Sen riickblickend. Die Ehe scheiterte und
sie wurde gezwungen, das Haus ohne ihr Kind zu verlassen. Irani Sen

Irani Sen

lieR sich schlieRlich scheiden und kampfte sieben Jahre lang um das
Sorgerecht fiir ihren Sohn, das damals in Indien Ublicherweise au-
tomatisch dem Mann zugesprochen wurde — schlieRlich mit Erfolg.
In dieser Zeit begann sie, in einer NGO zu arbeiten und lernte den
_ Fairen Handel kennen, der zu ihrer eigenen Zukunftsper-
spektive wurde. Da sie selbst erlebt hatte, wie wichtig
die finanzielle Unabhangigkeit gerade der Frauen ist,
legte sie bei ihrer Arbeit ganz besonderen Wert dar-
auf, dass die Frauen durch ihre Arbeit finanzielle Un-
abhangigkeit gewinnen und selbststandig werden.
Irani Sen wurde spater zunachst Beraterin von Hand-
werksgruppen im Auftrag von drei europaischen Fair
Handelsorganisationen, und auch die GEPA nutzte ihre
Expertise gerne. Und schlieBlich griindete sie zusammen
mit ihrem Lebensgefahrten ihre eigene Fair Handelsorgani-
sation in Kolkata, das Craft Resource Center (CRQ).
Irani Sen zog im Jahr 2002 ein positives Resimee ihrer Arbeit: ,Ich
fiihle mich dem Fairen Handel sehr stark verbunden. Mit jedem Jahr,
das vortiber geht, kann ich positive Veranderungen bei den vom Le-
ben nicht bevorzugten Menschen sehen. So denke ich, dass jede Mi-
nute, die ich mich fir sie eingesetzt habe, es wirklich wert war.”

Am 12. Oktober 2023 ist diese auRergewdhnliche Frau im Alter von
79 Jahren in Kolkata gestorben. Ihr Sohn Indro Dasgupta fiihrt das

Craft Resource Center in Kolkata in ihrem Sinn weiter.

Nachruf von Claudia Grézinger

DREI NACHRUFE: ABSCHIED VON FAIR-HANDELS-
AKTEUREN IN DEUTSCHLAND

Giinter Schwarz

war seit Jahrzehnten ein engagierter Mitstrei-
ter im Fairen Handel, der die GEPA und unse-
ren Weltladen-Vertrieb freundschaftlich, aber
auch kritisch begleitet hat. Als Diplom Wirt-
schafts-Ingenieur hat er mit Durchsetzungs-
kraft, Mut und Ideenreichtum — aber auch
mit starker Unterstiitzung seiner Frau Mari-
on —das Fairhandelszentrum Cadolzburg als
Verteiler aufgebaut und immer wieder
weiterentwickelt. Durch seine
Leidenschaft, die Fotografie,
hat er uns auch manche
schonen  Erinnerungen
hinterlassen: von ge-
meinsamen Reisen und
Veranstaltungen. Lieber f
Giinter, wir danken dir! ¢
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Gebhard Dischler

war ein echtes Urgestein der Fairhandels-
Szene, im schwabischen Teil Bayerns nahe
Augsburg, der sich auch lange fiir ehrenamt-
liche Arbeit im Weltladen-Dachverband zur
Verfligung gestellt hat. Als Griinder und Ge-
schaftsfiihrer des Weltladens in Schwabmiin-
chen hat er erst im vergangenen Jahr nach
26 Jahren aufgehort, aktiv dort mitzuarbeiten

und das Ruder an andere iibergeben. In seiner

Rolle als Vorstand und Geschaftsfiihrer
der Weltladen Lech-Wertach eG hat
er viel zur Vernetzung beigetragen.
% Lieber Gebhard, wir danken dir!

W

,f,
Glinter Schwarz

Thilo Rau

hat sich an verschiedenen Stellen und mit
unterschiedlichen Aufgabenbereichen fiir den
Fairen Handel engagiert und in verschiedenen
Funktionen gearbeitet, u.a. bei WeltPartner
(Ravensburg), Fairhandelszentrum Breisgau,
dann als AuRendienstler und zuletzt als Ver-
triebsleiter bei El Puente (Nordstemmen).
Lieber Thilo, wir danken dir!



WISSENSWERTES

WELTLADENTAG AM 11. MAI: FUR KLIMA-
SCHADEN VERANTWORTUNG UBERNEHMEN

Anlasslich des Weltladentages am 11. Mai 2024 setzen sich bun-
desweit hunderte Weltladen und Fair-Handels-Gruppen fir mehr
Klimagerechtigkeit ein. Unter dem Motto ,Fiir Klimaschaden Verant-
wortung bernehmen” machen sie darauf aufmerksam, dass es mehr
Klima-Hilfsgelder geben muss, und diese gerecht verteilt werden mis-
sen. Menschen, die am meisten unter den Folgen des Klimawandels
leiden, miissen schnelle Hilfe bekommen. Dafiir braucht es deutlich
mehr finanzielle Zusicherungen als bisher. Die Regierungen im Globa-
len Norden tragen (historisch) die Verantwortung fiir den Klimawan-
del und seine Folgen.

Zu den vom Klimawandel besonders betroffenen Menschen gehéren
auch Kleinbduer*innen und Kleinproduzent*innen. Durch Extremwet-
ter-Ereignisse geht ihre Ernte kaputt, sie verlieren wichtige Rohstoffe
oder sogar ihre Existenzgrundlage. Es gibt oftmals keine finanziellen
Rucklagen, die hier zum Einsatz kommen kénnten. Sie brauchen Kli-
ma-Hilfsgelder, um Hauser, Straen und Felder zu reparieren, sowie
neue Maschinen, Pflanzen und Samen anzuschaffen.

Der Faire Handel unterstitzt bereits betroffene Kleinbauer*innen und
Kleinproduzent*innen bei klimabedingten Schaden und Verlusten.
Gemeinsam mit den Handelspartner*innen werden Losungen fir eine
nachhaltige Produktion gefunden und weiterentwickelt. Der Faire
Handel kann aber nur punktuell wirken. Es braucht mehr staatliche
Finanzierungs-Hilfen, die auch fir Kleinbduer*innen und Kleinprodu-

zent*innen leicht zuganglich sind. Nur so wird die Klimakrise weniger
ungerecht. Darauf wollen die Weltldden am Weltladentag 2024 auf-
merksam machen.

Weitere Hintergriinde zum Weltladentag und der Forderung der Welt-
laden gibt es unter: www.weltladen.de/kampagne

Gastbeitrag des Weltladen-Dachverbandes

FUR KLIM SCHADE
VERANTWORTUNG )
UBERNEHMEN

GEPA AUF DEM 103. DEUTSCHEN KATHOLIKENTAG

ZUKUNFT hat der
MENSCH des FRIEDENS

Erfurt Katholikentag 7J/é Erfurt
29.Mai-2.Juni 2024
katholikentag.de Zd(

Der Katholikentag findet vom 29. Mai
bis 2. Juni 2024 in Erfurt statt und hat
das Motto ,Zukunft hat der Mensch des
Friedens”.

Die GEPA ist Partnerin des Katholiken-
tages und hat einen eigenen Stand. Der
Stand wird im Bereich der Kirchenmeile
auf dem Domplatz zu finden sein, die
Standnummer ist DP-C-03. Auf dem
Stand wird es interaktive Aktivitaten
und Verlosungen geben. ,Gerech-

tigkeit” und das neue Riegelsorti- Katholikentag

ment werden dort Thema sein.

Direkt gegenuber vom Stand wird un-
sere beliebte Kaffee-APE stehen und
Besucher*innen mit fairem Kaffee und
Tee versorgen.

Die Kirchenmeile ist vom 30. Mai bis
zum 1. Juni gedffnet: Wir freuen uns
auf viele Besucher*innen!

.
7/_ ZESrI\:fIIIaL\{ I;Eun'\ 2024

ZdS
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EINKAUFEN MIT PLAN:

SORTIMENTSGESTALTUNG IM WELTLADEN

Im Fahrradladen gibt es Fahrrader, im Geschenkeladen gibt es Geschenke, im Lebensmittelladen Lebensmittel.
Was banal klingt, enthélt eine Grundeinsicht des Marketings: Ein Laden profiliert sich iiber sein Sortiment,
je klarer das Sortimentsprofil, desto besser. Bede Godwyll, GEPA-Berater fiir Weltladen-Griindung, erklart es.

Was gibt es im Weltladen?

Bei einer Umfrage des Weltladen-Dachverbandes konnte man von
Kundenseite Aussagen horen wie diese: “Weltladen haben kein ein-
heitliches Konzept, so dass ich sagen kénnte: Da gehe ich rein und
dann weifs ich, was mich erwartet.” Dieser Originalton einer Kundin
bestatigt die Grundthese: Weltladen brauchen ein klares Sortiments-
profil und Produktangebot.

Aller Anfang ist der Bedarf des Kunden

Mit dem Begriff Sortimentsprofil bezeichnet man eine Zusammen-
stellung von Produkten aus bestimmten Bedarfsbereichen des Alltags
fur eine vordefinierte Zielgruppe. Die Bedarfshereiche, die von einem
Geschaft in seinem Sortiment aufgegriffen werden, pragen die Erwar-
tungshaltung und Orientierung der Kunden. Und diese Erwartungen
sollten natiirlich auch angesprochen und erfiillt werden, um das Profil
des Geschafts langfristig attraktiv zu halten und Kunden anzuspre-
chen.

Category Management im Weltladen

Weltladen fihren in der Regel sowohl Lebensmittel als auch Non-Food
an einem Ort. Diese zwei Bereiche stellen schon die erste Herausfor-
derung bei der Anordnung auf der Fldche dar. Bei Umgestaltungen
gibt es von mir deshalb die Empfehlung, das Sortiment erneut unter
die Lupe zu nehmen. Dafiir habe ich die Produkte dieser Bereiche in
Warengruppen eingeteilt — das nennt man Category Management.

Zunachst geht es darum, die Warengruppen zu definieren und die
Bereiche zu identifizieren, aus denen der Laden Produkte fiihrt oder
fuhren will. Fiir viele Weltladen ist schon dieser erste Schritt eine gro-
Re Herausforderung, weil sie selbst oft nicht wissen, ob sie Produkte
in den Warengruppen dauerhaft oder nur punktuell fihren. Im Rah-
men eines Umzugs oder einer Neugestaltung gibt es oft so viel zu tun,
dass keine Zeit oder Aufmerksamkeit bleibt fir diese allerwichtigste
Aufgabe. Das ist jedoch ein Fehler, denn dieser Zeitpunkt bietet die
Maglichkeit, systematisch richtig zu machen, was man zuvor viel-
leicht allenfalls intuitiv oder beliebig gemacht hat.

Einkaufen mit Plan

Bei einer sorgfdltigen Analyse des Sortiments konnen Schwerpunkte
fur die Zukunft vereinbart werden — und erst dann sollte man sich auf
Warensuche bei den Lieferanten machen, um die zuvor festgelegten
Kategorien zu fiillen. Ich erlebe leider sehr oft das Gegenteil: Kataloge
von Lieferanten werden durchsucht nach ,schénen Produkten”, die
dann eingekauft werden. Das Ergebnis ist ein breites Sortiment vieler
Produkte aus vielen Kategorien, jeweils in kleinen Mengen und ohne
die nétige Tiefe einer Kategorie: So ergibt sich ein ganz unklares Pro-
fil, was fiir ein Geschaft das nun eigentlich ist.

GEPA Aktuell 01/2024

Von der Zielgruppe zur Kategorie

Weil die Festlegung der gewiinschten Produktkategorien so entschei-
dend ist, beginnt man bei den Zielgruppen, die man ansprechen
mochte: Welche Kategorien von Produkten sind fiir diese Menschen
interessant? Banales Beispiel: Wer Senioren ansprechen méchte, soll-
te keine Skateboards fiihren.

Zonierung: Was kommt wohin?

Wenn die Kategorien anhand der Zielgruppe des Weltladens sorgfal-
tig festgelegt wurden, steht die nachste Frage an: Welche Kategorie
platzieren wir wo im Laden?

Bei einer Umgestaltung eines Weltladens nennen wir diesen Schritt
~Zonierung”: die Aufteilung der Flache, zunachst in die beiden Haupt-
bereich Lebensmittel und Non-Food und danach in Produktwelten.
Dabei kommen einige Grundsatze zur Anwendung, etwa: ,Lebens-
mittel sind Suchartikel”, das heilt: Wer Lebensmittel kaufen will, ist
bereit, sie im Laden zu suchen. Entsprechend konnen sie in eher un-
giinstige Bereiche des Ladenraums platziert werden. Non-Food-Artikel
hingegen sollten auffallig prasentiert werden und gut zuganglich sein.

»Lebensmittel sollst du suchen«:

Artikel, die regelmiBig gekauft werden,

gehaoren in die hinteren Bereiche, dann
Jfinden die Kund*innen auf dem Weg
dorthin auch schone Uberraschungen
aus dem iibrigen Sortiment.

Dieser Ansatz l6st oft Diskussionen aus: , Aber zu uns kommen doch so
viele wegen der Lebensmittel, fiir die ist es doch angenehmer, wenn
sie die auch sofort wahrnehmen”, heit es dann oft. Tatsachlich ist es
aber flr diese Kunden kein wirkliches Problem, die Lebensmittel erst
auf den zweiten Blick wahrzunehmen, denn sie haben ja so ein gro-
Res Interesse daran, dass sie deshalb in den Weltladen kommen. Und
sie reagieren oft mit Stau-
nen und Interesse, wenn
ihr Blick zunachst auf an-
dere, weniger erwartete
Produkte fallt. Natirlich
spielen auch architektoni-
sche Gegebenheiten eine
Rolle bei der Zonierung,
daher muss sie fiir jeden
Laden immer einzeln ab-
gewogen werden. Der Be-

Kerzenregal im Weltladen
Rheine
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Hell, iibersichtlich, geraumig: Freier Blick auf das Schokoladen-Regal im Weltladen Miinchen

reich rund um den Tresen ist aber immer eine ,Hochfrequenz-Zone":
Hierhin kommen alle Kunden und Kundinnen. Daher empfiehlt es sich,
ihn nicht mit Lebensmitteln vollzupacken, um nicht Gefahr zu laufen,
dass andere Bereiche des Ladens gar nicht wahrgenommen werden.

4

Von der Kategorie zur Produktwelt

Innerhalb der Hauptbereiche Lebensmittel und Non-Food ist es dann
empfehlenswert, Produktwelten zu schaffen und diese im Lauf der
Kunden durch den Laden logisch anzuordnen.

So empfiehlt sich zum Beispiel im Lebensmittelbereich eine Unter-
teilung in Frihstlcks-, Zwischenmahlzeit- und Kiichenbereiche. Der
Bereich Non Food ist vielfaltiger und kann unterteilt werden in Woh-
nen und Dekoration, Kiiche und Haushalt, Biiro und Papeterie, Droge-
rie und Wellness, Bekleidung und Modische Accessoires, Balkon und
Garten, Basteln und Spielen, Sport und Freizeit.

Das bedeutet nicht, dass jeder Weltladen alle diese Bereiche abde-
cken muss — aber WENN Produkte aus diesen Kategorien gefiihrt
werden, sollten sie so gruppiert werden: Denkt ein Kunde iber ein
Produkt nach, dann kommen ihm schnell Gedanken oder Ideen fiir

damit zusammenhangende Produkte aus der gleichen Produktwelt,
und wenn er die direkt daneben findet, steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass es nicht beim Kauf des einen Produkts bleibt. Wer einen
hiibschen Schreibblock in der Hand hat, wird {iberlegen, ob der siiRe
Filler mit Strass-Steinchen nicht eine schéne Erganzung dazu ware.
Je nach LadengroRe konnen die Bereiche fiir sich alleine stehen. Der
Grundsatz bleibt aber stets, die Verwendungszwecke der Produkte im
Blick zu haben und woméglich ihren Einsatzort in der Wohnung im
Regal widerzuspiegeln.

Ein Beispiel: Produkte fiir Kinder

Am Beispiel von Produkten fiir Kinder méchte ich das nochmal er-
|dutern: Kunden, die ber Produkte fir Kinder nachdenken, denken
vielleicht an Kleidung, an Spielwaren oder auch an Ausstattung oder
Deko fir ein Kinderzimmer — oder an praktische Gebrauchsgegen-
stande fiir Kinder (Schulranzen, Schreibwaren oder anderes). Das sind
allein schon recht viele verschiedene Themen und der Weltladen sollte
sich gut dberlegen, welche davon er bedienen méochte und welche
Produkte das tun.

Das Ergebnis kénnte sowohl eine komplette Kinderabteilung sein, die
als Produktwelt allein steht, also auch eine Art ,Rubrik Kind”, die bei
jeder Produktwelt beriicksichtigt wird. Genauso kann man auch einen
Marketing-Schwerpunkt wie ,Kindertraume” gestalten, bei dem auf
einer Aktionsflache alle Produkte gemeinsam prasentiert werden.

Die Vielfalt bleibt — aber das Profil wird klar

Man sieht: Trotz der strikten Umsetzung von Category Management
und Zonierung bleibt es bei der Vielfalt, die Weltladen so interessant
macht. Es gibt nicht nur eine richtige Losung fiir diese beiden Grund-
aufgaben. Aber wer die Prinzipien versteht und bei der Gestaltung
des Ladens und bei der Befiillung der Regale konsequent umsetzt, der
erschafft eine verstandliche ,Sortimentslandschaft”, in der Kunden
sich zurechtfinden, immer wieder schone neue Produkte entdecken
und so dem Weltladen treu bleiben — weil er ein spannendes, klares
Profil hat.

GEPA Aktuell 01/2024
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IM ZEICHEN DES RIEGELS: PROMOTIONS-

MATERIALIEN 1. HALBJAHR 2024

Das erste Halbjahr des Jahres steht im Zeichen des Riegels: Die Einfih-
rung des neuen Sortiments , fairness” wird von einer Media-Kampagne
begleitet (s. Beitrag Seite 5). Aber das ist nicht alles, was wir fiir Euch
an Promotion-Materialien anzubieten haben!

Riegel-Werbung

Das neue Riegel-Sortiment ist nicht nur lecker, sondern auch optisch
attraktiv und soll jiingere Zielgruppen erreichen.

An Printmaterialien gibt es ein Poster, einen Flyer, einen zweiseitigen
Aufsteller in DIN A4 zum Ausdrucken und und fiir die Social Media-Ka-
nale Sharepics. Nutzt die mediale Aufmerksamkeit, um die neuen Rie-
gel zu bewerben: Faire Pause mit einem der leckeren 12 Schokoriegel
ist angesagt!

Alle Materialien sind zu finden im Infoshop unter
"Kampagne — Du hast es in der Hand"
https://wug.gepa-shop.de/infomaterial-shop/
kampagne-du-hast-es-in-der-hand.html

will es die welt kann spuren von
nicht regeln, dewissen E
musst dLi

enthaiten. _

es riegeln! :

GEPA

Sharepics / Social Media

GEMEINSAM VERANDERN Motiv Kérbe

Egal ob grof oder klein, ob Trage- oder Aufbewahrungskérbe: Die
handgeflochtenen Kdrbe aus Naturmaterialien sind Klassiker des Fairen
Handels und diirfen in keinem Weltladen fehlen! Im ersten Halbjahr
stehen deshalb Kérbe im Fokus.

Aus der Reihe GEMEINSAM VERANDERN gibt es jetzt das neue Mo-
tiv Korbe. Wie bei allen Motiven aus der Reihe gibt es ein Poster,
einen Aufsteller DIN A4 zum Ausdrucken und unterschiedliche Sha-
repic-Motive fiir Social Media. Zu finden sind alle Materialien auf der
GEPA-Webseite fiir Weltladen und Weltgruppen:
https://lwww.gepa.de/wiederverkaeufer/weltlaeden-und-gruppen/ge-
meinsam-veraendern.html

Der vorgestellte Handelspartner ist SPB aus Ghana, von dem die GEPA
seit 2008 Bolgakdrbe in unterschiedlichen Formen und GroRen be-
zieht. Fiir einen Bolgakorb benétigt eine Korbflechterin tbrigens drei
bis vier Tage. Die Bolgakdrbe gehoren seit Jahren zu den erfolgreichs-
ten GEPA-Handwerksprodukten — was sicher auch an ihrer hohen
Qualitat, ihrem Unikat-Charakter und ihrer Langlebigkeit liegt. Mehr
Infos zum Handelspartner findet Ihr unter: www.gepa.de/produzenten/
partner/spb.html
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faire vielfalt

Plakat Riegelsortiment DIN A 1
VPE 1 St.
Art. Nr. 8944916

Flyer Riegel

VPE 20 St.
Art. Nr. 8944909

Aufsteller DIN A4

Plakat GEMEINSAM VERANDERN
Motiv Korbe DIN A1
VPE 1 St.

Art.-Nr. 8944915
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Sharepics / Social Media
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WEITERE NEUE INFO- UND WERBEMATERIALIEN

ceon © oo
© HANDWERK GEPA*

HANDWERK ©
I HANDWERK

FAIRER HONIG

Schmeckt kistlich.
Und schiitzt die Umwelt.

— il %
Digitaler Handwerks-Katalog Aufsteller Handwerk Bj
Friihjahr / Sommer 2024 Friihjahr / Sommer 2024 Flyer Fairer Honig Flyer Seifen
VPE 20 St. VPE 20 St.
Art. Nr. 8944914 Art. Nr. 8944852

Firweniger
egalim Regal.
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Bestellbogen Riegel Bestellbogen Kerzen Bestellbogen Bestellbogen Socken Bestellbogen Nachtwasche
Kerzendisplay

Download unter:

https://wug.gepa-shop.de/verkaufsunterlagen/bestellboegen

GEPA EINKAUFSNEWSLETTER &
GEPA AKTUELL ONLINE ABONNIEREN

Schon dabei? Immer gut informiert iber neue Produkte, Aktionen und AKTUELLES ~ HANDWERK-SHOP  LEBENSMITTEL-SHOP
Veranstaltungen mit unserem GEPA EINKAUFSNEWSLETTER, den es
nur als digitale Version gibt.

Und mehr Wissen durch Hintergrundinfos aus GEPA AKTUELL, das
zweimal pro Jahr erscheint und als Datei schneller bei Euch ist als die
gedruckte Version. Einfach im Shop anmelden (unten auf der Seite):
https://wug.gepa-shop.de
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Foto: GEPA ~ The Fuk rade Company 1C. $chaess

29. Februar 2024
GEPA EINKAUFSNEWSLETTER Nr. 2/24

Ostern mit fairen Geschenken feiern

Liebe Kundinnen und Kunden,

die ersten Frihlingsboten sind drauBen schon zu sehen und zu héren, und der "faire
Friihling" wird bei GEPA mit neuen umsatzstarken Handwerksprodukten in hellen,
frischen Farben eingelautet! In diesem Newsletter prasentieren wir Euch die neuen
Sortimente handgegossener Kerzen und handgewebter Kiichentextilien - beides passt
auch gut auf den Ostertisch!
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REZEPT

AFRIKANISCHE ERDNUSS-SAUCE

In West- und Stidafrika wird gerne mit Erdnlssen gekocht: Beliebt ist
z.B. Erdnuss-Suppe oder Gemise oder Fleisch mit Erdnuss-Sauce. Die
Sauce wird mit Erdnusscreme und Tomatenmark zubereitet, was eine
samtige Sauce mit einem ungewdhnlichen Geschmack ergibt.

Passt sehr gut zu Hihnchen (die Hihnchenteile dann erst anbraten
und in der etwas verdiinnten Sauce gar kochen) oder zu Gemise wie
z.B. Zwiebeln, Paprika, SiiRkartoffel oder Kiirbis — wenn erhdltlich
gerne auch typisch afrikanische Gemise wie Okraschote oder Yams-
wurzel verwenden. Als Beilage passen Reis, Cous-Cous oder Hirse gut
dazu.

Zutaten
1 Zwiebel
2 Knoblauchzehen
1EL Erdnussol
375 ml heiRe Hiihner- oder Gemiisebriihe
100 g Erdnusscreme
50 g Tomatenmark

gerostete Erdniisse

Gewdrze: Chili, Paprikapulver,
Ingwer nach Geschmack und eventuell Salz

Zubereitung

1. Klein geschnittene Zwiebel und Knoblauch in Erdnussél anbraten.

2. Erdnusscreme mit 375 ml heiBer Briihe und Tomatenmark
purieren.

3. Zu den gebratenen Zwiebeln und Knoblauch geben und erhitzen.

4. Mit Chili, Paprikapulver und frisch geriebenem Ingwer und
eventuell Salz (je nachdem wie salzig die Brihe ist) pikant
abschmecken.

5. Zu gekochtem Fleisch oder Gemiise servieren und am Ende
einige gerostete Erdniisse Uber das Gericht streuen.

Viele Rezepte mit fairen Zutaten findet Ihr unter:
https://www.gepa.de/service/rezepte.html
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