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1. Vorwort

Jeder zehnte Euro, der im Einzelhandel ausgegeben wird, lan-
det mittlerweile im Netz. Die Folgen sind schon jetzt sichtbar.
Immer mehr Zentren leiden unter vereinsamten Einkaufs-
straBen und leer stehenden Ladenlokalen. Gemeinsam mit
dem Handel klagen Dienstleister, Gastronomiebetriebe und
weitere Unternehmen, die auf eine zentrale Lage gesetzt
haben, liber den Bedeutungsverlust der Innenstadte.

Kurz: Die Wirtschaft befindet sich im Umbruch. Der Wettbe-
werb erfahrt durch die Digitalisierung ein hoheres Tempo und
eine groBere Dynamik, auf die die Verantwortlichen in unse-
ren Stadten und Gemeinden oftmals nur verzdgert reagieren
konnen.

Dabei sind lokale Unternehmen aus Handel, Dienstleistungen
und Gastronomie einer der wesentlichen Eckpfeiler unserer
Kommunen; vielerorts sind sie Wirtschafts- und Standort-
faktor zugleich. Gemeinsam pragen sie das stidtische Gesicht,
sind die Basis fiir ein pulsierendes 6ffentliches Leben und
bestimmen maBgeblich die Attraktivitat und Qualitat unserer
Stadt- und Ortsteilzentren.

Die Unternehmen in unseren Innenstadten haben es selbst in
der Hand, ob sie im digitalen Wettbewerb bestehen oder ob
sie das Feld den internationalen Tech-Giganten wie Amazon,
Google oder Facebook liberlassen. Ebenjene haben aber auch
Werkzeuge geschaffen, mit denen auch die Sichtbarkeit der
lokalen Unternehmen im Internet verbessert werden kann.
Ob Online-Tischreservierung im Restaurant, der Verkauf von
Waren uber einen Onlineshop oder die Recherche bei Google
nach Offnungszeiten, Produkten oder Ansprechpartnern: Die
Suche beginnt heute mit einem einfachen Klick. Jedes Unter-
nehmen muss bereit sein, sich den digitalen Herausforderun-
gen zu stellen, wenn es auch in zehn Jahren noch am Markt
prasent sein will.

Die IHK Nord Westfalen setzt sich fiir vitale und attraktive
Zentren ein. Der vorliegende ,City-Monitor" untersucht den
Digitalisierungsstand der Innenstadt von Lidinghausen und
zeigt den Unternehmen vor Ort, wo und wie digitale Potenzi-
ale verbessert werden kénnen. Denn nur jene Unternehmen,
die Kapazitdten im digitalen Bereich auf- oder ausbauen,
werden auch in Zukunft ihren Beitrag zu lebendigen Innen-
stadten leisten kdnnen.



2. Steckbrief Standort

Die Stadt Liidinghausen verfligt nach einer Prognose von MB

Research im Jahr 2018 iiber 24.590 Einwohner. Gemeinsam
verfligen die Einwohner liber eine Kaufkraft von 628 Millio-
nen Euro. Der Anteil der Kaufkraft fiir den Einzelhandel liegt
bei rund 181 Millionen Euro. Demgegeniiber stehen rund
178 Millionen Euro am Point-of-Sale. Die Zentralitdtskenn-
ziffer betrdgt 111,2 (Deutschland = 100).

Die Leistungsfahigkeit der privaten Breitband-
verfiigbarkeit wird in Liidinghausen angegeben mit:

809% 717%

30 > Mbit/s 50 > Mbit/s

Quelle: TOV Rheinland im Auftrag des BMVI

Zur Methodik:

Die vorliegenden Ergebnisse basieren auf einer im Marz
2018 von der IHK Nord Westfalen durchgefiihrten Vor-
Ort-Kartierung und -Erhebung. Beriicksichtigt wurden alle
Unternehmen aus den Bereichen Handel, Dienstleistungen,
Gastronomie/Hotellerie und Unternehmen, die primdr dem
Handwerk zugerechnet werden kdnnen, mit einer Erd-
geschossnutzung innerhalb des zentralen Versorgungs-
bereichs (ZVB). Arztpraxen und Rechtsanwaltskanzleien
wurden nicht beriicksichtigt. Filialbetriebe sind nur
einmal in die Bewertung eingeflossen.

Die Erhebung wurde durch eine Onlinerecherche erganzt.
Erhoben wurden die Aktivitaten der Unternehmen in den
gangigen sozialen Netzwerken (Facebook, Instagram).
Zusatzlich wurden sonstige Aktivitdten im Internet
(Homepage, Onlineshop, Google MyBusiness, Native App)
erfasst. Erganzt wurde die Onlinerecherche durch eine
Analyse der Kundensuche tiber Google Trends. Durch

die Erhebung und Recherche wurden Datensédtze von
373 Unternehmen zusammengetragen.

Abgerundet wird das standortbezogene Ergebnis durch
eine Beurteilung der Breitbandverfiigbarkeit (30 Mbit/s
und 50 Mbit/s) vor Ort. Dabei wurde auf Daten des TUV
Rheinland zuriickgegriffen, die im Auftrag des Bundes-
ministeriums fir Verkehr und digitale Infrastruktur (BMVI)
erhoben wurden (Stand September 2018).



3. Digitale Aktivitaten

Ubersicht der Kommunikationsmedien

Im folgenden Abschnitt werden die digitalen Kommunikations-
medien der Innenstadtunternehmen aus den Bereichen Han-
del, Dienstleistungen, Gastronomie/Hotellerie und Unterneh-
men, die primar dem Handwerk zugerechnet werden kdnnen,
betrachtet. Um ein mdglichst umfassendes Bild zu erhalten,
wurden - so weit mdglich - die folgenden Bewertungsmerk-
male erhoben:

(Responsive) Website
Google-My-Business-Eintrag
e Onlineshop
Social-Media-Aktivitaten

- Facebook

- Instagram

Native App

Unser Experte:
Holger Rohde,
BAR Business Academy Ruhr

Holger Rohde ist Geschaftsfiih-
rer der Business Academy Ruhr
(BAR) und betrachtet vor allem
die wirtschaftlichen Aspekte
von Social-Media-Marketing
und Digitalisierung. Er und sein BAR-Team beraten und
begleiten Unternehmen, Griinder und Freelancer rund um
ihren Einstieg in die digitale Kommunikation. Das BAR-
Team erldutert uns, welche Kommunikationsmedien fiir
Unternehmen wichtig sind.

(Responsive) Website:

Die Website dient dazu, dass eigene Unter-

nehmen zu prasentieren. Es sollten Informa-

tionen wie Kontaktmdglichkeiten, Offnungs-

zeiten sowie zu unterschiedlichen Angeboten

enthalten sein. Ferner kann auch das Team
vorgestellt werden oder wichtige Informationen zur Anfahrt
oder den Parkmdglichkeiten gegeben werden. Informationen
liber die Firma kdnnen dabei selbst ausgewahlt und veroffent-
licht werden. Dadurch ist eine eigenstandige Reprasentation
des Unternehmens, unabhdngig von Dritten, moglich. Mittler-
weile erfolgen allerdings mehr als die Halfte aller Zugriffe
auf Websites von mobilen Endgerdaten wie Smartphones und
Tablets. Daher ist es sinnvoll, dass die Homepage auf das
sogenannte responsive Design umgestellt wird und so auf
allen Medien dargestellt werden kann.

Google-My-Business-Eintrag:

Der Google-My-Business-Eintrag wird dem
Kunden bereits in der Google-Suche ange-
zeigt und ist kostenlos fiir die Unternhemen.
Noch vor dem Besuch der eigentlichen
Homepage bekommt der Kunde genaue und
aktuelle Informationen iiber das Unternehmen (Standort,
f)ffnungszeiten, ...) und kann diese Daten bei Bedarf sogar an
das Navigationssystem ins Auto senden. Flir Unternehmen
besteht die Mdglichkeit diese voreingestellten Informationen
von Google zu erganzen oder zu ersetzen. Zudem kdnnen dort
Kundenbewertungen iiber das Unternehmen verwaltet und
kommentiert werden. Auch Neuigkeiten zum Unternehmen,
Veranstaltungen und Fotos lassen sich mit dem My-Business-
Eintrag erstellen und kompakt zusammengefasst anzeigen -
dhnlich wie in einem Social-Media-Kanal.

Onlineshop:

Wer als Unternehmen einen Onlineshop

besitzt, kann dies als Ersatz oder als Ergan-
k zung zu einem stationdren Ladengeschaft
betreiben. Der Betrieb ist kostengiinstiger
als eine weitere Filiale. Zudem miissen
Kunden sich nicht an Ladendffnungszeiten halten und konnen
zu jeder Zeit etwas einkaufen oder buchen. Bei einem Online-
shop kommt es darauf an, ob das Unternehmen seine Waren
und Dienstleistungen direkt liber die eigene Website anbietet
oder iiber einen sogenannten Market-Place (wie Amazon,
Ebay, ...). Beide Systeme bieten entsprechende Vor- und Nach-
teile, die es jeweils abzuwdgen gilt.




Social-Media-Aktivitaten:

Durch Social-Media-Kanéle kénnen Unter-

nehmen schnell und einfach Zielgruppen er-

reichen. Der Kunde hat heute die Erwar-

tungshaltung, dass er zuerst in den unter-

schiedlichen sozialen Netzwerken liber neue
oder relevante Informationen zum Unternehmen, zu dessen
Produkten oder Dienstleistungen informiert wird. Zudem nut-
zen Kunden die Netzwerke, um Unternehmen zu bewerten
und sich lber Leistungen auszutauschen.

So ist es inzwischen wichtig, dass Unternehmen in den sozialen
Netzwerken aktiv vertreten sind. Zudem ist es ein einfacher
Weg, um neue Kunden zu gewinnen. Es bietet die Mdglichkeit,
mit Kunden unkompliziert in Kontakt zu treten und auch ein
direktes Feedback zu bekommen. Unternehmen, die liber eine
groBe Reichweite verfiigen, kdnnen eine Vielzahl von Kunden
regelmaBig tiber neue Inhalte und Themen einfach und schnell
informieren. Durch Fotos oder auch Videos bekommt der
Kunde einen guten Einblick in das Unternehmen und kann
damit einfacher von der Qualitdt der Produkte oder Leistungen
liberzeugt werden.

Facebook:

Facebook ist eine der bekanntesten Plattfor-
men und dort finden sich die meisten poten-
ziellen Kunden. Der Bekanntheitsgrad des
Unternehmens ldsst sich durch einfache
Mittel wie interessante Unternehmens-Posts
schnell steigern. Dabei hilft es, ein modernes und professio-
nelles Erscheinungsbild in der Offentlichkeit aufzubauen.
Neben Bildern und Videos dient Facebook vor allem der Infor-
mationsiibermittlung und der Kommunikation. Durch Werbe-
anzeigen (sogenannte Ads) lassen sich hier Kundengruppen
gezielt erreichen. Ein Streuverlust wird dabei vermieden.

Instagram:

Noch starker als bei Facebook basiert ein
Instagram-Post zunadchst auf einem hoch-
wertigen Bild oder einem kurzen Video. Die
Bildbeschreibung bietet dem Unternehmen
die Mdglichkeit, weitere Informationen
hinzuzufiigen und mit Hashtags die Reichweite zu erhdhen.
Ahnlich wie bei Facebook kann der Kunde ein Feedback
geben, indem er das entsprechende Bild oder Video ,liked' und
kommentiert. Wenn der Kunde besonders an den Aktivitdten
des Unternehmens interessiert ist, konnen ihm in den Insta-
gram-Storys tdglich neue Inhalte erzdhlt werden.

Native-App:

Eine Native-App flir mobile Endgerate bietet dem
Kunden viele Vorteile; er kann sich informieren
lassen und erreicht werden, auch ohne zuvor
eine Internetseite 6ffnen zu miissen. Zudem
lassen sich in einer App spezielle Funktionen
aktivieren, wodurch es dem Kunden mdglich ist,
beispielsweise Push-Benachrichtigungen zu
erhalten. Die App dient nicht unbedingt der Neukundenge-
winnung, sondern unterstiitzt die Kundenbindung durch eine
meist einfachere Handhabung als auf der Website und integ-
riert Service- und Supportmdglichkeiten. Neukunden miissen
dabei zunéchst durch Social-Media oder Onlinemarketing
vom Mehrwert der App lberzeugt werden, damit der Kunde
bereit ist, sie auf dem Smartphone oder Tablet zu installieren.

IHK vor Ort:
Mit der Veranstaltungsreihe (

JJHK vor Ort" unterstiitzt
die IHK Nord Westfalen IHK Vor Urt

Gewerbevereine und Unter-

nehmer im gesamten in ganz
Bezirk. Unser Ziel ist es - Nord-Westfalen
gemeinsam mit lhnen - = -

im Miinsterland und in der

Emscher-Lippe-Region, aktuelle, wichtige Themen zu dis-
kutieren und voranzutreiben. Sie finden hier auch immer
gute Gelegenheiten, sich mit anderen Firmenchefs auszu-
tauschen, Ihr Netzwerk zu pflegen und zu erweitern.
Unser bewahrtes ,IHK vor Ort"-Veranstaltungskonzept zu
Themen wie ,Grundlagen des Onlinemarketings”, ,Kunden-
bindung" oder ,Handel aus Leidenschaft" bietet [hnen die
Chance lhren geschéftlichen Erfolg zu fordern. Informieren
Sie sich, vernetzen Sie sich und diskutieren Sie mit.



4. Ergebnisse

Insgesamt wurden 160 Betriebe im zentralen Versorgungsbereich von Liidinghausen erfasst.
Von den insgesamt 160 Betrieben sind 139 nicht bundesweit, sondern nur regional aktiv.
Diese 139 Betriebe stehen bei der Ergebnisbetrachtung im Vordergrund.

Unternehmen mit Google-
My-Business-Eintrag:

125 (90%)
146 (91%)

Haufigste Google-Suchen
zum Thema Liidinghausen?:

1. Bruno Kleine
2. Caribello
3. Schuhpark

Unternehmen Eigene App: Unterne_hmen. _ 4. EDEKA Wigwel
mit einer Website: — deren Eintrag gepflegt ist: 5. Apollo Optik
Davon 84 von 125 (670/0) 2Auswahl nach Google Trends in den Kategorien
67 (66 0/0) n 104 von 146 (71%) .Shopping" und ,Essen und Trinken"

101 (73 %)
122 (76%)

im responsiven Design.

; 16 . . .
84 (699%) von 122 Websites Digitale Prisenz nach Branchen:
im responsiven Design.
— Einzelhandel Gastronom|§ Handwerk Dienstleister
und Hotellerie
Grau gefdrbte Zahlen = inklusive bundesweit tatiger Unternehmen Anzahl 78 | 92 16 | 16 18 | 18 27 ‘ 34
| 59 (76 %) 11 (69 %) 9 (509%) 22 (82%)
— 73 (79%) 11 (69%) 9 (50%) 29 (85%)
Unternehmen mit aktivem Social-Media-Account =~~~ bbb
(Inhalte nicht alter als ein Jahr): davon 43 (73%) 5 (46 %) 6 (67 %) 14 (63 %)
responsiv 54 (74%) 5 (46%) 6 (67%) 20 (69 %)
55 (409%) O’ 23 (17%) 55 (71%) 10 (63 %) 4 (22%) 15 (56 %)
66 (41%) 39 (249%) 69 (759%) 10 (63 %) 4 (229%) 21 (70%)
. . . . 26 (33%) 10 (63 %) 8 (44%) 11 (41%)
TOP 5 mit den meisten TOP 5 mit den meisten 35 (38%) 10 (63%) 8 (44%) 13 (38%)
,Gefallt mir'-~Angaben: ,Gefallt mir'-~Angaben:
Q 12 (15% 3 (19% 5 (28 % 3 (119%
2.485 Tante Tomate 1.183 Florale Manufactur (@) 22((240/ 0) (199%) (28%) (119%)
" 0) 3 (19%) 5 (28%) 5 (15%)
2.208 Sparkasse Westmiinsterland 1.005 Mezzomar
1.960 WohnBau Westmiinsterland 411 Foto Vennemann & Bohr =778 15 (19%)
1.913 BERKEN Mode & Mehr 301 Tante Tomate = 26 (28%)
1.818 Florale Manufactur 252 Kostenbader
Bewertung gesamt | Y IR R Ar T | AR Te | FORAee vy | ok ve
Alle Unternehmen (in Tausend): Alle Unternehmen (in Tausend):
2.539 DM Drogeriemarkt 1.528 DM Drogeriemarkt Noch groBes Gastro-Betriebe | Insgesamt groBer Beste
1.307 Tchi : Potential im sollten sich ihrer | Nachholbedarf im Website-Quote
. chibo 599 Bonita : ; . . .
. Stk B'ere|ch i stelgende"n i Berelch_Websne aber insgesamt
1.186 EDEKA 169 Tschibo Social Media Bedeutung fiir die | und bei Google schwach in
171 HUK Coburg 102 Edeka bei regionalen City bewuBter Social Media
116 Dénisches Bettenlager 97 Ernsting's family Héndlern werden

Erhebung Mirz 2018, nur Erdgeschossnutzung



5. Analyse der Ergebnisse

Einschatzung Website:

Uber eine Website verfiigen 76 Prozent der
Unternehmen in der Lidinghausener Innen-
stadt. Betrachtet man nur die lokal und re-
gional aktiven Unternehmen, sinkt die Zahl
auf 73 Prozent oder 101 Unternehmen in
absoluten Zahlen. 27 Prozent der Betriebe sind ganzlich ohne
Website; wobei einige hiervon auf Social-Media-Kanalen aktiv
sind. Mit diesem Ergebnis liegt der Standort Liidinghausen
iiber dem bundesweiten Durchschnitt, der bei 59 Prozent liegt."”

Rund zwei Drittel der Unternehmen verfiigen liber eine Web-
site, die fiir die mobile Nutzung optimiert ist. Im Vergleich
liegt dieses Ergebnis deutlich tiber dem Bundesdurchschnitt:
Deutschlandweit ist nur eine von drei Websites im responsiven
Webdesign programmiert. Da mittlerweile iber 50 Prozent
der Google-Suchanfragen liber das Smartphone kommen, ist
der Wert von 71 Prozent (inklusive bundesweit tatiger Unter-
nehmen) bzw. 66 Prozent (nur regional titige Handelsketten/
Marken) noch ausbaufihig. Auch vor dem Hintergrund, dass
Google zukiinftig Websites, die noch nicht fiir eine mobile
Ansicht optimiert wurden, im Suchergebnis weiter unten
platziert, sollten Unternehmen ihre Website fiir die mobile
Ansicht optimieren.

Bilanz

Die Prasenz im Netz ist entscheidend, doch nicht fiir jedes
Unternehmen ist die eigene Homepage ein geeignetes Mittel.
Wer seine Zielgruppe besser liber Social-Media-Kanale er-
reicht, kann unter Umstinden auf eine Website verzichten.
Die Anzahl der Homepages sowie die Anzahl der Internet-
seiten im responsiven Webdesign liegen erfreulicherweise
deutlich liber dem Bundesdurchschnitt.

Einschatzung Onlineverkauf:

In der Liidinghausener Innenstadt verfiigen

28 Prozent der Einzelhdndler iiber einen

eigenen Webshop. Betrachtet man die aus-

schlieBlich regional tatigen Unternehmen,

sind immer noch 15 Handler (19 Prozent)
mit einem eigenen Onlineverkauf aktiv. Gemessen an dem
bundesweiten Durchschnitt ist Liidinghausen in dieser Kate-
gorie etwas schlechter aufgestellt (2017: 33 Prozent der
Handler verkaufen Gber einen eigenen Webshop").

Mangelnde Informationen und Kenntnisse oder hohe Investi-
tionshiirden kdnnen ein méglicher Grund sein, dass regional
tatige Unternehmen keinen eigenen Onlineshop betreiben.
Aber auch das Sortiment kann ein Hindernis sein: Wer bei-
spielsweise allgegenwartige Produkte vertreibt, kann im
Konkurrenzkampf mit den groBen Onlinehdndlern preislich
nur schwer mithalten.

Bilanz

Jeder Unternehmer muss fiir sich selbst entscheiden, ob sich
der Aufwand einen eigenen Onlineshop zu betreiben lohnt
oder ob vielleicht der Verkauf liber Marktplatze wie Amazon
oder ebay eine erfolgsversprechende Alternative darstellt. Die
Vergleichswerte zeigen, dass Liidinghausen mit 26 Handlern,
die liber einen Webshop verfiigen, recht gut aufgestellt ist.
Wer jedoch auch in Zukunft weiterhin am Markt bestehen
will, muss sich aktiv Gedanken tiber seine Multi-Channel-
Strategie machen.

Einschitzung Google My Business:

Rund 90 Prozent oder 146 von allen 160 Un-
ternehmen besitzen einen Google-My-Busi-
ness-Eintrag. In zirka 69 Prozent der Falle ist
der Eintrag ,gepflegt”. Falls Angaben zu
Kontaktadresse, Homepage, Telefonnummer
oder Offnungszeiten fehlen, wurde die Eintragung als unvoll-
standig gewertet und ist als ,nicht gepflegt” in die Analyse
eingeflossen.

Der Einzelhandel ist in Lidinghausen mit 75 Prozent liber-
durchschnittlich gut bei Google My Business vertreten. Be-
triebe, die primdr dem Handwerk zugeordnet werden kénnen
wie Friseure, haben dagegen nur in einem von vier Féllen
einen vollstdndigen Eintrag. Auch das Dienstleistungsgewerbe
kann das Engagement weiter ausbauen: Ldsst man die bun-
desweit agierenden Dienstleister auBer Acht, hat fast jedes
zweite Unternehmen ein gepflegtes Google-My-Business-
Profil. In der Gesamtbetrachtung mit liberregional tatigen
Unternehmen sind es immerhin 70 Prozent.

Bilanz

Es ist als gut zu bewerten, dass 90 Prozent der Unternehmen
bereits bei Google My Business aufzufinden sind. Die iibrigen
zehn Prozent sollten dringend eine Eintragung vornehmen, da
sie sonst im Internet nur sehr schlecht oder gar nicht vorkom-
men. Da die in Deutschland alles dominierende Suchmaschine
Google um immer weitere eigene Dienstleistungen erginzt
wird, sollten alle Unternehmen ihr Profil regelmaBig pflegen,
damit sie auch zukiinftig im Netz wahrgenommen werden.

) |HK-ibi-research-Studie: ,Der deutsche Einzelhandel 2017"



Einschdtzung Social Media:

Rund 42 Prozent aller Unternehmen in der
Lidinghausener Innenstadt nutzen regel-
maBig einen oder mehrere Social-Media-
Kanile. Betrachtet man ausschlieBlich die
lokalen und regionalen Unternehmen sind
es knapp 40 Prozent. Der meistgenutzte Kanal ist Facebook.
Vor allem das Hotellerie- und Gastronomiegewerbe (aktive
Nutzung: 63 Prozent) postet regelmiBig aktuelle Informatio-
nen in dem sozialen Netzwerk. Weitere Kanile wie Twitter,
YouTube, Pinterest oder Flickr werden nur vereinzelt genutzt.

Auffallig ist, dass fast 50 Prozent aller Unternehmen ein Profil
bei Facebook besitzen, es aber nicht nutzen. So ist der letzte
Beitrag hédufig alter als ein Jahr oder Kontaktangaben sind
unvollstandig. Von diesem Phanomen ist der Einzelhandel sig-
nifikant betroffen.

Aktiv betrieben wird der Facebook-Kanal in der Regel von den
filialisierten Handelsketten/Marken. Hier kann der dm Droge-
riemarkt mit rund 2,5 Millionen ,Likes' die meisten Fans
vereinen. Es folgen Tchibo (1,3 Millionen Fans) und EDEKA
(1,2 Millionen Fans). Betrachtet man die regionalen Unter-
nehmen liegt der Gewiirzehandler Tante Tomate mit rund
2.500 Fans vor der Sparkasse Westmiinsterland (rund 2.200
Fans) und der WohnBau Westmiinsterland (rund 2.000 Fans).

Instagram wird von rund einem Viertel aller Betriebe (24 Pro-
zent) genutzt. Fiir sich entdeckt haben das Netzwerk vor
allem Unternehmen aus dem Handel (24 Prozent) und den
Betrieben, die primar dem Handwerk zugeordnet werden kon-
nen (28 Prozent). Wieder sind es die bundesweit vertretenen
Unternehmen, die das Netzwerk im Gegensatz zu den lokal
und regional ansdssigen Unternehmen, haufiger nutzen.

Native-App:

o — . Uber eine eigene Native-App verfiigen rund
@@®®@ | zehn Prozent aller Lidinghauser Unterneh-
==== men. Dies entspricht dem bundesweiten
11T D.urchschnltt. Auffa.lhg ist, dass.es vor aIIerTl
T11 die lokalen und regionalen Betriebe sind, die
@O ®®|| bereine eigene mobile Applikation verfiigen
BSOS und damit die liberregionalen Handelsketten/

Marken hinter sich lassen.

Filtert man die bundesweit aktiven Unternehmen heraus,
verbleiben rund 17 Prozent oder 23 von 139 Unternehmen,
die Instagram nutzen.

Erneut belegt der dm Drogeriemarkt den ersten Platz bei der
Anzahl der Follower (rund 1,5 Millionen). Dahinter folgt der
Modehandler Bonita mit rund 600.000 und Tchibo mit rund
170.000 Followern. Filtert man nach den regionalen Unter-
nehmen liegt die Florale Manufactur mit rund 1.200 Follo-
wern vor der Gastronomie Mezzomar (rund 1.000) und dem
Fotostudio Vennemann & Bohr (rund 400).

Bilanz

144 Likes

®

coolbeans

Im Bundesdurchschnitt geben 68 Prozent der Handler an, dass
sie Facebook zur Kundenkommunikation oder als Marketing-
instrument nutzen.” Ubertrdgt man diesen Wert auf den
Standort Liidinghausen, haben die Unternehmen das Potenzial
der sozialen Netzwerke noch nicht fiir sich erkannt. Da sich
fast alle Zielgruppen regelmaBig in sozialen Netzwerken
bewegen, sollten die Unternehmen dariiber nachdenken, wie -
sie ihr Unternehmen oder ihre Produkte liber die unterschied- T
lichen Netzwerke vermarkten. =

") |HK-ibi-research-Studie: ,Der deutsche Einzelhandel 2017*



6. Ansatze

¢ Digitale Kompetenzen besser vermitteln
Der Umgang mit digitalen Anwendungen, die daraus resul-
tierenden organisatorischen Veranderungen in der Zusam-
menarbeit sowie ein technisches Verstandnis sind unerlass-
lich fiir die Digitalisierung in den Unternehmen. Im Bereich
der beruflichen Bildung oder Weiterbildung kdnnen digitale
Kompetenzen vermittelt werden.

¢ Hochleistungsfahige digitale Infrastrukturen flachen-
deckend ausbauen
Der Ausbau einer zukunftsfahigen digitalen Infrastruktur -
stationdr und mobil - auf Basis von Glasfasertechnologien
erfordert Investitionen, die nur durch gemeinsame Anstren-
gungen aller Beteiligten gelingen. Der Breitbandausbau
muss sowohl im urbanen als auch im landlichen Raum
gleichermaBen angegangen werden.

¢ Rechtssicherheit in der digitalen Welt herstellen

Der grenziiberschreitenden, haufig auch gewerblichen
Nutzung des Internets werden weltweite Regelungen am
besten gerecht. Das gilt vor allem im Urheber- und Ver-
tragsrecht in Form neuer, standardisierter Lizenzmodelle.
Die Regeln missen rechtssicher, unkompliziert und geeig-
net sein, Rechtsmissbrauch zu verhindern, aber auch die
Entwicklung neuer Geschidftsmodelle ermdglichen. Bei
Internetplattformen sollte der Gesetzgeber auf den Erhalt
von Wettbewerb und auf effektiven Datenschutz achten.

e Wettbewerbsverzerrungen zwischen stationarem und
Onlinehandel abbauen
Die Besteuerung des Onlinehandels sollte der des stationa-
ren Handels angeglichen werden. Dariiber hinaus brauchen
der stationdre Einzelhandel und die Kommunen im Struktur-
wandel Orientierung. Veranstaltungen, Foren oder Wettbe-
werbe mit Best-Practice-Beispielen aus den Bereichen
.Online-Offline"-Verkniipfung konnen Hilfestellung leisten.

E-Commerce-Leitfaden:

Wie realisiert man einen Inter-
netauftritt? Wie installiert
man einen Onlineshop? Und

wie umgeht man rechtliche i .'"mhr:;tffrfade,,
Stolperfallen im Internet? 14 Diensticistypg
Mit dem E-Commerce-
Leitfaden ,Go online” gibt
die IHK Nord Westfalen S e,
Antworten auf diese Fragen
und unterstiitzt mit Checklisten die schrittweise
Umsetzung von Onlinestrategien. Anbieter, die liber einen
Onlineshop nachdenken, bekommen einen Uberblick,
welche Mdglichkeiten sich bieten, und Geschéaftsleute, die
bereits im Internet aktiv sind, erhalten Anregungen fiir die
Gestaltung der Internetseite sowie Tipps fiir den Umgang
mit sozialen Medien. Die IHK hat den Ratgeber mithilfe
kleiner Fachgeschafte und Dienstleister zusammenge-
stellt, er steht auf der Homepage der IHK unter www.ihk-
nordwestfalen.de als Download-Datei zur Verfiigung.
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