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Ausgangslage
Seit Ende der 1990er Jahre hat die rasante 
Entwicklung digitaler Technologien tiefgreifende 
Veränderungen in Wirtschaft und Gesellschaft 
losgetreten. Insbesondere die Internetnutzung 
ermöglichte eine umfassende Konnektivität, die aus 
unserem Alltag nicht mehr wegzudenken ist. Seit 
1997 ist der Anteil der Deutschen ab 14 Jahren, die 
das Internet nutzen, von weniger als 10 % auf fast 
95 % angestiegen¹. Mittlerweile nutzen so gut wie 
alle Menschen in der Altersgruppe zwischen 14 – 49 
Jahren das Internet mindestens ab und zu. Selbst 
bei den über Siebzigjährigen nutzen mittlerweile 
drei von vier das Internet. Und das überrascht nicht: 
Sämtliche Dienste des täglichen Lebens lassen sich 
heute über das Internet abrufen. Die Beschaffung von 
Informationen, die Interaktion und Kommunikation 
mit anderen Menschen sowie die Durchführung 
von Transaktionen, z. B. zur Bestellung von Waren, 
verlagern sich immer stärker in die digitale Welt. Laut 
aktuellen Umfragen ist im Jahr 2020 der Umsatz im 
Onlinehandel in Deutschland im Vergleich zum Vorjahr 
um rund 23 % gestiegen und zählt damit zu den klaren 
Gewinnern der Corona-Krise².

Mit der Corona-Pandemie wurde dieser bereits 
langanhaltende Trend nochmals deutlich verstärkt. 
Die Notwendigkeit physische Kontakte zu minimieren 
und damit verbundene Schließungen haben 
insbesondere den stationären Handel hart getroffen. 
Durch Corona-Lockdowns wurden Konsumenten 
massenhaft zur Nutzung von Einkaufsmöglichkeiten 
im Internet getrieben. Aktuell ist nicht absehbar, 
dass der Boom des Onlinehandels mit dem Ende 
der Corona-Krise vorbei sein wird. In einer aktuellen 
Umfrage des BEVH geben beispielsweise drei von vier 
Online-Shopping Nutzenden an, in Zukunft mehr oder 
genauso viel im Internet bestellen zu wollen3. Dieser 
beschleunigte Wandel des Einkaufsverhaltens stellt 
nicht nur den stationären Einzelhandel vor immer 
größere Herausforderungen, vielmehr stellt sich 
die Frage, wie sich das Leben in Städten insgesamt 
verändern wird, wenn dem stationären Einzelhandel 
in den Innenstädten zunehmend die Kunden fehlen. 
Ein besorgniserregendes Vorzeichen für den 
Bedeutungsverlust des stationären Einzelhandels in 
den Innenstädten ist vor allem die sich wandelnde 
Einstellung der jüngeren Generation. Ergebnisse einer 
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Studie der IFH Köln belegen, dass im Vergleich zu 
den Vorjahren nur noch wenig junge Kundschaft die 
Innenstädte gerne aufsucht. Besonders interessant 
ist, dass bei den unter 25 Jährigen nur jede/r Zweite in 
die Stadt kommt, um dort auch einzukaufen4. 

Der Wandel des Einzelhandels durch die Digitalisierung 
setzt Städte doppelt unter Druck. Das Problem liegt 
nicht allein in der zunehmenden Verlagerung des 
Einkaufens aus den Innenstädten in das Internet. 
Problematisch ist zudem, dass im Online-Handel 
starke Skaleneffekte bestehen und die Branche so 
naturgemäß von wenigen großen Internetplattformen 
dominiert wird. Für die Städte hat dies einen 
zusätzlichen Abfluss von Wertschöpfung zur Folge. 

Die Erkenntnis, dass sich der digitale Wandel nicht 
mehr aufhalten lässt, ist mittlerweile weit verbreitet. 
Seit Jahren wird in einer Vielzahl von Städten und 
Regionen in Deutschland mit lokalen Initiativen 
versucht eigene digitale Lösungen ins Leben zu rufen, 
die die Möglichkeiten der Digitalisierung zum Vorteil 
für lokale Wirtschaft, Einwohner und Touristen nutzen 
wollen. Bisher scheinen dabei jedoch weder Lösungen 
gefunden worden zu sein, die eine signifikante 
Stärkung der lokalen Wirtschaft bewirkt haben, noch 
sind passende Geschäftsmodelle entwickelt worden, 
die solche Lösungen dauerhaft finanziell tragfähig 
machen können. Trotzdem scheint der Wille von 
Akteuren aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft 
der Verödung der Innenstädte bedingt durch das 
Aussterben des stationären Einzelhandels mit 
digitalen City-Plattformen entgegenzutreten durch die 
Corona Pandemie weiter gestärkt worden zu sein.

Mit dem absehbaren Ende der Corona-Krise steht 
die Rückkehr zu einem Leben ohne Lockdowns und 
mit normal geöffneten Geschäften, Restaurants und 
Veranstaltungsorten kurz bevor. In den kommenden 
Monaten wird sich zeigen, ob die Menschen wieder 
wie gewohnt in die Innenstädte zurückkehren werden 
oder ob die Corona-Krise gepaart mit bestehenden 
Trends eine dauerhafte Veränderung im Verhalten der 
Menschen bewirkt hat.

Die Frage, wie digitale City-Plattformen genutzt 
werden können, um den Wandel des digitalen 
Reifegrades des stationären Einzelhandels positiv zu 
gestalten; Standortattraktivität und Lebensqualität 
zu verbessern als auch Wertschöpfung in der Region 
zu halten wird weiterhin an Bedeutung gewinnen. 
Dafür ist auch entscheidend, welche Faktoren für 
einen erfolgreichen Aufbau digitaler City-Plattformen 
maßgeblich sind.

Mit dem vorliegenden White Paper wollen wir entlang 
von fünf zentralen Thesen einen Diskussionsbeitrag 
basierend auf eigenen Praxiserfahrungen zu diesen 
Fragen leisten.
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Digitale City-Plattformen als 
Innovationswerkzeug für die 
Gestaltung des Wandels des 
stationären Einzelhandels

THESE 1

59,9 % der Befragten finden, dass der 
Einzelhandel, die Gastronomie und Kulturstätten 
ihrer Stadt nur schlecht im Internet sichtbar sind.

Seit Jahren entstehen immer neue digitale 
Plattformen für verschiedenste Aspekte des täglichen 
Lebens. Ob es um die Lebensmittellieferung binnen 
weniger Minuten, Versicherungsvergleiche oder die 
Kontaktaufnahme mit Handwerkern geht – für fast alle 
Bedarfe gibt es mittlerweile eine Webseite oder eine 
App. Trotz der bestehenden Vielfalt digitaler Angebote 
haben sich in zahlreichen deutschen Städten lokale 
Initiativen gebildet, um digitale City-Plattformen 
zu gründen. Der Fokus der City-Plattformen liegt 
meistens darin lokale Einzelhändler in der digitalen 
Welt zu stärken. Eine deutschlandweite Nortal-Studie 
ergab, dass 59,9 % der Befragten finden, dass der 
Einzelhandel, die Gastronomie und Kulturstätten ihrer 
Stadt nur schlecht im Internet sichtbar sind. Dem soll 
entgegengesteuert werden, indem Plattformen den 
Händlern beispielsweise ein digitales Schaufenster 
bieten oder dort lokale Online-Marktplätze gebildet 
werden, auf denen Produkte ortsansässiger Händler 
bestellt werden können.

Der Erfolg dieser digitalen City-Plattformen bei der 
Stärkung des lokalen Einzelhandels liegt bisher 
allerdings häufig noch schleppend hinter den 
Erwartungen zurück.

So fand eine Studie der Hochschule Koblenz aus dem 
Jahr 2018, in der mehr als 200 Händler, die an lokalen 
Online-Projekten teilnehmen, befragt wurden heraus, 
dass die überwiegende Mehrheit keinen spürbaren 
Anstieg an Kundschaft in ihren Läden oder an Online-
Verkäufen generieren konnte. Aus Nutzersicht schaffen 
es insbesondere lokale Online-Marktplätze noch nicht 
spürbare Vorteile gegenüber den großen eCommerce 
Plattformen zu bieten, da das Sortiment deutlich 
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begrenzter und die Preise oft höher sind. Es stellt sich 
die Frage, warum digitale City-Plattformen bislang 
die eingangs beschriebenen Herausforderungen der 
Digitalisierung und Corona-Krise für den regionalen 
Einzelhandel, noch immer nicht zufriedenstellend 
lösen konnten. Trotz der Schwächen einiger Ansätze 
können digitale City-Plattformen Mehrwerte für 
Menschen und Unternehmen bieten. Gerade die große 
Anzahl digitaler Angebote führt dazu, dass Menschen 
das Problem haben, zahlreiche Plattformen oder 
Apps nutzen zu müssen, um den Alltag in ihrer Stadt 
zu navigieren. Die Dominanz großer Suchmaschinen 
und eCommerce Plattformen, bei denen Sichtbarkeit 
oft teuer erkauft werden muss, führt dazu, dass die 
Vielfalt des lokalen Angebots in der digitalen Welt 
kaum sichtbar ist. 

Genau diese Herausforderungen können digitale 
City-Plattformen adressieren. Sie bündeln lokal 
relevante Informationen an einem Ort und machen 
die lokale Vielfalt somit besser sichtbar. Sie werden 
zum nützlichen Begleiter für das tägliche Leben, 
indem sie den Menschen einen einfachen, bequemen 
und schnellen Überblick über das Leben in ihrer 
Stadt bieten. Lokalen Unternehmern helfen sie ihre 
Leistungen und Angebote sichtbar zu machen, indem 
sie einen zusätzlichen, einfachen und günstigen 
Kanal bieten, um Menschen in der Stadt schnell 
und gezielt zu erreichen. Mit diesen grundlegenden 
Mehrwerten können digitale City-Plattformen eine 
stetige Nutzerbasis unter Unternehmen und Bürgern 
aufbauen und zu einer ersten Verbesserung von 
Standortattraktivität und der Einfachheit des täglichen 
Lebens beitragen. Die Stadt-App Bliggit verfolgt 
beispielsweise einen 360-Grad-Ansatz. Holger 
Hammes, Geschäftsführer von Bliggit, verriet in einem 
Gespräch mit Nortal, dass dieser digitale 360-Grad-
Blick auf die Stadt Wuppertal mit besserer Sichtbarkeit 
des lokalen Einzelhandels und einfacherem Zugang zu 
Angeboten und Veranstaltungen bereits helfen kann, 
mehr Menschen zu einem Besuch der Innenstädte zu 
motivieren.

Dadurch alleine werden diese Plattformen jedoch 
auf Dauer keinen spürbaren Einfluss auf den Wandel 
der Innenstädte ausüben können. Einen größeren 
Einfluss werden neu aufkommende Technologien, 
wie Augmented Reality, AI, verstärktes Geomarketing 
und immer neue Smart City Technologien haben, die 
von innovativen Geschäftsmodellen begleitet werden. 
Vor diesem Hintergrund ist zu erwarten, dass digitale 
City-Plattformen zunehmend mit neuen digitalen 
Angeboten in Konkurrenz treten werden. Andererseits 
bieten innovative Technologien und Geschäftsmodelle 
auch eine Chance für digitale City-Plattformen. Vor 
allem, wenn sie bereits über eine stetige Nutzerbasis 
sowie eine ausreichend flexibles technologisches 
Gerüst verfügen, können sie als Innovationswerkzeug 
für die Erprobung von neuen Technologien im 
lokalen Kontext sowie damit verbundener neuartiger 
Geschäftsmodelle dienen. 

Im Gegensatz zu neuen Anbietern müssen sie 
nicht erst mühsam eine Nutzerbasis aufbauen, 
sondern können stattdessen innovative Ideen mit 
bestehenden Usern erproben. Die grundsätzliche 
Herausforderung digitaler City-Plattformen auf einen 
engen geographischen Raum mit einer begrenzten 
Anzahl von Nutzern beschränkt zu sein, kann so 
zum Vorteil werden. Statt Geld für deutschlandweite 
Marketingkampagnen ausgeben zu müssen, um eine 
innovative Geschäftsidee zu erproben, beschränken 
sich auch die Aufwände zunächst auf einen Standort. 
Zudem kann idealerweise auf einer bestehenden 
technologischen Plattform aufgesetzt werden, die 
modular um die zu erprobenden Funktionen ergänzt 
werden kann. 

So kann einfach erprobt werden, wie innovative digitale 
Ansätze, wie z. B. Social Shopping, Gruppenkäufe, 
Flash Sales, Gamification oder Geomarketing auf den 
stationären Handel übertragen werden können und so 
für die Belebung der Innenstädte und Stärkung lokaler 
Händler genutzt werden können. 
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THESE 2

Städteübergreifende Kooperation zur 
Bündelung von Kräften

Die Entwicklung digitaler Lösungen, um den Wandel 
der Innenstädte zum Wohl der Bevölkerung und des 
lokalen Einzelhandels zu gestalten ist eine solch 
umfassende Herausforderung, dass einzelne Städte 
sie nicht allein lösen können. 

Bisher wurden lokale digitale Initiativen 
vielfach als Prestigeprojekte behandelt, die die 
Innovationsfähigkeit und digitale Affinität der jeweiligen 
Region unter Beweis stellen sollten. Häufig wurden 
dafür eigens individuelle Lösungen entwickelt, um 
den spezifischen Bedürfnissen und Besonderheiten 
der Stadt zu entsprechen. Doch innovative digitale 
Plattformen, die in ihrer Innovationskraft sowie der 
Qualität ihrer Funktionalitäten und Bedienbarkeit mit 
den Angeboten internationaler Technologiekonzerne 
konkurrenzfähig sein sollen, brauchen ausreichend 
Ressourcen. Dies betrifft vor allem die Entwicklung 

der technischen Plattform, aber auch fortlaufende 
Aufwände für die lokale Vermarktung und den Betrieb 
der Plattform.

Insbesondere bei der Entwicklung der technologischen 
Basis einer digitalen City-Plattform bieten sich 
Synergiepotenziale für städteübergreifende Koopera-
tionen. Mithilfe moderner IT-Architekturen ist es 
möglich eine gemeinsame technologische Basis zu 
schaffen, die mehrere Städte als Grundlage für ihre 
digitalen City-Plattformen nutzen können. Diese sollte 
einen Grundstock an häufig genutzten Funktionalitäten 
enthalten, die jede Stadt nach ihren Bedürfnissen 
nachnutzen und anpassen kann. Dazu sollten in erster 
Linie Informationsangebote gehören, wie z. B. regionale 
Nachrichten, Veranstaltungskalender und eine 
Schaufensterfunktion für Unternehmen und Produkte. 
Weiterhin können auch Kommunikationsfunktionen 
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ABBILDUNG 2: MÖGLICHE GRUNDFUNKTIONALITÄTEN EINER GEMEINSAMEN
TECHNOLOGISCHEN BASIS FÜR DIGITALE CITY-PLATTFORMEN

sinnvoll sein. Hier bietet sich beispielsweise eine 
Chatfunktion an, damit Nutzende Händler/innen 
ansprechen können. Durch die Bereitstellung von 
Integrationsmöglichkeiten können bestehende 
digitale Angebote in der Region, wie z. B. digitale 
Verwaltungsdienste der Stadtverwaltung in die 
Plattform eingebunden werden. Letztlich können 
durch Funktionen wie lokale Marktplätze oder einen 
Ticketshops Transaktionen mit lokalen Shops 
Händlern oder Veranstaltern direkt in der Plattform 
abgewickelt werden. 

Zum Zweck der Entwicklung einer solchen 
gemeinsamen technologischen Basis für eine digitale 
City-Plattform sollten sich interessierte Städte oder 
kommunale Unternehmen zusammenschließen. 
Es gibt in Deutschland ausreichend ähnliche 
Beispiele für themenspezifi sche Kooperationen in 

der Digitalisierung. So arbeiten Bund und Länder 
in einer Entwicklergemeinschaft gemeinsam an 
der Entwicklung der ePayment-Lösung ePayBL; 
die 79 IHKn in Deutschland verwenden die gleiche 
technologische Basis für das Online-Portal „Meine 
IHK“, das Zugang zu den digitalen Services der 
einzelnen lokalen IHKn bietet; und beim Thema 
elektronische Identitäten kooperieren beispielsweise 
Sparkassen und Volksbanken über Investitionen beim 
Identitätsdienstleister yes und eine Vielzahl großer 
deutscher Konzerne bei Verimi. 

Solche Kooperationsansätze lassen sich problemlos 
auf das Thema digitale City-Plattformen übertragen 
und sind alternativlos, um fortschrittliche digitale 
Lösungen unabhängig von dominanten internationalen 
Technologieunternehmen zu entwickeln. 
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THESE 3

Relevanz vor Kommerzialisierung als 
Geschäftsprinzip

Eine inhärente Herausforderung lokaler Initiativen 
zur Entwicklung von digitalen City-Plattformen 
liegt darin, dass sie meistens ins Leben gerufen 
werden, um Probleme ihrer Initiatoren zu lösen 
und nicht Probleme ihrer potenziellen Nutzer. 
Gewöhnlich entstehen digitale Geschäftsideen auf 
Grundlage eines neuartigen, besseren Ansatzes ein 
spezifisches Problem einer Gruppe von Menschen 
zu lösen. City-Plattformen werden oft andersherum 
konzipiert – lokale Unternehmen wollen etwas tun, 
um ihre Sichtbarkeit im Internet zu verbessern; die 
Stadtverwaltung und der lokale Einzelhandelsverband 
wollen dagegen ankämpfen, dass ihre Innenstadt 
ausstirbt; das örtliche Stadtwerk will die vielen Daten, 
die es hat, für Bürger einfacher zugänglich machen, 
um die Kundenbindung zu steigern; Bürgermeister 
wollen einfacher mit Wählerinnen und Wählern 
kommunizieren, u. s. w.

Das führt häufig dazu, dass digitale City-Plattformen 
ihre Initiatoren in den Mittelpunkt des digitalen 
Angebots stellen. So gibt es zahlreiche City-
Plattformen, die Informationen zu Angeboten von 
Stadtwerken, wie Abfallkalender, Trinkwasserqualität 
oder Mobilitätsangebote bündeln. Andere Plattformen 
stellen lokale Händler in den Mittelpunkt und geben 
ihnen entweder ein Schaufenster in die digitale Welt 
oder sogar einen lokalen Online-Marktplatz in der 
Hoffnung, dass die Heimatverbundenheit möglicher 
Nutzer in Einkäufe bei lokalen Händlern umgemünzt 
werden kann.

Solche Plattformen haben häufig nicht ausreichend 
Relevanz, um regelmäßig genutzt zu werden oder 
werden als rein kommerzielle Werbeplattformen 
wahrgenommen, weil sie es nicht schaffen relevante 
Bedürfnisse ihrer Nutzer zu befriedigen. 
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Angebote der Verwaltung, z. B. ein
Online-Service zur Passverlängerung

oder bei Ummeldungen des Wohnorts

Angebote der lokalen Geschäfte und
Wirtschaft wie Online-Shops

Sport- und Freizeitangebote wie
Buchung einer Eintrittskarte

Newsticker zu aktuellen lokalen
Meldungen

Informationen zur Parksituation

Übersicht der Mobilitätsangebote

Angebote öffentlicher Versorger wie
Strom- oder Wasseranbieter

Kulturelle Angebote wie Buchung
eines Theaterbesuchs oder
Eintrittskarten für Museen

Individuelle Empfehlungen basierend
auf persönlichen Präferenzen

Direkter Kontakt zu lokalen Partnern
via Chat oder integrierter Anrufoption

0 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Gesamt 18-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre

Welche Aspekte wären für Sie an einer Smart City Plattform besonders interessant?

ABBILDUNG 3: UMFRAGEERGEBNISSE „SMART CITY“ MAI 2021 NORTAL AG & INNOFACT AG5
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Grundvoraussetzung für den Erfolg digitaler City-
Plattformen ist, dass sie eine kritische Masse an 
wiederkehrenden Nutzern erreichen. Dafür müssen 
Inhalte und Funktionalitäten eine hohe Relevanz im 
Leben ihrer Nutzer haben. Folglich darf die Konzeption 
von City-Plattformen nicht von den Bedürfnissen ihrer 
Initiatoren ausgehen. Stattdessen muss die Frage, 
welche relevanten Bedürfnisse der Menschen vor 
Ort eine City-Plattform deutlich besser lösen kann 
als bestehende Angebote, in den Mittelpunkt gerückt 
werden. 

Umfragen zu den Bedürfnissen und Ansprüchen 
der Deutschen an eine City-Plattform aus dem 
Mai 2021 ergeben, dass sich 50,1 % Angebote der 
Verwaltung wie zum Beispiel ein Online-Service zur 
Passverlängerung oder bei der Ummeldung des 
Wohnorts wünschen.

Rund 45 % finden Angebote lokaler Geschäfte 
und Wirtschaft wie Online-Shops oder Sport- und 
Freizeitangebote wie die Buchung einer Eintrittskarte 
interessant (vgl. Abbildung 2).

Selten wird es möglich sein mit einer digitalen City-
Plattform als Erster eine Lösung für bestehende 
Bedürfnisse anzubieten. Häufig reicht es allerdings 
auch schon, wenn es möglich ist eine deutlich bessere 
Lösung für einen bestimmten Bereich anzubieten 

oder möglichst viele relevante Bedürfnisse gebündelt 
zu lösen. So gibt es beispielsweise in vielen kleineren 
deutschen Großstädten zwar bestehende digitale 
Informationsangebote zu lokalen Veranstaltungen, 
häufig weisen diese jedoch eine nicht zeitgemäße 
Nutzererfahrung auf. Sofern eine City-Plattform 
einen gut gepflegten Veranstaltungskalender mit 
bestechender Nutzererfahrung anbietet, kann dies 
schon ausreichen, um primärer Anlaufpunkt für 
Veranstaltungsinfos in der Stadt zu werden.

Selbstverständlich müssen City-Plattformen auch 
Platz für kommerzielle Inhalte und Angebote ihrer 
Initiatoren und Kunden bieten. Allein um finanziell 
tragfähig sein zu können ist dies unausweichlich. Für 
den Weg dorthin brauchen die Plattformbetreiber 
jedoch Geduld und ausreichend Ressourcen. Die 
höchste Priorität muss zunächst stets der Aufbau 
einer breiten Nutzerbasis haben. Erst dann kann 
schrittweise erprobt werden, welcher Grad an 
Kommerzialisierung der Plattform möglich ist, ohne 
die Relevanz aus Nutzersicht zu sehr einzuschränken.  

45 % finden Angebote lokaler Geschäfte 
und Wirtschaft wie Online-Shops oder Sport- 
und Freizeitangebote wie die Buchung einer 
Eintrittskarte interessant.
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Radikale Nutzerzentrierung als 
Erfolgsfaktor

THESE 4

Die in These 3 beschriebene Schaffung relevanter 
Inhalte und Funktionen für die potenziellen 
Nutzenden in der Stadt ist ein zentraler Bestandteil 
eines übergeordneten Erfolgsfaktors digitaler City-
Plattformen: Der radikalen Zentrierung auf die 
Anwender/innen. 

Radikale Nutzerzentrierung bedeutet, dass in allen 
Aspekten der Gestaltung der Plattform stets die 
Außenperspektive von Nutzern als maßgeblicher 
Faktor einbezogen wird. So wird sichergestellt, dass 
Inhalte und Funktionalitäten der Plattform reale 
Bedürfnisse von potenziellen Usern erfüllen. Neben 
der nutzerorientierten Auswahl relevanter Inhalte und 
Funktionalitäten, muss die radikale Nutzerzentrierung 
vor allem auch eine zeitgemäße Nutzererfahrung 
sicherstellen. 

Noch heute unterschätzen viele digitale Initiativen 
in Städten die Bedeutung von Bedienbarkeit und 
Design und bieten ihren Nutzern nicht annähernd 

das, was sie von den Plattformen und Apps der 
großen internationalen Technologieunternehmen 
gewohnt sind. Florian Marcus aus dem e-Estonia 
Briefing Centre weiß aus erster Hand, dass ein user-
zentriertes Service-Design einer der Hauptfaktoren 
für den Erfolg in Estland beim Aufbau einer digitalen 
Gesellschaft war: „Für die Menschen zählen drei 
Dinge: Zeitersparnisse, Kostenersparnisse und 
Stressersparnisse. Wenn ein digitaler Service zwei 
oder drei dieser Punkte erfüllt, wird er mit großer 
Wahrscheinlichkeit bei der Bevölkerung auf großes 
Interesse stoßen.“ Der estnische Staat ging hier sogar 
noch einen Schritt weiter: „Die Regierung hat sich 
von Anfang an darauf konzentriert, dass die digitalen 
Dienstleistungen nicht nur ein virtuelles Spiegelbild 
der traditionellen, papierbasierten Prozesse sind. 
Stattdessen haben Behörden und IT-Unternehmen die 
Chance genutzt, bestehende interne Strukturen gleich 
mit aufzuräumen.“



D I G I T A L E  C I T Y - P L A T T F O R M E N  –
D I E  C H A N C E  F Ü R  D E N  S T A T I O N Ä R E N  E I N Z E L H A N D E L  N A C H  D E R  K R I S E

17

Um im Wettkampf der zahlreichen digitalen Angebote 
bestehen zu können und auch von der Gesellschaft 
als relevant eingestuft zu werden, ist ein nutzer/innen-
orientiertes Serviceangebot mithin unerlässlich.

Eine einfache Bedienbarkeit und ein zeitgemäßes 
Design sind allein schon notwendig, um neugierige 
Nutzer, die die Plattform zum ersten Mal erkunden, 
nicht auf Anhieb zu verlieren. Für neue Nutzer 
haben alle digitalen Angebote die Herausforderung 
gemeinsam, dass sie zunächst „erlernt“ und ihr 
Mehrwert erkannt werden müssen. Folgt man dem 
Ansatz der radikalen Nutzerzentrierung können für 
die neuen Nutzer zumindest optimale Bedingungen 
geschaffen werden, damit sie sich schrittweise mit 
der ungewohnten Umgebung vertraut machen und 
ihren Mehrwert immer weiter für sich selbst entdecken 
können. Weiterhin hat eine gute Nutzererfahrung 
einen positiven Einfl uss auf zwei der zentralen 
Erfolgsindikatoren einer jeden digitalen Plattform – die 
Häufi gkeit und Dauer der Nutzung durch die User. Für 
eine mögliche Monetarisierung durch Online-Werbung 
sind diese Indikatoren von größter Bedeutung. Insofern 
ist der Ansatz der radikalen Nutzerzentrierung auch 
wirtschaftlich sinnvoll.

Für ein ganzheitliches und detailliertes Verständnis 
der Nutzenden und ihrer Bedürfnisse sind vor allem 
umfangreiche User-Recherchen notwendig. Dafür 
kommen verschiedene Analyse-Methoden in Frage, 
wie zum Beispiel Interviews, Umfragen oder die 
Verwertung aktueller Marktforschungsstudien. 
Solche Recherchen sollten regelmäßig durchgeführt 
werden, um kontinuierliches Feedback zur Qualität der 
User-Erfahrung sowie der Relevanz von Inhalten und 
Funktionen der Plattform zu gewinnen. Regelmäßige 
User-Recherchen helfen den Plattformbetreibern neue 
Perspektiven zu gewinnen und versteckte Nuancen zu 
entdecken und daraus Verbesserungspotenziale für 
die Plattform zu defi nieren. 

Die Herausforderung einer tatsächlich gelebten 
radikalen User-Zentrierung liegt jedoch nicht allein 
in dem damit verbundenen Aufwand, sie liegt 
vor allem auch darin, den Ergebnissen von User-
Recherchen entgegen eigenen Ansichten, Vorlieben 
und Bedürfnissen zu vertrauen und entsprechend zu 
handeln.
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Experteninterviews City-Plattformen 
Bliggit & e-Estonia

21. Mai 2021, Florian Marcus, Digital Transformation 
Adviser e-Estonia Briefing Centre6

Estland hat das Ziel einer digitalen, nahtlosen 
Gesellschaft bereits erreicht: Warum wurden und 
werden die technischen Lösungen so gut von der 
Gesellschaft angenommen?

Einer der Hauptfaktoren ist ganz bestimmt das 
nutzerzentrierte Service-Design. Der estnische Staat 
hat sich von Anfang an darauf konzentriert, dass die 
digitalen Dienstleistungen nicht nur ein virtuelles 
Spiegelbild der traditionellen, papierbasierten 
Prozesse sind. Stattdessen haben die Behörden und 
IT-Unternehmen die Chance genutzt, die internen 
Strukturen gleich mit aufzuräumen: Eine digitale 
Steuererklärung könnte einfach ein 30-seitiges 
PDF sein, das die Bürger/innen online ausfüllen, 
anstatt auf Papier. Aber viel einfacher wäre es 

doch, den gesamten Prozess zu überdenken und 
ein Steuersystem aufzubauen, dass die Daten 
automatisiert vorverarbeitet und den Bürger/innen 
eine fertige Rechnung vorstellt, die der/die Bürger/
in dann bestätigen oder editieren kann. Für die 
Bürger/innen zählen drei Dinge: Zeitersparnisse, 
Kostenersparnisse und Stressersparnisse. Wenn 
ein digitaler Service zwei oder gar drei dieser Punkte 
erfüllt, wird er mit großer Wahrscheinlichkeit bei der 
Bevölkerung auf großes Interesse stoßen.

Smart City birgt Potenziale für Staat, Verwaltung 
und Wirtschaft. Wie sieht die Zusammenarbeit 
zwischen diesen Akteuren (in Estland) aus?

Auch in Estland steckt die Kooperation in Sachen 
Smart City natürlich noch in den Kinderschuhen. 
Frühe Mobilitätslösungen wie Mobile Parking wurden 
schon im Jahr 2000 implementiert und auch der 

Interview mit e-Estonia
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Datenaustausch für den kostenlosen ÖPNV in Tallinn 
funktioniert einwandfrei, aber es gibt noch viel zu tun. 
Vor wenigen Wochen wurde der „Digital Twin“ der 
Republik Estland fertiggestellt, der die Stadtplanung 
und Datenverarbeitung verschiedenster Sensoren auf 
eine ganz neue Ebene bringen wird. Beispielsweise 
könnten dann digitale Machbarkeitsstudien und 
Auswirkungen von neuen Bauprojekten getestet 
werden. Dadurch werden Baugenehmigungen und 
andere vorbereitende Projekte deutlich schneller 
bearbeitet werden, als es momentan möglich ist. 
Einige Städte nutzen KI für die beste Planung ihres 
ÖPNV-Netzwerks, andere nutzen Open Data über 
Verkehrsunfälle um die Straßenplanung zu optimieren. 
Aber auch hier ist die Zusammenarbeit noch 
ausbaufähig und man kann von anderen Projekten 
rund um die Welt noch viel lernen.

Was waren die wichtigsten Erfolgsfaktoren auf 
dem Weg zur digitalen Souveränität Estlands?

Mit fünf Punkten hat sich Estland als digitales 
Führungsland etabliert und diese Position auch über 
die letzten Jahre erfolgreich behaupten können:

• Eine elektronische Identität für jede/n Einwohner/in.

• Ein nutzerorientiertes Serviceangebot sowohl von 
Behörden als auch vonseiten der Privatwirtschaft, 
welches auf derselben elektronischen Identität 
basiert und aufbaut.

• Kostenlose IT-Kurse für alle, die Interesse 
haben, sowie Cyberhygiene-Unterricht, da 
jede/r Einwohner/in einen Teil zur allgemeinen 
Cybersicherheit beizutragen hat.

• Cybersicherheit.

• Offene Krisenkommunikation, wenn etwas schief 
läuft, damit die Bevölkerung nicht das Interesse 
verliert.

13. April 2021, Holger Hammes,
Geschäftsführer Bliggit7

Wie entstand die Idee zur Stadt-App für Wuppertal 
„Bliggit“? 

Damals standen die drei „großen kommunalen Player“ 
der Stadt Wuppertal: Die Stadtsparkasse und die 
Stadtwerke Wuppertal als lokale Unternehmen und 
die Stadt Wuppertal im regelmäßigen Austausch und 
stellten fest, dass sie in Bezug auf die Stadt Wuppertal 
vor ähnlichen Herausforderungen stehen: Wie erreicht 
man die Bürger/innen und wie kann man darauf 
einzahlen, sodass alles, was angeboten wird von ihnen 
auch wahrgenommen wird? 

Mit dieser Frage im Gepäck trat eine Wuppertaler 
Delegation dann im Jahr 2017 die Reise nach Estland 
an. Dort durften wir dann die Zukunft kennenlernen 
und erlebten, wie ein digitalisiertes Land aussieht.

Interview mit Bliggit
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Von diesem Gedanken beseelt wieder zurück in 
Deutschland entstand der Wunsch nach einem Projekt 
unter der Leitfrage: Ist eine digitale Gesellschaft auch 
auf der Stadtebene möglich? 

Als Ausgangssituation stand der Wunsch eine 
kommunale Community mit einem zentralen Zugang 
aufzubauen, sodass alles, was in Wuppertal entwickelt 
wird damit verbunden werden kann. Dazu gab es dann 
einen Kontakt mit dem Unternehmen Nortal und eine 
Machbarkeitsstudie im Jahr 2018: Das Bliggit-Projekt 
mit dem Ziel Deutschland in der Region Wuppertal 
„neu zu denken“ war geboren.

Wie vereint man erfolgreich Wirtschaft und 
Gesellschaft unter dem Digitalisierungs-
gedanken? 

Zwar sind bereits diverse Plattformen und Apps in 
deutschen Städten vorhanden, jedoch fi ndet man dort 
nur eine sehr eingeschränkte Angebotspalette. Das 
Problem vor dem ich als Bürger stehe ist: Wie viele 
Anwendungen brauche ich und muss ich kennen? 

Unser radikaler Schritt war es daher im ersten 

Schritt zu erkennen, dass wenn wir eine Plattform 
entwickeln, die Verwaltung und Wirtschaft strategisch 
zusammenbringt, muss diese aus der Sicht der Bürger/
innen gedacht werden. Die Angebote zur Organisation 
des täglichen Lebens müssen in so relevanter Zahl 
vorhanden sein, dass ich immer wieder kommen will. 
Ich erkenne einen Mehrwert und werde idealerweise 
zu digitalen Services geführt. Gewerbetreibende 
erreichen dadurch eine größere Community. Zugleich 
kann auch auf verwaltungstechnische Angebote 
aufmerksam gemacht werden. Es entsteht ein 
iterativer Prozess gegenseitiger Mehrwertstiftung und 
Wertschöpfung auf lokaler Ebene.

Was macht Bliggit anders als andere, weniger 
erfolgreiche City Plattformen? 

Entscheidend ist, dass von Beginn an der richtige 
Ansatz verfolgt wird. Das Problem vieler Plattformen 
ist, dass ihre Angebote um Aufmerksamkeit kämpfen 
müssen, weil es einfach zu viele von ihnen gibt. 
Die Frage, die man sich stellen muss, ist: Wie viele 
Plattformen können lokal nebeneinander existieren? 
Unsere Konstruktion ist anders. Wir legen den Fokus 
auf einen gemeinsamen, einfachen Zugangsweg 
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über eine intuitive App mit schnellem Zugang zu den 
verschiedenen Lebensthemen. Alles, was eine Smart 
City ausmacht, von der intelligenten Parkplatzsuche, 
über die Nachbarschaftshilfe, bis hin zu Einkaufs- 
und Freizeitangeboten, kann unter dem Bliggit-
Portal aggregiert und über einen zentralen Zugang 
zusammengeführt werden. Dabei bieten wir ein 
einzigartiges modernes Frontend, denn jeder Partner 
kann in seiner aktuellen digitalen Ausgangssituation 
und ohne große Vorarbeit bei uns aufgenommen 
werden.  

Das nächste, was wichtig ist und damit auch die 
Schwierigkeit vieler lokaler Plattformen, ist die 
fehlende ständige Weiterentwicklung. Bliggit hat mit 
Nortal und weiteren Partnern ein Team vor Ort, dass 
die Plattform aus konstruktiven Hinweisen heraus 
ständig weiterentwickelt. Erfolg und Misserfolg von 
Stadtplattform werden künftig davon abhängen.  

Bei Eurer sogenannten „Bliggitalisierung“ der 
Stadt Wuppertal verfolgt Ihr einen 360-Grad-
Ansatz. Warum seid Ihr damit so erfolgreich?

Der 360-Grad-Ansatz macht die Stadt vielleicht 
zum ersten Mal digital erlebbar. Nur wenn man 
lokal präsent ist und ein vertrauensvolles Verhältnis 
mit den Partnern aufbaut, erreicht man die 
Bevölkerung auf Augenhöhe. Eine weite Vernetzung, 
ein guter Marktzugang, sowie die Aufklärung der 
Interessengemeinschaften und Vereine halfen uns 
dabei, die Idee in die Breite zu tragen. Diese aktive 
Information und das auf die Menschen zugehen ist 
ein wichtiges Konzept der lokalen Betreuung. Denn 
am Ende einer jeden langfristigen Partnerschaft steht 
immer die vertrauensvolle Basis.

Warum brauchen wir auch in Zukunft den lokalen 
Handel? 

Die Frage, die man sich stellen sollte, ist: Was bedeutet 
Shopping für die Menschen heutzutage? Wir fahren 

nicht mehr nur in die Stadt, um ein Problem zu lösen. 
Wir gehen mit unserem Partner oder Freunden essen, 
beraten einander beim Einkauf und besuchen dann 
vielleicht noch ein Museum – der Stadtbesuch wird 
zum längeren Aufenthalt. Ideal ist es da, wenn man 
eine Plattform mit einem 360-Grad-Content für die 
Innenstadt anbietet und dabei einfach alle relevanten 
Infos schnell zusammenbringt, ohne dass ich mich 
dabei an verschiedenen Netzwerken bedienen muss: 
Digital führt zu analog. 

Solange wir Menschen nicht digitalisiert sind, werden 
wir uns immer auch in der physischen Welt bewegen 
wollen. Nur auf online umstellen wird nicht das 
Ergebnis der Coronazeit sein. Vielmehr sehnen wir 
uns danach draußen zu sein und inspiriert zu werden. 
Und, wenn ich dabei digital geführt werden kann: 
Umso besser.

Ihr habt aufgrund der aktuellen Covid-Situation 
bereits vergangenen Juni beschlossen Eure App 
in einer Beta-Version zur Verfügung zu stellen: 
Welche Vorteile einer digitalen Stadtplattform 
ergaben sich während der Pandemie? 

Wir haben bereits sehr früh in der Coronakrise erkannt, 
dass die physische Präsenz immer schwieriger 
wird, daher ist eine digitale Ergänzung lokal sinnvoll. 
Zudem erkannten wir das Potenzial zum zentralen 
Knotenpunkt für die aktuellen Corona-Informationen 
der Stadt zu werden; mobil und immer griffbereit. 
Unser neuer „Super-Use Case ist ein digitaler 
Überblick über die Testzentren der Stadt. Als bisher 
einzige Plattform hilft Bliggit den Bürger/innen dabei 
einen Überblick über die Vielzahl der Termintools in 
der Region zu behalten. Daneben ist die schnelle und 
gebündelte Bereitstellung von Online-Diensten ein 
wertvoller Support für den lokalen Einzelhandel.
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THESE 5

Zusammenarbeit vertrauenswürdiger 
Akteure als Fundament

Auch wenn die Ausgestaltung digitaler City-
Plattformen maßgeblich aus Sicht der Nutzer 
gedacht werden muss, ist sowohl die Konstellation 
der Gründer und Betreiber der Plattform als auch 
ihr Zusammenspiel mit wichtigen lokalen Akteuren 
von entscheidender Bedeutung für ihren Erfolg. City-
Plattformen müssen von Anfang an von einer breiten 
Koalition lokaler Stakeholder aus Politik, Wirtschaft 
und Gesellschaft unterstützt werden.

Die Mitwirkung und öffentliche Unterstützung durch 
vertrauenswürdige Akteure, wie Stadtverwaltung, 
kommunaler Unternehmen, lokal ansässiger Banken 
und Verbände ist essenziell, um das Vertrauen 
potenzieller Nutzer und insbesondere lokaler 
Unternehmen zu gewinnen, die meistens in Form 
von Partnerschaften auf der Plattform aktiv werden 
sollen. Dies ist vor allem in der so schwierigen Start-
Phase entscheidend, wenn lokale Unternehmen 

für die Teilnahme an einer Plattform begeistert 
werden müssen, die noch keine Nutzenden hat und 
deren Erfolg ungewiss ist. Die Bevölkerung wird 
sich auch einfacher für die Nutzung einer digitalen 
City-Plattform begeistern lassen, wenn diese von 
vertrauenswürdigen Akteuren getragen wird. 

Gleichzeitig besteht das Risiko zu vieler Köche und 
der versalzten Suppe, wenn zu viele Stakeholder ein 
Mitspracherecht bei der Ausgestaltung der Plattform 
haben. Demnach sollte der Kreis der Gründer/
innen- und Betreibenden einer solchen Plattform 
auf eine steuerbare Kerngruppe vertrauenswürdiger 
Akteure beschränkt werden, die über ausreichend 
Finanzkraft und Agilität verfügen, um ein Projekt 
dieser Größenordnung längerfristig voranzutreiben. 
Dieser Kerngruppe obliegt es auch, die dauerhafte 
Unterstützung weiterer Stakeholder in der Stadt 
sicherzustellen. 
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Die Frage, welche lokalen Akteure am besten geeignet 
sind, um digitale City-Plattformen zu gründen und 
zu betreiben, ist kontrovers. Klar ist, dass für den 
Aufbau einer solchen Plattform in der Regel eine 
lokale Gesellschaft erforderlich ist, die wie ein Start-
Up agiert und sich vor allem auf Marketing und 
Vertrieb konzentriert. Dies erfordert entsprechendes 
Knowhow sowie betriebswirtschaftliches Denken – 
Eigenschaften die sich eher in der Wirtschaft als in der 
öffentlichen Verwaltung wiederfi nden. Gleichzeitig ist 
eine Verbundenheit mit und Vernetzung innerhalb der 
Stadt vonnöten, um ausreichend Vertrauen für ein so 
bedeutendes Projekt für den stationären Einzelhandel 
der Stadt zu erreichen.

Damit sind vor allem Unternehmen mit einer tiefen 
lokalen Verwurzelung, wie kommunale Unternehmen 
oder lokale Banken, prädestiniert als Träger digitaler 

City-Plattformen aktiv zu werden. Diese Unternehmen 
haben häufi g ein inhärentes Interesse an dem 
Wohlergehen von Menschen und Wirtschaft in ihrer 
Stadt, da ihr eigener wirtschaftlicher Erfolg davon 
abhängig ist. Zudem genießen diese Unternehmen 
häufi g das Vertrauen der lokalen Bevölkerung und 
Wirtschaft. Eine Umfrage der Nortal AG ergab, dass 
40,6 % der potenziellen User in deutschen Städten am 
ehesten einem Zusammenschluss regionaler Akteure, 
wie den Stadtwerken und lokal verwurzelter Banken 
als Anbieter einer Smart City-Plattform vertrauen 
würden (vgl. Abbildung 4).

Einem Zusammenschluss aus
regionalen Akteuren wie Stadtwerken

und lokal verwurzelten Banken

Der lokalen Stadtverwaltung

Einem großen Tech-Konzern, der
weltweit tätig ist und bereits

zahlreiche Plattformen wie
Messaging-Dienste und soziale

Netzwerke betreibt

0 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Gesamt 18-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre

Welchem Anbieter einer Smart City Plattform würden Sie eher vertrauen?

40,6 % der potenziellen Nutzer in 
deutschen Städten würden am ehesten einem 
Zusammenschluss regionaler Akteure (...) als 
Anbieter einer Smart City-Plattform vertrauen.

ABBILDUNG 4: UMFRAGEERGEBNISSE „SMART CITY“ MAI 2021 NORTAL AG & INNOFACT AG5
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Gesellschaftliche und technologische Entwicklungen 
gepaart mit den dramatischen Auswirkungen der 
Corona-Krise treffen den stationären Einzelhandel 
äußert hart und werden das Leben in den 
Innenstädten verändern. Obwohl die Digitalisierung 
diese Entwicklungen mitverursacht, bietet sie auch 
Chancen für die Stärkung der Innenstädte und 
der dort ansässigen Unternehmen. Digitale City-
Plattformen sind ein geeignetes Mittel, um den 
Wandel der Innenstädte zum Wohl der Städte und 
der lokalen Wirtschaft aktiv zu gestalten. Sie können 
zur Verbesserung der Sichtbarkeit von lokalen 
Unternehmen Händlern in der digitalen Welt beitragen 
und gleichzeitig das Leben für die Menschen in der 
Stadt vereinfachen.

Doch die Entwicklung solch digitaler Plattformen 
mit regionalem Fokus steckt noch immer in den 
Kinderschuhen. Mit der stetigen Weiterentwicklung 
digitaler Technologien und der Verbreitung digitaler 
Geschäftsmodelle in immer weitere Geschäftsfelder, 
werden in den nächsten Jahren mehr und mehr 
innovative Lösungen für den stationären Einzelhandel, 
die Gastronomie sowie die Veranstaltungs- und 
Tourismuswirtschaft entwickelt werden. Denkbar sind 
z. B. Plattformen, mit denen gezielt Kunden in der 
Nähe des Geschäfts oder Stammkunden, die länger 
nicht mehr im Geschäft waren, angesprochen werden 
können.

Digitale City-Plattformen sind das optimale Medium, 
um solch innovative Ansätze zur Stärkung der 
Innenstädte und der dort ansässigen Wirtschaft 

effi  zient zu erproben, da sie häufi g bereits über eine 
ausreichende Nutzerzahl und technologische Basis 
verfügen. Städte und an dem Thema interessierte 
Unternehmen sollten nach überregionalen 
Kooperationsmöglichkeiten suchen. Insbesondere 
sollte die Entwicklung einer fortschrittlichen 
technologischen Basis in einem größeren Verbund 
angestrebt werden, um ausreichend Ressourcen 
für eine digitale Lösung auf Augenhöhe mit 
internationalen Technologiekonzernen aufwenden zu 
können. Gleichwohl sollte die gemeinsame digitale 
Lösung ausreichend Flexibilität aufweisen, damit jede 
Stadt sie entsprechend lokalen Gegebenheiten und 
Präferenzen anpassen kann.

Fazit
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Bei der Umsetzung einer digitalen City-Plattform 
muss primär auf die Relevanz der Inhalte und 
Funktionalitäten für die avisierten Nutzergruppen 
geachtet werden. City-Plattformen dürfen nicht als 
reine Werbeplattformen für lokale Unternehmen 
wahrgenommen werden und sollten stattdessen 
einen digitalen 360-Grad-Blick auf die Stadt bieten. 

Um die Relevanz von Inhalten und Funktionalitäten 
sowie eine optimale Nutzererfahrung sicherzustellen, 
sollten digitale City-Plattformen den Ansatz einer 
radikalen Nutzerzentrierung verfolgen. Dies erfordert 
eine konstante Berücksichtigung der Nutzersicht in 
die Entwicklung und Optimierung der Plattform.

Letztlich ist für den Erfolg digitaler City-Plattformen 
auch entscheidend, welche Akteure in der Stadt hinter 
der Plattform stehen und sie betreiben. Entscheidend, 
um Unternehmen und Bürger für die Plattform zu 
begeistern, ist dass sich eine breite Koalition aus 
vertrauenswürdigen Akteuren in der Stadt für die 
Plattform einsetzt. Gleichwohl muss der Kern der 
tatsächlichen Gesellschafter auf eine steuerbare 
Größte begrenzt bleiben. Als Gesellschafter bieten 
sich vor allem Unternehmen mit starkem Bezug zu 
der Stadt wie kommunale Unternehmen oder lokale 
Banken an, da sie über wirtschaftliche Kompetenz, 
lokale Netzwerke und ausreichend Ressourcen 
verfügen, um Projekte dieser Größenordnung zu 
stemmen.
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