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 1 Ziel

In einer zweijährigen Entwicklungsarbeit zwischen April  2015 und März 2017 entsteht eine ge-
meinsame Qualitätsdachmarke der Wiederverwendungs- und Reparaturzentren in Deutschland.

Professionalität bringt Zuverlässigkeit und Kompetenz mit sich. Besonders die Schnittstellenfähig-
keit für die Kooperation mit öffentlicher Entsorgungswirtschaft und Privatwirtschaft ist der ent-
scheidende Schlüssel  zu einer erfolgreichen Entwicklung und/oder Etablierung im Geschäftsfeld
Wiederverwendung und Gebrauchtwarenhandel, die mit diesem Vorhaben stimuliert werden soll.

 2 Gute Beispiele

In einigen unserer Nachbar- und EU-Partnerländer werden Dachmarken für ReUse bereits erfolg-
reich umgesetzt. In Frankreich, Belgien oder Österreich sind mit „de Kringwinkel“, „Revital“ oder
„Ressourcerie“ Kooperations- und Qualitätslabel von vorwiegend sozialwirtschaftlichen Unterneh-
men errichtet worden und erfreuen sich zunehmender Anerkennung und Verbreitung.

In allen drei Fällen gelingt es über die gemeinsamen Ansätze, im Wiederverwendungsmarkt die
Umsätze und die Geschäftsentwicklung der beteiligten Unternehmen erheblich zu steigern und
auch für mehr und stabilere Beschäftigung zu sorgen. Beinahe unnötig zu erwähnen: die positiven
ökologischen Wirkungen wie Abfallvermeidung, Ressourcenschonung und Sensibilisierung wach-
sen in gleichem Masse. 

 3 Umsetzung in Deutschland

Mit dem vom Umweltbundesamt UBA und dem Bundesumweltministerium BMUB unterstützten
und geförderten Projekt WIRD (Wiederverwendungs- und Reparaturzentren in Deutschland) soll
eine bundesweite Kooperations- und Qualitätsdachmarke aufgebaut werden, die von den Erfolgen
(und Fehlern) der bestehenden Dachmarken profitieren, aber gleichzeitig den deutschen regiona-
len und lokalen Gegebenheiten gerecht werden soll.

WIRD erarbeitet und etabliert damit gleichzeitig Einstiegsmöglichkeiten, Vorgaben und Kooperati-
onsschnittstellen  zur  Umsetzung  des  Kreislaufwirtschaftsgesetzes  KrWG  und  des  Abfallvermei-
dungsprogramms des Bundes und der Länder. 

Ein besonderes Augenmerk liegt in der Herstellung der Kooperationsfähigkeit mit den Kommunen
(öffentlich-rechtliche Entsorgungsträger örE) als Partner und Rückgrat in der Wiederverwendung
zur ressourcenschonenden Verlängerung der Produktlebensdauer.

Bundesumweltministerin Dr. Barbara Hendricks :
„Wir fördern das Projekt WIRD, weil wir wollen, dass die Betriebe sich untereinander vernetzen
können, dass sie einen gemeinsamen Verband bilden, der dann auch dazu führt, dass die Erfahrun-
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gen und Techniken überregional ausgetauscht werden können. Da ist man jetzt auf gutem Weg.
Wir fördern das gerne. Wir sind sicher, nach zweieinhalb Jahren steht das. Solche Reparaturzen-
tren, die es hinbekommen, soviel als möglich wieder zu verwenden, sind die Partner, die wir brau-
chen. 
Ich hoffe sehr, dass Kommunen diese Arbeit für sich von diesen Fachleuten erledigen lassen. 
Wir brauchen sie als Partner der Kommunen.“

 4 Unterstützer

Experten vom Österreichische Ökologie Institut / Pulswerk unterstützen und moderieren, vor dem
Hintergrund Ihrer europaweiten Erfahrungen, den Entwicklungsprozess. 

Das „Wuppertal Institut“ übernimmt die Aufgabe der wissenschaftlichen und ökobilanziellen Be-
gleitung.

Der Verband Kommunaler Unternehmen / Kommunaler Stadtreinigungsunternehmen (VKU) ist ak-
tiver operationeller Kooperationspartner.

Der WIR e.V. (Wiederverwendung im regionalen Netzwerk)  ist die Interessenvertretung der Wie-
derverwendungs- und Reparaturzentren.
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 5 Kontakt
WIR e.V. 

c/o Arbeitskreis Recycling e.V. / RecyclingBörse!

Heidestr.7
D-32051 Herford
+49 5221 / 169 02 32
www.recyclingboerse.org
info@recyclingboerse.org
Ansprechpartner: Claudio Vendramin, Hans Engels

uve regional GmbH

Vernetzung & Beratung
Kalckreuthstr. 4
10777 Berlin
+49 30 / 315 82 – 501
www.uve-regional.de
info@uve-regional.de
Ansprechpartner: Martin Koch
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 6 Neue Pflichtaufgabe: Vermeidung durch (Vorbereitung zur) 
Wiederverwendung

 6.1 Stärkung einer konsequenten Kreislaufwirtschaft - 
Zu den gesetzlichen abfallwirtschaftlichen Pflichtaufgaben gehört gemäß des Kreislaufwirtschafts-
gesetzes KrWG die Ressourcenschonung durch Abfallvermeidung und (Vorbereitung zur) Wieder-
verwendung.
Ziel ist, im Einklang mit den Bestimmungen des KrWG, die Förderung einer möglichst abfallarmen
Kreislaufwirtschaft zur Schonung der natürlichen Ressourcen. Diesem Ziel dient insbesondere auch
die Wiederverwendung von Stoffen und Produkten.
Mit der neuen „Abfallhierarchie“ legt das KrWG (§ 6) die Abfallvermeidung durch „Wiederverwen-
dung“ bzw. durch „Vorbereitung zur Wiederverwendung“ als neue Pflichtaufgabe fest.
Öffentlich-rechtliche Entsorgungsträger örE haben gemäß KrWG § 21 „insbesondere zur Vorberei-
tung der Wiederverwendung und zum Recycling“ Bilanzen vorzulegen.
Da Vorbereitung zur Wiederverwendung in besonderer Weise dem Ressourcenschutz dient, ist sie
als vorrangige Verwertungsoption gekennzeichnet.

 6.2 Definitionen (Vorbereitung zur) Wiederverwendung
Das Abfallvermeidungsprogramm AVP des Bundes und der Länder benennt umsetzungspraktisch 
orientiert die Abfallvermeidung durch Wiederverwendung und die Vorbereitung zur Wiederver-
wendung als „gleich“:  Denn funktional dienen beide Varianten „klar der Wiederverwendung bzw. 
Lebensverlängerung von bestehenden Produkten und werden daher in diesem Abfallvermeidungs-
programm gleich betrachtet“.
Wiederverwendung und Vorbereitung zur Wiederverwendung definiert das KrWG in § 3 Begriffs-
bestimmungen:
• „Wiederverwendung ist jedes Verfahren, bei dem Erzeugnisse oder Bestandteile, die keine Abfäl-
le sind, wieder für denselben Zweck verwendet werden, für den sie ursprünglich bestimmt waren“.
• „Vorbereitung zur Wiederverwendung ist jedes Verwertungsverfahren der Prüfung, Reinigung 
oder Reparatur, bei dem Erzeugnisse oder Bestandteile von Erzeugnissen, die zu Abfällen gewor-
den sind, so vorbereitet werden, dass sie ohne weitere Vorbehandlung wieder für denselben 
Zweck verwendet werden können, für den sie ursprünglich bestimmt waren“.

 6.3 Wiederverwendung: Vorrangige Verwertungsoption 
Vorbereitung zur Wiederverwendung ist in den Erläuterungen zu den Begriffsbestimmungen KrWG
als vorrangige Verwertungsoption gekennzeichnet:
• „Wiederverwendung: Maßnahmen in einer Phase, bei der das Erzeugnis oder Bestandteile noch

Hinweis
Es ist dementsprechend zu beachten, dass der Begriff der „Verwertung“ immer auch die 
(Vorbereitung zur) Wiederverwendung umfasst.
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kein Abfall, bzw. nach Beendigung der Verwertung kein Abfall mehr sind. Besondere Bedeutung hat
der Begriff daher vor allem für die Definition der – grundsätzlich vorrangigen – Verwertungsoption
Vorbereitung zur Wiederverwendung. Entscheidend für die Abgrenzung der Wiederverwendung ei-
nes Erzeugnisses zu anderen Verwendungsmöglichkeiten ist das Merkmal desselben Verwendungs-
zwecks“.
• „Vorbereitung zur Wiederverwendung:  Erzeugnisse oder Bestandteile,  die zu Abfall  geworden
sind, durch wenig materialintensive Verwertungsverfahren der Prüfung, Reinigung oder Reparatur
so  vorbereitet  werden,  dass  sie  ohne  weitere  Vorbehandlung wieder  zu  ihrem ursprünglichen
Zweck verwendet werden können. In Frage kommt hier bspw. das Aussortieren von noch funkti-
onsfähigen Gegenständen aus Sachgesamtheiten oder auch die Vornahme von kleineren Reparatu-
ren, die einen Gegenstand mit wenigen Handgriffen wieder funktionstüchtig werden lassen. Da
diese Verwertungsform in besonderer Weise dem Ressourcenschutz dient, wird sie (...) als vorran-
gige Verwertungsoption gekennzeichnet“. 

 6.4 Unterstützung von Wiederverwendungs- und Reparaturnetz-
werken

Das Abfallvermeidungsprogramm AVP, an dessen Erarbeitung die Bundesländer sich aktiv beteiligt
haben, benennt in Umsetzung der Anlage 4 des KrWG die Unterstützung von Reparaturnetzwer-
ken: Durch diese Maßnahme sollen Initiativen und Netzwerke unterstützt werden, die sich der Auf-
bereitung von Altwaren, etwa Möbeln, Elektrogeräten, Kleidern oder Fahrräder, verschreiben und
diese gewährleisten. Als Initiatoren werden Länder und Kommunen benannt. „Die Maßnahme ist
geeignet, qualifizierte Arbeitsplätze zu schaffen“, so das AVP.

 6.5 Rahmenvorgaben am Beispiel NRW
Entsprechend des Landesabfallgesetzes LAbfG (u.a. §§ 1, 5 und 9) stellen Kreise und kreisfreie Städ-
te in ihrem Gebiet Abfallwirtschaftskonzepte unter Beachtung der Ziele des § 1 LAbfG auf (abfallar-
me Kreislaufwirtschaft zur Schonung der natürlichen Ressourcen, insbesondere auch Wiederver-
wendung) und regeln die Abfallentsorgung durch Satzung.
Zu den im Gebührenhaushalt ansatzfähigen Kosten gehören entsprechend LAbfG alle Aufwendun-
gen, die den örE dadurch entstehen, dass diese abfallwirtschaftliche Aufgaben wahrnehmen. Bei
der Gebührenbemessung sollen wirksame Anreize zur Vermeidung, Getrennthaltung und Verwer-
tung geschaffen werden. Die Erhebung von Grundgebühren sowie von Mindestgebühren ist zuläs-
sig. 
Zu den ansatzfähigen Kosten gehören insbesondere die Kosten der getrennten Erfassung von Abfäl-
len außerhalb der regelmäßigen Grundstücksentsorgung,  also auch der Dienstleistung und Infra-
struktur der (Vorbereitung zur) Wiederverwendung und der notwendigen Aufwendungen für das
Angebot der entsprechend aufbereiteten ReUse - Produkte.

Hinweis zur Bilanzierung durch örE
Da das KrWG in § 3 und § 6  („Begriffsbestimmungen“ und „Abfallhierarchie“) zwischen „Vorbe-
reitung zur Wiederverwendung“ und „Recycling“ (Stufe 2 und 3 der Verwertungshierarchie) un-
terscheidet, ist entsprechend eine getrennte Bilanzierung für  „Wiederverwendung“ und „Recy-
cling“ gemeint.
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 7 Handreichung ReUse Shop AUDIT

 7.1 ReUse Shop Audit: Leitlinien

 7.1.1 Ziel und Wert: was und warum?
Für die Qualitätssicherung im ReUse Shop wurde das folgende Audit entwickelt. Geplant ist 
eine Vernetzung der Daten, zu denen in weiteren Schritten Auswertungen zu Mengen und 
Umsätzen dazu kommen. Das Web-Tool ist in Planung.
Im Rahmen der Prüfung wird der Fokus auf das Aussehen des ReUse Shop gesetzt und wel-
che Erfahrung der Kunde des ReUse Shops macht. Mit anderen Worten sollte das Shop-
Audit eine Antwort auf die Frage geben: "Ist das ein attraktiver ReUse Shop?“
Die Prüfungsmethode bietet eine objektive Sicht aus der Perspektive des Kunden, zusätzlich
zur Fähigkeit zur Selbsteinschätzung.
· Wir messen nicht nur, sondern wollen motivieren, zu lernen und zu verbessern.
· Die Methodik ist, den ReUse Shop zu unterstützen, zu inspirieren und alle betroffenen Mit-
arbeiter zu motivieren, auf eine noch bessere Qualität des ReUse Shops hin zu arbeiten.
· Für ein Benchmarking werden wir von der vollständigen Transparenz der Daten innerhalb 
des Sektors profitieren, Erfahrungen austauschen und voneinander lernen können.
· Durch eine optisch ansprechende und effiziente Ansprache und Präsentation können wir 
erhebliche Einsparungen an Zeit und Ressourcen erzielen.

 7.1.2 Bausteine des Audit-Prozesses: wie?
Für Auditing und Reporting arbeiten wir mit externen Partnern. Sie werden eine effiziente 
und optisch ansprechende Datenbank entwickeln.
Das Prüfungs-Tool ist ein einfach zu handhabender Fragebogen mit 67 Fragen. Er ist aufge-
baut nach der "Flow" (Fluss), dem die Kunden im Shop folgen, von der Information über 
den Shop bis zur Verabschiedung.
Es wird viel Aufmerksamkeit auf den Shopkomfort gelegt und das "Look and Feel". Auch die
Kommunikation und Gemeinschaft mit dem Kunden verlieren wir nicht aus den Augen. 
Mindestens einmal alle zwei Jahre wird ein externer anonymer Prüfer den ReUse Shop be-
suchen.
Auditiert wird jährlich.
Jeder einzelne Markt hat auf der Grundlage des gleichen Fragebogens die Möglichkeit, eine 
interne Revision oder Selbsteinschätzung zu tätigen. Wenn Sie mehrere externe Audits 
und / oder Selbsteinschätzungen vornehmen, kommunizieren Sie das mit der Prüfstelle. 
Neue ReUse Shops erhalten kurz nach der Eröffnung sowieso eine externe Prüfung und Hil-
fen zur Selbsteinschätzung.
Alle Ergebnisse sowohl der externen Audits und der Selbstbewertungen sollen durch die 
Datenbank innerhalb von zwei Wochen bearbeitet und gemeldet werden. Das führt dazu, 
dass die ReUse Shops schnell Feedback bekommen und so Ihren ReUse Shop wirkungsvoll 
verbessern können.
Jedes Zentrum hat einen Benutzernamen und ein Passwort für die Datenbank. Zugang be-
kommen Sie zu diesem Werkzeug durch (https//wirev/...) mit Login und Passwort.
 Alle Zentren nehmen daran teil und veröffentlichen Ihre Ergebnisse. Diese können dann 
mit allen anderen ReUse Shops abgeglichen werden. Im Reporting-Tool finden Sie nicht nur 
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die Ergebnisse Ihres Shop(s), sondern auch die von ihren Kollegen aus der gesamten Bran-
che. So können Sie benchmarken und von den jeweiligen Stärken profitieren.
WIR e.V. organisiert einen jährlichen Kommunikationsaustausch mit einer Präsentation der 
Ergebnisse im Sektor, der mit dem Austausch von Erfahrungen in Workshops gekoppelt 
wird.
Daneben plant der WIR e.V. Unterstützung für ReUse Shops, Shopeinrichtung, die 
Organisation von Ausbildung und der Austausch von Erfahrung, Foren, Gruppen, "Help-
Desk" Funktionen etc.
Von ReUse Shops, die weniger gut abschneiden bei einer Reihe von Kriterien, verlangen wir 
von WIR e.V. Aktionspläne, möglicherweise durch zusätzliche Unterstützung, die auf Antrag 
der Mitglieder erfolgt.
Die Auswertung und Einstellung der neuen Methode wird in einer Arbeitsgruppe verfolgt.
Eine Informationsaustausch mit einem Ausschuss ist unabhängig von den Prüfungsergeb-
nissen nützlich. Wir wollen Verbesserungen vom ersten Schritt an in einer positiven Art und
Weise fördern. Aber wir müssen Verfahrensschritte vereinbaren, wenn die Auditierung und 
deren Umsetzung nicht den Bedingungen des Vertrages entspricht und / oder dem Bild der 
gesamten Branche abträglich wäre.
Im Rahmen eines professionellen Betriebes von Recyclingzentren und Reparaturwerkstät-
ten gehen wir während des gesamten Prozesses der Abstimmung weiter mit der Auditie-
rung. Die Revision dient auch zum Energie tanken und für zukünftige Arbeiten nach dem 
gleichen Verfahren. Auf diese Weise können wir in der Branche untereinander und gestrafft 
im Rahmen der verschiedenen Kontrollsysteme die Ergebnissen sehen und darüber berich-
ten.

 7.2 ReUse Shop Prüfung: Durchführung von externen Audits

 7.2.1 Audit

 7.2.2 BRIEFING
Eine Qualitätsprüfung beginnt mit sachkundigen Prüfern. Deshalb organisiert WIR e.V. zu-
sammen mit Prüfern eine Einweisung der externen Revisionsstelle. Dies wird durch die Teil-
nahme an Schulungen oder in individuelle Briefings in einem Geschäft sichergestellt .
Die Auditoren erhalten ein umfassendes Handbuch mit mehr oder weniger den gleichen In-
halten dieser Bedienungsanleitung. Allerdings wird mehr Aufmerksamkeit auf die Hinter-
grundinformationen über den ReUse Shop gelegt, und sie bekommen zusätzliche 
Dokumente zur Verfügung, wie das Haus Style Guide-Handbuch, Garantiebedingungen etc. 
Für die ReUse Shops werden diese Dokumente über die Datenbank abrufbar sein.

 7.2.3 Planung externer AUDIT
Derzeit geplant ist alle zwei Jahre eine externe Prüfung pro Geschäft. Diese Prüfung wird im
Frühjahr anonym stattfinden. (Mystery-ShopperIn) Man kann sich nicht wirklich vorbereit-
en. Sie werden in der Zeit, in der man anonym zu Ihnen kommt, einen externen Prüfer be-
kommen und legen deshalb ausreichend Augenmerk auf die Kommunikation mit Ihren Mit-
arbeitern, sowohl in Bezug auf die Audits und als auch auf die Selbstbewertungen (siehe 
4.1.).
Bei der Eröffnung eines neuen Shops ist eine Außenprüfung durch Selbstbewertung, unab-
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hängig vom Zeitpunkt der Eröffnung, vorgesehen. WIR e.V. nimmt in gegenseitigem 
Einvernehmen die notwendigen Vorbereitungen vor. Benötigen Sie weitere Prüfungen, 
dann wenden Sie sich an Prüfer durch Kontakt mit Claudio Vendramin (c.vendramin@recy-
clingboerse.org, Tel 05221 1690235). Die Kosten für eine zusätzliche Prüfung beläuft sich 
auf ... € zzgl. MwSt 7%. Da ist alles inklusive: den Besuch des Abschlussprüfers, die Eintra-
gung in die Datenbank und das Reporting.
Eine weitere Möglichkeit ist, soweit möglich, für die externe Prüfung einen Kollegen aus ei-
nem anderen Zentrum zu fragen. Selbst dann wenden Sie sich bitte an die Prüfer, weil ein 
Fragebogen vorbereitet werden sollte. Die Kosten belaufen sich auf € ...exkl. MwSt. WIR e.V.
Mitarbeiter werden hier nicht eingreifen, denn wir wollen reine Unterstützer und Berater 
bleiben.

 7.2.4 Während und nach der Prüfung
Während und nach der Prüfung stellt sich die externe Revisionsstelle beim Betreten nicht 
vor. Während des Besuchs werden Sie und Ihre Mitwirkenden aber bemerken, dass jemand 
die Prüfung vornimmt. Er oder sie wird einen Fragebogen mit einigen Fragen an die Mitar-
beiter mitbringen. Die Prüfer werden nach der Prüfung Kontakt mit der Shopleitung su-
chen, die Prüfung kommunizieren und avisieren, wann man Ergebnisse erwarten kann. Der 
Abschlussprüfer hat nicht die Absicht, ein umfangreiche Feedback zu geben, möglicherweis-
e aber ein paar Eindrücke. Die detaillierten Ergebnisse und Notizen erhalten Sie online 
durch den Ansprechpartner, um sie bei sich zu verwenden. Aus den Berichten und Ihren 
Selbsteinschätzungen (siehe unten) können Sie dann Maßnahmen zur Optimierung bestim-
men.

 7.3 ReUse Shop Prüfung: Selbstevaluation Leistungsmess-
ung

 7.3.1 Für die Selbsteinschätzung
Der Zugriff auf die Datenbank für die Selbsteinschätzung geschieht über www……..
Die Fragebögen werden dort jedes Jahr ausgefüllt. Sie erhalten eine Mail von WIR e.V. mit 
der Ankündigung und dem Zeitrahmen, in dem Sie die Selbstbewertung durchführen soll-
ten.

Derzeit ist vereinbart, pro Geschäft eine jährliche Selbstbewertung zur Verfügung zu stellen.
Diese sollte bis Ende April umgesetzt werden, so dass die Ergebnisse in die 
Jahreskommunikationszeit für die Branche aufgenommen werden können (siehe Punkt 6)
Beim Eröffnen eines neuen Shops ist es Standard, zusätzlich zu einer Außenprüfung eine 
Selbsteinschätzung durchzuführen, unabhängig von der Zeit der Shoperöffnung. WIR e.V. 
übernimmt in gegenseitigem Einvernehmen die notwendigen Vorbereitungen.

Welche Schritte können Sie jedoch verfolgen, bevor Sie mit der Selbsteinschätzung losle-
gen?
Betrachten wir die erste Prüfung: alle werden in die Selbstevaluation einbezogen mit ihren 
verschiedene Rollen als Beteiligte: Koordinator(en), Filialleiter(innen), MitarbeiterInnen. Sie
kann auch außerhalb Ihres Geschäftes stattfinden.
Es soll mit den MitarbeiterInnen darüber kommuniziert werden. Sie können an den Selbst-
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einschätzungen beteiligt werden, der Fragebogen kann aber auch als Leitlinie für den tägli-
chen Verkauf, die einzuhaltende wöchentliche und monatliche Ordnung usw., dienen!
Kommunikation auch darüber ist wichtig, wie die Ergebnisse der Selbstbewertungen und 
Audits wieder zurückgeführt werden mit der Absicht, gemeinsam mit Belegschaft und Lei-
tung  zu arbeiten und ein attraktives Geschäft zu schaffen!
Planen Sie ausreichend lange im Voraus (im Januar für den April) den Zeitpunkt, in dem Sie 
die Selbsteinschätzung vornehmen, stellen Sie sicher, dass genügend Zeit zur Verfügung 
steht.
Nehmen Sie das Handbuch mit allen Beteiligten gründlich durch. Viele Fragen sprechen für 
sich, aber für einige der Fragen werden Sie Richtlinien vereinbaren müssen. Dies spiegelt 
sich auch in den Trainingseinheiten, jedoch werden wahrscheinlich nicht alle MitarbeiterIn-
nen die Gelegenheit haben, teilzunehmen. Daher greifen Sie auch auf diese Anleitungen zu-
rück. Die Selbstbewertung wird erleichtert, wenn Sie diese bereits gemacht haben und wie-
derholt durchgehen.
Drucken Sie einen leeren Fragebogen, mit dem Sie durch den Shop gehen können. Dies 
kann aus der  Datenbank von WIR e.V. generiert werden oder ein anderes Werkzeug sein.
Eine Reihe von Fragen sind im Vorfeld zu prüfen:
- Frage 7.4.1: Im ersten Teil des Fragebogens "Zugänglichkeit" wird gebeten, Wegbeschreib-
ungen auf der Website zu platzieren. Tun Sie dies unter www.wirev.de .
- Frage 7.4.8: Fragen Sie nach Erreichbarkeit mit öffentlichen Verkehrsmitteln. Sie können 
auch die Website und bei Bedarf die Zeitpläne Ihrer lokalen Verkehrsbetriebe speichern.
- Frage 7.5.2:  ist eine Frage zur Hilfsbereitschaft im Umgang mit Waren. Weil die Mitarbei-
terInnen serviceorientiert sind, achten Sie auf den König Kunden.
- Frage 7.5.1: Frage zum Kundenservice am Telefon. Sie können während der Prüfung vom 
Handy anrufen oder externe Telefon benutzen. Rufen Sie auch außerhalb der Öffnungszei-
ten an zu der Frage, ob der zu überprüfende Anrufbeantworter funktioniert.
- Andere Fragen zu Kundendienst: Hier können Sie wählen, ob diese bei der Selbsteinschätz-
ung mit einfließen. Beobachten Sie das auch bei der Kundschaft. Denken Sie im Voraus dar-
über nach.

 7.3.2 Bei der Selbsteinschätzung
Wenn Sie mit dem Fragebogen herumlaufen, wird das Personal wohl bald bemerken, dass 
die Selbstbewertung im Gange ist. 
Die Fragen rund um den Kundendienst sind nur schwer zu beurteilen, weil die Mitarbeiter 
selbst dafür vorgesehenen sind. Nachfolgend finden Sie eine Anleitung, die während der 
Selbstbewertung verwendet werden kann . Auch einige Fragen über Verkaufstechnik wer-
den 'markiert' (Impulskäufe, Cross-Selling). 
Die Fragen werden auch separat in dem Bericht vorkommen.
Der Fragebogen ist in Übereinstimmung mit dem "Flow" aufgebaut, dem der Kunden im 
Shop folgt und besteht aus sechs Kapiteln. Sie können die Fragen chronologisch durchge-
hen, sie zielen auf den "Convenience“-Shop , auf „look and feel“ Komponenten, der Punkt 
"Kommunikation" ist nicht immer umsetz.B.ar, weil die Strukturen der Shops stark variieren 
können. Viele Fragen sind als Multiple Choice aufgebaut mit mehreren Antwortmöglichkei-
ten. Die Punkte sind dann kumulativ. Es gibt auch "Ja / Nein" und eine Reihe von Fragen mit
nur einer Antwortoption. Diese erscheint unter den Fragen und dem „Briefing“.
Einige Fragen können Sie mit „N" (entfällt)" beantworten. Das heißt, die Fragen werden 
auch nicht in der Gesamtpunktzahl gezählt. Der Fragebogen selbst hat diese so weit wie 
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möglich beschrieben. Bei bestimmten Fragen ist "erforderlich" oder "nicht erforderlich" an-
zukreuzen. Nicht zu verwechseln mit obligatorischen oder zusätzlichen Standards, sie be-
deutet nur, dass Sie die Frage auszufüllen haben, da sie für alle ReUse Shops gilt!
Es gibt Fragen, die in einigen ReUse Shops gesammelt werden können, wenn beispielsweise
kein Schaufenster für ReUse Shops zur Verfügung steht oder die nicht vollständige Palette 
von Produkten (Textil ReUse Shops) in kleinen ReUse Shops vorhanden ist. Wir geben den 
Prüfern der Shops, die nicht die volle Produktpalette haben, einen entsprechenden Hin-
weis.
In dem Fragebogen wurde zu jeder Frage ein Feld zur Erklärung offen gelassen. Beschreiben
Sie hier, was Sie gesehen haben, was zu erwähnen relevant ist usw. Diese Felder sind für 
Kommentare Ihrer Gäste / Kunden oder für weitere Informationen oder Illustration. Sie 
können auch Tipps oder Bedenken aufzuschreiben. Auch erklärendes Material kann helfen. 
Nehmen Sie so viele Fotos wie möglich während der Prüfung auf. Sie stellen in der Tat inter-
essantes Material dar, um es mit anderen zu teilen.
Die Struktur des Fragebogens ist sehr auf der Hut vor möglicher Subjektivität und anderen 
ausschließenden Interpretationen. Wenn es unvermeidlich ist, möchten wir bei einigen Fra-
gen Klarheit haben, um die Einschätzung der Gutachter an einem gewissen Maß an Subjek-
tivität auszurichten. Nachfolgend sind die spezifischen Punkte für den gesamten Fragebo-
gen in sechs Bereichen aufgeführt. Wir geben Informationen und so viel ausführliche Ein-
weisung wie nötig. Sie werden mit anderen Richtlinien auf dem Fragebogen verknüpft und 
sind Werkzeuge von WIR e.V. zur Unterstützung der ReUse Shops:
- Erstens, die Qualifizierung und das  Handbuch Verkauf sind so aufgebaut, wie der Kunde 
dem Fluss im Shop folgt. Wie im Fragebogen beziehen sich die verschiedenen Teile des 
Handbuchs auf Fragen, die bei der Prüfung reflektiert werden. Schließlich kommt es zum 
Aussehen des ReUse Shops und der Wirkung des Shops auf die Kundenzufriedenheit. 
Es gibt bestimmte Begriffe in dem verwendeten  Fragebogen
- Bildung und Fensterdekoration
- Haus Style Guide, einschließlich spezifischer Vereinbarungen
- Unternehmenskommunikation 
- Corporate Identity
- Termingarantie
- Informationen über die Kampagne in der jeweiligen Prüfungs- / Selbsteinschätzung
- Name des Abschlussprüfers:
- ReUse Shop Namen und Anschrift, Datum und Zeit:

 7.4 Zugänglichkeit

 7.4.1 Wie klar ist die Beschilderung im Shop?
() Klare Routenbeschreibung auf der Website (2)
() Ein klarer Hinweis auf Plakaten (2)
() Keiner der beiden (0)
Anleitung: Suchen Sie im Voraus die möglichen Variationen auf der Website 
Unter www.wirev.de finden Sie eine Karte von Google Maps zu jedem Geschäft 
Briefing: mehrere Antworten
- Unter klarer Routenbeschreibung verstehen wir zum Beispiel, dass es einen Weg für ver-
schiedene Verkehrsteilnehmer (Auto, öffentliche Verkehrsmittel, Fahrrad, ...) und / oder ein 
deutlicher Hinweis auf einem Plan gibt.
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- Der Hinweis auf einem Plakat kann je nach Standort variieren, befindet sich das Geschäft 
in einem Gewerbegebiet, zwischen den Namen von anderen Unternehmen?
Notieren Sie das in den Erläuterungen zur Beschilderung.

 7.4.2 Ist die Fassade sauber?
() Ja (10)
() Nein (0)
BRIEFING: eine saubere Fassade kann auf unterschiedliche Weise ausgewertet werden: kein
Abblättern von Farbe, keine Flecken, saubere Fenster, ...). Es gibt nur eine Antwortmöglich-
keit, entweder ist die Fassade sauber oder nicht. 
Bemerkungen: Hier ist zu beachten, dass es Tips zur Fassadengestaltung gibt

 7.4.3 Ist der ReUse Shop von der Straße aus deutlich sichtbar?
() Ja (10)
() Nein (0)
BRIEFING: Der ReUse Shop kann auf verschiedene Weise sichtbar gemacht werden, wie bei-
spielsweise mit Fassadenplakaten, Bannern, Fahnen, …
Erläuterung: beschreiben, wie der Shop sichtbar gemacht wird

 7.4.4 Wie funktioniert das Schaufenster?
[] Nicht  (wenn kein Fenster)
() Saubere Fenster (2)
() Reinfensterfläche (2)
() Gut beleuchtet (2)
() Präsentation der Produkte (2)
() Klares Thema oder Farbe deutlich erkennbar(2)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing:  - Eine sauberes Schaufenster wird durch die Sauberkeit der Produkte gekennz-
eichnet, keine Spinnweben, kein Schmutz im Fenster …
- Eine schöne Darstellung der Produkte könnte eher subjektiv sein, aber vermittelt einige 
Basisinformationen einschließlich: keine überfüllten Schaufenster, Kombinationen, ...
Wir können auf die Qualifizierung zu Fenster und Dekoration verweisen.
-
Erläuterung: schreiben Sie besondere Bemerkungen in Bezug auf das Fenster auf (z.B. sicht-
bar begrenzt durch Fahrräder, geparkten Autos oder anderem...).

 7.4.5 Sind die Preise im Schaufenster klar sichtbar?
[] Nicht  (wenn kein Fenster)
() Ja (10)
() Nein (0)
Benötigt wenig Einweisung oder Erklärung. Die Preise sind deutlich sichtbar oder nicht.

 7.4.6 Sind die Eingänge für die Spender klar ausgeschildert?
N [] (wenn es keinen Eingang für Spender gibt)
() Ja (10)
() Nein (0)
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Briefing:
Prüfen Sie diesen Punkt, bevor Sie den Shop betreten, dass für Spender der Shop erreichbar
ist mit klaren Informationen, wir meinen nicht nur die Angabe einer Adresse, sondern auch 
eine korrekte Anzeige oder Zeichen vor Ort.
Bemerkungen: Betrachten Sie, was Sie möglicherweise in Zusammenhang mit den Spen-
dern bemerkt haben könnten.

 7.4.7 Gibt es ausreichend Parkplätze in der Nähe?
() Ja (5)
() Nein (0)
Briefing:
Einige ReUse Shops haben die Möglichkeit eines privaten Parkplatzes, andere nicht (z. B. 
ReUse Shops in der Mitte / Innenstadt einer Stadt oder Gemeinde). Dies ist etwas, auf das 
sie wegen der Lage oft keinen Einfluss haben.
Daher wird eine niedrigere Punktzahl vergeben.
Erläuterung: notieren Sie Kommentare zur Verfügbarkeit von Parkplätzen

 7.4.8 Ist das Geschäft mit öffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar?
() Ja (5)
() Nein (0)
Bitte beachten Sie: Überprüfen Sie die ÖPNV- Webseite im Voraus, oder vermitteln Sie die 
Information über die Website des Shops 
Briefing:
Anbindung an öffentliche Verkehrsmittel bedeutet, dass der Shop nur wenige Gehminuten 
vom Bahnhof oder einer Bushaltestelle entfernt liegt. In einer klaren Routenbeschreibung 
auf der Website sollte das auch erwähnt werden.
Erklärung:

 7.4.9 Ist der ReUse Shop Rollstuhl und Kinderwagen zugänglich?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: Sehen Sie diesen Hinweis von der Straße bis zum Eingang des Shops (gibt es z.B. 
einen Hinweis am Eingang.) Die Zugänglichkeit im Shop selbst wird später in den Verkaufs-
regularien als Frage gestellt.
Erläuterung: schreiben Sie, was Sie im Zusammenhang mit der Zugänglichkeit für Rollstuhl-
fahrer und Kinderwagen bemerkt haben

 7.4.10 Gibt es Behindertenparkplätze?
[] N (wo gibt es keine Parkplätze)
() Ja (5)
() Nein (0)
Briefing: hier überprüfen, ob es ist einen Hinweis für Behinderte gibt

 7.4.11 . Gibt es ein Fahrradparkplatz?
() Ja (10)
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() Nein (0)
Erläuterung: beachten Sie mögliche Punkte zum Fahrrad ( gibt es z.B.überdachte Fahrrad-
ständer ...).

 7.4.12 Wie wird das private Auto abgestellt?
[] N (wo es keine Parkplätze gibt)
() Es ist sauber (3)
() Es gibt Beleuchtung (3)
() Es ist klar, wo man parken kann(3)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: - Ist es klar, dass dies ein privater Parkplatz ist?
Fragen Sie als Prüfer nicht danach, sonst ist es schnell klar, dass Sie ein Wirtschaftsprüfer 
sind. Notieren Sie als Prüfer die Frage in jedem Fall und fragen dies ab, wenn Sie am Ende 
der Prüfung nicht sicher sind. 
- Prüfen Sie, ob der Parkplatz sauber ist, kein Abfall herumliegt, Zigarettenkippen, …
- Sind Parkplatz- und Bodenmarkierungen zum Parken da?
- in jedem Fall prüfen, ob es Autos dort geparkt sind, wo es nicht sein sollte,  vor dem 
Schaufenster etc.…
Erläuterung: 

 7.4.13 Ist die Umgebung des Shops sauber?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: Dies ist das Gebiet um den Shop, mit Ausnahme der privaten Parkplätze (in Frage 
12 abgefragt). Schauen Sie sich die nicht eigenen Parkplätze an
- Schauen Sie sich um, ob kein Abfall herumliegt, keine Beschädigungen vorhanden sind , es
liegen keine Zigarettenstummel herum…
Erläuterung: Schreiben Sie, was Ihnen nahe dem Geschäft auffällt (z.B. keine eigenen Park-
plätze, das Hausumfeld umgebenden Abfallbehälter, Fenster …)

 7.5 Spendenannahme 

 7.5.1 Ist das Personal sichtbar?
Stichwort: "Kundendienst"
() Ja (10)
() Nein (0)
BRIEFING: Sie können die Mitarbeiter auf verschiedene Weise erkennen, z. B. mit Arbeits-
kleidung im Stil des Hauses, mit Weste, mit Namensschild …

 7.5.2 Ist das Personal erreichbar
() Ich bekomme problemlos eine Antwort auf meine Frage (3)
() Ich erhalte eine Info außerhalb der Öffnungszeiten durch eine Anrufbeantworter (3)
() Ich bekomme jemanden nur über eine telefonische Warteschleife (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich
Bitte beachten Sie: Durch die Verbreitung von mobilen oder externen Telefonen rufen Kun-
den auch außerhalb der Öffnungszeiten an. Achten Sie auf eine Nachricht auf dem Anrufbe-
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antworter.
Erläuterung: hier beachten, wer oder was möglicherweise ebenfalls den Anruf bemerkt
Hinweis: Wenn eine Telefonnummer aus der Website oder dem ReUse Shop die Shop-Füh-
rung nicht reicht, wäre es schön, wenn Sie auf eine Zentrale (z. B: WIR e.V.) umgeleitet wer-
den könnte.

 7.5.3 Was ist Ihr erster Eindruck, wenn Sie als Käufer in den Shop 
kommen?

offene Frage
BRIEFING: Diese Frage bekommt keine Punkte, sie befasst sich mit der Beschreibung eines 
subjektiven Gefühls, das vom Shop vermittelt wird 
Erläuterung: Beschreiben Sie das Gefühl, das Sie als Kunde beim Eintritt haben (Sie haben 
ein angenehmes Gefühl …)

 7.5.4 Fordert der Shop beim Betreten auf, länger zu bleiben? 
offene Frage
Briefing: Beschränken Sie sich nicht auf ein "Ja" oder "Nein", aber beschreiben Sie die Erklä-
rung, warum andere Shops von hier lernen können
Erläuterung: klären Sie, warum Sie länger oder nicht lange in diesem Geschäft bleiben wol-
len

 7.6 Kundenzufriedenheit

 7.6.1 Gibt es eine Struktur im Shop?
() Ja (15)
() Nein (0)
Briefing: eine einzelne Antwort, aber schreiben Sie auch eine Erklärung, warum das Format 
funktioniert oder nicht.
 Ein strukturiertes Format besteht aus:
- Verkaufsflächen und Gänge werden klar abgegrenzt (zum Beispiel durch die richtige Plat-
zierung der Einrichtung, durch Farbakzente auf dem Boden....)
- Shop-Einrichtungen (Regale, Poster, Tische, Podeste, Registrierkasse ...) sind gut aufgestellt
Erläuterung: aufschreiben, warum das Format strukturiert oder nicht strukturiert ist,

 7.6.2 Gibt es eine gute Übersicht innerhalb des Shops und zu den Pro-
dukten?

() Ja (15)
() Nein (0)
Briefing: einzige Antwort, füllen Sie die Erklärung aus. Eine gute Übersicht haben Sie unter 
anderem bei
- hohe Möbel werden an den Wänden platziert
- keine Regale, die die Sicht behindern
- innerhalb von elektrischen ReUse Gütern keine hohen (z.B. Kühlschränke.)  und niedrigen 
Geräte  (z.B. TV) gemischt stehen
Erklärung:  
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Beschreiben Sie, was Sie gesehen haben, warum Sie oder warum Sie nicht einen guten 
Überblick innerhalb der verschiedenen Produktkategorien haben.

 7.6.3 Wo sehen / finden Sie die Impulskäufe?
Hinweis "Verkaufstechnik"
() Beim Betreten (2)
() An der Kasse (2)
() In der Nähe des Ganges (2)
() In einigen Produktbereichen (2)
() Nirgendwo (0)
Briefing: mehrere Antworten sind möglich, verstärkte Käufe werden erreicht unter ander-
em durch
- Produkte des gleichen Typs, die in Szene gesetzt werden
- Zusätzliche Präsentation an einem strategischen Ort
- Strategische Positionierung in einem geeigneten Produkt
 Beispiel der Präsentation: Schöne flache „Grabbeltische“, verschiedene Boxen, Vitrinen, …
Erläuterung: beschreiben Sie, was Sie bemerkt haben zu Impulskäufen, veranschaulichen 
Sie das mit Bildern

 7.6.4 Wie wird die Kundenführung deutlich gemacht?
[] N (für kleine ReUse Shops)
() Durch strategisch platzierten Schwerpunkt (3)
() Klare Gänge (3)
() Gut platzierte Kleiderständer (3)
() Das Produkt ist leicht zu finden (3)
() Keine Verwendung dieser Elemente (0)
Briefing: mehrere Antworten sind möglich
 Mit Schwerpunkte meinen wir ...- die Kundenführung ist weniger relevant für kleine ReUse 
Shops
Erläuterung: aufschreiben, was Sie an Hinweisen bemerken im Shop in Bezug auf die Kun-
denführung 

 7.6.5 Wie sind die Gänge in der Filiale?
() Die wichtigsten Gänge sind breit genug (4)
() Die wichtigsten Gänge sind klar definiert (4)
() Es gibt ausreichend Raum zwischen den Kleiderständern (4)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich : 
- Mit einem klar definierten Gang, mit einer klaren Linie (Klarheit durch Linien auf dem Bo-
den, durch Möbelfronten, Regale, …)
- Die Gänge können an verschiedenen Stellen in der Filiale variieren, im Anhang geben Sie 
bitte an, welche Unterschiede Sie festgestellt haben,
Erläuterung: beachten Sie hier, was Sie bemerkt haben in Bezug auf die Gänge und zu mög-
lichen Unterschieden in den verschiedenen Orte in der Filiale.
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 7.6.6 Gibt es eine Struktur des Shops, die Rollstühle und Kinderwagen 
berücksichtigt?

() Vollständig angepasst (10)
() Teilweise angepasst (5)
() Nicht eingestellt (0)
Briefing: mehrere Antworten
- Für die Richtlinien: Breite Hauptgänge und Zwischenraum zwischen den Regalen
Erläuterung: klären, wie das in Betracht gezogen wird, zum Beispiel mit schrägen Plattfor-
men statt Treppen, einem Aufzug, ausreichend breiten Hauptgängen, genügend Platz zwi-
schen den Regalen, Behinderten-WC, …

 7.6.7 Können Sie die Produkte komfortabel aus den Regalen nehmen?
() Ja, in allen Produktgruppen (10)
() Mit nur wenigen Produktgruppen (5)
() Nein (0)
Briefing: eine Antwortmöglichkeit
Erläuterung: Beschreiben Sie, was Ihnen aufgefallen ist, wo man aus den Regalen ohne 
Mühe Produkte entnehmen kann, wo nicht 

 7.6.8 Wie sind die Umkleidekabinen?
N [] (wenn kein Textil)
() Ausreichender Halt (2)
() Mehr als genug Interieur (Spiegel, Garderobenständer, Stuhl, ...) (2)
() Für Behinderte erreichbar(2)
() guter Zustand (2)
() Ausreichend beleuchtet (2)
() Es gibt viel Platz neben den Umkleidekabinen (2)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich. Die meisten ReUse Shops haben eine Textilabteilung,
es gibt einige Ausnahmen
- Ein attraktiver, stilvoll eingerichteter Ankleideraum, ist vorteilhaft... (mehr Beispiele als 
Fragen sind gefragt)
- Prüfen, ob sich kein Staub oder Schmutz, keine herumliegen Kleiderbügel in der Umge-
bung befinden…
Erläuterung: aufschreiben, was Sie möglicherweise bemerkt haben könnten zu den Umklei-
dekabinen

 7.6.9 Gibt es genügend Einkaufskörbe und / oder Einkaufswagen?
() Ja, und sie sind gut über den Shop verteilt  / an Eingang vorhanden. (10)
() Ja, aber nicht weit verbreitet. (6)
() Nein (0)
Briefing: eine Antwortmöglichkeit
- Die Art der Warenkörbe oder Einkaufswagen kann von Geschäft zu Geschäft variieren
- Prüfen Sie auch, ob sie dort sind, wo sie sein sollten
Erläuterung: beachten Sie hier, was Sie vielleicht bemerkt haben in Bezug auf Einkaufskörbe
und / oder Einkaufswagen
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 7.6.10 Beschreibung was dieser Shop für die Kunden an zusätzlichen 
Einrichtungen bietet

offene Frage
Briefing: Die Frage punktet nicht, sondern bietet zusätzliche Informationen, beschreiben 
Sie, was Sie gesehen haben
Erläuterung: beschreiben, welche Einrichtungen Sie (z.B. Kaffee-Ecke, Spielplatz, Toiletten, 
andere ....) gesehen haben und wie gut sie gepflegt sind

 7.6.11 Wie ist Ihr Kontakt mit der Personal?
"Freundlichkeit"
[] Eine Einschätzung (möglicherweise durch Selbsteinschätzung oder Käufer)
() Mitarbeiter sind für mich leicht verfügbar(4)
() Ich werde beim Betreten oder während des Besuchs gegrüßt(2)
() Ich erhalte eine freundliche und korrekte Antwort auf Fragen (4)
() Das Personal ist hilfsbereit (4)
() Unangenehmer Kontakt (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich
- Hilfsbereitschaft des Personals bedeutet unter anderem: sie geben Ihnen einen Korb mit, 
helfen spontan im Shop …
- Die ReUse Shops implizieren, dass es eine andere Philosophie als bei anderen Einzelhänd-
lern gibt, Mitarbeiter fragen, wenn sie einen Kunden helfen können. Es kann sein, dass Sie 
als Kunde /Prüfer keinen Kontakt mit einem Mitarbeiter haben (zum Beispiel, wenn man 
nur zum Sehen kommt). Aber überprüfen Sie, ob Sie jemanden leicht ansprechen können. 
Klären Sie im Anhang, wenn niemand anwesend war.
- Achten Sie auf eine Gruß, der etwas mehr bietet als ein Hallo oder ein Nicken .…
- Mit einem unangenehmen Kontakt meinen wir, dass das Personal unfreundlich ist, sagt: 
"Ich weiß nicht..., ...geht nicht etc.“
Beschreiben Sie, warum das Personal nicht hilfreich war oder wenn es ein unangenehmer 
Kontakt war
Erläuterung: erklären Sie Ihre Punktzahl: warum das Personal (nicht) behilflich war oder 
(nicht) zur Verfügung stand, warum es möglicherweise ein unangenehmer Kontakt war …

 7.6.12 Gibt es bei einer Reihe von Cross-Selling Produkten?
"Verkaufstechnik"
() Ja, für relevante Produktgruppen (5)
() Nein (0)
Briefing: eine Antwortmöglichkeit
- Unter Cross-Selling, wird eine "guten Nachbarschaft" von zugehörigen Produktgruppen 
verstanden, aber innerhalb der Grenzen der Produktbezeichnungen
- Beispiele: z.B.. Matratze - Bettroste; Elektro - Kabel - Boxen; Gürtel - Hose; …
Erläuterung: beschreiben, was Sie festgestellt haben zum Cross-Selling und die Produkte
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 7.7 Branding und Kommunikation

 7.7.1 Die folgenden Aspekte sind vorhanden, und entsprechen der 
Corporate Identity (der ReUse Shops)?

() Farben (4)
() Fassadengestaltung oder Banner (4)
() Schild Öffnungszeiten(2)
() Preisetiketten (2)
() ReUse Shop Ordner (2)
() ReUse Shop Führung (2)
() Produkt-Anzeigen (4)
() Drucksachen und / oder Flyer (4)
() Visitenkarten oder Kalender mit Adressen (2)
() Geschenk-Gutschein (2)
() Noch etwas anderes - was? Fotos ... (2)
Briefing: mehrere Antworten ankreuzen, wenn etwas vorliegt
- Für weitere Informationen und um zu beurteilen, ob etwas in der Art vorhanden ist, siehe 
Style-Guide
Eine Schaltung im Datenspeicher registriert die Geschäfte, die sich für das komplette ReUse
Shop Branding entschieden haben.
Behalten Sie diese Regeln in Bezug auf die Kommunikation und Corporate Identity bei.

- Wie bereits erwähnt, gibt es Shops gespeichert im Netzwerk, die in Bezug auf CI 
noch miteinander verbunden sind und ihren eigenen Stil behalten können. Diese 
Shops sind: …... In der Power-Point Präsentation sind im Anhang spezifische Leitlini-
en definiert, um Kommunikation und Corporate Identity für diese ReUse Shops si-
cher zu stellen. Bewerten Sie diese Elemente auch nach dieser Regel.

Erläuterung: beachten Sie hier, was Sie festgestellt haben, siehe TIPPS Sichtbarkeit von 
ReUse Shops,  Corporate Identity

 7.7.2 Verwenden Sie andere Mittel, um mit dem Kunden zu kommuni-
zieren?

Aktionen? offene Frage
Erläuterung: Beschreiben Sie, was Sie sehen. TV-Bildschirme, Tafeln, …

 7.7.3 Wie ist die Gestaltung der eigenen Kommunikationsmittel?
() Klare Nachrichten (4)
() Ausgedruckt (2)
() In ansprechendem Design (2)
() Korrekte Verwendung ReUse Shop Logo (2)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten
- Kampagnen werden durch WIR e.V. zum Zeitpunkt der Prüfung in allen Shops ins Leben 
gerufen, z. B: eine Retro-Aktion. 
Darüber hinaus werden Aktionen und Kommunikationsmittel entwickelt.
- Beachten Sie den Style-Guide auch für CI-Richtlinien, entwerfen Sie ihre eigenen  Kommu-
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nikationsmittel
- Siehe Kampagnen- Material für das Jahr 201...
Erläuterung: beschreiben Sie mögliche andere Funktionen bei der Gestaltung der eigenen  
Kommunikationsmittel

 7.7.4 Wie werden die Kommunikationsmittel präsentiert?
() An sichtbaren Stelle (2)
() Im laufenden Betrieb (4)
() Bei der Versorgung mit Spenden(4)
() Ordentliche Führung im Shop(2)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten
- Hat sowohl auf Kommunikationsangebote von WIR e.V. zurückgegriffen als auch eigenes 
Kommunikationsmaterial
- Vergewissern Sie sich
 Erläuterung: beschreiben Sie mögliche andere Funktionen bei der Präsentation der  Kom-
munikationsmittel

 7.7.5 Wird sich der Kunde bewusst, was in der Filiale erlaubt und nicht
erlaubt ist?

() Klare Bilder oder Piktogramme
() geschriebene Anzeige (2)
() Keine übermäßige Verwendung von Begriffen (2)
() Keine Hinweise (0)
Briefing: mehrere Antworten
- Dies sind beispielsweise auf Schildern: Rauchen,  Ein- / Ausgang, Hunde verboten / zugel-
assen
Erläuterung: beschreiben Sie hier, welche Art von Begriffen Sie gesehen haben

 7.7.6 Sind die Preise sichtbar?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: hier anschauen, was möglicherweise auch in der Preisgestaltung aufgefallen ist 
(z.B. Art der Markierung, gleichmäßige Platzierung auf den Artikeln?, ...) und nennen das im
Anhang.
Erklärung:

 7.7.7 Gibt es eine Unterscheidung der exklusiven / teuren Produkte?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing:
- Bestimmte Produkte oder Waren im ReUse Shop haben aufgrund ihrer Herkunft oder 
Wert einen höheren Preis. z. B. Antiquitäten, Designstücke, Jahrgangswaren, …
- Für den Kunden ist es wichtig, dass er diese Produkte vom Mainstream-Angebot unter-
scheiden kann,
 Der ReUse Shop bleibt in erster Linie ein Ort, wo erschwingliche Produkte verkauft werden.
- Beispiele dafür, wie diese Unterscheidung gemacht wird: Display mit einem Etikett; Infor-
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mationen unter dem Produkt (Ursprungsmaterial, ...); Platzierung neben der durch-
schnittlichen Reichweite; außerhalb der üblichen Preisgestaltung noch ein weiteres Label …
Bemerkungen: Beachten Sie, wie Sie diese Unterscheidung gesehen haben und wie es klar-
gestellt wird,

 7.7.8  Sind die Verkaufs- und Garantiebedingungen ausgehängt?
() Ja (5)
() Nein (0)
Briefing: Die Verkaufs- und Garantiebedingungen werden laufend geändert, wir verweisen 
auf die jüngsten Garantie- Erläuterungen.
Erläuterung: beschreiben Sie, was Sie gesehen haben und ob es sich um die aktuelle Versi-
on handelt

 7.8 Look and Feel

 7.8.1 Wie ist die Beleuchtung im Shop?
() Ausreichend Tageslicht und / oder Umgebungsbeleuchtung (5)
() Zusätzliche Akzentbeleuchtung und / oder Pendelleuchte (5)
() Nicht genügend beleuchtet (0)
Briefing: mehrere Antworten / Kommentare: Schreiben Sie hier, was Ihnen sonst noch auf-
gefallen ist, Beleuchtung im Shop, Tips (z.B .passend zum Konzept des Shops, …)

 7.8.2 Beruhigungselemente in den verschiedenen Abteilungen, ausge-
nommen Textilabteilung?

[] N (für ReUse Shops, die nur Textilien bieten)
() Wiederholung von Farben, Formen und Materialien (2)
() Keine Produkte auf zu dichten Kleiderständern (2)
() Überall die gleichen Arten von Akzent und / oder Pendelleuchte (2)
() Verwenden Sie beruhigende Raumtrenner (2)
() Produkte platziert nach Farbe, Material oder Funktion (2)
() Uniformes Regalsystem nach Produkten (4)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich
Erläuterung: beschreiben Sie, wo Sie die beruhigenden Elemente gesehen haben und ver-
anschaulichen das mit Bildern/Fotos

 7.8.3 Welche beruhigende Elemente können in der Textil-Abteilung 
gefunden werden

[] N (für ReUse Shops, die keine Textilien bieten) 
 () Wiederholung von Farben, Formen und Materialien (2)
() Keine Produkte auf zu dichten Kleiderständern (2)
() Gruppen von Schaufensterpuppen (2)
() Mit den gleichen Bügeln pro Textilgruppe (2)
() Überall die gleichen Arten von Akzent und / oder Pendelleuchte (2)
() Produkte platziert nach Farbe, Material oder Funktion (2)
() Uniformes Regalsystem (4)
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() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich
Erläuterung: beschreiben, wo Sie die beruhigenden Elemente gesehen haben und veran-
schaulichen das mit Bildern/Fotos

 7.8.4 Haben Sie leere Regale im Shop gesehen?
() Ja (0)
() Nein (10)
BRIEFING: leere Gestelle / Regale können mit einer temporären Verknappung des Angebots
eines bestimmten Produkts zu tun haben; dies kann auch auf ein strukturelles Problem hin-
weisen, man kann vielleicht am Ende der Prüfung die Filialleiter fragen, was die mögliche 
Ursache ist.
Erläuterung: beschreiben, wo Sie die leeren Regale gesehen haben

 7.8.5 Es gibt eine neutralen / frischen Duft im Shop ?
() Ja (10)
() Nein (0)
Erläuterung: Beschreiben Sie, wo jeder unangenehmen Geruch ist. Überall und an einigen 
Stellen nicht?

 7.8.6 Ist die Musik im Shop angenehm?
() Ja (10)
() Nein (0)
() Es gibt keine Musik (0)
Briefing: mit angenehmer Musik meinen wir, dass die Musik nicht zu laut ist, aber nicht zu 
weich, und zwar unabhängig von der Art von Musik …
Erläuterung: angeben, wenn die Musik nicht gefällt

 7.8.7 Wie hoch ist die Temperatur?
() Überall angenehm, auch in den Umkleideräumen (10)
() Angenehm an einigen Stellen, aber nicht überall (4)
() beschränkt auf die Umkleidekabinen (4)
() Das ganze Geschäft fühlt sich zu kalt / zu warm  an(0)
Briefing: eine Antwortmöglichkeit
- Angenehme Temperaturen bedeutet, dass es nicht zu kalt, aber nicht zu warm ist. Das die 
Umkleidekabinen nicht zu kalt sind, ist wichtig
Erläuterung: Notieren Sie sich, wo Sie eine unangenehme Temperatur erlebt haben

 7.8.8 Ist die Infrastruktur des Gebäudes unbeschädigt?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: Blick auf den Boden, die Wand, die Decke : sie sind frei von Schäden? (Wenn ein 
Gebäude angemietet ist, kann sich das Geschäft evtl. nicht schnell Abhilfe holen).
Erläuterung: Beschreiben Sie die Orte, wo Sie Schäden gesehen haben. Erläutern Sie Ihre 
Antwort mit Fotografien.
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 7.8.9 Wie werden die Themen- oder Saison- Produkte präsentiert?
[] N (wenn keine Maßnahmen zu dieser Zeit)
() Deutlich sichtbar (2)
() Attraktive Präsentation (2)
() Ordentlich ausgezeichnet (2)
() Nachrichten (2)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten möglich
- Es geht darum, zu bestimmten Zeiten des Jahres wie Weihnachten, Ostern, Halloween, 
Karneval etc. saisonale Produktpräsentation zu gestalten,
- oder ein bestimmtes Thema, das der  ReUse Shop selbst wählt
- Nicht anwendbar, da es keine laufenden Themen oder saisonale Aktionen zu diesem Zeit-
punkt gibt
Erläuterung: Beschreiben Sie, was Sie an Themen oder saisonalen Präsentationen gesehen 
haben

 7.8.10  Wie wird die attraktive Produktpräsentation von Textil sicherge-
stellt?

() Umfangreiche Farbsortierung (2)
() Stilvollen Präsentation auf Schaufensterpuppen (2)
() Die Verwendung von Aktionsorten und / oder Regalen (2)
() Die Verwendung von flachen und nicht überfüllten  Warenkörben (2)
() Keines dieser Elemente (0)

 7.8.11 Wie wird die attraktive Produktpräsentation der Bücher und 
Multimedia sichergestellt?

[] N (für Textil ReUse Shops)
() Umfangreiche Sortierung (2)
() Organisierte Präsentation auf Regalen und / oder Warenkörben (2)
() Sichtbare Fronten an bestimmten Stellen (2)
() Keines dieser Elemente (0)

 7.8.12 Wie wird die attraktive Produktpräsentation von Antik / Retro 
sichergestellt?

[] N (für TextilReUse Shops)
() Umfangreiche Sortierung (2)
() Schöne Produkte auf Augenhöhe (2)
() Erarbeitete Dekorations-Ecke (2)
() Organisierte Präsentation auf Regalen und / oder Tabellen (2)
() Keines dieser Elemente (0)

 7.8.13  Wie wird die attraktive Produktpräsentation Spielzeug sicherge-
stellt?

[] N (für Textil ReUse Shops)
() Umfangreiche Sortierung (2)
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() Organisierte Präsentation auf Regalen und / oder Tableaus (2)
() Keines dieser Elemente (0)

 7.8.14 Wie wird die attraktive Produktpräsentation Möbel sicherge-
stellt?

[] N (für TextilShops und kleine ReUse Shops ohne Möbel)
() Organisierte Präsentation (2)
() Erarbeitete Dekorations-Ecke (2)
() Die Verwendung von Präsentationsorten (2)
() Keines dieser Elemente (0)

 7.8.15 Wie wird die attraktive Produktpräsentation von Elektro sicher-
gestellt?

[] N (für Textil ReUse-  und (Klein-)  Shops
() Organisierte Präsentation (2)
() Die Verwendung von Präsentationsorten (2)
() Demonstration von einigen Geräten (insb. TV/Monitore) im Betriebszustand (2)
() Keines dieser Elemente (0)
Briefing: mehrere Antworten
- die Fragen zielen auf die Produktpräsentation verschiedener Produktgruppen. Die Ant-
wortmöglichkeiten sprechen weitgehend für sich und beziehen sich auf die manuelle und 
zukünftige Präsentation für alle Arten von Spitzen- Produkten, die deutlich präsentiert an-
geboten werden können.
Erläuterung: Sie beantworten und erklären mit Fotos, beschreiben, was für andere Formen 
der Produktpräsentation Sie hier gesehen haben abgesehen von den im Style Guide defi-
nierten.

 7.8.16 Welche schwer präsentablen Produktgruppen sind gut präsen-
tiert (Mit Ausnahme von Textilien)?

[] N (für TextilShops und kleine ReUse Shops - Dieses Produkt ist nicht verfügbar)
() Teppiche (2)
() Bilderrahmen (2)
() Spiegel (2)
() Liegen und / oder Matratzen (2)
() Do it yourself / Sanitär / Baustoffe (2)
() Hobby und Freizeit (2)
Briefing: mehrere Antworten
Erläuterung: beschreiben Sie, welche Formen der Produktpräsentation Sie möglicherweise 
gesehen haben und als Klarstellung fügen Sie Fotos an.

 7.8.17 Sind die Produkte sauber und in gutem Zustand?
() Ja (10)
() Nein (0)
Erläuterung: beschreiben Sie, was Sie gesehen haben, Produkte, die nicht sauber oder in 
nicht gutem Zustand sind
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 7.8.18 Ist der Shop ordentlich?
() Überall (10)
() Nicht überall (4)
() Überall Störung (0)
Briefing: einzige Antwort möglich: wenn ein Teil schmutzig aussieht, ist der Shop insgesamt 
nicht sauber.
Unterscheiden Sie zwischen Ordnung und gerade-so-Ordnung. Das hat damit zu tun, ob zu 
viele Produkte oder liegende/nicht aufgebaute Materialien da sind. Das verweist auf ein 
sauber zu haltendes Geschäft, in dem es nicht zu viel Staub oder Schmutz gibt, kein Abfall 
auf dem Boden ist …
Erläuterung: Sie beschreiben, was Sie an Unordnung gesehen haben

 7.8.19 Ist der Shop sauber?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: einzige Antwort, wenn ein Teil schmutzig aussieht ist der Shop nicht sauber
Unterscheiden Sie zwischen Ordnung und gerade-so-Ordnung, das hat mit,  zu vielen Pro-
dukte zu tun oder liegenden Materialien und verweist auf die Sauberkeit in einem Geschäft,
in dem es zu viel Staub oder Schmutz gibt , kein Abfall herumliegt...
der Boden ist …
Erläuterung: aufschreiben, was Sie möglicherweise über die Sauberkeit des Shops bemerkt 
haben könnten.

 7.9 Bezahlung und Abschied 

 7.9.1 Wie werden Impulskäufe an der Kasse präsentiert?
"Verkaufstechnik"
() Attraktive Anordnung (5)
() Die Impulskäufe präsentierten sich praktisch und ordentlich (3)
() Keine dieser Antworten (0)
Briefing: mehrere Antworten. Mit der Verstärkung von Impulskäufen meinen wir, unter an-
derem:
- Produkte des gleichen Typs, die in Szene gesetzt werden
- Zusätzliche Präsentation an einem strategischen Ort
- Strategische Positionierung in einem geeigneten Produkt
- Beispiel der Präsentation: Schöne flache Wühlkörbe, verschiedene Boxen, Vitrinen, …
Erläuterung: beschreiben Sie, was Sie vielleicht bemerkt haben zu den Impulskäufen, veran-
schaulichen Sie es mit Bildern

 7.9.2 Wie wirkt der Kassenbereich?
() Geordnet (5)
() Sauber (5)
() Von Behinderten erreichbar(2)
() Keines dieser Elemente (0)

Briefing: mehrere Antworten möglich
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- Wir meinen die direkte Umgebung der Kassen und die Kassen selbst
- Prüfen Sie, ob es keine Dinge wie persönliche Gegenstände sind, die dort nicht hingehö-
ren,
- Material herumliegt …
- Mit „gedämpftem Licht“ bedeutet nicht, dass an der Kinokasse gepackt wird-

Erläuterung: klären Sie , was Sie an der Kasse bemerkt haben

 7.9.3 Wie kommunizieren wir mit Kunden an der Kasse?
() TV-Nachricht (4)
() Poster, Flyer, Broschüren (4)
() Mündliche Kommunikation (2)
() Es gibt keine Kommunikation an der Kasse (0)
Briefing: mehrere Antworten
Erläuterung: aufschreiben, was Sie an der Art und Weise der Kommunikation an der Kasse 
bemerkt haben

 7.9.4 Was wird an der Kasse mitgeteilt?
() Lieferung (Tarife, Pick-Up & Liefer-Möglichkeiten) (2)
() Aktion im Bild (4)
() Keines dieser Elemente (0)
Briefing: mehrere Antworten
Erläuterung: aufschreiben, was Sie mit bemerkt haben, was an der Kasse kommuniziert 
wird

 7.9.5 Wie kann Menschen geholfen werden, und der Dank der Kasse?
 "Freundlichkeit"
() So schnell und effizient wie möglich (4)
() In einer freundlichen Art und Weise (4)
() Extra Verabschiedung (verbal oder mit einem Nicken / Lächeln) (4)
() Keine dieser Optionen (0)
Briefing: mehrere Antworten
- Ein effizienter Betrieb arbeitet in einer strukturierten Art und Weise.
Erläuterung: beachten Sie andere mögliche prominente Vorbilder (TIPPS die Art und Weise 
Kunden zu betreuen und der Dank der Kasse.)

 7.9.6 Werden Verzögerungen antizipiert bei POS?
[] NA
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: - Nicht anwendbar, wenn niemand an der Kasse ist.
Geben Sie die Anzahl der Kunden an der Kasse wieder, wenn es zu Verzögerungen kommt .
Erläuterung: beschreiben Sie hier die Situation an der Kasse bezogen auf die Zahl der Kun-
den zum Zeitpunkt der Prüfung

 7.9.7 Gibt es eine Möglichkeit, mit EC zu bezahlen?
() Ja (5)
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() Nein (0)
Briefing: Benötigt wenig Einweisung
Erläuterung: Notieren Sie, falls erforderlich Problemfälle (z.B. System hat nicht funktioniert,
.…)

 7.9.8 Gibt es eine Möglichkeit zur Verpackung von Waren?
() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing: - Packen kann sowohl durch Kunden als auch durch Mitarbeiter erfolgen
Erklärung:

 7.9.9 Fragen zu Garantie / Lieferzeit / Verkaufsbedingungen / Können 
die MitarbeiterInnen Ihnen helfen? 

"Kundendienst"?

() Ja (10)
() Nein (0)
Briefing:
- Beachten Sie, ob hier die Mitarbeiter schnell und einfach antworten können
- Garantiebedingungen sind sichtbar
- die AGB des Shops hängen sichtbar aus, können bestellt werden, sie sind auf Papier oder 
im web abrufbar
- Die Gewährleistungs-Bedingungen sind Standard und gesetzlich vorgeschrieben
Erläuterung: beobachten, wie die Mitarbeiter Ihnen weiter geholfen haben

Fügen Sie Ihre Kommentare, Anmerkungen und Beobachtungen an.

 7.10 Selbsteinschätzung
Sobald Sie die Selbsteinschätzung auf Papier durchgeführt haben, melden Sie sich mit dem 
Benutzernamen und dem Passwort Ihres Zentrums an durch www.wirev.org/intern  a. 
Dann können Sie die Ergebnisse Ihrer Selbsteinschätzung starten.
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 8 Marketingkonzept
Kommunikationskonzept
Markenkonzept (Wort- und Bildmarke, Corporate Design)

 8.1 Nutzen BRD
Schaffung von Arbeitsplätzen
Ressourcenschonung, Umweltschutz und Energieeffizienz
Erleichterung Marktzugang für ReUse
Organisation von Wettbewerben: damit Förderung innovativer ReUse Ideen
Know-how-Transfer zwischen Verwaltung/Politik, Forschung, KMU, Verbraucher
BRD als Standort der ReUse- Wirtschaft international profilieren
Erschließung neuer Aufkommens- und Absatzfelder

 8.2 Produkte
Alle Produkte aus Haushalt und Büro, die entsprechend den Qualitätskriterien für eine Wie-
derverwendung in Frage kommen und für die ein Markt gesehen wird.

 8.3 Das ReUse Wettbewerbsumfeld
• Gewerbliche Gebrauchtwarenhändler
• Ebay/Internet
• Sozialwirtschaft

 8.4 Fazit Wettbewerber
Die Produkte von ReUse konkurrieren zum einen mit neuen Produkten, zum anderen mit
den Produkten aus dem An- und Verkauf von Gebrauchtwaren
Nische: Möbel & Interieur aus Recyclingkreisläufen

 8.5 Vertriebswege
Vertriebswege der Wettbewerber zusammengefasst
im Einzelhandel
Own Stores
Online 

 8.6 Bisherige Vertriebswege ReUse
Eigene Kaufhäuser der Sozialwirtschaft („Recyclingbörse“)
Online
Es gibt einen Bedarf an ReUse-Produkten

 8.7 Otto Trendstudie
Qualität, Materialien, Verarbeitung oder Herkunft werden bedeutender. Mehr Geld für Bio:
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Zwei Drittel (66,8 Prozent) der 18- bis 70-Jährigen sind bereit, für Ökoprodukte mehr Geld
zu zahlen. 71,4 Prozent der Frauen und nur 61,9 Prozent der Männer sind bereit, für Öko-
produkte mehr Geld auszugeben.

 8.8 Stilwerk--Studie
Sehnsucht nach dem stimmungsvollen Wohnen. Als Gegenreaktion auf die moderne Ortslo-
sigkeit zählt alles, was den Körper der Erde nähert und ihn so zum Halten bringt. Die Ein-
richtung symbolisiert über ihre Bodennähe die verlorenen Wurzeln. Unbehandelte Holzti-
sche oder Kunsthandwerke als Symbol vorindustrieller Zeit und damit als Ausweis für Ruhe-
zonen schaffen sofort Vertrauen.
57 Prozent der Frauen finden, dass die Einrichtung die Persönlichkeit am besten ausdrückt.
Die Menschen geben mehr für Natur- und Ökoprodukte aus. Der Trend geht zum bewuss-
ten Einkaufen. Insbesondere Frauen legen Wert auf Herkunft der Gegenstände. Das Zuhau-
se als Ruhestätte und Persönlichkeitsausdruck wird immer wichtiger.
Unsere Chance besteht darin, durch ReUse-Produkte beide Bedürfnisse zu decken!

 8.9 SWOT Analyse
 8.9.1 Stärken 

Bereits bestehendes, interdisziplinäres Netzwerk von ReUsern, Kaufhäusern etc.,
Wissenschaft, Wirtschaft (Bündelung der Markt-/Vertriebskenntnisse)
Produkte weder material- noch segmentgebunden
Auszeichnung der von Wettbewerben wie „Recycling- Designpreis“ und „Recycling-Kunst-
preis“ bei Biennale etc.: Bekanntheit und Glaubwürdigkeit in Kennerkreisen
Gemeinnütziger Ruf durch Verein als Förderer von Arbeit, Wiederverwendung und Umwelt
Positive Markenaufladung durch dezentrale Verankerung in der Region 

 8.9.2 Schwächen

Netzwerk noch klein
Hoher Koordinationsbedarf  und geringe Kapitalkraft  der Partner erschweren die Umset-
zung. 
Nicht ausreichend im analogen Handel etabliert.
Kommunikationsmaßnahmen: Teilweise wenig und nicht abgestimmt (nicht integriert)
Kommunikationsgestaltung entspricht nur teilweise der Ansprache der Zielgruppe
Bisheriger Name „ReUse“ bereits von diversen Organisationen/Unternehmen gebraucht
Bisherige Positionierung unklar.
Eingeschränkte Bekanntheit  in der Gesamtbevölkerung,  daher auch wenig Markenstatus
vorhanden, es wird nicht mit dem Namen „ReUse“ in Verbindung gebracht.

 8.9.3 Chancen 

Vor allem im Möbelsegment gibt es Wettbewerber, die recycelte Gegenstände anbieten.
Der  Umsatz  in  größeren  Stückzahlen  sollte  langfristig  angestrebt  werden  (langfristig
zwangsläufige Sensibilisierung anderer Zielgruppen für Umweltbewusstsein wg. Klimawan-
del etc.). 
Europaweite Vernetzung
Strategische Partner kooperieren gerne wg. positivem Image durch Recycling von Abfallpro-
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dukten
Trend zu „Wohlfühleinrichtungen“
Trend zu „bewusstem“ Einkaufen und nachhaltigen Gegenstände
Da noch kein Image vorhanden ist, Chance auf höherwertiges Markenimage
Image als DER Förderer von Nachhaltigkeit in Deutschland
Positiver Imagetransfer auf Marke ReUse durch hochwertige / weitgefächerte Kooperati-
onspartner (v.a. im Aufkommen)

 8.9.4 Risiken

Neue und deshalb unbekannte Marktstruktur
Recycelte Gegenstände dürfen nicht mit „Trash“ in Verbindung gebracht werden
Obwohl ausgesucht /  bewährt, dürfen Produkte keine „Abfall“ Anmutung haben.
ReUse sollte mit dem Auftritt von WIR e.V. in Verbindung gebracht werden (also über diese
Homepage erreichbar sein)
Andere Wettbewerber  ziehen nach  (bieten ebenfalls  recycelte/nachhaltige  Gegenstände
an)

 8.9.5 Fazit SWOT

Bestehende Netzwerke an Partnern der Beschaffung und des Absatzes können auch für
ReUse genutzt werden, sollte allerdings um weitere Partner aus der freien Wirtschaft und
interessierten örE-Kreisen erweitert werden.
Großes Marktpotenzial liegt vor allem im breiten Segment der recycelten Gegenständen
Empfehlung:  Schwerpunkte  Vollkaufhaus  und  Textilkaufhaus,  da  bereits  Einzelhandels-
kompetenzen vorhanden sind. Neue Vertriebswege müssen erschlossen werden.
Kommunikationsmaßnahmen  müssen  ausgeweitet  und  integriert  werden  (einheitlicher
Markenauftritt). Die Ansprache der Zielgruppen muss auf diese abgestimmt werden

 8.10 Entwicklung der Markenstrategie
Interne und externe Perspektive bei der Markenentwicklung
Entwicklung eines Markenleitbilds
Empfehlung: Entwicklung Markengrundbuch + Markenidentität

 8.10.1 Selbstbild der Marke

Markenkern
Markenleistungen
Markentonalität
Markennutzen

 8.10.2 Markenkommunikation

Markenimage
IST-Fremdbild der Marke
Welche Vorurteile und Erwartungen hat die Zielgruppe?
Welche Assoziationen gibt es gegenüber der neuen Marke
Konkretisierung der Markenidentität nach interner und externer Analyse
Markenkern
Kernidentität
Erweiterte Markenidentität
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 8.10.3 Marketingziele

Produktpolitik
Preisfindung (pricing)
Vertrieb

 8.10.4 Kommunikationsziele

Zielgruppen
Soll Positionierung
Copy Strategy
Leitidee
Namensfindung (naming)
CD
Maßnahmen

 8.11 Kommunikationskonzept
 8.11.1 Zielgruppe Aufkommen Produkte:

Handel und Hersteller
BürgerInnen (Spender)
Abfallproduzenten
Entsorger
Werkstätten
Vertriebspartner
Beschaffung + Vertrieb
(B2B)

 8.11.2 Zielgruppe Absatz Produkte:

Endkonsument
Handel

 8.11.3 Fokus: Endkonsument

Maßnahmen:
Klassische Kommunikation
PR
Event/Messen/
Online
Funk und Fernsehen
Kino
Dialogmarketing
Virales Marketing
Mediaplanung

 8.11.4 B2B

Abfallproduzenten
Entsorger
Werkstätten
Vertriebspartner
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Handel und Hersteller
Maßnahmen:

PR
Event
Online
Dialogmarketing

 8.11.5 Weitere Interessensgruppen

Medien
Politik
örE etc.
Verbände (IHK; HWK, etc.)
Maßnahmen:

PR
Online
Dialogmarketing

 8.11.6 Bekanntheit als notwendige Voraussetzung eines positiven Images sowie 
des Verkaufs der Produkte

Promotion Projektidee
Promotion der Produkte
1. Bekanntheit
2. Image
3. Absatz

 8.11.7 Die Endkonsumenten als wichtigste Zielgruppe

Personen mit geringem Einkommen
Auszubildende
Asylanten
Schnäppchenjäger
Retro-Liebhaber
Studenten
Öko-Affine

Neben den Gruppen,  die sich auf  Grund des Preisniveaus und eigenen fiskalisch einge-
schränkten Möglichkeiten für  die Versorgung mit  Gebrauchtwaren für  Haushalt,  Garten,
Sport etc. interessieren und deswegen auf den Bezug von preiswerten Gütern des täglichen
Bedarfes angewiesen sind (geschätzte Größe des Segmentes im Kundenstamm bisher: 27-
33 %) gibt es weitere Bevölkerungsteile, die unzureichend als Kunden erschlossen worden
sind und einer näheren Betrachtung wert sind: (siehe Erfahrungen aus Flandern, Österreich
und Groß Britannien):

 8.11.8 Liberal--intelektuelles Milieu (8,2% -- 5,7 Mio.)

Liberales Bildungsbürgertum und moderne Funktionseliten mit postmaterialistischer Orien-
tierung:
hoher Stellenwert von Selbstverwirklichung und Ich-Identität
Ablehnung von Äußerlichkeitswerten (Schätzung des Edlen, Echten, Auserlesenen)
Altbauwohnung, gepflegter Lebensstil - zum Jahresende Spende für Amnesty International
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Liberal-Intellektuelle schätzen sinnstiftenden Genuss auf hohem Niveau und politisches En-
gagement, verantwortungsbewusster Umgang mit sich und der Welt, soziale Gerechtigkeit,
ökologische und politische Korrektheit

 8.11.9 Postmodernes Milieu (6,9% -- 4,8 Mio..)

Junges, formal zumeist hochgebildetes Avantgarde-Milieu (mit Schwerpunkt in Metropolen)
selbstbewusste Lifestyle- Architekten, schneidern sich ohne Bauanleitung einen Lebensstil
nach ihrem persönlichen Maß, Trendsetter mit subjektivistischer Lebensphilosophie:
der Einzelne als  „Ingenieur“ seines persönlichen Universums. Hier  wird die Freiheit  des
„anything goes“ gepflegt (ausgenommen: der „Durchschnittsgeschmack“), die traditioneller
gestimmten Menschen manchmal den Angstschweiß auf die Stirn treibt
Wichtig: Identität von Ich und Außenwelt (z. B. Marken, Produkte), 
Toleranz von Widersprüchen, multiple Identitäten

➔ ReUse ist DER Anbieter  von hochwertigen, recycelten Gegenständen mit sozialem
und ökologischem Mehrwert
➔ Hochwertiges Einkauf mit gutem Gewissen
➔ Einkauf mit gutem Gefühl.

 8.12 Anknüpfungspunkte der Kommunikation
Sozialer Mehrwert
Nachhaltigkeit
Recycelte Gegenstände
Historisches Design mit Esprit
Förderer von Umwelt und Kunst 

 8.13 Klassische Kommunikation

 8.13.1 Studenten - Maßnahmen

Anzeige ¼ Seite , 4c in ausgewählten Medien
Plakate an ausgewählten Plätzen
Guerilla-Aktionen/Guerilla-Plakatierung
PR
Presseverteiler
Pressemitteilung
Pressemappen
Konferenzen
Medienkooperationen
Dialogmarketing
Event 
Online 

 8.13.2 Endkonsumenten - Maßnahmen

Anzeige ¼ Seite, 4c in ausgewählten Medien
PR
Pressemitteilung
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Pressetermine
Medienkooperationen
Dialogmarketing
Events 
Online

 8.13.3 Mögliche Online-Kooperationen

Facebook
Instagram
Myspace
Twitter
Auflistung nach Affinität:
 …

 8.13.4 Endkonsumenten

Angedacht:
Virales Marketing
Banner und Fahnen
Außenwerbung
Litfaßsäulen
KFZ

 8.14 Integrierte Kommunikation
 8.14.1 360° Effizienz- und Wirkungsauswertung

45°   Strategische Planung
90°   Pressearbeit und Public Relations
135° Kreation und Werbung
180° Mediaplanung und redaktionelle Kooperationen
225° Informations-, Kreation und Werbungsveranstaltungen
270° Dialogkommunikation
315° Onlinekommunikation

 8.14.2 Umsetzung der Cross-Media-Strategie
WIR e.V. verfolgt den Einsatz einer Cross-Media-Strategie, d. h. den Einsatz aller nachfol-
gend beschriebenen Medien, um die Zielgruppen optimal zu erreichen und die Wirkung der
Werbung durch eine mehrkanalige Ansprache zu verstärken

• Einsatz von zielgruppenspezifischen Zeitschriften
• Einsatz von Spots (Netz, Funk, Kino...)
• Einsatz von Medien am POS
• Einsatz von Ambientemedien, um gezielt die Zielpersonen zu erreichen
• Einsatz von Promotionsmaßnahmen, um schnell eine hohe Reichweite zu erzielen

 8.14.3 Mediastrategie für die Zielgruppen
WIR e.V. nutzt crossmedial alle wichtigen Informationskanäle von Print über Plakatmedien
bis hin zu virtuellen Räumen. Die Zielgruppen werden durch die Cross-Media-Strategie opti-
mal erreicht und die Wirkung der Werbung wird durch eine mehrkanalige Ansprache ver-
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stärkt. Synergieeffekte werden genutzt und die spezifischen Stärken der einzelnen Medien
miteinander verbunden.

Internetauftritt, Film- und Radiospots, Zeitschriften und Plakate sind am besten geeignet,
rationale und komplexe Sachverhalte zu vermitteln. Darüber hinaus können Printmedien,
vor allem Zeitschriften, zielgruppenspezifisch eingesetzt werden und genießen eine hohe
Glaubwürdigkeit bei ihren Lesern. Mit Print und Film können spezielle Zielgruppen präzise
und  ohne  große  Streuverluste  angesprochen  werden.  Lokalradios  und  Kinos  bieten  ein
glaubwürdiges Werbeumfeld, eine hohe zielgruppenspezifische Reichweite und wenige bis
keine Streuverluste.
Empfehlung:
Kino- und Radiospot (ca. von 15 Sekunden bis zu 1-4 Minuten)
1/4 Seite im redaktionellen Umfeld

 8.14.4 Plakatmedien
Aushang an stark frequentierten Stellen (Schwarze Bretter, Litfaßsäulen, Schaukästen etc.)
 Die Plakatierung soll an ausgewählten Plätzen stattfinden
 Vielfältige Kreativitäts- und Formatlösungen

Empfehlung:
 Bundesweite Plakatierung an ausgewählten Plätzen für  einen Zeitraum von 14 Tagen –
höchstens im Format DIN A2

 8.14.5 Guerilla-Plakatierung
Hier geht es um die Idee zu werben, wie und wo die Endkonsumenten selbst werben, also
auf Augenhöhe (an Schwarzen Brettern, Schaukästen, Litfaßsäulen etc.).
Diese Guerilla-Aktion lebt von der Idee, die dahinter steckt, und hat das Potenzial, schnell
zum Talk Nr. 1 zu werden. In S/W kopierte DIN-A4-Zettel mit 10 perforierten Abreißcoupons
werden gestaltet wie ein Aushang im Stil einer Wohnungsanzeige, Verlinkung über die Cou-
pons auf die Website. Die Möglichkeit der Guerilla-Plakatierung besteht bundesweit an ca
400 Initiativen-Standorten, dazu an Schulen und Hochschulen, Umweltämtern, Einzelhandel
etc..

 8.14.6 Promotion
Aktivierung von jungen Zielgruppen durch Direktansprache und Ausstellungen
Aufstellen von Exponaten (ohne Branding und Informationen) in der „MysteryPhase“ der
Aktion. Anschließend Aufklärung, Information und Aktivierung durch Direktansprache und
Flyering.
Empfehlung:
15 Standorte bundesweit
Aktionszeitraum – 1 Tag pro  Standort

 8.14.7 Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
WIR e.V. übernimmt die Entwicklung und Koordinierung von Pressemaßnahmen und über-
nimmt u. a. folgende Aufgaben:

• Aufbau, Pflege von Verteilern (Presse, Verbündete etc.)
• Proaktiver Pressekontakt zu Medien, Redaktionen und Journalisten
• Erstellen und Versenden von anlassbezogenen Pressemitteilungen
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• Telefonisches Nachfassen in den Redaktionen nach dem Versand der Pressemittei-
lungen

• Erstellen von Pressemappen
• Vorbereitung und Vermittlung von Interviews

 8.14.8 Auftaktpressekonferenz
WIR e.V. wird eine Auftaktpressekonferenz zum Start der Dachmarke durchzuführen, um
Journalisten über die Ziele und Inhalte des Projektes zu informieren und dieses offiziell zu
starten.
An der Pressekonferenz nehmen neben Vertretern des WIR e.V. z.  B. VertreterInnen aus
Politik, Gesellschaft etc. teil.

geeigneter Aufhänger: Ankündigung des  Projektes

 8.14.9 Pressemappen
Mögliche Inhalte der Pressemappen:

Aktuelle Pressemitteilung
Hintergrundinformationen, Fakten und Figuren
Bildmaterial/Pressefotos auf CD

Distribution auf Pressekonferenzen sowie Veranstaltungen
Die Pressemappen sind modular aufgebaut und können individuell an den Distributionsan-
lass angepasst werden.

 8.14.10 Medienkooperationen
Vereinbarung von Medienkooperationen mit einem ausgewählten Print- oder Onlinemediu-
m zum Start des Projektes
Berichterstattung über das Projekt
Verlinkung der Homepage

 8.14.11 Presseverteiler
Der Presseverteiler besteht aus folgenden Kategorien:

Überregionale und regionale Tageszeitungen, z. B.:
TAZ
Süddeutsche
Spiegel

 8.14.12 Mailing
Mailing ergänzend zur Presse- und Medienarbeit: ein Mailing an diverse Verteiler  durch-
führen:

Kostengünstiger, schneller, zuverlässiger Kommunikationsweg
Persönliche Ansprache der Zielgruppe

Das Mailing enthält:
Anschreiben 
Infoflyer 
Plakat, auf dem ein Promi empfiehlt, 

 8.14.13 Pressetermin
WIR e.V. organisiert einen Pressetermin während einer Auftaktveranstaltung für die Kunden
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und SpenderInnen. Hierbei kann es sich um einen Pressebildtermin (z. B. Gruppenbild von
Verlosungs-GewinnerInnen etc.) handeln.

 8.14.14 Versand Pressemitteilung
WIR e.V.  verfasst  eine Pressemitteilung  zu  den Gewinnern  eines  Wettbewerbs  und ver-
schickt diese an regionale Schlüsselmedien (Printmedien und Radio).

 8.14.15 Porträts
WIR e.V. verfasst Porträts über die Sieger eines Wettbewerbs zur Generierung einer redak-
tionellen Berichterstattung.
WIR e.V. übernimmt die Distribution der Porträts und kontaktiert regionale Schlüsselmedi-
en.

 8.14.16 Gewinnspielkooperation
Ein hochwertiges Upcycling-Produkt, ein E-Bike etc. wird als Preis bei einem  Gewinnspiel
ausgelobt.
Die Gewinnspielkooperation wird mit einem bekannten Onlinehandels- oder Designmedi-
um durchgeführt.
Im Rahmen der Kooperation wird ebenfalls ein redaktioneller Beitrag über den WIR e.V. und
dessen Projekt angestrebt.
Mögliche Gewinnspielkooperationspartner sind z. B. …..

 8.14.17 Evaluation
Während der Konzeption und Umsetzung der Kampagne werden alle Maßnahmen konti-
nuierlich evaluiert. Die Evaluation analysiert die Wirkung, Reichweite und den Erfolg aller
Maßnahmen nach wissenschaftlich gestützten Methoden.
Die Evaluierung unterteilt sich in die folgende Bereiche:

Pre-Tests (Fokusgruppen)
Evaluation während der Umsetzungsphasen
Post-Evaluation

 8.14.18 Auswertung und Dokumentation
WIR e.V. richtet einen kontinuierlichen Medienbeobachtungsservice ein und analysiert die
Berichterstattung:
Die quantitative Analyse untersucht die Verteilung der Clippings nach Mediagattung,
die regionale Verteilung und den zeitlichen Verlauf.
Die qualitative Analyse untersucht die Tonalität der Berichte und die Durchdringung mit den
Kernbotschaften.
Die monetäre Analyse weist den Medienäquivalenzwert aus. WIR e.V. rechnet mit einem
Medienäquivalenzwert,  der  die  umfangreichen,  eingesetzten  Mittel  für  die  Pressearbeit
mindestens verdoppelt.
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 9 Markenkonzept (Wort- und Bildmarke, Corporate Design)

 9.1 Slogan: Das wird gebraucht
• Spiel mit doppeltem Sinn
• Es ist gebraucht, aber es wird dennoch gebraucht
• Zudem entspricht es dem Inklusionsgedanken:

Arbeit, die gebraucht wird von Menschen, die wichtig sind

 9.2 Logo und Slogan

 9.3 Logo – Herleitung
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ReUse

ReUse



41 - 57       2016-08-19 Qualitätsleitfaden Dachmarke ReUse.odt              

 9.4 Kampagne/Plakate I
Ansatz 1: Humor und Phantasie
• Idee: Aus alten Dingen kann etwas Neues entstehen. Mit einem Lächeln soll der Endver-
braucher sich das zweite Leben seines Produkts erträumen.
• Botschaft: Wegwerfen ist zu schade.

 9.5 Kampagne/Plakate II
Ansatz 2: Stopp!
• Idee: Den Reflex Altes wegzuwerfen und vollends zu zerstören, soll unterbrochen werden.
Ein Aufruf zur Wiederverwendung wird gestartet. Mit dem eigenen Denken soll aufgeräumt
werden, dass Altes unbrauchbar und nutzlos ist. Der Slogan „Stopp, das wird gebraucht“ 
wirkt dem Wegwerfreflex entgegen.
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 9.6 Das Schaufenster
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 9.7 Das Preisschild
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 9.8 Die Homepage
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 10 Beratungsleistungen zu Umweltauswirkungen des 
WiRD -Projektes

Henning Wilts, Nadja von Gries, WUppertalInstitut26. April 2016

 10.1 Einleitung
Wiederverwendung und insbesondere die Vorbereitung zur Wiederverwendung u.a. durch Repara-
tur und Wiederaufbereitung von Produkten sind in den letzten Jahren zunehmend in den Fokus 
politischer Initiativen geraten. So weisen insbesondere auf europäischer Ebene sowohl der Fahr-
plan zu einem ressourceneffizienten Europa als auch der Aktionsplan Kreislaufwirtschaft der Euro-
päischen Kommission auf die Potentiale hin, die mit Blick auf Ressourceneinsparungen aber auch 
Arbeitsplätze durch verbesserte Strukturen in diesem Bereich realisiert werden könnten.

In Deutschland hat sich das Projekt „Wiederverwendungs- und Reparaturzentren in Deutschland“ 
das Ziel gesetzt, die zahlreichen bestehenden Initiativen zu vernetzen und so zur Entwicklung ein-
heitlicher Qualitäts- und Berichtsstandards beizutragen. Vor diesem Hintergrund zielt das hier dar-
gestellte Arbeitspaket zur wissenschaftlichen Begleitung des WiRD-Projekts insbesondere auf öko-
logische Evaluierung der verschiedenen Maßnahmen zur Vorbereitung zur Wiederverwendung ab. 
Dazu wurden ökologische und mengenmäßige Bilanzierungsmodelle, die bereits im In- und Aus-
land angewendet werden, auf ihre Übertragbarkeit für das zu entwickelnde Dachmarkenkonzept 
und Lizensierungsmodell überprüft und darauf aufbauend ein Konzept für ein solches Evaluie-
rungsmodell für die regelmäßige Selbstüberprüfung der im Dachverband vertretenen Institutionen 
entwickelt.

Im Folgenden werden eine Struktur für ein mengenmäßiges Erfassungsmodell beschrieben (Kapitel
2), darauf aufbauend das Konzept eines ökologischen Bewertungsmodells (Kapitel 3). Das Schluss-
kapitel ordnet den Arbeitsbaustein in das Gesamtprojekt ein und zeigt insbesondere weiteren For-
schungsbedarf auf.

 10.2 Vorschlag mengenmäßiges Bilanzierungsmodell 
Die Datendokumentation der ein- und ausgehenden Produkte in den Wiederverwendungsbetrie-
ben bildet unter anderem die Basis für die Berechnung von Wiederverwendungsquoten. Bisher er-
fassen die Betriebe in Deutschland ihre Daten uneinheitlich oder gar nicht. Dadurch wird eine kon-
sistente Berechnung der Wiederverwendungsmengen auf aggregierter Ebene bisher erheblich er-
schwert. Mit einem einheitlichen Erfassungskonzept würde es möglich, in konsistenter Weise die 
Anteile der wiederverwendeten Produkte in Deutschland zu berechnen. 

Für die Entwicklung eines solchen Konzepts, werden in diesem Kapitel zunächst die Anforderungen
an ein solches Modell auf Basis des Status Quo des Wiederverwendungs-Sektors in Deutschland 
und ökologischer Überlegungen formuliert. Anschließend wird das mengenmäßige Bilanzierungs-
modell der Wiederverwendungs-Zentren in Flandern als europäischem Best Practice Beispiel kurz 
vorgestellt und im letzten Schritt mit Blick auf seine Übertragbarkeit vor dem Hintergrund der An-
forderungen überprüft und ein Bilanzierungsmodell vorgeschlagen. 

 10.3 Anforderungen an ein Datenerfassungskonzept
Die Strukturen der Wiederverwendungs-Betriebe und deren Aktivitäten in Deutschland sind sehr 
heterogen.  Deutschlandweit erfolgt ein Großteil der Aktivitäten im Bereich der Wiederverwen-
dung unter Einbindung sozialer Betriebe (z. B. kirchliche Einrichtungen, Kooperationen mit dem 
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Roten Kreuz und soziale Beschäftigungsinitiativen) . Der tatsächliche Status Quo der Akteurskon-
stellationen ist allerdings unbekannt. So heißt es in einer der Studien: „Leider ergab sich [...] nur 
eine bestenfalls kursorische Momentaufnahme der Aktivitäten, da der Markt nach wie vor lokal 
dominiert und wenig überschaubar ist und viele Akteure nicht bereit oder in der Lage waren, Infor-
mationen bereitzustellen“ . Die Befragung im Rahmen des WiRD Projekts bestätigt dieses hetero-
gene Bild. Beispielsweise zeigen die Ergebnisse, eine Spannbreite von Entsorgungskosten zwischen 
0 und 500.000 Euro pro Jahr – offenbar ein Resultat unterschiedlicher Kooperationsvereinbarun-
gen. Auch wird auf Basis der Befragungsergebnisse hinsichtlich der Mengen deutlich, dass nicht 
alle Betriebe Daten dokumentieren.

Aus der Betrachtung der Wiederverwendungspraxis resultieren Konsequenzen für die Gestaltung 
des mengenmäßigen Bilanzierungsmodells. Ein umsetz.B.ares Bilanzierungsmodell muss die hete-
rogenen Strukturen berücksichtigen, dementsprechend muss das Modell so gestaltet werden, dass
es für Betriebe, die bisher keine Datendokumentation durchführen, aber auch für Bertriebe mit be-
stehendem Datenerfassungssystem einfach und unproblematisch umsetz.B.ar ist.

Es lassen sich folgende Anforderungen formulieren, die in dem Modell berücksichtigt werden sol-
len:

Im Sinne eines adäquaten Datenerfassungsaufwand (schnelle Eingabe auch in einfache Kassensys-
teme) bei Gewährleistung der nötigen Datentiefe (Aussagekraft der Produktkategorien) soll die An-
zahl der Produktkategorien möglichst gering gehalten werden. 

Die Produktkategorien sollen nach funktionalen Kriterien klassifiziert werden (z.B. Einrichtungsge-
genstand, Sportgerät). Dies entspricht der typischen Dokumentationsweise, wenn in Wiederver-
wendungsbetrieben Daten erfasst werden (vgl. Fragebogenrückläufe). 

Aus Umweltperspektive geraten insbesondere Elektro- und Elektronikgeräte in den Fokus, denn sie
enthalten viele wertvolle Rohstoffe wie Edelmetalle oder Seltene Erden. Je nach betrachtendem 
Elektro- und Elektronikgerät sind die Ressourcenaufwendungen des Ressourcenabbau und der 
Herstellung der Geräte sehr unterschiedlich: „Produktvielfalt und ausgedehnte Sortimente domi-
nieren den Markt. [...] Komplexe Materialverbunde, hybride Bauteilstrukturen mit einer Vielzahl an
verschiedenen Werkstoffen dominieren das Produktdesign“ . Ein Mobiltelefon trägt etwa einen 
75,3 kg schweren ökologischen Rucksack (mehr als 940-mal schwerer als das Mobiltelefon selbst) 
mit sich herum . Ein LCD Fernseher hingegen verbraucht entlang seines Lebenszyklus 2666 kg Res-
sourcen .

Auch die Nutzungsdauern der Produkte können sich stark unterscheiden. So liegt beispielsweise 
die durchschnittliche Nutzungsdauer von Smartphones bei etwa 2 Jahren , Flachbildfernseher hin-
gegen werden im Schnitt zwischen 5 und 6 Jahre genutzt . Mit Blick auf eine ökologische Bewer-
tung der erfassten Produktmengen (siehe Kapitel 3) würde eine aggregierte Datenerfassung dieser 
Produktkategorie zu kurz greifen. Daher sollen folgende Anforderungen bei der Entwicklung des 
mengenmäßigen Bilanzierungsmodells berücksichtigt werden: 

Die Produktkategorie der Elektro- und Elektronikgeräte soll in Unterkategorien  eingeteilt werden. 

Die Bildung der Unterkategorien soll sich an der Definition von Sammelgruppen und Gerätekatego-
rien des Rechtsrahmens orientieren. Die Gerätekategorien des Rechtsrahmens tragen der unter-
schiedlichen Beschaffenheit, Lebensdauer usw. aller denkbaren Elektro(nik)geräte Rechnung und 
bieten gegenüber einer unhandlichen Klassifizierung von Einzelprodukten daher eine systematis-
che Möglichkeit, unterschiedliche Produktcharakteristika bei der Produktklassifizierung zu berück-
sichtigen. Weiterhin ermöglicht bei der Bildung der Kategorien, die Berücksichtigung der Sammel-
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gruppengestaltung im ElektroG (die sich in der Struktur der Datendokumentation der gesammelten
Elektro- und Elektronikaltgeräte wiederfindet), eine weitere Zusammenfassung der Ge-
rätekategorien und einen späteren Vergleich der wiederverwendeten und gesammelten Mengen.

 10.4 Umsetzung in Flandern

Bereits seit 20 Jahren spielt der Wiederverwendungssektor in Flandern eine bedeutende Rolle und 
ist heute fester Bestandteil der flämischen Abfallwirtschaft. Das Dokumentationswesen basiert 
mittlerweile auf einem Registrierungssystem, welches über einen gemeinsamen zentralen Server 
(ECLIPS) betrieben wird . ECLIPS besteht aus einer Reihe von Modulen, die eingesetzt werden, um 
die logistischen Prozesse der Wiederverwendungsbetriebe zu verfolgen (ebd.): z.B. Sammel- und 
Routenplanung (Abholungen in z.B. Haushalten, Wertstoffhöfen), Aufbereitung und Reparatur der 
Produkte, Pflege der Kundendaten, Registrierung von Arbeitsstunden, Reporting und Abfall-Regis-
trierung. Mit ECLIPS werden sämtliche ein- und ausgehenden Produkte (Input, Wiederverwen-
dung, Restmüll, Recycling) dokumentiert (ebd.). 

Durch eine vorgegebene Produktklassifizierung und Tabellen mit Durchschnittsgewichten wird si-
chergestellt, dass die Mengenbilanzierung nach einem einheitlichen System erfolgt (ebd.). Dieses 
wird durch das flämische Abfallamt OVAM in Zusammenarbeit mit Recupel (der Organisation zur 
Umsetzung der Herstellerverantwortung für Elektro- und Elektronikgeräte) und dem Dachverband 
der Wiederverwendungszentren, Komosie, kontinuierlich aktualisiert. Die Tabellen aus dem Jahr 
2014 wurden – dankenswerterweise – von OVAM für das Projekt zur Verfügung gestellt.

In dem System sind die Produkte Haupt- und Subgruppen zugeordnet. Die erste der drei Differen-
zierungsebenen ist unterteilt nach: Möbel, Textilien, Hausrat, „Do it yourself“, Freizeit, Bücher, 
Multimedia, Verkehrsmittel, Elektro- und Elektronikgeräte, Gasgeräte und sonstiges, Leuchten. Auf 
der zweiten Differenzierungsebene werden Subgruppen gebildet, wie etwa Heimtextilien der 
Hauptgruppe Textilien.  Zugehörige Produkte auf der dritten Differenzierungsebene sind in diesem 
Beispiel Gardinen oder Bettzeug. 

Alle Produkte, die in den Prozess der Aufbereitung/Vorbereitung zur Wiederverwendung eingehen,
werden in Stückzahlen oder gruppiert in Kisten in ECLIPS registriert. Für alle ausgehenden Produkte
erfolgt die Registrierung im Kassensystem in Stück. Für alle Produkte sind in dem System Durch-
schnittsgewichte hinterlegt, so dass die Stückzahlen in Tonnen umgerechnet werden können. Da-
durch wird ein Vergleich mit ebenfalls massenbasierten Abfallstatistiken oder in Verkehr gebrach-
ten Produktmengen möglich. Die Durchschnittsgewichte werden auf Basis regelmäßiger Untersu-
chungen aktualisiert. 

Die Durchschnittsgewichte sind je nach Produkt aggregiert für die Hauptgruppe oder 
produktspezifisch hinterlegt. Die Hauptgruppen „Verkehrsmittel“, „Gasgeräte und Sonstiges“ sowie 
„Elektro- und Elektronikgeräte“ sind mit Durchschnittsgewichten der dritten Differenzierungseben-
e hinterlegt (wobei trotz produktspezifischer Erfassung für alle Verkehrsmittel dasselbe Durch-
schnittsgewicht angesetzt wird). Produkte dieser Hauptgruppen werden in dem Prozess der Aufbe-
reitung/Vorbereitung zur Wiederverwendung mit einem Barcode versehen, so dass an der Kasse 
keine manuelle Eingabe des Produkts nötig ist, sondern automatisch der entsprechende Produkt-
typ mit Durchschnittsgewicht zugeordnet wird. Die restlichen Produktgruppen werden mit Durch-
schnittsgewichten der ersten Differenzierungsebene hinterlegt. Für diese Produkte erfolgt die Zu-
ordnung an der Kasse manuell, da sie keinen Barcode haben. 
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 10.5 Entwicklung eines mengenmäßiges Bilanzierungsmo-
dells für Betriebe im deutschen Kontext

Im Sinne des Abgleichs der formulierten Anforderungen und des flämischen Massenbilanzierungssystems 
soll das Grundgerüst der Produktkategorisierungen nach funktionalen Kriterien des flämischen Beispiels 
übernommen werden. Dabei sollen bis auf Elektro- und Elektronikgeräte, alle Produkte nach der entspre-
chenden Hauptgruppe erfasst und Durchschnittsgewichte der ersten Differenzierungsebene hinterlegt wer-
den. Damit wird die Anzahl der Produktkategorien möglichst gering gehalten, jedoch Daten generiert, mit 
denen eine sehr viel höhere Aussagekraft (mit Blick auf die Vergleichbarkeit) gegenüber einer aggregierten 
Dokumentation erzielt werden kann. 

Elektro- und Elektronikgeräte sollen in Subgruppen erfasst werden. Im Gegensatz zum flämischen System ist
von einer manuellen Zuordnung der Produkte im Kassensystem auszugehen, so dass, im Rahmen eines 
handhabbaren Dokumentationsaufwands, eine produktspezifische Zuordnung nicht realisierbar ist. Die Bil-
dung der Unterkategorien orientiert sich an der Definition von Gerätekategorien und der Sammelgruppen 
des Rechtsrahmens. Wobei eine Subgruppe der Gerätekategorie der Haushaltsgroßgeräte entspricht und 
zwei Subrgruppen entsprechend der Sammelgruppe 3 und 5 gemäß ElektroG gebildet wurden..Bei der 
Gruppierung wurde so vorgegangen, dass zunächst die Durchschnittsgewichte je Gerätekategorie bestimmt 
und anschließend die Gerätekategorien im Sinne der Sammelgruppen weiter zusammengefasst (bzw. bei 
Monitoren separiert) wurden. Hintergrund dieser schrittweisen Vorgehensweise ist die Sicherstellung, nur 
Gerätekategorien zusammenzulegen, die auch ein ähnliches Durchschnittsgewicht aufweisen.   

 ist die Sammelgruppengestaltung im ElektroG, die sich in der Struktur der Datendokumentation der gesam-
melten Elektro- und Elektronikaltgeräte wiederfindet. Ein Vergleich der wiederverwendeten Mengen und 
der gesammelten Mengen ist somit möglich. 

Die folgende Tabelle zeigt einen Vorschlag für die Klassifizierung der Produkte und die zugehörigen Durch-
schnittsgewichte (Datenbasis des flämischen Abfallamts OVAM). Dabei wird angenommen, dass die Zusam-
mensetzungen der Gruppierungen in Flandern vergleichbar mit den Produkten sind, die in Deutschland zur 
Wiederverwendung vorbereitet/aufbereitet werden. Langfristig ist zu überprüfen, ob die Übertragbarkeit 
gegeben ist.

Für Elektro- und Elektronikgeräte und Gasgeräte befindet sich im Anhang eine Liste mit produktspezifischen 
Gewichten (in niederländisch). Für die Zusammensetzung der vorgeschlagenen Gruppen liegt keine Refe-
renz vor (produktgenaue Dokumentation in Flandern), eine verlässliche Angabe von Durchschnittsgewich-
ten (insbesondere mit Blick auf Gruppen, die sehr leichte aber auch sehr schwere Produkte enthalten kön-
nen) setzt daher die empirische Überprüfung der Gruppenzusammensetzung voraus. Solange solche Unter-
suchungsergebnisse nicht vorliegen, empfiehlt es sich die Produkte in der vorgeschlagenen Klassifizierung, 
wie alle Produkte, stückzahlenmäßig zu erfassen (jedoch wird zunächst keine Umrechnung in Tonnen erfol-
gen). Auch wenn dadurch der Abgleich mit den in Verkehr gebrachten Mengen und Abfallstatistiken einge-
schränkt ist, können zumindest die wiederverwendeten Stückzahlen der Betriebe untereinander verglichen 
werden. Zudem wird eine retrospektive Mengenberechnung möglich. Als Alternativoption zeigt die nachfol-
gende Tabelle auch für Elektro- und Elektronikgeräte sowie Gasgeräte aggregierte Produktgewichte für die 
Kategorien 10 bis 13 an. Die Berechnung basiert auf einer Annahme der Gruppenzusammensetzung der ein-
zelnen Kategorien und anschließender Mittelwertbildung. Die produktgenauen Gewichte wurden der Da-
tenbasis des flämischen Abfallamtes OVAM entnommen (siehe Anhang). Da keine empirische Überprüfung 
der Gruppenzusammensetzung vorliegt und große Unsicherheiten bestehen, sind die Daten grau hinterlegt 
(um sie von den Durchschnittsgewichten der anderen Kategorien, für die von einer besseren Datenqualität 
auszugehen ist, deutlich abzugrenzen).  
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Nr. Kategorie Beispiele Durchschnitts-
gewicht in kg

1 Möbel TV Schrank, Bettgestell, schwerer Teppich 26,6

2 Textilien Hose, Gardinen, Handtasche, Sportschu-
he

0,26

3 Hausrat Kochgeschirr, Eimer, Kerzenständer 0,34

4 „Do it yourself“ Schubkarre, Jalousie, Duschkopf 8,48

5 Freizeit Puzzle, Aquarium, Koffer 3,9

6 Bücher Belletristik, Sachbücher 0,5

7 Multimedia Videospiele, Musik, Filme 0,14

8 Verkehrsmittel Mountainbike, Kinderwagen, Rollstuhl 13

9 Leuchten Hängelampe, Tischlampe 1,9

10 Gasgeräte Gasherd, Gas Boiler 35a

11 Haushaltsgroßgerä-
te

Kühl- und Gefriergeräte, Waschmaschine,
Geschirrspülmaschine 48,35b

12 Bildschirme, Moni-
tore und TV Geräte 5,3c

13

Haushaltskleinge-
räte, IT- und 
Telekommunikatio
nsgeräte, Geräte 
der Unterhaltungs-
elektronik, Elektri-
sche und elektroni-
sche Werkzeuge, 
Spielzeug sowie 
Sport- und Freizeit-
geräte 

Haushaltskleingerät (Toaster, Fön) 7d

6,85

IT- und Telekommunikationsgeräte (PC, 
Drucker, Tastatur)

8,15e

Geräte der Unterhaltungselektronik (Hi-
Fi-Anlage, Musikinstrument) 6,15f

Elektrische und elektronische Werkzeuge
(Rasenmäher, Heckenschere)

7,2g

Spielzeug sowie Sport- und Freizeitgeräte
(Elektrische Eisenbahn, Fahrradcompu-
ter)

7,44h

a: 50% Herd (50 kg/St.), 25% Kochplatten (15 kg/St.), 25% Boiler (25 kg/St.); b: 15% Kühlschrank 
(46,68 kg/St.), 15% Gefrierschrank (46,68 kg/St.), 15% Waschmaschine (54,17 kg/St.), 15% Wä-
schetrockner (54,17 kg/St.), 15% Geschirrspüler (54,17 kg/St.), 15 % Herd und Backofen (54,17 
kg/St.), 2% Elektrische Kochplatten (15 kg/St.), 4% Mikrowellengerät (10 kg/St.), 2% Elektrische 
Heizkörper (25 kg/St.), 2% Klimagerät (32 kg/St.); c: 100% LCD Gerät (7 kg/St.); d: 20% Haartrock-
ner (3 kg/St.), 20% Küchenmaschine (4 kg/St.), 10% Nähmaschine (15 kg/St.), 10% Personenwaage 
(2 kg/St.), 20% Staubsauger (8 kg/St.), 10% Bügeleisen (4,5 kg/St.), 5% Uhr (2 kg/St.), 5% Wecker (1
kg/St.);  e: 20% PC (20 kg/St.), 20% PC Zubehör (5 kg/St.), 15% PC Tastatur (3 kg/St.), 15% Telefon 
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(1 kg/St.), 20% Drucker (7 kg/St.), 5% Multifunktionsdrucker (20 kg/St.), 5% Faxgerät (3 kg/St.), f: 
25% Lautsprecher (7 kg/St.), 15% Radio (3 kg/St.), 15% Hi-Fi Anlage (10 kg/St.), 15% Verstärker (5 
kg/St.), 15% DVD Spieler (6 kg/St.), 5% Videokamera (1 kg/St.), 5% Keyboard (10 kg/St.), 5% Plat-
tenspieler (5 kg/St.); g: 80% Sonstige Werkzeuge (2 kg/St.), 20% Rasenmäher (28 kg/St.); h: 100% 
Sonstiges Spielzeug (7,44 kg/St.)

Die Datendokumentation der ausgehenden Produkte der Wiederverwendungsbetriebe soll in 18 
Kategorien erfolgen. Bei der Zuordnung der Produkte ist zu beachten, dass schwere Teppiche der 
Kategorie „Möbel“ (1) und Koffer der Kategorie „Freizeit“ (5) zugeordnet werden. Elektrisch betrie-
benes Spielzeug sowie Sport- und Freizeitgeräte werden den Kategorien 17 und 18 zugeordnet. Das
beigefügte Excel-Dokument kann von den Betrieben als Vorlage für die Datendokumentation ver-
wendet werden

Vorschlag ökologisches Bilanzierungsmodell 

Das folgende Kapitel stellt generelle Ansätze zur ökologischen Bewertung von Produkten und Um-
setzungsbeispiele für eine Bewertung der Wiederverwendung von Produkten aus Umweltsicht vor. 
Darauf aufbauend wird ein ökologisches Bilanzierungsmodell für den deutschen Kontext vorge-
schlagen.

 10.6 Ansätze zur ökologischen Bewertung
Eine der zentralen systematischen Herangehensweisen bei der Bewertung von Produkten hinsicht-
lich ihrer Umweltwirkung sind Lebenszyklusanalysen, die es erlauben, die gesamten Dienstleistun-
gen und Prozesse eines Produkts entlang seines Lebenswegs zu bewerten . Bereits in den 1980er 
Jahre wurde die LCA Methode entwickelt; heute gibt es eine Normenreihe (DIN EN ISO 14040, DIN 
EN ISO 14044), in der Grundsätze und Rahmenbedingungen als auch Anleitungen für das Vorgehen
dargestellt werden (ebd.). Das festgeschriebene Verfahren umfasst vier Schritte: Festlegung des 
Ziels und des Untersuchungsrahmens, Sachbilanz (Datensammlung und -aufbereitung), Wirkungs-
abschätzung (Interpretation der Daten hinsichtlich der Umweltwirkungen), Auswertung. 

Mit Hilfe von LCA-Datenbanken, die über konsistente und transparente Datensätze zu einzelnen 
Prozessen verfügen, kann eine hohe Qualität der Sachbilanzdaten gewährleistet werden. Die 
Schweizer Datenbank Ecoinvent1 gehört dabei zu der weltweit führenden LCA-Datenbank, seit 
2013 ist bereits die dritte Version der Ecoinvent Datenbank auf dem Markt erhältlich. Eine weitere 
bedeutende Datenbank ist GaBI2. Das Webportal ProBas3 des Umweltbundesamtes und des Inter-
nationalen Instituts für Nachhaltigkeitsanalysen und -strategien stellt ebenfalls eine Bibliothek für 
Lebenszyklusdaten dar.

Das MIPS-Konzept (Material-Input pro Serviceeinheit) ist ein vom Wuppertal Institut entwickelter 
Spezialtyp der Lebenszyklusbewertungen und ein inputorientiertes Verfahren zur Bewertung der 
Umweltbelastungen von Produkten und Dienstleistungen . Rechtfertigung der Input-Fokussierung 
ist die Sachlage, das jeder Input durch Prozesse zu Output wird und der Materialinput in einem di-
rekten Zusammenhang mit der Umweltbelastung steht, weshalb die Messung des Inputs für eine 
Abschätzung der Umweltwirkungen die Grundlage des Konzepts bildet (ebd.). Alle Inputs entlang 

1_ http://www.ecoinvent.org/

2_ http://www.gabi-software.com/deutsch/index/

3_ http://www.probas.umweltbundesamt.de/php/index.php
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des Lebenszyklus werden auf die Ressourcenverbräuche zurückgerechnet; für Energieverbräuche 
und Transporte wird der Materialinput über Verrechnungsfaktoren bestimmt (ebd.). Die ermittel-
ten Materialinputs werden nach den fünf Kategorien getrennt ausgewiesen: abiotische Rohstoffe, 
biotische Rohstoffe, Bodenbewegung in der Land- und Forstwirtschaft (mechanische Bodenbear-
beitung oder Erosion), Wasser und Luft. Die Bewertung der Umweltwirkungen erfolgt je nach Höhe
des Rohstoffeinsatzes, unter der Annahme, dass die Reduktion des Materialinputs mit einer verrin-
gerten Umweltbelastung einhergeht (ebd.). So wird eine Bewertung basierend auf schwer erfass-
baren Outputströmen, wie etwa Emissionen, vermieden.  Die MIPS-Berechnungen sind in sieben 
Schritte unterteilt und in einem Leitfaden als Praxisanleitung manifestiert (ebd.). 

 10.7 Umsetzungsbeispiele aus Österreich, Groß-Britannien und Flandern

In Österreich wurden von der Universität für Bodenkultur in Wien mit der Methode der Ökobilanz 
ISO 14040 die ökologischen Effekte der Wiederverendung für Vorarlberger Produkte untersucht . 
Die im Rahmen des Pilotversuchs am Wertstoffhof Nenzing gesammelten Elektrogeräte sowie die 
bei den unterschiedlichen Entrümpelungen als wiederverwendbar eingestuften Produkte wurden 
entsprechend kategorisiert und einer detaillierten Bewertung unterzogen. Dabei wurde davon aus-
gegangen, dass durch die Wiederverwendung eines gebrauchten Produktes und die damit verbun-
dene Nutzungsverlängerung, ein vergleichbares Neuprodukt substituiert wird. Die Umweltauswir-
kungen wurden mit Blick auf den Treibhauseffekt und unter zu Hilfenahme des LCA-Tools GaBi  6.0 
berechnet. Die Ergebnisse der Bewertung des Pilotversuchs am Wertstoffhof Nenzing zeigen, das 
nur 4 Produkte mit einem Massenanteil von 58% ökobilanziell bewertet werden konnten. Die übri-
ge große Bandbereite an Produkten wurden anhand der Materialzusammensetzung bewertet 
(38%) bzw. aufgrund von Unsicherheiten aus der Analyse ausgeschlossen (4%). Bei ausschließlicher
Berücksichtigung der Materialien können wichtige Umweltwirkungen, die etwa aus dem Herstel-
lungsprozess der Produkte selbst, aus Änderungen hinsichtlich der Energieeffizienz von Produkten 
oder aus der Nutzungsphase resultieren, nicht mit einbezogen werden. Die Ergebnisse der Bewer-
tung des Pilotversuchs der Entrümpelungen zeigen ein ähnliches Bild: 75,5 % der wiederverwende-
ten Produktmasse wurde bewertet, 5,2% wurden auf Grund von Unsicherheiten ausgeschlossen 
und 19,3 % der Produktmasse war nicht bewertbar. Die Schlussfolgerungen der Untersuchung zur 
Beurteilung der Eignung zur Wiederverwendung stellen auf den Einfluss der Nutzungsphase der 
energieverbrauchenden Produkte ab. Produkte mit kurzen Innovationszyklen im Hinblick auf den 
Energieverbrauch seien fur eine Wiederverwendung weniger gut geeignet, Produkte ohne Energie-
verbrauch seien fur die Wiederverwendung bestens geeignet. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass 
das Ausmaß der ökologischen Vorteilhaftigkeit entscheidend vom Nutzerverhalten abhängt. Denn 
selbst die Wiederverwendung besonders energieverbrauchsintensiver Produkte kann gegenüber 
der Anschaffung eines Neuproduktes unter Umständen, z.B. bei geringer Nutzungsintensität, öko-
logisch sinnvoll sein. Zum Zeitpunkt des Verkaufs der Gebrauchtprodukte ist der Verlauf der Nut-
zungsphase noch völlig unklar, zwar kann beim Verkaufsgespräch die Häufigkeit der Nutzung theo-
retisch erfragt werden, die Gesamtdauer der Nutzung bleibt jedoch unbekannt. In der Praxis gibt 
es demnach zig verschiedene Ausgestaltungsmöglichkeiten der Nutzungsphase von ein und dem-
selben Produkt, die in unterschiedlichen Ergebnissen für die Umweltwirkungen resultieren. 

 hat eine Methode entwickelt, die die ökologischen und ökonomischen Effekte der „Vorbereitung 
zur Wiederverwendung“ untersucht. Die Methode basiert ebenfalls auf der Methode der Ökobi-
lanz ISO 14040. Mit Blick auf die ökologischen Effekte können mit der Methode die Umweltwirkun-
gen Treibhausgasemissionen, Energie- und Ressourcenverbrauch berechnet werden. Die Methode 
empfiehlt die Anteile zu berücksichtigen zu denen das wiederverwendete Produkt ein Neuprodukt,
ein Altprodukt oder gar nichts ersetzt. Als Datenquellen werden Umfragen oder Marktdaten vorge-
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schlagen. Die Daten einer Umfrage, die in Groß-Britannien durchgeführt wurde , zeigen beispiels-
weise, dass nur etwa ein Drittel von wiederverwendeten Produkten anstelle von Neuprodukten er-
worben werden, und zwei Drittel sind entweder zusätzliche Käufe oder wären nicht gekauft wor-
den, wenn die Gebrauchtprodukte nicht zur Verfügung gestanden hätten. Je nach den Umständen, 
kann der Kauf eines Gebrauchtproduktes 

• ein Neuprodukt 

• ein Altprodukt 

• einen Service (z.B. Waschsalon) oder 

• nichts (würde das Gebrauchtprodukt nicht angeboten, würde keine Nachfrage bestehen)

ersetzen . Dementsprechend können die ökologischen Effekte der Wiederverwendung von ein und 
demselben Produkt stark variieren. Für weitere Details der Bewertungsmethode wird auf  verwie-
sen. Die Methode wurde für spezifische Kleidungs- und Möbelstücke, sowie Elektro- und Elektro-
nikgeräte getestet. Beispielsweise wurden die Effekte der Wiederverwendung von Waschmaschi-
nen untersucht . Bei der Analyse wurde davon ausgegangen, dass die wiederverwendete Maschine
nach einer Instandsetzung (z.B. Erneuerung von Muttern, Testwaschgänge etc.) 6 weitere Jahre ge-
nutzt werden kann. Die Ergebnisse zeigen, eine Einsparung von Treibhausgasemissionen. Allerdings
zeigt eine Sensitivanalyse, dass, sobald mehr als zwei Instandsetzungen im zweiten Leben einer 
Waschmaschine erfolgen, sogar Treibhausgasemissionen verursacht werden. Ähnlich wie im öster-
reichischen Beispiel, unterstreichen die Lebenszyklusanalysen, dass die Frage, ob eine Wiederver-
wendung aus ökobilanzieller Sicht sinnvoll ist und welches Ausmaß die Umweltwirkungen haben, 
hochgradig von dem spezifischen Lebenszyklus abhängt.

Das niederländische Forschungsinstitut TNO hat für das Kringloop Wiederverwendungsnetzwerk 
ein Rechenmodell entwickelt, mit dem die eingesparten CO2 Emissionen durch die Aktivitäten der 
Wiederverwendungsbetriebe ermittelt werden können . Das Modell basiert auf der Annahme, dass
die Nutzungsdauer eines jeden Produktes um die Hälfte verlängert wird, und die Produktions- und 
Entsorgungsmengen um ein Drittel verringert werden können. Die CO2 Emissionen aller Aktivitäten 
(z.B. Sammlung, Transport, Reparatur und Verkauf eines Möbelstücks oder Elektrogeräts) basieren 
auf Literaturwerten (Ecoinevnt 2.0, Daten des SenterNovems und von TNO Studien). Weitere Erläu-
terungen zu dem Rechenmodell können in  nachgelesen werden (in niederländisch), detaillierte In-
formationen zur Verfahrensweise liegen allerdings nicht vor. Das Modell wird in den Niederlanden 
und in Flandern angewendet. 

 10.8 Entwicklung eines ökologischen Bilanzierungsmodells 
für Betriebe im deutschen Kontext

In dem vorherigen Kapitel wird deutlich, dass die Ergebnisse von Lebenszyklusanalysen (ungeach-
tet der Methodenausdifferenzierung) massiv von der Produktion des Produkts (z. B. Materialkom-
position, Produktdesign), Konsummuster (z. B. Ersetzen von Neuprodukt vs. zusätzlicher Konsum), 
Nutzungsphase (z. B. Produktalter) und der abfallwirtschaftlichen Praxis abhängen. Alle Ansätze 
basieren daher auf einer mehr oder weniger detaillierten Analyse der Materialflüsse und Annah-
men für den Verlauf des Lebenszyklus. Nur so können Schätzungen für die mit der Wiederverwen-
dung verbundenen Vorteile für die Umwelt gegeben werden. Die Validität der Bewertungen in der 
Praxis hängt stark von der Qualität der Inputdaten in Bezug auf den Anwendungsbereich ab.

Insbesondere das niederländische Rechenmodell hat einen starken Praxisbezug. So können Wie-
derverwendungsbetriebe ihre CO2 Einsparungen selbst berechnen und kontinuierlich ihren Beitrag 
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zum Umweltschutz evaluieren. Die Anwendbarkeit des Modells für Betriebe im deutschen Kontext 
ist jedoch nicht überprüfbar, da für eine solche Beurteilung hinreichende Informationen über das 
Modell nicht zur Verfügung stehen. 

Im Rahmen des begrenzten Projektbudgets wird nachfolgender Berechnungsansatz vorgeschlagen.
Das Modell basiert, wie alle Ansätze, auf vereinfachten Annahmen, da diese systemimmanent sind,
wenn kein spezifischer Einzelfall untersucht wird.  

Es wird das MIPS Konzept angewandt. Das Konzept geht davon aus, dass die Höhe des Materialin-
puts mit der Umweltbelastung korrespondiert. Die Berechnung von Umweltwirkungen ist nicht er-
forderlich, wodurch eine – angesichts des Projektbudgets notwendige willkürliche – Fokussierung 
auf Wirkungskategorien vermieden werden kann. 

Auf Basis von Literaturwerten werden Annahmen getroffen zu welchem Anteil die Lebensdauer 
des wiederverwendeten die eines neuen Produktes ersetzt (andere Varianten z.B. Ersetzung eines 
Service werden nicht abgebildet). Die MIPS Daten zu einem Produkt berücksichtigen den Materia-
linput des gesamten Lebenszyklus. Multipliziert man den Substitutionsanteil mit den MIPS Daten, 
so erhalt man die Ressourceneinsparung durch Vermeidung der Neuproduktion. Nichtberücksich-
tigt werden demnach Ressourcenaufwendungen die im Zusammenhang mit den Wiederverwen-
dungsaktivitäten (Transport, Reparatur z.B. Ersatzteile) entstehen. 

Die MIPS Daten basieren auf einer finnischen Studie nach . Mit Blick auf die zugrundeliegenden 
Annahmen der Daten wird auf die genannte Studie verwiesen. 

Mit dem Modell ist die Abschätzung der ökologischen Effekte für die Produktkategorien Kleidung, 
Möbel und ausgewählte Elektro- und Elektronikgeräte möglich. Für die restlichen Produktkategori-
en sind in der verwendeten Referenz keine Daten verfügbar. So könnten die MIPS Daten von bei-
spielsweisen Büchern zwar mit MIPS Daten von Papier abgeschätzt werden, der Ressourcenauf-
wand des Drucks (Druckfarbe und Prozess) und der Bindung (Klebestoff und Prozess) bliebe dann 
aber unberücksichtigt. Daher wird von einer Bewertung von Produkten auf Materialebene (z.B. mit
der Datenbasis des Wuppertal Instituts) abgesehen. 

Die Annahmen zur Nutzungsdauer und die Produktgruppenzusammensetzung können von dem 
Anwender verändert werden. Dadurch wird der Anwender für das variierende Ausmaß der Res-
sourceneinsparpotenziale sensibilisiert und ist in der Lage mehrere Ergebnis-Varianten zu berech-
nen.

Dem Bericht ist ein Excel-Dokument beigefügt, das als Handreichung für die Wiederverwendungs-
betriebe dienen soll und ermöglicht die Ressourceneinsparung der eigenen Wiederverwendungs-
aktivitäten unter Angabe der wiederverwendeten Mengen abzuschätzen. In dem Dokument kön-
nen die Betriebe entsprechend der vorliegenden Produktgruppenzusammensetzung und ange-
nommenen Zweit-Nutzungsdauer (ausgedrückt als Anteil an der Lebensdauer eines neuen Produk-
tes nach ) die voreingestellten Annahmen verändern und verschiedene Ergebnis-Varianten berech-
nen.  

 10.9 Schlussfolgerungen und Ausblick
Der vorliegende Bericht entwickelt Strukturen für ein möglichst handhabbares und in der Praxis 
umsetz.B.ares Konzept zur Erfassung wiederverwendeter Mengen und den damit verbundenen 
ökologischen Vorteilen. Er baut dabei insbesondere auf Erfahrungen anderer europäischer Mit-
gliedsstaaten wie Belgien und Österreich auf, wo in der Vergangenheit bereits deutliche Steigerun-
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gen der Mengen wiederverwendeter Produkte durch regionale Netzwerke mit einheitlichen 
Qualitäts- und Berichtsstandards erzielt wurden.

Gleichzeitig zeigt sich jedoch auch die besondere Komplexität insbesondere der Bewertung wieder-
verwendeter Produkte, die deutlich enger als z.B. beim Recycling mit individuellen Konsummustern
verbunden ist. Grundsätzlich ist auch nach dem Prinzip der fünfstufigen Abfallhierarchie die Vorbe-
reitung zur Wiederverwendung dem Recycling vorzuzuziehen und ökologisch vorteilhafter. Gleich-
zeitig sind jedoch auch Fälle vorstellbar, in denen die Weiternutzung von Geräten mit niedriger 
Energieeffizienz zu insgesamt höheren Umweltbelastungen führen könnten. In der Praxis deutlich 
relevanter dürften jedoch Fälle sein, bei denen die niedrigeren Preise für Gebrauchtprodukte zu ei-
nem Anstieg der insgesamt eingesetzten Produkte führt, eine Art „ReUse-Rebound“. Die hier ent-
wickelte Berechnungsmethodik berücksichtigt diesen Effekt und zeigt verschiedene, aus der Litera-
tur entnommene Parameter zum Ersatz von Neuprodukten durch Gebrauchtprodukte auf. Um die-
se Effekte in ihrer zeitlichen Entwicklung genau abschätzen zu können, wird aber ebenso wie für 
die Abschätzung von Durchschnittsgewichten für einzelne Produktgruppen und ihre Zusammenset-
zung eine regelmäßige empirische Validierung notwendig sein, zu der die Wiederverwendungsein-
richtungen selber wertvolle Beiträge liefern könnten.
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 11 Grundlagen, Vorhalten und Fortschreiben eines Lizenz-
vertragswerks mit Akkreditierungs-/Kooperationskriterien 

 11.1 Kriterium Ökologie (fachlich-ökologische Ausrichtung / 
Ressourcenschonung durch Wiederverwendung) 

• lokale Wiederverwendung (Minimierung von Transportentfernungen für die  Wiederver-
wendung) 

• lokal verankerter Wiederverwendungs- und Reparaturbetrieb 
• diskriminierungsfreier Secondhand-Verkauf an „Jedermann“ (kein Ausschluss von Bevölke-

rungsgruppen vom Zugang zu oder vom Einkauf wiederverwendungsfähiger Sachgüter) 
• (langjährige) Erfahrung in der Wiederverwendung / Marktkenntnis 
• Materialkenntnis in Bezug auf (Vorbereitung zur) Wiederverwendung 
• Entwicklung von oder Beteiligung an Projekten zur Ressourcenschonung und Wiederver-

wendung 

 11.2 Kriterium gemeinwohlorientierte Ausrichtung 
• steuerlich anerkannter gemeinnütziger Verein / entsprechender Zweckbetrieb, gGmbh o.ä. 

entsprechend „Abgabenordordnung“ §§ 52, 53 Gemeinnützige Zwecke, Mildtätigkeit 
• Gemeinwohlorientierung, z.B. als örE, kommunal dominierter Betrieb etc. 
• durch Beschäftigung und Qualifizierung 
• Kooperation mit Jobcenter, Bundesagentur für Arbeit/Langzeitarbeitslose
• Landschaftsverband/Menschen mit Behinderungen)  
• Schaffung von / Bestand von Arbeitsplätzen für (ehemals) Langzeitarbeitslose 
• Mindestlohn (z.B. entsprechend Tariftreue- und Vergabegesetz NRW (TvgG-NRW)) für „fest 

angestellte“ Mitarbeiter/innen

 11.3 Kriterium Betriebliche Anforderungen
• regelmäßige Schulungen der Mitarbeiter/innen zu
• Arbeits- und Gesundheitsschutz 
• Qualität in der Wiederverwendung 
• Wiederverwendung von Elektrogeräten entsprechend technischer Standards VDE 0701/02
• Datensicherheit / regelmäßige Datenschutz-Zertifizierung
• entsprechende Ausstattung der Arbeitsplätze 
• Gewährleistung entsprechend gesetzlicher Vorgaben für alle Gegenstände, die zur Weiter-

verwendung angeboten werden 
• Ausrichtung betrieblicher Organisation an der Abfallgesetzgebung
• Einhaltung der gesetzlichen Forderungen durch die Erstbehandlungsanlagen 
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 11.4 Betriebliche Marketingpflichten 
• (siehe Revital- und Komosie- Kriterien wie Schaufensterfläche, Parkplätze, ÖPNV- Anbin-

dung, Erkennbarkeit, Fahne, Beschilderung, Preisauszeichnung sicht- und lesbar, AGB- Aus-
hang, Barrierefreiheit usw. )

• überregionale Marketingkampagnen 
• Betriebliche Dokumentationspflichten / Veröffentlichungen
• Qualitätskontrolle, Audit, Zertifizierbarkeit

 11.5 Beispiel für ein Voll- bzw. Teilsortiment:
Ein Vollsortiment unterscheidet sich vom Teilsortiment durch die verfügbare Verkaufsfläche, die 
Raum bietet für Schränke, Sofas u. a. großvolumigen Gegenstände. Alle anderen Warenkategorien 
können auch auf kleineren Flächen mit eventuell reduzierter Stückzahl angeboten werden. 

Vollsortiment                            Teilsortiment
Möbel            + Elektro

+ Hausrat
+ Deko- und Einrichtungsgegenstände aller Art
+ Lampen, Bilder usw.
+ Spielwaren
+ Bücher
+ Fahrrad
+ Sport-und Freizeitgeräte
+ Gartengeräte, Werkzeuge, Gartenmöbel
+ Textilien 
+ Kleidung + Schuhe
+ Haushalts Textilien (Vorhänge, Tisch- und Bettwäsche usw.)
+ Re-Produktdesign (UpCycling, Trashdesign)
+ sonstiges

 11.6 Kriterium Lokale Verankerung und Öffentlichkeitsarbeit z.B.: 
• Schnittstellenkapazität gegenüber Partnern ÖrE, Privaten und gewerblichen Spendern
• Wiederverwendung und Verantwortlichkeit „vor Ort“ (kommunale / regionale Verankerung)
• Transparenz des Engagements (Presse, Website)
• Pressearbeit zur (Vorbereitung zur) Wiederverwendung 
• Betriebsbesuche für Öffentlichkeit, Schulen usw. 
• allgemeine Öffentlichkeitsarbeit zur Ressourcenschonung und Wiederverwendung 
• eigene PR-Projekte und Beteiligung an Projekten zur Ressourcenschonung und Wiederver-

wendung
• Politik- und Lobbyarbeit auf kommunaler und regionaler Ebene
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