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Einfihrung

EinfGhrung

Regionale Online-Marktplétze sind zentral koordinierte Plattformen, die die Anbiete-
rinnen und Anbieter einer bestimmten Region mit Verbraucherinnen und Verbrauchern
virtuell zusammenfihren. |hr Fokus liegt auf der lokalen beziehungsweise regionalen
Wertschépfung und der Sichtbarkeit der beteiligten Akteurinnen und Akteure, insbe-
sondere der Handlerinnen und Héndler. Regionale Online-Marktplatze kdnnen unter-
schiedlich ausgestaltet werden. In einem sogenannten digitalen Schaufenster kénnen
sich alle teilnehmenden Gewerbetreibenden der Kommune oder Region vorstellen oder
ihre Produkte présentieren. Die Kundinnen und Kunden erfahren so auf einen Blick,
welches Angebot es vor Ort gibt. Des Weiteren gibt es digitale Marktplatze, auf denen
Kundinnen und Kunden Produkte direkt online erwerben kénnen (sogenannte Transak-
tionsmarktpldtze). Um Bestellungen regional zuzustellen, kann zudem ein Lieferdienst
in die Plattform integriert werden. Zusatzlich kénnen digitale Marktplatze um weitere
kommunale beziehungsweise regionale Informationen und Angebote ergénzt werden.
Regionale Online-Marktplédtze kdnnen von Kommunen selbst oder privaten Akteurinnen
und Akteuren (zum Beispiel IT-Dienstleistern, Werbeagenturen oder Handlerinitiativen)
betrieben werden.

Diese Entscheidungshilfe basiert auf einer Untersuchung der WIK-Consult GmbH fir die
Hessen Trade & Invest GmbH im Auftrag der Hessischen Staatskanzlei, Ministerin fir Di-
gitale Strategie und Entwicklung. Die Untersuchung wurde zwischen Oktober 2022 und
Marz 2023 durchgefihrt. Ziel war es, ergebnisoffen zu untersuchen, ob regionale On-
line-Marktplétze die mit ihnen verfolgten Ziele erreichen und dabei wirtschaftlich betrie-
ben werden kénnen. Dazu wurden regionale Online-Marktplétze in- und auBerhalb Hes-
sens untersucht, Workshops durchgefiihrt und zahlreiche Vertreterinnen und Vertreter
von Kommunen, Marktplatzen und Handelsverbdnden sowie E-Commerce-Expertinnen
und -Experten interviewt.

Dieses Dokument bereitet die fir Kommunen relevanten Ergebnisse der Untersuchung
gezielt auf und soll ihnen als Hilfestellung bei der Entscheidung fir oder gegen den Auf-
bau eines regionalen Online-Marktplatzes dienen. Es enthalt weiterhin Empfehlungen
fir Konzeption und Betrieb, sofern Kommunen sich fir einen solchen Marktplatz ent-
scheiden.
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1 Moglichkeiten und Grenzen eines
regionalen Online-Marktplatzes

In den letzten Jahren haben viele Kommunen regionale Online-Marktplatze ins Leben
gerufen, um damit dem stationéren Einzelhandel in ihrer Region neue Absatzkanale zu
verschaffen. Insbesondere in der Zeit der Corona-Pandemie war dieses Konzept mit der
Hoffnung verbunden, den lokalen Handel stiitzen zu kénnen. Die Auswertung von Erfah-
rungen mit regionalen Online-Marktplatzen hat gezeigt, dass solche Plattformen durch-
aus Potenzial fir die Unterstlitzung regionaler Akteurinnen und Akteure bieten, aber nur
eingeschrankt geeignet sind als Instrument der Handelsférderung.

1.1 Kénnen regionale Online-Marktplatze die Umsatze
im stationaren Einzelhandel steigern?

Grundsatzlich kénnen regionale Online-Marktplatze auf zwei Wegen fur zusatzliche Um-
satze sorgen: erstens kdnnen Verkaufe bei Marktplétzen mit Transaktionsfunktion® direkt
Uber die Plattform stattfinden. Zweitens kédnnen Kundinnen und Kunden zum Besuch des
stationdren Geschéfts animiert werden, so dass indirekt Umsatze gesteigert werden.
Schaufensterlésungen ermdglichen nur die letztere Form.

Die Erfahrungen mit regionalen Online-Marktplatzen zeigen, dass es den meisten Einzel-
handlerinnen und -handlern nicht gelingt, direkte Zusatzumsétze in relevantem Umfang
zu erzielen. Von gréBerer Bedeutung sind die indirekten Effekte, die zudem den Vorteil
haben, dass Geschéftsinhabende ihre Kernkompetenz bei der Beratung und Prasentation
der Ware ausspielen kdnnen. Dennoch ist auch die Steigerung der Kundenfrequenz im
Ladengeschéft kein Automatismus, da sowohl direkte als auch indirekte Wirkungen stark
von der Aktivitdt und dem Engagement der Handlerinnen und Handler sowie des Markt-
platzbetreibers abhangen.

1.2 Hilft ein regionaler Online-Marktplatz bei
der Digitalisierung des Handels?

Ein groBer Teil des inhabergefihrten Einzelhandels ist nicht oder nicht ausreichend digi-
tal aufgestellt, von der digitalen Erfassung des Lagerbestands bis hin zur Erfassung von
Kundendaten und Kundenkommunikation. Vielen Geschéaftsinhaberinnen und -inhabern

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

1 Als Transaktionsfunktion wird die Abwicklung des Kaufs und des Bezahlvorgangs tber die Plattform be-
zeichnet. Bei einer Reservierungsfunktion findet dagegen kein Kaufvorgang im digitalen Raum statt, da
sowohl der Kauf als auch die Bezahlung bei der Abholung im Geschaft erfolgen.
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fehlt es daher an Fahigkeiten und Erfahrungen, um einen regionalen Online-Marktplatz
zielfihrend zu nutzen. Hinzu kommt, dass diejenigen Handlerinnen und Handler ohne
Digitalisierungserfahrung nur schwer von den Chancen digitaler Kanéle zu Uberzeugen
sind. Gerade die Gruppe mit dem hdchsten Unterstitzungsbedarf profitiert daher oft nur
wenig von regionalen Online-Marktplatzen.

Sofern Kommunen als hauptsachliches Ziel die Digitalisierung des stationaren Handels
vorantreiben wollen, sollten sie zundchst priifen, ob direkte UnterstitzungsmaBnahmen
eine effektivere Alternative sein kénnen. Hier kommen zum Beispiel Schulungen und Be-
ratungsangebote (siehe Infobox) oder die Organisation von Vernetzungstreffen in Frage.

Handel.digital

Handel.digital ist die Digitalisierungskampagne des Handelsverbandes Hessen e. V.
und wird geférdert durch das Hessische Ministerium fir Wirtschaft, Energie, Ver-
kehr und Wohnen. Handel.digital unterstitzt Handlerinnen und Héndler in Hessen
kostenfrei bei der Digitalisierung und hilft den Unternehmen, ihre Wettbewerbs-
fahigkeit zu steigern. Dazu bietet handel.digital unter anderem Schulungen und

Workshops sowie ein kostenfreies, individuelles Coaching an.

Kommunen sollten sich zunichst einen Uberblick verschaffen, ob und wie intensiv lokale
Akteurinnen und Akteure digitale Kanéle bereits nutzen. Fir einen erfolgreichen Betrieb
eines regionalen Online-Marktplatzes sollte eine Basis an digital erfahrenen Akteurinnen
und Akteuren vorhanden sein. Wenig digitalaffine Handlerinnen und Héndler benétigen
ein niedrigschwelliges Angebot, das mit zusatzlichen Schulungen verknlpft werden soll-
te. Hierzu kénnten Kommunen die Anbindung an E-Commerce-Plattformen wie zum Bei-
spiel eBay Deine Stadt prifen, die lokale Akteurinnen und Akteure als Absatzkanal nutzen
kénnen. Diese bieten zum Teil individuellen Support und erleichtern dadurch den Erwerb
von Digitalkompetenzen. Vorteilhaft fir Kommunen sind weiterhin die oftmals geringen
Kosten einer solchen Option. Andererseits ist jedoch zu beachten, dass solche nationalen
oder internationalen Plattformen sehr produktorientiert arbeiten und Kommunen wenig
Raum fir die Ausgestaltung der regionalen Identitat lassen.

1.3 Verbessert ein regionaler Online-Marktplatz

die digitale Sichtbarkeit des Einzelhandels?

Kommunen sollten sich bewusst machen, dass Kundinnen und Kunden online nicht nach
Geschéaften suchen, sondern nach konkreten Produkten. Dieses typische Suchverhal-
ten kollidiert mit der Konzeption regionaler Online-Marktplatze, die die lokalen Akteu-
rinnen und Akteure in den Mittelpunkt stellen. Lokale Plattformen sowie Handlerinnen
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und Handler verfiigen nicht Gber die Bekanntheit und Reichweite groBer Plattformen, ihr
Angebot ist wesentlich kleiner und sie haben Mihe, ihre Verkaufspreise konkurrenzfahig
zu denen groBer Onlineshops zu gestalten. All das vermindert die Platzierung in Online-
Suchergebnissen mit der Folge, dass regionale Plattformen in Onlinesuchen kaum gefun-
den werden.

Digitale Sichtbarkeit kann aber geschaffen werden, wenn regionale Online-Marktplatze
die Kundenperspektive in den Mittelpunkt stellen. Im Unterschied zu groBen Internet-
plattformen verfigen sie Uber typisch regionale Angebote, Akteurinnen und Akteure und
Informationen. Dieses Alleinstellungsmerkmal bietet fir die regionale Bevdlkerung oder
Besucherinnen und Besucher einen Mehrwert, der auf etablierten Plattformen nicht zu fin-
den ist. Digitale Sichtbarkeit kann demnach durch das bewusste Abheben von den stan-
dardisierten Angeboten der groBen Onlineshops und -plattformen geschaffen werden.

1.4 Koénnen regionale Online-Marktplatze zur Belebung
der Innenstadte beitragen?

Die Belebung der Innenstadt kann eher als positiver Nebeneffekt eines langfristig ange-
legten regionalen Online-Marktplatzes verstanden werden. Marktplédtze mit einer starken
Ausrichtung auf die regionale Identitat kdnnen nicht nur den Handel, sondern auch wei-
tere lokale und regionale Akteurinnen und Akteure sichtbar machen und auf diese Weise
die Attraktivitdt einer Innenstadt mit ihren vielfaltigen Funktionen herausstellen. Dabei
sind aber die Voraussetzungen fur die Griindung eines regionalen Online-Marktplatzes
(siehe Abschnitt 2.2) zu beachten.

Damit ein digitaler Marktplatz eine positive Wirkung auf die Belebung der Innenstadt und
den innerstadtischen Handel entfalten kann, sollten ausreichend attraktive Angebote in
der Innenstadt vorhanden sein. Ist die Innenstadt durch Leerstdnde und eine mangelnde
Vielfalt gekennzeichnet, kann ein Online-Marktplatz allein nicht zur Belebung beitragen.
In diesem Fall sollten zuerst MaBnahmen ergriffen werden, um das Angebot und die At-
traktivitat in der Innenstadt zu verbessern.

1.5 Stellen regionale Online-Marktplatze ein langfristiges
Instrument der Wirtschaftsforderung dar?

Wenn regionale Online-Marktplatze allein aus Handelssicht konzipiert werden, sind sie mit
den oben skizzierten Herausforderungen behaftet und kénnen in der Praxis in den meis-
ten Fallen nicht langfristig erfolgreich implementiert werden. Sie kdnnen aber als langfris-
tiges Instrument des Stadtmarketings oder der Wirtschaftsférderung eingesetzt werden.
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Die digitale Abbildung der Handlerinnen und Handler stellt dabei nur ein Element dar,
vielmehr sollten solche Plattformen die gesamte Stadtgesellschaft in den Blick nehmen
(siehe dazu Teil 3). Die Einbindung in ein Ubergreifendes Konzept der Wirtschaftsférde-
rung, des Stadt- oder des Regionenmarketings unterstiitzt den ganzheitlichen Charakter
und ermdglicht die Verknipfung mit weiteren kommunalen Instrumenten.

Im Unterschied zu den bekannten Handelsplattformen, die auf die Suche nach und den
Verkauf von Produkten optimiert sind, stellt die Regionalitdt der Angebote und Informa-
tionen auf regionalen Online-Marktpléatzen ein Alleinstellungsmerkmal dar. Ein regiona-
ler Online-Marktplatz kann demnach zu einem zentralen Anlaufpunkt fir die regionale
Bevdlkerung sowie Besucherinnen und Besucher fir alle Anliegen und Bedirfnisse, von
Shopping bis Vereinsleben, Bildung oder Jobsuche werden. Diese Funktionen kénnen
verknipft werden, wenn Kommunen regionale Online-Marktpléatze in ein Stadtportal in-
tegrieren.

1.6 Fazit

In den letzten Jahren lasst sich ein deutlicher Anstieg der Anzahl regionaler Online-Markt-
platze verzeichnen. Die Auswirkungen auf online generierte Umsétze, Kundenfrequenz in
den stationdren Geschaften oder digitale Reichweite der Beteiligten blieben jedoch oft
hinter den Erwartungen zuriick. In den Gespréchen und Workshops, die im Rahmen der
Untersuchung ,Handel 4.0 / Regionale Online-Marktplétze” im Auftrag der Hessischen
Staatskanzlei, Ministerin fir Digitale Strategie und Entwicklung und Hessen Trade & Invest
GmbH durchgefihrt wurden, zeigte sich zudem, dass auch der erhoffte wirtschaftliche
Erfolg fur die kommunalen oder privaten Betreiberinnen und Betreiber oft nicht realisier-
bar war. In der Untersuchung konnten dennoch Beispiele fir regionale Online-Marktplat-
ze identifiziert werden, die positive Effekte fir die beteiligten Akteurinnen und Akteu-
re hatten. So ist etwa eine Starkung der regionalen Identitat, Férderung von Tourismus
oder der regionalen (Handels-)Unternehmen insbesondere dann mdéglich, wenn regio-
nale Online-Marktplatze nicht nur fir den Einzelhandel konzipiert werden, sondern die
Stadtgesellschaft breitgefédchert abbilden. Regionale Online-Marktplatze kénnen zur
Wirtschaftsférderung eingesetzt werden, sofern Kommunen zu deren langfristiger Finan-
zierung bereit sind. Ein stetiges, intensives Engagement sowohl seitens der Kommune als
auch der Akteurinnen und Akteure ist als Voraussetzung dafiir anzusehen, dass regionale
Online-Marktplatze die ihnen zugedachten Aufgaben erfillen kénnen.

Vor diesem Hintergrund ist eines der Ziele dieser Entscheidungshilfe, kommunalen Ent-
scheiderinnen und Entscheidern eine Grundlage fir eine sorgféltige Abwégung bei der
Entscheidung fir oder gegen einen regionalen Online-Marktplatz zu erméglichen. Diese
Entscheidungshilfe kann Herausforderungen und Chancen fir Kommunen nur benennen,
aber keine allgemeinglltige Empfehlung geben.
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2 Entscheidungshilfe fur Kommunen:
Ziele, Voraussetzungen, erste Schritte

2.1 Welche Ziele verfolgen Kommunen mit einem
regionalen Online-Marktplatz?

Kommunen sollten definieren, welche Ziele sie mit einem regionalen Online-Marktplatz
verfolgen wollen. Dazu ist es erforderlich, dass eine kritische Auseinandersetzung mit den
in Teil 1 genannten Chancen und Grenzen des Instruments stattfindet. Zentral fir die Ent-
scheidung fir oder gegen den Aufbau eines regionalen Online-Marktplatzes ist die realis-
tische Einschatzung des Mehrwerts, den die Plattform im Vergleich bzw. als Ergdnzung zu
bisher eingesetzten Instrumenten der Handelsférderung, des Stadtmarketings oder der
Standortférderung bieten kann. Insbesondere bei strukturellen Herausforderungen (zum
Beispiel Leerstand, Geschéftsaufgaben) ist die Abwagung zwischen dem Mehrwert einer
Marktplatzlésung und dem Einsatz klassischer MaBnahmen besonders wichtig.

Zentrale Fragen, die Kommunen dazu beantworten sollten, sind etwa:

= Welche Ziele sollen mit einem regionalen Online-Marktplatz erreicht werden?

= Welche Instrumente wurden dazu bisher eingesetzt?

= Wie haben Handlerinnen und Handler die bisher eingesetzten Instrumente angenom-
men und genutzt?

=  Welche Alternativen zum Aufbau eines regionalen Online-Marktplatzes stehen zur
Verfiigung?

= Welche Kosten und welcher Arbeitsaufwand missten fiir einen regionalen Online-
Marktplatz im Vergleich zu den Alternativen eingesetzt werden?

2.2 Welche Voraussetzungen sollten vorhanden sein?

Der mogliche Erfolg regionaler Online-Marktplatze ist an folgende Voraussetzungen ge-
knupft:

1) Regionale Akteurinnen und Akteure sind engagiert und an einer
dauerhaften Mitwirkung an einem regionalen Online-Marktplatz
interessiert.

Als wesentlicher Erfolgsfaktor fir einen regionalen Online-Marktplatz sind engagierte
und digital kompetente Akteurinnen und Akteure, deren Kern die Handlerschaft bildet,
einzuschétzen. Kommunen sollten eine realistische Einschatzung dazu bilden, ob die Be-
teiligten langfristig bereit sind, die Plattform aktiv zu nutzen und mit Inhalten zu fillen.
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Ohne eine entsprechende Bereitschaft ist ein regionaler Online-Marktplatz nicht nach-
haltig zu betreiben. Die Bereitschaft kann beispielsweise in Gesprachen mit Handlerinnen
und Handlern, dem Gewerbeverein oder der regionalen Industrie- und Handelskammer
eruiert werden.

2)  Essind langfristig finanzielle und personelle Ressourcen vorhanden,
um den Betrieb des Marktplatzes und die Stelle einer Kimmerin oder
eines Kimmerers sicherzustellen.

Kommunen sollten ausreichend finanzielle und personelle Ressourcen einplanen, um den
Marktplatz langfristig zu betreiben, insbesondere fir die Einrichtung und stetige Finan-
zierung einer Stelle fir eine Kimmerin oder einen Kimmerer. In der Grindungsphase
sind hdhere Aufwénde fur die Entwicklung und den Start des Angebotes zu erwarten,
die unter Umsténden zum Teil durch Férdermittel finanziert werden kdnnen. Die Kosten
fir den laufenden Betrieb sind abhangig von der jeweiligen Konzeption des Marktplat-
zes. Erlése aus dem Marktplatz sind abhéngig vom gewéhlten Geschaftsmodell moglich.
Kommunen kénnen in der Regel nicht damit rechnen, ausreichend Einnahmen aus einem
Marktplatz fur einen kostendeckenden Betrieb erwirtschaften zu kdnnen.

3)  Eine Region, ein Marktplatz.

Eine Konkurrenz mit anderen regionalen Online-Marktplatzen innerhalb einer Region
sollte vermieden werden. Kommunen sollten daher prifen, ob es in der Region bereits
Initiativen anderer Kommunen oder privater Betreiberinnen und Betreiber gibt und Opti-
onen flr eine Zusammenarbeit erwédgen. Insbesondere fur kleinere Stadte bietet sich eine
interkommunale Zusammenarbeit an, anstatt eine Vielzahl von Insellésungen zu schaffen.
Dies bietet auBerdem das Potenzial, bestehende Konzepte zu iberdenken und gegebe-
nenfalls aufzuwerten.

2.3 Wie lasst sich ein regionaler Online-Marktplatz
erfolgreich umsetzen?

Um einen regionalen Online-Marktplatz erfolgreich umzusetzen, ist es hilfreich, die fol-
genden Fragen zu klaren:

1) Sind die Ziele und Zielgruppen des Angebotes klar definiert?

Damit ein regionaler Online-Marktplatz effektiv eingesetzt werden kann, sollten die Ziele
und Zielgruppen des Angebotes festgelegt werden. Eine Einbettung in eine Gbergeord-
nete Strategie oder Konzepte, wie beispielsweise ein Stadtmarketingkonzept, eine Digi-
talisierungsstrategie oder eine kommunale Nachhaltigkeitsstrategie, kann hilfreich dabei
sein, das Instrument effektiv fir die Ziele der Kommune einzusetzen.
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2)  Wie kénnen die Handlerinnen und Handler sowie sonstige
Akteurinnen und Akteure in die Konzeptionierung und
Weiterentwicklung des Marktplatzes eingebunden werden?

Vor der Griindung des Marktplatzes sollten die unterschiedlichen Bedirfnisse und Ziele
aller Akteurinnen und Akteure friihzeitig in einem offenen Prozess transparent gemacht
und bei der Konzeption berlcksichtigt werden. Sie sollten auch wahrend des Betriebs
eingebunden werden, um Wiinsche und Anregungen fir die Weiterentwicklung des
Marktplatzes zu erkennen. Dies kann beispielsweise Gber den &értlichen Gewerbeverein
geschehen. Das Vorgehen zur Einbindung von Akteurinnen und Akteuren wird in Teil 3
dieser Entscheidungshilfe beschrieben.

3)  Welchen Funktionsumfang soll der Marktplatz haben?

Die gewéahlte Marktplatzform sollte mit den Zielen und Bedirfnissen der Akteurinnen
und Akteure Ubereinstimmen. Generell ist ein Marktplatz mit Transaktions- oder Reser-
vierungsfunktion fir Handlerinnen und Handler, Dienstleistende sowie fiir Betreiberin-
nen und Betreiber um ein Vielfaches herausfordernder als ein digitales Schaufenster. Ein
solcher Marktplatz kann aber fir digitalaffine Handlerinnen und Handler einen Zusatz-
nutzen bieten und kann den Verkauf regionaltypischer Produkte unterstitzen (siehe Bei-
spiel), die nicht auf groBen Onlineplattformen erhéltlich sind. Eine Transaktionsfunktion
kann dartber hinaus auch bei Marktplatzen mit einem Fokus auf die Nahversorgung mit
Lebensmitteln sinnvoll sein.

Beispiel:
Verkauf von regionalen Spezialitdten

Ein Hersteller hessischer Apfelspezialitdten stellt sich und seine Produkte auf einer
regionalen Plattform vor. Mit Fotos der eigenen Apfelwiesen, des Hofes und des
dazugehdorigen Hofladens sowie einer aussagekraftigen Beschreibung der traditio-
nellen Herstellungsmethoden beschreibt der Anbieter die Besonderheiten seiner
Produkte, die sich von anderen Apfelprodukten unterscheiden. Die Lage des Hofes
am Rande einer Kleinstadt macht es schwierig fir Kundinnen und Kunden, vor Ort
im Hofladen einzukaufen. Mit einer Transaktionsfunktion ermdglicht der Speziali-
tétenverkdufer den Onlinekauf fir Kundinnen und Kunden aus der Region sowie
fUr touristische Besucherinnen und Besucher, die nach einem Urlaub in Hessen die
dort entdeckten Apfelprodukte auch zu Hause genieBen méchten.
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4)  Wie kann der Marktplatz langfristig finanziert werden?

Eine mogliche, wenn auch begrenzte, Einnahmequelle sind monatliche oder jéhrliche Bei-
trdge der Akteurinnen und Akteure fir die Présenz auf der Plattform. Viele Kommunen
bieten regionale Online-Marktplatze jedoch kostenlos an, was zwar die Bereitschaft zur
Beteiligung steigert, aber einen kostendeckenden Betrieb aus kommunaler Sicht unmég-
lich macht. Die Kosten fir den laufenden Betrieb (vor allem fir die technische Infrastruk-
tur, Personalkosten und MaBnahmen der Offentlichkeitsarbeit) kénnen dann nur aus dem
kommunalen Haushalt finanziert werden.

5)  Wie soll der Marktplatz technisch umgesetzt werden?

Kommunen verfiigen in der Regel nicht Uber die Kompetenzen, um die IT-Infrastruktur
selbst zu entwickeln und beauftragen daher IT-Dienstleister. Alternativ gibt es Anbiete-
rinnen und Anbieter fertiger Marktplatzldsungen, die neben der technischen Infrastruk-
tur auch fachliche Unterstiitzung beim Plattformbetrieb anbieten. Die Zusammenarbeit
mit einem solchen Systemanbieter ermdglicht eine bessere Kostenkontrolle, geht aber zu
Lasten der individuell angepassten Gestaltung der Plattform.

6) Gibt es eine fiir den Marktplatz dauerhaft verantwortliche Person?

Eine Kimmerin oder ein Kimmerer fungiert als konkrete Ansprechperson fir alle Belan-
ge der teilnehmenden Akteurinnen und Akteure, koordiniert MaBnahmen der Offent-
lichkeitsarbeit und stellt sicher, dass Inhalte auf der Plattform aktuell und attraktiv sind.
Die Position einer Kimmerin oder eines Kimmerers spielt eine zentrale Rolle, um Hand-
lerinnen und Handler oder andere Akteurinnen und Akteure fur eine aktive Teilnahme
auf der Plattform zu gewinnen und langfristig zu motivieren. Gerade deshalb sollte ge-
wahrleistet werden, dass wesentliche Inhalte ihrer bzw. seiner Arbeit und Kontakte auch
dann zuganglich sind, wenn die Person nicht (mehr) verfigbar ist. Fir die Kommune
nimmt die Kimmerin oder der Kimmerer eine Querschnittsaufgabe ein, da ein regionaler
Online-Marktplatz verschiedene Angebote einer Kommune zusammenfihrt und unter-
schiedliche Akteursgruppen involviert.

7)  Wie kénnen Handlerinnen und Handler sowie weitere Akteurinnen
und Akteure als Anbieter fir den Marktplatz gewonnen werden?

Eine persdnliche Ansprache von Handlerinnen und Héndlern durch eine Kimmerin oder
einen Kimmerer kann dazu beitragen, diese fir den Marktplatz zu begeistern und Vorbe-
halte abzubauen. Schulungs- und Beratungsangebote kénnen weniger digitalaffine Ak-
teurinnen und Akteure unterstitzen und dazu beitragen, Digitalkompetenzen aufzubau-
en. Gewerbevereine, Industrie- und Handelskammern oder der Handelsverband kdnnen
als Multiplikatoren eingebunden werden.
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8)  Wird die Perspektive der Kundinnen und Kunden bei der
Konzeptionierung mitgedacht?

Stationdre Handlerinnen und Handler bilden den Kern eines regionalen Online-Marktplat-
zes, sollten aber nicht die einzigen sein, die auf der Plattform eingebunden werden. Ein
rein handelsorientierter regionaler Online-Marktplatz mit einem Schwerpunkt auf stark
standardisierte Produkte hat mit den in Teil 1 skizzierten Schwierigkeiten durch die starke
Konkurrenz im Onlinehandel zu kdmpfen und bietet aus Kundensicht keinen oder nur ei-
nen geringen Mehrwert gegeniiber groBBen, reichweitenstarken Onlineshops.

Ein Alleinstellungsmerkmal gegeniiber bekannten Onlineshops und -plattformen sowie
einen deutlichen Mehrwert fur Kundinnen und Kunden bietet es, wenn der Marktplatz
als ein integraler Bestandteil eines Stadtportals verstanden wird und so die Vielfalt der
Region als themeniibergreifendes Portal widerspiegelt. Biirgerinnen und Birger sowie
Besucherinnen und Besucher der Region finden auf einem Marktplatz, der in ein Stadt-
portal integriert ist, Produkte, Dienstleistungen und Informationen tber die Region an
einem (virtuellen) Ort vor.

Hier kommen zum Beispiel Dienstleistungen, Handwerk, Bildungseinrichtungen, Kultur,
Sport sowie die Kommune und ihre &ffentlichen Einrichtungen selbst in Frage. Weiter-
hin kénnen Veranstaltungskalender, regionale Jobangebote, Informationen Uber die
Kommune beziehungsweise die Region, regionale Nachrichten und Blogposts einge-
bunden werden.

9) Wie kann der Marktplatz bekannt gemacht werden?

MaBnahmen der Offentlichkeitsarbeit sind von zentraler Bedeutung, um die Plattform
selbst sowie das darauf vertretene Angebot in der Region bekannt und sichtbar zu ma-
chen. Uber soziale Medien, Printveréffentlichungen, Plakatkampagnen und andere Kom-
munikationskanéle kdénnen verschiedene Zielgruppen erreicht werden. Soziale Medi-
en bieten eine groB3e potenzielle Reichweite insbesondere zur Erreichung digitalaffiner
Kundengruppen. Eine Kommunikationsstrategie kann hilfreich sein, um diesen wichtigen
Aspekt strukturiert zu berlcksichtigen. Betreiberinnen, Betreiber und Mitwirkende soll-
ten bericksichtigen, dass regionale Online-Marktplatze in der Regel eine mehrjahrige
Anlaufphase bendtigen, um die Plattform sowohl bei den Anbietenden als auch bei den
Verbraucherinnen und Verbrauchern bekannt zu machen.

10)  Welche MaBnahmen kénnen getroffen werden, um den Marktplatz
dauerhaft attraktiv zu halten?

RegelméBige neue Eintrédge, wie aktuelle Informationen der Handlerinnen und Handler,
Nachrichten, Blogposts oder (saisonale) Sonderaktionen, kénnen dazu beitragen, den
Marktplatz zu einer regelmafBigen Anlaufstelle fir die Nutzerinnen und Nutzer zu entwi-
ckeln. Im laufenden Betrieb ist es zudem wichtig, alle Informationen auf der Plattform
aktuell zu halten. Hierfir sind die Handlerinnen und Handler regelmaBig zu aktivieren.
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Beispiel:
Aktuelle Eintrage zur Steigerung der Attraktivitat

Nicht nur Handlerinnen und Handler, sondern alle Beteiligten auf der Plattform
sollten regelmé&Big neue Informationen oder Angebote eintragen. Dieses sichtbare
Zeichen fir Aktivitat tragt dazu bei, die Besucherinnen und Besucher der Seiten
neugierig zu machen und die Angebote zu nutzen. Die Moglichkeiten sind vielfal-
tig. Eine Inhaberin eines Geschenkeladens kdnnte auf neu eingetroffene Ware zu
Festtagen hinweisen und passende Fotos hochladen. Ein Gastronom kdnnte mit
einem Video aus der Kiiche seine jahreszeitlich angepasste Speisekarte vorstellen,
ein Gartenbaubetrieb eine Frihjahrs- oder Herbstaktion bewerben, oder eine Fo-
tografin mit Landschaftsaufnahmen auf einen Workshop zu Naturfotografie hinwei-
sen. Dazu sollte eine Kimmerin oder ein Kimmerer den Plattformakteurinnen und
-akteuren diese Moglichkeiten vorstellen und regelmaBig dafir werben, diese zu
nutzen. Auch die Kimmerin oder der Kimmerer selbst kann Blogeintrage verfas-
sen oder weitere Formate entwickeln, wie beispielsweise eine Akteurin oder einen
Akteur des Monats vorzustellen.

11)  Gibt es Kooperationsmdglichkeiten mit benachbarten Kommunen
oder bestehenden Marktplatzen?

In vielen hessischen Regionen und Stadten gibt es bereits Online-Marktplatze. Eine Zu-
sammenarbeit ermdglicht es, bestehende Strukturen zu nutzen und einen unndtigen
Wettbewerb zu vermeiden. Ein Marktplatz bendtigt zudem ein ausreichend groBes Ange-
bot, um attraktiv zu sein und um Reichweite zu generieren. Insbesondere fur kleine und
mittlere Kommunen kann es daher vorteilhaft sein, den regionalen Zuschnitt des Markt-
platzes gréBer anzulegen und mit benachbarten Kommunen zusammenzuarbeiten. Hilf-
reich kann es auch sein, Erfahrungen anderer Kommunen bei der eigenen Konzeption zu
bertcksichtigen.

12)  Soll ein lokaler Lieferdienst angeboten werden?

Eine lokale Liefermdglichkeit kann die Attraktivitat eines Marktplatzes steigern und, sofern
emissionsarme oder -freie Zustellfahrzeuge genutzt werden, in eine Nachhaltigkeitsstra-
tegie eingebunden werden. In sehr landlichen Regionen kénnen regionale Online-Markt-
platze in Kombination mit einer Belieferung zudem einen Beitrag zur Nahversorgung mit
Lebensmitteln und Artikeln des taglichen Bedarfs leisten. Der Aufbau einer Zustellung
nur fir einen regionalen Online-Marktplatz ist allerdings mit einem hohen Aufwand ver-
bunden und nicht kostendeckend mdaglich. Es sollte daher geprift werden, ob regionale
Kurier- oder Postdienstleister an einer Zusammenarbeit interessiert sind.
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3 Handreichung zur Einbindung von
Akteurinnen und Akteuren

Kommunen, die sich dazu entschieden haben, einen regionalen Online-Marktplatz aufzu-
bauen, sollten in einen engen Austausch mit den Handlerinnen und Héndlern sowie wei-
teren Akteurinnen und Akteuren, die potenziell auf der Plattform eingebunden werden
kénnten, treten. Die folgenden Fragen sollen Kommunen dabei unterstitzen.

3.1 Welche Akteursgruppen sollten in die Konzeption
eingebunden werden?

Bereits in der Konzeptionsphase sollten regionale Akteurinnen und Akteure beteiligt
werden, um das Verstandnis flr ihre Erwartungen an einen regionalen Online-Marktplatz
herzustellen. Dazu kommen zum Beispiel Workshops in Betracht. Dabei sollte die Ausrich-
tung als handelsorientierter Online-Marktplatz oder als weiter gefasste Plattform bis hin
zur Entwicklung eines Stadtportals thematisiert werden. Aus praktischen Grinden wird
empfohlen, den Austausch mit Vertreterinnen und Vertretern auf Gbergeordneter Ebene
zu suchen. Die Beteiligung folgender Gruppen kann hilfreich sein:

* Lokale Gewerbevereine oder Handlervereinigungen

= Wirtschaftsférderungen

= Handelsverbénde wie z. B. Handelsverband Hessen e. V. und Landesverband Hessen
der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V.

= Kammern wie z. B. Industrie- und Handelskammern, Handwerkskammern

= Regionale Vertreterinnen und Vertreter fir die Bereiche Bildung, Sport, Kultur

= Verschiedene Bereiche innerhalb der Kommunalverwaltung, zum Beispiel fir Wirt-
schaft, Stadtentwicklung, Stadtmarketing, Digitalisierung

3.2 Wer sind die moglichen Akteurinnen und Akteure
auf einer regionalen Plattform?

Die Festlegung der zu beteiligenden Gruppen von Akteurinnen und Akteuren sollte in
Ubereinstimmung mit den iibergreifenden Zielen der Kommune und den Zielen des re-
gionalen Online-Marktplatzes getroffen werden. Den Kern bilden dabei die regionalen
Handlerinnen und Héndler. Bei der Auswahl der Akteurinnen und Akteure sollte zudem
bertcksichtigt werden, wie ein Zusammenhang mit der regionalen Identitét hergestellt
werden kann, die ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal regionaler Online-Markt-
platze zu etablierten Handelsplattformen darstellt. Daher sollte im besten Fall bereits
klar definiert sein, worin der Kern der regionalen Identitét besteht, beispielsweise als
Bestandteil eines Stadt- oder Regionenmarketingkonzeptes. Obwohl grundsétzlich alle
potenziellen Akteurinnen und Akteure in einer Region zur regionalen Identitat beitragen,
sollten Kommunen diejenigen Akteurinnen und Akteure besonders herausstellen, die mit
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bestimmten Besonderheiten (zum Beispiel landschaftlich, kulturell, historisch) verbunden
sind. Dabei kommen insbesondere die folgenden Gruppen aus dem Handel und weiteren
Bereichen in Betracht:

Klassischer Handelsbereich:

= Stationdrer Einzelhandel (Non-Food): inhabergefiihrte Geschéfte und/oder Filialis-
ten/Kaufhauser

= Lebensmitteleinzelhandel inklusive Backereien und Metzgereien

= Regionale Erzeugerbetriebe und Hofladen

Weitere Akteurinnen und Akteure:

=  Gastronomie

= Ubernachtungsbetriebe

= Handwerk

= Dienstleister

= Produzierendes Gewerbe und Industriebetriebe

= Medizinische und pharmazeutische Anbieter, Gesundheitsdienstleister

= Schulen, Kindergarten, weitere Bildungseinrichtungen (zum Beispiel Musikschulen,
Volkshochschulen, Nachhilfeinstitute)

= Vereine (zum Beispiel Sport- und Brauchtumsvereine)

= Kultureinrichtungen

= Kommunale Einrichtungen und 6ffentliche Unternehmen (zum Beispiel Schwimmba-
der, Bibliotheken, Versorgungsunternehmen)

Um die Potenziale eines regionalen Online-Marktplatzes als langfristiges Instrument des
Stadtmarketings und/oder der Wirtschaftsférderung auszuschépfen, sollten nicht nur
Handlerinnen und Handler, sondern auch Akteurinnen und Akteure aus weiteren Grup-
pen auf der Plattform prasentiert werden. Je nach Zielsetzung der Kommune kann ein
Stadtportal geschaffen werden, das allen oben genannten Gruppen die Méglichkeit bie-
tet, sich und ihr Angebot vorzustellen. Zudem wirkt sich eine hohe Vielfalt der Akteurin-
nen und Akteure aus unterschiedlichen Gruppen positiv auf die Attraktivitat der Plattform
fur die Nutzerinnen und Nutzer aus.

In einem nachsten Schritt sollten die ausgewahlten Gruppen in einem offenen und trans-

parenten Prozess in die weitere Konzeption des Marktplatzes eingebunden werden, um
ihre Ziele und Bediirfnisse zu identifizieren.

3.3 Was sind die Ziele der verschiedenen Akteurinnen

und Akteure?

Die Akteursgruppen verbinden unterschiedliche Ziele mit ihrer Prasenz auf einem regio-
nalen Online-Marktplatz. Fir die nachhaltige Zufriedenheit der Akteurinnen und Akteure
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und die Bereitschaft zu einem dauerhaften Engagement ist es erforderlich, Unterschiede
und Gemeinsamkeiten in Workshops, Gesprachen oder Befragungen herauszuarbeiten
und transparent zu machen. Dadurch kénnen die unterschiedlichen Bedirfnisse besser
beritcksichtigt werden.

Beispiel:
Ziele von Handelsunternehmen und Dienstleistungsbetrieben

Eine Kosmetikerin, die sich und ihr Gesché&ft auf dem regionalen Online-Marktplatz
prasentiert, konnte das vorrangige Ziel haben, Kunden ins Geschéft zu locken. Ein
Tischlerbetrieb dagegen kdnnte das Ziel verfolgen, neue Mitarbeitende zu werben.
Die Kosmetikerin wiinscht sich daher viele Fotos und ein Tool zur Terminbuchung
auf der Plattform, der Tischlerbetrieb eine Jobborse.

Dies bedeutet nicht, dass alle Bedirfnisse vollumfénglich auf der Plattform umgesetzt
werden sollten, aber es erleichtert das Verstidndnis dafir, welche Elemente einer Markt-
platzlésung fir welche Gruppen von hoher Bedeutung sind und welche nachrangig be-
handelt werden kdnnen. Mégliche Ziele der verschiedenen Akteurinnen und Akteure
kdnnten aus diesen Bereichen stammen:

= Produkte présentieren

= Verkaufe abwickeln

= Kunden ins Geschéft locken

= Neue Kundengruppen ansprechen

= Service fur Bestandskunden bieten

= Lokale Bekanntheit steigern

= Mitglieder werben

= Attraktivitdt der Kommune oder Region steigern
= Personalakquise

3.4 Welche digitalen Kompetenzen und Erfahrungen
haben sie?

Kommunen als Betreiber von regionalen Online-Marktplétzen sollten auBerdem einen
Uberblick tiber die digitalen Kompetenzen und Erfahrungen der Akteurinnen und Akteu-
re haben. Dies ermdglicht Erkenntnisse darlber, welchen Funktionsumfang oder welche
Bedienungsmaéglichkeiten die Plattform haben sollte und welche Unterstitzungsangebo-
te bendtigt werden. Kompetenzen und Erfahrungen kénnen zum Beispiel in Workshops,
aber auch durch gezielte Befragungsaktionen erhoben werden. Folgende Fragen kénnen
hilfreich sein:
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= Existiert eine eigene Website? Wie regelmé&Big wird diese aktualisiert?

= Gibtes einen eigenen Onlineshop? Wie regelmaBig wird dieser aktualisiert?

= Verflgen die Befragten Uber ein digitales Warenwirtschaftssystem?

= Werden digitale KundenbindungsmaBnahmen eingesetzt und falls ja, welche?
Wie regelmaBig?

= In welchen sozialen Netzen sind die Befragten prasent? Wie regelmé&Big werden dort
Eintrdge verdffentlicht?

= Wie schétzen die Befragten selbst den Erfolg ihrer Aktivitdten in sozialen Netzen ein?

= Nutzen sie bekannte Handelsplattformen wie Amazon, eBay, Zalando oder andere?

= Gibt es bereits ein Unternehmensprofil bei Google?

= Wie schétzen die Befragten selbst ihre digitalen Kompetenzen ein, beispielsweise mit
Hilfe des DIGI-Checks des Landes Hessen??

= Sind sich die Befragten Uber die moglichen Potenziale der Digitalisierung fur ihren
Geschéftsbereich bewusst?

3.5 Welche Aufgaben sollen von den Akteurinnen und
Akteuren auf dem Marktplatz selbst Gbernommen
werden?

Auf Grundlage der Ziele, Bedirfnisse und digitalen Kompetenzen ergeben sich unter-
schiedliche Erwartungen zu den Aufgaben des Marktplatzbetreibers und denen der Ak-
teurinnen und Akteure. Es ist sinnvoll, bereits zu Beginn festzulegen, welche Elemente von
den Akteurinnen und Akteuren selbst gepflegt werden missen und welche Leistungen
zentral durch eine Kimmerin oder einen Kimmerer erbracht werden. Folgende Fragen
sind hilfreich, um den Umfang der mit einem regionalen Online-Marktplatz einhergehen-
den Aufgaben fur die Kommune sowie fir die Akteurinnen und Akteure zu strukturieren:

= Soll die Plattform kostenlos bereitgestellt werden?

= Welche Zahlungsbereitschaft besteht bei den Akteurinnen und Akteuren, sollen un-
terschiedliche Varianten angeboten werden?

= Sollen die Akteurinnen und Akteure die auf dem Marktplatz abgebildeten Informatio-
nen selbst einarbeiten oder werden die Profile zentral gepflegt? Wie viel Aufwand ist
damit verbunden?

= Soll ein Fotoservice angeboten werden? Mit welchen Kosten ist dies fir Kommune
und die Akteurinnen und Akteure verbunden?

= Welche Inhalte, zum Beispiel fir Newsletter, Vorstellung in sozialen Netzen, Blogposts
oder Veranstaltungstipps, sollen die Akteurinnen und Akteure in welchen zeitlichen
Absténden zuliefern? Mit welchem Aufwand ist das verbunden?

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

2 Der DIGI-Check ist verfligbar unter https://digi-check.technologieland-hessen.de/.
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