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Digitale Plattformen verandern bestehende Markte und breiten sich immer weiter aus. Mittler-
weile zahlen Plattformen zu den wertvollsten Unternehmen der Welt. Vor dem Kauf eines Pro-
dukts — egal ob stationar oder online — lassen sich Konsumenten dort inspirieren und informie-
ren sich iiber Preise und Kundenbewertungen zum entsprechenden Produkt. Fiir Handler ist es
daher unerlasslich, auf relevanten digitalen Plattformen aktiv und sichtbar zu sein, um von Kun-
den gefunden und wahrgenommen zu werden. Dieses Infoblatt zeigt auf, was eine Plattform
ausmacht, welche Arten von digitalen Plattformen es gibt, welche Plattformen vor allem fiir
kleine und mittelstandische Handler geeignet sind und welche Fragen sich diese stellen sollten,
wenn sie sich mit Plattformen auseinandersetzen.
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Das Prinzip ,Plattform*“:
Was steckt dahinter?

Plattformen sind nicht neu und waren bereits vor
der Digitalisierung vor allem im Handel relevant.
Wochenmarkte oder Einkaufszentren basieren grofi-
tenteils auf demselben Prinzip: Der Kern von Platt-
formen, egal ob analog oder digital, ist die Vermitt-
lung zwischen Anbietern und Nachfragern, indem sie
einen zentralen Austauschpunkt schaffen, an dem
beide zusammenfinden. Das Angebot von und der
Zugang zu Informationen, Produkten und Leistungen
wird Uber digitale Technologien vereinfacht, wodurch
eine Vielzahl an Akteuren auf beiden Seiten zusam-
mengebracht werden kann. Das Ziel dabei ist es, die
beste Ubereinstimmung zwischen den beiden Markt-
seiten zu schaffen. Der Austausch zwischen den bei-
den Parteien zeichnet sich durch Regeln und Stan-
dards aus, die im Vorfeld vom Betreiber der Plattform
festgelegt werden. Dabei bietet das Regelsystem den
Anbietern und Nachfragern gewisse Anreize, um sich
Uberhaupt einer Plattform anzuschlieRen und leitet
das Verhalten und den Austausch der einzelnen Per-
sonen. Die Standards konnen z. B. festlegen, welche
Produkte auf der Plattform angeboten werden diir-
fen, welche Qualitat die Produkte oder Services auf-
weisen mussen oder wie viel die einzelnen Produkte
kosten. Mithilfe dieser Regeln kbnnen fir alle Kunden
einheitliche Kommunikationswege sowie ein glei-
ches Qualitats- und Serviceniveau garantiert werden.
Abhangig vom Regelwerk lassen Plattformen die
Teilnehmer aber weitestgehend selbststandig agie-
ren und beteiligen sich selbst nicht aktiv an deren
Austausch.

Plattformen selbst besitzen namlich keinerlei Pro-
dukte, Dienstleistungen oder Informationen. Um die
Anbindung flur die Anbieter jedoch zu erleichtern,
Ubernehmen sie teilweise Services wie z. B. die Pla-
nung der Logistik oder die Zahlungsabwicklung und
schaffen so einen Mehrwert fir die Anbieter, die sich
darum nicht selbst kiimmern mussen.

Das Neue an digitalen Plattformen ist die IT-Infra-
struktur, die der Plattformbetreiber fir den Aus-
tausch bereitstellt. Durch diese Prasenz im Internet
werden die physischen Grenzen (beispielsweise des
Wochenmarktes) aufgehoben, was das Angebot fir
Jeden sichtbar und erreichbar macht.

Plattformen wachsen durch den Netzwerkeffekt: Je
mehr Handler ihre Leistungen auf einer Plattform
anbieten, desto groRer ist der Nutzen fur die Kunden.
Durch die Transparenz und Vergleichbarkeit hat der
Kunde die Moglichkeit, genau das Angebot zu wah-
len, welches am besten seine Bedirfnisse bedient.
Gleiches gilt andersherum: Je grofer die Anzahl der
Kunden auf einer Plattform, desto mehr Neukunden

Die
Relevanz digitaler
Plattformen

Marktplatze wie Ebay oder Amazon
gehoren zu den erfolgreichsten digi-
talen Plattformen. Neben ihnen finden
sich auch Alphabet, Facebook und Apple
sowie Unternehmen aus Fernost wie Ten-
cent und Alibaba an der Spitze der Rang-
folge und hangen damit Konzerne wie Intel,
General Electrics und Coca-Cola immer
weiter ab. Amazon ist einer der groRen
Player der Plattformokonomie und wird fur
Konsumenten bereits vor dem Kauf, egal
ob online oder stationar, immer bedeuten-
der. Als haufig angesteuerte Inspirations-
quelle und Suchmaschine ist Amazon der
Dreh- und Angelpunkt fir relevante Infor-
mationen und hat Google bereits 2013 als
Produktsuchmaschine abgehangt. Preise
und Kundenbewertungen sind die Aspekte,
die fUr den Kauf entscheidend sind und vor-
nehmlich bei Amazon gesucht werden.

konnen Handler gewinnen und so ihre Umsatze
steigern. Somit profitiert eine Gruppe von der
GroRe der anderen Gruppe. Was folgt, ist eine Art
Kreislauf: Mehr Handler auf einer Plattform und
damit einhergehend eine groRere Angebotsviel-
falt fihren zu mehr Kunden und eine hohe Anzahl
an Kunden lockt wiederum mehr Handler auf die
Plattform.

Ein Anbieter kann mit einem Auftritt auf einer Platt-

form zwei Ubergeordnete Ziele verfolgen: Sichtbar

sein und/oder den Verkauf fordern. Plattformen

konnen hinsichtlich dieser beiden Ziele in Vertriebs-
und Vermarktungsplattformen unterschieden wer-

den. Doch was bedeutet das konkret? Suchmaschi-
nen wie Google sowie Social Media wie Facebook
und Instagram bieten im Kern mehr Sichtbarkeit
im Internet. Suchmaschinen sind dabei die zentrale
Anlaufstelle fur Informationssuchende. Auf Basis
einer Suchanfrage durchforsten sie das Internet
nach geeigneten Treffern. Vergleichsportale wie Ide-
alo oder Check24 sowie Marktplatze wie Ebay oder
Amazon sind hingegen in erster Linie darauf aus-
gelegt, den Absatz der Anbieter zu fordern. Auf Ver-
gleichsportalen kann ein Empfanger verschiedene
Angebote (meist Dienstleistungen) miteinander ver-
gleichen und die Vertrage direkt tUber die Plattform
abschlielfen. Was Social Media und Marktplatze
genau sind, erklaren wir im Folgenden.



@ Umsatzsteigerung

@ Nutzung der Reichweite

@ Neukundengewinnung

@ Steigerung der Bekanntheit

Marktplatze — eine einfache Briicke zum
Kunden?

Bei Marktplatzen steht der Verkauf von Produkten
im Vordergrund. Dabei stellen sie den Kunden in den
Mittelpunkt und zeichnen sich durch ihre Vergleich-
barkeit und Transparenz aus, da alle Handler an
einem Ort zusammengebracht werden. Die Handler
treten dadurch zwar in Konkurrenz zueinander und
mussen sich direkt mit ihren Wettbewerbern messen
lassen. Sie erhalten jedoch auch einen Zugang zu
Neu- und Bestandskunden und bekommen eine Inf-
rastruktur angeboten, auf der sie ihre Verkdufe auf-
bauen konnen. Besonders flir kleine Unternehmen,
die beispielsweise noch keinen eigenen Onlineshop
haben, ist dies sinnvoll, da die eigenen Ressourcen
und Investitionen in diese Bereiche entlastet wer-
den. Neben dem direkten Vertrieb Uber einen Markt-
platz und die damit verbundene Umsatzsteigerung
kann der Handler mit einer Platzierung auf einem
Marktplatz den Kunden bereits bei der Onlinerecher-
che zu einem Produkt abholen. Damit nutzt er die
hohe Reichweite von Marktplatzen, um die eigene
Bekanntheit innerhalb der Zielgruppe zu steigern. Je
nachdem, welche Anforderungen der Marktplatz an
den Handler stellt, fiihrt eine Anbindung an eine Platt-
form aber zu einem hohen technischen Aufwand, da
eventuell neue Schnittstellen eingefihrt oder andere
technische Voraussetzungen geschaffen werden

@ Hohe Provision
@ Grofe Konkurrenz

@ Starke Abhangigkeit

@ Hoher technischer Aufwand

mussen. Aulberdem ist es sehr wichtig, die Produkt-
daten sowie Preise und Verfligbarkeiten aktuell zu
halten, damit die Informationen auf dem Marktplatz
immer auf dem neusten Stand sind.

Marktplatzbetreiber stellen zudem oftmals Bedingun-
gen inden verschiedensten Bereichen, mit denen sich
der Handler im Vorfeld vertraut machen sollte. Neben
Rahmenbedingungen wie Gebuhren und Provisionen
kommen unter Umstanden strenge Nutzungsbedin-
gungen hinzu. Jeder Marktplatzbetreiber hat dabei
andere Forderungen, die die verschiedensten Berei-
che betreffen. Dazu gehoren z. B. Beschrankungen
in der Nutzung der Plattform, Qualitatsanspriiche an
die Produkte oder Anforderungen an die Kommunika-
tion mit den Kunden. Teilweise kontrollieren die Platt-
formen sogar den Zugang zu den Kunden, indem
ihnen die direkte Kundenbeziehung vorbehalten ist
und die Handler nur eingeschrankten Zugriff auf die
Daten haben. Der Handler sollte daher darauf achten,
dass er sich nicht zu abhangig von einer Plattform
macht und auf weiteren Vertriebskanalen aktiv ist.
Maoglichkeiten zur Platzierung auf Marktplatzen gibt
es viele. Nachfolgend werden einige Optionen fir
kleine und mittelstandische Handelsunternehmen
aufgezeigt. Diese Vorauswahl dient einer ersten Ein-
ordnung und ist nicht als Empfehlung zu verstehen.

Diese Leitfragen sollten sich Handler unter anderem stellen, wenn sie sich an Marktplatze anbinden

wollen:

Welche Produkte mochte ich auf dem Marktplatz prasentieren (Voll- oder Teilsortiment)?

Wie schaffe ich es, die Produktdaten und Verfligbarkeiten immer aktuell zu halten?

Bendtige ich eine Schnittstelle fiir die Anbindung an den Marktplatz?

Welche Services (z. B. Zahlungsabwicklung, Logistik) Gbernimmt der Marktplatz fiir mich und um
welche anderen Schritte muss ich mich selbst kimmern?




Marktplatze fiir kleine und mittelstandische Unternehmen — ein Auszug

Amazon.de zeichnet sich durch eine grolte
Reichweite und eine unkomplizierte Anbin-
dung der Handler aus. Die Plattform uber-
nimmt dabei auch Leistungen wie die Logis-
tik oder andere Services, wodurch sich der
Handler nicht selbst um diese Abwicklung
kimmern muss. Dadurch muss er ledig-
lich seine eigenen Produkte prasentieren,
was die Anbindung an die Plattform fir ihn
erleichtert. Allerdings mussen Handler teil-
weise hohe Provisionen zahlen. Durch Initia-
tiven wie ,Amazon Launchpad” und ,Amazon
Handmade", die Innovationen vorstellen und
selbstgemachte Produkte anpreisen, konnen
sich auch kleine und mittelstandische Hand-
ler fernab der Grolen platzieren.

Koomio dient als Produktsuchmaschine
flr den Einzelhandel. Dabei kann der Kunde
wie bei Locamo seine Wunschartikel online
reservieren und anschlieBend im Geschaft
abholen. Wenn ein Artikel mal nicht auf dem
Marktplatz verfligbar ist, wird der Kunde an
den Onlineshop des jeweiligen Handlers wei-
tergeleitet.

Locamo biindelt stationdre Geschéfte nicht
nur lokal, sondern auch deutschlandweit.
Dabei konnen die Kunden entscheiden, ob
sie ein Produkt online bestellen und sich die-
ses entweder liefern lassen oder im Geschaft
abholen wollen oder ob sie das Produkt erst
reservieren, um es sich vor Ort noch genauer
anzuschauen. Neben dem reinen Marktplatz-
geschaft bietet Locamo zudem Informatio-
nen zu lokalen Handwerkern, Dienstleistern,
Gastronomen und Veranstaltungen.

Hier bei dir unterstitzt Geschéfte bei ihrer
Digitalisierung, damit diese online erfolgrei-
cher werden. Dabei wird lokal auf die Auslie-
ferung mit dem Fahrrad gesetzt, ansonsten
wird der Versand Uber einem Paketdienst-
leister abgewickelt. Auf dem Marktplatz
selbst sind die Handler nach einzelnen Stad-
ten Ubersichtlich dargestellt und es wird
regelmalig der Handler des Monats gekdirt.



Social-Media-Plattformen steigern Sicht-
barkeit

Uber Plattformen ldsst sich nicht nur der Verkauf
von Produkten abwickeln. Auch das Thema Sicht-
barkeit im Internet gewinnt immer mehr an Bedeu-
tung. Daflr eignen sich neben Suchmaschinen auch
Social-Media-Plattformen.

Social Media haben sich bereits rasant im Alltag
durchgesetzt und das Informations- und Kommuni-
kationsverhalten grundlegend verandert. Netzwerke
wie Facebook, Instagram oder YouTube zahlen
ebenso zu digitalen Plattformen. Diese werden fur
Inspirationen und Produktinformationen zunehmend
wichtiger. Im Vergleich zu Marktplatzen, die den
Absatz und Verkauf von Produkten zum Ziel haben,
geht es in den sozialen Medien vorrangig darum, die
Sichtbarkeit von Handlern in den relevanten Zielgrup-
pen zu erhohen.

Spannend hierbei: Immer mehr Konsumenten geben
diese Plattformen als Kaufausloser an. Weshalb ist
das s0? Social-Media-Nutzer sind besonders zugang-
lich flr Spontan- und Impulskaufe, wodurch sich
Plattformen wie Instagram immer mehr zu neuen
Shoppingkanalen entwickeln. Fir die Onlineumsatze
spielen soziale Medien heute schon eine wichtige
Rolle: Im Schnitt wird bereits jeder dritte ,Online-Euro”
durch Social Media beeinflusst, z. B. durch Inspirati-
onen aus sozialen Medien oder eine direkte Uberlei-
tung zum Onlineshop. Dennoch schopfen insbeson-
dere kleine und mittelstandische Unternehmen das
Potenzial dieser Kanale bisher nur unzureichend aus.
Neben dem Gewinnen neuer Kunden kann bei Social-
Media-Aktivitaten auch eine neue Form der Anspra-
che von Bestandskunden im Fokus stehen, die Nahe
zu den Konsumenten aufbaut. Das bindet sie idealer-
weise langfristig an den Handler.

Das Interesse der Konsumenten lasst sich klar
benennen: Inhalte statt reiner ,Werbung®. Kunden
winschen sich Beitrage mit personlichem Mehrwert
wie z. B. Tutorials zur Verwendung der Produkte oder
neue Inspirationen durch die Prasentation von Pro-
duktkombinationen. Auch Informationen zu aktuel-
len Angeboten sowie Rabatten finden bei den Konsu-
menten Anklang.

Diese Fragen sollten Handler beachten, wenn sie sich entscheiden, Social-Media-Plattformen zu

nutzen:

Welche Themen und Inhalte interessieren meine Zielgruppe?

Wie haufig sollen neue Beitrage auf dem Kanal veroffentlicht werden?

Welche Person ist fur den Kanal verantwortlich?

Hat diese Person genug Zeit, den Kanal regelmallig mit neuen Beitragen zu bespielen?

Wie reagiere ich, wenn ein Kunde einen negativen Kommentar tber das eigene Unternehmen ver-
fasst?

Wie messe ich den Erfolg meines Social-Media-Auftritts?




Social-Media-Plattformen fiir kleine und mittelstandische Handler — eine Orientierung

Facebook gehort mit der groRten Reichweite
und der hochsten Nutzerfrequenz unter den
sozialen Medien bereits zum Alltag vieler
Konsumenten. Dabei schreitet seine Uberal-
terung weiter voran, da die junge Generation
zu Netzwerken wie Instagram oder Snapchat
abgewandert ist. Aufgrund einer Personali-
sierung von Werbeanzeigen erreicht Face-
book eine hohe Relevanz als Kaufausloser.

Instagram eignet sich optimal zur Anspra-
che junger Zielgruppen. Die Macht liegt
dabei bei den Influencern , die ihre Follower
an ihrem Alltag teilhaben lassen und durch
bezahlte Produktempfehlungen die Umsatze
der Handler steigern. Durch die Moglichkeit,
den eigenen Onlineshop auf den Bildern der
Beitrage zu verlinken, ist Instagram noch
umsatzrelevanter geworden.

Was steckt dahinter?

Tutorial

YouTube steht fir Unterhaltung und Zeitver-
treib und eine visuelle Vermittlung von Inhal-
ten und Botschaften. Tutorials und Produkt-
vorstellungen, die besonders beliebt sind,
ermoglichen es den Héandlern nicht nur, ihre
Kunden zu binden, sondern sich selbst als
Experten gewisser Themenschwerpunkte zu
positionieren.

Die Inspirationsplattform Pinterest spricht
vor allem die weibliche Zielgruppe an. Durch
Inspirations-Inhalte rund um die Themen
Wohnen, selbstgemachte Produkte (DIY) und
Rezepte konnen sich Handler positionieren.
Daruber hinaus bietet die Funktion, einzelne
Produkte des eigenen Onlineshops auf den
Bildern zu verlinken, den Handlern ein neues
Umsatzpotenzial.

Ein Tutorial ist eine schriftliche oder filmische Gebrauchsanweisung, die ein Thema oder Produkt Schritt

fur Schritt erklart.

Influencer

Als Influencer oder Meinungsfihrer werden Personen bezeichnet, die eine starke Prasenz und ein hohes
Ansehen in sozialen Medien haben. Sie haben einen grolten Einfluss auf die Meinung und die Konsum-
gewohnheiten der Menschen in ihrem Netzwerk und komnmen dadurch als Trager flir Werbung und Ver-
marktung in Frage.

Follower

Abonnenten, Fans oder Rezipienten einer anderen Person oder eines Unternehmens in sozialen Medien
werden Follower genannt. Follower bekommen die Beitrage der abonnierten Nutzer oder Unternehmen
auf der jeweiligen Plattform angezeigt und konnen diese direkt kontaktieren.




Handlungsansatz und Leitfragen

Digitale Plattformen sind ein Wachstumsfeld im
Onlinehandel. Amazon, Facebook, Instagram und Co.
gehoren fir Onlineshopper zum Alltag und kdnnen
nicht nur die Sichtbarkeit einzelner Handler erhohen,
sondern auch deren Absatz steigern. Entsprechend
haben Handler zu reagieren. Gerade kleine und mit-
telstandische Unternehmen sollten daher auf Platt-
formen setzen, sich aber nicht vollig abhangig von
ihnen machen und aufgrund dessen auch weitere
Vertriebskanale nutzen. Vielmehr gilt es, sich, seine
Leistungen und die Unternehmensidentitat tber die
Plattform nach aulen hin sichtbar zu prasentieren.
Vor allem durch Suchmaschinen und Social Media
kann diese Sichtbarkeit erheblich gesteigert werden,
aber auch Marktplatze und Vergleichsportale tra-

gen dazu bei, die potenziellen Kunden bereits bei der
Informationssuche auf das eigene Unternehmen auf-
merksam zu machen und diese zum Kauf zu bewe-
gen.

Es gibt vielfaltige Moglichkeiten, um sich an Platt-
formen anzubinden. Dabei ist zu beachten, dass der
Handler nicht nur sich und seine Produkte am bes-
ten in Szene setzt, sondern sich auch genau die Platt-
formen aussucht, auf denen seine Kunden aktiv sind.
Der Handler sollte einerseits im Blick behalten, wel-
che Voraussetzungen er selbst fiir die Anbindung an
die Plattform erflillen muss. Andererseits sollte er
sich vorher uberlegen, welche Inhalte und Produkte
er dort prasentieren mochte, um seiner Zielgruppe
relevante Mehrwerte durch den Plattformauftritt zu
bieten.

Leitfragen fiir die Auseinandersetzung mit Plattformen sind dabei unter anderem:

Was will ich mit meinem Plattformauftritt erreichen?

Welche Plattform eignet sich flr meine Marke und meine Produkte am besten?

Auf welchen Plattformen ist meine Zielgruppe zu finden?

Welche Plattformen nutzen meine Wettbewerber?

Wie prasentieren sich meine Wettbewerber auf dieser Plattform?

Welche Voraussetzungen muss ich erfillen, um mich der Plattform anzuschlieBen (Technik, IT, Ver-

sand etc.)?

Welche Provision wird fir die Anbindung an die Plattform fallig?




So kann es gehen

Auf unserer Website stellen wir Unternehmen vor, die
bereits Digitalisierung in ihren Geschaftsalltag integ-
rieren. Die Erfolgsgeschichten sollen anderen Hand-
lern als Inspiration dienen und aufzeigen, welche
Maoglichkeiten im Handel bereits erfolgreich Anwen-
dung finden.

Im Familienunternehmen Wellner setzt man neben
einer Omni-Channel-Strategie und dem Einsatz digi-
taler Technologien auch auf eine ,digitale Waren-
borse”. Die technische Umsetzung wird auf der Platt-
form Modehaus.de umgesetzt. Dort werden sowoh!
Wellners Warenbestande als auch die von befreun-
deten Unternehmen abgebildet und den Mitarbeitern
am PoS Uber eine App-Losung zur Verfligung gestellt
— ahnlich wie bei einer Suchmaschine.

Fir den Erfolg von Fraulein Mode sind neben dem
individuell gestalteten Ladendesign, einem digitalen
Warenwirtschaftssystem und der kundenzentrier-
ten Arbeitsweise des Personals auch Social-Media-
Plattformen essentiell: Werbung und Vermarktung
der geflihrten Produkte werden zu einem GroRteil
uber Facebook und Instagram getatigt. Mittels pro-
fessioneller Fotos und Videos werden Emotionen
bei den Konsumenten geweckt und Anreize fir neue
Kleidungsstiicke geschaffen. Auf diese Weise moti-
viert das Unternehmen Kunden, in das Geschéft zu
kommen. Dass diese Art der Kundenansprache sich
auszahlt, spiegelt sich im Erfolg des Unternehmens
wider.

Weitere Erfolgsgeschichten und Umsetzungsbei-
spiele zu Digitalisierungsprojekten finden Sie unter

https://kompetenzzentrumhandel.de/praxisbei
spiele/

Digitalisierung gemeinsam anstol3en

Wir machen es uns zur Aufgabe, den digitalen Stein
im Handel ins Rollen zu bringen. Als Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Handel unterstutzen wir
deshalb kleine und mittlere Handler bei der Digitali-
sierung in Form unterschiedlicher kostenfreier Ange-
bote, zu denen auch die Unternehmenssprechstun-
den gehoren.

Sie haben unternehmensbezogene Fragen zum
Thema Digitalisierung? Sie planen ein Digitalisie-
rungsprojekt in Threm Unternehmen oder mochten
Ihr Geschaftsmodell anpassen? |hr Ziel ist es, die
digitale Sichtbarkeit Ihres Unternehmens nachhaltig
zu verbessern? Dann kontaktieren Sie uns gernel!

Buchen Sie einen kostenfreien Gesprachstermin mit
einem Digitalisierungsexperten aus dem Handel.
Stellen Sie im direkten Gesprach Ihre Fragen — egal,
welches Digitalisierungsthema Sie gerade umtreibt.
Wir sind Ihr Ansprechpartner fir den Einzel- und
GroBhandel.

Die Anmeldung zu den Unternehmenssprechstun-
den und weitere Informationen zu diesem Angebot
finden Sie unter

https://kompetenzzentrumhandel.de/unterneh
menssprechstunde/
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Uber das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel
gehort zu Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Digital
unterstitzt das Bundesministerium flr Wirtschaft
und Energie die Digitalisierung in kleinen und mittle-
ren Unternehmen und dem Handwerk.

Weitere Informationen unter

www.kompetenzzentrumhandel.de

Uber Mittelstand-Digital

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

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

Weitere Informationen finden Sie unter

www.mittelstand-digital.de
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Die regionalen Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren
und Themenzentren mit ihren Stiitzpunkten
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