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VIELE GESCHAFTSMODELLE IN EINEM

Die ,GEPA - The Fair Trade Company” ist mit einem Jahresumsatz von 84,91 Mio.
Euro (2021), 170 Beschaftigten und 131 Partnern in 46 Landern eines der
grofRten Fair-Trade-Unternehmen. Seit Mai 1975 hat sich die GEPA

dem fairen Handel verschrieben und ist dabei sehr erfolgreich.

Dies liegt auch am vielschichtigen Geschaftsmodell der GEPA, das viele seiner
Partner gleichzeitig als Kunden begreift und zusatzliche Werte fur diese schafft!

Endverbraucher
von Fair-Trade-Pro-
dukten bilden die
Hauptzielgruppe
des Unternehmens.

Das klare Wertver-
sprechen fur diese
Zielgruppe:

Faire, Uberwiegend
Bio-Produkte, fur
die Produzenten
fair bezahlt worden
sind!
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Produzenten von
Kaffee, Tee, Scho-
kolade, Wein, usw.
sind nicht nur Part-
ner, sondern auch
Kunden.

Das klare Wertver-
sprechen:

Faire Preise, aber
auch Unterstutzung
beim Aufbau einer
nachhaltigen Bio-
Produktion!

3

Ohne den (Lebens-
mittel-) Einzelhan-
del, kann keine
grol3e Verbreitung
im Markt erzielt
werden.

Das Wertverspre-
chen:

Attraktive (Bio-)
Produkte, die Kun-
den gerne kaufen,
gute Margen und
POS-Unterstutzung.



Der Endverbraucher als Kunde

Fir viele Menschen erscheint es selbstverstandlich, den Endverbraucher als
Endkunden eines Handelsunternehmens zu sehen. Daher widmen wir uns

in der Betrachtung zunachst dieser Zielgruppe.

Kundensegment A Wertversprechen A

Endverbraucher, d. h. Einzelpersonen oder d & Die Waren stammen zu 100 % aus fairem

Familien bilden die Hauptzielgruppe des Handel, haben eine hohe Qualitdt, sind \ *** h o

Unternehmens. Gekauft werden Lebens- uberwiegend Bio-Produkte (rund 80%), o L ‘4'
AIRTRY

mittel (Kaffee, Tee, Schokolade, Wein, Produzenten werden fair bezahlt und die Fair-Siegel Bio-Siegel

usw.) und Alltagsgegenstande (Korbe, Ta-
schen, Geschirr, usw.) aus fairem Handel.

Kundensegment B

Privatpersonen

Entwicklung der Regionen vor Ort unter-
stutzt. Zudem wird transparent Uber das

Produkt, seine Herkunft und Zusammen- w

setzung informiert. Faire
Bezahlung

Wertversprechen B

! I
ot

7,

Klare
Information

Eine weitere Teilzielgruppe bilden Unter- ,7% Die Wertversprechen sind mit den ge- a
nehmen, Kantinen, Hotels und Restaurants, -- e | ] nannten vergleichbar. Hinzu kommt das
die z. B. Kaffee, Tee und Schokolade fur I| L—::“" = positive Image, das man sich durch die direkte
ihre Gastronomie von der Gepa beziehen. Verwendung fairer Produkte bei, Mitarbei- Lieferung
Unternehmen & tern und Kunden gibt. AuBerdem werden _
Kantinen . . . Firmen-
die Unternehmen direkt vom Firmenser- service

vice der GEPA betreut und direkt beliefert.
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Vertriebskanale

Um die Fair-Trade-Produkte auf moglichst
breiter Basis an den Kunden zu bringen,
bedarf es eines moglichst breiten Ver-
triebsnetzes. Dies bietet mit rund 46 %
Umsatzanteil der Lebensmitteleinzelhandel
und Naturkostfachhandel. Weitere 21 %
der Umsatzes werden uber Weltldden und
Aktionsgruppen erzielt. Der Direktvertrieb

Kundenbeziehungen

Ein Vertrieb der Uber Handelskanale lauft,
erzeugt ein rein transaktions-orientiertes
Geschdft. Der Kunde kauft im Laden, ist
dem Unternehmen nicht bekannt und die
Haufigkeit des Kaufs kann kaum beein-
flusst werden.

Eine Kundenbindung erfolgt bei der GEPA
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Uber den Aufer-Haus-Service macht 6 %
des Umsatzes aus. Uber den Online-Shop
werden bislang rund 4 % des Umsatzes
erzielt. Die restlichen 23 % entfallen auf
sonstige Vertriebswege (Verkauf von Roh-
ware, Verkauf an andere Fair-Trade-Orga-
nisationen, usw.).

durch die starke Marke und transparente
Informationen, die Uber die Verpackungen
und Internetseiten des Unternehmens zur
Verfugung gestellt werden.

Eine eher persdnliche Ansprache und
Kundenbindung erfolgt Uber die Weltldden
und die (oft kirchlichen) Aktionsgruppen.

Einzelhandel

Q

Firmen-
vertrieb

B

Transaktion

Weltladen

M e AL
Aktions-
gruppen




Kern-Ressourcen

Die wichtigste Kern-Ressource stellen die
Lieferanten-Beziehungen und die Siche-
rung der gehandelten Rohstoffe / Produkte
(Kaffee, Schokolade, Tee, Wein, andere Le-
bensmittel, handwerkliche Produkte, usw.)
dar. Werden diese nicht gesichert, gibt es
kein Geschaft!

Genauso wichtig ist naturlich engagier-
tes und qualifiziertes Personal, das 1. in

Kern-Aktivitaten

Die Suche und Pflege der Lieferanten

in aller Welt gehdrt zu den wichtigsten
Kern-Aufgaben des Unternehmens.

Dies wird verbunden mit der Beratung der
Partner in Bezug auf die Produktentwick-
lung und Zertifizierung (z. B. als Bio-Pro-
dukt). Denn auch bei fair gehandelten Pro-

der Lage ist mit den Partnern ggf. auch in
Landessprache zu kommunizieren und 2.
flexible Arbeitszeiten zu nutzen, um die
Partner rund um die Welt auch zu deren
Geschaftszeiten zu erreichen. Hinzu kom-
men Biiro, Lager und andere Infrastruktur,
um die Kommunikation und Warenstrome
abwickeln zu kénnen.

Die Pflege und Teilnahme an (internatio-

dukten muss zuerst die Qualitat stimmen.
Hinzu kommt die Koordination der Wert-
schopfungs- und Logistik-Ketten vom Pro-
duzenten, Uber die Weiterverarbeitung (z.
B. Schokolade) bis ins Ladenregal.

nalen) Netzwerken sowohl im Bereich des
,Fairen Handels" als auch im Bereich der
Zertifizierung (Bio-Standards) ist ebenfalls
eine Kern-Ressource, die Nutzen fur das
Unternehmen und seine Partner generiert
(siehe ,Der Lieferant als Kunde").

T o™
[} 57 %
@ s
Rohstoffe Personal Fair-Trade-
Netzwerke

« k& ¥
L *
* *

-, * a*

Lieferanten-Suche Qualitatssicherung

Wertschdépfungs- & Logistikketten

et T

PN, L
S
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Wichtige Partner

Die Gesellschafter der GEPA sind zugleich gewisse Richtung vor, sondern ermog- modell der GEPA nicht vorstellbar. 2021
wichtige Partner des Unternehmens. Ohne lichen auch, dass die erzielten Gewinne  arbeitete die GEPA mit 131 Partnern in 46
die Arbeitsgemeinschaft der evangeli- stets in die Rucklage des Unternehmens Landern zusammen, davon 61 Partner in
schen Jugend (aej), das Bischofliche Hilfs- flieBen. Amerika, 38 Partner in Asien, 27 Partner in
werk MISEREOR, Brot fur die Welt, Bund Afrika und 5 Partner in Europa.
der Deutschen Katholischen Jugend (BDK]J) Die Lieferanten stellen die zweite Grup- § 4
und dem Kindermissionswerk ,Die Stern- pe wichtiger Partner, denn ohne die s L. ,Em
singer” e.V., ware die GEPA nicht denkbar. Sicherung der Rohstoffe (Kaffee, Scho- el
Die Gesellschafter geben nicht nur eine kolade, Tee, usw.) ware das Geschafts-

Partner in aller Welt
Kostenstruktur Einnahmequellen
Rund 71 % der Kosten entfallen bei der 4 Einnahmequellen des Unternehmens sind
GEPA auf den Wareneinkauf. Vom erzielten t@l die reinen Umsatzerlose aus dem Verkauf
Umsatz fliel3t entsprechend viel an die Lie- Rohstoffe der Produkte, von denen alle Aktivitaten
feranten ab. Die Handelsspanne von rund o] und Kosten des Unternehmens gedeckt

30 % wird genutzt, um das Personal, den %— werden mussen.
Vertrieb und die Logistik, die Verwaltung

und die Miete zu bezahlen.

Umsatz aus

Personal Lager & Warenverkauf
Logistik
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Wichtige Partner . Kundenbeziehungen

2) o
;[* * *; E‘% fﬂ,_:;
* g
A 0 o

Transaktion Marke
. . L S, U
Lieferanten-Suche Qualitats- Bio-Siegel B 5= G
sicherung — gz"jf"r ﬁ-?) i
Gesellschafter ; i Iy o == ST Privatpersonen
FE— A > = Weltladen Aktions-
Wertschépfungs- und gruppen

Logistikketten Bezahlung  |nformation

e )
- y ;-,"-"‘. g
Lieferanten in aller Welt |: VT k_@
'f' i @ —
s ﬁ T

:

Rohstoffe Fair-Trade-
Netzwerke | positives

Einzelhandel Weltladen

d Image Firmen- g
service e
WP
S Unternehmen &
. Kantinen
. ) Online
Lager & direkte Firmen-

Kostenstrulkbur Einnahmeguellen

A -

iﬁ:fggﬁ_mp_m_. Umsatz aus
—_— 7 Warenverkauf
Rohstoffe Personal Lager &
Logistik
(&) strategyzer
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Der Lieferant als Kunde

Von den Lieferanten als Wichtigen Partnern ist bereits berichtet worden. Aber
was passiert, wenn Lieferanten die Seiten wechseln? Wenn Sie nicht nur Partner,
sondern auch Kunden des Unternehmens sind? Dies ist bei der GEPA der Fall!

Kundensegmente

Handelspartner der GEPA werden zum rung, Umstellung auf 6kologischen Anbau %*;
Kunden, wenn es darum geht, die Lebens- und Anpassung an den Klimawandel sind

verhaltnisse der Lieferanten in Amerika, Themen, die kleine Produzenten in aller ’
Asien und Afrika nachhaltig zu verbessern.  Welt beschaftigen. Wie kann man diese /l uj

Faire Bezahlung, existenzsichernde Lohne, Herausforderungen bewaltigen?

Produktentwicklung und Qualitatssiche- Lieferanten

Wertversprechen

Die GEPA bietet ihren Partnern nicht nur Starkung der ortlichen Wirtschaft angesto-
faire Preise (im Vergleich zu anderen Ein- Ben und umgesetzt werden. Gerade zur
kaufern Premium-Preise), sondern unter- Forderung kleiner regionaler Projekte wur-
stutzt die Partner auch durch Beratung de ein jdhrlicher Fonds in Héhe von 50.000

und Kontaktanbahnung zu wichtigen Orga- € eingerichtet. Und wenn es vor Ort mal
nisationen. So kdnnen Projekte zur Einfuh- sehr knapp wird, werden Lieferungen von
rung nachhaltiger Produktion, zum Errei- der GEPA auch mal vorab bezahlt. Faire Bezahlung Ffrgjekt'
chen von Bio-Standards und zur ordertng

© GWS im Markischen Kreis mbH - www.gws-mk.de
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Vertriebskanale

Die Vertriebskanale bilden zunachst die
engen persénlichen Kontakte zwischen
den GEPA-Mitarbeitern und den Partnern
in aller Welt. Aber naturlich sind es auch
die internationalen Netzwerke in denen
die GEPA tatig ist, die Kontakte zwischen

Einnahmequellen

Die Partner erhalten nicht nur faire Prei-
se fur die von ihnen bereitgestellte Ware.
Sie erhalten auch Projekt-Zuschiisse, die
die wirtschaftliche Entwicklung vor Ort
fordern. Hinzu kommen immaterielle
Werte z. B. in Form von Know-how-Ge-
winn. Zu nennen sind die Beratung und
Qualifizierung, die es den Partnern durch

den Partnern (Fair-Handels-Kongress) und
zwischen Partnern und anderen Organisa-
tionen (z. B. WFTO) ermaoglichen.

8 7

i,
[ L
g W—yg *'l' * **'F
&
14"‘;&‘“ * **
g S Saace ol
YRR
persénliche internationale
Kontakte Netzwerke / Partner

Qualitatssicherung und die Erlangung von
Bio-Zertifizierungen ermaoglicht, ihre Ware
nachhaltig und zu guten Konditionen auf
dem Weltmarkt anzubieten.

Faire
Bezahlung

Know-how #* *
Qualitat

Kundenbeziehungen

Die Kundenbeziehungen sind daher Uber-
wiegend persénlich, aber vor allen Dingen
langfristig angelegt.

o™

%21

langfristige
Betreuung
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Kern-Ressourcen

Kern-Ressourcen der GEPA sind in diesem
Geschaftsmodell die internationalen Netz-
werkkontakte, aber auch die langjédhrigen
persénlichen Beziehungen zu den Partnern.
Es ist das notwendige Vertrauen in die
GEPA vorhanden, dass sie die Produzen-
ten vor Ort darin unterstltzen kann bes-
ser zu werden.

Wichtige Partner

Ohne die kirchlichen Organisationen als
Gesellschafter, den dort vorhandenen
Ruckhalt und die gelebten Werte ware die-
ses Geschaftsmodell nicht denkbar. Denn
obwohl die GEPA Gewinne erwirtschaftet,
werden diese nicht ausgeschuttet, son-
dern fur zukdnftige Projekte in die Ruck-
lage eingestellt.

© GWS im Markischen Kreis mbH - www.gws-mk.de

persénliche
Kontakte

4 aej

omm ey

fiir die Welt

=
MISEREOR

Gesellschafter

PLLSTRANG T WG ER,

e

Kern-Aktivitaten

Um die Produzenten vor Ort zu unterstut-
zen, ist in diesem Geschaftsmodell das
politische Engagement der GEPA besonders
wichtig. In Netzwerken an neuen Ideen
und Konzepten zu arbeiten ist ebenso
wichtig, wie den Produzenten bei Politik
und Verbrauchern eine Stimme zu geben
und ihre Interessen zu vertreten.

Kostenstruktur

Die Kosten dieses Geschaftsmodells sind
in erster Linie Personalkosten fur die Be-
ratung der Lieferanten, die Mitgliedschaft
in Fair-Trade-Organisationen und die Re-
prdsentation des Unternehmens und seiner
Partner in gesellschaftlich, sozial und poli-
tisch orientierten Gremien. Hinzu kommt
die Bereitstellung des Férder-Fonds.

Ea

Netzwerke Neue Ideen

b, o
FNaliep

Gremien-Arbeit

g g

Personal-
kosten

Repra-
sentation
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Wichtige Partner f Kerm-Aktivitaten

u Wertversprechen ﬁ Kundenbeziehungen .

. ¥ Z
Lk Em il -

D Faly

R NTSE v
et Netz- Ideen
werke langfristige
MISEREOR J& SIHGTHE Betreuung
Gesellschafter

Vartreibskanile -

S Lieferanten
i,
ﬂ- ﬁ w b . a
H ‘;?'?. Faire Bezahlung
.
’ 1""4';-.#‘“{‘
wefil o .
AR Personliche
Persénliche Netz- Kontakte S,
Kontakte werke Jrrw o 4;?-3
* * Any AT
A oy g
AT
Internationale
Netzwerke / Partner
Kostenstrulktur

Einnahmeguellen

Personalkosten Repréasentation faire Bezahlung ng‘;v[irg;t\lv
@ strategyzer
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Der Handel als Kunde

Alle Geschaftsmodelle, die auf Handelsunternehmen (gleich welcher Art) als Vertriebskanal setzen,
mussen den Handelspartner als Kunden ansehen. Denn ohne Wertversprechen wird der Handel die
Produkte nicht kaufen bzw. als Produkt listen und Bestellungen aufgeben.

Kundensegmente

Der klassische Lebensmitteleinzelhandel
ist eines der Kundensegmente. Aufgrund
ihrer GroBe und Reichweite sind Ketten
wie Rewe, Edeka oder Bio-Supermarkte
von besonderer Bedeutung. Aufgrund
ihrer GroBe kdnnen sie aber auch ihre
Marktmacht ausspielen.

Wertversprechen

Handelspartner wissen, dass Verbraucher
zunehmend nach Bio-Produkten fragen.
Auch wenn das Uberwiegende Sortiment
in den grollen Ketten konventionelle Pro-
dukte umfasst, so kommen auch Handels-
ketten nicht mehr an Bio- und Fair-Pro-
dukten vorbei. Die Kunden erwarten diese
Produkte zu finden. Die GEPA verspricht
den Handelspartner also Kunden und eine

© GWS im Markischen Kreis mbH - www.gws-mk.de

Eine kleinere Gruppe stellen die Welt-La-
den und (kirchlichen) Aktionsgruppen dar,
die kleinere Standorte bzw. Verkaufs-
regale in Kirchen betreiben. Sie sind die
ursprungliche Keimzelle des Vertriebs fair
gehandelter Produkte und tragen auch
heute zum Vertrieb der Produkte bei.

Aufwertung des Image durch den Verkauf
fairer Produkte. Handelsorganisationen
beweisen durch die Listung soziales Enga-
gement. AuBerdem steigen die Verkaufs-
zahlen dieser Produkte.

Den Weltladen und Aktionsgruppen wird
aulRerdem eine zusdtzliche Vertriebsunter-

stitzung durch Schulungen, Prospekte und

Shop-Gestaltung angeboten.

Einzelhandel Welt-Laden
2 o 9
'\.\? Y __ Ii .._1@
Y

p{ I}
Aktionsgruppen

FAIRTRADE

attraktive Marge attraktive faire Produkte

1

Beratung Shop-Betreiber

Infomaterial
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Vertriebskanale

Die groBen Handelsorganisationen werden
im Direktvertrieb gezielt angesprochen,
denn um gelistet zu werden sind gezielte
Verhandlungen notwendig. Die Weltladen
und Aktionsgruppen werden u. a. auch
Uber Schulungen, Messen und Newsletter
erreicht und unterstatzt.

Einnahmequellen

Der Handel bezieht Einnahmen aus dem
Verkauf der fair gehandelten Produkte in
Form seiner Marge. Diese kann schwan-
ken, wenn z. B. die Preise fur Kaffee,
Schokolade oder Tee aufgrund des Welt-
marktes unter Druck geraten und sich das
Preisgeflge andert.

14

9 | o [
Direkt-  Schulung &
vertrieb Messen

Handelsmarge

Kundenbeziehungen

Die Kundenbeziehungen sind in diesem d 7
Segment persénlich und langfristig ange-

legt, da das Unternehmen nicht (mehr) auf

diese Vertriebspartner verzichten kann.

Daher muss dieses Kundensegment be- personliche
Betreuung
sonders gepflegt und betreut werden.
Kern-Ressourcen
Die Lagerhaltung und Logistik bilden die
Ressourcen, die flr eine reibungslose Be- -
—| Lager

lieferung des Handels unbedingt notwen-
dig sind, da in der Regel uber Zentrallager

angeliefert werden muss. Logistik

© GWS im Markischen Kreis mbH - www.gws-mk.de



Kern-Aktivitaten

Das Aushandeln der Konditionen fiir Lis- am Point of Sale (POS) fur die Vertriebs- ¢y Direktvertrieb
tungen, inkl. Verkaufsmargen und Liefer- partner, wie z. B. Werbemafnahmen, Kun-
konditionen (Lieferung, Zahlungsziele, deninformationen und Schulungen. ; Beratung von Laden

usw.), bilden die Kern-Aufgaben in diesem
Geschaftsmodell. Hinzu kommt die Ent-
wicklung von unterstiitzenden MafSnahmen

Info- und e
Werbekampagnen PeEA

Aufstellerund |1 .,

Ladeneinrichtung -4

Wichtige Partner Kostenstruktur
Zu den wichtigen Partnern gehoren in Die Lager- und Logistikkosten und die Per- a
diesem Geschaftsmodell in erster Linie Lo- g i T‘rra sonalkosten fir den Direktvertrieb an Han-
gistikunternehmen, die den Transport, die TS ﬁ =av delspartner bilden in diesem Geschafts- : =
Lagerung und die Verteilung der Produkte _*“_”E"_“j modell die wichtigsten Kostenpositionen.

. . P | L &
aus den Ursprungslandern sicherstellen. Logistik-Partner ersona Lf:g?srtik

Speziell wenn die Ware zur Veredelung
noch an Zwischenstationen geliefert wer-
den muss.

15
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Wichtige Partner f . Kundenbeziehungen .

Direkt- Beratung von

P e ’@ vertieb Laden,

Einzelhandel

: A - personliche
_’3:%;“”" ——‘;- }’ g\ Betreuung
7 “I 3
Logistik-Partner ’ ey A
Info- und Aufsteller T
Werbekampagnen attraktive Marge i

-
o &

2 | o l, H"l—u'i '-j N

I —_ = — I',L_

Aktionsgruppen
LS grupp
Direkt- Schulung &
sti vertieb Messen
Logistik
Infomaterial
— 4 Einnanmequelien
%
Personal Lager & Logistik
= Handelsmarge
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Will man Geschaftsmodelle bewerten, so haben sich folgende drei Fragen als Messlatte durchgesetzt:
Ist es ,Wunschenswert“? Ist es ,Machbar”? Ist es ,Finanzierbar"?
Erst wenn alle drei Fragen mit JA beantworten werden kénnen, ist eine Umsetzung des Geschaftsmodells sinnvoll.

Wiinschenswert

Privatkunden und Kantinen erhalten qua-
litativ hochwertige Produkte, die Uberwie-
gend Bio-Qualitat haben und deren Pro-
duzenten eine faire Entlohnung erhalten.
Die Produkte kdnnen im Laden, bei Ak-
tionsgruppen, in Gemeinden gekauft bzw.
direkt beim Firmenservice (Gastronomie)
oder online bestellt werden.

Machbar

Die Grundlage dieses Geschaftsmodells
liegt in einer engen Vernetzung. Einer
engen Vernetzung des Unternehmens

mit seinen Lieferanten in aller Welt, um
den Warenbezug zu sichern. Aber auch in
einer Vernetzung mit Fair-Trade- und Zer-
tifizierungs-Organisationen, um die Quali-
tat der Produkte zu steigern und dadurch

© GWS im Markischen Kreis mbH - www.gws-mk.de

Produzenten erhalten nicht nur eine faire
Bezahlung, sondern auch Unterstutzung
bei der Sicherung und Steigerung der
Qualitat ihrer Waren. Dies begunstigt die
Umsetzung lokaler Projekte vor Ort, wo-
durch sich die Lebensumstande der Pro-
duzenten verbessern.

die wirtschaftliche Leistungsfahigkeit der
Produzenten zu starken.

Ohne das entsprechende Personal und

den zugrundeliegenden Werte-Kanon, der
von den Gesellschaftern vorgegeben aber
im Unternehmen gelebt wird, ware dieses
Geschaftsmodell ebenfalls nicht denkbar.

Der Lebensmitteleinzelhandel, Bio-
Ldaden, Aktionsgruppen und Kirchen-
gemeinden erhalten attraktive Produk-
te, die bei Kunden gefragt und nicht nur

wegen ihrer Qualitat positiv besetzt sind.

Zudem sorgt die GEPA fur transparente
Information und Unterstitzung am Point
of Sale (POS).

17
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Finanzierbar

71 % des Umsatzes flieRt in den Waren- Dieser lag in 2021 bei 1,4 Mio. € (nach
einkauf, so dass eine Handelspanne von Steuern), der voll in die Rucklagen des
rund 29 % fur das Unternehmen verbleibt. Unternehmens eingestellt wurde. Die Fra-
Von dieser Spanne kénnen alle Kosten des ge der Finanzierbarkeit ist damit ebenfalls
Unternehmens beglichen werden und es geklart.

bleibt trotzdem noch ein Gewinn librig.

Nimmt man alle 3 Punkte zusammen, so wird man diese Geschaftsmodelle nicht in Frage stellen! Aber das was heute als ein aus
mehreren Teilen zusammengefugtes Geschaftsmodell vorhanden ist, hat keinesfalls so klar begonnen.

Als Fair-Trade-Produkte - zuerst Kaffee - aufkamen, stand die langfristig kaufen Kunden nur, wenn die Qualitat stimmt. Und
gerechte Entlohnung der Produzenten im Mittelpunkt. Die meist der Lebensmitteleinzelhandel listet Produkte auch erst dann,
schlechte Qualitdt des Kaffees wurde ignoriert. Deshalb ist der wenn die Akzeptanz beim Kunden und die Handelsspanne stim-
faire Handel nach wie vor sehr stark in Kirchengemeinden und men.

Aktionsgruppen verwurzelt, weil diese den wirtschaftlichen Aus- Was sich heute also als logische Struktur eines wertvollen Ge-
tausch zwischen Produzenten und Konsumenten vermittelt und schaftsmodells darstellt, hat sich erst nach und nach so entwi-
vorangetrieben haben. ckelt. Es ist nicht das Ergebnis einer genialen Idee, sondern eines
Fur eine nachhaltige Entwicklung ist eine hohe Produktqualitdt langen und facettenreichen Entwicklungsprozesses, der auch
und sogar Bio-Standard von besonderer Bedeutung. Denn heute noch nicht beendet ist.
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Reiner Walter

Projektleiter

Studium der Wirtschaftswissenschaften

Leiter Marketing und Verkauf (Investitionsguter)
Berater Existenzgrindung & Finanzierungsberatung
Projektleiter Unternehmensnachfolge

Berater, Coach, Autor und Dozent (2004 - 2023)
Projektleiter Start-up-Beratung, Existenzgrindung,
Unternehmensnachfolge & Fordermittelberatung

Systemischer Coach (ebs)
Geschaftsmodell-Design (A. Osterwalder)
Business Model You (T. Clark)

Design Thinking (edX, d:school)
Visualisierung / Visuelles Denken (H. N. Pohl)
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GWS im Markischen Kreis mbH

Seit 1997 arbeitet die Gesellschaft zur Wirtschafts- und Struktur-
forderung im Markischen Kreis mbH (GWS) erfolgreich fur den
heimischen Wirtschaftsstandort. Mit Kreativitat, konsequenter
Unternehmensorientierung und hoher Kommunikationsfahigkeit
hat die GWS zahlreiche Projekte initiiert und praxisorientiert um-
gesetzt.

Schlank aufgestellt, mit einem hervorragenden Team und mit
nachhaltiger Unterstutzung der Gesellschafter (Markischer Kreis,
Studwestfalische Industrie- und Handelskammer zu Hagen, Kreis-
handwerkerschaft Markischer Kreis) ist die GWS ein engagierter
Partner in der regionalen Wirtschaftsforderung.

Technologietransfer und Innovationsférderung, Digitalisierung,
Klimaschutz, Fachkraftesicherung, die Zusammenarbeit von
Unternehmen in Wertschépfungsnetzwerken, regionale Gewer-
beflachenentwicklung sind wichtige Handlungsfelder der regio-
nalen Wirtschaftsférderung. Die GWS tragt dieser Entwicklung
Rechnung und engagiert sich auf interkommunaler Ebene und in
der Region Sudwestfalen.
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