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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 ReUsewirtschaft international profilieren
 Erschließung neuer Aufkommens- und Absatzfelder

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

Das ReUse Wettbewerbsumfeld
1. Gewerbliche Gebrauchtwarenhändler
2. Ebay/Internet
3. Sozialwirtschaft

ReUse



 ReUse Marketing.doc                        16.06.16                   3 - 18   

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

Vertriebswege
Vertriebswege der Wettbewerber zusammengefasst

 im Einzelhandel
 Own Stores
 Online 

Bisherige Vertriebswege  ReUse
 Eigene Kaufhäuser der Sozialwirtschaft („Recyclingbörse“)
 Online

Es gibt einen Bedarf an ReUse-Produkten

Otto Trendstudie
Qualität, Materialien, Verarbeitung oder Herkunft werden bedeutender. Mehr Geld für Bio:
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
Ökoprodukte mehr Geld auszugeben.

Stilwerk--Studie
Sehnsucht  nach  dem  stimmungsvollen  Wohnen.  Als  Gegenreaktion  auf  die  moderne
Ortslosigkeit zählt alles, was den Körper der Erde nähert und ihn so zum Halten bringt. Die
Einrichtung  symbolisiert  über  ihre  Bodennähe  die  verlorenen  Wurzeln.  Unbehandelte
Holztische oder Kunsthandwerke als Symbol vorindustrieller Zeit und damit als Ausweis für
Ruhezonen 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
bewussten Einkaufen. Insbesondere Frauen legen Wert auf Herkunft der Gegenstände. Das
Zuhause als Ruhestätte und Persönlichkeitsausdruck wird immer wichtiger.
Unsere Chance besteht darin, durch ReUse-Produkte beide Bedürfnisse zu decken!

SWOT Analyse

Stärken 

 Bereits bestehendes, interdisziplinäres Netzwerk von ReUsern, Kaufhäusern etc.,
 Wissenschaft, Wirtschaft (Bündelung der Markt-/Vertriebskenntnisse)
 Produkte weder material- noch segmentgebunden
 Auszeichnung der  Wettbewerbe  „Recycling-  Designpreis“  und „Recycling-Kunstpreis“  bei

Biennale etc.: Bekanntheit und Glaubwürdigkeit in Kennerkreisen
 Gemeinnütziger Ruf durch Verein als Förderer von Wiederverwendung, Kunst und Umwelt
 Positive Markenaufladung durch Wettbewerbe (Wofür manche Wettbewerber Sponsoring
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 machen..)

Schwächen

 Netzwerk noch klein
 Hoher Koordinationsbedarf und geringe Kapitalkraft der Partner erschweren die Produkti-

on. Nicht ausreichend im analogen Handel etabliert.
 Kommunikationsmaßnahmen: Wenig und nicht abgestimmt (nicht integriert)
 Kommunikationsgestaltung entspricht nut 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.

Chancen 

 Vor  allem  im  Möbelsegment  gibt  es  einige  Wettbewerber,  die  recycelte  Gegenstände
anbieten.

 Der  Umsatz  in  größeren  Stückzahlen  sollte  langfristig  angestrebt  werden  (langfristig
zwangsläufige  Sensibilisierung  anderer  Zielgruppen  für  Umweltbewusstsein  wg.  Kli-
mawandel etc.). 

 Europaweite Vernetzung
 Strategische Partner kooperieren gerne wg. positivem Image durch Recycling von Abfall-

produkten
 Trend zu „Wohlfühleinrichtungen“
 Trend zu „bewusstem“ Einkaufen und nachhaltigen Gegenstände
 Da noch kein Image vorhanden ist, Chance auf hochwertiges Markenimage
 Image als DER Förderer von Nahchaltigkeit in Deutschland
 Positiver  Imagetransfer  auf  Marke  ReUse  durch  hochwertige  /  weitgefächerte  Ko-

operationspartner (v.a. im Aufkommen)

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)

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:  Schwerpunkt  Vollkaufhaus,  da bereits  Einzelhandelskompetenzen vorhanden sind.
Neue Vetriebswege müssen erschlossen werden.
Kommunikationsmaßnahmen  müssen  ausgeweitet  und  integriert  werden  (einheitlicher
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Markenauftritt). Die Ansprache der Zielgruppen muss auf diese abgestimmt werden

Entwicklung der Markenstrategie
 Interne und externe Perspektive bei der Markenentwicklung
 Entwicklung eines Markenleitbilds

Empfehlung: Entwicklung Markengrundbuch + Markenidentität

Selbstbild der Marke

 Markenkern
 Markenleistungen
 Markentonalität
 Markennutzen

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

Marketingziele

 Produktpolitik
 Pricing
 Vertrieb

Kommunikationsziele

 Zielgruppen
 Soll Positionierung
 Copy Strategy
 Leitidee
 Naming
 CD
 Maßnahmen

Kommunikationskonzept

Zielgruppe Aufkommen Produkte:

 Handel und Hersteller

 BürgerInnen (Spender)
 Abfallproduzenten
 Entsorger
 Werkstätten
 Vertriebspartner
 Beschaffung+ Vertrieb
 (B2B)

Zielgruppe Absatz Produkte:

 Endkonsument
 Handel

Weitere Interessensgruppen:

 Medien
 Politik
 Verwaltung
 örE etc.

Fokus: Endkonsument
Maßnahmen:

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

B2B

 Abfallproduzenten
 Entsorger
 Werkstätten
 Vertriebspartner
 Handel und Hersteller

Maßnahmen:
 PR

ReUse
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 Event
 Online
 Dialogmarketing

Weitere Interessensgruppen

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

Maßnahmen:
 PR
 Online
 Dialogmarketing

Bekanntheit als notwendige Vorausset-
zung eines positiven Images sowie 
des Verkaufs der Produkte

Dabei:

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

Die Endkonsumenten als wichtigste Ziel-
gruppe

 Arme
 Alte
 Auszubildende
 Asylanten
 Ausländer
 Schnäppchenjäger
 Retro-Liebhaber
 Studenten
 Öko-Affine

Neben den Gruppen, die sich auf Grund des Preisniveaus und eigenen fiskalisch eingeschränkten
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)

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

 Liberales  Bildungsbürgertum und moderne  Funktionseliten  mit  postmaterialistischer
Orientierung:

 hoher Stellenwert von Selbstverwirklichung und Ich-Identität
 Ablehnung von Äußerlichkeitswerten (Schätzung des Edlen, Echten, Auserlesenen)
 Altbauwohnung, gepflegter Lebensstil - zum Jahresende Spende für Amnesty International
 Liberal-Intellektuelle schätzen sinnstiftenden Genuss auf hohem Niveau und politisches
 Engagement,  verantwortungsbewusster  Umgang  mit  sich  und  der  Welt,  soziale  Ge-

rechtigkeit, ökologische und politische Korrektheit

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
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ReUse ist DER Anbieter von hochwertigen, recycelten Gegenständen mit sozialem und
ökologischem Mehrwert

1. Hochwertiges Einkauf mit gutem Gewissen
2. Einkauf mit gutem Gefühl.

Anknüpfungspunkte der Kommunikation

 Sozialer Mehrwert
 Nachhaltigkeit
 Recycelte Gegenstände
 Historisches Design mit Esprit
 Förderer von Umwelt und Kunst 

Klassische Kommunikation

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 

Endkonsumenten - Maßnahmen

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

Mögliche Online-Kooperationen

 Facebook
 StudiVZ
 Myspace
 Auflistung nach Affinität:

◦  …

ReUse
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◦ …

Endkonsumenten
Angedacht:

 Virales Marketing
 Banner und Fahnen
 Außenwerbung
 Litfaßsäulen
 KFZ

Integrierte Kommunikation

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

Umsetzung der Cross-Media-Strategie
WIR e.V. empfiehlt den Einsatz einer Cross-Media-Strategie, d. h. den Einsatz aller nachfolgend
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

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 optimal erreicht
und die Wirkung der Werbung wird durch eine mehrkanalige Ansprache verstärkt. 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:

 1/4 Seite im redaktionellen Umfeld

ReUse
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 Kino- und Radiospot (ca. von 15 Sekunden bis zu 1-4 Minuten)

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

Guerilla-Plakatierung
Hier geht es um die Idee zu werben, wie und wo die Endkonsumenten selbst werben, also auf Au-
genhöhe (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 Coupons auf die
Website.  Die  Möglichkeit  der  Guerilla-Plakatierung  besteht  bundesweit  an  ca  400
Initiativstandorten, dazu an Schulen und Hochschulen, Umweltämtern, Einzelhandel etc..

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

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
WIR e.V. übernimmt die Entwicklung und Koordinierung aller Pressemaßnahmen und übernimmt u.
a. folgende Aufgaben:

 Aufbau, Pflege von Verteilern (Presse, Verbündete etc.)
 Proaktiver Pressekontakt zu Medien, Redaktionen und Journalisten
 Erstellen und Versenden von anlassbezogenen Pressemitteilungen
 Telefonisches Nachfassen in den Redaktionen nach dem Versand der Pressemitteilungen
 Erstellen von Pressemappen
 Vorbereitung und Vermittlung von Interviews

Auftaktpressekonferenz
WIR e.V. wird eine Auftaktpressekonferenz zum Start der Dachmarke durchzuführen, um Journa-
listen 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

ReUse



 ReUse Marketing.doc                        16.06.16                   10 - 18   

Pressemappen
Mögliche Inhalte der Pressemappen:

 Aktuelle Pressemitteilung
 Hintergrundinformationen, Facts and Figures
 Bildmaterial/Pressefotos auf CD
 Distribution auf Pressekonferenzen sowie Veranstaltungen
 Die  Pressemappen  sind  modular  aufgebaut  und  können  individuell  an  den  Distribu-

tionsanlass angepasst werden.

Medienkooperationen

 Vereinbarung  von  Medienkooperationen  mit  einem  ausgewählten  Print-  oder  Onli-
nemedium zum Start des Projektes

 Berichterstattung über das Projekt
 Verlinkung der Homepage

Presseverteiler
Der Presseverteiler besteht aus folgenden Kategorien:
Überregionale und regionale Tageszeitungen, z. B.:

1. TAZ
2. Süddeutsche
3. Spiegel

Mailing
Mailing ergänzend zur Presse- und Medienarbeit: ein Mailing an diverse Verteiler  durchführen:

1. Kostengünstiger, schneller, zuverlässiger Kommunikationsweg
2. Persönliche Ansprache der Zielgruppe

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

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

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

Porträts
WIR e.V. verfasst Porträts über die Sieger eines Wettbewerbs zur Generierung einer redaktionellen
Berichterstattung.
WIR e.V. übernimmt die Distribution der Porträts und kontaktiert regionale Schlüsselmedien.

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

Evaluation
Während der Konzeption und Umsetzung der Kampagne werden alle Maßnahmen kontinuierlich
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

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

WIR e.V. Balanced Scorecard
Zur qualitativen und quantitativen Analyse setzt  WIR e.V.  das Evaluationsinstrument WIR e.V.  -
Balanced Scorecard ein.

Alle  Daten  und  Fakten  (Pre-Tests,  Umfragen)  werden
mit Balanced Scorecard aufbereitet und qualitativ sowie
quantitativ  evaluiert.Vor  Beginn  der
Kommunikationsmaßnahmen  werden  mit  dem
Auftraggeber  Reichweitenanalysen  etc.)  Zielwerte
vereinbart (Reichweite, GRPs) (und die erreichten Ziel-
werte  vergleichbarer  Kampagnen  als  Benchmark
gesetzt.)

ReUse
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Markenkonzept (Wort- und Bildmarke, Corporate Design)

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

Logo und Slogan

Logo – Herleitung

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

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.

ReUse
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Das Schaufenster
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Das Preisschild
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Die Homepage

ReUse
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