Das Sozialmarkt-Konzept

Flr soziale Integration und die Weitergabe wertvoller Lebensmittel
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Geschdftsmodelle mit Sinn gehen iiber die reine Gewinnmaximierung hinaus und stiften Wert fiir

die Kunden, die Gesellschaft und den Planeten. In diesem Beitrag werden Sozialmadrkte als Form einer
Purpose Driven Organization vorgestellt. Sozialmarkte bieten nicht mehr zum Verkauf geeignete, aber
dennoch genussfahige Lebensmittel an. Dariiber hinaus setzen sie sozial integrierende MafSnahmen

um, die gerade in Krisenzeiten wichtig sind.

Der Lebensmittelsektorist eine Branche mit einer hohen gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Relevanz. Zum einen geht
Nahrungsaufnahme mit Geselligkeit, Genuss, Kultur, Religion,
Verfligbarkeit und auch moralischer Verantwortung einher.' In
der Europdischen Union wurden im Jahr 2015 allein fiir Lebens-
mittel und Getranke im Schnitt 14% der Haushaltsausgaben
aufgewendet.? Dariiber hinaus illustriert der Ausbruch von Co-
vid-19, wie wichtig die unternehmerischen Leistungen des Han-
dels fiir die Gesellschaft sind. Funktionierende Prozesse fiir die
Warenversorgung, ein ressourceneffizientes Wirtschaften und
die tragende Rolle der Mitarbeiter riicken damit Sinn-Stiftung
wieder in den Mittelpunkt der Diskussion.

Der Ausbruch von Covid-19 zeigt, wie wichtig
die unternehmerischen Leistungen des Handels
fiir die Gesellschaft sind.

Dennoch beschaftigen Lebensmittelskandale wie die Entsor-
gung grofler Mengen genusstauglicher Lebensmittel die Bran-
che immer wieder. Das zeigt unter anderem die Absurditat ei-
nes engen Mittel-Zweck-Verstandnisses, bei dem es um die rei-
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ne Profitmaximierung geht.* In der jlingeren Vergangenheit
positionieren sich vermehrt Start-ups oder Institutionen als
sogenannte sinnstiftende Unternehmen. Sie widmen sich ei-
nem groReren Sinn, wie z. B. dem Kampf gegen Lebensmittel-
verschwendung, dem Unternehmenszwecke wie Umsatz oder
Gewinn dienen.

Dieser Beitrag widmet sich Sozialmarkten. Diese sinnstiften-
den Unternehmen entstanden in verschiedenen europaischen
Léandern* und kdnnen als hybride Unternehmen bezeichnet
werden. Sie agieren am Markt profitorientiert und verfolgen
gleichzeitig soziale und/oder 6kologische Zielsetzungen.®

Der Purpose von Sozialmarkten

Purpose ist in der Praxis zu einem héufig benutzten Begriff ge-
worden.® Er wird allerdings unterschiedlich verwendet, weil er
mehrere Bedeutungsebenen hat. Zum einen dient Purpose als
Motivator, man spricht in diesem Zusammenhang von der emo-
tionalen Dimension von Sinn. Zum anderen bietet Purpose in
einer sachlich-inhaltlichen Dimension Orientierung, da er das
Unternehmensziel darstellt. Purpose geht bei sinnstiftenden
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Unternehmen daher {iber die Profitdimension hinaus und

schlielt eine gesellschaftliche Dimension ein.” Sinn ist inspirie-

rend, motiviert Mitarbeiter und hilft Unternehmen, das schein-
bar Unmogliche zu erreichen.®

Wie sind nun Sozialmarkte vor diesem Hintergrund einzu-
ordnen? Sie generieren Mehrwert bzw. Sinn auf den folgenden

Ebenen:®

1. Verldngerung des Lebenszyklus von genusstauglichen Le-
bensmitteln: Nicht mehr verkaufliche, jedoch genusstaugli-
che Lebensmittel und Gebrauchsprodukte werden von So-
zialmarkten einer weiteren Nutzung zugefiihrt. Hierbei
handelt es sich um Ware, die fiir Handels- und Industrieun-
ternehmen aufgrund kleinerer Mangel oder einer Uber-
schussproduktion nicht mehr verkauflich wére. Damit tra-
gen Sozialmarkte mafigeblich zur Reduktion von Lebens-
mittelabfall bei.”® Positive Effekte fiir Industrie- und Han-
delsunternehmen sind dabei der Entfall von Entsorgungs-
kosten und eine Starkung ihrer Corporate-Social-Responsi-
bility-MaRnahmen.

2. Unterstiitzung von gesellschaftlichen Randgruppen: Finanzi-
ell schwache Personen haben die Moglichkeit, Grundnah-
rungsmittel verglinstigt einzukaufen. Dies entlastet ihr
knappes Haushaltsbudget. Der kostenglinstige Einkauf von
Obstund Gemiise tragt auch zu einer ausgeglichenen Erngh-
rung bei. Langzeitarbeitslosen wird mithilfe von Reintegrati-
onsprogrammen ein sanfter Berufswiedereinstieg ermdg-
licht, da Sozialmarkte vielfaltige Arbeitsaufgaben bieten.

3. BildungsmafRinahmen: Sozialmarkte setzen Bildungsmal-
nahmen auf mehreren Ebenen um. So werden Kooperati-
onspartner, aber auch die Bevolkerung dafiir sensibilisiert,
dass Lebensmittel kostbar sind. Sozialmarktkunden konnen
in den Markten Weiterbildungsseminare besuchen. Die
Mérkte sind fiir Kunden daher auch ein wichtiger Ort, an
dem soziale Kontakte und soziale Integration stattfinden.

Unsere bisherigen Studien™ zeigen, dass Sozialmarkte, neben
anderen Unternehmen wie z. B. Tafeln, in vielen europaischen
Landern bereits Teil von Wertschopfungsketten des Lebensmit-
telsektors sind. Die ersten Sozialméarkte wurden in den 1980er-
Jahren in Frankreich, Belgien und der Schweiz gegriindet. Eine
erste internationale Erhebungbelegt deren rasche Ausbreitung
in Europa. Demnach gab esim Jahr2013 rund 1.000 Sozialmark-
tein sechs europdischen Landern, die meisten Neugriindungen
erfolgten kurz nach der 6konomischen Krise im Jahr 2008.

Es fallt auf, dass in den Landern jeweils wenige grof3e und
eine Vielzahl kleiner Sozialmarkte operieren. Etwaige erwirt-
schaftete Gewinne von Sozialméarkten werden haufig in andere
soziale Projekte investiert. Rund die Halfte der Sozialmarkte
erwirtschaftet monatlich aber weniger als 2.100 Euro Umsatz.
Fixkosten wie Miete, Betriebsausgaben und Personalkosten
kdnnen aus diesen Umsatzerlésen damit oftmals kaum gedeckt
werden. Dies dirfte auf eine kritische Betriebsgrofie hinweisen,
aus der sich fiir Sozialmarkte die Notwendigkeit ergibt, wirt-
schaftlich effizient zu agieren.

In Frankreich sticht hervor, dass Sozialmarkte auch Sprach-
kurse oder Workshops zu den Themen Erndhrung, Budgetma-
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Impulse fiir die Praxis

Das Sozialmarkt-Konzept funktioniert nur unter folgenden Bedin-

gungen:

« viele enge Partnerschaften zu Handels- und Industrieunternehmen,
anderen Non-Profit-Organisationen und staatlichen Einrichtungen

« eine breite Unterstiitzung durch ehrenamtliche Mitarbeiter

« Professionalitdatim Management (vor allem in der Beschaffungs-
logistik), in der Koordination von Ehrenamtlichen und in der Waren-
prasentation im Markt

+ unterstlitzender und wertschatzender Umgang mit der sensiblen
Kundengruppe armutsgefahrdeter Personen

« klare und breite Kommunikation des Purpose des Unternehmens,
um Partner sowie Mitarbeiter zu motivieren

nagement oder Kochen anbieten. Dafiir stehen zusatzliche
Raumlichkeiten oder Sitzgelegenheit in den Markten zur Verfi-
gung, die von Kunden auch als Kommunikationsecken genutzt
werden.

Sozialmdrkte kooperieren mit Industrie-
und Handelsunternehmen, mit 6ffentlichen Ein-
richtungen und Non-Profit-Organisationen.

Interessant ist, dass sich die Sozialmarkte in den verschiedenen
Landern Europas trotz eines geringen Austausches nur kaum
voneinander unterscheiden. Neben denintensiven Kooperatio-
nen mit Industrie- und Handelsunternehmen stehen sie in en-
gem Austausch mit 6ffentlichen Einrichtungen. So stellen Ge-
meinden, Sozial- oder Arbeitsamter Raumlichkeiten zur Verfi-
gung, entsenden Sozialarbeiter oder gewdhren Kostenzuschiis-
se bei der Reintegration von Langzeitarbeitslosen. Ebenso ko-
operieren sie mit Unternehmen aus dem Non-Profit-Sektor.
Tragervereine stellen Ressourcen aus ihrem Netzwerk zur Ver-
fligung, wie beispielsweise ehrenamtliche Mitarbeiter, und un-
terstiitzen bei organisatorischen oder rechtlichen Fragen. Bei-
spiele flir Tragervereine sind die Caritas, das Rote Kreuz oder
kirchliche Organisationen wie die Vinzenz-Gemeinde.

Sinnstiftende Geschaftsmodelle im Lebens-
mittelsektor

Neben Sozialmérkten gibt es zahlreiche Organisationen, die
sich der sinnvollen Weitergabe von Lebensmitteln widmen.
Wenngleich ihre Zielsetzung dhnlich ist, so sind bei genauer
Betrachtung wesentliche Unterschiede festzustellen. Abbil-
dung1 zeigt das Konzept der Sozialmérkte im Kontext weiterer
ausgewahlter sinnstiftender Geschéftsmodelle im Lebensmit-
telsektor.

Tafeln oder Essensausgabestellen unterscheiden sich vor
allem in ihrer Zielgruppe von Sozialmarkten. Beide Einrichtun-
gen richten ihr Angebot in erster Linie an Menschen, die in ma-
nifester Armut leben. Sozialmarkte hingegen sprechen bewusst
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Komponenten Ausgewabhlte sinnstiftende Geschaftsmodelle zur Lebensmittelweitergabe
des Geschaftsmodells
Sozialmarkte Tafeln Essensausgabestellen Sirplus-Rettermarkte
Primare Zielgruppeund - Armutsgefahrdete « Personenin manifester « Personenin manifester « offene Zielgruppe,
Zugangsbeschrankung Personen, Armut, Armut, » keine Zugangs-
» Zugangsbeschrankung « Zugangsbeschrankung « Zugangsbeschrankung beschrankung
und Ausweispflicht
Sortiment « Lebensmittel, « Lebensmittel o Lebensmittel « Lebensmittel,
+ Haushaltsware + Haushaltsware
(teilweise), (teilweise)
« Textilien (teilweise)
Warenbeschaffung « Abholung (teilweise), « Abholung, « Abholung, « Abholung (teilweise),
und Veredelung « Qualitatskontrolle, o Qualitatskontrolle, « Qualitatskontrolle, « Qualitatskontrolle,
« Aussortierung, « Aussortierung « Aussortierung, « Aussortierung,
« Warenprasentation « Essenspakete « Warenprdsentation
bzw. Versand
Kosten der Ware « entgeltlos, - entgeltlos - entgeltlos « Kauf zu reduzierten
o Zukauf (selten) Preisen
Preise « symbolische Preise - entgeltlos - entgeltlos « Rabattpreise
(ca.30%) (ca. 50 %)
Distribution « stationéares Lokal, « Zustellungan karitative « reine Ausgabestelle, « stationéares Lokal,
« mobile Markte Einrichtungen « kein Verkaufsraum « Online-Shop (teilweise)
(teilweise)
Mitarbeiter » wenigfestangestellte « Uberwiegend ehren- « Uberwiegend ehren- » Uberwiegend fest an-
Mitarbeiter, amtliche Mitarbeiter amtliche Mitarbeiter gestellte Mitarbeiter,
+ viele ehrenamtliche + viele ehrenamtliche
Mitarbeiter Mitarbeiter

Abb.1 Sozialmarkte im Vergleich zu anderen sinnstiftenden Geschaftsmodellen

Personen an, die laut der Definition der Europdischen Union
armutsgefahrdet sind. Diese Zugangsbeschrankungen fiihren
teils zur Kritik, Sozialmarkte wiirden zur Stigmatisierung einer
Randgruppe beitragen. Fiir Partnerunternehmen aus Handel
und Industrie ist die bewusste Einschrankung auf armutsge-
fahrdete Personen jedoch ein essenzielles Argument fiir die
entgeltlose Weitergabe von Waren. Seit Kurzem entstehen neue
Geschaftsmodelle, die sich dhnlich wie die Sozialmarkte am
Markt positionieren, allerdings die Zielgruppe nicht einschran-
ken. Als Beispiel flihren wir das Unternehmen Rettermarkt Sir-
plus™in Deutschland an. Hier kann jeder einkaufen, es kdnnen
sogar Lebensmittelboxen online bestellt werden.
DasAngebotin Sozialmarkten umfasst vorrangig Lebensmit-
tel, wobei der Sortimentsumfang stark eingeschrankt ist. Er-
ganzend finden sich Haushaltswaren, Textilien oder Kinder-
spielsachen. Im Regal fillt oftmals ein Uberangebot einzelner
Produkte auf, wahrend es gleichzeitig leere Regalflachen gibt.
Das liegt daran, dass Sozialmarkte nur anbieten kdnnen, was
Partner von Handels- und Industrieunternehmen zur Verfii-
gung stellen, da die Ware aufgrund von Uberproduktion, Feh-
lern in der Verpackung etc. regular nicht verkauflich ist. Sozial-
markte lehnen aktive Zukdufe zur Komplettierung des Sorti-
ments im Allgemeinen ab. Zum einen, um durch ein vollstandi-
ges Sortiment nicht in Konkurrenz zu den kooperierenden Un-
ternehmen zu treten. Zum anderen, um einen sogenannten
Ghetto-Effekt zu vermeiden, bei dem Kunden ausschlieRlich im

238

Sozialmarkt kaufen und damit dem klassischen Handel fern-
bleiben.

Sozialmarkte holen die zur Verfligung gestellten Waren mit
eigenen Transportfahrzeugen ab, fiihren Qualitatskontrollen
durch und bereiten die Produkte fiir den Verkauf im Markt vor.
Wichtig zu erwdhnen ist, dass sie denselben lebensmittelrechtli-
chen Auflagen unterliegen wie der klassische Lebensmittelein-
zelhandel® und zur Garantie der Lebensmittelsicherheit groften
Wert auf die Kontrolle der erhaltenen Lebensmittel legen.

Die angebotene Ware wird mit einem sogenannten symboli-
schen Preis ausgezeichnet. Dieser betrdgt im Durchschnitt 30 %
der Preise in herkémmlichen Supermarkten, sodass die Kun-
den stark vergiinstigt einkaufen kdnnen. Betreiber von Sozial-
markten heben hervor, dass das Bezahlen von Ware die Kunden
zu vollberechtigten Marktteilnehmern macht. Sie kdnnen aus
dem Warensortiment frei wahlen und kommen nicht in die Rol-
levon »Almosenempfangern«, wie das beim entgeltlosen Erhalt
von Ware der Fall sein kann.

Ohne die Unterstiitzung vieler ehrenamtlicher
Mitarbeiter wdre das Sozialmarkt-Konzept nicht
realisierbar.

Der Service in Sozialmarkten wird vorrangig von ehrenamtlich
mitarbeitenden Personen getdtigt. Die Marktleiter arbeiten
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meist auf Teilzeitbasis. Ein wesentliches Charakteristikum des
Mitarbeiterstabes von Sozialmédrkten sind Langzeitarbeitslose,
denen liber individuell maRgeschneiderte Tatigkeiten im Markt
die Reintegration in den Arbeitsmarkt erleichtert wird. Ohne die
Unterstiitzung dieser hohen Zahl an ehrenamtlichen Mitarbei-
tern, die durch den Unternehmenssinn motiviert mithelfen, wa-
re das Sozialmarkt-Konzept schwer realisierbar.

Ein gemeinsamer Purpose verbindet

Sozialmarkte erbringen mit ihren vielfaltigen Leistungen ei-
nen wertvollen Beitrag fiir Wirtschaft und Gesellschaft und
unterstiitzen die Integration auf mehreren Ebenen. lhr sinn-
stiftendes Geschaftsmodell geht dringliche gesellschaftliche
Herausforderungen an wie die Weitergabe von noch genuss-
tauglichen Lebensmitteln und die Unterstiitzung von gesell-
schaftlichen Randgruppen und scharft das Bewusstsein flir
ein ressourcenschonendes Handeln. Diese Themen kdnnen
von unserem primdr auf Effizienz und Gewinnmaximierung
ausgerichteten Wirtschaftssystem nicht ausreichend unter-
stlitzt werden. Sozialmarkte bieten hierfiir einfache und prag-
matische Lésungen.

Um die zukinftigen gesellschaftlichen, 6kologischen und
O0konomischen Herausforderungen zu meistern, wird die sektor-
lbergreifende Zusammenarbeit zwischen profitorientierten
und Purpose Driven Organizations an Bedeutung gewinnen. So
ist flir Sozialmarkte ein breites Netzwerk von Partnern unab-
dingbar, um ihre Leistungen zur Verldngerung des Lebenszy-
klus noch genussfahiger Lebensmittel umsetzen zu konnen. Ein
weiteres charakteristisches Merkmal sinnstiftender Unterneh-
men ist ihre breite Unterstiitzung durch freiwillige Helfer. Wenn
der Purpose klar definiert ist, gelingt es, Partner zur Kooperati-
on zu motivieren. Gutes zu tun erfiillt Menschen mit Sinn und
ermoglicht ihnen, einen Beitrag zur Gesellschaft zu leisten. Im
Unterschied zu herkdmmlichen Unternehmen kdnnen Sozial-
markte dieses Bedlirfnis aufgreifen und bieten die Moglichkeit

Zusammenfassung

Sozialmarkte sind Purpose Driven Organizations. Sie befassen sich
mit dringlichen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Herausfor-
derungen wie der Weitergabe von noch genusstauglichen Lebens-
mitteln, der Unterstiitzung von gesellschaftlichen Randgruppen
oder der Sensibilisierung fiir ressourcenschonendes Handeln. Die-
se Themen kdnnen von unserem primar auf Effizienz und Gewinn-
maximierung ausgerichteten Wirtschaftssystem nicht ausreichend
unterstiitzt werden. Sozialmarkte bieten hierfiir einfache und prag-
matische Losungen. Kooperationen, Netzwerke und Partnerschaf-
ten sind ein essenzieller Bestandteil ihres Geschaftsmodells. Ein
professionelles Management und eine funktionierende Warenlo-
gistik sind fiir sie unabdingbar. Ein weiteres charakteristisches
Merkmal sinnstiftender Unternehmen ist ihre breite Unterstiitzung
durch freiwillige Helfer. Der Purpose muss klar definiert sein, um
Mitarbeiter und Partner zu motivieren. Sozialmarkte verstehen sich
nichtals Spendenempfanger, sondern als Partnerim Lebensmittel-
sektor, die eine wichtige wertschopfende Leistung erbringen.
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zu freiwilliger Mitarbeit in unterschiedlichen Aufgabenberei-
chen. Auch fiir Mitarbeiter von Industrie- und Handelsunter-
nehmen macht die Weitergabe unverkauflicher Ware Sinn und
mindert ihre moralischen Bedenken, taglich noch genussfahige
Ware eigenhédndig entsorgen zu miissen."

Sozialmdrkte verstehen sich nicht als Spenden-
empfanger, sondern als Partner in der Wert-
schopfungskette des Lebensmittelsektors.

Die beschriebenen Aktivitaten illustrieren, dass Sozialmarkte
zentrale gesellschaftliche und wirtschaftliche Leistungen er-
bringen, die herkdmmliche Unternehmen nicht erbringen kon-
nen oder wollen. Sozialmérkte verstehen sich damit nicht als
Spendenempfanger, sondern als aktive Partner in der Wert-
schopfungskette des Lebensmittelsektors. Die vielféltigen Leis-
tungen zur Rettung von Lebensmitteln und der umfassenden
sozialen Integration sollten von Sozialmérkten intensiver kom-
muniziert werden, um sich klarer zu positionieren. Denn, wie
sagt man so schon: »Klappern gehdrt zum Geschaft.«
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business model.
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Kreative Prozesse verstehen

Das visuell aulergewohnlich aufbereitete Praxisbuch erkldrt anschaulich,
wie innere Kkreative Prozesse ablaufen und beeinflusst werden kénnen,
damit Innovationsprojekte zu wirklichen Durchbriichen fiihren.
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