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Dieses Trainingsmodul ist Teil des SKIVRE-Trainingsprogramms mit insgesamt 10 Lern-
modulen, die im Rahmen der Erasmus+ Strategischen Partnerschaft SKIVRE - Skills
Development for the Valorisation of European Religious Heritage / SKIVRE - Kompeten-
zentwicklung fur die Inwertsetzung des europdaischen Religionserbes erstellt wurden.

Im Rahmen von SKIVRE entwickelte ein Team von sechs européischen Institutionen - alle im
Zusammenhang mit der Erhaltung des religiésen Erbes tatig - ein Fortbildungsprogramm flr
die Herstellung und Vermarktung hochwertiger handgefertigter Produkte europaischer
Kloster. Die Trainingsinhalte auf einen Blick:

Modul 1: EinfGhrung

Modul 2: Marketingstrategien

Modul 3: Klosterprodukte

Modul 4: Wie man Klosterprodukte authentisch verkauft
Modul 5: Vertriebsstrategien

Modul 6: Soziale Medien und Kommunikation

Modul 7: Wertschdpfung durch Netzwerke

Modul 8: Aufbau einer starken Marke

Modul 9: Finanzierungsstrategien

Modul 10: Nachhaltigkeitsaspekte

Weitere Informationen finden Sie auf der Homepage: www.skivre.eu

Titelbild: ©Kloster Bronnbach


http://www.skivre.eu/
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Erklarung zum Urheberrecht diese Trainingmoduls:
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Namensnennung-Nicht
kommerziell-Share Alike 4.0
International

Dieses Werk steht unter einer Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0
International License.

Es steht Ihnen frei:

¥ zu teilen - kopieren und verteilen Sie das Material in jedem Medium oder Format

¥ anzupassen - remixen, transformieren und bauen Sie auf dem Material auf

unter den folgenden Bedingungen:

" Namensnennung - Sie mussen eine entsprechende Angabe machen, einen Link
zur Lizenz angeben und vermerken, ob Anderungen vorgenommen wurden. Sie
konnen dies in jeder angemessenen Weise tun, aber nichtin einer Weise, die darauf
hindeutet, dass der Lizenzgeber Sie oder Ihre Nutzung unterstitzt.

" Nicht kommerziell - Sie dirfen das Material nicht fir kommerzielle Zwecke
verwenden.

" ShareAlike - Wenn Sie das Material remixen, transformieren oder darauf aufbauen,
missen Sie lhre Beitrage unter der gleichen Lizenz wie das Original verteilen.

Die vollstandigen Lizenzbedingungen finden Anwendung und sind hier zugénglich: https://cre-
ativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.de
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Uber das Modul

Trainingsbeschreibung

Sie haben in den vorangegangenen Modulen bereits viel Uber die Entwicklung und Vermark-
tung attraktiver Klosterprodukte und den erfolgreichen Betrieb von Klosterladen gelernt. Die
Schwerpunkte lagen dort auf Produktentwicklung, Markt-Positionierung, Markenbildung, Kom-
munikation und Finanzierung.

In diesem abschlieRenden Modul 10 lernen Sie unter Berlicksichtigung aller in den vorange-
gangenen Modulen erworbenen Kenntnisse nachhaltige Moglichkeiten fir die Produktion und
den Vertrieb von Klosterprodukten kennen. Welche Organisationsformen eignen sich am bes-
ten flr eine Zusammenarbeit? Und wie kbnnen sie finanziell abgesichert werden?

Dieses Modul gliedert sich in die folgenden inhaltlichen Schwerpunkte:

Sinn und Bedeutung von Nachhaltigkeit;
Fahrplan fur Nachhaltigkeit und Kontinuitat;
organisatorische Aspekte der Nachhaltigkeit;

Aspekte der personellen und finanziellen Nachhaltigkeit.

Die meisten der oben genannten Themen werden Ubungen und gute Beispiele aus der Praxis
beinhalten, um Ihr Wissen zu vertiefen.

Ziele dieses Trainingsmoduls

Die wichtigsten Lernziele dieses Moduls sind:

Sie mit Aspekten der langfristigen Nachhaltigkeit einer kldsterlichen Produktentwicklung
und des -verkaufs vertraut zu machen,

zu lernen, welche Instrumente und Organisationsformen Sie bei der Entwicklung eines
erfolgreichen Klosterladens unterstiitzen kénnen,

zu verstehen, welche Abwagung Sie vornehmen sollten, um den richtigen Weg zur
zukunftsorientierten Umsetzung zu finden.

Das konkrete Ziel dieses Fortbildungsmoduls besteht darin, die in allen anderen Modulen ge-
wonnenen Erkenntnisse zu bundeln und damit folgende Aspekte zu vertiefen:
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die Ausrichtung auf Zielkund*innen und Kundengruppen,
die Etablierung von Partnerschaften mit hoher Werthaltigkeit und

das Verstandnis fur die Umsetzung von Marketingstrategien und die Elemente des
Marketing-Mixes.

Modul 10 leitet Entscheidungstrager*innen in einem Kloster sowie operativ tatige Personen
an, ihre Produkte erfolgreich und nachhaltig zu entwickeln, zu produzieren und zu verkaufen.

Dies wiederum fuhrt zu einer kontinuierlichen Einnahmequelle, einem Selbstfinanzierungsef-
fekt, der dazu beitragt, européische Kldster als kulturelles Erbe zu erhalten!

Zielgruppen

Dieses SKIVRE-Trainingsmodul ist auf die Fortbildungsbeduirfnisse der Monche und Nonnen,
des Managements, des Personals und der Freiwilligen in européischen Kléstern ausgerichtet,
unabhangig davon, ob sie von katholischen oder protestantischen Orden oder der orthodoxen
Kirche, von o6ffentlichen oder privaten Tragern betrieben werden.

Alle Module sind fiir diese Personengruppen relevant, einige haben jedoch einen spezifische-
ren Charakter. Sie sind alle miteinander verbunden, auch wenn sie nicht formell aufeinander
aufbauen. Sie unterscheiden sich im Hinblick auf das Informations- und Kompetenzniveau
und richten sich an drei Gruppen:

Zielgruppe 1: Fur Personen, die auf der Umsetzungsebene arbeiten, wie z.B. in
Klosterladen, werden drei Module empfohlen: Modul 1 als Einfuhrung in dieses
Fortbildungsprogramm, Module 3 und 4 Uber klosterliche Produkte und den
authentischen Verkauf klgsterlicher Produkte. Personen, die beginnen, bestimmte
strategische Aspekte in Betracht zu ziehen, kénnen sich von Modul 7 Uber die
Wertschopfung durch Vernetzung inspirieren lassen.

Zielgruppe 2: Fur Menschen mit besonderen Kenntnissen oder Erfahrungen oder
einem bestimmten Hintergrund und/oder bestimmten Aufgaben im kldsterlichen
Management bieten Modul 2 Udber Marketingstrategien, Modul 5 Uber
Vertriebsstrategien, Modul 8 Giber die Schaffung einer starken Marke und Modul 6 tber
soziale Medien und Kommunikation Lerninhalte und Reflexion.

Zielgruppe 3: Fur Personen mit strategischer Entscheidungsverantwortung und
Personen mit hochspezialisiertem / erfahrenem Hintergrund und entsprechenden
Aufgaben in einem Kloster werden Modul 9 zu Finanzierungsstrategien und Modul 10
zu Nachhaltigkeitsaspekten empfohlen. In diesen Modulen bietet die erste Lerneinheit
eine allgemeine Einfuhrung in die Themen. Sehr erfahrene Personen kénnen diese
Einfihrungen uberspringen und direkt in die Lerneinheiten 2 oder hoher einsteigen.
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Nach Abschluss dieses Moduls erworbene Kenntnisse und Fahigkeiten

Nachdem Sie dieses Modul abgeschlossen haben, werden Sie:

sich bewusst sein, was eine Nachhaltigkeitsstrategie fir Ihr Kloster bedeutet und wie Sie
sie umsetzen kdnnen,

verschiedene nachhaltige Organisationsformen kennengelernt haben, die fir den Betrieb
Ihres Klosterladens zur Verfiigung stehen,

verstehen, wie wichtig es ist, das beste Personal fir lhren Klosterladen zu finden,

mit den wichtigsten Fragen zur nachhaltigen Finanzierung der Produktentwicklung und
der Organisation des Klosterladens vertraut sein.

Trainingsmethode

SKIVRE setzt auf einen interaktiven Trainingsansatz, unabhangig davon, ob Sie ihn als ei-
genstandigen Kurs nutzen oder von einem/einer Trainer*in angeleitet werden. Dieses Trai-
ningsmodul beinhaltet:

individualisiertes, eigenstandiges Lernen - eine leistungsfahige Lernmethode, die es
jedem/jeder Lernenden ermoglicht, auf der Grundlage eigener Erfahrungen und
Kenntnisse sowie auf der Grundlage neu erworbenen Wissens selbststandig
Entscheidungen zu treffen;

Selbsteinschatzung - laufende Selbsteinschatzungstests oder Aufgaben, die die
Lernenden vor Beginn jedes nachfolgenden Moduls an ihren/ihre Trainer*in schicken;

Sie kdnnen auch in kleinen Gruppen von 2 oder 3 Personen arbeiten, z.B. wenn Sie
sich entscheiden, dieses Modul mit Kolleg*innen als Gruppe in lhrem Kloster oder mit
Unterstlitzung eines/einer externen Trainer*in zu erarbeiten.

Sie erwerben Wissen einzeln oder in einer Gruppe mit:

Trainingsmaterialien dieses Moduls;

Schulungsunterlagen in neun weiteren SKIVRE Trainingsmodulen, die eng mit diesem
Modul verbunden sind;

der interaktiven SKIVRE Online-Schulungsplattform: www.skivre.eu/training ;
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moderierten Trainingseinheiten fir das Lernen in einer Gruppe mit einem/einer
professionellen Trainer*in.

Wenn Sie das Training mit einem/einer professionellen Trainer*in durchfihren méchten, wen-
den Sie sich bitte an die SKIVRE-Partnertinnen in Deutschland oder Osterreich. Sie sind auf
der SKIVRE-Website veroffentlicht: https://skivre.eu/about/partnership/. Auch am Ende die-
ses Moduls finden Sie die Einrichtungen und Expert*innen gelistet.

Als Bildungsanbieter*in steht es Ihnen frei, das vorliegende Fortbildungsmaterial geman den
Lizenzbedingungen zu nutzen.


https://skivre.eu/about/partnership/
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Lerneinheit 1. Grundlegende Elemente der Nachhaltig-
keit und Kontinuitat

Im Allgemeinen bedeutet Nachhaltigkeit die Fahigkeit, auf unbestimmte Zeit vielféltig und produktiv zu
bleiben. Sie ist oft mit einer Entwicklung verbunden, die "die Bedirfnisse der Gegenwart befriedigt,
ohne die Fahigkeit kiinftiger Generationen zu gefahrden, ihre eigenen Bedirfnisse zu befriedigen", wie
sie 1987 von der Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung definiert wurde. Viele verschiedene Fak-
toren beeinflussen den Prozess der Nachhaltigkeit, der in dieser Lerneinheit sowie in den folgenden
Lerneinheiten und Unterkapiteln behandelt wird.

(Pixabay CC / geralt)

Im Sinne eines stetigen Verkaufs von Klosterprodukten bzw. des nachhaltigen Betriebs eines
Klosterladens bezieht sich Nachhaltigkeit auf die Féahigkeit des Produkteigentimers, also des
Klosters, Produktion und Verkauf langfristig fortzusetzen.

Es gibt zahlreiche Faktoren, die die Leistungsfahigkeit und Stabilitat des Verkaufs von Pro-
dukten beschreiben - von der organisatorischen Einbettung (z.B. die Schaffung von Rahmen-
bedingungen fir die Organisation eines Klosterladens, siehe dazu Lerneinheit 1 sowie
Lerneinheit 2 "Nachhaltige Organisation eines Klosterladens"), Uber eine gut geplante Perso-
nalrekrutierung (siehe Lerneinheit 3 "Aspekte der personellen Nachhaltigkeit"), bis hin zur fi-
nanziellen Nachhaltigkeit und finanziellen Eigenstandigkeit sowie einer verlasslichen Umset-
zung fur Kund*innen (siehe Lerneinheit 4 "Finanzielle Nachhaltigkeit" sowie Modul 9 "Finan-
zierungsstrategien™). Damit sich ein klosterlicher Produkteigentimer nachhaltig entwickeln
kann, sollten die unten genannten Aspekte bertcksichtigt werden:
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1.1 Aspekte der Integration von Produktentwicklung und Produktvertrieb

Um die frihe Entwicklung eines kldsterlichen Produkts und dessen Verkauf und damit die
Wirtschaftlichkeit des Klosters zu fordern, sollte ein Klosterladen gut in die Umgebung, in
der er betrieben wird, integriert werden. Dies mag selbstverstandlich klingen, wird aber
nicht immer bedacht, obwohl es ein entscheidender Erfolgsfaktor ist.

Es gibt mehrere Ebenen der Umsetzung organisatorischer Aspekte im Hinblick auf die In-
tegration, die beachtet werden sollten:

B Wirtschaftliche Integration

Die Aufgabe eines Klosterladens sollte sich an der aktuellen Vision der Klosterbesitzer, den
wirtschaftlichen Fragen, den Herausforderungen und dem Potenzial des Klosters und seiner
Region orientieren. Eine grindliche Analyse dieser Grundsituation ist unerlasslich, um Poten-
Ziale zu erkennen, die gezielt entwickelt werden kdénnen und ein wettbewerbsfahiges Ge-
schaftsumfeld nicht nur auf lokaler und nationaler, sondern auch auf internationaler Ebene
schaffen. In diesem Sinne erfordern die speziellen "Klosterwirtschaftssysteme" mit unter-
schiedlichem Entwicklungsstand auch unterschiedliche Ansatze, Malinahmen und Instru-
mente in der betriebswirtschaftlichen Entwicklung klosterlicher Produktabsatzprozesse.

Mit dem langsamen Ubergang von einem staatlich oder kirchlich kontrollierten Markt zu einem
offenen Markt dient der Verkauf von Klosterprodukten in Ubergangswirtschaften als Instru-
ment zur Schaffung wirtschaftlicher Werte und zur Teilnahme an der unternehmerischen Ge-
sellschaft. Barrieren, die das unternehmerische Umfeld in Ubergangswirtschaften préagen,
sind:

Mangel an qualifiziertem Personal

geringe Investitionen oder geringes Investitionspotential

fehlende Ausbildung im Bereich Wirtschaft/Unternehmergeist
fehlende Partnerschaften mit anderen Kléstern oder Akteur*innen
begrenzter Zugang zu Wissen

administrative Hindernisse

geringe oder keine Beteiligung an Netzwerken.

10
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B Soziale Integration

Produktentwicklung und Verkauf miissen als Werkzeuge erkannt werden, die der Entwicklung
der gesamten Klostergemeinschaft dienen. Sie brauchen starke Unterstiitzung von der kl6s-
terlichen Leitung und den Entscheidungstrager*innen. Der Erfolg des Produktverkaufs wird
nicht nur einer Handvoll beteiligter Akteur*innen zugutekommen, sondern auch Arbeitsplatze
schaffen, mehr Menschen zum Besuch des Klosters ermutigen, durch die Integration von kul-
turellem und spirituellem Tourismus eine wirtschaftliche Wirkung erzielen und méglicherweise
sogar die Abwanderung von Fachkraften aus der Region verringern.

Ein weiterer Faktor fiir die soziale Integration von Produktentwicklung und Vertrieb ist die An-
erkennung dieser Geschéftstatigkeit selbst und der kulturellen Traditionen der Region (mehr
dazu finden Sie im Modul 8 "Eine starke Marke schaffen™). Eine gute Kenntnis und ein gutes
Verstandnis dieser Faktoren wird in den taglichen Beziehungen mit Kund*innen und Part-
ner*innen immens hilfreich sein und die reibungslose Abwicklung des gesamten Betriebs un-
terstutzen.

B |Integration der Kundenerwartung

Ganz ehrlich, kennen Sie lhre Kund*innen wirklich? In allen bisherigen Modulen wurde dies
bereits mehrfach angesprochen und in zahlreichen Ubungen haben Sie bereits ein Profil Ihrer
aktuellen und zukinftigen Kunde*innen erstellt (siehe auch Modul 4: Wie man Klosterprodukte
authentisch verkauft). Aber Sie missen sich sehr genau Uberlegen, was dieses Kundenprofil
fur die Organisation und die Personalauswahl Ihres Klosterladens bedeutet. In diesem Zu-
sammenhang sollten folgende Aspekte in Ihre Nachhaltigkeitsstrategie integriert werden:

Ein authentisches Ambiente: lhr Klosterladen sollte sich im Kloster selbst befinden, nicht
getrennt auf dem Klostergelande oder aul3erhalb des Klosters. Er sollte klar als fester
Bestandteil des Klosters gekennzeichnet sein;

Authentisches Verkaufspersonal, das einen Bezug zum kldsterlichen Leben hat: Es
ware schon, wenn Monche oder Nonnen den Verkauf im Laden selbst Gibernehmen
kénnten. Ihre Kleidung wird die Kunden dazu anregen, Fragen zum kldsterlichen Leben,
zur Herstellung der Produkte, zu anderen Angeboten des Klosters zu stellen.

Informationen zum Produkt: Wie und wo wurde es hergestellt? Welche Inhaltsstoffe
wurden verwendet und warum? Sie kdnnen es als gedruckte Broschiren, QR-Codes,
Schilder ("Fragen Sie unsere Mitarbeiter*innen") zur Verfligung stellen;

11
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Eine motivierende Produktprasentation, sowohl in Bezug auf die Gestaltung des
Produktes selbst als auch auf das Ambiente, in dem es verkauft wird;

Antworten auf Fragen, die Uber das Produktangebot hinausgehen, z.B. ob es einen
barrierefreien Zugang gibt, wo der nachste Kinderspielplatz ist, wann die néchste Fuhrung
stattfindet, tber WLan-Zugang, Ladestationen, Verpflegungs- und
Unterkunftsmdglichkeiten, wo sich Toiletten befinden, die nachsten 6ffentlichen
Verkehrsverbindungen, Empfehlungen fir den Besuch anderer interessanter Orte,
Wander- und Radtouren;

Antworten auf die Geschichte und das heutige Leben im Kloster;

Informationen Uber die Moglichkeit eines spirituellen Gesprachs oder einer Meditation
mit einem/einer Vertreter*in des Ordens.

Wenn Sie auf all diese Fragen Antworten haben und diese allen Vertreter*innen des Personals
im Klosterladen zur Verfligung stehen, sind Sie gut auf die Bedtrfnisse und Erwartungen lhrer
Kund*innen vorbereitet.

1.2 Organisatorische Nachhaltigkeit

So entscheidend es fur den Produktvertrieb ist, einen Zielmarkt und seine Kund*innen zu fin-
den, so wichtig ist es auch, bestimmte Arten von Vertriebskanalen auszuwéahlen und sich an
die sich andernden Geschaftsumgebungen anpassen zu kénnen. Mit der schnelllebigen Ent-
wicklung der Vertriebsfahigkeit von "hauseigenen” Klosterladen zu Online-Shops und zu indi-
rekten Vertriebskanédlen (Wiederverkéufer, Handler etc.) sollte die Organisation des Produkt-
vertriebs flexibel sein und ihr Modell an neue Anforderungen des Marktes anpassen, was ihren
Fortbestand sichert. Die nachfolgende Lerneinheit 2 "Nachhaltige Organisation eines Kloster-
ladens" geht daher gezielt auf alle damit verbundenen Fragen ein.

Darlber hinaus ist die Vernetzung auf3erst wichtig fur das effektive Funktionieren eines klos-
terlichen Verkaufsbetriebes und seine schnelle Entwicklung (siehe dazu Modul 7: ,Wertschép-
fung durch Netzwerke®). Die weitverbreitete Nutzung von Netzwerken erweitert die Reichweite
des Klosters und seiner Produkte. Diese Kontakte mit Kund*innen und Geschaftspartner*in-
nen haben nicht nur erhebliche Vorteile fir den Betrieb des Klosters, sondern auch flr seine
positive Gesamtanerkennung und Wirkung.

Auf dem heutigen wettbewerbsorientierten Markt wird das Netzwerk als eine der wichtigsten
Ressourcen in einer Organisation angesehen, sowohl im privaten als auch im 6&ffentlichen

12
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Sektor. In den meisten Fallen, vor allem in der Anfangsphase, haben die Produktentwicklung
und der Aufbau von Vertriebsaktivitaten eine sehr schlanke Ressourcenstruktur. Die zur Ver-
fligung stehenden Mitarbeiter*innen haben Kernkompetenzen, welche aber in spezifischen
Fachgebieten liegen. Daher kénnen die kldsterlichen Akteur*innen, wenn Expertise in anderen
Bereichen bendtigt wird, die Vorteile des Aufbaus von Kooperationen und Partnerschaften
nutzen. Deshalb gibt es ein spezielles SKIVRE Modul (Modul 7 "Wertschoépfung durch Netz-
werke"), das sich mit diesem wichtigen Aspekt befasst.

1.3 Nachhaltigkeit des Personals

Die Kompetenz und Erfahrung des Vertriebs- und Managementteams ist entscheidend fur die
Entwicklung von Produkten und deren Vertriebskandle. Sowohl die Fachleute als auch die
Ehrenamtlichen sollten nicht nur die Fahigkeit haben, den Fortschritt der einzelnen Produkt-
verkaufe, sondern auch der Verkaufsaktivitdt als Ganzes zu fordern. Dies setzt eine sehr
grindliche betriebswirtschaftliche Ausbildung voraus, zusammen mit Erfahrungen in allen da-
mit verbundenen Angelegenheiten, und einen Sinn fiir das Erkennen der Starken und Schwa-
chen eines Geschaftsmodells fur den Produktverkauf. Die beteiligten Teammitglieder sollten
Uber ein komplexes und breites Wissen verfligen und sich auch der Mission des Klosters ver-
pflichtet fihlen.

Dies ist eng mit dem sehr haufig auftretenden Problem der fehlenden Ressourcen zur Einstel-
lung von qualifiziertem Personal verbunden. In der Realitat ist es — insbesondere zu Beginn
Ihrer wirtschaftlichen Aktivitaten mit Klosterprodukten - sehr schwierig, ein Team von so gut
ausgebildeten und erfahrenen Mitarbeiter*innen zusammenzustellen. Die Qualitat des Perso-
nals wird wahrscheinlich mit der Anzahl der erfolgreichen Verkaufsaktivitaten und dem
Wachstum des Verkaufsprogramms und seiner Rolle in der Region wachsen. Um dies zu
erreichen, ist jedoch vor dem Wachstum und vor allem zum Zweck des Wachstums eine In-
vestition in qualifizierte Teammitglieder erforderlich. Dies schlieRt das Engagement von Eh-
renamtlichen keineswegs aus, aber es bedarf genau formulierter Voraussetzungen und Re-
geln, um sie in ein ambitioniertes Vertriebsteam zu integrieren (siehe Lerneinheit 3 "Nachhal-
tiges Personalmanagement").

Unter diesem Gesichtspunkt ist es wichtig, Partnerschaften und Netzwerkverbindungen mit
anderen bereits etablierten Einrichtungen oder der regionalen Wirtschaftsférderungsberatung
zu suchen.

Auch eine ordnungsgemaie Uberwachung der Vertriebsaktivitaten mit wochentlichen, monat-
lichen oder vierteljahrlichen Berichten Uber strukturierte Finanz-, Marketing- und Verwaltungs-
angelegenheiten kann fur die Organisation des Verkaufs der Produkte nitzlich sein. Durch
eine ordnungsgemaRe Uberwachung und Berichterstattung werden relevante Daten gesam-
melt, die einen klaren Uberblick Giber den Stand der einzelnen Produktverkaufe geben und
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dartber, wie das Produkt oder die Produktlinie zum Gesamtverkaufsfortschritt und zu den
Gesamtzielen, die auf die Produktvertriebsaktivitaten abgestimmt sind, beitrdgt. Dies bietet
auch die Moglichkeit, die verwendeten Instrumente und Malinahmen zu Uberprifen und sie
zu Uberarbeiten oder sogar durch geeignetere zu ersetzen.

1.4. Zusammenarbeit mit der 6ffentlichen Hand

Gute Beispiele aus der Praxis zeigen immer wieder, dass die erfolgreichste und gebréauch-
lichste Form des Aufbaus von Produktentwicklungs- und Vertriebsaktivitaten eine 6ffentlich-
private Partnerschatft ist, bei der die 6ffentliche Einrichtung Unterstiitzung gibt. Dies ist insbe-
sondere dann der Fall, wenn das Kloster als Teil des "Geschéaftsumfelds" der Region betrach-
tet wird und neue Impulse fir die wirtschaftliche Entwicklung erwartet werden, z.B. durch kul-
turellen und spirituellen Tourismus und die Férderung des kulturellen / religidsen Erbes. Eine
finanzielle Anfangsunterstiitzung, z. B. durch die 6ffentliche Hand, kann nicht nur die notwen-
digen Anfangsressourcen bereitstellen, sondern auch 6ffentliche Anerkennung signalisieren.
Unterschéatzen Sie lhre eigene Rolle nicht: Ein Kloster kann zu einer treibenden Kraft der so-
ziobkonomischen Politik einer Region werden.

Um eine 6ffentliche Unterstlitzung zu rechtfertigen, sollte die Herstellung der Klosterprodukte
eindeutig auf die wirtschaftliche Entwicklung der Region ausgerichtet sein, in der sich das
Kloster befindet. Der Klosterproduktverkauf sollte in Ubereinstimmung mit der Wirtschafts-
und Innovationspolitik der lokalen und regionalen Politik und Verwaltung gestaltet werden und
als Instrument zur Erreichung der von dieser Politik gesetzten Ziele dienen.

Eine anfangliche Finanzierung ist nur der Beginn einer langen Entwicklungsphase. Um sich
als zuverlassig und nachhaltig zu etablieren, sollte die Klosterleitung auf eine Diversifizierung
der Einnahmequellen achten. Das Produktgeschaft eines Klosters sollte an den erwirtschaf-
teten Gewinn gekoppelt werden, um den gesamten Betrieb der Organisation nachhaltig zu
erhalten. Es ist der Schlissel zu einer erfolgreichen wirtschaftlichen Tatigkeit, Plane fir die
finanziellen Ressourcen zu erstellen, die das Kloster fiir einen effizienten Betrieb bendtigt,
aber die Diversifizierung der Einkommensbasis ist wichtig, um moégliche Finanzierungsprob-
leme zu I6sen und das Uberleben des Klosters zu sichern.

Lerneinheit 4 "Finanzielle Nachhaltigkeit" gibt einen allgemeinen Uberblick tiber die Finanzie-
rungsquellen. Das SKIVRE-Modul 9 "Finanzierungsstrategien" erlautert diese im Detail.

Stichworter fur Lerneinheit 1:

Nachhaltigkeit, klosterliches Leben, Authentizitat, wirtschaftliche Integration, Vertriebsorgani-
sation, Personalmanagement, 6ffentlich-private Partnerschaften, Vernetzung, Finanzierung

14
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Lerneinheit 2. Nachhaltige Organisation eines Klosterla-
dens

In diesem Kapitel miissen wir ein wenig ins Detail gehen Uber die Organisation von Unternehmen. Dies
betrifft die Organisation lhres Klosterladens. Genau genommen gibt es zwei priméare Organisationsfor-
men, die wir lhnen hier vorstellen.

Wenn Sie bereits einen Klosterladen betreiben, sind die folgenden Informationen und Uberlegungen
fur Sie vielleicht nicht mehr relevant. Lesen Sie aber bitte dennoch weiter - Sie kdnnen lhre Entschei-
dungen uber den Betrieb lhres Klosterladens auf diese Weise Uberprifen oder sich zu einer alternativen
Organisationsform inspirieren lassen.

(Pixabay CC / geralt)

2.1 Aspekte der so genannten horizontalen und vertikalen Organisation

Betrachten wir Ihren Klosterladen nun einmal als Unternehmen: Die Organisationsstruktur be-
zieht sich auf die Art und Weise, wie Sie die Fiihrung und Entscheidungsprozesse lhres Klos-
terladens organisieren und lhre strategischen Ziele erreichen. Seien Sie dabei versichert: Es
ist nicht einfach, die richtige Struktur und die Personlichkeiten, Fahigkeiten und Talente der
beteiligten Mitarbeiter*innen zu wahlen.
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Horizontale und vertikale Organisationen sind zwei der haufigsten Organisationsstrukturen.
Das Verstehen der Vor- und Nachteile jeder dieser Strukturen kann lhnen helfen, die richtige
Entscheidung flr Ihren Klosterladen zu treffen.

B Horizontale Organisationsstruktur

Wenn es in lhrem Klosterladen darum geht, die Kreativitat und Phantasie lhrer Mitarbeiter*in-
nen zu nutzen und sie zu befahigen, ihre Arbeit weitgehend ohne das Management durch
Vorgesetzte zu erledigen, dann sollten Sie eine horizontale Organisationsstruktur aufbauen.
In dieser Struktur rAumen Sie den Mitarbeiter*innen gewisse Entscheidungsbefugnisse ein,
die der Zustimmung der Geschéftsleitung oder anderer Vorgesetzten nicht bedirfen. Eine ho-
rizontale Organisation hat wenige - wenn Uberhaupt — Manager*innen, weil der Fokus auf
der Befahigung der Mitarbeiter*innen und dem Abbau von Barrieren zwischen der Fihrungs-
ebene und der Mitarbeiterebene liegt. Teamarbeit, Zusammenarbeit und Ideenaustausch sind
die Kennzeichen einer horizontalen Organisation.

B Vertikale Organisationsstruktur

Eine Organisation mit einer groRen Anzahl von Mitarbeiter*innen entscheidet sich oft fir eine
vertikale Organisation, die typischerweise wie eine Pyramide mit Fihrungskraften an der
Spitze, mittleren FUhrungskraften in der Mitte und unteren Fiihrungskraften und Mitarbeiter*in-
nen an der Basis strukturiert ist. In vertikalen Organisationen treffen die Fihrungskréfte alle
wichtigen Entscheidungen und kommunizieren diese Entscheidungen an andere Mitarbei-
terfsinnen. Die Fuhrungskréafte entwickeln Methoden zur Umsetzung der Entscheidungen und
kommunizieren diese Methoden an die Mitarbeiter*innen, die fir die taglichen Aufgaben ver-
antwortlich sind. Diese Top-Down-Struktur hat eine definierte ,Befehlskette® und strenge Pro-
tokolle, wie die Mitarbeiter*innen Vorschlage machen kénnen, die die oberen Entscheidungs-
ebenen lhres Klosters erreichen.

Fir einen Klosterladen empfehlen wir eine vertikale Organisation. Der Hauptvorteil besteht
darin, dass es klar definierte Rollen und Verantwortlichkeiten gibt, was insbesondere dann
wichtig sein kann, wenn das Kloster von einem Orden gefiihrt wird. Der Hauptnachteil ist, dass
die Rollen manchmal so in Stein gemeif3elt sind, dass sie Kreativitat und Innovation behindern
konnen. Es liegt an Ihnen, die Gro3e Ihres Teams zu bestimmen und die Starken lhrer Team-
mitglieder herauszufinden und den Teamgeist zu férdern, um Problemlésungen und kreatives
Denken zu unterstitzen.
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2.2 Arten von Klosterladen aufgrund ihrer Organisation

B Ein gemeinnltziger Laden mit eigenen Klosterprodukten

Was eine Organisation zu einer gemeinnitzigen Organisation macht, hat mit Zweck, Eigentum
und offentlicher Unterstiitzung zu tun. Gemeinnitzige Organisationen haben typischerweise
diese Eigenschaften:

eine Mission, die sich auf Aktivitaten konzentriert, die der Gesellschaft zugute kommen
und deren Ziel nicht in erster Linie auf Profit ausgerichtet ist,

offentliches Eigentum, wobei keine Person Aktien der Organisation oder Anteile an ihnrem
Eigentum besitzt,

Einkilnfte, die nicht an die Eigentimer*innen ausgeschuttet werden dirfen, sondern in die
gemeinnutzige Mission und die Aktivitdten der gemeinnltzigen Organisation
zurtickgefuhrt werden missen.

Es gibt viele Arten von gemeinnitzigen Organisationen, von der ortlichen Kreditgenossen-
schaft bis zur Handelskammer in Ihrer Stadt. Einige gemeinnitzige Organisationen sind von
den Mitgliedsbeitragen und dem Verkauf bestimmter Dienstleistungen oder Produkte abhan-

g1g.

Gemeinnuitzige Organisationen kdnnen eine Belegschaft haben, die sowohl aus bezahlten
Mitarbeiter*innen als auch aus Ehrenamtlichen besteht. Tatséachlich ist die Zahl der ehrenamt-
lichen Mitarbeiter*innen in vielen gemeinnitzigen Organisationen oft hdher als die der bezahl-
ten Mitarbeiter*innen. Dennoch missen die Wohltatigkeitsorganisationen einige Fachkrafte in
Voll- oder Teilzeit beschaftigen, um den Betrieb aufrechtzuerhalten. Sie haben in der Regel
eine professionelle Leitung, Personal fir Spendensammlungen und Marketing, Geschéftsper-
sonal wie z.B. fur Buchhaltung, und qualifizierte Mitarbeiter*innen, die Tatigkeiten wie z.B.
Ausbildung und steuerliche Dienstleistungen durchfiihren.

Gemeinnitzige Organisationen kdnnen von vielen Bundes-, Landes- und lokalen Steuern be-
freit werden.

B Ein Klosterladen als Unternehmen fur eigene Produkte

Ein gewinnorientiertes Unternehmen versucht, Einkommen fur seine Grinder*innen, Eigentu-
mer*innen und ev. Aktionar*innen zu generieren. Gewinne, die durch den Verkauf von Pro-
dukten oder Dienstleistungen erzielt werden, messen den Erfolg von gewinnorientierten Un-
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ternehmen, und diese Gewinne werden mit den Eigentiimer*innen, Mitarbeiter*innen und Ak-
tionar*innen geteilt. Gewinnorientierte Unternehmen kénnen entweder in Privatbesitz sein
oder offentlich gehandelt werden. Letztere verkaufen Aktien und missen besondere Regeln
zum Schutz der Aktionar*innen einhalten.

Werfen Sie einen Blick auf unser italienisches Gutes Beispiel 22 “Kdorperpflegeprodukte von
Santa Maria Novella, Florenz*, und verstehen Sie, wie dort Geschéafte im Zusammenhang mit
der Produktion von Klosterprodukten als Unternehmen organisiert sind.

Ein weiteres gutes Praxisbeispiel zeigt das Gute Beispiel 10 des bulgarischen Kremikovtsi
Klosters "St. Georg der Siegreiche", das eine starke Eigenmarke entwickelt hat.

B Ein Klosterladen als Sozialunternehmen fiir eigene Produkte

Sozialunternehmen verbinden gesellschattliche Ziele mit Unternehmergeist. Diese Organisa-
tionen konzentrieren sich auf das Erreichen breiter sozialer, 6kologischer oder gemeinschaft-
licher Ziele. Das Hauptziel eines Sozialunternehmens ist es, eine soziale Wirkung zu erzielen
statt den Gewinn fur ihre Eigentiimer*innen oder Aktionar*innen zu maximieren. Es stellt dem
Markt Waren und Dienstleistungen auf unternehmerische und innovative Weise zur Verfigung
und verwendet seine Gewinne in erster Linie zur Erreichung sozialer Ziele. Es wird offen und
verantwortungsbewusst gefiihrt und bezieht insbesondere Arbeitnehmer*innen, Kund*innen
und alle von seiner Geschaftstatigkeit betroffene Interessengruppen ein.

Laut der Européischen Kommission wird der Begriff "Sozialunternehmen" fur die folgenden
Arten von Unternehmen verwendet:

diejenigen Unternehmen, fir die das soziale oder gesellschaftliche Ziel des Gemeinwonhls
der Grund fiir die kommerzielle Tatigkeit ist, oft in Form eines hohen Niveaus an sozialer
Innovation

diejenigen, deren Gewinne hauptséchlich zur Erreichung eines sozialen Ziels reinvestiert
werden

diejenigen, bei denen die Organisationsmethode oder das Eigentumssystem die Mission
des Unternehmens widerspiegelt, wobei demokratische oder partizipatorische Prinzipien
verwendet werden oder der Schwerpunkt auf sozialer Gerechtigkeit liegt.

Es gibt keine einheitliche Rechtsform fiir Sozialunternehmen. Viele Sozialunternehmen arbei-
ten in Form von sozialen Genossenschaften, einige sind als private Gesellschaften mit be-
schrankter Haftung registriert, andere sind auf Gegenseitigkeit gegriindet, und viele von ihnen
sind gemeinnUtzige Vertriebsorganisationen wie Vorsorgeeinrichtungen, Vereine, Ehrenamt-
lichenorganisationen, Wohltatigkeitsorganisationen oder Stiftungen.
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Trotz ihrer Vielfalt sind Sozialunternehmen hauptsachlich in den folgenden vier Bereichen t&-
tig:

Arbeitsintegration - Ausbildung und Integration von Menschen mit Behinderungen und
Arbeitslosen;

Persdnliche Sozialdienste - Gesundheit, Wohlbefinden und medizinische Versorgung,
Berufsausbildung, Bildung, Gesundheitsdienste, Kinderbetreuung, Dienstleistungen fir
altere Menschen oder Hilfe fur benachteiligte Menschen;

Lokale Entwicklung benachteiligter Gebiete - Sozialunternehmen in abgelegenen
landlichen  Gebieten,  Nachbarschaftsentwicklungs-/Rehabilitationsprogramme  in
stadtischen Gebieten, Entwicklungshilfe und Entwicklungszusammenarbeit mit
Drittlandern;

Sonstiges - einschlieBlich Recycling, Umweltschutz, Sport, Kunst, Kultur oder
Denkmalpflege, Wissenschaft, Forschung und Innovation, Verbraucherschutz und
Amateursport.

Es besteht die Mdglichkeit, dass Ihr Klosterladen in einen der oben genannten Typen flr ein
Sozialunternehmen passt.

Schauen Sie sich in unserem Guten Beispiel 1 an, wie das Kloster Bildhausen, ein ehemaliges
Zisterzienserkloster, nach den Prinzipien eines sozialen Unternehmens gefiihrt wird.

B Ein als Verein organisierter Klosterladen

Vereine sind eine weitere Art von sozialwirtschaftlichen Unternehmen in Europa. Vereine for-
dern in der Regel die Handels- oder Berufsinteressen ihrer Mitglieder. Die Organisation Ihres
Klosterladens als Verein kénnte ein guter Weg sein, um o6ffentliche und private Interessen-
gruppen einzubeziehen.

Die wichtigsten Merkmale von Vereinen, die in Ihr Klosterladenkonzept passen kdnnten:

Ehrenamtliche und offene Mitgliedschaft;

gleiches Stimmrecht - Beschlusse, die mit Mehrheit gefasst werden;
Mitgliedsbeitrage - keine Kapitaleinlage;

Autonomie und Unabhangigkeit;

Dienstleister, ehrenamtliche Arbeit und Interessenvertretung.
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Schauen Sie sich das Gute Beispiel 3 “Die internationale Trappistenvereinigung — Netzwerk
fur Markenschutz” an, um ein besseres Verstandnis fur diese Art von Organisation zu bekom-
men.

B Ein Klosterladen als Genossenschaft

Eine Genossenschatft ist eine autonome Vereinigung von Personen, die sich zur Erreichung
gemeinsamer wirtschaftlicher, sozialer und kultureller Ziele zusammengeschlossen haben.
Sie erreichen ihre Ziele durch ein gemeinsames, demokratisch kontrolliertes Unternehmen.
Genossenschaften haben mehrere bestimmende Merkmale:

eine offene und ehrenamtlich ausgerichtete Vereinigung;
eine demokratische Struktur, bei der jedes Mitglied eine Stimme hat;

eine gerechte und faire Verteilung der wirtschaftlichen Ergebnisse entsprechend dem
Volumen der durch die Genossenschaft durchgefiihrten Aktionen;

Genossenschaften sind Unternehmen, die den Bedurfnissen ihrer Mitglieder dienen, die
zu ihrem Kapital beitragen.

Genossenschaften haben in den letzten Jahren als eine Art Wiederentdeckung fiir die Orga-
nisation von sozialen Aufgaben an Bedeutung gewonnen. lhre értliche Handelskammer kann
Sie dazu beraten!

Schauen Sie sich die Béckerei der Nonnen vom Kloster Santa Caterina aus Palermo/Italien
als gutes Praxisbeispiel fur diese Art von Organisation an. (Gutes Beispiel 21 “/ segreti del
chiostro — Klostergebéack des Klosters Santa Caterina d'Alessandria Palermo”).

B Ein Klosterladen mit Produkten aus verschiedenen Kldstern

Sie kdnnen in lhrem Klosterladen nur selbst hergestellte Produkte verkaufen. Sie kénnen aber
auch Produkte anderer Kldster in Ihr Sortiment aufnehmen, um lhr eigenes Angebot zu ergan-
zen. Viele Orden tun dies bereits mit Produkten anderer Kloster ihres Ordens.

Das bedeutet, dass Sie ein Netzwerk von Mitwirkenden fuir Ihr Produktangebot bendétigen, und
in diesem Fall werden Sie unser Modul 7 "Wertschopfung durch Netzwerke" als wertvolle In-
formationsquelle nutzen kdnnen. Vereinbaren Sie mit lhren Netzwerkpartner*innen ein Ver-
triebskonzept tber
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" gegenseitige Akzeptanz der Produkte

" Gewinnspannen

®  Abnahme- oder Riuckgabegarantien innerhalb definierter Zeitraume
" Art der Prasentation

¥ gemeinsame WerbemalRnahmen (z.B. ein gemeinsamer Prospekt)

® gemeinsame Schulung von Mitarbeiter*innen und Ehrenamtlichen.

Schauen Sie sich das Kloster Bronnbach in der Region Taubertal in Deutschland an, das die
Produkte verschiedener Hersteller anbietet und auch eine Kooperation mit einem Einzelh&and-
ler fir Klosterprodukte hat (Gutes Beispiel 2 “Der Bronnbacher Klosterladen, Deutschland”).

2.3 Aspekte des Nachhaltigkeitsfahrplans

Der Nachhaltigkeitsfahrplan fur Klosterprodukte stellt die wichtigsten Schritte vor, die unter-
nommen werden mussen, damit der Produktabsatz Bestand hat und sich zu wertschépfenden
Dienstleistungen entwickelt, die zu einer besseren Zusammenarbeit des Klosters mit seinen
Interessenvertretungen und der Gesellschaft als Ganzes beitragen. Dieser baut die horizon-
tale Organisation auf.

Der Nachhaltigkeitsfahrplan umfasst finf Hauptschritte: 1/ Engagement, 2/ Bestatigung des
Schlusselproduktportfolios flr die zukinftige Nutzung, 3/ Bestéatigung der Vorteile und der In-
teressengruppen, 4/ Entwicklung des Geschaftsmodells und 5/ Wertschépfung und Hand-
lungsfahigkeit:

Bestatigung des Betsatigung der Vorteile und Entwicklung des Wertschépfung und

Engagement

Schliisselproduktportfoluos der Interessensgruppen Geschéftsmodells Handlungsfahigkeit

Abbildung 1. Der Weg zur horizontalen Nachhaltigkeit
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B Schritt 1; Schaffen Sie Verbindlichkeit

Der Nachhaltigkeitsfahrplan beginnt mit Verpflichtungen, die von den wichtigsten beteiligten
Interessengruppen aus drei Richtungen definiert werden: 1/ Verpflichtungen des Manage-
ments; 2/ Verpflichtungen der Mitarbeiter*innen; 3/ Verpflichtungen der interessierten Part-
ner*innen zur Nutzung und Weiterentwicklung der Klosterprodukte.

Geschickt organisierte Partnerschaften und der Zugang zu starken Netzwerken sind Erfolgs-
faktoren, wie Sie bereits im Modul 7 "Wertschépfung durch Netzwerke" gelernt haben. In die-
ser Lerneinheit geht es nun darum, wie Sie diese Kooperationen und Netzwerke nachhaltig
fur Ihren Klosterladen aufbauen, um durch Kontinuitat nicht nur eine Kundengemeinschaft
aufzubauen, sondern vor allem auch Vertrauen fir Ihre Klostermarke und Ihre Arbeit zu schaf-
fen (siehe dazu auch Modul 8 "Eine starke Marke schaffen").

Partnerschaften mit Produzent*innen ermdglichen es Ihnen, eine nachhaltige Herstellung
von Klosterprodukten zu garantieren, indem Sie Kontinuitat im Produktdesign, im Produktlay-
out und in der Qualitatssicherung erreichen. Bei der Zusammenarbeit mit lokalen Produ-
zent*innen konnen Sie darlber nachdenken, lhr Produktportfolio auf lokale oder regionale
Markenarbeit auszurichten (vgl. Modul 8 "Eine starke Marke schaffen") und so zur Namens-
und Markenbekanntheit beizutragen.

Auch Partnerschaften mit Lieferant*innen tragen dazu bei, Kontinuitat in Produktdesign,
Produktgestaltung und Produktqualitat zu erreichen. Sobald Sie zuverlassige Partnerschaften
mit Lieferant*innen aufgebaut haben, kbnnen Ausschreibungsverfahren vereinfacht und der
damit verbundene Verwaltungsaufwand reduziert werden. Dartber hinaus tragen Partner-
schaften mit Lieferant*innen zur Bekanntheit des Namens und der Marke bei.

Mit der Einbindung erfahrener Interessenvertreter*innen und Partner*innen, als Hand-
ler*innen und Distributor*innen, kénnen unter deren Anleitung die Geschéafts- und Pro-
duktauslieferungsmodelle weiterentwickelt und verbessert werden.

Wenn Sie bereits lhre Marktanalyse, Ihre Kundenanalyse, die Produktportfolioentscheidung
durch eine Wertschépfungskettenanalyse, eine Beschreibung der Markteintrittsstrategien mit
Elementen des sogenannten Marketing-Mix (vgl. Modul 2 "Marketinginstrumente") abge-
schlossen haben, dann ist es vielleicht sinnvoll, auch Uber Partnerschaften mit anderen
Kléstern und anderen Wertschopfungspartner*innen in lhrer Region nachzudenken. Zum
Beispiel kbnnen Partnerschaften mit Klostern geschlossen werden, um Produktion und Lage-
rung von Lebensmitteln zu teilen, um Gesellschaften fiir den gemeinsamen Einkauf von Lie-
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fergitern zu griinden und um gemeinsame VerkaufsmalRnahmen zu realisieren. Dies unter-
stutzt auch die Erzielung so genannter "Skalierungs- und Synergieeffekte" und die Etablierung
von Marken (siehe auch Modul 8: "Eine starke Marke schaffen") und tragt so zur Bekanntheit
von Name und Marke bei.

B Schritt 2: Bestétigen Sie das zentrale Produktportfolio

Aus den Ergebnissen einer internen Umfrage und Marktanalyse (siehe auch Modul 4: "Wie
man Klosterprodukte authentisch verkauft"), die in Zusammenarbeit mit den wichtigsten Part-
ner*innen durchgefihrt wurde, muss das Produktportfolio als nachster Schritt in Richtung
Nachhaltigkeit bestatigt werden. Ist dies einmal fiir eine Produktgruppe des gesamten Portfo-
lios geschehen, kann es leicht auf andere Produktgruppen und/oder Produktkategorien tber-
tragen werden und ist fUr jede Art von Entscheidungsaktivitaten eines Produktportfolios repli-
zierbar (siehe Modul 3: "Klosterprodukte®).

Es gibt bereits spezifische Produkte auf dem Markt, die als gute Beispiele aus der Praxis fir
zuklnftige Produktentwicklungs- und Verwertungsaktivitaten genutzt oder fiir die individuelle
Wiederverwendung modifiziert werden kénnen. Somit kann jede Entscheidung Uber das Pro-
duktportfolio aktualisiert und als Produktportfolio entsprechend den Nachhaltigkeitsbediirfnis-
sen des Klosters wieder bestatigt werden.

B Schritt 3: Bestatigen Sie Interessengruppen und Vorteile

Nachdem das Produktportfolio in Schritt 2 des Nachhaltigkeitsfahrplanes erneut bestétigt oder
aktualisiert wurde, sollten die Entscheidungstrager*innen in Schritt 3 eine Strategie der schritt-
weisen Einbindung der Interessenvertreter*innen in den anzusprechenden Zielgruppen ver-
folgen. Dies kann in einem Format geplant und festgelegt werden, wie es in der folgenden
Tabelle skizziert ist:

LIS Sl Beschreibung Vorteile
vertretung
Die Vertriebs- und Verkaufs-
partner*innen sind die ersten Nut-
zer*innen der Klosterprodukte, und
ihr Hauptziel ist es, mit diesen Pro-
dukten durch eigene Verkaufsaktivi-
taten Gewinne zu erzielen.

Anwendung innovativer
Praktiken und kooperativer
Methoden, die einen Wett-

bewerbsvorteil in diesem

Bereich bringen werden.

z.B. Vertriebs- und
Verkaufspartner*in-
nen

Tabelle 2. Planung der Einbeziehung der Interessenvertretungen
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Da die Entscheidungen Uber die Schliisselprodukte fiir den nachhaltigen Vertrieb bereits vor-
liegen, werden sie nach ihrer Relevanz fir bestimmte Interessengruppen geordnet. Die Inte-
ressenvertretungen als Zielgruppe werden zunachst durch Sensibilisierungs- und Verbrei-
tungsinitiativen und schlie3lich durch die Bereitstellung eines vollstandigen Sets von Ver-
kaufs- und Verbreitungsinformationen angesprochen, die zur Sicherung der Nachhaltigkeit
beitragen.

B Schritt 4: Entwicklung des Geschaftsmodells

In diesem Schritt wird das so genannte ,Business Model Canvas® (BMC) als ein mégliches
Geschaftsmodellierungswerkzeug fur den nachhaltigen Einsatz von Produktentwicklung und
Vertrieb erlautert. Es wurde gewahlt, weil es sowohl flr Organisationen mit bestehenden als
auch fur Organisationen mit neuen Produktportfolios nitzlich ist und ohne groRen Aufwand
und Schulungsbedarf auch auf die Entwicklung von Klosterprodukten angewendet werden
kann. Am besten ware es, wenn Sie das BMC in der Gruppe aller Beteiligten an der kltsterli-
chen Produktentwicklung erstellen, um maoglichst viele unterschiedliche Ansatzpunkte einbin-
den zu kdnnen.

Mit dem BMC lassen sich Geschaftsmodelle kompakt auf ein Blatt Papier bringen: konzentriert
auf das Wesentliche und ubersichtlich. Es handelt sich um eine Methode, die Sie bei der Ent-
wicklung und Uberarbeitung innovativer und komplexer Geschaftsmodelle fiir Ihre Klosterpro-
dukte unterstitzt. So kann ein Geschaftsmodell entwickelt oder gegebenenfalls nachgescharft
werden.

Er funktioniert digital und analog. Grundlage ist eine Ubersicht mit mehreren Feldern, die je-
weils mit den Schlisselfaktoren fir ein Geschaftsmodell bezeichnet werden. Sozial ausge-
richtete Geschaftsaktivitaten, auf die Ihr Kloster mit groBer Wahrscheinlichkeit Wert legen
wird, kdnnen dartber hinaus mit Marktchancen in Einklang gebracht werden?:

! Die Griinderseiten des Bundeswirtschaftsministeriums bieten dazu eine gute Vorlage:
https://www.existenzgruender.de/SharedDocs/Downloads/DE/Checklisten-
Uebersichten/Businessplan/17 Social-Business-Model-Canvas.pdf? _blob=publicationFile

(eingesehen am 22.5.2020)
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* Bundesministerium
62 fiar Wirtschaft

und Energie

Social Business Model Canvas

Sotises Problem

Wer sind unsere Schlisselpartner?
Wer sind unsere Schlsselliefs 4

Welche neuen Produkte, Dienst-
lei K haben wir?

Welche Schlisselressourcen kommen
von Partnern?

Welche Schlisselaktivititen

kommen von Partnern?

Gesellschafter/Mitglieder
Kooperationspartner
Verbande/Institutionen
Online Community
Multiplikatoren
Medienpartner
Unternehmen
Ehrenamtliche

Welches sind unsere Schldssel-
aktivititen?
Wie geschieht die Leistungserstellung?

Welches soziale/dkologische Problem
wollen wir [6sen?

Wer ist betroffen?

In welchem Umfang?

Wann? Warum?

Wer arbeitet bereits an dem Problem?

Soziale Leistung

Welcher soziale Mehrwert entsteht
fir wen?

Wie bedeutsam ist dieser Mehrwert?
Was wiirde ohne das Angebot
passieren?

Marktleistung

Welchen Wert vermitteln wir unseren
Kunden?

Welche Produkt- und Dienstleistungs-
pakete?

Welche Kundenbedirfnisse erfillen wir?

Welches sind die wichtigsten Kosten in unserem Geschaftsmodell?

Welche Schid en sind

Py

Bedenken
Kosten reduzieren
deckung tber Proj

Verhbltnismi&‘i'gkeil von Kosten zum Mehrwert

Einnahmequellen

Welche Art von Kunden-Beziehung
erwarten die Kunden von uns?
Welche haben wir bereits?

Wie passen sie zum Rest des Geschafts-

modells?
Welche Kosten verursachen sie?

Kanile

Uber welche Kanale wollen unsere
Kunden erreicht werden?

Wie erreichen wir sie jetzt?

Welche funktionieren am besten?
Welche sind besonders kostenginstig?

Einnahmen aus Verkaufen
Einnahmen aus Dienstleistungen

Zuwendungen aus
Beteiligungen
Spenden
Sponsoring
Crowdfunding

Projektforderungen

Fir wen schaffen wir den sozialen
Mehrwert?

Wer sind die Kunden unserer
sozialen Leistung?

Wer sind die wichtigsten
Kunden unserer Marktleistung?

Abbildung 3: Business Model Canvas fiir sozial ausgerichtete Marktaktivitaten

(Quelle: www.existenzgruender.de)

Mit dieser Methode kann lhr Kloster neue Projekte entwickeln und Chancen erkennen, wéh-
rend Sie gleichzeitig effizienter werden, indem Sie potenzielle Kompromisse aufgezeigt erhal-
ten und Aktivitaten aufeinander abstimmen kdnnen. Klster, die neue Produkte anbieten, kon-

nen damit planen und ausarbeiten, wie sie ihr Angebot realisieren konnen. Die Nutzung dieser
Vorlage fuhrt zu Erkenntnissen Uber die Art der Kund*innen, die Wertversprechen, die Ver-
triebskanéle und die Finanzierung.

25



SKIVRE Trainingsmodul 10. Nachhaltigkeitsaspekte I ’

SKIVRE

Eine deutsche Vorlage des BCM kdnnen Sie sich von der Webseite des Bundesministeriums
herunterladen?.

Das Business Model Canvas hat neun Elemente:

Kundensegment

Um ein effektives Geschéaftsmodell aufzubauen, muss ein Kloster erkennen, welche Kund*in-
nen es zu bedienen versucht. Verschiedene Kundengruppen kdnnen aufgrund ihrer unter-
schiedlichen Bedurfnisse und Eigenschaften segmentiert werden, um eine angemessene Um-
setzung der Produktstrategie zu gewahrleisten, die den Merkmalen der ausgewahlten Kun-
dengruppen entspricht. Schlisselfragen: Wer sind die Kund*innen? Was denken sie? Was
nehmen sie wie wahr?

Leistungsversprechen

Leistungsversprechen sind die Sammlung von Produkten und Dienstleistungen, die angebo-
ten werden, um die Beduirfnisse der Kund*innen zu erfillen. Leistungsversprechen haben eine
Schlusselrolle in der Kommunikation und Verbreitung. Sie sind die Grundlage fur den Aufbau
von Kommunikationsbotschaften an die Zielgruppen. Je nach den zu erreichenden Zielgrup-
pen kénnen verschiedene einzelne Elemente der Leistungsversprechen als Kernbotschaft
gelten.

Zhttps://www.existenzgruender.de/SharedDocs/Downloads/DE/Checklisten-

Uebersichten/Businessplan/16 Business-modell-
Canvas.html;jsessionid=8A51E36EC8BA416D78A4E4D8D6ESOFEF?nn=65044

(eingesehen am 22.5.2020)
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Kanéale

Zu den Kanalen gehéren sowohl Medien/Plattformen, mit denen Sie das Leistungsverspre-
chen an die Zielsegmente kommunizieren, als auch Medien/Plattformen, Uber die der zukunf-
tige Vertrieb organisiert wird. Es kdnnen verschiedene Vertriebskandle verwendet werden,
aber effektive Kandle verteilen das Leistungsversprechen auf schnelle, effiziente und kosten-
glunstige Weise. Jeder der Vertriebspartner*innen kann seine/ihre Kund*innen Uber eigene
Kanale, Partnerkanale (als Grolzhandler) oder eine Kombination aus beiden erreichen.

Kundenbeziehungen

Um die Kontinuitat und Nachhaltigkeit der Produktpalette zu gewahrleisten, identifizieren Ent-
scheidungstrager*innen die Art der Beziehung, die sie zu ihren Kundensegmenten aufbauen
wollen.

Einnahmequellen

In diesem Abschnitt wird beschrieben, wie das Kloster Einnahmen erzielen wird. Welche Art
von Einnahmen das Kloster erzielen kann, hangt von der Art der Produktpalette ab, die es
entwickelt und verkauft.

Schlusselaktivitaten

Dies sind entscheidende Mal3Bnahmen, die notwendig sind, damit der Rest des Unternehmens
funktioniert. Wenn z.B. der Verkauf lhrer Klosterprodukte durch Dritte Teil des Modells ist,
dann ist Ihre Aktivitat rund um das Vertriebskanalmanagement ziemlich wichtig. FUr ein pro-
duktorientiertes Unternehmen beinhaltet dies wahrscheinlich kontinuierliches Lernen Gber Be-
nutzer*innen und neue Techniken zur Entwicklung besserer Produkte.

Zentrale Ressourcen

Die zentralen Ressourcen sind die strategischen Werte, die vor Ort bendtigt werden, wie z.B.
personelle, finanzielle, intellektuelle und infrastrukturelle Ressourcen.

Wichtige Partnerschaften

Um den Betriebsablauf zu optimieren und die Risiken eines Geschéaftsmodells zu reduzieren,
werden Entscheidungstrager*innen von Klosterprodukten die Kaufer-Lieferanten-Beziehun-
gen so pflegen, dass sie sich auf ihre Kerntéatigkeiten konzentrieren kénnen.
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" Die Kostenstruktur

Die Kostenstruktur beschreibt die wichtigsten monetadren Konsequenzen bei unterschiedli-
chen Geschaftsmodellen. Sie sollte sich auf ein wertorientiertes Modell konzentrieren, indem
sie einen Mehrwert fur die Kund*innen schafft ("Zahlungsbereitschaft").

Erstellen Sie Ihr eigenes Geschéaftsmodell in Ubung 4 am Ende dieses Moduls. Es wird emp-
fohlen, dies als Gruppenubung zu machen, um maglichst viel Wissen und Expertise einzubin-
den.

B Schritt 5: Wertsteigerung und Verbesserung

Das definierte und bestatigte Produktportfolio und die Vertriebsaktivitaten kdnnen zu neuen
sogenannten ,Nutzwerten‘ bei Kund*innen fiihren, damit eine Zahlungsbereitschaft auslésen
und neue Werte in den kldsterlichen Verkaufsprozessen schaffen. Daher wird langfristig die
Produktinnovation zur Erreichung von Nachhaltigkeit angestrebt. Das Ziel dieses letzten
Schrittes ist es, die entwickelten und angebotenen Produkte einem breiteren Kund*innen- und
Nutzer*innenkreis zuganglich zu machen. Méglichkeiten fur zuklnftige wertschépfende Pro-
duktentwicklungen werden somit erkannt.

Schauen Sie sich das Gute Beispiel 19 an, das deutsche Netzwerk der “Route der Genuisse”.
Hier werden Sie einen deutlichen Mehrwert durch die Vernetzung der Aktivitaten erkennen.

Stichworter fur Lerneinheit 2:

Klosterladen, Nachhaltigkeit, Business Model Canvas, Wertschopfungspartnerschaften, Inte-
ressengruppenanalyse, Nachhaltigkeitsfahrplan, Nutzen fir die Interessengruppen.
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Lerneinheit 3. Nachhaltiges Personalmanagement

Jede/r erfolgreiche Unternehmer*in wird Ihnen bestétigen, wie immens wichtig gutes, zufriedenes und
engagiertes Personal ist und dass die Auswahl zuverlassiger Lieferant*innen ebenso wichtig ist. Glei-
ches gilt fir die Einbeziehung von Ehrenamtlichen. Was bedeutet das fiir Sie als Betreiber*in eines
Klosterladens? Welche Standards sind fur ihre Arbeit entscheidend? Die folgende Lerneinheit versucht,
Ihnen bei entsprechenden Entscheidungen zu helfen.

(Pixabay CC / geralt)

3.1. Auswahl des Personals fir den Klosterladen

Die erfolgreiche Umsetzung Ihres Klosterladens hangt von der Fahigkeit ab, Menschen ein-
zustellen und auszubilden, die als Angestellte oder Ehrenamtliche fiir Sie arbeiten. Sie knnen
nicht immer dabei sein, deshalb gibt es mehrere, gut zu befolgende Schritte fir Sie:

B Beschaftigen Sie Menschen, die die Werte des Klosters teilen.

Jedes Kloster pflegt Werte, die fur alle seine Tatigkeiten ein zentraler Bestandteil sind. Auch
die Mitarbeiter*innen und Ehrenamtlichen sollten diese Werte teilen, denn sie sind die Repra-
sentant*innen fir die Besucher*innen des Klosterladens. Sie sind die Menschen, die mit den
Besucher*innen sprechen, Fragen beantworten und fir das Kloster werben. Achten Sie des-
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halb darauf, dass die neuen Mitarbeiter*innen von Anfang an in die gesamte Vision Ihres Klos-
ters passen. Lassen Sie sie etwas Uber das Kloster, seine Regeln und Uber seine Geschichte
erfahren. Inspirieren Sie sie!

B Beschreiben Sie, wie Ihr Personalbedarf aussehen wird.

Um sicher zu sein, dass die Mitarbeiter*innen und Ehrenamtlichen Ihre Erwartungen und ihre
Rollen verstehen, beschreiben Sie sie nach Wochentagen, Spitzenzeiten im Tagesverlauf und
eventuell relevanten saisonalen Schwankungen wie z.B. Feiertagen. Teilen Sie dies allen Be-
teiligten schriftlich mit.

B Fihren und schulen Sie lhre Mitarbeiter*innen regelmafig.

Die regelmafige und effektive Kommunikation zwischen denen, die fur den Klosterladen ver-
antwortlich sind, und den Mitarbeiter*innen ist hilfreich, um die Qualitat der Téatigkeiten zu
verbessern. Versuchen Sie von Anfang an zu beschreiben, wie diese Qualitatssicherung aus-
sieht. Denken Sie daran, dass Ihre Mitarbeiter*innen alle Artikel im Laden kennen und den
Kund*innen ihre Vorteile qualifiziert prasentieren kénnen missen. Daher missen sie uber
gute Kommunikationsfahigkeiten und eine positive und serviceorientierte Einstellung bei ihrer
Arbeit verfigen. Kund*innen missen sich auf ihre Informationen und Empfehlungen verlassen
koénnen.

B Bieten Sie einen grofRartiger Arbeitsplatz und halten Sie damit die besten Leute.

Gute Mitarbeiter*innen und Ehrenamtliche sind wertvoll fur den gesamten Erfolg des Kloster-
ladens. Seien Sie deshalb sicher, dass sie neben aller Verantwortung auch Anerkennung flr
ihre gute Arbeit erhalten. Beziehen Sie sie in das kldsterliche Leben ein, wann immer es mog-
lich ist.

Wenn Sie all diese Empfehlungen befolgen, bauen Sie nach und nach ein authentisches
Verkaufspersonal auf, das das Kloster auf die beste Art und Weise présentiert und im Klos-
terladen tatig sein wird, um mehr Kund*innen anzuziehen und die Geschéaftsbereiche zu er-
weitern.

3.2. Auswahl der Auftragnehmer*innen und Partner*innen

Entscheiden Sie, ob Sie eine/n unabhéangige/n Auftragnehmer*in oder Mitarbeiter*in in Ihrem
Klosterladen haben wollen. Die Unterscheidung zwischen Angestellten und selbstandigen
Auftragnehmer*innen kann sich auf Ihre Aktivitaten in der Produktion und im Klosterladen
auswirken. Ein selbstandiger Auftragnehmer arbeitet auf der Grundlage einer separaten Ver-
einbarung oder getrennt von Kloster und Klosterladen.
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Sie konnen die Verwaltung des Klosterladens von einer externen Organisation durchfiihren
lassen anstatt dafur eine/n interne/n Mitarbeiter*in zu haben. In diesem Fall lagern die Klgster
diese Tatigkeit an Dienstleitungseinrichtungen aus - eine Organisation oder eine Person, die
den Klosterladen leitet und alle notwendigen Téatigkeiten ausfihrt.

In anderen Fallen lagert das Kloster nur bestimmte Tatigkeiten aus, die mit dem Klosterladen
verbunden sind: Personalmanagement, Gebaudemanagement, Logistik, Buchhaltung, Kun-
denbetreuung und -service, Marketingaktivitditen, Markendesign, Forschung, Erstellung von
Inhalten, Ingenieuraufgaben, analytische Dienstleistungen und Dokumentation.

Es gibt viele Griinde, warum sich ein Kloster dafir entscheiden kann, bestimmte Geschafts-
funktionen an Auftragnehmer*innen aufRerhalb des Klosters auszulagern, unter anderem:

B Reduzierung der Geschaftsaktivitaten fur das Kloster

Manche Kléster vermeiden es, geschaftliche Aktivitdten durchzufihren; sie stehen nicht un-
bedingt im Einklang mit ihren Werten und ihrem Engagement. In einigen Kléstern sind spezi-
elle M6nche oder Nonnen die einzigen, die mit der AuRenwelt verbunden sind und sich mit
Geschaftsaktivitdten der Klosterladen beschéatftigen. In anderen Klgstern stellen Ménche und
Nonnen bestimmte Waren zur Selbstversorgung her, nur der Rest wird in ihren Laden ver-
kauft. In vielen Kléstern vermeiden die Mdnche und Nonnen das Wort "Verkauf* und sogar
"Produktion”, dies hangt oft mit ihrem Orden zusammen.

Finanziell tragfahig sind dagegen jene Kldster, die eine eigene Produktion und einen eigenen
Vertrieb haben, die mit Einzelhandler*innen zusammenarbeiten und sogar eigene Marken fiih-
ren. Daher ist es sehr oft eine gute Entscheidung, Fachleute als Auftragnehmer*innen fir
einige oder alle Geschéaftsaktivitdten zu finden und so eine "Win-Win"-Situation zu schaffen.

B Zugriff auf mehr Talente

Durch die Beauftragung von Personen aus der 6rtlichen Gemeinschatft erhélt das Kloster Zu-
gang zu Talenten, die zur Arbeit des Klosterladens oder zur Produktionstatigkeit der Monche
beitragen kdnnen. Fachleute aus verschiedenen Bereichen, Handwerker*innen, kleine Laden
kénnen als Auftragnehmer*innen eingebunden werden. In diesem Fall bietet das Kloster gute
Maoglichkeiten, die Beschéftigung und Entwicklung der lokalen Gemeinschaft zu erhéhen. Dies
kann - besonders im landlichen Raum — als Teil der regionalen Entwicklung eine grof3e Rolle
spielen.

B Zeit- und Kostenersparnis
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Monche und Nonnen haben in den Kldstern unterschiedliche Verpflichtungen und oft nicht
genug Zeit fur die Betreuung des Klosterladens, fir das Erarbeiten von Marketingstrategien
oder die Entwicklung einer Strategie fir soziale Medien. Gleichzeitig arbeiten die meisten
Kloster mit einem knappen Budget. Die Beauftragung von Personen auf3erhalb des Klosters,
die sich um Aktivitdten kiimmern, die nicht zum klosterlichen Geistesleben gehéren, spart den
Klostern Zeit und sogar Kosten.

Empfehlungen zur Arbeitsweise mit Auftragnehmer*innen:

Pflegen Sie eine enge Kommunikation und gute Beziehungen zu lhren Vertrags-
partner*innen.

Verfolgen Sie genau die Qualitat der Arbeit und ihre Entwicklung.

Vergewissern Sie sich, dass Auftragnehmer*innen Ihre Werte und Ansichten tber
Klosterprodukte, den Klosterladen und die klésterliche Produktionstatigkeit teilen.

Vergewissern Sie sich, dass Auftragnehmer*innen tber gentigend Kenntnisse tber
die klosterlichen Produkte und deren Vorteile fur Kund*innen verfiigen.

3.3 Erfolgreiche Einbeziehung der Ehrenamtlichen

Das Engagement von Ehrenamtlichen in lhrem Klosterladen héangt in erster Linie von Ihrer
Rechtsform ab: Ist lhr Klosterladen als Verein oder Sozialunternehmen organisiert, arbeiten
Sie sicher mit Ehrenamtlichen zusammen. Deren Engagement ist ein wichtiger Beitrag, der
genauso viel Anerkennung verdient wie das der bezahlten Mitarbeiter*innen.

Die Arbeit mit Ehrenamtlichen kann ein sehr wertvoller und zufriedenstellender Teil Ihrer Stra-
tegie sein, aber sie unterscheidet sich von der Arbeit mit angestellten Mitarbeiter*innen. Zu-
nachst einmal haben Ehrenamtliche sehr unterschiedliche Motivationen, sich in einem Klos-
terladen zu engagieren, die nicht unbedingt identisch mit lhrer Strategie sein miussen. Die
Motivation und die Erwartungen der Ehrenamtlichen haben sich in den letzten Jahren veran-
dert. Die klassischen Motive "Helfen" und "Gesellschaftliches Engagement" werden durch die
Motive "Kreativer Anspruch” und "Selbstverwirklichung" erweitert. Die Anforderungen an die
ehrenamtliche Tatigkeit sind gewachsen.

Die Ehrenamtlichen von heute wollen meist:;

Spaf? und Freude an ihrem Engagement haben,

mit ihrem Engagement etwas Sinnvolles fiir die Gemeinschatft tun,
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ihre Kompetenzen in das Engagement einbringen, Verantwortung Ubernehmen,
Aufgaben selbst gestalten, sich engagieren und aktiv an der Entwicklung des Klosters
teilnehmen,

projektbezogene Engagementmdglichkeiten haben,

nicht (sofort) eine langerfristige Bindung mit dem Kloster eingehen.

Wer ehrenamtlich arbeitet, wer sich freiwillig (karitativ) engagiert, wer sich gesellschaftlich en-
gagiert, ibernimmt Aufgaben, Verantwortung und praktische Tatigkeiten im Interesse des Ge-
meinwohls und anerkannter ideeller Ziele. Solche Tatigkeiten stellen kein Arbeitsverhéaltnis im
rechtlichen Sinne dar. Die ehrenamtliche Tatigkeit unterliegt daher nicht den Bestimmungen
des Arbeitsrechts (z.B. Kiindigungsschutz). Die ehrenamtliche Tatigkeit als relativ frei verein-
barte (mundliche oder schriftliche) Vertragsbeziehung ergibt sich Giberwiegend aus ideellen
Motiven der Ehrenamtlichen und der "Anerkennungskultur" des Klosters.

Allerdings sollten Sie sich folgender Punkte bewusst sein:

Ehrenamtliche sind nicht unbedingt Fachleute in den Bereichen, in denen sie eingesetzt
werden, und die Zusammenarbeit erfordert Fingerspitzengefuhl und oft mehr Zeit fur die
Einarbeitung. Auch wenn Ehrenamtliche nicht bezahlt werden oder nur eine geringe
Aufwandsentschadigung erhalten, erwarten sie dennoch Anerkennung und oft
Verstandnis flr besondere Lebenssituationen.

Grundvoraussetzung fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit ist die genaue Definition der
Aufgaben  und Kompetenzbereiche  der  Ehrenamtlichen. Eine  genaue
Aufgabenbeschreibung schitzt beide Seiten vor Missverstandnissen, vor Arbeitsstress
und wirkt Unklarheiten tber die eigenen Aufgaben entgegen. Das Anforderungsprofil kann
sich im Laufe der Zeit andern. Es ist wichtig, dass Sie dies mit den Ehrenamtlichen
besprechen und Anderungen gemeinsam vereinbaren.

Fur viele Ehrenamtliche ist es wichtig, dass ihre ehrenamtliche Arbeit fir sie keine Kosten
verursacht. Stellen Sie sicher, dass alle anfallenden Kosten (Material, Reisen, Porto,
Telefon etc.) von lhrem Kloster tlbernommen werden kénnen. Um lhr Kloster und die
Ehrenamtlichen zu schiitzen, schlieRen Sie bitte eine Haftpflicht- und Unfallversicherung
ab.

Empfehlungen fur den Umgang mit Ehrenamtlichen:

Das Management und die Mitarbeiter*innen Ihres Klosters sollten eine grundsatzliche
Entscheidung treffen, mit Ehrenamtlichen zu arbeiten.
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Sie schaffen Strukturen fir die Zusammenarbeit mit Ehrenamtlichen und stellen die
notwendigen personellen, raumlichen und finanziellen Ressourcen zur Verfliigung.

Ehrenamtliche erhalten eine Aufgabe, die zu ihnen passt. Personliche Wiuinsche,
Interessen, Kenntnisse und Fahigkeiten sind zu beriicksichtigen.

Das Kloster ist offen fur Vorschlage der Ehrenamtlichen im Rahmen ihres Engagements.

Sie haben eine klare Vorstellung von der/den Aufgabe(n), fur die Sie Ehrenamtliche
suchen. Inhalt und Zeit sind fur eine Ehrenamtlichentétigkeit angemessen.

In Ihrem Kloster gibt es eine feste Kontaktperson fur die Ehrenamtlichen.

Es gibt in allen deutschsprachigen Landern Richtlinien und Informationen tber die Ehrenamt-
lichenarbeit, die organisatorische und rechtliche Informationen enthalten. Auch viele Einrich-
tungen einschlieRlich der Kirchen halten Informationen zu ihrer Ehrenamtlichenarbeit bereit®.
Hier sollten Sie lhren Netzwerken und klosterlichen Vereinigungen vertrauen, die bereits Er-
fahrungen auf diesem Gebiet gesammelt haben. Ein Erfahrungsaustausch unter Kolleg*innen
kann hier mehr bringen als viele Internetrecherchen!

Stichworter:

Wertschopfungsketten, Ehrenamtliche, Personal, Verstandnis, Engagement, Berlcksichti-
gung von Kompetenzen

3 https://www.Ehrenamtlichenarbeit.de/Ehrenamtlichenarbeit-deutschland.html
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Lerneinheit 4. Finanzielle Nachhaltigkeit

Es gibt viele Mdglichkeiten, lhren Klosterladen zu finanzieren - von der Selbstfinanzierung durch Ver-
kaufe bis hin zu Krediten und 6ffentlichen Zuschiissen. Das haben Sie bereits im Modul 9 "Finanzie-
rungsstrategien" gelernt. Ermitteln Sie in dieser Lerneinheit zunéachst lhren Finanzierungsbedarf, und
wahlen Sie dann die beste Finanzierungsart aus.

\r,..,’ﬁ : SN *J. ‘E ‘Xt R ﬂ-t'vt."_

(Pixabay Creative Commons nattanan23)

Die erfolgreiche Finanzierung von Produktentwicklung und Vertrieb wird im Folgenden als Un-
ternehmensfinanzierung bezeichnet, auch wenn Sie lhr Kloster vielleicht nicht vorrangig als
Unternehmen sehen. Sie steht im Mittelpunkt des modernen Rentabilitats- und Nachhaltig-
keitsmanagements und ermdglicht allen Organisationen und ihren Interessensgruppen die
kontinuierliche Verfolgung ihrer operativen Ziele. Ohne Finanzprodukte wie Eigen- und
Fremdkapitalfinanzierung wiirde die Leistungsfahigkeit des globalen Marktes sinken und die
Finanzierung der kommerziellen Geschéftstatigkeit von Klostern erschwert werden.

Um |hr klosterliches Geschéaft wachsen zu lassen, brauchen Sie Zugang zu Finanzierungs-
guellen. Daher missen Sie die Grundlagen der internen Finanzierung, der Kredit- und der
Eigenkapitalfinanzierung verstehen, die in den folgenden Unterkapiteln kurz zusammenge-
fasst werden (ausfihrlicher wird zu diesem Thema im Modul 9: ,Finanzierungsstrategien® ein-
gegangen).
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Auf dem globalen Markt dreht sich die Debatte Giber die Unternehmensfinanzierung oft um die
beste Option, die man zur Finanzierung von Aktivitditen nutzen kann. Wie Sie in den oben
genannten Bereichen festgestellt haben, erfordert der Aufbau eines Produktportfolios, die
Etablierung von Vertriebskanalen und wertschépfenden Partnerschaften sowie der Aufbau Ih-
rer Produktmarke oder auch der Beitrag zu lokalen oder regionalen Marken erhebliche Res-
sourcen. Diese Ressourcen miuissen finanziert werden. Externe Finanzierungsquellen -
Sponsoren, Spender, Kreditgeber*innen oder Investor*innen - sind jedoch oft skeptisch oder
zogerlich, insbesondere bei (zunéchst) kleinen Unternehmungen oder neuen Produktentwick-
lungen. So kdnnen Sie sich bei Investitionen in die unternehmerische Téatigkeit lhres Klosters
auf interne Finanzierungsquellen verlassen. Bitte beachten Sie daher die untenstehende
Ubersicht tiber die Finanzierungsinstrumente fiir unternehmerisches Engagement:

AulBenfinanzierung

Innenfinanzierung

/\

Eigenkapital-

finanzierung

Fremdkapital-

finanzierung

Reine Eigen-
kapitalfinan-

zierung

Mezzanine-Fi-

nanzierung

*  Private Equity

* Venture
Capital

* Borsengang

Gemischte Finan-
zierungsformen
mit Elementen so-
wohl der Eigenka-
pitalfinanzierung
als auch der
Fremdkapitalfi-

nanzierung

Reine
Fremdkapital-

finanzierung

e Darlehen
* Birgschaften
e Anleihen

* Leasing

* Factoring

* Sicherheit-
gebundene
Darlehen

Abbildung 4: Ubersicht tiber die Instrumente der Unternehmensfinanzierung
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Diese Ubersicht gibt Ihnen einen Uberblick tiber mogliche Finanzierungsinstrumente. In den
folgenden Kapiteln der Lerneinheit werden wir diese Moglichkeiten als Chancen fir Ihr Klos-
tergeschaft diskutieren.

Sie sollten sich jedoch bewusst sein, dass es auch andere Finanzierungsinstrumente gibt, die
nicht speziell auf Geschéftstatigkeiten ausgerichtet sind. Diese werden in Lerneinheit 4.3 auf-
gezeigt.

4.2. Selbstfinanzierung versus Kredit- und Eigenkapitalfinanzierung

Wenn Sie den Mechanismus der internen Finanzierung nutzen, finanzieren Sie die Entwick-
lung neuer Produkte mit Hilfe von Geld, dem so genannten Kapitalfluss, das bereits im Ver-
mogen lhres Klosters vorhanden ist: Dies kénnen Ersparnisse, Ricklagen oder auf lhren
Bankkonten vorhandene Gelder sein oder auch Geld, das durch eine so genannte Auflésung
von Vermogenswerten sehr kurzfristig verfiigbar sein kann. Der Verkauf von Vermdgenswer-
ten vermindert jedoch den Wert lhres Klosters und kann Transaktionskosten sowie Steuern
auslosen. Durch die interne Finanzierung bleiben alle Vermégenswerte im Kloster erhalten,
und es entstehen keine zusatzlichen Kosten, die Giber die Kosten des Projektes hinausgehen.

Die Anwendung dieser Mechanismen der internen Finanzierung verhindert, dass Sie Zinsen
an eine Bank zahlen oder Eigentum, Gewinne und Dividenden mit einem/einer Eigenkapital-
geber*in teilen. Die Nutzung der internen Finanzierung bietet den Vorteil, die Kontrolle in den
Handen des Klosters zu behalten. Sie missen auch kein Antragsverfahren fur 6ffentliche Zu-
schusse durchlaufen. Insbesondere im kulturellen und spirituellen Bereich kann Ihr Kloster
unter bestimmten Voraussetzungen fir staatliche Zuschisse in Frage kommen. Das Antrags-
verfahren kann jedoch langwierig und teuer sein. Die Erstellung der Forderunterlagen kann
sehr zeitaufwendig und sogar kostenintensiv sein, insbesondere wenn Sie externes Fachwis-
sen beauftragen und bezahlen mussen. Sie missen die Zustimmung der Behérde, die die
Forderung gewéhrt, einholen, und dies kann viele Einzelpersonen und Gremien involvieren.

Mit den verfligbaren internen Finanzierungsmitteln kénnen Sie sofort mit lhrem Produktent-
wicklungsprojekt beginnen, ohne dass eine andere Genehmigung als die lhres Managements
erforderlich ist. Im Modul 9 "Finanzierungsstrategien" werden einige Mdglichkeiten der inter-
nen Finanzierung in Lerneinheit 1 dieses Moduls erlautert.

Die Kreditfinanzierung ist eine Strategie, bei der man sich Geld von Kreditgeber*innen oder
Investor*innen leiht, mit der Maf3gabe, dass der gesamte Betrag innerhalb einer bestimmten
Zeitspanne zurickgezahlt wird, in der Regel mit Zinsen. Im Gegensatz dazu muss eine Eigen-
kapitalfinanzierung, bei der die Investor*innen im Austausch fir ihre Mittel einen Teil des Ei-
gentums an einem Unternehmen erhalten, nicht zurtickgezahlt werden. In den meisten Fallen
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enthélt die Kreditfinanzierung keine Bestimmung Uber das Eigentum an der Organisation (ob-
wohl einige Arten von Fremdkapital in Aktien umgewandelt werden kénnen). Stattdessen
Ubernehmen kleine Organisationen, die eine Kreditfinanzierung einsetzen, eine direkte Ver-
pflichtung zur Rickzahlung der Mittel innerhalb einer bestimmten Frist.

Der Zinssatz fir die aufgenommenen Mittel spiegelt das Risiko wider, das der Kreditgeber mit
der Bereitstellung des Geldes eingeht. So konnte ein Kreditgeber beispielsweise fur eine Start-
up-Aktivitat einen héheren Zinssatz verlangen als fur eine Organisation von 6ffentlichem Inte-
resse, die seit mehreren Jahren finanzielle Nachhaltigkeit gezeigt hat. Da Kreditgeber*innen
im Falle einer Geschéftsauflosung vor den Eigentiimer*innen ausgezahlt werden, ist eine Kre-
ditfinanzierung mit einem geringeren Risiko verbunden als eine Eigenkapitalfinanzierung und
fuhrt daher in der Regel zu einer geringeren Rendite.

Im Modul 9 "Finanzierungsstrategien" finden Sie in Einheit 2 des Moduls eine detaillierte Ana-
lyse der Vor- und Nachteile der Kreditfinanzierung.

Die Eigenkapitalfinanzierung ist eine Strategie zur Kapitalbeschaffung, bei der ein Teil der
Anteile an der Organisation an Investor*innen verkauft wird. Das Eigenkapital, oder die Eigen-
tumsposition, die die Investor*innen im Austausch fir ihre Mittel erhalten, besteht in der Regel
in Form von Aktien des Unternehmens. Im Gegensatz zur Kreditfinanzierung, zu der auch
Darlehen und andere Kreditformen gehdren, besteht bei der Eigenkapitalfinanzierung keine
direkte Verpflichtung zur Rickzahlung der Mittel. Stattdessen werden die Eigenkapitalge-
ber*innen zu Teilhabern des Unternehmens und kénnen so eine gewisse Kontrolle Uber die
Unternehmensfiihrung ausiiben.

Da Glaubiger*innen im Falle eines Scheiterns des Unternehmens in der Regel vor den Eigen-
timer*innen bezahlt werden, tbernehmen Eigenkapitalgeber*innen mehr Risiko als Kreditge-
ber*innen. Daher erwarten sie auch eine héhere Rendite fur ihre Investition. Da die einzige
Madoglichkeit fur Eigenkapitalinvestor*innen, ihre Investition zuriickzuerhalten, darin besteht,
die Aktie spater zu einem héheren Wert zu verkaufen, sind sie in der Regel bestrebt, den
langfristigen Erfolg und die Rentabilitat des Unternehmens zu férdern. Tats&chlich bieten viele
Eigenkapitalinvestor*innen in Start-Up-Unternehmen und sehr jungen Unternehmen auch Ma-
nagement-Unterstiitzung fur die Eigentimer*innen und Manager*innen des Unternehmens
an.

Im Modul 9 "Finanzierungsstrategien" finden Sie in Lerneinheit 3 des Moduls eine detaillierte
Analyse der Vor- und Nachteile der Eigenkapitalfinanzierung.

38



SKIVRE Trainingsmodul 10. Nachhaltigkeitsaspekte I ’

SKIVRE

Stichworter:

Kapitalstruktur, Innenfinanzierung, Aul3enfinanzierung, Fremdkapitalfinanzierung, Eigenkapi-
talfinanzierung, Unternehmensfinanzierung, Finanzierungsrisiken

4.3. Weitere Finanzierungsmaglichkeiten

In Einheit 4.1 und Einheit 4.2 haben Sie zwei Mdglichkeiten der geschéaftsorientierten Finan-
zierung lhres Klosterladens kennen gelernt. Diese Finanzierungswege bieten sowohl fur die
Produzent*innen als auch fur Kund*innen und Geldgeber*innen eine langfristige Nachhaltig-
keit. Es gibt aber noch viele andere Finanzierungsmdoglichkeiten: kurzfristige Moglichkeiten,
offentliche Forderungen, offentlich-private Partnerschaften, Crowd Funding und Spenden.
Viele davon finden Sie in unserem Trainingsmodul 9 Uber Finanzierungsmaoglichkeiten aus-
fuhrlich beschrieben.

Fur die langfristige Finanzierung empfehlen wir Ihnen, sich beraten zu lassen. Es gibt unend-
lich viele Finanzierungsinstrumente, die sorgfaltig abgewogen und an lhre Situation angepasst
werden sollten. Beratung und Unterstitzung erhalten Sie vom/von der Eigentiimer*in lhres
Klosters, d.h. von Ihrem Orden, von der 6ffentlichen Verwaltung und von Privatpersonen, die
am Erhalt lhres Klosters interessiert sind. Wenn Sie einen Freundeskreis in Ihrem Kloster
haben, laden Sie Finanzierungsspezialist*innen wie Bankfachleute und Steuerberater*innen
ein, auf deren Wissen Sie zurtickgreifen konnen.

Sie kdnnen sich mit Inren Fragen auch gerne an die Partner des SKIVRE-Konsortiums wen-
den. Alle Partner verflgen Uber langjahrige Erfahrung in der Bewahrung des religidsen Erbes
und kdénnen so Kontakte vermitteln und Unterstitzung leisten.

Erfolgreicher Abschluss der SKIVRE-Trainingsmodule

Lassen Sie uns dieses Trainingsmodul mit ein paar Worten an die Lernenden beenden: Das
Trainingsprogramm endet mit dieser Einheit. Das SKIVRE-Team begliickwinscht Sie dazu,
dass Sie sich durch die Trainingseinheiten gearbeitet haben. Wir sind sicher, dass Sie bei
Ihrer zukiinftigen Arbeit davon profitieren werden. Wenn Sie der gleichen Meinung sind, wiir-
den wir uns freuen, wenn Sie die Fortbildung lhren Kolleg*innen in Ihrem Kloster oder in an-
deren Klostern weiterempfehlen - danke!
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Wenn Sie Anregungen oder Kommentare haben, freuen wir uns tber Ihr Feedback auf
www.skivre.eu oder auf unserer Facebook-Seite www.facebook.com/skivre .

Das SKIVRE-Team sieht diese Lerneinheiten als einen Beitrag zur Erhaltung unserer euro-
paischen Kloster, die Teil unserer europdischen christlichen Kultur sind. Wir betrachten die
Fortbildung als ein Kernthema flr deren Erhalt und danken allen Teilnehmer*innen an dieser
Fortbildung fiir ihr Interesse und ihren Einsatz zur Umsetzung dieses Ziels.
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Gute Praxisbeispiele

In diesem Modul werden mehrere gute Beispiele aus der Praxis erwahnt:

" Praxisbeispiel 2. Bronnbacher Klosterladen, Deutschland
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP2-DE

" Praxisbeispiel 4. Manufactum — Gute Dinge aus Kldstern
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP4-DE

¥ Praxisbeispiel 5. Kloster Tsurnogorski - Authentische Klosterprodukte mit einer starken
Marke
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP5-DE

" Praxisbeispiel 8. EUCOSMIA e-shop
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP8-DE

" Praxisbeispiel 10. Kremikovtsi Kloster "St. Georg der Siegreiche" - Erfolgreiche
Vermarktung mit einer starken Marke
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP10-DE

" Praxisbeispiel 19. Route der Genusse, Deutschland
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP19-DE

" Praxisbeispiel 21. | segreti del chiostro — Klostergeback des Klosters Santa Caterina
d'Alessandria Palermo / Italien
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP21-DE

" Praxisbeispiel 22. Korperpflegeprodukte von Santa Maria Novella, Florenz/Italien
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP22-DE

¥ Praxisbeispiel 31. Monastiriakokelari — Klosterladen und online-Shop
Download link: https://training.skivre.eu/gp.php/GP31-DE

Weitere gute Bespiele finden Sie in der SKIVRE-Bibliothek auf unserer SKIVRE—-Lernplatt-
form.
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Ubung 10.1. - Zu Uberwindende Barrieren in der Umgebung des Klosters

Bitte listen Sie die Barrieren auf, die die Umgebung in und um lhr Kloster herum pragen.
Erklaren Sie dann, wie Sie diese Uberwinden werden.

Barriere ‘ Wie zu Uberwinden

Ubung 10.2. - Uberprifen Sie Ihr Wissen tber Ihre Kund*innen

In allen bisherigen Modulen finden Sie zahlreiche Hinweise auf Zielgruppen und Kund*innen.
Uberpriifen Sie die Module und deren Ubungen noch einmal und reflektieren Sie, was Sie
bereits Uber Ihre Kund*innen wissen.

Ubung 10.3. - Der Plan zur Einbeziehung der Interessensgruppen

Bitte erstellen Sie einen Plan zur Einbeziehung der Interessensgruppen flr zwei verschiedene
Produkte in Ihrem ausgewahlten Portfolio!
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Bitte bereiten Sie eine Business Model Canvas fir zwei verschiedene Produkte in lhrem
ausgewahlten Portfolio vor!

* Bundesministerium
£ fiar Wirtschaft

und Energie

Social Business Model Canvas

Wer sind unsere Schldsselpartner?
Wer sind unsere Sc i

Soziales Problem

Welche neuen Produkte, Dienst-
i i haben wir?

Welche Schlisselressourcen kommen
von Partnern?

Welche Schliisselaktivititen

kommen von Partnern?

Gesellschafter/Mitglieder
Kooperationspartner
Verbande/Institutionen
Online Community
Multiplikatoren
Medienpartner
Unternehmen
Ehrenamtliche

Welches sind unsere Schlissel-
aktivititen?
Wie geschieht die Leistungserstellung?

Welches sind die wichtigsten Kosten in unserem Geschiftsmodell?

Welches soziale/6kologische Problem
wollen wir l6sen?

Wer ist betroffen?

In welchem Umfang?

Wann? Warum?

Wer arbeitet bereits an dem Problem?

Soziale Leistung

Welcher soziale Mehrwert entsteht
fr wen?

Wie bedeutsam ist dieser Mehrwert?
Was wiirde ohne das Angebot
passieren?

Marktleistung

Welchen Wert vermitteln wir unseren
Kunden?

Welche Produkt- und Dienstleistungs-
pakete?

Welche Kundenbedirfnisse erfiillen wir?

Welche Art von Kunden-Beziehung
erwarten die Kunden von uns?
Welche haben wir bereits?

Wie passen sie zum Rest des Geschafts-

modells?
Welche Kosten verursachen sie?

Kanile

Uber welche Kanile wollen unsere
Kunden erreicht werden?

Wie erreichen wir sie jetzt?

Welche funktionieren am besten?
Welche sind besonders kostengunstig?

Einnahmen aus Verkaufen

Welche Schii sind Einnahmen aus Dienstleistungen
Z aus Projektfd g
Bedenken : Beteiligungen
Kosten reduzieren Spenden
eckung Gber Proj Sponsoring
VerhiltnismaBigkeit von Kosten zum Mehrwert Crowdfunding

For wen schaffen wir den sozialen
Mehrwert?

Wer sind die Kunden unserer
sozialen Leistung?

Wer sind die wichtigsten
Kunden unserer Marktleistung?

Erstellen Sie die BMC mdglichst in der Gruppe von Kolleg*innen und nehmen Sie sich daftr
mindestens einen halben Arbeitstag Zeit.

Ubung 10.5. - Barrieren fiir das Erreichen von Nachhaltigkeit im Verkauf

Bitte listen Sie die Hindernisse auf, die das unternehmerische Umfeld in und um Ihr Kloster
herum pragen, und erklaren Sie, wie Sie diese Uberwinden werden! Wahlen Sie zunachst ein
Klosterprodukt und tberlegen Sie sich Antworten auf die folgenden Fragen:

1. Haben Sie finanzielle Einschrédnkungen bei der Beschaffung von Rohstoffen fur die
Herstellung dieses kldsterlichen Produktes? Wenn ja, welche sind das?

2. Kdnnen Sie den gleichen Preis fliir das Klosterprodukt (iber einen Zeitraum von
zwei oder drei Jahren aufrechterhalten?

3. Deckt der Preis, zu dem Sie das Klosterprodukt verkaufen, die fir die Produktion

anfallenden Kosten vollstéandig?
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4. Koénnen Sie die Produktion durchgehend aufrechterhalten - fir eine Saison oder
flr einen bestimmten Zeitraum?

Bitte beantworten Sie diese Fragen zu jedem klosterlichen Produkt, das Sie herstellen.

Weiterfihrende Literatur

Es gibt eine Fllle von Literatur und Studienmaterial zum Thema "Nachhaltigkeit der Ge-
schaftstatigkeit”, wenn auch nicht an die Voraussetzungen in einem Kloster gebunden. Daher
verzichten die Autor*innen dieses Moduls auf die Empfehlung von weiterfiihrender Literatur.
Die wichtigsten Inhalte finden sich in diesen 10 SKIVRE-Fortbildungsmodulen, angepasst an
die Situation und die Ausgangsbedingungen in den Kldstern.

Wenn Sie weitere Informationen wiinschen, empfehlen wir Ihnen, mit den Expert*innen in Ih-
rem Orden, den regionalen Industrie- und Handelskammern oder den Wirtschaftsexpert*innen
der kommunalen Wirtschaftsforderung zu sprechen.

Das SKIVRE-Team hat fur alle Lernenden der Module so genannte "Gute Beispiele" ausge-
wahlt. Sie zeigen Beispiele, die das SKIVRE-Team als wertvolle Informationsquelle betrach-
tet. Zogern Sie nicht, sich direkt mit ihnen in Verbindung zu setzen! Sie alle haben entweder
eine starke Verbindung zu einem Kloster oder kennen die kldsterliche Situation und teilen ihr
Wissen gerne mit lhnen.
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SKIVRE: Starkung des wirtschaftlichen Potenzials der
Klosterprodukte

SKIVRE ist ein Erasmus+-Projekt, das darauf abzielt, Management, Personal, Monche und
Nonnen in Kldstern mit einem interaktiven Fortbildungsansatz zu befahigen, relevante Fahig-
keiten zu erwerben, um Einnahmen fiir die Erhaltung des religiosen Erbes zu erzielen. Die
SKIVRE-Homepage www.skivre.eu (mit Zugang zu vielen sozialen Medien) bietet Ihnen einen
inspirierenden mehrsprachigen Blog Uber Klosterprodukte, Daten und Analysen, Trainings-
material und Trainingsveranstaltungen in sieben européischen Landern.

Die Partnerschaft besteht aus einem multidisziplinaren europaischen Team, das die Zielgrup-
pen und das Fachwissen vertritt, welches fur die Entwicklung der Lerneinheiten erforderlich

ist:

media k GmbH | DEUTSCHLAND (Pro-
jektleitung)

Die media k GmbH verfiigt Gber langjah-
rige Erfahrungen in der Erhaltung des reli-
giosen Erbes und im Management des
Kulturerbes.

www.media-k.eu

Future for Religious Heritage

| BELGIEN

Future for Religious Heritage ist eine nicht
religidse Organisation, die fir alle zugéng-
lich ist. Sie bringt diejenigen zusammen,
die sich fur den Erhalt des religiosen Er-
bes in ganz Europa einsetzen.
www.frh-europe.org

GUNET | GRIECHENLAND

GUNET ist ein griechischer Spezialist fur
die Entwicklung von Online-Lernplattfor-

men, die verschiedene Arten von Lerner-
fahrungen anbieten, welche an Themen

angepasst sind. www.gunet.gr

INI-Novation Bulgaria OOD | BULGA-
RIEN

INI-Novation ist ein Bildungsanbieter, der
sich auf die Generierung wirtschaftlicher
Effekte aus dem Kulturerbe spezialisiert
hat.

www.ini-novation.com

Kloster Bronnbach | DEUTSCHLAND
Kloster Bronnbach ist ein ehemaliges Zis-
terzienserkloster, das heute vom Main-
Tauber-Kreis im deutschen Taubertal be-
trieben wird. Das Kloster begann, Kloster-
produkte zu entwickeln, die auf der Ge-
schichte des Klosters basieren. www.klos-
ter-bronnbach.de

Wissenschaftsinitiative Niederoster-
reich | OSTERREICH

Die Wissenschaftsinititative ist ein Bil-
dungsanbieter mit langjahriger Erfahrung
in der Entwicklung von Lernplattformen
und Lernmaterialien.
www.wissenschaftsinitiative.at
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Dank

Die SKIVRE Fortbildungsmodule sind ein Ergebnis des SKIVRE-Projekts und einer engagier-
ten europdischen Zusammenarbeit. Die SKIVRE-Partner*innen brachten ihr unterschiedli-
ches Fachwissen und Uberpriifungsmethoden ein.

Die Partnerschaft driickt hiermit ihren nationalen Berater*innen ihren aufrichtigen Dank aus,
die mit ihrem umfangreichen Wissen und ihrer Kooperationsbereitschaft zu diesem Fortbil-
dungsprogramm beigetragen haben:

Martin Erdmann / MANUFACTUM (Deutschland)

Stefan Beier / Klosterland Netzwerk (Deutschland-Polen)

Boris Dimitrov / Experte flr religioses Erbe (Bulgarien)

Jan Jaspers / Centrum voor Religieuze Kunst en Cultuur vzw - CRKC, (Belgien)

Sotirios Despotis, Fakultat fir Sozialtheologie der Nationalen und Kapodistrischen
Universitat Athen (Griechenland)

Mit der Bitte um Beachtung

Der Inhalt dieses SKIVRE- Trainingsmoduls kann von der englischen Fassung, welche die
Ausgangsfassung der Ubersetzungen war, abweichen, da auf nationaler Ebene nicht alle Vo-
raussetzungen gleich oder relevant sind.

Ubersetzung: Pretzel Creative www.pretzel-creative.com, Edinburgh

Endredaktion: Karin Drda-Kihn / media k GmbH (Bad Mergentheim)

Stand: Mai 2020
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