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Vorwort	und	Danksagung	

Lokale Online-Marktplätze sind die technisch-konzeptionelle Grundlage von Local-
Commerce-Initiativen. Sie sind aber auch – um ein Bonmot der Bundeskanzlerin 
Angela Merkel zu bemühen – Neuland. Denn das Internet mit den eigenen Waffen zu 
schlagen, liegt den meisten Innenstadthändlern nicht im Blut.  

Umso erstaunlicher ist es, dass aus dem nationalen Pilotprojekt „Online City 
Wuppertal“ ein medialer und durch zahlreiche Nachahmer befeuerter Flächenbrand 
wurde. Erst recht, da sich Städte und Kommunen in den letzten beiden Jahren priori-
siert vor allem mit der Bewältigung der sogenannten Flüchtlingskrise auseinander-
setzen mussten. 

Die „Mutter aller lokalen Online-Marktplätze“, wie die Förderungsmaßnahme für 
den stationären Einzelhandel der Schwebebahnstadt bisweilen genannt wird, hat 
Schule gemacht. Sie hat maßgeblich dazu beigetragen, dass sich Städte und deren 
Einzelhändler, Citymanager und Werbegemeinschaften, Verantwortliche aus dem 
Stadtmarketing und Wirtschaftsförderer in den vergangenen Jahren intensiver mit 
Lösungen zur Bespielung des online-lokalen Raums auseinandergesetzt haben. Sie hat 
gezeigt, dass stationärer und Online-Handel keine Gegensätze sind – das ist den 
meisten Einzelhandelskunden ohnehin egal –, sondern sich heute selbstverständlich 
ergänzende Elemente ein und derselben Aufgabe: das Verkaufen.  

Aber leider stehen noch immer sehr verengend der rein technische Aspekt dieses 
neuen Verkaufens und die Frage der Finanzierung einer digitalen Infrastruktur im 
Zentrum der Wahrnehmung. Dieses Problem möchte ich mit diesem Buch lösen. Denn 
in einer sehr heterogenen Flut von Presseberichten und Kommentaren durch Journa-
listen, von Vorträgen und Diskussionsbeiträgen von Handelsexperten und Stadt-
marketing-Verantwortlichen geriet vor allem eines aus dem Blickfeld: die Hilfe zur 
Selbsthilfe, die in Wuppertal geleistet wurde. Dem Projektmanagement-Team ist es 
nämlich gelungen, die Veränderungsbereitschaft der adressierten Akteure aus dem 
Einzelhandel zu wecken, ja mitunter die Leidenschaft für den Wandel zu entfachen – 
freilich nicht bei allen Projektbeteiligten. Wir waren, das darf ich als Mitglied dieses 
Teams sagen, keine „Technologieverkäufer“, sondern „Veränderungsmanager“. Es ist 
uns gelungen, „das rote Tuch E-Commerce sanft aus dem Gesichtsfeld der beteiligten 
Händler zu reißen“. 

Sie, liebe Leserinnen und Leser, merken schon an dieser rhetorischen Spitzfindig-
keit, dass eine Menge Überzeugungsarbeit nötig ist, um klassischen Geschäften in 
Fußgängerzonen und Einkaufsstraßen Veränderungsbereitschaft im Sinne der digitalen 
Transformation abzuverlangen. Dass es aber gelingen kann, wenn grundsätzliche 
Pflöcke eingeschlagen werden, das wird Ihnen nach der Lektüre dieses Buches – so 
meine Hoffnung – deutlich. 
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Eine fast schon unheimliche Medienaufmerksamkeit für dieses Thema und immer 
mehr Initiativen und Dienstleister in diesem Umfeld lassen erahnen, dass sich der 
lokale Online-Marktplatz als Standardwerkzeug im Repertoire des Handelsmarketings 
zu etablieren scheint wie anno dazumal die Litfaßsäule. 

Und dennoch: In vielen Rathäusern, Citymanagement-Büros oder Werbegemein-
schaften sorgt Local Commerce, die Zusammenführung des Besten aus den Welten 
Online und Offline, immer noch für Stirnrunzeln. Ich möchte Ihnen deshalb mit 
diesem Buch Mut machen, neue Wege in der Einzelhandelsförderung, im City-
management, im Stadtmarketing und in Belangen der Wirtschaftsförderung oder als 
Kaufmann in eigener Sache zu gehen.  

Ich hoffe auch, Ihnen Lust zu machen, die Herausforderung der Digitalisierung als 
Händler, Stadt, Institution oder Dienstleister anzunehmen. Zahlreiche positive Ergeb-
nisse und Erfahrungen aus dem dreijährigen Pilotprozess in Wuppertal sollen Ihrer 
Motivation dienen. Ich kehre auch nicht die Fehler und Misserfolge unter den Teppich 
und habe mir an der einen oder anderen Stelle ein Augenzwinkern nicht nehmen 
lassen. 

Denn dieses Buch konnte nur geschrieben werden, weil „gesund verrückte“ Wup-
pertaler mit dem Projektmanagement gemeinsam Neuland betreten haben. Es war für 
alle Beteiligte ein sehr spannendes, anstrengendes, aber eben auch zukunftsweisendes 
„Learning by Doing“. Ihnen gilt deshalb mein aufrichtigster Dank. Sie haben die 
„Online City Wuppertal“ mit ihren Ideen, Leistungen, aber auch Interventionen und 
Einwänden nach vorne gebracht und zu dem gemacht, was sie heute ist: die Geburts-
stadt des Local Commerce. 

Ausdrücklich möchte ich betonen, dass das vorliegende Buch nicht zwingend die 
Meinung der Wirtschaftsförderung Wuppertal oder anderer städtischer bzw. regionaler 
Institutionen widerspiegelt. Zum einen, weil keine weitere Behörde außer der Wirt-
schaftsförderung operativ am Projekt beteiligt war, zum anderen, weil sich aus meiner 
Sicht gerade im Spannungsfeld der lokalen Institutionen – vom Stadtmarketing bis zur 
Industrie- und Handelskammer – einige Unzulänglichkeiten offenbaren, die ich in 
diesem Buch offen anspreche. 

Dr. Rolf Volmerig, Vorstand der Wuppertaler Wirtschaftsförderung, hat die 
„Online City Wuppertal“ als Projektträger initiiert, verwaltet und den Förderrahmen 
ausgelotet, das Projektmanagement aber weitestgehend in die Hände von freien und 
(relativ) unabhängigen Mitarbeitern gelegt. Für dieses von Herrn Dr. Volmerig ent-
gegengebrachte Vertrauen und nicht zuletzt für seine Risikobereitschaft bedanke ich 
mich ganz besonders. 

Vor allem aber möchte ich meiner Mitstreiterin Christiane ten Eicken danken, ohne 
die es keine „Online City Wuppertal“ geben würde – und auch keinen von Händlern 
und Wirtschaftsförderung getragenen Verein, der nun den Wuppertaler Ansatz ver-
stetigt und optimiert. Als Projektmanagerin hat sie sich in unnachahmlicher Weise für 
das Projekt eingesetzt, mit mir bis tief in die Nächte hinein über Knackpunkte und Lö-
sungen diskutiert und die Wunden eines mitunter aufreibenden Moderationsprozesses 
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geleckt. Das Geheimnis des Projekterfolgs liegt an diesen ebenso schönen wie 
arbeitsreichen Stunden auf dem Wuppertaler Dönberg. 

Nicht zuletzt gilt der Dank meiner Familie – besonders meiner Frau Irem, die nicht 
nur drei Jahre Pionierarbeit in Wuppertal „miterlitten“ hat, sondern auch während des 
Verfassens dieses Buches immer ermutigend hinter mir stand. Und meinen Kindern 
danke ich, dass ich nach Drucklegung dieser Seiten noch einmal nach Wuppertal fah-
ren darf: als Tourist, als Vater, als Freund und zum Schwebebahnfahren – nach freier 
Auswahl für Ava und Sinan im „Naschkatzenparadies“ unweit der Haltestelle 
Vohwinkel. 

Man hätte genauso gut ein spannendes Drama über die Widrigkeiten eines Pilot-
projekts schreiben können. Mit etwas Fantasie hätte die bekannteste deutsche digitale 
City-Initiative auch zum Krimi getaugt. Und auch für einen Enthüllungsreport über 
lähmende Strukturen, müde Funktionsträger und unterfinanzierte Start-ups hätten die 
Erfahrungen gereicht. Aber es ist ein Fachbuch geworden, besser noch: ein Ratgeber, 
der Städten und dem Innenstadthandel helfen soll, die digitale Transformation zu 
meistern. 

Ich wünsche Ihnen nun eine erkenntnisreiche Lektüre und würde mich freuen, 
wenn auch Sie künftig dazu beitragen, dass Local Commerce weiter wachsen kann – 
operativ, aber vor allem in den Köpfen der unterschiedlichsten City-Akteure. 

Ihr Andreas Haderlein 

Frankfurt am Main im Januar 2018 

 
 


