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1 Einführung - Digitalisierung im Zeitablauf  
Die Digitalisierung hat sich im Laufe der letzten Jahrzehnte schnell entwickelt und stellt inzwischen 

einen wesentlichen Produktionsfaktor in Unternehmen und Verwaltung dar. In den 1980er Jahren gab 

es erstmals PCs am Arbeitsplatz, die die Schreibmaschinen langsam ersetzten (UOL 1984). Folglich hielt 

das Client-Server-Computing in Verwaltungen und Unternehmen Einzug; die Dokumente wurden zent-

ral gespeichert und die Arbeitsprozesse automatisiert. In den 90ern fokussierte man sich auf durch-

gängigere Digitalisierungsprozesse mit Enterprise Ressource Planning Systemen, zentralen Datenban-

ken und Dokumentenmanagementsystemen, die vor allem auf Effektivität, Prozessgeschwindigkeit, 

Kostenreduktion und Erhöhung der Informationsqualität (Hammer und Champy 1993) zielten. Anfang 

der 90er verbreitete sich das Internet auf Basis der WC3 Standards als „buntes WWW“ und es gab 

zunehmend mehr Suchmaschinen, Webseiten, Emails, Online-Banking, Online-Nachschlagewerke und 

andere Services. Dienstleistungserbringungen wie Zeitungen, Handel und Geldgeschäfte veränderten 

sich grundlegend.  

In den 2000ern nahmen Online-Händler wie Amazon und Publisher (digitale Stadtseiten, Anzeigema-

gazine) Fahrt auf, die neue Formen der Information, der Werbung und des Handels, der „Distributions-

funktion“ und der Bezahlung einführten.  

2 Beginn der userzentrierten Datensammlung und Asymmetrie der 
Sichtbarkeit 

Google setzte sich dank seines ausgereiften Suchalgorithmus und der konsequenten Datensammlung 

und -auswertung gegen viele andere Suchmaschinen durch; der Konzern setzte auf das revolutionär 

neue digitale Geschäftsmodell der Datenzentrierung und konsequenten zweiseitigen Kundenorientie-

rung auf Anbieter- und Nachfragerseite von Werbeleistungen.  Zentral für Google war die Auswertung 

der Suchbegriffe für onlinebasierte Werbung (Seymour et al. 2011), und damit das Angebot von kos-

tenpflichtigen Werbe-Dienstleistungen direkt auf die Suchanfrage der Kund:innen. Hinzu kamen such-

begriffsorientierte Algorithmen und Bezahlung für AdWords, Ranking, Advertisements und Google 

Analytics für Anbieter:innen. Die Kund:innen auf der anderen Seite bekamen Freemium-Services und 

trugen zur Datensammlung bei (About Google 2026). Mit Google Analytics ist es möglich, die Besu-

cher:innen der Webseiten zu analysieren, Werbekampagnen auszuwerten und Online-Händlern deut-

lich mehr Infos über die Kunden zur Verfügung zu stellen, als der Präsenzhandel über seine Kund:innen 

zur Verfügung hat. Die Folge war, dass der Werbemarkt für Zeitungen immer weiter abnahm und die 

Kund:innen – zunächst unsichtbar für die Händler:innen - ins Internet abgewandert sind. (BDZV-Um-

satzerhebung: Zeitungsverlage zwischen Rückgang und Aufbruch 2026). Die Klage über weniger Lauf-

kundschaft ist also auch eine Folge der Verschiebung des Informationsangebots. Plattformen wie 
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Studi-VZ, Facebook, Twitter traten seit Mitte der 2000er als soziale Netzwerke auf. Facebook z. B. sam-

melt die User-Stammdaten, thematische Vorlieben, Klicks, Kommentierungen, Likes, Netzwerke usw. 

in einem Userprofil, um der Werbeindustrie genau dieses Profil zielgruppengenau anzubieten. Damit 

sind die zielgruppen-, orts- und zeitbezogenen Werbeschaltungen besonders effektiv; dank Social Me-

dia können die berufstätigen Nutzer:innen ihre Werbung samstags erhalten und sonntags im Online-

Shop bestellen. Die Aufenthaltszeit auf der jeweiligen Plattform wird durch die vom Algorithmus pro-

duzierte Relevanz der Inhalte für die jeweiligen User:innen erhöht, sodass Marketer mehr und geziel-

tere Möglichkeiten haben, ihre Produkte anzupreisen: über interessante Beiträge wird der Link auf den 

Webshop hergestellt. Gleichzeitig wurde der Online-Handel in vielen Abwicklungsroutinen optimiert, 

so dass sich der Klick auf den Online-Link als einfacher, kundenorientierter und effektiver erwies, als 

sich irgendwo in der Stadt zeit- und laufintensiv über Angebote zu informieren. Der Fokus liegt auf 

Werbeeinnahmen, verschiebt aber den Blick der Nutzer:innen in Richtung digital werbende Unterneh-

men und weg von den heimischen Anbieter:innen. Durch ortsbezogene Sucherergebnisse wurde zwar 

die Sichtbarkeit der heimischen Anbieter:innen aber insbesondere auch die Bedeutung von Google als 

Informationsportal erhöht. Preissuchmaschinen erweckten zudem den Eindruck, im Internet die güns-

tigsten Angebote zu finden, was das Showrooming, also das Anfassen im Präsenzladen und Bestellen 

im Internet förderte. Somit litten die Anbieter:innen der Innenstadt immer stärker unter dieser Asym-

metrie der Sichtbarkeit mit immer niedrigeren Umsätzen.  

AMAZON agierte zunächst als Online-Buchhändler und entwickelte in den Folgejahren das Produkt-

portfolio mit starkem Fokus auf Daten und kundenorientierte Services, insbesondere der 24/7 Erreich-

barkeit, Bequemlichkeit, tiefem und breitem Sortiment, sehr guter Logistik und Retourenabwicklung 

immer weiter. Heute ist die datenzentrierte Plattform ein marktwirtschaftliches High-Tech-Digitalun-

ternehmen, Zahlungsdienstleister, Logistiker und Innovator im Präsenzhandel. AMAZON kann jeden 

Such- und Bestellvorgang analysieren, um das volle Cross-Selling, Upselling und Add on Sales Potenzial 

auszuschöpfen. Die Folge ist, dass die Online-Verkäufe seit Jahren hohe Wachstumsraten zeigen, wäh-

rend die Vor-Ort-Verkäufe zurückgehen. (Roik 2026) Spezifische Angebote wie „prime“ stärken wiede-

rum die Kundenbindung. Die Daten der Technologiekonzerne zielen einzig auf die Verbesserung der 

kundenorientierten Dienstleistungen, die Auswertung der Daten im Sinne der Gewinnmaximierung 

und Marktmacht. (Nuccio und Guerzoni 2019) Auch die ”Amazon to Go shops” gehörten in diese Stra-

tegie, mehr Daten über Kundengewohnheiten zu sammeln und kundenzentrierte Technologien weiter 

zu entwickeln.  Der Frequenzrückgang in den Innenstädten ist also nicht nur auf Informationsasym-

metrie (mangelnde Sichtbarkeit des innerstädtischen Angebots) zurück zu führen, sondern insbeson-

dere auch durch die mobilphoneorientierte, datenbasierte Serviceorientierung der Konzerne mit ihrer 

datenbasierten Kenntnis der Vorlieben und des Verhaltens zu begründen. 
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Die amerikanischen Konzerne besitzen mehr Informationen über die in unseren Städten suchenden, 

klickenden und shoppenden Kund:innen als die lokalen Einzelhändler:innen oder die Stadtverantwort-

lichen.  

3 Wie digital sind die Innenstädte und ist dies für die Stadtmarke 
wichtig?  

Place of Information und Point of Sale ist heute das Mobiltelefon, mit dem man auf Plattformen Pro-

duktinformationen bekommen und Bestellungen tätigen kann. Viele in der Innenstadt tätige Filialisten 

wie MediaMarkt, H&M, Galeria und ehemalige Versandhändler wie Otto oder Baur, haben schon lange 

das Potenzial von Online-Shops und Mobiltelefonen für Information und Sales verstanden und sam-

meln ebenfalls in ihren Online-Shops und Social Media Accounts 24/7 verschiedenste Kundendaten. 

Anders sind der klassische Innenstadthandel und die lokalen Anbieter:innen aufgestellt: Inhaberge-

führte Geschäfte und Angebote in den Städten sind an gesetzliche Regelungen wie Ladenschutz, Ar-

beitszeiten, Sonntagsöffnungszeiten gebunden und bieten meist weniger Dienstleistungen und Web-

präsenz als die Online- oder Omnichannel-Händler. Im klassischen Präsenzhandel ist man auf Lauf- und 

Stammkundschaft angewiesen, um die Waren oder Dienstleistungen zu sehen und zu erstehen. Für die 

oft vor dem Besuch online stattfindende Informationsphase muss das Geschäft oder das Angebot der 

Innenstadt eben am Point of Information sichtbar sein, die Besuchsplanung kann dann wahlweise in 

der Stadt oder auch weiter im Internet erfolgen. Daher sind auch viele Innenstadthändler:innen online 

auf verschiedenen Plattformen zu finden oder per business.google. Dies verhilft den Aktiven der In-

nenstadt zu einer gewissen Sichtbarkeit. Ganzheitliche, interaktive und hybride Einkaufserlebnisse 

wurden immer wieder in den Focus genommen, untersucht und Lösungen entwickelt, sind aber weit-

gehend Einzellösungen geblieben. (Beverungen 2023) 

3.1 Kann sich die Stadt auf einer einheitlichen Plattform digitalisieren? 

Zur Zeit der Corona-Pandemie gab es viele Initiativen, die Innenstädte oder Händler:innen sichtbarer 

machten. Ganze Innenstädte sollten bei eBay, google.local oder spezifischen Stadtportalen im Web 

gespiegelt werden. (Hauser 2021) Ansätze, eine ganzheitliche Informationsplattform für die Innenstadt 

zu schaffen, in der viele Stakeholder, aber auch die Nachfrager aus den verschiedensten Gruppen der 

Bürger:innen involviert sind, wurden bisher nur selten, wie in #echtDorsten gedacht. Letztlich schei-

terten diese Initiativen an verschiedenen Gründen: etwa an der fehlenden technischen Innovationsbe-

reitschaft, dem zu hohen und zu kostenintensiven Digitalisierungsaufwand komplett analog betriebe-

ner Unternehmen oder einfach dem Knowhow. (Hardaker et al. 2023, Fraunhofer 2016)  

Tatsächlich besteht die Innenstadt aus vielen verschiedenen Anbieter:innen aus unterschiedlichen 

Branchen mit heterogenen Bedarfen und wenig technischem Knowhow, die oft ihre eigenen Strategien 
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für eine erhöhte Sichtbarkeit verfolgen. Einzelhändler:innen, Handwerker:innen und Dienstleister:in-

nen betreiben meist eigene Webseiten, auch Instagram-, Facebook- oder Tiktok-Profile, über die ihre 

Produkte und Dienstleistungen zielgruppen- und interessensgenau beworben werden. Einige Händ-

ler:innen haben Webshops, Instagramprofile, sind auf digitalen Marktplätzen wie “eBay”, „buch“ oder 

Publisher-Plattformen wie “meinestadt.de” oder Google-Maps für ihre unterschiedliche Clientel zu fin-

den.  

Auch viele andere Stakeholder der Innenstädte, etwa Freiberufler:innen, Gesundheitsanbieter:innen, 

Kulturbetriebe, Gastronomie, Vereine oder Initiativen setzen auf Sichtbarkeit über Google, Social Me-

dia usw.. Die digitale Informationspräsenz ist durchaus vorhanden, aber eben verstreut auf heteroge-

nen, meist amerikanischen Plattformen, die das Benutzer:innenverhalten in den Städten damit ge-

nauer analysieren können. Der Innenstadt fehlt die Laufkundschaft, das Gesamtangebot ist nicht mehr 

sichtbar. Auch eine kleine Stadt-App oder die Sichtbarkeit auf städtischen Internetauftritten kann die 

starke Sogwirkung der Plattformen nicht wettmachen.  

3.2 Kann eine Innenstadt mit spezifischem digitalem Angebot punkten? 

WLAN wird als Infrastrukturservice an vielen Punkten angeboten, das Onlineangebot im Sinne einer 

hybriden Vernetzung der Innenstadt als Ganzes wird eher zufällig vorangetrieben. Um den hybriden, 

zerstreuten Auftritt der Stadt als gemeinsame Innenstadt online und offline weiterzuentwickeln, wäre 

eine Innenstadt-Digital-Strategie notwendig, die sich stärker mit den Zielgruppen und ihren Anlässen, 

Motivationen und Interessen auseinandersetzt. Besucher:innenreisen sind genauer zu analysieren und 

die Informationsbedarfe und -angebote gegenüberzustellen, um eine besucherorientierte hybride In-

nenstadtvision aufzubauen. Nicht nur Aufenthaltsqualität, Grün, Sauberkeit und WLAN-Angebot zählt, 

sondern eben auf die Besucher:innenvorlieben ausgerichteten Erlebnisse und Angebote. Viele Innen-

städte gehen mit aufwändigem Veranstaltungsmanagement genau in diese Richtung: die Stadt wieder 

persönlich, sozial und voller Leben zu erleben und als Stadtmittelpunkt wahrzunehmen, damit das 

Zentrum der Stadt wieder stärker in das Bewusstsein der Bürger:innen rückt. 

Die Stärkung der Innenstadt als sozialer, wirtschaftlicher Treffpunkt mit Informationsfunktion ist u. a. 

der Ansatz des ARIZON Forschungsprojektes, bei dem Augmented Reality in der Innenstadt physisch 

erlebbar wurde. Die Idee war, ein digitales Enrichment der Innenstadt mittels Augmented Reality (AR) 

(Alam et al. 2021) für ein benutzerorientiertes Erlebnis, Events und spezifisch konzipierte Besucher:in-

nenreisen spannend umzusetzen.  
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4 Digitaler Mehrwert mit Interaktion und Erlebnis – AR in Gelsen-
kirchen, Bochum, Recklinghausen 

Das Besondere an AR ist, dass die natürliche Umwelt erhalten bleibt und so eine gefahrlose Naviga-

tion in der Innenstadt möglich ist. Die natürliche Umwelt wird erweitert, indem Stadtfiguren, Denk-

mäler, Häuser oder Spielelemente und Figuren dazu eingeblendet und gestaltet werden können. AR 

löst meist Erstaunen, oft auch spielerische Freude und Begeisterung aus. AR ist als moderne Techno-

logie also gut geeignet, um durch Emotionen Interesse zu wecken, Bindung zu erzeugen, Erlebnisse-

und somit ein Alleinstellungsmerkmal anzubieten.  

Eine Ausrichtung zu multifunktionaleren und mehr besucher- und erlebnisorientierten Innenstädten, 

betont u. a. auch Kunst, Events und Erlebnis. Sozialer Treffpunkt, Austausch, Information und Vernet-

zung waren immer schon wesentliche Funktionen der Innenstadt. (Jackson et al. 2024) Schon heute 

setzen vereinzelte Städte AR- oder VR- (Virtuelle Realität) Technologie für Kultur, Spiel, Event, Füh-

rungen und Planungsfunktionen als Highlight oder Enabler ein. Für Gamer:innen und Spielenthusias-

ten jeder Art gibt es schon etliche Anwendungen, meist Indoor. In Essen wurden touristische Führun-

gen angeboten, die Essen im Zeitalter der Industrialisierung zeigten, wobei die Teilnehmenden durch 

den Einsatz von Mixed Reality Headsets (XR) ihre reale Umwelt erweitern und digitale Inhalte be-

trachten konnten. (Essen 1887 - Eine Mixed-Reality-Zeitreise 2026) Auch in der Stadtplanung hat es 

seinen praktischen Wert schon gezeigt. (TU Dortmund 2024) Für touristische Besucher:innenreisen 

gibt es beispielsweise in Goslar eine digitale Stadtführung (SpotAR). Gerade touristische oder histori-

sche Begehungen der Stadt könnten in der Zukunft stärker online on demand gebucht, bezahlt und in 

der Innenstadt selber genutzt werden. Das Angebot selber kann grundsätzlich auch Outdoor und au-

ßerhalb der typischen Öffnungszeiten für erhöhte Lebendigkeit und Attraktionen in der Stadt sorgen. 

Durch soziale Vernetzung sowie soziale Medien wird für Weiterempfehlung gesorgt. AR- und VR-An-

wendungen werden auch in speziellen Gebäuden der Innenstadt wie z. B, Museen, Theatern und 

Gaming-Locations für ein besondere Erlebnis eingesetzt.  

5 ARIZON – AR in verschiedenen Funktionen in der Innenstadt 
AR kann in der Stadt angeboten werden, um die Orte, Angebote und Geschichten aktiver erlebbar, 

gestaltbar und sichtbar zu machen. Als AR-Anzeigefläche dienen Mobiltelefone oder käuflich erhältli-

che AR-Brillen verschiedener Ausfertigungen spezialisierterer Hersteller wie Ray Ban, bis hin zu Spezi-

alanbietern wie die Magic Leap oder die Spectacles von Google. Das Besondere an den AR-Brillen ist, 

dass die Hände für Aktionen wie Paintings, Anmerkungen oder Platzierungen genutzt werden können 

(was mit dem Mobiltelefon schwieriger möglich ist) und damit viele neue Anwendungen möglich ma-

chen.  
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Die zentrale Fragestellung lautet also, wie können die Möglichkeiten von AR für eine lebendigere In-

nenstadt genutzt werden, um Bürger:innen oder Besucher:innen über ihre originären Motivationen 

und Anlässe in die Stadt zu holen und added Value anzubieten. Die Städte haben hier die Möglich-

keit, in Interaktion mit ihren Stakeholdern, spezifische, stadtmarkenkonforme und zielgerechte 

Mehrwerte zu schaffen und die Digitalisierung positiv zu nutzen. 

Im Projekt ARIZON haben wir eine neue, sozial orientierte Plattform entworfen und sie in Gelsenkir-

chen, Recklinghausen und Bochum getestet.  

 

 
Abbildung 1 zeigt virtuell  ergänzten Figuren, einen Baum und einen Tiger.  

Letzterer wird durch einen Mitarbeiter scheinbar optisch berührt.  

Es wurde in spezifischen Situationen mit verschiedenem Content getestet, so dass soziale Interaktion 

insbesondere für künftige Planungen, historische Ansichten und Spiele oder künstlerische Gestaltung 

mit Mehrwert möglich sein kann.  Verschiedene Fragestellungen wurden aufgeworfen, etwa der Ver-

gleich der Leistungsfähigkeit von Mobiltelefonen und modernen AR-Brillen in ihrer technischen Funk-

tionalität und Möglichkeit, aber auch die Begrenzung der Technologie. Durch die Möglichkeit der In-

teraktion, aber auch durch den „look through“ Effekt wurde auf die Magic Leap Technologie gesetzt.  

Es wurden Situationen der Stadtgestaltung, insbesondere von Plätzen mit virtuellen Bauprojekten, 

Denkmälern oder eben interaktiven Elementen und Spielen entworfen. Wie in Abbildung 1 zu sehen, 

konnten virtuelle Objekte auch mit realen Menschen bildlich festgehalten werden. Besonders gut 

kam die Interaktionskomponente mehrerer AR-Probanden an, beispielsweise in gemeinsamen Pla-

nungs-, Dekorations- und Graffiti-Funktionen, die die heimatliche Innenstadt als Erlebnis- und Gestal-

tungsort neu definiert. Es wurden diverse Einsatzsituationen von AR im Rahmen des Forschungspro-

jektes gesichtet und konzipiert. Die technologische Plattform wurde für die Reallabore weiterentwi-

ckelt. Die Ergebnisse werden auf der ARIZON Seite bereitgestellt. https://arizon.nrw/) 

In Gelsenkirchen konnten historische Stadtsichten gezeigt werden, u. a. ein historisches Turmdach 

wurde auf einem nicht wieder aufgebauten Kirchenbau gezeigt. In Recklinghausen konnte u. a. das 

REh-Maskottchen in die Fußgängerzone platziert werden, so dass es für andere AR-Brillenträger 

sichtbar war. In Bochum wurde u. a. eine historische Stadtpersönlichkeit sicht- und hörbar realisiert, 

wie auch die Möglichkeit spielerischen Content und interaktive Touren mit pre- und self-created Con-
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tent und Spiele durchzuführen. Die Besucher:innen empfanden die Nutzung durchgehend als Mehr-

wert und Erlebnis. Je nach Zielgruppe unterschieden sich die Wünsche an die Besucherreisen und Be-

zahlweise. Die technologisch neuartigen Brillen ließen viele technologische Neuerungen zu; im Out-

doorbereich hat man eben durch Wetter und Netzabhängigkeit besondere Herausforderungen.  

6 Was bedeuten AR Zonen für die Digitalisierung der Innenstädte? 
Ziel von ARIZON war, Innenstädte in spezifischen AR-Zonen lebendiger werden zu lassen. Self created 

content aktiviert die das Involvement der Besucher:innen; durch Interaktion mit sozialen Medien 

kann darüber hinaus die digitale Sichtbarkeit und Weiterempfehlung der Stadt erhöht werden. The-

matisch sind mit AR viele Gestaltungen denkbar; unsere Forschungen haben dabei verschiedene Be-

suchergruppen und –ziele fokussiert. Die verschiedenen Ausgestaltungsmöglichkeiten benötigen eine 

stadtspezifische Planung, damit Alleinstellungsmerkmal und USP für Städte, aber auch die höhere 

Sichtbarkeit herausgearbeitet werden können. AR und XR ist als Technologie mit GPS-Verortung orts-

spezifisch und findet an vorher definierten Plätzen oder Räumen statt. Sie kann damit die Innenstadt-

funktion stärken.  

Bei ARIZON war es von Anfang auch wichtig, die Stakeholder der Stadt zu involvieren, um die Techno-

logie und ihre Möglichkeiten in der Innenstadt bekannt zu machen. Letztlich bedarf es eben auch 

städtischer Innovator:innen, die helfen, technologische Neuerungen in den Städten lebendig werden 

zu lassen und das Stadtleben mit weiteren Angeboten zu erweitern. Digitalisierung benötigt zur Um-

setzung auch diverse Dienstleistungen und Mitgestalter, so dass die digitale Transformation und In-

novation in der Stadtgesellschaft und den Unternehmen ankommt. Insbesondere die gemeinsamen 

virtuell erweiterten Stadtplanungen fanden auf Anhieb großen Beifall, da der Nutzen einfach nahelie-

gend war und großen Aufwand für die Planungsbeteiligten reduzieren und Informationen an die Bür-

gerinnen und Bürger kommunizieren hilft. Gerade hier gibt es eine enge Verbindung zu BIM und 3D-

Stadtmodellen bzw. 3D-Bauplanungen. Auch für den Handel und die Gastronomie wurden die Vor-

teile des „erweiterten Schaufensters“ als Eyecatcher erkannt. Lokal betriebene, DSGVO-konforme 

AR-Zonen dienen dem Mehrwert der in den Städten lebenden Menschen.  

 

ARIZON - Projektmitglieder: 

Prof. Dr. Gregor Lux, Nikolas Ruda, Ahmed Abu Abdu, Yannis Leismann, Daniel Chudaska (FB Informa-

tik, WH) Lena Meickmann, Oliver Swientek (FB Wirtschaft, WH), Matthias Krentzek, Nils Mikolajczak, 

(mxr-Storytelling), gefördert von EFRE / JTF NXT.IN.NRW.  

Wirtschaftsförderungen der Städte Bochum, Recklinghausen und Gelsenkirchen.  
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