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Abstract

DerWettbewerbmit digitalen Versandhandelsformen hat dazu geführt, dass der stationäre
Handel in digitale Ergänzungen im Sinn des Multichannel-Marketings investieren muss.
Dies hat zum Aufbau lokaler Plattformen geführt, die eine gemeinsame digitale Ergänzung
schaffen sollen. Um hier jedoch auch tatsächlich wirksame Modelle zu etablieren,
müssen auch bei diesen Plattformen die Anforderungen an tragfähige Geschäftsmodelle,
insbesondere der Kundennutzen erfüllt sein.
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Geschäftsmodelle der Plattformen 
zum „Local Commerce“
Prof. Dr. Thomas Breyer-Maylander

Der Wettbewerb mit digitalen Versandhandelsformen hat dazu geführt, dass der stationäre Handel in 
digitale Ergänzungen im Sinn des Multichannel-Marketings investieren muss. Dies hat zum Aufbau 
lokaler Plattformen geführt, die eine gemeinsame digitale Ergänzung schaffen sollen. Um hier jedoch 
auch tatsächlich wirksame Modelle zu etablieren, müssen auch bei diesen Plattformen die Anforde-
rungen an tragfähige Geschäftsmodelle, insbesondere der Kundennutzen erfüllt sein [1].

Local retailers are starting to invest in multi-channel-retail-concepts to cope with the competition 
of the big digital retailers like amazon. Due to the fact, that it is quite a challenge to start a new  
business while the core business is decreasing, there are more and more cooperations on local and 
regional retail-platforms. It is necessary to check the value of each platform concept, to make sure 
that it will lead to a satisfying business model.

DisruptiveVeränderungen
in lokalen Märkten

Lokale Ma rkte galten jahrzehntelang als
Inbegriff fu r Stabilita t und Planbarkeit. Heute, 
im Jahr 2016, zeigen sich jedoch tiefgreifen-
de disruptive Veranderungen auch in lokalen 
Ma rkten [2]. Wegen dieser diskontinuierlichen 
Entwicklung jenseits klassischer Trends ko nnen 
diese Entwicklungen nicht durch klassische 
Marktforschung (Befragung, Fokusgruppe etc.) 
ermittelt werden. Lokale Teilma rkte mit teil- 
weise disruptiven Veranderungen zeigen sich 
in folgenden Bereichen:

1. Lebensmitteleinzelhandel im Wettbewerb 
zu Lieferdiensten 

2. Textil- und Schuhhandel im Wettbewerb 
zum Online-Handel

3. Stationa rer Sortimentsbuchhandel im 
Wettbewerb zum Online-Handel, insbe-
sondere in Verbindung mit E-Books

4. Fachhandel im Segment Deko und Haus-
haltswaren im Wettbewerb zum On-
line-Handel und zu Nebensortimenten 
großer Mo belhauser

5. Autohandel im Wettbewerb zu Re-Impor-
ten und Online-Handel

6. Arztpraxen und medizinische Dienstleis-
tungen im Wettbewerb zu MVZs (Medizi-
nische Versorgungszentren)

7. Handwerksdienstleistungen im Preiswett-
bewerb (z. B. my-hammer.de)

8. Urbanisierung und Landucht verschie-
ben Bedeutungen von Regionen und  
Zentren

Vom Multi- zum
Omnichannel-Marketing

Am Beispiel des Handels sieht man die Ver-
anderungen in lokalen Ma rkten am deutlichs-
ten, da der digitale Handel zunehmend an Be-
deutung gewinnt. Auf der einen Seite gibt es 
den klassischen Konikt der Vertriebskana le, 
bei dem der Online-Handel klar zu Lasten des 
Einzelhandels geht. Andererseits gibt es jedoch 
auch den sogenannten ROPO-Effekt, bei dem 
ein „Web-to-Store“-Effekt entsteht, da eine di-
gitale Informationsphase („Research Online“) 
dem Kauf im stationa ren Handel („Purchase 
Ofine“) vorausgeht. Digitaler Handel ist dabei 
nicht mehr als stationa res Online-Marketing zu 
betrachten, sondern Teil des mobilen Marke-
tings. 

Damit gewinnen Verfahren, mit denen 
Handelsaktivita ten im Rahmen von Location 
Based Services (LBS) gesta rkt werden, zu-
sa tzlich an Bedeutung. Mit RFID-Technik und 
iBeacons gibt es zahlreiche Mo glichkeiten fu r 
lokale Unternehmen, die eigenen Marketing- 
und Kommunikationsziele mit LBS-Methoden 
zu unterstu tzen. Rabattaktionen, denierte 
lokale Marketingbereiche (Geofences) und 
komplette Kundennavigationssysteme als Teil 
des Instore-Marketing-Konzepts ermo glichen 
eine sehr unmittelbare Kommunikations- und  
Abverkaufswirkung. Im Rahmen des Shop-
pings ist M-Commerce auf dem Vormarsch 
und bildet damit auch den Erfahrungsrahmen 
fu r die Kombination aus M-Commerce und 
stationa rem Handel [3]. Den Ansatz, stationa re 



Handelsgescha fte mit unterschiedlichen Me-
thoden des „mobilen Marketings“ digital wei- 
terzuentwickeln und die Verbindung zwischen 
stationa rem Handel und mobilen Aktionen her-
zustellen, fu hren zum Ansatz des Omnichan-
nel-Marketings bzw. des No-Line-Handels, der 
alle Kana le nutzt und verknu pft. Gerade im lo-
kalen Markt bedeutet dies, dass die Anforde-
rungen an Handels- und Dienstleistungsrmen 
bei sinkenden Umsa tzen sehr stark steigen, 
sodass der nanzielle Handlungsspielraum 
schwindet. Dies ist eine klassische Strategie-
krise auf Basis einer strukturellen Krise. Es 
herrscht daher ein hoher Handlungsdruck, 
wenn negative Strukturveranderungen im lo-
kalen Bereich und damit auch der Wandel der 
Innenstadte abgewendet oder wenigstens ver-
langsamt werden sollen. 

Digitale lokale und regionale
Plattformen aus Sicht
unterschiedlicher Stakeholder

Kleinere und mittlere Handelsunternehmen
haben in der Regel nicht die Ressourcen, um 
den Anforderungen des Multi- oder Omnichan-
nel-Marketings gerecht zu werden. Folgerichtig 
gibt es inzwischen eine Reihe von Einkaufs-
plattformen, auf denen unterschiedliche Han-
dels- und Dienstleistungsunternehmen mit 
ihren Angeboten eingebunden werden. Ein 
erster Schritt kann darin bestehen, den Funkti-
onsumfang der Plattformen zu analysieren [4]. 

Ein wesentlicher Aspekt bei der Einscha t-
zung von Local-Commerce-Angeboten liegt in 
der Interessenlage der unterschiedlichen Sta-
keholder. Hier zeigt sich das Problem, dass bei 
vielen Plattformen unterschiedliche Interessen 
aufeinanderprallen. Online City Wuppertal der 
Agentur Atalanda reprasentiert den Zusam-
menschluss der Kleinen (lokaler Handel) gegen 
die Großen (eBay, Amazon, Zalando & Co.). 
Eine andere Situation haben wir bei „Simply 
Local“ [5]: Hier steht letztlich der Handelsriese 
Metro als Großgesellschafter hinter der Platt-
form. Bei der Analyse der Plattformen fu r den 
lokalen Handel merkt man sehr schnell, dass es 
letztlich nur dann funktionsfahige Plattformen 
sein ko nnen, wenn sie fu r die zwei Zielgrup-
pen (lokaler Handel und lokale Endkonsumen-
ten) nutzbringend sind. Hier fehlt jedoch bei 
den meisten Plattformen bereits eine plausible 
Analyse der „Probleme“ dieser Zielgruppen. 

Die Arbeitshypothese wa re hier die Annah-
me, dass aufseiten des Handels der Leidens-
druck der Akteure so hoch ist, dass das Prob-
lem wahrgenommen wird und auch tatsachlich 
eine Kooperationsbereitschaft besteht. 

Abb 1:
Analyse aktueller lokaler Einkaufsplattformen 
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Abb 2: 
Lean Canvas als Business-Modell-Beschreibung [6]

Schwieriger ist eine Beurteilung des Verhal-
tens der Endkunden. Wir haben zunehmend 
lokale oder u berregionale Initiativen, die das 
Ziel haben, aufseiten der Kunden ein Bewusst-
sein fu r den Wert der lokalen Handelsstruktur 
zu schaffen. Beispielhaft kann man hier „Buy 
local“ (buylocal.de) sehen. Fu r die lokalen 
Strukturen sind solche Kampagnen auf alle 
Fa lle hilfreich. Wie stark die Maßnahmen und 
PR-Aktionen aus diesen Umfeldern sich auf 
das konkrete Marktverhalten von Verbrauchern 
auswirken, bedarf jedoch einer eigenen Analy-
se. Folgende Hauptpunkte sind hier in der Re-
gel unklar:

• Welches dringliche Problem haben die 
zwei Zielgruppen Einzelhandel und End-
kunden?

• Welches dieser Probleme kann meine 
Plattform lo sen?

• Was ist das leicht zu kommunizierende Al-
leinstellungsmerkmal der Plattform?

• Wie kann man sicherstellen, dass die Platt-
form bei einem Erfolg nicht direkt kopiert 
wird?

Bei dem Modell der lokalen Marktpla tze 
wird in der Analyse gern das Argument ins 
Feld gefu hrt, dass das Problem der Zielgruppe 
Endverbraucher darin bestehe, dass er gerne 
lokale oder regionale Produkte kaufen wolle. 
Diese Hypothese versuchen beispielsweise 
Zeitungsverlage, Kommunen und Werbege-
meinschaften durch Kampagnen zu unterstu t-
zen. Nur u berpru ft ist sie damit noch nicht. Die 
Lo sung, die viele hier anstreben, ist eine U ber-
pru fung der Hypothese durch Marktforschung. 

Leider lasst sich das wegen der zu erwar-
tenden sozial erwu nschten Antworten nicht 
durch den Weg der Befragung (ob Umfrage 
oder Fokus-Gruppe) lo sen. Um die Erfolgs-
chancen einer Plattform wirklich zu u berpru -
fen, hilft – wenn es um echte Innovationen geht 
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