
INFOBLATT

Schöne neue Plattform-Welt

Handlungsoptionen für Händler im B2C

Digitale Plattformen verändern den Markt und werden auch für Konsumenten immer wichtiger, 
wenn es darum geht, Informationen zu suchen und Produkte zu kaufen. Daher ist es für Händler 
unerlässlich, sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen. Geeignete Strategien zum Umgang 
mit digitalen Plattformen sind gefragt. Dieses Infoblatt zeigt, welche Handlungsoptionen Händ-
ler in der Plattformwelt haben und liefert zudem Beispiele, wie die jeweiligen Möglichkeiten 
bereits umgesetzt werden. 
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Wie im Handel bestehen?
Dass sich auch der stationäre Einzelhandel mit dem 
Thema Digitalisierung beschäftigen muss, wird 
gerade in Zeiten der Corona-Pandemie deutlich. Die 
Krise führte dazu, dass zeitweise der gesamte Non-
food-Einzelhandel und auch Teile des Großhandels 
ihre stationären Geschäfte schließen mussten. Der 
Kontakt zu den Kundinnen und Kunden ging dadurch 
teilweise vollständig verloren. 

Digitale Kontaktpunkte zu den eigenen Zielgruppen 
sind unter diesen Bedingungen die Mindestvoraus-
setzung. Zudem verlagern sich Einkäufe zunehmend 
ins Internet – dies wurde durch die Pandemie noch 
verstärkt. Hauptgewinner hier: Die großen Plattform- 
und Marktplatzbetreiber wie Amazon, Zalando und 
Co. 

Es stellt sich also die Frage: Welche Wege der Kun-
denansprache sind künftig notwendig, um am Markt 
weiterhin ausreichend sichtbar zu sein?

Plattformen sind hier eine wirksame Möglichkeit! Sie 
bündeln nicht nur Güter, Dienstleistungen oder Wis-
sen, sondern vernetzen auch die verschiedensten 
Akteure und bieten so die Chance auf mehr Reich-
weite, eine höhere Sichtbarkeit und neue Kunden-, 
Lieferanten- oder Partnerbeziehungen. Nicht zuletzt 
lassen sich durch Plattformen auch kunden- und lie-
ferantenseitige Prozesse automatisieren und effizi-
enter gestalten.

Plattformen als Chance für Händler
Digitale Plattformen umfassen verschiedenste Berei-
che und können ganz unterschiedlich ausgestaltet 
sein. Neben Vertriebsplattformen (Marktplätze) und 
Vermarktungsplattformen (Social Media) lassen sich 
u. a. Vermittlungsplattformen und cloud-basierte 
Plattformen wie Plattformen as a Service (PaaS), 
Software as a Service (SaaS) und  Infrastructure as a 
Service (IaaS) unterscheiden. 

Bei der Frage nach neuen Absatzmärkten und der 
digitalen Kundenansprache für den Handel sind in 

erster Instanz Vertriebs- und Vermarktungsplatt-
formen von Bedeutung. Gerade Onlinemarktplätze 
stellen – neben einem eigenen Onlineshop und So-
cial Media – eine geeignete Möglichkeit der Ange-
botsplatzierung dar. Jeder Händler, ob im B2C- oder 
im B2B-Geschäft, muss sich Gedanken über seinen 
Umgang mit der Plattformökonomie machen, um 
auch zukünftig relevant zu bleiben. Hier gibt es drei 
wesentliche Handlungsoptionen:

	> bestehende Plattformen nutzen

	> selbst zur Plattform werden

	> differenzierte Geschäftsmodelle entwickeln

Einen Überblick über diese drei Handlungsoptionen 
mit entsprechenden Beispielen gibt dieses Infoblatt 
wieder.

Weitere Informationen?

Mehr Informationen zur Unterscheidung von 
Plattformen unter: https://bdi.eu/publikation/
news/deutsche-digitale-b2b-plattformen/

https://bdi.eu/publikation/news/deutsche-digitale-b2b-plattformen/
https://bdi.eu/publikation/news/deutsche-digitale-b2b-plattformen/
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Wer in den Urlaub fliegen möchte, fängt selten an, 
die Gesetzmäßigkeiten der Luftfahrt zu studieren, 
eine Pilotenausbildung zu absolvieren oder Fähig-
keiten im Flugzeugbau zu erwerben. Vielmehr wird 
auf die bestehende Verkehrsinfrastruktur zurückge-
griffen. 

Selbstverständlich gehört das auch zu einer vali-
den Option im Plattformkontext. Wer eine beste-
hende Plattforminfrastruktur nutzen möchte, um 
seine Reichweite im digitalen Raum auszubauen 
und daher z. B.  einen eigenen Social Media Auftritt 
plant, kommt allerdings nicht um eine klare Strate-
gie umhin. 

Auf der einen Seite gibt es die auf der Hand liegen-
den Vorteile wie die Nutzung einer unmittelbar spür-
baren, größeren Reichweite, dem Zugang zu Neu- 
und Bestandskunden und damit einhergehend die 
Steigerung des Umsatzes. Die einfache Anbindung 
an bestehende Marktplätze oder Netzwerke erleich-
tert diese Zielsetzungen.

Dennoch lauern auch gewisse Risiken in der Nut-
zung digitaler Plattformen – unter anderem eine 
steigende Abhängigkeit, ein erhöhter Wettbewerbs- 
und Preisdruck sowie teilweise hohe Kosten und 
Provisionen. 

Neben der Abwägung von Vor- und Nachteilen soll-

ten Händler, bevor sie bestehende Plattformen nut-
zen, prüfen, welche Plattformen überhaupt für das 
eigene Geschäft in Frage kommen. Hierfür sind ins-
besondere folgende Fragen zu beantworten:

>	Was will ich mit meinem Plattformauftritt errei-
chen?

>	Welche Plattform eignet sich für meine Marke und 
meine Produkte am besten?

>	Auf welchen Plattformen ist meine Zielgruppe zu 
finden?

>	Welche (technischen) Voraussetzungen muss ich 
erfüllen, um mich der Plattform anzuschließen?

>	Welche Kosten (Provision, technische Nachrüs-
tung, zusätzliches Personal etc.) werden für die 
Anbindung an die Plattform fällig?

Plattform nutzen
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Amazon und eBay - die beiden Platzhirsche unter den Plattformen
Amazon fördert kleine und mittelstän-
dische Unternehmen teilweise mittels 
spezieller Programme, bei denen die 
potenziellen Kunden beispielsweise 
direkt nach Händlern in ihrer Region 
suchen können. Zudem können Händ-
ler über Amazon auch einen Marken-
shop erstellen, sprich einen eigenen 
kleinen Onlineshop in der gewohnten 
Amazon-Umgebung. Allerdings sollten 
Händler auf die jeweiligen Verkaufspro-
visionen ihrer Artikel achten.

Insbesondere für kleine und mittel-
ständische Unternehmen bietet eBay 
in der Corona-Krise verschiedene Hil-
festellungen an, damit Händler weiter-
hin Umsätze generieren können. So 
fallen beispielsweise in der ersten Zeit 
keine Provisionen an und Händler erhal-
ten einen kostenlosen Premium-Shop. 
Jedoch sind insbesondere die Fairness 
und die Transparenz des Marktplatzes 
noch verbesserungswürdig.

Koomio und Findeling - Deutsche Plattformen für Sichtbarkeit und Verkauf
Plattformen wie Koomio eignen sich 
hervorragend zur Steigerung der Sicht-
barkeit und zur (Neu-) Kundengewin-
nung. Auf der Plattform können Kun-
den nach bestimmten Produkten 
suchen und erhalten eine Übersicht, bei 
welchen Händlern diese erhältlich sind. 
Zudem lassen sich Produkte online 
reservieren oder direkt im Onlineshop 
des Händlers bestellen. Zwar wird den 
Kunden ein gutes Einkaufserlebnisge-
boten,  Händler kritisieren jedoch die 
schlechte Erreichbarkeit des Marktplat-
zes bei Fragen oder Anmerkungen.

Auf der Plattform Findeling steht weni-
ger der Verkauf von Produkten, sondern 
vielmehr deren Präsentation und die 
Inszenierung des Händlers im Vorder-
grund. Die Aufmachung erinnert durch 
einzelne Händlerseiten sowie eigene 
Postings eher an Instagram oder Face-
book.
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Überregionale, sogar internationale Reichweite, 
(Preis-) Transparenz und Öffnung gegenüber dem 
Wettbewerb – all das klingt für viele Händler proble-
matisch, gehört im Rahmen der Plattformökonomie 
aber zum fundamentalen Handwerkszeug. 

Digitale Plattformen sind sowohl im B2C- als auch 
im B2B-Bereich allgegenwärtig. Wer heute lieber 
selbst zur Plattform werden möchte, anstatt sich 
von einem Plattformbetreiber abhängig zu machen, 
steht vor großen Herausforderungen, die sich aber 
auszahlen können.

Ein entscheidendes Erfolgskriterium einer Plattform 
ist das Netzwerk. Je mehr Akteure (anbieter- und 
nachfragerseitig) auf der Plattform aktiv sind, desto 
größer der Nutzen für alle. Aber wie wird eine Platt-
form erfolgreich? Hier entscheiden die Alleinstel-
lungsmerkmale und das Geschäftsmodell.

Ähnlich wie Produkte weisen auch Plattformen 
einen Lebenszyklus auf. Dabei können im wesentli-
chen drei Phasen unterschieden werden, die jeweils 
mit unterschiedlichen Aufgaben und Herausforde-
rungen verbunden sind:

>	Start-up-Phase: Definition des Designs und der 
Hauptgeschäftstätigkeit (Alleinstellungsmerk-
male und Monetarisierung beschließen), Festle-

gung des Strategieansatzes zur Nutzerinteraktion 
und -generierung, Festlegung, für welche Anbie-
ter und welche Sortimente die Plattform geöffnet 
werden soll

>	Wachstums-Phase: Analyse der Nutzeraktivitäten 
und Erhöhung des Mehrwertes für die Nutzer (ggf. 
Vertikalisierung beim Produktangebot aber auch 
im Bereich Services)

>	Reife-Phase: Bindung der Nutzer und Weiterent-
wicklung der Kernfunktionen

Mut, Entschlossenheit und ein gewisser „First 
Mover“-Anspruch gehören zu den Grundvorausset-
zungen, um zur digitalen Brancheninfrastruktur von 
morgen werden zu können. Wer diese Grundlagen 
mitbringt, sollte eine genaue Markt-, Wettbewerbs- 
und Kundenanalyse durchführen und wertschöp-
fungsstufenübergreifend nach Ineffizienzen suchen, 
um hieraus klare Alleinstellungsmerkmale abzulei-
ten.

Selbst zur Plattform werden2
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Avocadostore und Loretto - zwei Plattformen mit spezieller Zielgruppe
Der Avocadostore ist ein gutes Bei-
spiel für ein spezielles Konzept. Die 
Plattform versteht sich als Marktplatz 
für Eco Fashion & Green Lifestyle und 
spricht damit eine ganz spezielle Ziel-
gruppe an. Neben einem umfangrei-
chen Produktportfolio werden auch 
ausführliche Informationen rund um 
das Thema Nachhaltigkeit bereitge-
stellt. Trotz des Nachhaltigkeitsgen-
dankens werden alle Artikel von exter-
nen Händlern versendet, wodurch mehr 
Verpackungsmüll entsteht.

Einen anderen Ansatz verfolgt Loretto: 
Die Plattform verknüpft Onlineshop-
ping mit dem stationären Handel. Die 
Nutzer erhalten einen Überblick über 
Geschäfte oder Veranstaltungen in 
einem Düsseldorfer Viertel, wodurch 
mehr Verbundenheit vor Ort geschaf-
fen wird und Gewerbetreibende und 
Bewohner miteinander vernetzt wer-
den. 

Lozuka und Veedelsretter - zwei Initiativen mit lokalem Fokus

Insbesondere durch die Corona-Krise 
fokussieren die Konsumenten wieder 
vermehrt einen Kauf bei ihren Händ-
lern direkt vor Ort. Diesen Trend unter-
stützen auch die Veedelsretter. Auf der 
Plattform können Kunden Gutscheine 
der verschiedenen Anbieter kaufen und 
diese so auch während der zeitweisen 
Schließungen der Geschäfte unterstüt-
zen. Neben Händlern können sich auch 
Gastronomen oder Kultureinrichtungen 
der Plattform anschließen. 

Lozuka hingegen bietet den direkten 
Verkauf von Produkten auf der Platt-
form an. Neben Haushaltwaren und 
Drogerieartikeln können dort insbeson-
dere Lebensmittel bestellt werden, die 
innerhalb eines festen Zeitraums nach 
Hause geliefert werden. Außerdem 
aggregiert die Plattform verschiedene 
Produkte zu sogenannten Themenwel-
ten. Aktuell ist der Marktplatz allerdings 
nur in wenigen Städten verfügbar.
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Plattform kann jeder – anders geht es aber auch! 
Natürlich gibt es keinen Zwang, sich einer Plattform 
anzuschließen oder selbst eine zu entwickeln, um in 
Zukunft bestehen zu können. Stationäre Geschäfte 
bieten auch Vorteile und Mehrwerte, die es auszu-
nutzen gilt. Aspekte wie kuratierte Angebote und 
individuelle Beratung, Ladengestaltung und Gastro-
nomie oder Events können die Grundlage für eine 
ausgefallene Customer Experience sein. 

Es gilt, sich abzuheben und dem Kunden etwas 
Neues und Einzigartiges zu bieten. Händler, die 
bewusst auf die Stärken ihres stationären Geschäfts 
setzen wollen, sollten ihre Geschäftsmodelle kri-
tisch hinterfragen und nach neuen Alleinstellungs-
merkmalen oder Konzepten für ihre Kunden suchen. 
Um die Nutzung von Vermarktungsplattformen 
kommen aber auch diese Händler nicht herum. 
Schon heute sind digitale Plattformen wie soziale 
Medien, Suchmaschinen und Vergleichsseiten einer 
der ersten Anlaufstellen bei der Informationssuche 
von Kunden – unabhängig davon, ob sie ihren Kauf 
online oder im Geschäft tätigen. 

Auch wenn sich ein Händler bei der Entwicklung 
einer Plattformstrategie erst einmal gegen den Ver-
kauf seiner Produkte über einen Marktplatz ent-
schieden hat, sollte das Marketing dennoch digital 
stattfinden. Auch ausgefallene, stationäre Konzepte 

lassen sich problemlos mithilfe einer Social Media-
Kampagne vermarkten. Denn Informationen zu 
besonderen Ideen haben dort das Potenzial, sich 
schnell zu verbreiten und so eine große Reichweite 
für den jeweiligen Händler zu erzielen. Gerade neu-
artige Storekonzepte, die eine besondere Customer 
Experience bieten, eignen sich für die Kundengewin-
nung über die eigenen Stadtgrenzen hinaus. Denn 
für das besondere Erlebnis nehmen Kunden auch 
eine weitere Anreise in Kauf. Daher sollten Händler 
ihre Ideen und ihr Geschäft digital präsentieren, um 
somit neue Kunden zu erreichen, eine Interaktion 
mit potenziellen Kunden anzustoßen und die Kun-
den-bindung zu erhöhen.

Differenzierende Geschäftsmo-
delle entwickeln3
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Mein Kleiderzimmer und Erlebe Wigner - zwei Stores mit außergewöhnli-
cher Customer Experience

Händler, die auf die Stärken ihres sta-
tionären Geschäfts setzen, sollten die 
Customer Experience fest im Blick 
haben. 

Ein Beispiel hierfür ist Mein Kleider-
zimmer. Die Kunden können hier ihren 
exklusiven Shoppingraum im Laden 
buchen. Damit ist ein einzigartiger 
Shoppingtag mit den Freundinnen und 
Freunden garantiert. Der Store bietet 
hochwertige Produkte verschiedener 
Händler und eine eigene Shoppingbe-
ratung an. Beworben wird das Konzept 
über eine ansprechende Präsens im 
Internet und Social Media.

Ein weiteres Beispiel ist der Concepts-
tore von Erlebe Wigner. Hier werden 
Shopping, Event und Gastronomie mit-
einander verknüpft und somit ein ein-
zigartiges Einkaufserlebnis geschaffen. 
Allein die Website bietet den Interessie-
ren einen Erlebnischarakter.

Centurion und GranSeher - zwei Konzepte mit virtuellem Ansatz

Kreative Ansätze gibt es auch in ande-
ren Themenbereichen. Dabei setzt 
GranSeher Augmented Reality ein, 
um den Kunden ein außergewöhnli-
ches Erlebnis zu schaffen: eine virtu-
elle Anprobe von Brillen im Geschäft. 
Aufgrund einer begrenzten Ladenflä-
che kann der Optiker nur eine gewisse 
Anzahl an Brillen ausstellen. Durch 
die Erweiterung des Angebots hat der 
Kunde so eine größere Produktaus-
wahl. Außerdem können die Kunden 
auch außerhalb der Öffnungszeiten 
mit Hilfe einer App verschiedene Brillen 
anprobieren.

Ein anderer Ansatz ist der 360°-Rund-
gang.  Der Fahrradhersteller Centurion 
ermöglicht seinen Kunden die Besichti-
gung einer Messehalle, in der verschie-
dene Ausstellungsstücke präsentiert 
werden. Auch Produktdetails lassen 
sich hierüber abrufen.
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Über das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel 
Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel 
gehört zu Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Digital 
unterstützt das Bundesministerium für Wirtschaft 
und Energie die Digitalisierung in kleinen und mittle-
ren Unternehmen und dem Handwerk.

Weitere Informationen unter 

www.kompetenzzentrumhandel.de

Über Mittelstand-Digital
Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere 
Unternehmen über die Chancen und Herausforderun-
gen der Digitalisierung. Die geförderten Kompetenz-
zentren helfen mit Expertenwissen, Demonstrations-
zentren, Best-Practice-Beispielen sowie Netzwerken, 
die dem Erfahrungsaustausch dienen. Das Bun-
desministerium für Wirtschaft und Energie (BMWi) 
ermöglicht die kostenfreie Nutzung aller Angebote 
von Mittelstand-Digital. 

Der DLR Projektträger begleitet im Auftrag des BMWi 
die Projekte fachlich und sorgt für eine bedarfs- und 
mittelstandsgerechte Umsetzung der Angebote. Das 
Wissenschaftliche Institut für Infrastruktur und Kom-
munikationsdienste (WIK) unterstützt mit wissen-
schaftlicher Begleitung, Vernetzung und Öffentlich-
keitsarbeit.

Weitere Informationen finden Sie unter 

www.mittelstand-digital.de

http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-b2b-e-commerce
https://www.btc-echo.de/bitcoin-akzeptanzstellen
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und Themenzentren mit ihren Stützpunkten 

Hannover

Hamburg

Kiel

Dortmund

Ilmenau
Chemnitz

Magdeburg

Bremen

Siegen

Rostock

Cottbus

BerlinLingen

Darmstadt

Kaiserslautern

Saarbrücken

Augsburg

Stuttgart

Potsdam

Köln

Valley

Elmshorn

Oldenburg

Kassel
Krefeld Hagen

Sankt Augustin

Aachen

Koblenz

Dieburg Bayreuth

Mannheim

Dresden

Leipzig

Denkendorf

Karlsruhe Regensburg

Kompetenzzentrum 

Kompetenzzentrum 

Weitere Informationen finden Sie unter

www.kompetenzzentrumhandel.de

www.mittelstand

