Claudia Feix

Geo Business Intelligence fur
Unternehmensentscheidungen — Geodaten
als Basis fiur die Berechnung komplexer
Algorithmen

Der Beitrag stellt das Feld des Geo Business Intelligence vor, das in
Geomarketing und Geodaten eine bedeutende Rolle spielt. Geomarke-
ting umfasst den Einsatz unterschiedlicher Methoden aus Data Mining,
raumlicher Statistik und neuen Visualisierungstechniken. Zu Letzteren
gehort die Einbeziehung von Google Earth, Microsoft Virtual Earth und
3D-Darstellungen (Hasso-Plattner-Institut/3D Geo, Potsdam). Weil zu-
nehmend Datenanbi eter Geodaten tiber OGC-konforme Services(WMS
und WFS) zur Verfligung stellen, erweitert sich in Zukunft die Nutzung
und damit die Bedeutung von Geodaten. Nicht zuletzt dadurch, dass
viele Daten preisgunstiger zur Verfligung stehen as bisher. Es kann
auf ALK-Daten, spezielle Fachdaten, aber auch auf Satellitenkarten,
Luftbilder etc. zugegriffen werden und diese konnen in Applikationen

fur Analysen integriert werden.

InKooperationmitder DeutschenPostWorld
Net, IVU Traffic TechnologiesAG ausBer-
lin und der Freien Universitét Berlinist ein
s0lchesGeomarketing-SystemFilidinfo®in
einem Zeitraum von Uber 10 Jahren entstan-
den. Jetztist esinZusammenhangmiteinem
Forschungsvorhaben um spezielle Module
der Geo Business Intelligence erweitert
worden, die sowohl komplexeAlgorithmen
beinhdten als auch ALK-Daten einbin-
den konnen. Die Ergebnisse des Systems
schern Unternehmensentscheidungen zur
Filialnetzexpansion, zum Direktmarketing
oder fUr Logistikprozesse ab. Weiterfihren-
de Forschungsaufgaben zum ,,Urban Data
Mining” und Visudiserung werden mit
dem Hasso-Plattner Ingtitut der Universitét

Potsdam erarbeitet. Die Welt der Geodaten
befindet sich in einem turbulenten Wande!.

Einleitung

Geo Business|ntelligence bezei chnet den
gesamten Prozessvonder Aufstellungvon
Hypothesen und Fragestellungen ausdem
wirtschaftswissenschaftlichen Bereich
Uber die Anwendung von Geomarketing
Methoden, dieKombinationvonGI S, Geo-
statistik, (Spatial) DataMining Verfahren,
Business|ntelligenceund die Darstellung
der Ergebnisse. Der Begriff Geo Business
Intelligence ist damit ein umfassender,
anal og zur Definitionvon KnowledgeDis
covery in Data Bases (KDD) im Bereich
des Data Mining.
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Quelle: Feix 2007, S. 54 eweiterte Darstellung nach Kisters 2001, S. 129; nach Vorgehensmodell Fayyad u.a. 1996
Abb. 1: Geomarketing: Die Anwendung von GIS und Data Mining Methoden dargestellt als

Prozess

Die Suche nach Strukturen und Beson-
derheiten wird typischerwel se eingesetzt,
wenn die Fragestellung nicht genau defi-
niert ist oder auch die Wahl eines geeig-
neten statistischen Modells unklar ist.
Die Interpretation der entdeckten Muster
obliegt dabei dem jeweiligen Empfénger,
istfolglichnichtdemDataMining Prozess
zuzuordnen und stellt konzeptionell die
Abgrenzung zum Konzept des Know-
ledge Discovery in Databases (KDD) dar.
Der Data Mining Prozess umfasst somit,
ausgehend von der Datenselektion, alle
Aktivitéten, die zur Kommunikation von
in Datenbesténden entdeckten Mustern
notwendig sind. InAnlehnung an Fayyad,
Piatetsky-Shapiro, Smyth (1996) wird der
Prozess des Data Minings in folgende
Phasen aufgeteilt: Aufgabendefinition,
Selektion und Extraktion, Vorbereitung
und Transformation, Mustererkennung,
Evaluation, Présentation (siehe Abb.1).

Entscheidend ist in der Geo Business
Intelligence, dassraumliche Datenindem
gesamten Prozess eine bedeutende Rolle
spielen. Sie steht immer im Zusammen-
hang mit dem Einsatz von Geo-Informa-
tionstechnologien im wirtschaftswissen-
schaftlichen Kontext. Dabei liegt Geomar-
keting - dieAnwendung der Methoden-in
einem Uberschneidungsbereich mehrerer
Disziplinen. Esist ein extrem komplexer
Vorgang, einausimmer neu strukturierten
unterschiedlichsten M ethoden zusammen-
gestellter Prozess zur Beantwortung von
raumlichen Fragestellungen aus Vertrieb,
Marketing, Organisation und Logistik.
Gebiete der Geographie, Informatik, Sta-
tistik, Operation Research flief3en in den
methodischen Bereich ein. Die Geogra-
phie, Soziol ogie, Wirtschaftswissenschaft,
aber auch die Psychologie und Medizin
liefern Fragestellungen zu Anwendungen
von Geomarketing. In alen diesen Dis-
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ziplinen spielen Geodaten als Basis fur
die Anwendung komplexer Modelle wie
Spatial Interaction Models und Gravitati-
onsmodelle eine bedeutende Rolle.

Maria de Coro Chasco Yrigoyen, Pro-
fessorin der Universidad Auténoma de
Madrid unterhdlt einen Lehrstuhl der
»Mikroterritorialen Okonomie”, der sich
mit den ThemenréumlicheM odelle, Geo-
marketing und GI SinVerbindung zu 6ko-
nomischen Fragestellungen beschéaftigt.
Sie stellt folgende Definition auf (Chasco
Yrigoyen 2003, S. 6): “ Geomarketingisa
powerful recently devel oped scientificme-
thodol ogy whichallowsdecisionmakersto
visualisemarketing strategiesand discover
those areasthat are most likely to produce
results. Marketing and geography leads
to awhole system and provides adequate
toolsto analyse the socioeconomic reality
withthehelp of cartography, computering
and statistics.”

Entscheidend ist, dass Geomarketing
zusétzlich zum traditionellen Marketing
und der Vertriebsplanung Methoden um-
fasst, die den Gebietsbezug aller unter-
nehmerischen Aktivitaten beriicksichti-
gen. Dartber hinaus ist Geomarketing
die Erweiterung des Data Minings um
réaumlich-statistische Methoden plus der
Visualisierung. Folgende Definition ver-
sucht alle Teilaspekte des Geomarketings
abzudecken: “ Geomarketing bezeichnet
die Planung, Koordination, Kontrolle
und Visualisierung kundenorientierter
Marktaktivitdten von Unternehmen mit-
telsintelligenter undleistungsféhiger GIS,
Statistik- und DataMining Systeme. Geo-
marketing ist ein raumbezogener Data
Mining Prozess(Spatial DataMining), der
unterschiedliche M ethoden nutzt, umun-
ternehmensinterne und externe Daten zu
strukturieren, Raumbeziige herzustellen,

Zusammenhangeund Muster zu erkennen,
zu analysieren, zu visualisieren und so
entschei dungsunterstiitzende Ergebnisse
fUr Fragestellungen aus den Bereichen
Marketing, Vertrieb, Organisation und
Logistik zu liefern” (Feix 2007, S. 45).
Der ersteBereichbeschreibt den Begriff
~Marketing” und der zweiteBereichbein-
haltet die Beschreibung der Begriffe des
»Raumes’ bzw.von, GIS’. DieDefinition
desBegriffs,, Marketing” ist angelehnt an
Meffert (1991), die von GIS an Burrough
(1986), Huxhold & Levinsohn u.a.

Ruckblick GIS und Geomarketing

Indenletzten 15 bis20 Jahren haben Geo-

graphische Informationssysteme (GIS),

ausgehend von den USA und Kanada, mit

der Ausbreitung des PC-Marktes auch in

Europa bzw. Deutschland in vielfaltiger

Hinsicht breiten Einzug in Institutionen,

Behorden, Unternehmen und somit auch

in raumbezogene Planungsprozesse ge-

funden. Damit hat das Thema Geomar-

keting, im englischen Sprachraum als

.Business GIS" oder ,Business Map-

ping” bekannt, erstmals eine Bedeutung

erlangt (Longley & Clarke, 1995, 4 f.).

Geomarketing erforscht den Markt nach

raumlichen Kriterien. Im Allgemeinen

lassen sich die angewendeten Analysen

fachlich gruppieren:

e Standortanalyse, Filialnetzoptimie-
rung

o Wettbewerberanalysen

e Markt-, Potenzialanalyse

o V\ertriebs(gebiets)analyse, Vertriebs-
optimierung

e Kunden-, Zielgruppenanalyse

e Database-, Direkt-Marketing, Media-
Selektion

e Gebietsplanung, -optimierung

e Optimierung der AulZendienstarbeit
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In der aktuellen Literatur taucht das
Thema Geomarketing vermehrt im Zu-
sammenhang mit (Spatial) Data Mining
und Business Intelligence auf — deshalb
auch die Aufstellung des neuen Begriffs
Geo Business Intelligence. Die steigende
Anzahl von Forschungsbereichen, Ta-
gungen und Kongressen decken damit
auch Teilbereiche des Geomarketings ab.
Vier wesentliche Entwicklungen bilden
die Grundlagen fur die Entstehung des
neuen Betétigungsfeldes, daszwischender
Betriebswirtschaft, Geographie, Statistik
und Informatik anzusiedeln ist:

AlsersteUrsachedieser Entwicklungist
der technologische Fortschritt zu nennen,
der eine immer einfachere Bewdltigung
grof3er Informationsmengen verschiedener
Qualitét und Operationalisierbarkeit er-
laubt und notwendig macht. Auf Seitender
Planungsentscheider —ob in I nstitutionen
oder inder freienWirtschaft—besteht somit
ein wachsender Bedarf an technologisch
unterstiitzter Informationsaufbereitung,
der den zunehmend komplexer werden-
denInformationen und Planungsauf gaben
gerecht wird.

Als zweiter Grund aus der 6konomi-
schen Perspektive herausist die Tendenz
des Uberganges von Verkaufer- zu Kéu-
fermérkten zu nennen. Auf Mérkten mit
Séttigungserscheinungen wird der Ver-
drangungswettbewerb zwischen Unter-
nehmen schérfer. Da die Nachfrage auf
Kaufermarkten stagniert oder langsamer
wéchst a's das Angebot, spricht man von
einem Angebotsiiberschuss. Dieser dullert
sichauchdurchden Ubergang von produk-
tionsorientiertenzukundenorientiertenAk-
tivitéten der Unternehmen und einen ver-
starkten Preis- und Qualitéatswettbewerb.
Anbieter missenihreMarketingaktivitéten
intensivieren, um der Gefahr desVerlustes

von Marktanteilen oder Umsatz- und Ge-
winneinbuf3en zu begegnen. Die Ausrich-
tungaller Unternehmensaktivitatenauf die
Bedirfnisseder Kunden hat an Bedeutung
gewonnen. Grunde dafir sind z.B. diean-
steigende Nachfrage nach mehr Services,
besseren Dienstleistungen und hoherer
Individualitét. Die demographische Ver-
anderung der Bevolkerungsstruktur inden
Industrienationentragt einenTeil dazubei.
Dies fuhrt dazu, dass Marktnischen und
Chancen von den Unternehmenintensiver
bearbeitet werden mussen, indem stérker
auf die Belange der potentiellen Kunden
eingegangen werden muss. Fur die Deut-
schePostistinsbesondereder zunehmende
Liberalisierungsdruck desBriefgeschéftes
Zu nennen. Kundenorientierung und damit
Kriterien wie Preise, Standorterreichbar-
keit, Parkplatzndhe, einfacheAnlieferungs-
oder kostenfreieAbholungsmdglichkeiten
aber auch Wettbewerberbeobachtung ri-
cken damit zunehmend in den Fokus der
Ausrichtung von Vertrieb, Marketing und
Organisation.

DieAnwendung von Geomarketing ge-
winnt damit fir Unternehmensentschei-
dungen an Bedeutung. Die Durchfuhrung
vonAnalysenmit GeodateninVerbindung
mit unternehmensinternen Daten, diedar-
aus folgende Erstellung von aussagekréf -
tigen, schnell erfassbaren Entscheidungs-
grundlagenfir die Unternehmensfihrung
nimmt heute einen erhdhten Stellenwert
in den unternehmerischen Geschéftspro-
zessen ein.

Als dritter Grund lasst sich die Ent-
wicklung im wissenschaftlichen Bereich
benennen, die sogenannte , Quantitative
Revolution” der Geographie in den 60er
und 70er Jahren. Sie fuhrte dazu, dass
statistischeund mathemati scheM ethoden
auchauf raumbezogenePhénomeneange-
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wendet werden konnten. Erst gegen Ende
der 70er Jahre wurden in Grof3britannien
diesequantitativen Methodenauch auf Fra-
gestellungen angewendet, die man heute
zum Geomarketing zéhlt. Danach breitete
sich das Themavor alem in England we-
sentlich schneller aus alsin Deutschland,
was an dem nach wievor einfacheren und
auch preisgiinstigeren Zugang zu offent-
lichen Daten in England liegt.

Alsvierter Grund wére zu nennen, dass
Planungsentscheidungen in Gesellschaf-
tenmitkritischer Offentlichkeit auch unter
dem Druck stehen, gegeniiber den Steu-
erzahlern und Aktionéren einerseits und
gegenuber Gewerkschaften, Betriebsraten
und Mitarbeitern andererseits gerecht-
fertigt werden zu mussen: Expertenent-
scheidungen miissen nachvoll ziehbar sein
und deshalb auch trotz ihrer komplexen
Ausgangsbasis darstellbar gemacht wer-
den. Dies wird z.B. durch zusétzliche
kartographischeVisualisierungder Daten-
bestdnde und Planungszustande in einem
GlSunterstiitzt. FUr diesen Prozess spielt
heute auch der Einsatz von entsprechen-
dem Kartenmaterial und GIS-Tools eine
zunehmende Rolle.

Geodaten im Prozess der
Geo-Informationstechnologien

Im Geomarketing spielt die Qualitét der
eingesetzten Daten und damit die Daten-
aufbereitung eine wesentliche Rolle zur
Sicherungder Aussagekraft der Analyseer-
gebnisse. Voraussetzung fUr eineoptimal e
Standort-, Vertriebs- und L ogistikplanung
ist dasintegrierteBetrachten, Analysieren
und Auswerten von vielféltigen Daten-
bestdnden. Hierfir ist ein intelligentes
Datenmanagement erforderlich, das das
Zusammenspiel unterschiedlichster In-
formationen ermdglicht. Dieserelevanten

Informationen sind die Standortdaten,
Karten- und Adressdaten, externe Markt-
undHandel sdaten, I nfrastrukturdaten und
interne Unternehmensdaten.

EinintelligentesGeodatenmanagement
ermoglicht die qualitativ hochwertige
Bereitstellung von Geodaten fir Geo-
marketing-Prozesse. Die so gewonnenen
~raumbezogenen Informationensind eine
geschéftsmalige und strategische Han-
deldleistung, da sie als ein Schliissel zur
weiteren Verbesserung der Management-
aktivitdten und somit zur Verbesserung
des betrieblichen Ergebnisses dienen”
(Schiissler 2000, S. 17). Geodatenund die
entsprechende Verwaltung dieser, dieden
Aufbau und Einsatz eines M etadatenmo-
dellserfordert, sind dieVoraussetzung fur
die Gewinnung hochwertiger, relevanter
Ergebnisse. Auf das Thema der unter-
schiedlichen Mdglichkeiten der Daten-
haltungund Bereitstellung geht Bernhardt
(2002, S. 86ff) ausfuhrlich ein. Bernhardt
stellt Aspekte wie die Sicherstellung der
Redundanzfreiheit, Konzepteder kontrol -
lierten Redundanz, Datenmanagement auf
unterschiedlichen Plattformen bis hin zur
mobilen Datenbereitstellung dar.

Im Wesentlichen lassen sich die fir
Geomarketing nutzbaren Daten in vier
Kategorieneinteilen: Zumeinengibtesdie
unternehmensinternen Daten, z.B. Kun-
dendaten, Umsétze und Speditionsdaten.
ZumZweitenwerden unternehmensexter-
neDaten (Marktdaten) eingesetzt, diesich
unterscheiden in Daten der offentlichen
Statistik und Daten der kommerziellen
Anbieter. Die dritte Gruppe stellt die
Geometriedaten dar. Zur vierten Gruppe
werdendieHintergrunddaten zugeordnet:
Ubersichtskarten, Stadtplane, Luftbilder,
Pléne, Photos, 3D-Stadtmodelle. Sie die-
nen vor allem zur besseren Orientierung
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und zur Hintergrunddarstellung fur Pr&
sentationen und Kartenausdrucke.
DieMarkt- und Geometriedatenwerden
von kommerziellen Anbietern zugekauft.
Die Ausnahme bilden einige statistische
Variablen auf Gemeindeebene, wie z.B.
Anzahl der Einwohner, Erwerbstétige,
Pendler u.a., die vom Statistischen Bun-
desamt oder den Landesdmtern bezogen
werden. Von den offentlichen Datenan-
bietern sind viele gewiinschte Variablen
entweder gar nicht oder nur auf Ge-
meindeebene erhdltlich oder aber aus
Datenschutzgriinden nicht kauflich. Die
forderalistische Struktur Deutschlands
wirkt sich in dem Bezug auf den man-
gelhaften Zugang zu offentlichen Daten
negativ fir die Wirtschaft aus, da die
Unterschiede in Datenstrukturen, in For-
maten, Bezugsebenen, Aktualisierungen
die Vergleichbarkeit von Daten auf na-
tionaler Ebene erschweren. Jedes Bun-
desland arbeitet mit anderen Systemen,
Formaten, Logik bei Erstellung, Pflege
und Verauf3erung der Daten. Weder gibt
es fur Birger und Unternehmen eine
einheitliche Gebuhrenordnung, noch ein
einheitliches Format fur Daten. Offentli-
che Daten auf der kleinrdumigen Ebene
bundesweit zu erlangen, ist derzeit noch
eine sehr aufwendige Angelegenheit. Die
Vertriebsstelle fur die Hauskoordinaten
beimehemaligen Landesbetrieb,, Landes-
vermessungsamt” Nordrhein-Westfalen
bindelt erstmal sdieamtlichen Hauskoor-
dinaten der Vermessungsverwaltungender
L ander und vermarktet diese aktiv. Damit
reagieren die Vermessungsverwaltungen
auf denWunsch zahlreicher Unternehmen,
Daten des Liegenschaftskatasters zentral
auseiner Hand zu erhalten. Die Hauskoor-
dinaten werden zu einheitlichen Gebih-
ren- und Lizenzmodellen sowiein einem

bundesweit einheitlichen Datenformat
angeboten. Darliber hinaus werden auch
Umrissdaten von Gebauden angeboten,
die integriert in einem Geomarketing-
Systemfir denBereichder Zustelll ogistik
interessant sind.

Es gibt inzwischen auch viele private
Datenanbieter. |nsgesamt gibt eshier zwar
im Gegensatz zu den hervorragenden amt-
lichen deutschen Daten Ungenauigkeiten,
aber die Exaktheit amtlicher Datenist fur
dasGeomarketingweniger relevant al sbei
Anwendungen im Bereich von vermes-
sungsrelevanten Auswertungen (z.B. die
Anwendungeninder Gas- oder Wasserver-
sorgung). Zudem Themader Erlei chterung
der Datenverflgbarkeit gibt es vielfétige
Aktivitétenund Gruppierungen (sieheAkti-
vitétender ArbeitsgruppenDDGI e.V.).Im
Zuge eines Geodateninfrastruktur (GDI)-
Programms der Bundesregierung sowie
des européischen Programms INSPIRE
soll hier in Zukunft eine bessere Nut-
zung und Vernetzung der Daten erfolgen.
Ansétze dazu sind bereitsin einigen Pro-
jekten erfolgt: Oberflachennahes Geo-
thermieportal Berlin-Brandenburginitiiert
vom LBGR Brandenburg oder auch das
OGC-konforme LiKa-Online des Landes
Brandenburg basierend auf Open Source
weisen in die richtige Richtung.

Stral3ennetzdaten, diefur dieErzeugung
von Einzugsgebieten und fur die Touren-
planung routingfahig sein missen, erhalt
manvonden privatenAnbietern TeleAltas
(TomTom) und Navteq (Nokia). Stadtpléne
und Ubersichtskarten (z.B. MairDumont)
dienen in einem Geomarketing-System
as Hintergrundinformation. Fur die An-
wendung des Geomarketing wird man
z.B. nicht warten bis ein einheitliches
Stral3ennetz Berlin-Brandenburg ausdem
oOffentlichenBereichzur Verfiigung gestel It
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wird. Fir Logistikapplikationenkanndie-
sesNetz mit denentsprechenden aktuellen
Fachdaten hingegen wieder interessant
werden.

Fir die Darstellung von weltweitem
Kartenmaterial (Luft-, Satellitenbilder)
oder fur einweltweitesRoutingsind OGC-
konformeServicesideal , dieGoogleEarth
oder Microsoft Virtual Earth einbinden.
Im Zusammenhang mit dem Aufbau von
Filialinfo® zu einem Geo Business Intel-
ligence Projekt sind genau diese Services
entwickelt worden. Auch hier sind natlr-
lich lizenzrechtliche Fragenim Einzelfall
der Anwendung zu kléren. Fir einenguten
Uberblick und zur Orientierung oder im
Falleeiner |andertibergreifenden Darstel -
lung und des Routings ist der Einsatz
dieser Services eine ideale Ldsung fir
Unternehmensapplikationen.

ImBerei chder soziodkonomischen, ver-
haltensorientiertenund psychographischen
Daten haben Firmenwiemicrom, Axciom,
GfK, Global Consulting, infas, Post Direct
etc. den deutschsprachigen Markt erobert.
GebaudescharfeDateninunterschiedlicher
Auspragung (absoluteZahl, Index, Klasse)
ermdglichen micrordumliche Analysen.
Aber auch hier gilt: der Zugang zu den
kleinrdumigen Daten ist entsprechend
hochpreisig, da es Ziel der Firmen igt,
moglichst selbst Analysen durchzuftihren.
EinprofessionellesGeomarketing-System
muss fur alle Schnittstellen offen sein,
um solche Daten von verschiedenen An-
bietern integrieren zu kénnen. DafUr ist
die zukunftsweisende Entwicklung von
Filialinfo® eingutesBeispiel. Esgreift auf
komplettebundesweite Gebaudedaten mit
deren jeweiligen Fachdaten zu und es be-
stehen Schnittstellen zu SAP und anderen
Systemen. OGC-konforme Serviceslassen
sich leicht einbinden.

Folgende Probleme ergeben sich aus
der Vielféltigkeit des Datenangebotes:
die richtige Beurteilung der Qualitét der
angebotenen Daten und die Filterung der
far den individuellen Anwendungsfall
relevanten Daten. Entscheidend ist die
Kontrolle der Daten dahingehend, dass
die Anforderungen und Qualitétskriteri-
en, die fir die Anwendungsfélle wichtig
sind, erfulltwerden. Hierfir sindfolgende
Kriterien mal3geblich:

e Zeitpunktder Erstellungder Daten/ ggf.
Ubereinstimmung der Zeitpunkte,

e Grad der fldchendeckenden Verfigbar-
keit der Daten,

e Artbzw. GradderVerteilung/ Dichteder
Daten tiber das Untersuchungsgebiet,

e Inhaltliche Relevanz der Daten fir den
Anwendungsfall,

e Grad der raumlichen Genauigkeit,

e Grad der inhaltlichen Genavuigkeit,

e Wahrung der referentiellen Integritét
der Geometrie- und Attributdaten,

e Redundanzfreiheit.

Je nach Anwendungsfall und Relevanz
der Detailtiefe der Untersuchung sind un-
terschiedlicheQualitétsstufen akzeptabel.
Fur eine Untersuchung auf der Makro-
ebene auf Gemeinde- oder PLZ-Ebeneist
bei spiel swei sedieadressscharfeVerortung
von Datenweniger relevant alsbei der Be-
trachtung auf der mikroraumlichen Ebene.
Qualitétsstufen sollten bel der Aufberei-
tungder DatenmitindasModell integriert
und alsM etai nformati on abgel egt werden.
EineQualitétsstufeerster Glite heifdt, dass
hier eine gebaude- bzw. adressscharfe
Verortung vorliegt und der Inhalt der Va-
riablen plausibel ist. Die néchstgeringere
Qualitétsstufeist eineVerortungvonDaten
auf dem Stralenmittel punkt. Esfolgt die
néchstniedrige Ebene: eineVerortung auf
denMittel punkt desPL Z- oder Gemeinde-
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gebietes. Diesist bereitsein Kennzeichen
fur entsprechend ungenaue Daten, die
fur die Mikroanalysen nicht hinreichend
geeignet sind. Die Qualitétseinteilung
wird insofern anhand raumlicher alsauch
inhaltlicher Genauigkeit abgestuft undin
den Metadaten hinterlegt.

Bel dem Einsatz von GIS ergeben sich
Moglichkeitender Bereinigung und Inter-
polation von Daten, z.B. bei ungentigend
flachendeckender Verfligbarkeit. Genligen
die Daten nicht dem Qualitétsanspruch
des Nutzers, wird ein Nachbearbeitungs-
prozess angestof3en. In manchen Félen
muss erneut an die Datenquellen, die Da-
tenhersteller herangetreten werden. Trotz
BeschreibungenvonMetadatenwerdendie
Berechnungsmethoden von den Firmen
als Unternehmensgeheimnis verstanden
und sind nicht in jedem Fall von externen
Nutzern nachvollziehbar. Die Nachpri-
fungist ein géngiger, oftmalsimmer noch
notwendiger, aber aufwendiger Schrittim
GesamtprozessdesGeomarketings. Dieser
Schritt stellt dennoch die Basis dar, ohne
dieeinerzieltesErgebnisamEndehinfélig
seinkann, wenndieEingangsgréfiennicht
geniigend qualitativ gepruft und entspre-
chend nachbearbeitet worden sind. Diese
Phase ist die zeitintensivste des Gesamt-
prozesses und wird in der Regel in der
Praxisunterschétzt, dadieArbeitsschritte
zunéchst noch keine verwertbaren Ergeb-
nisse sichtbar machen. Gerade deshalbist
esumso entscheidender, die Relevanz der
Datenbereinigung und Nachbearbeitung
fur die Praxis herauszustellen. So weit
madglich sollten Prufungsroutinen auto-
matisiert werden.

Es ist darauf hinzuweisen, dass sich
Marktdaten grofdteils auf Befragungen
und damit auf Hochrechnungen beziehen
und nicht einer realen Zahlung entspre-

Gebaude

Marktzellen

StralRen-
abschnitte

Quelle: eigene Darstellung

Abb. 2: Unterschiedliche Geobezugsebenen:
Gebaude, Marktzellen, StralRenab-
schnitte

chen. Damit tragen sie auch immer eine
Ungenauigkeit in sich. Dies gilt auch fir
vieleDatender 6ffentlichen Stellen, dadie
letzte Volkszahlung in Deutschland 1989
durchgefhrt wurde. AlsLander, in denen
offentliche Daten in guter Qualitét und
flr jeden einfach zuganglich sind, gelten
z.B. Kanada und die Schweiz, da hier
regelmaidig Volkszéhlungen stattfinden.
Als ein neueres Verfahren gilt das Web
Crawling, das Durchforsten des Internets
nach Daten.

Auch fir unternehmensinterne Daten
gilt eine Qualitatspriifung vor dem Ein-
satzineinem Geobusiness-/Geomarketing
Prozess. FehlendeWertemiissen eventuel|
interpoliert oder nachgebessert werden,
Extremwerte auf ihre Plausibilitdt hin
betrachtet werden. Erst dann dirfen sie
fUr Analysen herangezogen werden. Eine
Automatisierungdieser Prifungenisteine
Voraussetzung fir die Schnelligkeit der
Verbreitung des Einsatzes von Geomar-
keting-Systemen.

Modellentwicklung Geomarketing
Die ldee der réumlichen Marktbearbei-
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tung mit GIS, das Karten, Daten und
Methoden zusammenfihrt, galt in den
90er Jahren noch als Innovation. Heute
stellt Geomarketing eine solche Inno-
vation dar, in der die Marktbearbeitung
mit einer sequentiellen Kombination von
einzelnen methodischen Bausteinen aus
GIS, Statistik und Spatial Data Mining
vorgenommen wird. Die einzelnen Me-
thoden, die im Geomarketing verwendet
werden, sind die kleinsten elementarsten
Bausteine einer komplexen Analyse. Das
Ergebniseiner Geomarketinganalysedient
as Grundlage fir geplante Mal3nahmen
der Marktbearbeitung.

Methoden aus dem Data Mining er-
maoglichen es, viele Faktoren in wenigen
Prozessen zuverarbeiten und zu bewerten.
Die aus GIS gewonne-

terteilt den Datenbestand auf der Basisvon
stati stischen Zusammenhangsmal3en und
deren Signifikanzeinschétzungen. CHAID
ist alsdieflexibelsteM ethodein Bezug auf
dieVerwendung unterschiedlichskalierter
Attribute bekannt (siehe Bagozzi, 1994).
Geradedasisteinaul3erordentlicherVorteil
bei der Nutzung vieler unterschiedlich
skalierter Marktdaten; Transformationen
von einem Skalenniveau in ein anderes
sind nicht mehr notwendig. Ideal ist ein
Geomarketing-Systemdann, wenneseine
direkteKoppelung zu einem Statistik- und
Data-Mining-Programm wie SPSS bzw.
SPSS Clementine oder SAS anbietet.

Abb. 3 zeigt einen model|haften Work-
flow fUr einen méglichen Geomarketing-
Prozesss.

nen Daten werden fur
die Klassifizierung
von Gebieten genutzt.

Frageste

Interne Daten

‘Standortfindung unter Berucksichtigung von Wettbewerbsentwicklung

llung aus Geschaftsprozessen

Externe Daten

Standort/ Kun

Es wird der Einsatz

Vertriebsdaten

den

Soziodkonomische Daten /
Markt / Handelsdaten

N i

von Entscheidungs-
b&umen, das Verfahren
CHAID Chi-squared
Automatic Interaction
Detector (Kass, 1980)
gewahlt,umvielemdg-
liche Einflussfaktoren
auf das Ergebnis der
Filiaverteilungunddes
Vertrieberfolgsbertck-

Erfolgsfaktoren

Ermittlung von <

Geostatistik, GIS:
Datenaufbereitung,
Geocodierung

Geomarketing-System

GBI-System

Geostatistik:
Clusterbildung von Regionen

igs

Data Mining:
Entscheidungsbaume

a

sichtigenzukdnnen. Es
handelt sich um eine

Grundlage:
Erfolgsfaktoren A/‘\/ 1 \‘\’
Gravitations- GRIDS Kombinierte In;\o/s;gi:::gm Greenfield-
modelle GRIDS Methoden Analyse

vergleichsweise junge
Methode, die in ihrer

Visualisierung

Bedeutung aufgrund
der Notwendigkeit von
schnellen effektiven
Mustererkennungen in
M assendatenzunehmen
wird. DasVerfahrenun-

Beriicksichtigung von
Regionalkenntnissen und
Prémissen / Strategien

Interpretation

Standortempfehlungen

i

Quelle Feix 2007, S. 96
Abb. 3: Prozess Geomarketing: Modell Standortplanung
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Die Anwendung einer GRID-Struktur
hat sich dabei aufgrund der Vergleichbar-
keit kleinrdumiger Gebiete (z.B. 100 m x
100 m) als sehr leistungsfahig erwiesen.
Als Vorteil der Implementierung kommt
hinzu, dass die zuktinftigen VVorgaben von
INSPIRE eine solche GRID-Transforma-
tion fur die europaweite Standardisierung
bzw. Vergleichbarkeit von Geodaten ver-
langen. Diese Struktur ist hervorragend
geeignet, Standortenachimo.g. Verfahren
gefundenen Erfolgsfaktorenauf der,, Grii-
nen Wiese” ausfindig zu machen (Green-
field-Analyse). DieGRID-Struktur (siehe
Abb. 4) ermoglicht es, Anwendungen von
Point Pattern Analysen, Kernel-Dichte-
Analysen, Spatia Interaction Modells
und Gravitationsmodelle, diewiederumin
ihren Parametern variiert werden kdnnen,
einzubeziehen. Die Auseinandersetzung
mitdem EinflussvonAttraktivitétsfaktoren

R o 3 T

1TFARATAAAAAATIITA 10 -

Quelle: eigene Darstellung Filialinfo mit GRIDS
Abb. 4: Anwendung Gravitationsmodell fir Wettbewerberanalysen

in Abhéngigkeit der Erreichbarkeit, die
sich anhand einer Isodistanz oder auch
anhand einer , virtuellenAttraktivitétsdis-
tanz” (abgebildet beispielsweise durch
einen Index oder Scorewert) bemisst,
ist bisher noch in keinem Modell aus-
reichend berticksichtigt worden. GRID
ermdglicht zumindest auf vereinfachte
Weise, vorangegangene Ergebnisse um
weitereErkenntnissezuverfeinern,indem
weitere Faktoren hinzugespielt werden,
z.B. Attraktivitdtsfaktoren (Anzahl von
Parkplétzen in bestimmter Erreichbar-
keit) oder Anziehungspunkte (erlebnis-
orientierte Einkaufszentren, besondere
Einzelhandel sléden, Bankstandorte) oder
die Einblendung von ausgewahlten Wett-
bewerbern im zeitlichen Ablauf. Es wird
aufgezeigt, dass die Gravitationsmodelle
durch die Kombination der Anwendung
mit einem Séttigungsindex (z.B. Markt-
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abschopfungspotenzial, bezogen auf den
Anteil von Kunden oder Umsatz) eine
qualitétsrelevante Aussage liefern.

Bereits seit 1974 aufgestellte Modelle
zeigenVorschlége, weitereVariablenzuin-
tegrieren; Nakanishi & Cooper (1974) MCI
Multiplicative Competitive Interaction
Model und Gautschi’s Model (Gautschi
1981), diez.B. weitereDistanzfaktorenals
Modell-Parameter berticksichtigen. Das
»Competing DestinationsModel” (CDM)
(Fortheringham 1983), das als Weiterent-
wicklung desM odellsvon M cFadden von
1974 (,Multinomial Logit Model”) be-
zeichnet wird, unterscheidet sichdadurch,
dass es stérker an der réumlichen Ebene
orientiert ist und mit der Einfihrung des
Zentralitétsmalies dieses erganzt.

Dem Modell ,, Competing Destinations
Model” (CDM) liegt die Annahme zu-
grunde, dass jedes Individuum nur be-
grenzt eine Vielfat von Informationen
aufnehmen kann. Von daher ist auch die
réaumlicheWahl ein Ergebniseineshierar-
chischen Informationsprozesses, bei dem
zuersteinCluster vonAlternativen gewahlt
wird. Diese Modelle werden vor allem
in den Wirtschaftswissenschaften und in
der Wirtschaftsgeographie weitergehend
behandelt.

Die Berlcksichtigung dieser Cluster
sowie die Anwendung von CHAID-Ana
lysen und der anschlief3enden GRID-Me-
thodik fihren zu einem standardisierten
Geomarketing-Verfahren. Getestet wurde
diesesVorgehenindem Projekt Filialinfo®
fur Fragestellungen aus dem Bereich der
Standortplanung und Wettbewerberana-
lyse bei der Deutschen Post AG (Feix, C.
& E. Erdelji, 2006). Im Gegensatz zu den
herkdmmlichen Verfahren ermoglichen
dieseAnwendungendieBerticksichtigung
vieler Parameter. Dadurchwirdeinehthere

Planungssicherheitund einefundierteBa-
sisfur Standortentscheidungen erreicht.
Es lasst sich festhalten, dass der Ein-
satz von multivariaten Verfahren desData
MininginKombinationmit GIS-Analytik
einen praxisrelevanten Mehrwert fr eine
Bewertung der Filialnetzplanung ergibt.
Die Investitionen in Daten, Algorithmen
und in die technische Umsetzung sparen
immense Kosten ein, die sonst als Folge
einer moglichen Fehlentscheidung in der
Standortplanung entstehen wirden.

Ausblick und weitere Forschungs-
arbeiten

Die Visualisierung hat im Geomarke-
ting eine besondere Bedeutung. Bei der
Analyse raumlicher Daten wird immer
von einem graphischen Dokument, einer
Karte, ausgegangen. Ein Verzicht auf die
Visualisierung der Ausgangsdaten und der
Zwischen- und Endergebnisse ist bei der
réumlichen Analyse undenkbar. Sie dient
der Uberpriifung, der Plausibilitits- und
Qualitétskontrolle sowie der Kommuni-
kation der Ergebnisse. Gerade durch die
visuelle Koppelung von Analysephasen
an Hypothesen und konzeptionellen Hin-
tergrund desAnwenderswird dieiterative
inkrementelle Vorgehenswei se der explo-
rativen Datenanalyse umgesetzt. |mmer
wenn noch kein definitiver Ablaufplan
vorliegt, sondern ein Datensatz erst mit
Blick auf hypothetische Muster, Zusam-
menhange und Veranderungen untersucht
wird, nimmt diesesvisuel leKommunikati-
onsprinzip eine zentrale Stellung ein.
Weitere Besonderheiten werden durch
Visualisierungsmethoden, wie 3D-Dar-
stellungen, zum Ausdruck gebracht. An-
wendungsgebiete sind der Telekommuni-
kationsbereich, Architektur, Stadtebauund
dielmmobilienwirtschaft. Weiterhinistdie
3D-Visudisierung aussagekréftig, wenn

\/ermeﬁsung Brandenburg
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Quelle: eigene Darstellung/Implementierung in Google
Earth, Berechnung Isodistanz/Routingberechnung auf
Teleatlas

Abb. 5: 3D-Visualisierung von5lsodistanz-
Gebieten um einen Standort in
Google Earth

die Bedeutung eines Gebietes anhand
von einer Uberhdhung pragnant abgebil-
det werden soll, wie bei der Darstellung
des,, Attraktivitéts-Einflussgebietes’ eines
Standortes nach dem Gravitationsmodell.
Insgesamt wird bei allen durchgefiihrten
Analysendeutlich, dassdieVisualisierung
der Ergebnisseentscheidend fir dieBewer-
tung der Verfahren in der Praxisist.

Als Ausblick auf die weitere Entwick-
lung werden die neuesten
Erkenntnisse aus dem Be- §egs
reich der Visualisierung,
die 3D-Stadtmodelle fir
Geomarketinganwendun-
gen, berlcksichtigt, sowie
die Einbindung von Daten
und Berechnungen in ei- | &%
nem Google Earth Client |,
oder mit Microsoft Virtual &%
Earth Services. DieEinbet-
tung von einerseits Stadt- (X
modellen und andererseits
Informationsschichtenwie
Filialen, Wettbewerber und
Frequenzpunkten in Kom-

bination mit den Geo-Services bieten
neue Mdoglichkeiten der Visualisierung
und damit der Informationserfassung und
Entschel dungsunterstiitzung.

Gerade die intelligente Visualisierung
wird zunehmendwichtiger fUr eineschnel -
|elnterpretationvon Ergebnissen. Dieder-
zeitigen Darstellungen der kombinierten
GRIDS (Raster) kénnen zwar noch mit
einem Stadtplan hinterlegt werden, aber
dennoch ist die Interpretation fir den
Anwender ungewohnt. WeitereDimensio-
nen hinzuzunehmen, wird hier in Zukunft
zielflhrend sein. Eine 3D-Visualisierung
von Einzugsgebieten einesStandortes, dar-
gestelltin Google Earth, kann eine solche
visuelle Erweiterung bieten (Abb. 5).

DieEinférbung von Gebauden und ein-
zelnen StockwerkenanhandvonKriterien
(Umsatz, Verbrauch) ergibt eine weiter-
gehende Mdglichkeit der Erfassung von
mal3geblichen Kennzeichen und Erkennt-
nissen im direkten Raumzusammenhang
(Abb. 6).

Fir weitere aktuelle Forschungen spielt
auch das Hasso-Plattner-Institut in Pots-
dam (Prof. Dr. DdlIner) eine zunehmend

Quelle: eigene Zusammenstellung, Modell: Déliner, Buchholz (Hasso-

Plattner-Institut / 3D Geo)

Abb. 6: Gebaudeeingefarbt nachVariablen in Google Earth/
Landexplorer visualisiert
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wichtige Rolle. Die Forschungsarbeiten
beschéftigen sich mit computergraphi-
schen und multimedialen Systemen, z.B.
intensiv mit der 3D-Thematik und Stadt-
modellen. Diese Themenfelder werden
auch in Bezug auf Geomarketing-Frage-
stellungen an Bedeutung gewinnen.

Der BereichGeomarketingwirdsichme-
thodischundtechnologischweiterinRich-
tung Business Intelligence entwickeln.
Dabei spielt bei der Systemunterstiitzung
der Prozesse vor alem die notwendige
zunehmendeAnwenderfreundlichkeiteine
Rolle, wobei die Intelligenz der Systeme,
die komplexen Algorithmen und die F&
higkeit der mehrschichtigen Darstellung
und Analyse eines GIS erhalten bleiben.
Festzuhaltenbleibt, dassdie Technologien
und Methoden in Zukunft entscheidend
sein werden, um die zunehmende elek-
tronische Datenflut in Informationen und
Wissen umzuwandeln und damit fir Ent-
scheidungenin Planungsprozessen nutzbar
zumachen. Einestandardisiertegrenziiber-
schreitende Verfligbarkeit von Geodaten
unterstiitzt diesen Prozess erheblich.

Literatur

Bagozzi, R.P.(1994): Principlesof Marke-
ting Research. Blackwell Business.

Bernhardt, U. (2002): GIS-Technologien
in der New Economy. Markttranspa-
renz durch Geoinformationssysteme.
Wichmann: Heidelberg.

Burrough, PA. (1986): Principlesof Geo-
graphical Information Systems for
Land Resources Assessment. Oxford
University Press: Oxford.

Chasco Yrigoyen, C. (2003): El geomar-
keting y la Distribution Comercial.
Revista Investigacion y Marketing de
Aedemo. Madrid. No. 79. S. 6 - 13.

Chasco Yrigoyen, C. (2003): Economet-
ria espacial aplicada a la prediccion-
extrapolaciéon de datos microterrito-
riales. Ed. Consgjeria de Economia e
Innovacién Tecnol 6gica, Comunidad
de Madrid. Madrid.

Ddllner, J.; Buchholz, H.; Nienhaus, M. &
F. Kirsch(2005): IllustrativeVisuaiza-
tion of 3D City Models. Proceedings
of Visualization and Data Anaysis.
In: Electronic Imaging 2005, SPIE
Proceedings. S. 42 - 51.

Ddéllner, J. & H. Buchholz (2005): Con-
tinuous Level-of-Detail Modeling of
Buildingsin Virtual 3D City Models.
Proceedings of the 13 th ACM Inter-
national Symposium of Geographical
Information Systems. ACM GI S2005.
Nov. 2005. S. 173 - 181.

DalIner, J. (2005): Geo-Visualization and
Real-Time Computer Graphics. In:
Dykes, J., MacEachren, A.M. & M.
J. Kraak (Hrsg.): Exploring Geovi-
sualization. Elsevier: Amsterdam. S.
325 - 344.

Ddllner,J.& K.Baumann (2005): Gelande-
texturena sMittel fur diePrésentation,
Exploration und Analyse komplexer
raumlicher Informationenin 3D-GIS.
In: Zipf, A. & V. Coors (Hrsg.): 3D-
Geoinformationssysteme. Wichmann:
Heidelberg. S. 217 - 230.

Fayyad, U.; Piatetsky-Shapiro, G.; & P.
Smyth (1996): From Data Mining to
Knowledge Discovery: An Overview.
In: Fayyad, U.; Piatetsky-Shapiro, G.
& R. Uthurusamy (Hrsg): Advances
in Knowledge Discovery and Data
Mining. AAAI Press’'The MIT Press:
Menlo Park, California, Cambridge,
Massachusetts. S. 1 - 34.

\/ermeﬁsung Brandenburg

-35-



Feix, C. (2007): Bedeutung von ’Geo
Business Intelligence’ und Geomar-
keting zur Entschei dungsunterstiitzung
unternehmerischer Planungsprozesse
im Kontext wirtschaftlicher Liberali-
sierung. Freie Universitét Berlin.

Feix, C. & E. Erdelji (2006): Geo Busi-
ness Intelligence: Standortbewertung
mit raumlichen Interaktionsmodellen.
Geomarketing Kompetenzforum 2006.
(14.09.2006). (www.kompetenzforum-
geomarketing.de). Bonn.

Feix, C. (2005): Moglichkeitenund Gren-
zendesGeomarketings. Harteund wei-
che Faktoren bel der Entscheidungs-
findung. Ergebnisse, Interpretation
und Kommunikation. AGIS-Konferenz
7.09.-9.09.2005. Universitét der Bun-
deswehr Miinchen. Minchen.

Feix, C. (2004): Mehrwert durch Geo-
informationen bei Kundenanalyse,
Standort- und Vertriebsoptimierung
anhand ausgewéhlter Praxisbeispie-
le. Initiative D21 (Hrsg.): Kongress
GeoBusiness. Erfolgreiche Geschéfts-
modelleinWirtschaft undVerwaltung.
(Vortrag). Hannover.

Feix, C. et al. (2001): Filianetzplanung
und Vertriebsoptimierung mit GISbel
der Deutschen Post AG. In: Faly,
M. & J. Strobl, J. (Hrsg.): Business
Geographics. GIS in der Wirtschaft.
Wichmann: Heidelberg. S. 72 - 80.

Fischer, P. (2005): Developmentsin Spa-
tial Data Handling. Springer: Berlin,
Heidelberg.

Gautschi, D.A. (1981), "Specification of
Patronage Models for Retail Center
Choice". Journal of Marketing Re-
search, n° 18, pp. 162 - 174.

Huxhold, W.E. & A.G. Levinsohn (1995):
Managing Geographic Information

System Projects. Oxford University
Press: Oxford, New York.

IVU Traffic Technologies AG und Deut-
schePostAG (2006): Filialinfo©—Das
GeoBusinessintelligenceTool. Berlin.
Bonn. (Produktbroschire)

Kaas, G.V. (1980): An exploratory tech-
niquefor investigatinglargequantities
of categorial data. In: APPLIED STA-
TISTICS29. No.2. S. 119 - 127.

Kusters, U. (2001): Data Mining Me-
thoden: Einordnung und Uberblick.
In: Hippern, H.; Kusters, U.; Meyer,
M. & K.D. Wilde (Hrsg.): Handbuch
Data Mining im Marketing. Vieweg:
Wieshaden. S. 127 - 162.

Longley, PA. & G. Clarke(1995): GISfor
Businessand ServicePlanning. Geoin-
formation International: Cambridge.

Meffert, H. (1991): Marketing: Grund-
lagen der Absatzpolitik. 7. Auflage.
Gabler: Wiesbaden.

Nakinishi, M. & Cooper, L.G. (1974): Pa-
rameters Estimate for Multiplicative

Interaktive Choice Model: Least Squares
Approach. In: Journal Of Marketing
Research. 11. S. 303 - 311.

Schisder, F. (2000): Geomarketing. An-
wendungen Geographischer Informati-
onssystemeim Einzelhandel. Tectum:
Marburg.

Wood, J.; Kirschenbauer S.; Dollner J;
LopesA. & L. Bodum (2005): Using
3DinVisualization. In: Dykes, J., Mac-
Eachren, A.M. & M.J. Kraak (Hrsg):
Exploring Geovisualization. Elsevier
Amsterdam. S. 295 - 312.

|

-36 -

Nr. 1/2008





