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GruBwort

Liebe Leserinnen und Leser,

die digitale Transformation kann zu hoher Lebensqualitét in stéddtischen wie landlichen
Regionen beitragen und ist daher ein Fokusthema in der Strategie ,Digitales Hessen -
Wo Zukunft zuhause ist”. Uberhaupt wird die Digitalisierung auch fiir den stationéren Ein-
zelhandel zunehmend bedeutsamer. Gerade die dauerhafte Verfligbarkeit von Informa-
tionen und Produkten machen das Online-Einkaufserlebnis fir Kundinnen und Kunden
attraktiv. Um langfristig wettbewerbsféhig zu bleiben, missen Einzelhdndlerinnen und
-handler neben dem stationaren Geschéft vermehrt digitale Lésungen fir die Kommuni-
kation mit ihren Zielgruppen und den Vertrieb in Betracht ziehen.

Im Sinne der kommunalen Wirtschaftsférderung stehen Kommunen damit zunehmend
vor der Frage, ob sie in die Digitalisierung des Einzelhandels investieren sollen. Insbe-
sondere aufgrund der Einschrénkungen durch die Corona-Pandemie wurden vermehrt
regionale Online-Marktplatze (ROM) auf kommunaler Ebene aufgebaut. Kommunen er-
moglichen so den stationédren Einzelhandlern Zugang zu einer niederschwelligen eigenen
Online-Prasenz.

Je nach Ausrichtung und Funktionsweise ist der Aufbau und Betrieb von ROM allerdings
mit hohen Kosten verbunden. Aus diesem Grunde wurde im Auftrag meines Hauses er-
gebnisoffen untersucht, inwiefern sich ein finanzielles Engagement kommunaler Akteurin-
nen und Akteure dahingehend lohnt. Hierbei wurden neben kommunalen Perspektiven
ebenso die Perspektiven der Kundinnen und Kunden, des Einzelhandels sowie weiterer
innerstadtischer Akteurinnen und Akteure bericksichtigt.

Dass ein differenziertes Bild gezeichnet werden konnte, aus dem sich konkrete Hand-
lungsempfehlungen fir Kommunen, Handlerinnen und Héndler ableiten lieBen, ist beson-
ders den zahlreichen Expertinnen und Experten zu verdanken, die ihre Erfahrungen und
ihr Wissen in die Studie einbrachten. Ihre wertvollen Resultate bringt mein Haus deshalb
auBerdem in das Biindnis fir die Innenstadt ein.

In diesem Sinne: Handeln Sie jetzt - auch im Digitalen!

Prof. Dr. Kristina Sinemus,
Hessische Ministerin fur Digitale Strategie und Entwicklung
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1 Zielsetzung und Methodik

Regionale Online-Marktpldtze (ROM) erlebten wéhrend der Kontaktbeschrankungen
durch die Corona-Pandemie eine Hochphase. In vielen Kommunen, auch innerhalb Hes-
sens, wurden Initiativen gestartet, um fir den stationdren Einzelhandel digitale Absatz-
kanéle zu schaffen, die zumindest die inhabergeflihrten Geschéfte in der Regel nicht
besal3en. Gleichermalen wurde damit das Ziel verfolgt, die Digitalisierung des Handels
voranzutreiben und dessen Wettbewerbsfahigkeit gegenliber dem reinen Online-Han-
del nachhaltig zu starken.

Die Studie untersucht ergebnisoffen, ob regionale Online-Marktplatze die mit ihnen ver-
folgten Ziele erreichen und dabei wirtschaftlich betrieben werden kénnen. Dazu analy-
siert die Studie Faktoren fir den Erfolg bzw. Misserfolg und stellt die Vor- und Nachteile
dieses Handelsforderinstruments zusammen. AufBerdem soll die Studie einordnen, inwie-
weit regionale Online-Marktplatze ein zielfihrendes Instrument zur Digitalisierung des
Einzelhandels und Steigerung der Lebensqualitat in hessischen Kommunen und Regio-
nen darstellen.

Die vorliegende Studie beruht methodisch auf zwei Sdulen. Erstens wurde ein umfas-
sendes Desk Research durchgefiihrt, fir das Studien zu lokalen und regionalen On-
line-Marktplatzen, Entwicklungen im Handel, Digitalisierung und E-Commerce ausgewer-
tet wurden. Einen weiteren Teil stellten Internetrecherchen nach bestehenden regionalen
Online-Marktpléatzen, Presseartikeln sowie statistischen Daten dar. Als zweite Sdule hat
ein ausfihrlicher Diskurs mit Expertinnen und Experten stattgefunden. WIK-Consult hat
dazu insgesamt 10 Tiefeninterviews mit Vertreterinnen und Vertretern von regionalen
Online-Marktplatzen, Kommunen, Einzelhandel, Handelsverb&dnden sowie Industrie- und
Handelskammern durchgefihrt. Zusétzlich fanden drei Workshops mit verschiedenen
Schwerpunkten statt. Ziel des ersten Workshops war es, die Erwartungen und Wiinsche
der hessischen Akteurinnen und Akteure an Funktionen und Konzepte von regionalen
Online-Marktplatzen herauszuarbeiten und zu diskutieren, ob diese ein erfolgverspre-
chendes Instrument zur Unterstitzung und Digitalisierung des stationdren Handels sein
kdnnen. Zwei weitere Workshops thematisierten das Potenzial fir regionale Online-Markt-
platze zur Belebung des innerstadtischen Handels und die Rolle solcher Plattformen im
landlichen Raum.

WIK-Consult hat diese Studie im Auftrag der Hessen Trade & Invest durchgefiihrt, die
inhaltliche Steuerung erfolgte maBgeblich durch die Hessische Staatskanzlei - Ministerin
fur Digitale Strategie und Entwicklung, Referat Institutionen der Digitalisierung und Smart
Region. Der Bearbeitungszeitraum der Studie begann im Oktober 2022 und endete im
Mai 2023.



1 Zielsetzung und Methodik

Beteiligte in Tiefeninterviews und Workshops

Es wurden im Rahmen der Untersuchung Tiefeninterviews mit Vertreterinnen und Vertre-

tern folgender Institutionen bzw. mit Expertinnen und Experten im Bereich Onlinehandel

durchgefihrt:

B Citymarketing Darmstadt

B Entwicklungsagentur und Marktplatz ,Aar-Einrich”
B Handelsverband Hessen-Siid e. V.

B |HK Offenbach

B Kaufhaus GANZ

B Lieferdienst ,Kiezkurier” (Bestandteil des Marktplatzes ,Kiezkauthaus Wiesbaden”)
B Stadtmarketing Marburg

B Wirtschaftsforderungsgesellschaft Nordfriesland
B  Marktplatz ,Witzenhausen.shop”

B Stefan Wenzel, selbststandiger Berater

Zudem flossen Informationen aus Diskussionen im Rahmen der Workshops sowie weiterer

Gesprache in die Studie ein, an denen Vertreterinnen und Vertreter der folgenden Institu-
tionen, Stéddte und Marktplatze beteiligt waren:

Handelsverband Hessen e. V.

Hessischer Industrie- und Handelskammertag
Hessischer Stadte- und Gemeindebund

IHK GieBen-Friedberg

IHK Lahn-Dill

Marktplatz ,Bruchkébel”

Marktplatz ,Erlebnis Alsfeld”

Marktplatz ,Fir Wiesbaden”

Marktplatz ,Mittelhessen entdecken’

Marktplatz ,WasJetzt Odenwald”
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B  Marktplatz ,Gut versorgt im St. Wendeler Land”
B Stadt Bruchkdbel

B Stadt Eltville am Rhein

B StadtLimburga. d. Lahn

B Stadt Oberursel

B Stadt Wiesbaden

B Stadtmarketing Baunatal

B Stadtmarketing Marburg

B Wirtschaftsforderung Oestrich-Winkel

Allen Teilnehmenden der Tiefeninterviews und Workshops méchten wir sehr herzlich
danken!

2 Regionale Online-Marktplatze
in Hessen

2.1 Definition und Abgrenzung

Regionale Online-Marktplétze sind zentral koordinierte Plattformen, die die Anbieterinnen
und Anbieter einer bestimmten Region mit Verbraucherinnen und Verbrauchern virtuell
zusammenflhren. Sie unterstiitzen mindestens eine oder auch alle der drei Markttrans-
aktionsphasen: die Anbahnung, Vereinbarung und/oder die Abwicklung von Transaktio-
nen.'In Abgrenzung zu anderen digitalen Marktplatzen sind regionale Online-Marktplatze
durch ihren rdumlichen Bezug gekennzeichnet: ihr Angebot kann einem begrenzten geo-
graphischen Raum zugeordnet werden. Ihr Fokus liegt auf der lokalen bzw. regionalen
Wertschépfung und der Sichtbarkeit der beteiligten Akteurinnen und Akteure, insbeson-
dere der Handlerinnen und Handler.?

.....................................

1 Vgl (Voigt, Landwehr & Zech, 2003, S. 20).

2 Vgl. (Hardaker, 2022, S. 171).



2 Regionale Online-Marktplatze in Hessen

Digitale Marktplatze, die nur die Anbahnungs- und Vereinbarungsphase einer Markttrans-
aktion unterstitzen, werden auch digitale Schaufenster genannt. Sie bieten Handlerinnen
und Héndlern die Mdglichkeit, ihre digitale Sichtbarkeit zu erhéhen. Die Transaktion wird
in diesem Fall nicht auf der Plattform, sondern vor Ortim Geschaft oder auf einer anderen
Webpréasenz (z. B. im eigenen Online-Shop des Handlers) abgewickelt. Wird die Kaufab-
wicklung tber die Plattform ermdglicht, spricht man auch von Transaktionsmarktplatzen.

In der Praxis unterscheiden sich ROM mitunter deutlich sowohl in ihrer Ausgestaltung als
auch in ihrer Zielstellung. Mégliche Ziele beinhalten: Wirtschaftsférderung, Stadt-/Regio-
nalmarketing, Unterstitzung der stationdren Handlerinnen und Haéndler bei der Umsatz-
generierung, bei ihrer digitalen Transformation sowie wéhrend der Corona-Pandemie.
Im Iandlichen Raum bieten die Plattformen zudem das Potenzial, zur Nahversorgung der
Bevolkerung beizutragen.

Zu den Anbietern auf einem ROM zahlen in erster Linie die regionalen Handlerinnen und
Héndler. Darliber hinaus kénnen auch weitere regionale Akteurinnen und Akteure aus
den Bereichen Dienstleistungen, Gastronomie und Handwerk eingebunden werden so-
wie Vereine und die Kommune selbst. Nachfragende sind je nach Zielgruppe die Bir-
gerinnen und Birger vor Ort, Gaste oder auch Gewerbetreibende. ROM werden in der
Regel von Kommunen (bspw. im Bereich der Wirtschaftsférderung oder des Stadtmarke-
tings) oder von privaten Akteurinnen und Akteuren betrieben. Letztere sind insbesonde-
re Unternehmen, die einen digitalen Marktplatz als Hauptgeschaft (z. B. Start-ups) oder
als Nebengeschéft betreiben (z. B. Zeitungsverlage, IT-Dienstleister, Werbeagenturen)
sowie Handlerinitiativen und Gewerbevereine. Kommunen haben auch die Mdglichkeit,
mit privat betriebenen Marktplatzen zu kooperieren oder diese mit eigenen Ressourcen
zu unterstitzen, beispielsweise indem sie in der Konzeption und Inhaltserstellung zusam-
menarbeiten. Auch eine rein finanzielle Unterstitzung ist denkbar, beispielsweise fur Wer-
beaktionen oder das Webhosting.

Die digitale Infrastruktur eines ROM wird entweder vom Betreibenden selbst entwickelt
bzw. bei einem IT-Dienstleistenden anhand der eigenen Anforderungen in Auftrag gege-
ben. Alternativ gibt es Systemldsungen fir Marktplatze, die neben der technischen Infra-
struktur auch ein Umsetzungskonzept sowie Unterstlitzung beim Plattformbetrieb anbie-
ten. So bietet beispielsweise das Unternehmen Atalanda GmbH eine White-Label-Losung
fir ROM an, die von Kommunen lizenziert und gestaltet werden kann. In Hessen setzt die
Stadt Pfungstadt einen Marktplatz mit Atalanda um; deutschlandweit gibt es 36 solcher
Marktplatze (Stand: Marz 2023). Der Anbieter Lozuka stellt eine vergleichbare Lésung be-
reit und betrieb damit bis zum Jahr 2021 drei Marktplatze (inzwischen eingestellt). Das
Unternehmen eBay GmbH bietet an, Kommunen einen an die Verkaufsplattform eBay
angeschlossenen regionalen Marktplatz anzulegen und teilnehmende Handlerinnen und
Handler fur den Verkauf zu schulen (,eBay Deine Stadt”). In Deutschland nehmen 40 Kom-
munen teil (Stand: Mai 2023).

Dariiber hinaus gibt es deutschlandweite Online-Marktplatze, die einen Fokus auf die
Sichtbarkeit des stationdren Einzelhandels legen. Handlerinnen und Handler mit oder
ohne eigenen Online-Shop kdnnen sich hier darstellen und ihre Reichweite erhdhen.
Deutschlandweite digitale Schaufenster sind beispielsweise Findeling und Lieblingsla-
den; Beispiele fir deutschlandweite Transaktionsmarktplétze sind Compravo, Sugar-
trends und ,Amazon & Kleine Unternehmen”.
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2.2 Digitale Schaufenster

2.2.1 Auspragungen von Schaufenstern

In Hessen werden zahlreiche digitale Schaufenster mit unterschiedlichem Funktionsum-
fang betrieben, zum Beispiel:

B Biebrich bewegt

B Digitales Schaufenster Darmstadt

B Eltville liefert

B Erlebnis Alsfeld

B Findeling

B Fir Wiesbaden

B Heimvorteil Oberursel

B Kali-Revier

B Limburg &Du

B  Marburg-Liebe

B Mittelhessen entdecken

B OnReKa

B Walazone

B Werranah

Eine Auflistung der regionalen Handlerinnen und Handler ist die einfachste Form eines di-
gitalen Schaufensters. Sie bietet Kundinnen und Kunden eine Ubersicht iiber die Geschaf-
te in einer Region, beinhaltet allerdings nur sehr wenige Informationen. Ein Beispiel fiir ein
eher einfaches Schaufenster mit einer Auflistung der regionalen Héndlerinnen und Hand-
ler und kurzen Anbieterprofilen ist ,Eltville liefert”. Etwas anschaulichere digitale Schau-
fenster bieten umfangreichere Anbieterprofile. Diese kdnnen Beschreibungstexte der
Geschafte und der angebotenen Produkte, Fotos, Videos, Kontaktdaten, Links zu Web-
sites oder Social-Media-Kanilen beinhalten. Auch zusatzliche Services, wie Nachrichten
oder Blogposts, eine Mdglichkeit zur Online-Terminvereinbarung oder eine Kommentar-
funktion sind fir Marktplatzprofile méglich. Das ,Digitale Schaufenster Darmstadt” bietet

z. B. viele Fotos auf den Profilseiten und weitere Services, wie eine Verknipfung mit einem
lokalen Fahrradkurier und 360-Grad-Fotos aus den Geschéaften.
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Einen noch groBeren Funktionsumfang bieten digitale Schaufenster mit Informationen
zu einzelnen Produkten inklusive einer Reservierungsmoglichkeit. Produktbeschreibun-
gen kénnen Fotos, Beschreibungstexte, Preise und eine Anzeige der Warenverfigbarkeit
beinhalten. Kundinnen und Kunden kdénnen sich somit ausfihrlich online tber regional
verfigbare Produkte informieren und ggf. gewlinschte Produkte vorab reservieren. We-
sentliche Funktion von Schaufenstern ist es, die jeweilige Zielgruppe Gber die stationéren
Geschafte und ihr Angebot zu informieren und zum Besuch vor Ort anzuregen.

2.2.2 Vor- und Nachteile von Schaufenstern

anhand von Beispielen in Hessen

Initiierung und Betrieb mit geringem Aufwand maoglich

Schaufenster mit Anbieterprofilen erfordern fur Betreibende einen einmaligen Aufwand
fur die Initiierung. Abhangig von der gewdhlten technischen Umsetzung kann dieser
sehr gering ausfallen, beispielsweise indem Schaufenster in bestehende Websites einer
Kommune eingefiigt werden, ohne dass wesentliche technische Anderungen erforder-
lich sind. ,Eltville liefert” ist ein Beispiel fir einen Marktplatz, der mit wenig Programmie-
raufwand als einfache HTML-Website umgesetzt wurde. Auch aufwandigere Lésungen
sind moglich; beispielsweise als Neuentwicklung mit gréBerem Funktionsumfang (z. B.
.Biebrich bewegt” als eigene Smartphone-App).

Aufwénde im laufenden Betrieb ergeben sich in erster Linie durch die Erstellung und Pflege
von Inhalten sowie der Betreuung und Ansprache der Handlerinnen und Handler. Je nach
Konzeption des Schaufensters kénnen diese Aufwéande fir Betreibende gering ausfallen, z.
B. wenn Aktualisierungen nur in geringem MalBe erforderlich sind oder wenn teilnehmende
Handlerinnen und Handler ihre Eintrége selbst pflegen. Beispielsweise erfordert das ,Digi-
tale Schaufenster Darmstadt” nur wenig laufenden Aufwand, da die Plattform ausschlieB3-
lich Profile der Handlerinnen und Handler beinhaltet, die nur selten aktualisiert oder neu
eingetragen werden mussen, aber keine Produktinformationen. Bei aufwéndigeren Kon-
zepten, wie etwa regelmaBige Blogposts, eine konstante Ansprache aller teilnehmenden
Handlerinnen und Handler, professionelle Fotos, Werbeaktionen und Schulungsangebote,
kénnen héhere Aufwénde entstehen (z. B. Marktplatz ,Erlebnis Alsfeld”).

Fir Handlerinnen und Handler ergibt sich ein geringer bis sehr geringer Aufwand fir die
erstmalige Erstellung und laufende Aktualisierung ihrer Inhalte - abhangig davon, wer
diese Aufgabe iibernimmt. Ubernehmen Plattformbetreibende diese Aufgabe, ist die
Teilnahme besonders niedrigschwellig. Akteurinnen und Akteuren mit geringer Digital-
kompetenz und wenig Zeit- und Personalressourcen wird dadurch eine Teilnahme leich-
ter moglich. Plattformbetreibende haben zudem eher die Fahigkeiten und Ressourcen,
um die Inhalte fur ein besseres Nutzererlebnis und Suchmaschinenranking zu optimieren.
Wird die Inhaltspflege den Handlerinnen oder Handlern Gberlassen, birgt dies das Risiko,
dass Eintrage veralten und nicht regelmaBig Uberprift werden. Dadurch kann die Platt-
form an Attraktivitat fir Kundinnen und Kunden verlieren. Weniger digitalkompetente Ak-
teurinnen und Akteure kénnen mit einer solchen dezentralen Organisation tberfordert

[
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sein und abgeschreckt werden. Diese Griinde bewogen unter anderem das Stadtmarke-
ting der Stadt Darmstadt, die Inhalte ihres Schaufensters zentral zu pflegen.

Niedrigschwellige Losung fir Handlerinnen und Handler mit geringen
Digitalkompetenzen und Ressourcen

Da Schaufenster mit Profilen fir die Handlerinnen und Handler so konzipiert werden kdn-
nen, dass ein Eintrag sehr wenig Aufwand sowie Digitalkompetenzen erfordert, stellen
sie eine sehr niedrigschwellige Lésung dar. Sie eignen sich daher besonders, um auch
Akteurinnen und Akteure mit bisher wenig bis keiner Digitalerfahrung anzusprechen.
Nichtsdestotrotz kann es fir Betreibende eine Herausforderung sein, nicht-digitalaffine
Handlerinnen und Handler fir eine Teilnahme zu gewinnen, da teilweise Vorbehalte ge-
genlber jeglichen Digitalthemen bestehen (Beispiele dafir sind ,Erlebnis Alsfeld” und
.Mittelhessen entdecken”).

Potenzial fiir bessere digitale Sichtbarkeit der Handlerinnen und Handler

Fir Handlerinnen und Handler ergibt sich durch eine Teilnahme ein Mehrwert durch eine
bessere digitale Sichtbarkeit. Kundinnen und Kunden kénnen sich online Uber regiona-
le Angebote informieren und auf stationdre Geschéfte aufmerksam werden, die indirekt
neue Umséatze generieren kdnnen: entweder Uber einen Verkaufsabschluss im Laden-
geschéaft (,ROPO-Effekt” - Research Online, Purchase Offline) oder Giber einen eigenen
Online-Shop, der im Schaufenster verlinkt wird (sofern vorhanden). Die Hoéhe dieses
Mehrwertes ist abhangig von der Auffindbarkeit, der dauerhaften Attraktivitdt und der
Nutzerfreundlichkeit der Plattform. Schaufenster mit geringem Informationsgehalt bieten

in der Regel nur wenig Mehrwert fir Kundinnen und Kunden, sodass auch der Mehrwert
fir Handlerinnen und Handler gering ausfallt.

2.3 Transaktionsmarktplatze

2.3.1 Auspragungen von Transaktionsmarktplatzen
In Hessen gibt es verschiedene Beispiele fir Transaktionsmarktplatze:

B Atalanda Pfungstadt

B eBay Deine Stadt Baunatal

B  eBay Deine Stadt Marburg

B Fritzlar Shopping

B Kiezkaufhaus Wiesbaden (eingestellt)

B Marktplatz Bruchkdbel
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B Mittelhessen entdecken
B WasJetzt Odenwald
B Witzenhausen.Shop (eingestellt)

Im Verlauf des Projekts wurden zudem die folgenden Transaktionsmarktplatze auBerhalb
Hessens untersucht: die Online-Marktplatze ,Aar-Einrich”, ,Smart Village - Gut versorgt
im Sankt Wendeler Land” und ,Friesennetz”.

Transaktionsmarktplatze unterstitzen sowohl die Anbahnung als auch die Vereinbarung
und Abwicklung von Transaktionen. Ebenso wie Schaufenster erméglichen sie es, Profile
der Handlerinnen und Handler und ihre Produktsortimente online darzustellen. Dartber
hinausgehend kénnen Kundinnen und Kunden Uber eine solche Plattform Produkte auch
direkt bestellen. Je nach Konzeption der Plattform kann der Zahlungsvorgang ebenfalls
Uber die Plattform abgewickelt werden oder beispielsweise bei Warenabholung im Ge-
schaft erfolgen (,Click & Collect”). Auch eine Lieferméglichkeit (Paketversand und/oder
regionaler Kurierservice) kann integriert werden.

Die Lésung ,eBay Deine Stadt” ist als Sonderform eines Transaktionsmarktplatzes ein-
zuordnen, der an die Uberregionale Verkaufsplattform eBay angeschlossenen ist. Teil-
nehmende Kommunen erhalten eine Profilseite auf der Plattform, die auf die lokalen
Handlerinnen und Handler verweist. Sie kdnnen so zum einen mit ihrem Angebot auf der
kommunalen Marktplatzseite sichtbar werden. In der Praxis wird diese von Kundinnen
und Kunden allerdings nur selten direkt angesteuert, da sie auf Plattformen wie eBay di-
rekt nach Produkten suchen und nicht nach Stéddten oder Héndlerinnen und Handlern3
Zum anderen werden ihre Produkte auch Uber die allgemeine Verkaufsplattform von eBay
ausgespielt, wo sie eine groBe Reichweite erreichen kénnen. ,eBay Deine Stadt” erfullt
damit die Merkmale eines regionalen Online-Marktplatzes, allerdings wird der regionale
Bezug nur wenig sichtbar, wodurch der Nutzen fur das Stadt- oder Regionalmarketing
begrenztist (siehe Kapitel 3.1.4).

2.3.2 Vor- und Nachteile von Transaktionsmarktplatzen

anhand von Beispielen in Hessen

Initiierung und Betrieb mit teilweise hohem Aufwand verbunden

Kommunen, die Transaktionsmarktplatze betreiben, sehen sich vor technischen und
rechtlichen Herausforderungen, die bei Initiierung und Betrieb einer eigens entwickelten
Losung zu hoheren Kosten flihren als bei Schaufensterlésungen. So nimmt beispielsweise

.....................................

3 Das Such- und Kaufverhalten von Onlinekundinnen und -kunden wird in erster Linie Uber den Preis be-
stimmt. Fir 65% der Teilnehmenden einer Befragung im Auftrag des Branchenverbandes Bitkom war der
Preis das wichtigste Kriterium bei der Auswahl eines Onlineshops. Vgl. (Bitkom Research, S. 11).
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die Kommune Aar-Einrich fur ihren Marktplatz rechtliche Beratung in Anspruch, unter
anderem bei Datenschutz- und Haftungsfragen. Um diesen Herausforderungen zu be-
gegnen, arbeiten einige hessische Kommunen mit Anbietern standardisierter Markt-
platzlosungen zusammen, wie beispielsweise Atalanda und ,eBay Deine Stadt” (z. B.
eBay Deine Stadt Marburg, Atalanda Pfungstadt). Neben erprobten, ,schlisselfertigen”
IT-Lésungen bieten diese oftmals auch fachliche Unterstitzung beim laufenden Betrieb
und der Handleransprache. Schnittstellen zu anderen regionalen Plattformen desselben
Systemanbieters bieten Potenziale fur eine hdhere digitale Sichtbarkeit und eine bessere
Kundenfrequenz. Nachteile dieser Option sind die teilweise standardisierten Elemente
der Marktplatzsysteme, sodass Anpassungswiinsche von Kommunen nicht immer umge-
setzt werden kdnnen.

Private Betreiber, wie Start-ups, IT-Dienstleister oder Werbeagenturen, greifen typischer-
weise nicht auf solche Systemlésungen zurlick. Sie verfligen gegeniber Kommunen Gber
einen Kostenvorteil in der IT-Entwicklung, da sie in der Regel mit ausreichend Kompe-
tenzen und Wissen ausgestattet sind, um eine technische Infrastruktur selbst entwickeln
zu kdénnen (z. B. wurden die Marktplatze ,WasJetzt Odenwald” und ,Mittelhessen entde-
cken” von Web- und Kommunikationsagenturen entwickelt und umgesetzt, ebenso das
mittlerweile eingestellte ,Kiezkaufhaus Wiesbaden”).

Digitalkompetenzen und Ressourcen bei teiinehmenden Handlerinnen
und Handlern erforderlich

Fir Handlerinnen und Handler sind im Vergleich zu einem Schaufenster sowohl die An-
forderungen an ihre digitale Kompetenz als auch die Aufwande fur die Erstellung und
Pflege von Inhalten hdher. Auf Transaktionsmarktplédtzen muss jedes Produkt einzeln
inkl. Beschreibungen und Fotos eingetragen werden. Hersteller beginnen zwar teilweise,
solche Produktdaten dem Handel teilweise Uber Datenbanken zur Verfigung zu stellen,
aber auch dann missen Texte und Bildrechte geprift und ggf. angepasst werden. Preise,
Verflgbarkeiten und Beschreibungen von allen eingestellten Produkten missen laufend
aktuell gehalten werden.

Der Aufwand hierflr kann entweder eher bei den betreibenden Organisationen liegen
(z. B. ,WasJetzt Odenwald”) oder bei den Akteurinnen und Akteuren auf der Plattform
(z. B. Marktplatz ,Aar-Einrich”). Eine niedrigschwellige Ldsung fir die Organisation der
Eintrage sind Excellisten, die mehrmals taglich eingelesen und aktualisiert werden. Bei
einer groBen Anzahl von Produkten oder hiufigen Anderungen ist diese Lésung aller-
dings mit viel manuellem Aufwand verbunden. Besser sind in diesem Fall automatische
Schnittstellen zu den digitalen Warenwirtschaftssystemen der Héandlerinnen und Handler.
Deren Verbreitungsgrad ist allerdings sehr begrenzt, insbesondere unter inhabergefihr-
ten Geschéften. Auch ist die Anbindung verschiedener Schnittstellen fir die Vielzahl ver-
fligbarer Warenwirtschaftssysteme an einen ROM mit erhéhtem Entwicklungsaufwand fiir
den Marktplatzbetreiber verbunden.
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Zusatzliche Onlineumsatze im Einzelhandel moglich -
in begrenztem Umfang

Handlerinnen und Héndler ohne eigenen Online-Shop kénnen grundséatzlich mit Hilfe
eines regionalen Online-Marktplatzes neue Kundengruppen erschlieBen und teilweise
direkte, zusétzliche Umséatze generieren. Fir stationdre Geschafte mit standardisierten
Produkten, wie z. B. Markenkleidung, ist es allerdings herausfordernd, splirbare Umsét-
ze Uber einen digitalen Marktplatz zu generieren. Kundinnen und Kunden suchen online
nicht nach Geschéften in ihrer Nahe, sondern direkt nach Produkten, deren Preise gut
vergleichbar sind. Kleine Handlerinnen und Handler kénnen sie im Vergleich zu groBen
Plattformen, wie Amazon und Zalando, aufgrund ihrer ungiinstigeren Einkaufskonditio-
nen in der Regel nicht zu konkurrenzfahigen Preisen anbieten. Die groBen Plattformen
haben zudem Vorteile im Suchmaschinenranking, sodass Produkteintrége auf regionalen
Marktplatzen schlechter gefunden werden kénnen. Potenziale fir direkte Umsatze erge-
ben sich dagegen bei Produkten mit regionalen Besonderheiten. Diese werden nicht in
grof3en, Uberregionalen Onlineshops angeboten. Marktplatze mit regionalen Produkten
und suchmaschinenoptimierten Eintrdgen kénnen von diesem Suchverhalten profitieren
und potenziell hdhere ROPO-Effekte durch die Ausnutzung dieses Alleinstellungsmerk-
mals ermdglichen.

2.4 Einbettung weiterer regionaler
Informationen und Angebote

Ein wichtiges Abgrenzungsmerkmal von ROM gegeniiber Uberregionalen Online-Markt-
plétzen wie Amazon und Zalando ist ihr rdumlicher Bezug. Dieser kann unterschiedlich
stark ausgepragt sein und mit Hilfe verschiedener zusétzlicher, Gber die handelsorien-
tierten Inhalte hinausgehenden Informationen und Angebote auf der Plattform gestaltet
werden.

Zum Beispiel kdnnen Veranstaltungskalender, regionale Jobangebote, Informationen
Uber die Kommune bzw. die Region, regionale Nachrichten und Blogposts eingebunden
werden. Beispielsweise bieten die Marktplatze ,Friesennetz” und ,Aar-Einrich” u. a. ein
regionales Jobportal an. Die Plattform ,Erlebnis Alsfeld” ermdglicht mit Informationen zu
Mobilitdtsangeboten, Einkaufs- und Gastronomieangeboten, Freizeitmdglichkeiten etc.
einen umfassenden Uberblick zum Leben in der Stadt. ,WasJetzt Odenwald” setzt neben
Handlerprofilen auf einen informativen Blog lber die Region.

Bei Betrieb durch eine Kommune oder eine Kooperationspartnerschaft kdnnen Schnitt-
stellen zu Inhalten und Angeboten der Kommune, beispielsweise Informationen der
stadtischen Website oder digitale Blirgerservices, eingebunden werden. Regionale On-
line-Marktpléatze kénnen so zu umfassenden Stadtportalen weiterentwickelt werden, die
als zentrale Informationsstelle fir Birgerinnen und Birrger dienen. Ein umfassendes Infor-
mationsangebot kann die Attraktivitat fir die Nutzenden steigern. Eine Einbindung auf ei-
ner stadtischen Website wirkt sich zudem positiv auf das Suchmaschinenranking aus und
bietet Vorteile fir die digitale Auffindbarkeit des Angebotes. Auch die Einbindung eines
regionalen Lieferservices ist mdglich. Beispielsweise bot das ,Kiezkaufhaus Wiesbaden”
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eine Lieferung per Lastenrad durch den lokalen Kurierservice Kiezkurier an (siehe Kapitel
3.1.5). Das ,Digitale Schaufenster Darmstadt” informiert Gber bestehende Kooperationen
der Handlerinnen und Handler mit dem lokalen Lieferdienst LieferradDA.

3 Erfolgsfaktoren und Heraus-
forderungen von regionalen
Online-Marktplatzen

3.1 Erkenntnisse aus Fallbeispielen

Im Rahmen dieser Studie stachen unter den betrachteten regionalen Online-Marktplat-
zen in Hessen einige Plattformen heraus, die bestimmte Merkmale besonders erfolgreich
umsetzen. Fir dieses abgegrenzte Merkmal sind sie daher als Best Practice zu betrach-
ten, wahrend auf derselben Plattform in anderen Bereichen Potenziale noch nicht aus-
geschopft wurden. Eine Plattform, die in allen Merkmalen als Best Practice eingeschétzt
werden kann, konnte nicht identifiziert werden.

3.1.1 Best Practice Regionalitat: ,WasJetzt Odenwald”

Die Plattform ,WasJetzt Odenwald” hat ein groBes geographisches Verbreitungsgebiet
fir die gesamte Region Odenwald, die sich auf die hessischen Landkreise Odenwald und
BergstralBe sowie Gebiete in Baden-Wirttemberg erstreckt. Sie wurde von der Internet-
agentur Starts Design im Jahr 2020 unabhangig von Kommunen gegriindet.

Im Odenwald als stark landlich gepréagte und ausgedehnte Region sind die Akteurin-
nen und Akteure aus Handel, Handwerk, Dienstleistung und Gastronomie sehr verteilt
in Kleinstaddten und Dérfern. Wie auf anderen regionalen Online-Marktplatzen gibt es
auf www.wasjetzt-odenwald.de einen Schaufensterteil mit Profilen der Akteurinnen und
Akteure aus den Bereichen Dienstleistungen, Handwerk, Gastronomie, Einzelhandel und
,Produziert im Odenwald”, zudem k&nnen in einem Shopbereich Produkte zur Abholung
reserviert oder direkt gekauft werden. Die Plattform, die als Corona-Projekt gegriindet
wurde, verzeichnet bis heute 460 Unternehmen und mehr als 1.300 Produkte im Shop. Fir
die Unternehmen wird der Eintrag auf der Plattform kostenlos zur Verfligung gestellt, bei
Verk&ufen fallt eine Umsatzprovision an. Zusatzlich bieten die Betreibenden individuelle
Unterstitzung fir die Akteurinnen und Akteure bei der Bearbeitung ihrer Profile und dem
Anlegen der Onlineshops an.

Der regionale Online-Marktplatz ,WasJetzt Odenwald” hat sich zum Ziel gesetzt, eine
zentrale Anlaufstelle fir die Region Odenwald zu werden. Auf der Plattform sollen die
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regionalen Akteurinnen und Akteure aus vielfaltigen Bereichen (z. B. Erzeuger regionaler
Spezialitdten, Kreativbetriebe, Handwerk und Kunsthandwerk oder Dienstleister von der
Versicherungsbranche bis zu Veranstaltungen) sichtbar werden, was sich positiv auf die
Attraktivitat der gesamten Region auswirken soll. Der regionale Charakter der Plattform
wird durch drei Sdulen gestitzt: erstens ein ausfihrliches Profil fur alle Akteurinnen und
Akteure mit Fotos, Beschreibung und Links zur eigenen Website bzw. Profilen in sozialen
Netzen. Hervorzuheben ist bei den Profilen, dass stets die Menschen in den Unternehmen
sichtbar gemacht werden, was der Seite eine persdnliche Note verleiht.

Zweite Saule ist der Blog, der zentral von den Marktplatzbetreibenden gefillt wird. Hier
finden sich Hinweise auf Veranstaltungen, Feste, jahreszeitliche Besonderheiten der Re-
gion, Ausflugsziele oder Interviews mit Akteurinnen und Akteuren. Der Blog spielt eine
besondere Rolle, da abseits der kommerziell orientierten Profile der Akteurinnen und Ak-
teure regionale Inhalte eingebracht werden kénnen. Er betont die Vielfalt der Region in
wirtschaftlicher, sportlicher und kultureller Hinsicht.

Abbildung 1:
Blogeintrag auf ,WasJetzt Odenwald”

S WASTETIT
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‘Wie sah Dein Start in den Beruf aus? Ist Fotograf dein Traumberuf™?

‘Was gefillt Dir am Besten an Deinem Beruf?

P lieg
Famillen und Paaren. Weshalb?

NEUESTE ARTIKEL

Quelle: ,WasJetzt Odenwald” https://wasjetzt-odenwald.de/fotograf-marc-wiegelmann/[07.06.2023]
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Die dritte Saule ist die intensive Prasenz in sozialen Netzen: Instagram, Facebook, Tik-
Tok und Pinterest, die von den Mitgliedern des ,WasJetzt Odenwald”-Teams zentral ge-
pflegt und nahezu téglich bespielt werden. Mit den Eintrégen in sozialen Netzen stellen
die Betreibenden, die hier gleichzeitig als Kimmerer fungieren, neu angelegte Unterneh-
mensprofile und Onlineshops auf dem Marktplatz vor, teilen Neuigkeiten rund um das
Projekt ,WasJetzt Odenwald” und geben Einblicke in die Vielfalt und Natur der Region.
Dafir werden aktiv Daten und Inhalte von den Unternehmen eingeholt, anstatt darauf zu
setzen, dass diese selbst agieren.

Die Betreibenden Gbernehmen damit fir sie einen Teil der oft als sehr aufwéndig kriti-
sierten Prasenz auf den sozialen Medien. Durch die Eintrdge auf sozialen Netzen wird
gleichzeitig die Schnittstelle zur Hauptseite von ,WasJetzt Odenwald” bedient und somit
die Frequenz auf der Plattform gesteigert.

Im Unterschied zu kommunalen Marktplatzen werden die Inhalte fur die Plattform und
Beitrage in sozialen Netzen auf ehrenamtlicher Basis erstellt. Ein Team aus intrinsisch mo-
tivierten Mitarbeitenden der Griinderagentur und weiteren Freiwilligen, deren gemein-
samer Nenner die Verbundenheit mit der Region ist, setzt sich mit groBem Engagement
fur die Plattform ein. Mittlerweile ist der Betrieb der Plattform in den dafir gegriindeten
Verein ,WasJetzt Odenwald e. V." ibergegangen. Darin zeigt sich auch die Schwierigkeit,
regionale Online-Marktplétze langfristig selbsttragend zu finanzieren. Aus kommunaler
Sicht ist ein zum Teil auf ehrenamtlicher Arbeit basierendes Modell keine realistische Op-
tion, vor allem aufgrund eines zu vermutenden Mangels an Freiwilligen.

3.1.2 Best Practice regionale Zusammenarbeit:
Friesennetz”

Die Plattform ,Friesennetz™ existiert seit Marz 2020, die Vorbereitungen fir die Grin-
dung starteten aber bereits einige Jahre vorher. Ins Leben gerufen wurde sie von den
Handels- und Gewerbevereinen und der Wirtschaftsférderungsgesellschaft in Nordfries-
land. Technisch basiert sie auf der Systemlésung von Atalanda und ist als Transaktions-
marktplatz einzustufen. Die auf zwei Jahre befristete Anschubfinanzierung erfolgte durch
Fordermittel des Landes Schleswig-Holstein. Nach Ende der Férderphase wurde das
geographische Verbreitungsgebiet ausgeweitet auf ganz Nordfriesland. Die Anzahl der
Akteurinnen und Akteure ist seitdem stetig gewachsen und liegt bei ca. 165 (Stand Marz
2023)5

....................................

4 Die Internetadresse lautet www.friesennetz.de.

5 Informationen zum ,Friesennetz” stammen aus dem Interview mit einem Vertreter der Plattform am
07.12.2022.
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Abbildung 2:
Ausschnitt aus dem Verbreitungsgebiet von ,Friesennetz" in Nordfriesland und
Ubersicht iiber Veranstaltungen auf der Plattform
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Ziel des regionalen Online-Marktplatzes ist die Steigerung der digitalen Sichtbarkeit fur
den Handel und andere regionale Akteurinnen und Akteure. Als Zielgruppen werden in
der Touristikregion nicht nur die regionale Bevélkerung, sondern auch Besucherinnen
und Besucher angesehen. Von Beginn an stellte sich den Initiatoren die Frage, welches
geographische Verbreitungsgebiet die Plattform haben soll. In der landlich geprégten
Region gibt es kein eindeutiges Zentrum, dafir viele Kleinstaddte, die aber jeweils zu
klein sind, um die kritische Masse flr einen regionalen Online-Marktplatz zu erreichen
(vgl. Kapitel 3.2). Daher wurde nach weiteren regionalen Partnern gesucht, bis im Jahr
2019 Handels- und Gewerbevereine (HGVs) aus zunachst sechs Kommunen (Niebdll,
Leck, Risum-Lindholm, Bredstedt, Stiderligum und Dagebdill) die Beteiligung zusagten.
Diese grindeten gemeinsam die HGV Nord GmbH (heute HGV Nordfriesland GmbH)
als Projekttréger fur die Plattform. Mittlerweile sind insgesamt acht Handels- und Ge-
werbevereine beteiligt. Unterstitzt und mitfinanziert wird das ,Friesennetz” dabei von
der Wirtschaftsférderungsgesellschaft Nordfriesland mbH, ein Tochterunternehmen
der Kommunen in Nordfriesland.

Die Akteurinnen und Akteure kdnnen zwischen zwei Preisvarianten wahlen: entweder eine
reduzierte Logopartnerschaft von 140 Euro im Jahr, bei der sie als Unterstiitzer in den sozi-
alen Netzen (Instagram und Facebook)® vorgestellt und auf der Plattform als ,Kampagnen-
partner:innen” gefunden werden. Bei dieser Variante gibt es keine Profilbeschreibung und
auch keine Mdglichkeit, Produkte oder eigene Fotos einzustellen. Die zweite Option enthélt
den vollsténdigen Funktionsumfang inkl. Profil und Shopfunktion fir Waren oder Dienst-
leistungen. Daflr zahlen Mitgliedsunternehmen der Handels- und Gewerbevereine einen
reduzierten Mitgliedsbeitrag (29,95 Euro statt 39,95 Euro monatlich), der zum Teil an den
Systemdienstleister Atalanda flieBt, zum Teil fir regionale Projektaktivitdten wie Marketing
und die Finanzierung einer Stelle fur die Kimmerin oder den Kimmerer verwendet wird.

Bei der Organisation der Zusammenarbeit stellte sich heraus, dass die gewé&hlte Rechts-
form fir die Betreibergesellschaft als GmbH zu Friktionen fihren kann. Die Gesellschafter
der Betreiber-GmbH sind eingetragene Handels- und Gewerbevereine. Fiir Anderungen,
z. B. in der Gesellschafterstruktur bei Aufnahme weiterer HGVs, sind die Vorgaben des
GmbHG’ zu beachten. Dies setzt vergleichsweise aufwéndige Prozesse voraus, wie Einbe-
rufung einer beschlussfadhigen Mitgliederversammlung bei den Gesellschaftervereinen
sowie eine Gesellschafterversammlung bei der Betreibergesellschaft unter Einhaltung
der entsprechenden Fristen und einer notariellen Beglaubigung. Fiir die ehrenamtlich ta-
tigen Gewerbevereine sind diese Vorgaben zusatzlich zum Tagesgeschaft zu erfillen, was
in der Praxis zu Verzogerungen fuhrt. Nach Einschatzung des Vertreters von ,Friesennetz”
im Interview wére die Rechtsform eines Vereins aufgrund der weniger aufwéandigen Pro-
zesse bei einer Zusammenarbeit zwischen mehreren Akteurinnen und Akteuren in einer
Region und der hoheren Flexibilitat die geeignetere Form. Dies ist jedoch abzuwédgen ge-
gen mogliche Nachteile wie eine fehlende Vorsteuerabzugsberechtigung und mégliche
Hindernisse fir Vereine bei der Forderféhigkeit in Forderprogrammen der Lander oder
des Bundes.

....................................

6 Die sozialen Netze werden zentral als Service fur die Akteure gepflegt.

7 Siehe Gesetz betreffend die Gesellschaften mit beschrankter Haftung.
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3.1.3 Best Practice Wirtschaftsforderung: ,Aar-Einrich”

Der seit 2016 bestehende Marktplatz® wurde im Zuge des Zusammenschlusses der Ge-
meinden Hahnstatten und Katzenelnbogen zur Verbandsgemeinde Aar-Einrich initiiert.?
Die ebenfalls zu diesem Anlass ins Leben gerufene kommunale Entwicklungsagentur
+Aar-Einrich” betreibt die Plattform.® Der Marktplatz dient als eines der zentralen In-
strumente der Entwicklungsagentur, deren Aufgaben Standortmarketing, Wirtschafts-
und Tourismusférderung sowie Offentlichkeitsarbeit fiir die Region umfassen. Ziel des
Marktplatzes ist es, die Gewerbetreibenden der Verbandsgemeinde zusammenzubrin-
gen und mit einem digitalen Kanal zu unterstitzen sowie die Imagebildung der jungen
Region zu starken.

Die Verbandsgemeinde ist landlich gepragt. Sie umfasst 31 Gemeinden mit insgesamt
etwa 18.000 Einwohnenden. Ein Erfolgsfaktor des Marktplatzes ist der weit geschnittene
Einzugsbereich der Plattform, der die gesamte Verbandsgemeinde umfasst. Auch Ge-
werbetreibende aus angrenzenden Regionen kdnnen sich beteiligen. Dies befordert die
Reichweite der Plattform, beginstigt ein breites Angebot auf dem digitalen Marktplatz
und unterstitzt die interkommunale Vernetzung.

Neben Profilen der Handlerinnen und Handler sind auf dem Marktplatz auch Vereine,
Dienstleistende, Informationen zu Veranstaltungen, amtliche Bekanntmachungen sowie
ein Jobportal zu finden. Damit soll das breite Angebot in der Region abgebildet werden.
Der Marktplatz bietet eine Transaktionsfunktion, sodass Handlerinnen und Héndler die
Option haben, Produkte zum Verkauf oder zur Reservierung einzustellen. Der Grof3teil der
Handlerinnen und Héndler bevorzugt mittlerweile die Reservierungsfunktion, da sie den
persdnlichen Kontakt zur Kundschaft bei Abholung im Ladengeschaft schatzen.

Die Entwicklungsagentur bewirbt den Marktplatz in der Region aktiv und stetig. Mit Stand
April 2023 sind Uber 130 Handlerinnen und Handler mit ca. 3.000 Produkten auf der Platt-
form vertreten. Die Anzahl der Handlerinnen und Handler sowie der Seitenbesuche ent-
wickelt sich seit Start der Plattform insgesamt positiv.

Die Entwicklungsagentur nutzt den Marktplatz als Kommunikationskanal und Dachmar-
ke, um mit den Gewerbetreibenden sowie den Biirgerinnen und Biirgern in Kontakt zu
treten. Der Marktplatz bietet die Mdglichkeit, die Gewerbetreibenden der Region gezielt
anzusprechen und in ein Netzwerk einzubinden. Zweimal jahrlich veranstaltet die Entwick-
lungsagentur ein Vernetzungstreffen der regionalen Gewerbetreibenden, um Impulse
fur die Weiterentwicklung des Angebotes aufzunehmen und die Vernetzung der Betei-
ligten zu stérken. Fur den Marktplatz werden zusétzlich Social-Media-Kanéle betrieben
(Facebook und Instagram), die sich ebenfalls positiv entwickeln. Die Entwicklungsagen-

....................................

8 Website des Marktplatzes: www.aar-einrich.de.
9 ,Aar-Einrich” liegtin Rheinland-Pfalz, an der Grenze zu Hessen.

10 Informationen zum Marktplatz ,Aar-Einrich” stammen aus dem Interview mit einem Vertreter der Plattform
am 20.12.2022 sowie aus Vortrag und Diskussion als Teil des Prasenzworkshops im Rahmen dieser Studie
am 19.01.2023.
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tur veroffentlicht auf der Website des Marktplatzes sowie Gber die Social-Media-Kanéle
regelmafBig Beitrdge Uber Neuigkeiten und Angebote der Handlerschaft. Beispielsweise
veroffentlicht sie Uber die Facebook-Seite des Marktplatzes oftmals mehr als einen Bei-
trag pro Tag. Die Gewerbetreibenden schatzen die digitale Reichweite und Werbewirk-
samkeit dieser vielféltigen Kommunikationsangebote.

Seit 2019 beinhaltet der Marktplatz auch ein Jobportal. Die Entwicklungsagentur unter-
stitzt mit diesem Angebot die Fachkraftegewinnung in der Region. Das Angebot wird
von den Gewerbetreibenden stark nachgefragt (mit Stand Januar 2023 geht fast taglich
ein Stellenangebot ein) und verdeutlicht so den groBen Bedarf der Unternehmen nach
Fachkraften sowie nach geeigneten Werbemaoglichkeiten.

Abbildung 3:
Jobportal auf dem Marktplatz ,, Aar-Einrich”
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Quelle: Marktplatz ,Aar-Einrich” https://www.aar-einrich.de/jobs [07.06.2023]
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Fir die Initiierung des Marktplatzes wurden Férdermittel des Landes Rheinland-Pfalz ver-
wendet. Der Betrieb wird zu einem Teil aus den Gebihren der teilnehmenden Héndle-
rinnen und Handler finanziert (150 Euro jahrlich fir Gewerbetreibende aus Aar-Einrich).
Der andere Teil, ein mittlerer finfstelliger Betrag jahrlich, wird aus dem Haushalt der Ver-
bandsgemeinde bereitgestellt. Ein ausschlieBlich mit eigenen Einnahmen bestrittener,
kostendeckender Betrieb wird nicht angestrebt. Die Kommunalpolitik kontrolliert den Er-
folg des Angebotes und beflrwortet den Marktplatz als ein wesentliches Instrument der
Arbeit der Entwicklungsagentur.

3.1.4 Best Practice Reichweite und Umsatzsteigerung:

,€Bay Deine Stadt Marburg”

Innerhalb Hessens sind vier Kommunen eine Zusammenarbeit mit eBay eingegangen und
verfligen Uber eine Présenz auf ,eBay Deine Stadt”: Baunatal, Herborn, Marburg und Seli-
genstadt." Unter diesen Kommunen ist Marburg die gréBte und verfigt Gber die héchste
Anzahl an Handlereintrégen bei eBay.”? Ins Leben gerufen wurde die Plattform fir Mar-
burg 2021. Technisch ist ,eBay Deine Stadt” verknlpft mit der bekannten Verkaufsplatt-
form eBay, sodass Handlerinnen und Handler aus einer Stadt auch tber die eBay-Haupt-
seite gefunden werden kdnnen. Die Akteurinnen und Akteure kénnen ein Profil mit kurzer
Beschreibung und einem Foto anlegen, in der Praxis nutzen dies aber nicht alle. Die Stadt
bzw. das Marburger Stadtmarketing zahlt pro Monat 500 Euro fir den Eintrag auf ,eBay
Deine Stadt”, der mit einer Beschreibung, einem Foto und einem Verzeichnis der Mar-
burger Shops auf eBay (inkl. einer Karte) sowie einem Veranstaltungskalender gefullt ist.
Durch Webinare fir Interessierte und persénliche Besuche des Stadtmarketings bei ca.
50 Handlerinnen und Handlern in der Startphase wurde ,eBay Deine Stadt” in Marburg
bekannt gemacht und beworben. Die lokalen Akteure profitieren davon, dass sie in den
ersten drei Monaten provisionsfrei verkaufen und sich bei Fragen an den Support von
eBay wenden kénnen, um individuelle Unterstlitzung zu erhalten. Nach Ablauf dieser Zeit
fallen die Standardverkaufsgebihren auf eBay an.

Im Gegensatz zu anderen regionalen Online-Marktplatzen liegt bei ,eBay Deine Stadt”
der Fokus eindeutig auf der Verkaufsfunktion fir Produkte. Da die Marburger Handlerin-
nen und Handler auch tUber die Suchfunktion auf den eBay-Hauptseiten gefunden werden

....................................

11 BeieBay Deine Stadt handelt es sich um eine Kooperation zwischen eBay Deutschland und dem Handels-
verband Deutschland. Vgl. https://www.ebay-deine-stadt.de/ [abgerufen 01.03.2023].

12 Informationen zu ,eBay Deine Stadt Marburg” stammen, soweit keine anderen Quellen angegeben sind,
aus dem Interview mit einem Vertreter des Stadtmarketings Marburg als halbéffentlicher Organisation
unter Beteiligung der Stadt Marburg, Unternehmen sowie der Marburger Wirtschaftsférderung. Das Inter-
view fand am 02.12.2022 statt.

23


https://www.ebay-deine-stadt.de/

24

Handel 4.0/Regionale Online-Marktplatze - Ergebnisse der Studie

kénnen, ist ihre potenzielle Reichweite um ein Vielfaches hoher als bei kommunalen On-
line-Marktplatzen. Zudem kommt die Struktur und Funktionsweise von ,eBay Deine Stadt”
dem produktorientierten Suchverhalten der Kundinnen und Kunden entgegen. Diese su-
chen typischerweise nicht nach einem bestimmten Handler, sondern nach konkreten Pro-
dukten (z. B. Winterstiefel in GréBe 38 oder Displayschutzfolie fir ein Smartphone).™

Abbildung 4:
Kartendarstellung der Verkauferinnen und Verkaufer in Marburg
auf ,eBay Deine Stadt”

Q

In Ihm Umgebung suchen
- —I—_ 1 T
v

Hiindler aus Marburg

Schuhhaus D. Stelnmetz GmbH &.. Advai

Jetzt shoppen -+

Quelle: eBay Deine Stadt Marburg [07.06.2023]

...................................

13 Aus diesem Grund ist es regionalen Online-Marktplatzen kaum méglich, bei Internetsuchergebnissen auf
relevanten Platzen zu landen. Dieser Zusammenhang wurde in zahlreichen Interviews sowie den Work-
shops im Rahmen dieser Studie bestétigt.
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Die Bekanntheit der Plattform eBay, die aus Kundensicht die gewohnten Funktionalitédten
bei Suche, Lieferung und Zahlungsabwicklung bietet, stellt einen grof3en Vorteil dar. Dies
zeigt sich auch anhand der Auswertungen von Kennzahlen: mit Stand Mai 2023 nutzen ca.
90 aktiv verkaufende Héndlerinnen und Héndler aus Marburg die Plattform, davon sind
ca. 40 seit dem Start hinzugekommen.'* Marburger Akteurinnen und Akteure konnten
Uber die Plattform bisher insgesamt 4 Mio. Euro Umsatz erzielen.> Nach den Angaben im
Interview sind die Unterschiede zwischen den Umséatzen der Handlerinnen und Handler
sehr groB3, was auf unterschiedlich intensive Verkaufsaktivitdten und mehr oder weniger
vollsténdige Profileintrédge zuriickzufihren ist.

Damit liegen die Umsatze deutlich Gber dem Niveau, das andere Marktplatze mit einer ver-
gleichbaren Zahlvon Akteurinnen und Akteuren in den Interviews im Rahmen dieser Studie
berichtet haben. Dabei ist jedoch auch zu bericksichtigen, dass ,eBay Deine Stadt” nicht
daraufangelegtist, Kundinnen und Kunden in die stationdren Geschéfte zu locken, was die
Vergleichbarkeit mit anderen Marktplatzen erschwert. Das Beispiel zeigt jedoch, welchen
Unterschied die Bekanntheit einer Plattform ausmacht. Auch wenn es ausgeschlossen ist,
dass ein regionaler Online-Marktplatz eine dhnliche Markenbekanntheit wie eBay realisie-
ren kann, so kann dennoch die Schlussfolgerung gezogen werden, dass regionale Plattfor-
men erst nach dem Erreichen einer gewissen Aufmerksamkeit in ihrem Verbreitungsgebiet
ihr Potenzial fur die Akteurinnen und Akteuren ausspielen kénnen.

Insgesamt ist festzustellen, dass das Modell ,eBay Deine Stadt” fir stationare Handlerin-
nen und Handler einen weiteren Absatzkanal eréffnen kann, der bei einer aktiven Nut-
zung durchaus zusatzliche direkte Umsétze ermdglicht. Dennoch dirfen auch die Nach-
teile dieser Lésung nicht auBer Acht gelassen werden. Wichtige Elemente von regionalen
Online-Marktplatzen kdnnen mit dieser Losung nicht umgesetzt werden. Vor allem geht
der Fokus auf Produkte zulasten einer ausfihrlichen Vorstellung der Kommunen, der Ak-
teurinnen und Akteure sowie der Vorstellung der regionalspezifischen Identitét. Die Pro-
file der Handlerinnen und Handler sind zwar grundsétzlich zur Starkung der regionalen
|dentitdt geeignet, kdnnen aber im Fall von ,eBay Deine Stadt” nicht dariiber hinwegtéu-
schen, dass es auf der Plattform in erster Linie um die weitgehend anonyme Abwicklung
von Transaktionen geht, bei der die geographische Verortung der Verkduferinnen und
Verkaufer aus Kundensicht keine Rolle spielt. Fir Kommunen gibt es dariiber hinaus kaum
Méglichkeiten, das Erscheinungsbild der Stadtevorstellung individuell anzupassen oder
Funktionen nach eigenen Wiinschen dndern zu lassen. Darunter leidet die Darstellung
der Regionalitat. Allerdings arbeiten eBay und das Stadtmarketing Marburg besténdig an
weiteren Moglichkeiten der Individualisierung, um Lésungen vor Ort zu erméglichen und
Kundinnen und Kunden in die Marburger Innenstadt zu locken. Vorbehaltlich zuklnftiger
Anpassungen ist ,eBay Deine Stadt” aktuell noch eher als Digitalisierungsprogramm mit
niedrigschwelligem Einstieg fir stationdre Handlerinnen und Héndler als ein vollstandiger
regionaler Online-Marktplatz zu betrachten.

....................................

14 Vgl. (Rdllmann, 2023) und Angaben im Interview.

15 Vgl. ebenda.
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3.1.5 Eingestellte Marktplatze und
zentrale Herausforderungen

Das Konzept regionaler Online-Marktplatze ist nicht neu. Einzelne Initiativen lassen sich
bereits auf die frihen 2000er Jahre zurlickverfolgen. Viele in friiheren Studien untersuch-
te Marktpléatze in Deutschland sind mittlerweile nicht mehr existent.’ Beispielhaft wur-
den in diesem Projekt fir Hessen die eingestellten Marktplatze ,Witzenhausen.shop” und
.Kiezkaufhaus Wiesbaden” mit Interviews untersucht. Diese Fallbeispiele verdeutlichen
einige der zentralen Herausforderungen, denen ROM gegeniiber stehen.

Witzenhausen.shop™

In der Stadt Witzenhausen wurde wahrend des ersten Corona-Lockdowns kurzfristig der
Online-Marktplatz ,Witzenhausen.shop” ins Leben gerufen. Ziel war es, den Handel in
der Stadt trotz der Kontaktbeschréankungen zu unterstitzen und eine digitale Alternative
zum Besuch im Ladengeschéft zu schaffen. ,Witzenhausen.shop” war wéhrend der ersten
Infektionswelle ein Erfolg: rund 9o Betriebe beteiligten sich, es wurde ein Gesamtumsatz
von ca. 10.000 € erwirtschaftet. Die Zufriedenheit der Handlerinnen und Handler und der
Kundschaft war aufgrund der besonderen Situation der Kontaktbeschrankungen und Ge-
schaftsschlieBungen hoch. Allerdings nahm das Interesse der Handlerinnen und Handler
sowie die Nachfrage bereits im Sommer 2020 wieder stark ab. MaBnahmen der Kommu-
ne wie Imagefilme, Gewinnspiele und Schulungen, um die Frequenz auf dem Marktplatz
zu erhalten, hatten keinen Erfolg. Ein méglicher Grund hierfir ist, dass die lokalen Akteu-
rinnen und Akteure wenig digitalaffin sind und nur wenig Bereitschaft hatten, auf neuen
Kanélen aktiv zu sein, sobald diese aufgrund der abklingenden Corona-Beschréankungen
nicht mehr zwingend notwendig waren. Eine deutliche Nachfrage seitens der Handle-
rinnen und Handler nach einem regionalen Online-Marktplatz war nicht gegeben. Der
Marktplatz wurde letztlich Ende 2022 eingestellt.

Herausforderung Digitalkompetenz und Motivation der Handlerschaft

Das Beispiel verdeutlicht, dass es eine zentrale Herausforderung fir Betreiber von ROM
ist, einen ausreichend groBen Anteil der lokalen Handlerschaft zur aktiven Teilnahme an
einem ROM zu gewinnen und nicht-digitalaffine Handlerinnen und Héndler fir die Chan-
cen der digitalen Sichtbarkeit sowie fir Neuerungen im Allgemeinen nachhaltig zu be-
geistern. Diese Herausforderung wurde auch von weiteren Betreibern und Fachleuten im
Rahmen der Interviews und Workshops fir diese Studie bestatigt. Viele der interviewten
Expertinnen und Experten berichteten, dass zumindest ein Teil der Handlerschaft kein

.....................................

16 Beispielsweise existieren viele der von Brandt und Volkert im Jahr 2001 sowie der von Kiffmann im Jahr
2018 untersuchten Marktplatze nicht mehr oder wurden stark neustrukturiert, vgl. (Brandt, 2001) und (Kuff-
mann, 2018).

17 Die Angaben zum ,Witzenhausen.shop” stammen aus dem Interview mit einem Vertreter der Kommune
vom 10.02.2023.
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Interesse an Digitalthemen zeigt. Als mdégliche Griinde wurden oftmals unzureichende
Digitalkompetenzen und Ressourcen, ein unzureichendes Versténdnis fir die Chancen
und Herausforderungen der Digitalisierung sowie wenig Bereitschaft zu Neuerungen
genannt.

Herausforderung Kundenperspektive

Eine zentrale Herausforderung fiir viele ROM ist zudem eine unzureichende Kundenper-
spektive. Insbesondere Projekte, die kurzfristig in Reaktion auf die Corona-Pandemie
eingerichtet oder ausgebaut wurden, stehen vor der Herausforderung, nach Wegfall der
Kontaktbeschrankungen und der 6ffentlichen Solidaritatswelle fir den lokalen Handel
weiterhin einen Mehrwert fir Kundinnen und Kunden sowie Handlerinnen und Handler
zu bieten. Einfache Anbieterprofile, wie beispielsweise bei dem Corona-Projekt ,Eltville
liefert”, bieten nunmehr nur noch geringen Mehrwert. Oftmals ist eine Neuausrichtung
erforderlich oder der Marktplatz wird letztlich eingestellt. Kundinnen und Kunden suchen
bei einem Onlineeinkauf in der Regel produktorientiert, sodass es fur digitale Schaufens-
ter mit Fokus auf lokale Geschafte (und nicht Produkte) herausfordernd ist, ausreichend
digitale Sichtbarkeit zu generieren.

Kiezkaufhaus Wiesbaden

Das ,Kiezkaufhaus” war ein Online-Marktplatz fir lokale Handlerinnen und Héndler in
Wiesbaden, der von der Kreativagentur Scholz&Volkmer ins Leben gerufen wurde und
von 2015 bis 2019 bestand. Ziel war es, einen nachhaltigen Lieferservice ohne motorisierte
Fahrzeuge zu etablieren und regionale Handlerinnen und Héndler zu unterstitzen. Etwa
15-20 Handlerinnen und Handler beteiligten sich aktiv an der Plattform. Das Konzept war
sehr aufwédndig, da die Betreibenden versuchten, den Handlerinnen und Héndlern ein
méglichst niedrigschwelliges Angebot zu machen: jedes Produkt wurde von der Agentur
fotografiert und im Shop angelegt, wahrend handelsseitig nur die Preise aktuell gehalten
werden mussten. Das ,Kiezkaufhaus” war als Zwischenhandler tétig und lieferte die Ware
regional mit dem Kurierservice ,Kiezkurier” aus. Der fir die Handlerinnen und Handler
geringe Aufwand der Loésung trug dazu bei, dass die teilnehmenden Akteurinnen und
Akteure sehr zufrieden waren. Es ist allerdings fraglich, ob die Agentur in der kurzen Dau-
er des Bestehens aufgrund des hohen Arbeitsaufwands und der geringen Erléschancen
einen wirtschaftlichen Betrieb des Marktplatzes erreichen konnte. Nach personellen Ver-
dnderungen in der Projektleitung wurde der Marktplatz eingestellt, da die zentrale Trieb-
kraft und bisherige Kimmerin fir das Projekt entfiel.

Herausforderung Kimmererperson

Das Beispiel verdeutlicht, dass ein Wechsel oder Weggang einer zentralen Ansprechper-
son herausfordernd fiir den Fortbestand eines ROM sein kann, wenn diese wesentliche
Kontakte bundelt und mit ihrem persénlichen Engagement zum Erfolg maf3geblich bei-
tragt. Deutlich wird auch, dass es herausfordernd ist, ein tragfdhiges Geschaftsmodell
aufzubauen bzw. die fir die aufwéndige und teilweise lange Initiierungs- und Etablie-
rungsphase erforderlichen Ressourcen aufzubringen.
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3.2 Besondere Herausforderungen
im landlichen Raum

Regionale Online-Marktplatze erfordern die Beteiligung einer kritischen Masse an Akteu-
rinnen und Akteuren, sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite.”® Erste-
res ist notwendige Voraussetzung fir die Attraktivitat aus Kundensicht, letzteres wirkt auf
die Anziehungskraft aus Handelssicht. Wahrend in Stadten beides einfacher zu erreichen
ist, fehlt in l&dndlichen R&umen oft eine entsprechende Dichte. Um auf dem Land eine
kritische Masse an Handlerinnen und Handlern zu erreichen, missten (fast) alle vorhan-
denen Einzelhandelsgeschéfte am Marktplatz mitwirken. Dies ist selbst unter optimalen
Voraussetzungen schwierig zu erreichen, erschwerend kommen Vorbehalte gegeniber
digitalen Absatzkanalen, mangelnde Erfahrungen mit dem Onlineverkauf und ein nied-
riger Digitalisierungsgrad bei vielen stationdren Handlerinnen und Handlern hinzu.” In
der Praxis decken regionale Online-Marktplatze im landlichen Raum daher ein gréBeres
geographisches Gebiet ab, wie die Beispiele ,WasJetzt Odenwald”, ,Mittelhessen entde-
cken”, ,Friesennetz” oder ,Gut versorgtim St. Wendler Land” zeigen. Dies birgt einerseits
den Vorteil, Regionalitét starker in den Fokus zu stellen und andererseits eine héhere An-
zahl potenzieller Akteure einzubeziehen.

Im l&ndlichen Raum ist zu unterscheiden zwischen sehr landlichen und eher landlichen
Regionen. Sehr landliche Regionen sind durch eine diinne Besiedlung und weitere sied-
lungsstrukturelle Merkmale gekennzeichnet, wie ein hoher Anteil landwirtschaftlicher
Flachen, Erreichbarkeit des néchsten Zentrums und geringer Besiedlung im Umkreis von
Dorfern und Stadten. Eher landliche unterscheiden sich von sehr landlichen Regionen
insbesondere durch eine hdhere Besiedlungsdichte und eine bessere Erreichbarkeit der
Zentren.2° Auf Grundlage der Klassifizierung des Thiinen-Instituts sind mit Ausnahme des
Rhein-Main-Gebiets und der Stadt Kassel die meisten Landkreise in Hessen als sehr oder
eher landliche Rdume zu klassifizieren.>

In sehr landlichen Rdumen ist zum Teil kein Einzelhandel mehr fir die Nahversorgung
vorhanden oder kann nur erreicht werden, wenn lange Fahrstrecken in Kauf genommen
werden. Hinzu kommt die typischerweise geringe Taktung des &ffentlichen Nahverkehrs
in diesen Regionen, die es alteren und mobilitédtseingeschréankten Menschen erschwert,
ohne Hilfe Zugang zur Versorgung mit Lebensmitteln und Artikeln des taglichen Bedarfs

....................................

18 (Schenk & Gross, 2021, S. 19).

19 Diese Faktoren sind aus der Literatur bekannt und wurden in den Interviews und Workshops im Rahmen
dieser Studie bestéatigt. Insbesondere kleine Handelsunternehmen fihren digitale Tools mit Verzégerung
ein, vgl. (Bitkom, 2020).

20 Die Einteilung orientiert sich an der Definition des Thinen-Instituts, die auBerdem sozio-dkonomische
Merkmale wie z. B. Wohnungsleerstand, kommunale Steuerkraft und Einkommenshéhen bericksichtigt,
vgl. (Kipper, 2016). Die Abgrenzung von landlichen Raumtypen des Bundesinstituts fir Bau-, Stadt- und
Raumforschung rekurriert im Unterschied dazu allein auf Kennzahlen fiir Besiedlungsdichte und dem Be-
volkerungsanteil in GroBstédten, was fur den Bezug zu regionalen Online-Marktplatzen nicht ausreichend
erscheint. Vgl. (Bundesinstitut fir Bau-, Stadt- und Raumforschung, 2023).

21 Vgl. (Kipper, 2016, S. 26).
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zu erlangen. In solchen Regionen wurde im Workshop zum landlichen Raum das Konzept
regionaler Online-Marktplatz als digitaler Problemldser identifiziert, der in Kombination
mit einer Belieferung (siehe Kapitel 3.4) die Nahversorgung sicherstellen kann.? Als Bei-
spiel aus der Praxis ist hier insbesondere der Marktplatz ,Gut versorgt im St. Wendler
Land” zu nennen.” Herausfordernd fur solche Marktplatze ist jedoch die digitale Teilha-
be der landlichen Bevdlkerung, die aufgrund des héheren Anteils von Menschen Uber
65 Jahre in den landlich gepragten Regionen Hessens tendenziell weniger Erfahrungen
im Umgang mit digitalen Medien besitzt.24 Zur Steigerung der digitalen Kompetenzen
kénnen z. B. nachbarschaftliche Digital-Coaches eingesetzt werden. Beispielsweise bietet
das Land Hessen mit dem Projekt der ,Di@-Lotsen” ein niedrigschwelliges und wohnort-
nahes Angebot zur Vermittlung digitaler Kompetenzen.? Im Marktplatz fir St. Wendel
unterstitzen ehrenamtliche Dorfcoaches bei der Bestellung und Auslieferung von Waren
und stehen fir Fragen bereit.

Regionale Online-Marktplatze mit einem Fokus auf der Nahversorgung halten wir auch
in landlichen Regionen, die lber Strukturen fir die Nahversorgung verflgen, fir még-
lich. Hier kénnen nach dem Modell von Gemise- oder Hofkistenabonnements regiona-
le Online-Marktplatze zur weiteren Bekanntheit und Umsatzsteigerung bei regionalen
Lebensmittelerzeugern und -héndlern beitragen. Ein wirtschaftlicher Betrieb solcher
Marktplatze wird vor allem durch das Erreichen von Skalen- und Dichteeffekten und die
kosteneffiziente Organisation der Abholung von Lebensmitteln bei Erzeugern, Einzelhan-
delsgeschéften und Handwerksbetrieben sowie Zustellung an Haushalte beeinflusst. Je
landlicher und ausgedehnter der Raum, den ein regionaler Online-Marktplatz abdeckt,
desto schwieriger ist es tendenziell, einen kostendeckenden Betrieb sicherzustellen.

3.3 Auswirkungen auf den
innerstadtischen Handel

Chancen liegen insbesondere darin, die gesamten Angebote der Innenstadt aufzuzeigen,
digital sichtbar zu machen und so zu einem Besuch vor Ort zu animieren. Dazu sollten
neben Profilen der Handlerinnen und Héndler auch weitere Informationen und Angebo-
te der Kommune in den Marktplatz integriert werden (z. B. zu aktuellen Veranstaltungen
sowie Angeboten der Gastronomie und Freizeitgestaltung). Beispielsweise verfolgen die
Marktplatze ,Erlebnis Alsfeld”, ,Heimvorteil Oberursel” und ,Limburg & Du” einen sol-
chen Ansatz.

....................................

22 Auch (Schenk & Gross, 2021) sehen in lokalen Online-Marktplatzen ein Potenzial fir die Nahversorgung
unter dem Eindruck der Pandemie. Vgl. (Schenk & Gross, 2021, S. 120 ff.).

23 Weitere Beispiele fir regionale Online-Marktpldtze zur Nahversorgung im landlichen Raum sind ,Mein
Marktplatz” im Raum Oldenburg und ,Flobee” im Sauerland. Firr eine Beschreibung vgl. (Thiele & Wielgosch,
Lokale Zustellung fir den Einzelhandel: Fallbeispiele fur lokale Online-Marktpléatze. WIK Kurzstudie, 2021).

24 Vgl. zur Altersstruktur im landlichen Raum und in Hessen die Online-Karten von (Bundesministerium fur
Wohnen, Stadtentwicklung und Bauwesen, o. J.) fir das Jahr 2020 [abgerufen 22.02.2023].

25 Siehe https://staatskanzlei.hessen.de/di-lotsen.
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In der Theorie bieten regionale Online-Marktplatze mit Transaktionsfunktion innerstad-
tischen Handlerinnen und Handlern einen zuséatzlichen Absatzkanal und damit ein wei-
teres Standbein, das zusétzliche Umsatze schaffen kann. Dieser Effekt ist allerdings fast
vernachlassigbar, da die Interviews und Workshops mit regionalen Online-Marktplatzen
in dieser Studie gezeigt haben, dass die meisten Akteurinnen und Akteure nur geringe
direkte Umsétze verbuchen.

Die Workshops und Interviews haben unterschiedliche Einschdtzungen zum Kosten-Nut-
zen-Verhéltnis von ROM als Instrument zur Belebung des innerstédtischen Handels gezeigt.
Einige Fachleute gehen davon aus, dass ROM mit einem umfassenden Fokus ein nitzliches
Instrument zur Forderung des innerstédtischen Handels sein kénnen: fir Einwohnende und
Gaste schaffen sie eine zentrale Anlaufstelle; fir das Stadtmarketing eine zentrale Platt-
form und Dachmarke fir WerbemaBnahme, und weitere Aktionen. Beispielsweise nutzt das
Stadtmarketing der Stadt Darmstadt das digitale Schaufenster sowie die dafiir erstellten
Fotos fir Imagekampagnen der Stadt. Einige Expertinnen und Experten bezweifeln jedoch,
dass die Kosten fur Einrichtung und Betrieb in einem angemessenen Verhaltnis zum erwar-
teten Nutzen stehen.?¢ Andere, méglicherweise bereits besser erprobte Instrumente der
Handels- und Innenstadtférderung kénnten effektiver und effizienter sein.

Eine wesentliche Voraussetzung, damit ein ROM eine positive Wirkung auf den innerstad-
tischen Handel entfalten kann, ist, dass ausreichend attraktive Angebote in der Innen-
stadt vorhanden sind. Ist die Innenstadt durch Leerstdnde und eine mangelnde Vielfalt
gekennzeichnet, kann ein ROM allein nicht zur Belebung beitragen. In diesem Fall sollten
zuerst MalBnahmen ergriffen werden, um das Angebot und die Attraktivitat in der Innen-
stadt zu verbessern.

Grundsatzlich kdnnen regionale Online-Marktplatze den innerstaddtischen Handel unter-
stitzen und die digitale Sichtbarkeit der Handler steigern. Ein ROM kann eine hdhere
Reichweite erreichen als Websites einzelner Handlerinnen und Héndler. Durch die Bin-
delung kénnen Impulse zum Besuch der innerstédtischen Geschafte effektiver kommuni-
ziert werden.?” Dabei sind aber die begrenzten Potenziale fur zusatzliche Umsatze und die
Voraussetzungen zu beachten.

Im Kontext einer kommunalen Nachhaltigkeitsstrategie kann ein innerstadtischer Liefer-
dienst mit Lastenrddern oder E-Fahrzeugen fiir einen regionalen Online-Marktplatz die lo-
kale Wertschépfung unterstitzen und durch die Vermeidung von motorisiertem Verkehr
bzw. Emissionen zur Attraktivitdt der Innenstadt beitragen.? Dieses Ziel wurde beispiels-
weise explizit von dem mittlerweile eingestellten ,Kiezkaufhaus Wiesbaden” verfolgt.

....................................

26 Die CIMA weist darauf hin, dass regionale Online-Marktplatze Kommunen vor finanzielle Herausforderun-
gen stellen. Vgl. (CIMA Beratung + Management GmbH, 2022).

27 Vergleiche auch die Ergebnisse anderer Untersuchungen, wie z. B. (Bayerisches Staatsministeriums fur
Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie, 2018) und (Bundesministerium fir Wirtschaft und Klima-
schutz, 2021).

28 Vgl.(Thiele & Wielgosch, Lokale Zustellung fiir den Einzelhandel: Fallbeispiele fiir lokale Online-Marktplat-
ze. WIK Kurzstudie, 2021).
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3.4 Verknipfung mit lokalen Lieferdiensten

Die Verknlpfung eines regionalen Online-Marktplatzes mit einem lokalen Lieferdienst
zur Zustellung der Ware an die Haustir kann einen zusatzlichen Mehrwert aus Kunden-
sicht bieten. In Interviews und Workshops im Rahmen dieser Studie wurde die Rolle eines
Lieferdienstes als Teil einer kommunalen Nachhaltigkeitsstrategie betont. Als Alternative
zum Paketversand innerhalb der Region erméglicht ein Lieferdienst kiirzere Transport-
wege und stellt damit die dkologisch giinstigere Variante dar, da Paketdienstleistende
die Sendungen zunachst zum Uberregionalen Sortierzentrum und anschlieBend zurlck
in die Region transportieren. Die positiven Umweltauswirkungen kénnen durch den Ein-
satz elektrobetriebener Fahrzeuge noch gesteigert werden. Je nach Entfernung kommen
hierfir Lastenrdder oder motorisierte Fahrzeuge in Frage.

Mit Ausnahme des Marktplatzes ,Gut versorgt im St. Wendler Land” unterhalt keiner
der untersuchten regionalen Online-Marktplatze einen Lieferdienst. Jedoch bietet das
.Kiezkaufhaus Wiesbaden”, das seine Aktivitat als regionaler Online-Marktplatz inzwi-
schen eingestellt hat, weiterhin einen Fahrrad-Lieferdienst fir den Einzelhandel unab-
hangig von einer Einkaufsplattform an. Diesen Service kdnnen Handlerinnen und Hand-
ler nutzen, die Einkdufe oder Bestellungen an ihre Kundinnen und Kunden liefern lassen
mochten.? Vorteile dieser Option sind die nachhaltige Zustellart, die taggleiche Beliefe-
rung sowie die moderaten Preise, die auf dem Niveau eines Standardpakets liegen. Fir
Héndlerinnen und Handler, die mehrere Absatzkanéle bedienen, kann jedoch der zusétz-
liche lokale Lieferservice zuséatzliche Komplexitdt und Aufwand bedeuten, da z. B. Uber
andere Plattformen verkaufte Ware zum postalischen Versand bereitgemacht und von
den Lieferungen fir den lokalen Dienst getrennt behandelt werden muss.

Als gréBte Herausforderung ist der wirtschaftliche Betrieb einzuschétzen. Der Aufbau ei-
ner eigenen Zustellorganisation fir die Bestellungen des regionalen Online-Marktplatzes
ist mit einem hohen Aufwand verbunden und erfordert effiziente Abldufe und sehr hohe
Zustellvolumina, um die Stlckkosten in einem vertretbaren Rahmen zu halten3° Fir re-
gionale Online-Marktplétze sind diese Volumina, auBer méglicherweise bei der Lebens-
mittelzustellung, kaum erreichbar. Fir das Angebot eines regionalen Lieferdienstes sollte
daher gepriift werden, ob bestehende Kurier- oder Postdienstleister an einer Zusammen-
arbeit interessiert sind.

....................................

29 Vgl. Website https://wiesbaden.kiezkaufhaus.de/kiezkurier [abgerufen 13.02.2023]. Ein &dhnliches Konzept
ist die Wurzburger Initiative Wilivery, die in Zusammenarbeit zwischen einem Fahrradkurierdienst und
dem Wiirzburger Stadtmarketing entwickelt wurde. Vgl. fiir eine ausfihrliche Beschreibung https://unsere-
stadtimpulse.de/project/wuelivery-sie-shoppen-wir-liefern/ [abgerufen 14.02.2023].

30 Die Einschatzungen zu den hohen Kosten einer eigenen Zustellorganisation wurden in Interviews mit Sin-
kacom AG sowie dem Handelsverband Hessen e. V. bestéatigt. Vgl. auBerdem (Thiele, Erfolgsfaktoren fir
lokale Online-Marktplatze, 2021, S. 7 ff.).
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3.5 Wirtschaftlichkeit

Fir diese Studie wurden insgesamt 15 regionale Online-Marktplatze im Hinblick auf ihre
Wirtschaftlichkeit untersucht. Typischerweise sind diesbezligliche Informationen nicht
veroffentlicht, die Angaben zur Wirtschaftlichkeit beruhen auf Aussagen in den Interviews
und Workshops.

Es gibt drei direkte mdgliche Einnahmequellen fir Betreiber von regionalen On-
line-Marktplatzen. Erstens kénnen monatliche oder jéhrliche Beitrédge von den Akteu-
rinnen und Akteuren fur die Prdsenz auf der Plattform erhoben werden. Die Héhe der
Beitrédge fur die betrachteten Marktplatze liegt zwischen jahrlich 140 Euro bis 360 Euro.
Zweitens konnen Umsatzprovisionen bei Verkaufen tber die Plattform erhoben werden.
Drittens sind Einnahmen durch Bannerwerbung oder zahlende Sponsoren méglich. In-
direkte Einnahmequellen sind kostenpflichtige Zusatzservices (z. B. Fotos, IT-Leistungen,
Beratung) sowie die Gewinnung von Neukunden (fir private Betreiber). Fir Kommunen
stehen aufgrund des Gewinnerzielungsverbots Werbeeinnahmen und Umsatzprovisio-
nen nicht zur Verfiigung.

Wirtschaftlichkeit bei Kommunen als Betreiber

Die Mehrheit der betrachteten regionalen Online-Marktplatze wird von Kommunen be-
trieben. In dieser Stichprobe3' betreiben etwas mehr als die Halfte der Kommunen Schau-
fenster: finf von neun kommunalen Marktplatzen sind Schaufenster, darunter nur eines
mit der Mdglichkeit, einzelne Produkte zu reservieren. In der Regel bieten Kommunen
Schaufensterlésungen kostenlos fir die lokalen Akteurinnen und Akteure an, was zwar
deren Bereitschaft steigert, aber einen kostendeckenden Betrieb aus Sicht der Kommune
unmdglich macht. Die Kosten fir den laufenden Betrieb (v. a. IT, Personalkosten fiir eine
Kimmererstelle) kdnnen dann nur aus dem kommunalen Haushalt finanziert werden. Eine
Ausnahme hinsichtlich der Einnahmequellen stellen die Marktplétze ,Aar-Einrich” und
,Friesennetz” dar, die einen Teil der Kosten durch Grundgebihren fir die Prasenz auf der
Plattform decken 32 Beide Marktplétze bendtigen aber zusétzlich kommunale Mittel. Fir
das ,Friesennetz” wird erwartet, dass es seine Aktivitdten ab voraussichtlich dem Jahr
2024 eigenfinanzieren kann und ohne kommunale Mittel auskommen wird 33

....................................

31 Die Auswahl der hier betrachteten regionalen Online-Marktplétze ist unter statistischen Gesichtspunkten
nicht repréasentativ fir Hessen oder Deutschland. Die Stichprobe basiert auf der Auswahl von Kommunen
und Marktplatzen fur Interviews sowie deren Beteiligung an den Workshops, zu denen eine breite Auswahl
von Marktplatzen und Kommunen eingeladen wurde.

32 Akteurinnen und Akteure aus umliegenden Kommunen zahlen einen héheren Grundbetrag als solche aus
der Verbandskommune Aar-Einrich. Vgl. https://www.aar-einrich.de/ueber-uns [abgerufen 07.02.2023].

33 Laut Interview mit einem Vertreter der Plattform am 07.12.2022.
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Die Anfangsinvestitionen fir Griindung und IT werden als Anschubfinanzierung oft tber
Fordermittel des Landes oder des Bundes abgedeckt3* Kommunale Betreiber schatzten
Fordermittel als essentiell ein, um einen regionalen Online-Marktplatz sinnvoll zu konzi-
pieren und aufzubauen. In einigen Féllen haben Kommunen anldsslich der Kontaktbe-
schrankungen in der Corona-Pandemie Marktpldtze ohne Férderung gegriindet, d. h. aus
eigenen Mitteln finanziert. Diese waren zur kurzfristigen Unterstitzung in der Krise konzi-
piert, wie z. B. das Schaufenster in Eltville und der Transaktionsmarktplatz Witzenhausen.
In diesen Fallen spiegelt der geringe Aufwand die Funktionalitdten der Marktplatze wider
und beeinflusst auch den wirtschaftlichen Erfolg und Nutzen fir die Akteurinnen und Ak-
teure, der als eher gering einzuschétzen ist.3s In einigen Fallen wurde fur Zusatzleistungen
wie z. B. professionelle Fotos ein Entgelt erhoben (,Heimvorteil Oberursel”).

Trotz der Schwierigkeiten einen kostendeckenden Betrieb sicherzustellen, betonten
einige Kommunen, dass die Kosten-Nutzen-Bilanz insgesamt positiv ausfalle, da wei-
tere Ziele des Marktplatzes erreicht wurden. Als Beispiele dafiir sind die Schaufenster
Darmstadt, Limburg, Oberursel sowie die Transaktionsmarktplatze ,Aar-Einrich” und
.Friesennetz” zu nennen. Hier stehen u. a. die Rolle als Instrument der langfristigen Wirt-
schaftsférderung, die Stérkung der Regionalitdt und die Unterstiitzung fir Akteurinnen
und Akteure bei der digitalen Sichtbarkeit im Vordergrund. In allen Fallen gehen jedoch
die Marktplatze Uber eine reine Handelsfunktion hinaus und schlieBen weitere Akteurin-
nen und Akteure (z. B. Gastronomie, Handwerk, medizinischer Bereich, Vereine, Kultur)
und Funktionalitaten (z. B. Jobbdrse, Veranstaltungskalender) ein, sodass ein Nutzen
Uber die Steigerung von Handelsumsatzen hinaus entsteht.

Wirtschaftlichkeit bei privaten Betreibern

Private, von Kommunen unabhangige Betreiber von regionalen Online-Marktplatzen sind
in dieser Stichprobe ausnahmslos Internet- bzw. Werbeagenturen mit umfangreichen
Kompetenzen im Aufbau und der Gestaltung von Webseiten, die ihnen einen Kostenvor-
teil bei der Griindung und dem Aufbau der IT-Struktur verschaffen. In der Corona-Pande-
mie konnten Internetagenturen daher sehr schnell auf den Bedarf nach Online-Unterstit-
zung fir lokale Einzelhandelsgeschéfte reagieren

....................................

34 Die eingesetzten Fordermittel variieren laut Interviewaussagen stark. Je nach Marktplatzausgestaltung
und Férderziel wurden mehrere Zehntausend Euro bis hin zu sechsstelligen Férderbetragen eingesetzt.
Fur die Anfangsinvestitionen in Aar-Einrich wurden Landesmittel in Hohe von 36.000 Euro eingesetzt. Der
Aufbau des Marktplatzes ,Friesennetz” wurde zu Beginn mit etwa 100.000 Euro geférdert, im laufenden
Betrieb finanziert der Landkreis einen mittleren zweistelligen Betrag jéhrlich. Dieser Mitteleinsatz ist auf
zwei Jahre begrenzt.

35 Das Schaufenster in Eltville enthalt im Wesentlichen eine Liste von Internetlinks zu Einzelhandelsgeschaf-
ten, Gastronomen und Dienstleistern. Es hatte nach Aussagen der Kommune eine Hochphase wéhrend der
GeschaftsschlieBungen, bifite danach aber stark an Frequenz ein und verzeichnet bis heute eine geringe
Aktivitat. Der Marktplatz in Witzenhausen verzeichnete eine dhnliche Entwicklung und hat seine Dienste
eingestellt.

36 Dreider sechs privat betriebenen Marktplatze entstanden anlésslich der Kontaktbeschrankung in der Pan-
demie: ,Mittelhessen entdecken”, ,WasJetztOdenwald” und ,Fir Wiesbaden”.
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Unter den privaten Betreibern sind Transaktionsmarktplédtze (viermal vertreten) etwas
haufiger anzutreffen als Schaufenster (zweimal), soweit sich dies auf Basis der kleinen
Stichprobe zuverléssig sagen |asst. Vorteil der Transaktionsmarktplatze ist die Méglich-
keit, Einnahmen durch Verkaufsprovisionen zu generieren. In der Praxis sind allerdings die
erzielten Provisionen, insbesondere seit dem Ende der Kontaktbeschréankungen, sehr ge-
ring. Grundgebiihren werden von zwei der Plattformen genutzt. Im Unterschied zu kom-
munalen Plattformen stellen private Marktplatze fir die betreibenden Agenturen auch
eine Referenz fir die Kompetenzen des Unternehmens dar. Der Vertrieb weiterer Bera-
tungs- oder IT-Leistungen sowie die Gewinnung von Neukunden sind weitere wirtschaft-
liche Saulen fiur die Betreibenden. Die privaten Akteurinnen und Akteure erhielten keine
offentlichen Fordermittel. Insgesamt gaben zwei der privaten Betreibenden an, dass sie
die Plattformen wirtschaftlich betreiben, fir die anderen halten sich die laufenden Kosten
aufgrund ihrer Expertise im IT- und Marketingbereich in einem Rahmen, der einen Betrieb
auch nach der Corona-Pandemie ermdglicht.

Wirtschaftlichkeit fir Akteurinnen und Akteure auf regionalen
Online-Marktplatzen

Die Wirtschaftlichkeit aus Sicht der Akteurinnen und Akteure (z. B. Einzelhandel, Dienst-
leistende, Handwerk, Vereine) hdngt von den jeweiligen Kosten und dem Nutzen ab, den
sie durch den regionalen Online-Marktplatz erreichen kénnen. Kosten setzen sich aus
den externen Kosten fur die Présenz auf der Plattform sowie internen Aufwanden fur die
Erstellung und Pflege der Profile und ggf. Produkte oder Angebote zusammen. Der Pfle-
geaufwand im laufenden Betrieb ist dabei als hoher einzuschatzen, bei Nutzung weiterer
Plattformen zusatzlich zum regionalen Online-Marktplatz steigt auch die Komplexitat der
Pflege von Inhalten. Die Praxiserfahrungen haben gezeigt, dass Héndlerinnen und Hénd-
ler Inhalte vor allem wahrend der Kontaktbeschrankungen in der Pandemie aktuell gehal-
ten haben, wédhrend ihnen dazu nach Aufhebung der MaBBnahmen teilweise die Zeit fehlte.

Die Einschatzungen zum Nutzen bei den Akteurinnen und Akteuren variieren stark zwi-
schen den Marktplatzen. Wéahrend der Kontaktbeschréankungen war die Zufriedenheit
grundsétzlich hoch, da die Marktplatze die digitale Auffindbarkeit und Sichtbarkeit stei-
gerten und sowohl direkte als auch indirekte Umsatze ermdglichten. Nach dieser Zeit ver-
lagerte sich die Nachfrage teilweise zurlick in die stationdren Geschéfte, was zu weniger
Aktivitdt und Frequenz auf den Plattformen fihrte. Regionale Online-Marktplétze, die
auch nach der Zeit der Kontaktbeschrankungen und GeschaftsschlieBungen fur fortge-
setzte Frequenz sorgen konnten, verzeichnen eine hdhere Zufriedenheit der Akteurinnen
und Akteure mit den Angeboten3” Sowohl auf privaten wie auch kommunal betriebenen
Marktplatzen sind die direkten Umsatze sehr gering, wobei groBBe Unterschiede zwischen
einzelnen Akteurinnen und Akteuren bestehen. Viele Handlerinnen und Handler verzeich-
nen keine oder kaum zusétzliche Umsétze Uber regionale Online-Marktpléatze. Tendenziell

....................................

37 AlsBeispiel sind hier die Marktplatze ,WasJetzt Odenwald” und ,Friesennetz” zu nennen, die durch Aktivi-
tatin sozialen Netzen Frequenz auf die Plattform bringen. Vgl. Kapitel 3.1.
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verzeichnen Akteurinnen und Akteure mit einem regelmaBig aktualisierten Angebot (z. B.
Information Uber Saisonware, Rabattaktionen, Eintrdgen in sozialen Netzen) eine héhere
Aktivitat auf ihren Profilen und sie sind zufriedener als diejenigen, die ihre Eintrédge nicht
oder weniger pflegen. Der ROPO-Effekt spielt sowohl bei Schaufenstern als auch Trans-
aktionsmarktplétzen eine gréBere Rolle, wird jedoch ebenfalls stark von der Aktualitét des
Profils bzw. Angebots sowie von WerbemalBnahmen der Betreibenden beeinflusst. Eine
Messung des ROPO-Effekts ist fur die Akteurinnen und Akteure schwierig, dieser kann
neben Kundengespréchen im Geschéft Gber Kennzahlen fir Seitenaufrufe und Besuche-
ranzahlen eingeschétzt werden.

4 Fazit und Handlungsempfehlungen

4.1 Fazit

Regionale Online-Marktpléatze sind mit vier groBen Herausforderungen verbunden: ers-
tens fehlen vielen lokalen Akteuren die erforderlichen Féhigkeiten im Umgang mit digita-
len Kanélen, insbesondere ist ein groBer Teil des stationdren Handels nicht (ausreichend)
digital aufgestellt. Ebenso verfligen Dienstleister, Handwerk und die Stadtverwaltung oft
nicht Gber die Voraussetzungen zur Beteiligung an einem Marktplatz im digitalen Raum.
Zweitens mangelt es zuséatzlich an der Bereitschaft, Neues zu wagen, was einer Verbes-
serung der digitalen Féhigkeiten entgegenwirkt. Selbst wenn solche Féhigkeiten vorhan-
den sind, ist in der Praxis oft ein geringes Engagement der lokalen Akteurinnen und Ak-
teure festzustellen. Die erforderliche Pflege von Profilen und Angeboten auf regionalen
Online-Marktplatzen stellt einen Zusatzaufwand dar, den viele Akteurinnen und Akteure
nicht zu leisten bereit sind. Als Griinde hierfir sind insbesondere Vorbehalte der Handle-
rinnen und Handler gegeniber dem Onlinehandel und ein beabsichtigter Fokus auf das
stationdre Geschéft zu nennen, oft bleiben die Grinde aber unklar. Drittens passt das
produktorientierte Suchverhalten der Kunden nicht zur Konzeption vieler bestehender re-
gionaler Online-Marktplatze als reine Handelsplattform, die weder Gber die Bekanntheit
noch Gber das Marketingbudget etablierter groBer Onlinehandler verfigen. Dies hdngt
mit der vierten Herausforderung, der ungeniigenden Berlcksichtigung der Kundenpers-
pektive, zusammen. Regionale Online-Marktplatze kénnen als ortsabhédngige Kopie von
etablierten groBen Plattformen schon allein aus Kostengriinden nicht im Wettbewerb be-
stehen, allerdings bieten viele von ihnen Kundinnen und Kunden keinen anderen Mehr-
wert. Frustration fir beide Seiten ist die Folge.

In der Praxis kommt als weitere Schwierigkeit hinzu, dass Kommunen und lokale Akteu-
rinnen und Akteure nicht umfassend Uber die Risiken und Potenziale von regionalen On-
line-Marktplatzen informiert sind, sodass ihre Erwartungen hinsichtlich Aufwand, Umsatz-
potenzialen und kurzfristige Erfolgsaussichten der Plattform sowie die Erl&ssituation unklar
oder zu positiv geférbt sind. Selten kdnnen Kommunen oder private Betreiber einen kos-
tendeckenden Betrieb erreichen. Durch die Nutzung bestehender Plattformen wie ,eBay
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Deine Stadt” kénnen Kommunen die Kosten-Nutzen-Bilanz verbessern, jedoch mangelt
es dabei an einem Gestaltungsspielraum fur die Kommunen fir die Betonung regionaler
Charakteristika als Alleinstellungsmerkmal fir einen regionalen Online-Marktplatz.

Daher sollten sich Kommune und der lokale Einzelhandel klar werden, welche Ziele sie
mit einem regionalen Online-Marktplatz verfolgen und welche bestehenden Instrumente
zur Verfigung stehen, um diese zu erreichen. Es sollte eine kritische Auseinandersetzung
dariber stattfinden, ob regionale Online-Marktplatze das am besten geeignete und ef-
fizienteste Mittel sind, um die Ziele der Kommune in den Bereichen Digitalisierung, Han-
dels- oder Wirtschaftsférderung zu erreichen. Insbesondere beim Vorliegen struktureller
Probleme im stationdren Handel kénnen andere Instrumente der Handelsférderung bes-
ser geeignet sein. Teilweise fihren zu hohe Erwartungen seitens der Politik oder lokaler
Akteurinnen und Akteure dazu, dass regionale Online-Marktplatze trotz fehlender Vor-
aussetzungen eingerichtet werden und scheitern. Es ist daher wesentlich, die Chancen,
aber auch die Grenzen fir den erfolgreichen Betrieb zu verdeutlichen und vor der Griin-
dung zu beachten.

Regionale Online-Marktplatze haben ihre Berechtigung als langfristiges Instrument des
Stadtmarketings oder der Wirtschaftsférderung, das nicht nur auf die Handelsfunktion
der Plattform abzielt. Eine solche Plattform sollte die gesamte Stadtgesellschaft in den
Blick nehmen und in ein Ubergreifendes Konzept des Stadt- oder Regionenmarketings
eingebunden werden. Dabei stellen die Regionalitat der Angebote und Informationen ein
Alleinstellungsmerkmal in Abgrenzung zu den etablierten Plattformen dar. Ein regionaler
Online-Marktplatz kann demnach zu einem zentralen Anlaufpunkt fir die Bevolkerung
sowie Besucherinnen und Besucher fir alle Anliegen und Bedirfnisse, von Shopping bis
Vereinsleben, Bildung oder Jobsuche, werden.

Im (sehr) landlichen Raum k&nnen regionale Online-Marktplatze zudem fir die Nahversor-
gung der Bevdlkerung mit Lebensmitteln und Artikeln des taglichen Bedarfs eingesetzt
werden. Dies ist insbesondere vorteilhaft in Regionen, in denen die Wege zum nachsten
Lebensmittelversorger weit sind. In Verbindung mit einem lokalen Lieferdienst erméglicht
der regionale Online-Marktplatz so die Versorgung auch von &lteren oder mobilitatsein-
geschrénkten Personen im landlichen Raum. Der Lieferdienst sollte aus Kostengriinden
von einem bereits existierenden Anbieter durchgefihrt werden.

4.2 Handlungsempfehlungen

Kommunen, die Uberlegen, einen regionalen Online-Marktplatz einzurichten, sollten zu-
nachst folgende Schritte prifen:

1. Kommunen sollten definieren, welche Ziele sie mit einem regionalen Online-Markt-
platz verfolgen. Sie sollten prifen, welche Instrumente bisher eingesetzt wurden,
um diese Ziele zu erreichen. Zentral ist dabei die Frage, ob Kommunen andere, ggf.
kostenglnstigere Instrumente einsetzen kénnen, wie z. B. individuelle Digitalschu-
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lungen®, Unterstlitzung fir Handlerinnen und Handler bei der Einrichtung von On-
lineshops oder MaBnahmen zur Belebung der Innenstadt. Dabei sollten Kommunen
kritisch hinterfragen, wie erfolgreich die bisherigen Instrumente waren, wie intensiv
regionale Akteurinnen und Akteure sich eingebracht haben und welchen Mehrwert
ein regionaler Online-Marktplatz im Vergleich bieten wiirde.

2. Kommunen sollten unter Beteiligung regionaler Akteurinnen und Akteure festlegen,
welche Gruppen von Akteurinnen und Akteuren auBerhalb des stationdren Handels
eingebunden werden sollen. Je vielféltiger die Bandbreite der Akteurinnen und Ak-
teure, desto besser kann eine regionale Identitét (s. u.) abgebildet werden. Die unter-
schiedlichen Bedirfnisse und Ziele aller Akteurinnen und Akteure sollten transparent
gemacht und bei der Konzeption der Plattform beriicksichtigt werden.

3. Alswesentlicher Erfolgsfaktor fur einen regionalen Online-Marktplatz sind engagierte
Akteurinnen und Akteure mit der Handlerschaft im Kern einzuschatzen. Kommunen
sollten eine realistische Einschatzung dazu bilden, ob die Beteiligten langfristig bereit
sind, die Plattform aktiv zu nutzen und mit Inhalten zu fullen. Ohne eine entsprechende
Bereitschaft ist von der Griindung eines regionalen Online-Marktplatzes abzuraten.

Falls Kommunen sich unter Berlicksichtigung der oben genannten Schritte fiir einen ROM
entscheiden, sollten folgende Aspekte beachtet werden:

B Zu Beginn des Prozesses sollte die lokale oder regionale Identitat definiert werden,
die als Alleinstellungsmerkmal und Abgrenzung zu etablierten Internetplattformen
dient. Es sollte definiert werden, wie die regionale Identitat auf der Plattform operati-
onalisiert werden kann.

B Invielen hessischen Regionen und Stadten gibt es bereits Online-Marktpldtze und es
ist sehr wahrscheinlich, dass mehrere solcher Marktplatze in der gleichen geographi-
schen Region sich gegenseitig kannibalisieren. Kommunen sollten daher existierende
Strukturen (kommunale oder private) eruieren und Optionen fir eine Zusammenar-
beit mit anderen Kommunen oder eine Unterstiitzung privater Betreiber prifen. Ins-
besondere fir kleinere Stadte bietet sich eine interkommunale Zusammenarbeit an,
anstatt eine Vielzahl von Inselldsungen zu schaffen. Dies bietet auBerdem das Poten-
zial, bestehende Konzepte zu iberdenken und ggf. aufzuwerten.

B Eine allgemeine Empfehlung fir oder gegen eine Marktplatzform kann nicht ge-
geben werden, diese hédngt von den regionalen Gegebenheiten ab. Die gewahlte
Marktplatzform sollte mit den Zielen und Bedirfnissen der Akteurinnen und Akteu-
re Ubereinstimmen. Die entstehenden Kosten und der zu erwartende Nutzen fir die

....................................

38 Handel.digital ist die Digitalisierungskampagne des Handelsverbandes Hessen e. V. und wird geférdert
durch das Hessische Ministerium fur Wirtschaft, Energie, Verkehr und Wohnen. Handel.digital unterstitzt
Handlerinnen und Héndler in Hessen kostenfrei bei der Digitalisierung und hilft den Unternehmen, ihre
Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Dazu bietet handel.digital unter anderem Schulungen und Workshops
sowie ein kostenfreies, individuelles Coaching an.


https://www.handel.digital/
https://www.handel.digital/veranstaltungen/
https://www.handel.digital/digi-coach-buchen/
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Beteiligten sollten unter Beachtung der Kundenperspektive abgewogen werden. Die
Bereitstellung einer Kauf- oder Reservierungsfunktion und die regelméaBige Pflege
von Artikeleintrdgen ist um ein Vielfaches herausfordernder (rechtlich, technisch, fi-
nanziell) als ein Schaufenster. Sie kann aber fir Handlerinnen und Handler, die Gber
die digitalen Voraussetzungen verfligen, einen Zusatznutzen bieten oder auch fir die
Nahversorgung mit Lebensmitteln sinnvoll sein. Die Entscheidung fir eine Systeml&-
sung ermoglicht eine bessere Kostenkontrolle, geht aber zu Lasten der individuell an-
gepassten Gestaltung der Plattform. Kommunen sollten prifen, ob Systemldsungen
zu den eigenen Zielen und denen der Plattformakteurinnen und -akteure passen.

Esist nicht empfehlenswert, einen regionalen Online-Marktplatz allein auf die digitale
Abbildung des stationdren Handels zu beschranken. Aus Kundenperspektive ist es
erfolgversprechender, Akteurinnen und Akteure aus der gesamten Stadtgesellschaft
abzubilden und so eine zentrale Anlaufstelle fiir verschiedene Kauf- oder Informations-
bedurfnisse zu schaffen. Die Entwicklung regionaler Online-Marktplatze in Richtung
Stadtportal bietet sowohl Vorteile fur die Betonung regionaler Identitat als auch fir
die Aktivitat auf der Plattform, die eine Voraussetzung fir eine gute Kundenfrequenz
ist. Aus Sicht der Nutzerinnen und Nutzer ist es vorteilhaft, wenn eine Plattform auch
eine Schnittstelle zu 6ffentlichen Stellen, Verwaltungsleistungen oder Blrgerdiensten
bietet, wie z. B. Bibliothek, lokale Ver- und Entsorger, Beantragung von Parkausweisen
etc. Kommunen sollten auch im Kontext des Onlinezugangsgesetzes prifen, ob eine
solche Schnittstelle in den regionalen Online-Marktplatz eingebunden werden kann.

Das Potenzial regionaler Online-Marktplatze, Handlerinnen und Handlern zusatzliche
direkte Umsatze zu ermdglichen, ist sehr begrenzt. Hier sollten Kommunen Erwar-
tungsmanagement betreiben und realistische Einschdtzungen kommunizieren. Indi-
rekte Umsatzeffekte und die Gewinnung von Neukundinnen und -kunden spielen eine
deutlich gréBere Rolle, hdngen aber u. a. auch von dem Engagement und der Aktivitat
der Akteurinnen und Akteure selbst bei der Aktualisierung ihrer Eintrédge ab (z. B. An-
kiindigung neuer Ware, Saisonaktionen, Rabatte).

Regionale Online-Marktplatze bendtigen eine mehrjahrige Anlaufphase, bis sie in der
Region bekannt sind. Die Kommune sollte auf realistische Erwartungen hinsichtlich
der kurz- und langfristigen Erfolge der Plattform bei den Akteurinnen und Akteuren
hinwirken, um keine Enttduschung hervorzurufen.

Soziale Netzwerke sollten aktiv genutzt werden, um Bekanntheit und Sichtbarkeit zu
schaffen. Kommunen sollten abwédgen zwischen einer zentralen Pflege der Netzwer-
ke durch eine Kimmerin oder einen Kimmerer oder dezentral durch die Handler. Es
ist zu berlcksichtigen, wie erfahren und engagiert die Akteurinnen und Akteure im
Umgang mit sozialen Netzen sind. Wird die Verantwortung dafir allein ihnen selbst
Uberlassen, kann die Aktivitat schnell nachlassen.

Kommunen sollten Budget fur eine Kimmerin oder einen Kimmerer langfristig ein-
planen. Eine Kimmerin oder ein Kimmerer ist eine Schlusselfigur fur die Gewinnung
neuer Akteurinnen und Akteure und zur Erhaltung ihres Engagements. Durch die Kon-
zeption als Querschnittsaufgabe liegt dort die Schnittstelle zu allen Akteurinnen und
Akteuren. Weitere mogliche Aufgaben sind die zentrale Erstellung von Inhalten und
die Pflege sozialer Netzwerke.



4 Fazit und Handlungsempfehlungen

B Fir die Kommunen sind regionale Online-Marktplatze nicht kostendeckend darstell-
bar, daher ist eine langfristige Finanzierung von Beginn an einzuplanen. Uber monatli-
che oder jahrliche Grundgebihren fir die Nutzung der Plattform kann nur ein Teil der
laufenden Kosten abgedeckt werden. Kommunen sollten sich dessen von Anfang an
bewusst sein und nicht erwarten, dass sich die Plattform selbst tragen kann.

B Kommunen sollten prifen, ob die Nahversorgung der Bevélkerung im léandlichen
Raum mit Lebensmitteln und Artikeln des téglichen Bedarfs gewahrleistet ist. Sofern
ein Bedarf besteht, den Zugang zu verbessern, kénnen regionale Online-Marktplat-
ze als mdgliches Instrument geprift werden. Da fir solche Marktplétze eine Trans-
aktionsfunktion zwingend und daher der Aufwand vergleichsweise hoch ist, sollten
Kommunen priifen, ob ein privater Betreiber gefunden werden kann, der ggf. bezu-
schusst wird.

*
Hilfestellung bei der Entscheidung fir oder gegen den Aufbau eines regionalen *q000e
Online-Marktplatzes liefert das Dokument ,Handel 4.0/Regionale Online-Markt-

platze - Entscheidungshilfe fir Kommunen”.
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