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Stephan Kull

Sozialkaufhiuser als Andersorte fiir das (Handels-)Marketing

Herzlichen Dank an meine Studierenden im Masterkurs Handelsmarketing 2020,
die mich auf diese nur vermeintlich abseitige Forschungsliicke fokussierten.

1 Etwas andere Einkaufsorte

In den Supermérkten quellen die Regale {iber, Kunden rauschen durch die
Génge und fiillen ihre Einkaufswagen mit allerlei leckerem Erlebnis und
mit frischer Ware aus den Bereichen Schokolade, Milch und manchem
mehr. An der Kasse bezahlen sie noch eben, und dann konsumieren sie ihre
neuen Besitztiimer nach Herzenslust. So sieht die ,,normale* Welt des sta-
tiondren Handels aus, fiir die gingige Abhandlungen {iber Handelsmarke-
ting geschrieben werden.' Bestenfalls wird tiefer ausdifferenziert, ob eher
zligige Versorgung oder bereichernde Erlebnisse im Vordergrund stehen
sollen. Und in der Bundesrepublik als ,,Discountweltmeister stellt sich
dann fiir das Marketing auch noch die Frage, ob Preis oder Qualitit den
Einkauf dominiert.

Handelsgeschéfte, groBe Einkaufspassagen und ganze FuBlgédngerzonen
werden vom Marketing als sogenannte ,,Dritte Orte*” zwischen dem eige-
nen Zuhause (erster Ort) und der Arbeit (zweiter Ort) ausgeformt. Hierun-
ter fasst z. B. Mikunda® frei zugiingliche, sozial angereicherte Treffpunkte
als halboffentliche Rdume, die fiir Besucher zum Ort ihrer Wahl werden,

! Der Autor nimmt sich keineswegs aus, auch Kull, S., 2019 folgt diesem Muster.
2 Vgl. erstmalig zu dem Begriff der ,, Third Places* Oldenburg, R., 1999.
3 Vgl. hierzu unter Marketingaspekten ausfiihrlich Mikunda, C., 2002.
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frei nach dem Motto: ,,Hier fiihle ich mich wie zuhause®. In all diesen Be-
reichen hat das Handelsmarketing im stationiren Zuschnitt einen gewich-
tigen Schwerpunkt in Handlungen und Abhandlungen.

Im Schatten dieser Wohlfiihlwelten existieren eine Vielzahl anderer Be-
schaffungswege fiir Bedarfsdeckungen. Nicht alle Nachfrager verfiigen
iiber genligend monetire Eintrittskarten in die glitzernden Warenwelten.
Teilweise klart die Teilnahme am Geschehen ein Bezugsgutschein fiir Le-
bensmittel, der mit einem Gefiihl zwischen Scham und Routine an der Kas-
senschlange im Supermarkt gezogen werden muss. Dann begniigt sich
Handelsmarketing damit, gilinstige Preise zu fokussieren, ansonsten blei-
ben die theoretischen Grundlagen gleich, nur das Geld der Kunden stammt
aus Offentlichem Etat.

Was aber passiert an jenen etwas anderen Orten wie Tafeln, Kleiderkam-
mern, CAP-Mairkten oder Sozialkaufhdusern? Auch hier findet Handel
statt. Und auch hier gidbe es Aufgaben fiir das Marketing. Es herrscht je-
doch zumeist ein breiter blinder Fleck. Jene Orte sind fiir normale Shopper
eben nicht normal, sondern werden oft ausgeblendet und sind damit nicht
existent. Sie konnen als , Nichtorte* * des Marketings gelten und werden
eher der Soziologie und Sozialpsychologie iiberlassen.

Tafeln® beispielsweise iibernechmen Lebensmittelspenden aus Restaurants
und Lebensmittelhandel, die kurz vor dem Verfall zu wertlosem Abfall
noch zur Bedarfsdeckung von Bediirftigen dienen. Auch Kleiderkammern
sammeln Altkleider, um sie nach Sortierung und Reinigung an ausschlie3-
lich Bediirftige weiterzureichen. Fiir kleine oder keine Preise werden die
Leistungsbiindel oft mit ehrenamtlicher Hilfe an jene weitergegeben, die
sie sich sonst nicht leisten konnten. Handel geht damit in eine non-profit-
orientierte Verteilungsfunktion iiber, die neben der Gestaltung von Stand-
ort und Ladenlokal auch logistische, motivationale und kommunikative
Fragen beriihrt und durch ein Non-Profit-Marketing begleitet wird.

In den iiber 100 CAP-Mirkten in Deutschland hingegen findet ein iibliches
Supermarktgeschehen statt, bis auf einen Unterschied: Der liberwiegende

4 Nichtorte existieren nicht als eigenstiindiger Ort, sie sind Durchgangsriume, de-
nen keinerlei Aufmerksamkeit gewidmet wird, vgl. hierzu Augé, M., 1994,

5> Vgl. zu den Tafeln umfassend der Sammelband von Selke, S., 2011 sowie
Briihl, J., 2016.
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Teil des Personals besteht aus Menschen mit leichten Behinderungen.® Die
Marketingaufgaben scheinen eher in der Kommunikation und Positionie-
rung einer Idee von Inklusion zu liegen, was iibrigens in der praktischen
Umsetzung erfolgreich gelingt. Aus der Perspektive des Handelsmarke-
tings bleibt jedoch sonst alles beim Alten.

Komplexer wird die Andersartigkeit des Ortes fiir das Marketing bei der
Betrachtung von Sozialkauthdusern. Hier finden sich mehrere ,,Sowohl-
als-auch-Momente nebeneinander. Zielgruppen sind sowohl Bediirftige
als auch bewusste Unterstiitzer als auch normale Shopper. Damit wird im
Gegensatz zur Typologie Hoburgs’ das Sozialkauthaus im Sinne eines
Kaufhauses fiir alle zu ihm findenden Zielgruppen verstanden und deutlich
abgegrenzt von Kleiderkammern oder Tafeln, die sich einzig auf die Ziel-
gruppe der Bediirftigen beschrinken. Die Waren werden zumeist - wie dort
auch - sowohl gespendet als auch - anders als dort, wenn auch selten - ge-
gen einen geringen Obolus zugekauft. Und das Personal besteht sowohl aus
handelserfahrenen Angestellten als auch aus Langzeitarbeitslosen als auch
aus Ehrenamtlichen und Praktikanten. Die Zielvorstellung ist sowohl die
Ermdglichung von preisgiinstigem Erwerb der Waren als auch Teilhabe
bzw. Partizipation an Gesellschaft und deren 6konomischen Marktprozes-
sen.® Hier treffen sich also sowoh! 6konomische als auch soziale Interes-
sen. Und fiir das Marketing bedeutet dies, sowoh! Bedarfsdeckung zu leis-
ten als auch in bestem Sinne zur Bedarfsweckung fiir diesen Andersort
beizutragen. Eine Menge von ,,Sowohl-als Auchs* also, die sich hier tref-
fen.

¢ In den mittlerweile iiber 100 CAP-Mirkten im Bundesgebiet, sind von den
etwa 1555 Mitarbeitern rund 850 Mitarbeiter mit Behinderung. Vgl. hierzu
CAP... der Lebensmittelpunkt, 2021.

7 Vgl. Hoburg, R., 2010, der auch Kleiderkammern und Umsonst-Warenhiuser
unter der Kategorie Sozialkauthaus zusammenfasst. Mit ausschlielich Bediirf-
tigen als Zielgruppe ist jedoch kein marktliches Handelselement mehr enthalten.

8 Teilhabe ist bereits aktiver und integrativer als Teilnahme, Partizipation geht
noch weiter und verschafft eine gestaltende Rolle, sei es durch Mitwirkung am
Verkauf als Personal oder durch Mitwirkung an der Leistungserstellung im
Sinne des Kunden als Co-Produzenten. Vgl. hierzu Eberle, H.-M., 2020.
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Ein Sozialkaufhaus schwankt je nach Auspragung zwischen einem Dritten
Ort im obigen Wohlfiihlsinne und einem Nichtort im Sinne der Nichtauf-
merksamkeit fiir einen Raum ohne eigene Identitit. Somit ist das Ziel fiir
das Marketing, Nichtorte zu Dritten Orten zu formen. Wenn das erreicht
wird, wichst ein Sozialkaufhaus bestenfalls zum Dritten Ort. Aber ein So-
zialkauthaus funktioniert nicht wie ein Handelsgeschéft als Dritter Ort,
sondern anders, daher handelt es sich um einen Andersort’. Genau dieses
Anderssein wollen die nachfolgenden Ausfiihrungen herausarbeiten, damit
durch ein geschickt vorinszenierendes Marketing die Andersartigkeit mog-
lichst dennoch in einen Wohlfiihlort im halboffentlichen Raum, also in ei-
nen Dritten Ort tiberfithrt werden kann.

2 Andersartige Konzepte von Sozialkaufhaus und Supermarkt

Sozialkaufhduser gibt es in immer mehr gro3en und auch kleinen Ortschaf-
ten.' Genaue Zihlungen liegen nicht vor, was schon eine Andersartigkeit
zum Supermarkt darstellt, wo alle Geschifte recht genau und bundesweit
erfasst werden. Expertenschitzungen aus 2013 gehen von iiber 400 Sozi-
alkaufthdusern in der Bundesrepublik aus, alleine in Berlin werden im Jahr
2016 bereits 81 Adressen als Sozialkaufhaus deklariert.'' Mal sind sie in
ehemaligen grofflichigen Kaufhdusern untergebracht, mal in ehemals
leerstehenden Kleinimmobilien. Thre Namen reichen von FairKaufhaus
iiber Sozialkontor, Socialladen und Spendenwarenhaus bis zu neutralen
Namen wie z. B. Kauthaus Schill. Teilweise sind die Sozialunternehmen
bereits als Filialbetriebe mit einem Zentrallager organisiert.'> Bisher findet
sich jedoch noch keine liberregionale Kette (wie die bereits ausgegrenzten
CAP-Mirkte sie darstellen) oder gar ein Franchise-Betrieb. In dieser Hete-
rogenitit und Kleinteiligkeit existieren die unterschiedlichsten Rechtsfor-
men und Professionalisierungslevel. Daher besteht die Notwendigkeit, die
vielschichtigen Ausprédgungen in der Praxis unter einer umfassenden Be-
grifflichkeit zu biindeln.

° Den treffenden Begriff verwendete Hoburg, R., 2013 in einem Vortrag.

10Vgl. Ehrenfeld, H., 2013, S. 171.

1'Vel, Zimmermann, L., 2016, die allerdings auch einige Einrichtungen listet,
die hier nicht unter die Kategorie hineingerechnet werden.

1280 z. B. die fairkauf eG in Hannover mit fiinf Filialen, vgl. hierzu im Internet
https://fairkauf-hannover.de.
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Auch Begriffsdefinitionen sind schwer aufspiirbar. Im Duden findet sich
beispielsweise Folgendes: ,,GroBeres [nicht gewinnorientiertes] Einzel-
handelsgeschéft, in dem gebrauchte, meist gespendete Waren preisgiinstig
erworben werden konnen.“!? Diese Definition vernachlissigt den Aspekt
der Inklusion von Langzeitarbeitslosen und der Ehrenamtlichkeit vieler
Mitarbeitenden. Zudem spiegelt sich auch die Ermoglichung von Teilhabe
bzw. Partizipation an sozialen Praktiken der Gesellschaft nicht geniigend
wider. Auch die Abgrenzung hin zu den Tafeln féllt mit dieser Definition
schwer, da die Sortimente nicht auf Food und Nonfood hin spezifiziert wer-
den. Somit kann in erweiterter Begriffsfassung ein Sozialkaufhaus definiert
werden als ein Sozialunternehmen des Einzelhandels, das sich durch fol-
gende Merkmale auszeichnet: (1) ein Angebot aus gebrauchten, oft ge-
spendeten Gebrauchswaren aus dem Nonfood-Segment (2) als ein Sorti-
ment aus Einzelstiicken (3) zu angemessenen Preisen und Konditionen (4)
als Ort aktiver Teilhabe am Wirtschafisleben und Integration in die Ge-
sellschaft (5) unter Erfiillung sozialer Hilfestellung fiir Bediirftige (Kun-
den/Personal) und (6) ehrenamtlicher Mitarbeit, (7) u. U. mit Uberschuss-
Geld fiir soziale Projekte.

Eine weitere Charakterisierung soll iiber den Konzeptvergleich mit einem
klassischen Supermarkt erfolgen. Beide Handelsformen eint zunichst die
Mittlerrolle im Marktgeschehen. Im Gegensatz zum klassischen Super-
markt wird der Handel weniger Gatekeeper und Promotor'* von Waren o-
der Frithwarnradar fiir Trends, sondern eher Spender von bedarfsdeckender
Gebrauchtware, Sinn und Lebenshilfe.

Auch die drei StromgroBen des Handels, (Waren, Wissen und Werte) ha-
ben eine etwas andere Ausprigung.'> Die Warenfliisse eines Sozialkauf-
hauses sind weniger kontinuierlich nachzubestellen als im Supermarkt,
sondern variieren eher zuféllig in Abhingigkeit vom Spendenaufkommen
in Breite und Tiefe. Das Wissen basiert nicht so sehr auf Kenntnissen iiber
Hersteller und Waren, als vielmehr dem iiber Zuschiisse und Spendenan-
gebot sowie eventueller Warenaufbereitung. Und auch die Werte schlief3-
lich unterscheiden sich deutlich. Okonomische Gewinnmaximierung tritt

13 Duden, 2021.
4 Vgl. hierzu Kull, S., 2019, S. 25.
15 Vgl. hierzu Kull, S., 2019, S. 26ff.
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im Sozialkaufhaus zugunsten von ethischen und nachhaltigkeitsorientier-
ten Werten zuriick. Ethisch geht es weniger um die Vorgeschichte und den
Besitz der Waren, sondern um Teilhabe-Optionen an gesellschaftlichen
Konsumpraktiken.

Grundsitzlich ist das Sozialkaufhaus ein Ort, an dem Nachhaltigkeit im
Sinne von Weiternutzung von Dingen nicht nur den Effizienz- und Kon-
sistenzgedanken beriihrt, sondern auch dem Suffizienzgedanken der Ge-
niigsamkeit'® Rechnung trigt: Es werden ausschlieBlich anderweitig nicht
mehr bendtigte, gebrauchte Waren angeboten. Auch die vielfdltigen Werte
der sozialen Gerechtigkeit forcieren die Intensitdt der Umsetzung von
Nachhaltigkeitsdenken im Sozialkaufthaus. Den abgrenzenden Konzept-
vergleich hierzu gibt Abbildung 1.

Supermarkt Sozialkaufhaus
i . * Gatekeeper * Spendenvermittler
Mittlerfunktion (. Diffusionsagent/Promotor « Hilfevermittier
* Frihwahrnehmer * Sinnvermittler
* Neuware * Gebrauchtware
Ware |* Food/Nonfood * Ausschlieflich Nonfood
» Nachfrageorientierung: » Angebotsorientierung:
Kontinuierlich planbar Sporadisch, spontan, unikal
» Angebotsverfligbarkeiten » Zuschusse/Spenden/Aufbereitung
Wissen |- Eher 6konomische Nachfrage |+ Eher soziale Nachfrage
» Von Nichtort zu Drittem Ort » Von Andersort zu Drittem Ort
» Gewinnmaximierung » Kostenminimierung/Re-Investment
Werte |- Besitz-/Mitnahmeeffekte « Teilhabeeffekte
+ Ethischer Konsum » Moralische Aushandlungsarena
* Graduelle Nachhaltigkeit » Absolute Nachhaltigkeit

Abb. 1: Konzeptvergleich von Supermarkt und Sozialkaufthaus
(Quelle: Eigene Darstellung)

Mit der Beschriankung auf die Nonfood-Warengruppen wird das Sozial-
kaufhaus deutlich abgegrenzt gegeniiber dem Sozialmarkt-Konzept, das

16 Vgl. zur grundsitzlichen Nachhaltigkeitsorientierung iiber Effizienz, Konsis-
tenz und Suffizienz bereits Kull, S./Immken, M., 2015, besonders S. 141-145.
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sich besonders in Osterreich verbreitet hat und verderbliche Verbrauchs-
giiter wie Obst, Gemiise oder Milch, aber auch Restanten einem &hnlichen
Handelskonzept wie dem Sozialkauthaus zufiihrt.!” In Deutschland werden
Spenden im Food-Segment eher an die Tafeln weitergereicht, die aus-
schlieBlich Bediirftigen vorbehalten sind und eher mit geringen Gebiihren
oder ohne entgeltliche Leistung arbeiten. Gleichwohl lieBe sich das Kon-
zept der Sozialmérkte als eine Sortimentsausweitung durchaus in die Sozi-
alkaufhduser integrieren, so, wie es eine eigenstindige Lebensmittelabtei-
lung im alten Warenhaus-Konzept vorgefunden hat.

Die Andersartigkeit von Sozialkauthdusern im begrifflichen Grundlagen-
profil setzt sich im Strategischen Leitbild weiter fort, wie das nichste Ka-
pitel vertiefend beschreibt.

3 Andersartige strategische Positionierung von Sozialkaufhiusern

Die strategische Positionierung von Sozialkaufthdusern lésst sich nicht ein-
deutig fixieren, sondern folgt eher einer graduellen Abstufung innerhalb
eines moglichen Variantenfeldes. Die Eingrenzung kann iiber die beiden
Dimensionen der sozialen und der 6konomischen Leitwerte vorgenommen
werden.'® Innerhalb der 6konomischen Ausrichtung reicht das Spektrum
von einer gedimpften Gewinnmaximierung bis zu einer weitgehenden
Kostendeckung. Die sozialen Leitwerte erstrecken sich von vorherrschen-
dem Eigennutz bis hin zu einer iiberwiegenden Gemeinwohlorientierung.
Die Abgrenzung zu anderen Konzepten sind in Abbildung 2 in vielfacher
Hinsicht mit aufgenommen. In der Praxis finden sich fiir viele Positionie-
rungen entsprechende Beispiele. Exemplarisch sind in Abbildung 2 vier
idealtypische Positionierungen von Sozialkauthédusern eingebaut (SK 1-4).

17 Vgl. zum deutlich anderen Konzept osterreichischer Sozialmérkte Lienbacher
E. et al., 2016. Demgegeniiber scheint das britische Charity-Shop-Konzept re-
lativ dhnlich zum Sozialkaufhaus positioniert zu sein, vgl. hierzu Horne, S.,
2000.

18 Die beiden Dimensionen werden nicht wie in anderen Verdffentlichungen zum
sozialen Unternehmen (z. B. Dees, G. J., 1998, S. 59; Horne, S., 2000, S. 119)
diametral gegeniibergestellt, sondern im bereits vorgestellten ,,Sowohl als
auch“- Vorgehen als zwei getrennte Dimensionen erfasst, um ein breiteres Ty-
penspektrum abbildbar zu machen.
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Abb. 2: Leitwerte zur strategischen Positionierung von Sozialkauthdusern
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die weitere strategische Ausformung von konkreten Sozialkauthaus-Pro-
jekten ergibt sich durch Unterschiede in den Zielschwerpunkten. Diese lie-
gen grundsétzlich in der Schaffung von Teilhabeoptionen am Marktge-
schehen fiir benachteiligte Menschen, und zwar auf zwei vollig unter-
schiedlichen Markten: dem Arbeitsmarkt und dem Konsumgiitermarkt. In
synergetischer Kombination soll Wiedereingliederung von Menschen mit
einem gesellschaftlichen Lernort fiir gegenseitigen Respekt und wertschét-
zendem geniigsamen Einkauf einhergehen. Das Sozialkauthaus zielt also
mehr auf einen Ort des sozialen als weniger des 6konomischen Handelns
ab, auch das macht es zu einem Andersort. Die zwischenmenschliche
Komponente steht als Ziel deutlich im Vordergrund. Die klassischen Ein-
zelhandelsziele der kundengerechten Versorgung mit Waren treten zumin-
dest in ausformulierter und expliziter Form eher zuriick. Dies variiert al-
lerdings je nach Zielgruppe. Insgesamt also ist ein Sozialkauthaus eine sy-
nergetische Vernetzung von sozialem Erlebnisort und 6konomischem An-
dersort.
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Zielgruppen der Sozialkaufhduser lassen sich grob unterscheiden in be-
schaffungsseitige Spender, interne Inklusionsbeschéftigte, ehrenamtliche
Helfer oder Praktikanten sowie absatzseitige Kunden. Hierbei sind beson-
ders die absatzseitigen Zielgruppen in einem Spannungsfeld zu sehen:'’
Einerseits konventionelle Kunden mit geniigender Kautkraft (Schnipp-
chenjiger, Vintage-Liebhaber) und andererseits Kunden mit sozial-6kolo-
gischem Interesse (Solidarische, Nachhaltige) und schlielich bediirftige
Kunden (Working Poor, Sozialhilfe-/ALG II-Empfénger).

Insgesamt sind die Sozialkaufhduser zumeist in einen lokalen Kontext ein-
gebettet. Das bedeutet intensive Ortsverbundenheit einer zu bildenden
Marke.”® Auch der Standort sowie etwaige Fordermittel werden intensiv
an einem Ort diskutiert, was bestenfalls zu einer lokalen Unterstiitzungsat-
mosphére und einer gut vorbereiteten und intensiv erzdhlbaren Geschichte
fithrt, fiir das sich im Place-Marketing und besonders im Place-Branding
ein iibertragbares Instrumentarium findet.”! Besonders hervorzuheben ist
die externe Reputation durch Kommunikation iiber die Netzwerke der je-
weiligen Unterstlitzungs-Communities.

Unter strategischen Aspekten gilt es, das Sozialkaufhaus als eine Marke in
Erscheinung und Bedeutung so zu formen und zu festigen, dass sie authen-
tischer Imagetriager und kommunikativer Anker fiir ein positives Narrativ
wird. Analog zum Ansatz des Place-Brandings ist hier von erhéhter Kom-
plexitdt bei den Leistungsbiindeln und bei den Markengebern, -multiplika-
toren und -nehmern auszugehen, was der Markenfiihrung einen strategi-
schen Exzellenzschwerpunkt im Marketing zuweist. Die Marke muss je-
doch zumeist mit wenig Budget und in lokaler Ausrichtung gefiihrt wer-
den, was wieder eine Andersartigkeit gegeniiber dem Supermarkt darstellt.

Gerade in diesem Wechselspiel der Zielgruppen und anderer Anspruchs-
gruppen treten u. U. konzeptionelle Konflikte in der Positionierung zutage,
die behutsam austariert werden miissen, um das Sozialkauthaus insgesamt

19 Auch hier sei mit Verweis auf Fahlbusch, R., 2013, S. 84 angemerkt, dass eine
entsprechende Zielgruppen- und Konsumentenverhaltensforschung fiir Sozial-
kaufhduser bisher fehlt und somit lediglich idealtypische Clustervorschldge aus-
geformt werden konnen.

20 Vgl. hierzu und im Folgenden Fahlbusch, R., 2013, S. 96 f.

2 'Vgl. hierzu Kull, S., 2017.
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zu einem Ort des authentischen sozialen Miteinanders zu formen. Somit
gilt das Augenmerk der instrumentellen Ausgestaltung im Handelsmarke-
ting, um die gesamthafte Ausrichtung iiber die zielgruppengerechte Mixtur
einzelner MaBnahmen moglichst treffsicher zu erreichen.

Das Instrumentarium des Handelsmarketings lésst sich in die drei Bereiche
Absatz-, Beschaffungs- und Internes Marketing untergliedern. Das Absatz-
marketing wiederum folgt fiir den stationdren Handel der inneren Auftei-
lung in den Ausgangscharakter des Geschéfts (Shop), die innere Gestal-
tung des Geschifts (In-Shop) und das allgemeine Marketinginstrumenta-
rium aufBerhalb des Geschéfts (Out of Shop).

Basierend auf den vorigen Kapiteln ldsst sich nun eine strategische Kon-
zeptlandkarte des Marketings fiir den Andersort Sozialkaufthaus im Riick-
griff auf das ,,normale Handelsmarketing® ableiten.”? Die speziellen Fun-
dierungen aus dem Konzeptvergleich zwischen Supermarkt und Sozial-
kauthaus bilden den Ausgangspunkt fiir die Betrachtung als Andersort.
Hieraus ergeben sich die strategischen Ausrichtungen fiir Leitbild, Ziel und
Positionierung, die das ,,Dach des Marketinghauses darstellen. Der ei-
gentliche Korpus des Hauses zeigt dann die Instrumente geméal der gerade
beschriebenen Strukturierung. Abbildung 3 zeigt hierzu den Uberblick.

22 Das ,,normale Handelsmarketing* folgt hierbei der grundlegenden Konzeptland-
karte von Kull, S., 2019, die mit Kundenzentrierung und instrumentaler Erwei-
terung entlang der drei StromgroBen Ware, Wissen und Werte bereits ein brei-
teres Verdnderungslevel gegeniiber anderen Ansdtzen aufweist, die teilweise
anders spezifiziert (z. B. Ahlert, D. et al., 2020; Schréder, H., 2012) und teil-
weise sehr nah am klassischen Marketingansatz (z. B. Haller, S., 2009) orien-
tiert sind. Einer der wenigen Artikel zum Marketing von Sozialkaufhdusern
stammt von Fahlbusch, R., 2013, dessen Ausfiihrungen hier in ihrer Grundpo-
sition integriert und im Kontext des wissenschaftlichen Marketings entspre-
chend strukturiert werden.
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Spezielle Fundierungen fiir Sozialkaufhduser als Andersorte
Leitbild
und Zielfindung

Positionierung, Markierung, Vernetzung

Beschaffungs- Internes Absatzmarketing
marketing Marketing

< Ware
" Instrumente . Instrumente | EKNG_—_
i |

Wissen

Werte

Abb. 3: Konzeptlandkarte fiir das Marketing am Andersort Sozialkauf-
haus (Quelle: Eigene Darstellung a. d. B. von Kull, 2019)

Sozialkaufhduser lassen sich mit dieser Struktur des ,,normalen Handels-
marketings® gut bearbeiten. Die Andersartigkeit bezieht sich hier also we-
niger auf die Vorgehensform, sondern mehr auf die inhaltlichen Schwer-
punkte, wie die nachfolgenden Ausfiihrungen darlegen.

4 Andersartige Instrumentalinhalte im Offline-Handelsmarketing

Im Folgenden wird die Instrumentalstruktur aus der Abbildung 3 sukzes-
sive auf andersartige Ansatzpunkte zur Ausgestaltung fiir Sozialkauthéu-
ser iiberpriift. Hierzu fehlt allerdings bisher empirische Uberblicksfor-
schung, sodass groBtenteils auf Plausibilitatsiiberlegungen zuriickgegriffen
werden muss.”® Da eine wichtige Andersartigkeit mit der Konzentration
auf Spenden bei der Beschaffung und der Betreuung von Bediirftigen nicht
nur im Absatz, sondern eben auch im Personalbereich liegt, werden diese
beiden Bereiche entgegen der Gewichtung im ,,normalen Handelsmarke-
ting* hier vorangestellt. Zu Beginn steht das Interne Marketing im Fokus.

23 Zwar existieren Selbstdarstellungen (z. B. fairKauf e.G, 2017) und erste quanti-
tative Untersuchungen (z. B. Ehrenfeld, H., 2013), jedoch fehlen bisher repré-
sentative oder kausalanalytische Untersuchungen. Daher basieren nachfolgende
Ausfiihrungen zumeist auf Plausibilitétsiiberlegungen und relativierten Analo-
gieschliissen aus dem Handelsmarketing.
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4.1 Andersartigkeiten im Internen Marketing

Das Zielsystem der Sozialkauthduser weist dem Personalbereich eine zent-
rale Rolle zu. Ohnehin sind es im Einzelhandel die Mitarbeiter, die mit den
Kunden personlich interagieren und so das Image des Geschiftes nach au-
Ben vertreten. Das Interne Marketing®* versucht iiber innengerichtete MaB3-
nahmen Zufriedenheit und Bindung der Mitarbeiter zu stérken, um so mit-
telbar positiv auf den Kunden zu wirken. Im vorhin behandelten Super-
markt wird dies hdufig erschwert, da mit dem Ziel der Kostenoptimierung
immer wieder Personal eingespart wird, sodass in vielen Féllen die Ar-
beitsbedingungen recht schwierig sind.

Im Gegensatz hierzu steht bei Sozialkaufhdusern auch im Hinblick auf die
Mitarbeiter der soziale Gedanke der Teilhabe an gesellschaftlichen Prakti-
ken im Vordergrund. Je nach Professionalisierungsgrad sind oft nur we-
nige Fiithrungspositionen mit erfahrenen Handelsprofis besetzt. Die restli-
che Mitarbeiterschaft teilt sich in Ehrenamtliche/Praktikanten oder gefor-
derte Umschiiler/Langzeitarbeitslose. Hier liegt das Hauptaugenmerk der
Teilhabe im internen Bereich: Ehemalige Langzeitarbeitslose bzw. Ar-
beitssuchende mit Vermittlungshemmnissen kdnnen hier eine Stelle fin-
den. Diese Mitarbeiter brauchen eine besonders intensive und qualifizierte
Begleitung, vor allem am Anfang ihrer Tétigkeit. Fiir die weitergehende
Professionalisierung ist es wichtig, FortbildungsmaB3nahmen wie Kommu-
nikationstraining anzubieten, damit z. B. Kundengespriche souverdn und
kompetent gefiihrt werden kdnnen.

Die Einbindung der ehrenamtlichen Mitarbeiter stellt eine weitere Heraus-
forderung dar, da diese nicht durch ein normales Arbeitnehmerverhéltnis
an das Sozialkauthaus gebunden sind. Die Ehrenamtlichen bringen eine
besondere Motivation mit, da sie sich hdufig von Anfang an mit den sozi-
alen Zielen identifizieren und nur deshalb ihre Arbeitskraft zur Verfligung
stellen. Diese Identifikation gilt es durch die Schaffung positiver Erleb-
nisse am Andersort Sozialkauthaus zu erhalten und zu férdern.

24 Vgl. grundlegend zum Internen Marketing Kull, S., 2019, S. 219ff.
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4.2 Andersartigkeiten im Beschaffungsmarketing

Im Gegensatz zu einem Supermarkt betreibt ein Sozialkauthaus keinen
strategisch geplanten Einkauf.”® Sozialkaufhiuser sind zumeist auf Spen-
den angewiesen, die auf vielfdltige Weise zustande kommen. Zunichst
konnen die Sachspenden direkt beim Sozialkauthaus abgeliefert werden,
sei es von privaten Spendern oder auch von Herstellern, die Restanten- o-
der Retourenware bereitstellen. Weiterhin sind Haushaltsauflosungen und
Einzelabholungen gegen eine fixe Aufwandsentschadigung als Service der
Sozialkaufhéuser etabliert. Somit geht es im Beschaffungsmarketing der
Sozialkaufhduser nicht wie im Supermarkt darum, den besten Preis fiir ein
vorher ausgewéhltes Produkt iiber eine langere Periode zu bekommen.

Auch die Handelsunternehmen fiir Restanten und Secondhand-/Antik- o-
der Vintage-Waren sind weitestgehend an die Preisfindung auf Markten
angeschlossen. Sobald diese Mirkte einem starken Wachstum unterliegen,
wichst fiir die Sozialkaufhduser der Konkurrenzdruck um gebrauchte Wa-
ren. Denn entgegen den dortigen einkaufsorientierten Beschaffungsaktivi-
titen lebt ein Sozialkaufhaus mit geringen Kostenstrukturen durch reine
Spendenbeschaffung, u. U. sogar mit aufwandsentschiddigenden Abnah-
meaufschldgen. Hier lassen sich also gerade keine Preise flir qualitativ
hochwertige Gebrauchtwaren erzielen, sondern im Gegenteil wird noch
eine Kostenpauschale fiir Sichtungs- und Transportaufwand von den Spen-
dern verlangt. Kernaufgabe ist somit die Gewinnung von unikalen und qua-
litativ hochwertigen Spenden und von zufriedenen Spendern. Auch die
langfristige Bindung von Spendern und 6ffentlichen Unterstiitzern ist eine
der wichtigsten Zielsetzungen im Rahmen der Kommunikationspolitik.
Hier greifen Beschaffungsmarketing und Absatzmarketing sehr stark inei-
nander, da beide Bereiche dieselbe Offentlichkeit fiir eine positiv erzihl-
bare, eindeutig markierte und treffend positionierte gesellschaftliche Ein-
richtung begeistern wollen. So zeigt sich der flieBende Ubergang zum Ab-
satzmarketing.

2 Vgl. grundlegend zum Beschaffungsmarketing Kull, S., 2019, S. 216ff.
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4.3 Andersartigkeiten im Shop-Bereich des Absatzmarketings

Um die strategischen Vorgaben auch zum Kunden hin addquat umsetzen
zu konnen, bedarf es zunichst einer Ausformung auf der Shop-Ebene.?
Eine herausragende Rolle bei dieser Gestaltung spielt die Wahl einer ge-
eigneten Immobilie sowie eines attraktiven Standorts. In beiderlei Hinsicht
unterscheiden sich hier Sozialkaufhduser von einem Supermarkt. Bei der
Wahl des Standorts und der baulichen Gestaltung der Einkaufsstitte sind
Sozialkaufhduser gegeniiber einem Supermarkt in ihren Handlungsoptio-
nen stark eingeschrénkt. Dies liegt vor allem daran, dass bei der Zuweisung
des ohnehin marginalen Budgets in einem Sozialkauthaus die Prioritdten
in anderen Bereichen liegen. Im Vordergrund des Handelns steht ein kos-
tenarmer Funktionsrahmen, um moglichst hohe finanzielle Mittel in die
Unterstiitzung der sozialen Belange einflieen lassen zu konnen. Daher
finden sich die Geschiftsrdume haufig in aufgegebenen Gebauden (Gewer-
begebiete/Leerstandobjekte in der City), die ohne eigenes Investment iiber-
nommen werden.

Allerdings ist bei der Standort- und Gebdudewahl bereits die Passung zum
angestrebten Zielgruppenmix zu beriicksichtigen. Bediirftige Zielgruppen
bendtigen u. U. weniger Flair als ,,Sozialprestigler oder Smart Shopper,
sondern vielmehr einen alltagstauglich erreichbaren Standort. Daher fin-
den sich Sozialkaufhduser trotz ihrer Grof3e auch oft in eher einkommens-
schwachen Stadtteilen, was dann wiederum das kaufkréftigere Klientel
leicht irritieren kann. Hier gilt es, eine wohlgewogene Analyse durchzu-
filhren, denn die sogenannte Lage (der Standort samt Infrastruktur um die
Immobilie) aber auch die vorherrschende Ortsatmosphére sind im Handel
langfristig fixierte und erfolgsentscheidende Grofen.

4.4 Andersartigkeiten im Inshop-Bereich des Absatzmarketings

Sobald ein Kunde den Eingangsbereich durchschreitet, iibernimmt die in-
nere Ausgestaltung und Fiillung der Rdume die weitere Erfolgssicherung.”’
Auch hier gilt es, eine atmosphérische Passung sicherzustellen, wobei So-
zialkaufhduser ebenfalls deutlich weniger Gewicht auf eine aufwendige In-

26 Vgl. zur Shop-Perspektive grundlegend Kull, S., 2019, S. 135ff.
27 Vgl. zur Inshop-Perspektive vertiefend Kull, S., 2019, S. 1911f.
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szenierung legen als Supermérkte. Eine professionelle Gestaltung des Ver-
kaufsraums nach Designprinzipien wie Feng-Shui oder auf Basis von Lauf-
studien findet in Sozialkauthdusern in der Regel nicht statt. Vielmehr geht
es eher darum, den potenziellen Kéufern moglichst viel Auswahl auf der
begrenzten Flache zur Verfiigung zu stellen. Da auch die Auswahl des Sor-
timents nicht detailliert geplant, sondern vom Spendeneingang abhingig
ist, entsteht so eher selbstorganisatorisch eine Einkaufsatmosphire, die
mehr zum Stobern und Entdecken einlédt als zur gezielten Suche. In aller
Regel wird das Sortiment in rdumlich variabel groBen Warengruppen pra-
sentiert, sodass die Kunden in jedem Bereich der Einkaufsstitte dhnliche
Waren als Wareninseln beieinander gruppiert finden, um so Vergleiche
durchfiihren zu kénnen. Dies erleichtert die Orientierung, zumal es hiufig
kein Kundenleitsystem als fest strukturierende Beschilderung von Gangen
oder Regalen gibt.

Preispolitisch kann eine Preisclusterung helfen, die den Bediirftigen nur
einen marginalen Geldanteil im Gegensatz zu den konventionellen Kunden
abverlangt. Die Preisbereitschaft der nachhaltig orientierten Nachfrager
konnte etwas dariiber liegen, und fiir die Solidarischen bieten sich Ansétze
wie eine Spende durch Aufrunden der Betrége als Unterstiitzung an.

Das auch in Supermirkten positionierungswichtige Personal leistet in So-
zialkaufhdusern einen nochmals wichtigeren Beitrag zum positiven Ein-
kaufserlebnis fiir den Kunden. Da sowohl hier wie auch auf Kundenseite
oftmals hilfsbediirftige Menschen zu finden sind, kann eine gegenseitige
Verstandnisallianz Uber die jeweils anderen Lebensumstinde die ange-
strebte Bindungsherstellung im Marketing erleichtern. Uberhaupt sollte die
raumliche Inszenierung des Sozialkaufhauses auch soziale Begegnung er-
moglichen und entsprechende Ruhe- und Treffpunkte beinhalten. Die Mit-
arbeiter sind mit ihrer Beratungs- und Orientierungskompetenz iiber die
bindungsorientierte Beziehungspflege hinaus auch aufgrund der variablen
Verkaufsraumgestaltung besonders wichtig. Dies gilt zunéchst fiir die per-
sonliche Orientierungshilfe als Ersatzleistung fiir ein fehlendes Kunden-
leitsystem. Dartiber hinaus muss auch die qualitdtseinschitzende Beratung
fundiert stattfinden koénnen, da die situativen Sortimente zumeist Einzel-
stiicke enthalten, die nicht durch entsprechende stille Verkdufer wie Ver-
packungsaufdrucke, Verkaufsplakate oder Gebrauchsanweisungen flan-
kiert werden konnen.
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4.5 Andersartigkeiten im Out-of-Shop-Bereich des Absatzmarketings

Erginzend zum Vorortgeschehen eines Sozialkauthauses kommen in der
Out-of-Shop Perspektive weitere Marketinginstrumente zum Einsatz, die
schwerpunktméafig auBlerhalb der Einkaufsstitte geplant und umgesetzt
werden.”® In diesen Bereich fallen Aspekte beziiglich der Leistungspolitik,
der Preispolitik, Kommunikation aulerhalb des Point of Sale (POS), sowie
die Beziehungsorientierung des Unternehmens. Sozialkaufhduser bieten
im Allgemeinen ein Sortiment an Non-Food-Artikeln, das nur eine thema-
tische Grobstruktur der Planung aufweist. Bei mehreren verfligbaren
Standorten konnen z. B. in einem Geschift die Mdbel zentriert werden,
wiéhrend an einem anderen Standort Kleidung oder Haushaltswaren im
Vordergrund stehen. Die Feinstruktur in Breite und Tiefe 14sst sich im Ge-
gensatz zum Supermarkt bei Sozialkaufhdusern aufgrund des unsteten und
themenvariablen Spendenflusses nicht detailliert und mittelfristig verléss-
lich planen.

Die Preispolitik von Sozialkauthiusern zeichnet sich durch die Orientie-
rung an sozialen Zielen zusétzlich zu den wirtschaftlichen Zielen aus. Eine
erklérte Zielsetzung der Sozialkauthduser ist es, ihre Ware zu einem mog-
lichst gilinstigen Preis an Bediirftige zu verkaufen. Vor allem im Bereich
der Alltagswaren sollten Sozialkaufhduser darauf achten, mdglichst faire
Preise an ihre Kunden weiterzugeben. Allerdings bietet sich bei aktuell-
trendigen Artikeln (vor allem bei Nachfrage von Nichtbediirftigen) auch
eine Orientierung an den iiblichen Preisen im reguldren Gebrauchtwaren-
handel an. Herausragendes Ziel der Preispolitik ist es grundsitzlich, dem
Kunden das Gefiihl zu vermitteln, dass die Preisgestaltung fair geschieht
und er darauf auch vertrauen kann. Dieser Gedanke ldsst sich unterstiitzen
durch z. B. eine glatte Preisbildung in 50 Cent-Schritten, damit die Kunden
einen besseren Uberblick iiber die zu erwartende Gesamtsumme schon
wihrend des Einkaufs behalten kénnen.

Die Kommunikationspolitik von Sozialkauthidusern unterscheidet sich
grundlegend von der des reguldren Handels. Zum einen handelt es sich bei
den meisten Sozialkaufhdusern um regionale Unternehmen, die aus diesem
Grund keine liberregionale Medienwerbung betreiben, und zum anderen ist
das Budget fiir Kommunikation oft sehr begrenzt. Aus diesem Grund findet

28 Vgl. grundlegend zur Out-of-Shop-Perspektive Kull, S., 2019, S. 140fT.
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die Kommunikation mit der Offentlichkeit weniger iiber Werbung statt,
sondern vielmehr iiber Offentlichkeitsarbeit und Selbstprisentationen im
Internet. Besonders redaktionelle Beitrdge in regionalen und lokalen Zei-
tungen tragen dazu bei, das Sozialkaufhaus ins Bewusstsein der Offent-
lichkeit zu bringen. Der Schwerpunkt liegt in der Erzeugung eines rundum
schliissig und intensiv mit der Region verwobenen positiven Narratives,
das in der Region zum ,,Talk of the Town* heranreift.

Auch wegen der explizit sozialen Ausrichtung der Sozialkaufhéuser spielt
die Beziehungsorientierung eine herausragende Rolle in der Gestaltung der
Out-of-Shop Instrumente. Hierzu zdhlt zunéchst die enge und langfristige
Bindung der zahlreichen Stammkunden aus den beschriebenen unter-
schiedlichen Zielgruppen. Sozialkauthiuser verstehen auch ihre bediirfti-
gen Zielgruppen nicht als Kunden ,,zweiter Klasse®™, sondern moderieren
gegeniiber ihren Zielgruppen gegenseitigen Respekt auf Augenhdhe im
Sinne einer Gleichwiirdigkeit.”” Daher sollte darauf geachtet werden, allen
Kunden neben einem attraktiven Angebot gleichzeitig personliche Wert-
schitzung entgegenzubringen. Die so geschaffenen positiv erlebten ,,Au-
genblicke der Wahrheit™ verdichten sich {iber ein positives Gesamterleben
zu einer intensivierten Kundenbeziehung durch Verbundenheit zu einer
Marke, die mit einem positiven Image geteilt wird. Kunden, die haufiger
positive Erfahrungen in der Einkaufsstitte machen, werden nicht nur Treue
zum Geschift entwickeln, sondern auch Weiterempfehlungen und Refe-
renzen in ihr soziales Umfeld tragen. Hierbei kommt erneut dem engagier-
ten und gut geschulten Personal eine besondere Rolle zu. Uber die persén-
lichen Kontakte vor allem zu Stammkunden entsteht so im Laufe der Zeit
unternehmensinternes Wissen iiber den jeweiligen Kunden, das genutzt
werden kann, um die Leistungen des Unternehmens zu personalisieren und
noch besser auf die Zielgruppen hin auszurichten.

Die Beziehungsorientierung gilt auch gegeniiber Hilfebediirftigen und Eh-
renamtlichen unter den Mitarbeitern. Die Kaufhduser verstehen sich als
eben jener Andersort, der - wie am Beginn der Ausfithrungen gezeigt - ei-
gentlich auch ein sogenannter Dritter Ort des Zuhause-Seins im halboffent-
lichen Raum sein kann, aber eben doch ein etwas anderer. Bestenfalls dient
er als Treffpunkt fiir den Stadtteil, an dem nicht nur 6konomische, sondern

2 Vgl. hierzu Empter, S., 2013, S. 7.
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eben auch soziale Beziehungen gepflegt und vertieft sowie gesellschaftli-
che Diskurse ausgetragen werden.

Langfristig konnen diese Aspekte dazu beitragen, Vertrauen zur Einkaufs-
stitte im Hinblick auf erwartete Fairness z. B. in der Preisgestaltung sowie
Vertrautheit im Umgang mit dem Einkauf zu schaffen, was wiederum die
Kundenbindung stérkt. Die personliche Verbundenheit tragt im Nachgang
dazu bei, dass die Kunden und andere Anspruchsgruppen positiv iiber und
mit dem Unternechmen sprechen, sodass ein vorteilhaftes Bild in die Of-
fentlichkeit kommuniziert wird.

Damit schlieBen die Ausfiihrungen zum operativen Handelsmarketing wie-
der nahtlos an die strategische Ausgangspositionierung an. Die einzelnen
Andersartigkeiten auf instrumentaler Ebene zeigt Abbildung 4.

Beschaffungs-

marketing *Beziehungsmarketing zu Spendern, regional+ Low Budget

} «Sortiment: Meist unikale gespendete Gebrauchtware, Qualitats-Checks
«Kosten mdglicher Annahme, Abholung, Aufbereitung, Entsorgung

«Freiwillige *Motivation (Ehrenamt) + Entwicklung (Praktikant)

*Bedurftige *Gleichwirdigkeit bei Personal und Kunden
Internes }
*Professionelle +Optimierung des Marketing und sozialer Praktiken

Marketing

Absatz- *Marke Uber lokales Storytelling und ortswirksame Kommunikation
Marketing } «Frage der Atmospharenverankerung
«Standort: oft Kooperation mit Stadt/Verband, kein Umbau
Shop *Lager als Grof¥flache, Geschaftsraume in Ubernahme

«Sortiment: Unvollstéandig, flach, da zumeist nur Unikate

Inshop *Raumaufteilung: Renner/Penner, Themen, Ruhe-/Treff-/Lagerzonen
*POS-Kommunikation tber Projekteinbindung, Events
«Clusterpreise: Bedirftige<Konventionelle<Nachhaltige<Solidarische

«Sortiment: Nur grob planbar: Gebrauchte Gebrauchsgiiter,
*Kommunikation von authentischem Narrativ in ortswirksamer

Out of Shop Vernetzung mit externer Reputation, regional + low Budget, PR, Event
Sponsoring, Vernetzung, keine berregionale Werbung
*Preise sind Schatzungen, dennoch Kostenkontrolle, aber Preisfairness

Abb. 4: Andersartige Instrumentalansitze von Sozialkauthdusern
(Quelle: Eigene Darstellung)

Das stationdre Handelsmarketing wird auch fiir ein Sozialkauthaus unab-
dingbar von Digitalisierung und internetbasierten Aktivititen begleitet.
Auch hier zeigen sich jedoch wieder deutlich andere Schwerpunkte als fiir
einen Supermarkt, was die nachfolgenden Ausfiihrungen néher darstellen.
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5 Andersartiges internetbasiertes Marketing fiir Sozialkaufhéiuser

Das Internet ist selbst aus dem Einzelhandelsumfeld eines Supermarktes
und noch mehr aus dem eines Nonfood-Marktes nicht mehr wegzuden-
ken.* Sei es als Angstgegner wie die groBen Plattformen (Amazon, Ebay,
Zalando, Otto) oder als wichtiger Kontaktgeber im virtuellen Bereich, mit
dem Vernetzung und Verschmelzung angestrebt werden kann.

Auch hier ergeben sich Andersartigkeiten im Handlungsfeld fiir Sozial-
kaufhduser, die schon bei der Zielgruppe beginnen: Die wirklich Bediirfti-
gen besitzen hiufig kein Smartphone und haben zudem nicht die notwen-
dige digitale Bedienkompetenz, um auf diesen Kontaktpunkten zugegen zu
sein. Die Digitalisierung von Sozialkaufhdusern lduft so u. U. der ange-
strebten Teilhabe und Integration von Bediirftigen Zielgruppen zuwider,
wenn Dinge wie eine App, Coupon-Digitalisierung oder gar eine digitale
Kundenkarte angedacht werden. Auch digitale Hintergrundinformationen
im stationiren Geschift durch z. B. QR- oder AR-Technologien werden
damit oft eingebremst und scheitern ohnehin oft am Budget.

Aufgrund der sich unstet formierenden Sortimente empfiehlt sich ein eige-
ner Webshop erst, sobald ein ausreichender Warenfluss und eine entspre-
chende Sortimentsbreite dauerhaft gewdéhrleistet sind. Sonst wirken die
Onlinekataloge schnell wie viele leere Regale und sogar leere Rubriken,
bis die vereinzelten Spenden wieder eintreffen, die hier Fiillung bieten. Zu-
dem ist die Pflege der Kataloge eine aufwendige Tatigkeit, da es sich zu-
meist um unikale Produkte handelt, fiir die jeweils eine neue Warenprésen-
tation angelegt werden muss. Somit sind auch vernetzende und verschmel-
zende Dienste wie die Vorauswahl im Netz mit anschlieBender Reservie-
rung im Geschéft (Click & Collect) nur eingeschrinkt umsetzbar. Dabei
bietet gerade diese virtuelle Vorausschau auf die situativ vorhandenen Sor-
timente die Moglichkeit, den Einkaufsgang nicht umsonst zu machen. Hier
gilt es abzuschitzen, ob Konflikte zur Grundpositionierung auftreten und
wie sie zu moderieren sind.

Das bedeutet jedoch nicht, dass ein Sozialkaufhaus keinen eigenen Web-
auftritt benotigt. Genau im Gegenteil ist eine gut gepflegte und aufbereitete
Darstellung auf eigener Website als ein verbreitbares und gut erzihlbares

30'Vgl. hierzu und im Folgenden ausfiihrlich Kull, S., 2019, S. 230ff.
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Narrativ eine hervorragende Ausgangsbasis zur Kommunikation, auf die
alle interessierten Kreise bei Bedarf zuriickgreifen konnen. Zielgruppen
sind hier neben den digital erreichbaren Kunden besonders die Spender
und Ehrenamtlichen, aber auch Unterstiitzerkreise zur externen Reputation
durch Berichte und Verlinkungen. Wichtig hierbei ist einerseits eine gute
Usability und andererseits ein fortlaufend weitergefiihrter aktualisierter
Content. Auch die Suchmaschinenoptimierung der Seiten muss erfolgen,
damit die einfache Auffindbarkeit im Internet gewéhrleistet ist.

Was dem Sozialkaufhaus ebenfalls als internetbasierte Unterstiitzung of-
fensteht, ist der Bereich der Social-Media-Kommunikation iiber Netzwerk-
profile (Facebook/Instagram) oder Abrufmedien (YouTube). Jedoch ist zu
beachten, dass die Auftritte entsprechend gepflegt und bespielt werden
miissen. Insgesamt empfiehlt sich ein Monitoring iiber systematische
Google-Abfragen, was iliber das jeweilige Sozialkaufhaus im Internet be-
richtet wird. Dies gilt auch fiir die Bewertungen und Kommentare auf
Google Maps und anderen Portale fiir regionale Ortsbewertungen.

Eine weitaus lokalere Vernetzung sind Nachbarschaftsplattformen (z. B.
Nebenan.de), auf denen eine lokale Community diverse Artikel verschenkt
und spendet. Allerdings tibernehmen diese Plattformen haufig die Bedarfs-
deckung bei digitalkompetenten Bediirftigen ohne das Sozialkauthaus als
Vermittler. Jedoch schaffen sie nur eine virtuelle Vernetzung und keinen
realen Treffpunkt zur Teilhabe an der Community. Insgesamt bietet das
Internet also fiir Sozialkaufhéuser durchaus eine Reihe von Moéglichkeiten,
die es sinnvoll unter Beriicksichtigung der Andersartigkeit des Sozialkauf-
hauses zu nutzen gilt. Diese Andersartigkeit bestimmt ohnehin das gesamte
Marketing fiir ein Sozialkauthaus, die jetzt noch einmal abschlieend re-
siimiert und um die Komponente eines Real-Labors erweitert werden soll.

6 Sozialkaufhaus als ein Real-Labor fiir Nachhaltigkeitsmarketing

Die marketingbezogene Ausformung der Andersartigkeit eines Sozialkauf-
hauses ist damit abgeschlossen. Die aufgezeigten Vielschichtigkeiten im
Suchfeld sowie die zur Abgrenzung notwendige Auseinandersetzung mit
dhnlichen Phinomenen (wie Second-Hand-Liden, Recommerce®!, Tafeln,

31 Recommerce beinhaltet das Weiterverkaufen von Massenretouren iiber Inter-
netbasierte Geschiftsmodelle.
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Kleiderkammern oder CAP-Mirkten) zwingen die Marketingwissenschaft
zur Offnung und Erweiterung der Perspektive. Eigentlich bereits vernach-
lassigte Gebrauchsgiiter werden wieder wertvoll, also mit Wert gefiillt.
Dies geschieht im besten Sinne einer dreifachen Nachhaltigkeitsorientie-
rung (1) in sozialer Dimension der Teilhabe, (2) in dkologischer Dimen-
sion der Ressourcenschonung durch Lebensverldngerungen der Waren und
(3) eben auch d6konomischer Dimension durch Verzicht auf Kauf neuer
Giiter iiber Riickfiihrung von Nutzungsreserven ausgedienter Giiter. Hierin
lasst sich sogar ein Ansatz der Suffizienz-Umsetzung im Sinne der Geniig-
samkeitsforcierung erkennen.*? Das Credo des ,»Weniger ist mehr* wird
(noch) von vielen Marketingtreibenden als ein Denkverbot angesehen, das
dem eigentlich gelernten und verinnerlichten Ziel des Wachstums wider-
spricht. Will sich Marketing aber wirklich hin zu einer authentischen und
glaubwiirdigen Nachhaltigkeitsorientierung in Theorie und Praxis aufma-
chen, gilt es, genau aus den festen Strukturen und Perspektiven herauszu-
treten, um mit einem ,,schragen Blick™ die eigene Rolle von aulen reflek-
tieren und transformieren zu konnen. Das zeigt die Strahlkraft eines ver-
meintlich unscheinbaren Sozialkaufthauses fiir die Suche nach Antworten
fiir eine sinnstiftende Rolle des Marketings auf dem Weg zur Nachhaltig-
keitsorientierung.

Sozialkaufhduser werden so eine Art ausgelagerter Lernort, ein Ort der Be-
wusstmachung von unbewusst angewdhnten sozialen Praktiken, ein Ort
zum ,,Nachdenken und Umdenken‘*®, hier lisst sich in demokratischem
Miteinander ein praxistaugliches Real-Labor** fiir Nachhaltigkeit gestal-
ten. Auf einer Metaebene wiederum werden fiir Themenfelder der Zukunft
gute Beispiele (sog. Best Practices) systematisch gesammelt. Jedes dieser

32 Vgl. hierzu Paech, N./Folkers, M., 2020; Schneidewind U./Pazkill, A., 2012.

33 Vgl. Mohagheghi, H., 2017, S. 45.

34 Real-Labore fuBen auf dem soziologischen Ansatz der Aktionsforschung und
der performativen Soziologie. Vgl. hierzu Jende, R., 2018. Im Kern handelt es
sich um einen transdisziplindren Versuch, aus theoretischem und praxisgeleite-
tem Wissen neue Erkenntnisse zu generieren und gleichzeitig praktische Trans-
formations- und Bildungsprozesse anzustof3en. Vgl. hierzu Defila, R./Di Guilio,
A.,2019. Derartige Real-Labore finden sich fiir viele Felder zukiinftiger Trans-
formation. So versucht z. B. das Projekt Future City Langenfeld, eine ganze
Kleinstadt durch vielfaltige Probierareale und Projekte zukunftsfahig auszurich-
ten. Vgl. hierzu die Website https://futurecitylangenfeld.de/.
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Projekte erzihlt ein kleines Stiick Veridnderung, das funktioniert. Zumin-
dest aber weist es aus, warum etwas nicht funktioniert hat und welche
Schwierigkeiten die Umsetzung mit sich bringen kann. Auch das hat sein
Gutes auf dem Weg zur gelingenden Transformation.

Damit kann der Beitrag des Marketings zur Transformation des Sozial-
kaufhauses von einem Nichtort {iber einen Andersort hin zu einem Dritten
Ort im Sinne des ,,wohlfithlenden Gernseins® in einem halboffentlichen
Raum um die Komponente der Gestaltung eines ortwirksamen Real-La-
bors erweitert werden, das einen Baustein fiir die nachhaltige Netzwerkge-
sellschaft darstellen kann. Die einzelnen Netzwerkakteure gehen {iber die
Zielgruppen der drei Marketingausrichtungen Beschaffung, Intern und Ab-
satz weit hinaus in die lokale Netzwerkgemeinschaft vor Ort, wie die Ab-
bildung 5 im abschlieBenden Gesamtiiberblick darstellt.

Spezielle Fundierungen fiir Sozialkaufhduser als Andersorte

Leitbild
und Zielfindung

Positionierung, Markierung, Vernetzung

Beschaffungs- Internes Absatzmarketing
marketing Marketing

]
Ware
Instrumente Instrumente I

Wissen
Werte

Spender Mitarbeiter

+Verbundene -Bediirftige Lokalpolitik | +Bediirftige
«Potenzielle %i?ggrr “Efrendrmie, Verwaltung | * Solidarische
*Praktikanten Presse *Nachhaltige
*Professionelle ) social Media \*Konventionelle

:E‘rﬂg‘ lche |Multiplikatoren

Kulturvereine

Sozialkaufhaus als ein ortswirksames Real-Labor
der nachhaltigen Netzwerkgesellschaft

Abb. 5: Handelsmarketing fiir ein Sozialkaufhaus im Uberblick
(Quelle: Eigene Darstellung)

Real-Labore konnen Ausgangspunkte konkretisieren, die sich sukzessive
zu Leitbildpotenzialen fiir eine gesellschaftlich notwendige Transforma-
tion hin zu mehr Nachhaltigkeit ausformen lassen. Und hier sind auch vom
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Marketing viel mehr Ideen gefordert, ganz im Sinne der Bedarfsweckung
nach Verdnderung. Die Sozialkaufhduser sind in diesem Prozess nur ein
Beispiel, aber eben ein weithin oft unsichtbares. Das zu verdndern, war das
Grundanliegen dieses Artikels.
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