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Welche Standorte in der Stadt ha-
ben die beste Lauflage für ein 
Feinkostgeschäft? Wie sieht 

die regionale Konkurrenzsituation für ein 
neues Restaurant aus? Wo sollte der Weih-
nachtsprospekt eines Juweliers am besten 
verteilt werden? Auch bei kleinen und 
mittelständischen Unternehmen hängt der 
Geschäftserfolg von einer 
Vielzahl regionaler Markt-
daten ab, bei der Planung 
von Werbemaßnahmen ge-
nauso wie bei der Auswahl 
eines geeigneten Standorts. 
Im Gegensatz zu großen 
Unternehmen fehlt in den 
sogenannten KMU (kleine 
und mittlere Unternehmen) 
aber meist die Zeit zur Ein-
arbeitung in eine spezielle 
Software, Analysen zu be-
auftragen ist zu teuer, und 
Daten sind oft nur in gro-
ßen Paketen erhältlich.

Andererseits haben 
Routenplaner, Navigations-
systeme und Google Earth 

digitale Karten populär gemacht. Erste 
Shops im Internet bieten Geodaten auch 
kleinräumig an, und mit der Inspire-Direk-
tive der EU werden bald öffentliche Daten 
europaweit über einheitliche Dienste ver-
fügbar. In Deutschland gibt es seit Januar 
2008 eine einheitliche Gebührenrichtlinie 
für die Geobasisdaten der Landesvermes-

sungsämter und zentrale Portale für deren 
Abruf.

Es steht also alles bereit, um den Ver-
triebsweg Internet zu testen und speziell 
kleinen und mittelständischen Unterneh-
men den Einsatz von raumbezogenen 
Daten zu ermöglichen. Jetzt können Lö-
sungen entwickelt werden, die bedarfsori-

entiert zugeschnitten und 
deshalb preisgünstig sind 
und die überhaupt erst 
durch Kooperation meh-
rerer Anbieter machbar 
sind. So sahen das auch 
vier Unternehmen aus der 
Geoinformationsbranche 
und die Gutachter des In-
noNet-Programms beim 
BMWi, die in den letzten 
anderthalb Jahren das Pro-
jekt GEOeBIZ (www.geo-
ebiz.de) gefördert haben.

Ziel des Projekts  war 
es, raumbezogene Diens-
te verschiedener Anbieter 
wertschöpfend zu schlüs-
selfertigen Angeboten zu 

Mittelstand ist reif  
für Geomarketing 
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Auch kleine und mittlere Unternehmen planen, expandieren und verteilen nicht mehr  

ins Blaue hinein. Ihre Anforderungen an unterstützende Software sind allerdings besondere.

Abbildung 1: Anforde-

rungen an die Lösung.
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verknüpfen und dafür die technologischen 
und wirtschaftlichen Voraussetzungen zu 
verbessern.

   Schlüsselfertig heißt, mit wenigen Klicks 
typische Fragestellungen analysieren 
und dabei auf Daten „vom Feinsten“ zu-
greifen. 
   Analysieren heißt Statistik nutzen, Ge-
biete nach einer Zielgröße klassifizieren, 
nach zwei Zielgrößen gegenüberzustel-
len (Portfolioanalyse) oder einen Score 
aus verschiedenen Kosten- und Nutzen-
kriterien bilden. 
   Daten „vom Feinsten“ heißt kleinräu-
mige kundeneigene Gebiete erzeugen: 
Fahrzeitzonen um Standorte oder die 
Verteilgebiete eines Verlages. Es heißt 
diese anzureichern mit hoch aufgelösten 
Daten: Verkehrsfrequenzen auf Straßen-
abschnitten, hausgenau platzierte Bran-
chenadressen – und nicht nur interpoliert 
über das Straßennetz – , sowie Marktda-
ten aus Adressdatenbanken – und nicht 
nur verschnitten aus PLZ5-Gebieten. 

Software und Daten sollen immer ak-
tuell sein und nicht vom Kunden herunter-
geladen werden müssen. Für die Analysen 
werden GIS-Funktionen speziell für das 
Geomarketing benötigt. Sie sollten mög-
lichst modular, standardisiert und für neue 
Portale leicht komponierbar sein. Daten 
sind in der Regel von verschiedenen An-
bietern aus dem Netz zu beziehen. Soweit 
die technische Seite.

Auf der kommerziellen Seite sind at-
traktive und einfache Preismodelle gefragt. 
Sie sollen leicht anpassbar sein und gele-
gentliche wie auch regelmäßige Nutzer be-
rücksichtigen. Karten und Grafiken sollen 
als vorgefertigte Bilder übermittelt werden. 
Das senkt die Lizenzgebühren. Die Preis-
modelle müssen softwareseitig unterstützt 
werden. Lizenzen müssen per Knopfdruck 
abgeschlossen und Konten automatisch 
geführt werden, um die benutzten Leistun-
gen gegenüber dem Kunden abzurechnen 
beziehungsweise zwischen den Geschäfts-
partnern zu verrechnen. Außerdem muss 
der Zugriff geschützt werden.

Verteilte Dienste
Die erzielte Lösung besteht aus einem Por-
tal mit einem Applikationsserver, der einen 
Clienten bedient und dazu ein Orchester 
von verteilten Diensten dirigiert (Abbil-
dung 2). Der Client ist „schlank“, installiert 
sich selbst über das Netz und erhält fast nur 
Bilder. Auch der Applikationsserver ist 
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verschlankt. Nicht nur die Geodaten, son-
dern auch einige Geomarketingfunktionen 
sind in standardisierte Mehrwertdienste 
ausgelagert. Diese können auch unabhän-
gig von den Portalen des Projekts genutzt 
werden, beispielsweise in einer Geoda-
teninfrastruktur oder für weitere Anwen-
dungen, die dadurch ebenfalls leichter zu 
bauen sind.

Datenquellen sind interessant
Für die Übertragung von Geodaten (rechts 
in Abbildung 1 und Abbildung 2) gibt es 
standardisierte Dienste des Open Geospa-
tial Consortium (OGC): Web Mapping 
Services (WMS) für Rasterdaten, Web 
Feature Services (WFS) für Vektordaten 
und Web Processing Services (WPS) für 
Berechnungen. Luftbilder und topografi-
sche Karten sind Rasterdaten und sollten 
per WMS übertragen werden. Hintergrund-
ebenen mit Ländergrenzen, Autobahnen, 
Gewässern können wahlweise per WMS 
oder WFS verschickt werden. Straßen, 
Punktdaten (POI) und Gebiete auf ver-
schiedenen Ebenen können mit Sachdaten 
verknüpft sein und thematisch analysiert 
werden. Sie müssen also per WFS über-
tragen werden. Diese Schnittstellen soll-
ten gleichermaßen von öffentlichen An-
bietern wie Unternehmen bedient werden. 
Die Projektbeteiligten können beispiels-
weise über dieselbe WMS-Schnittstelle 
Luftbilder vom Landesvermessungsamt 
und der Firma GeoContent beziehen, die 
dem Projekt als Partner assoziiert ist.

Für das Geomarketing sind noch wei-
tere Datenquellen interessant (Abbildung 

2 Mitte). Adressen müssen verortet wer-
den, entweder, indem man sie mit einer 
bundesweiten Datenbank bereits verorte-
ter Gebäude vergleicht oder über das Stra-
ßennetz interpoliert. Über ein Straßennetz 
kann man ferner Einzugsbereiche von 
Standorten anhand der Fahrzeit berechnen 
statt einfach nur Kreise um die Standorte 
zu schlagen. Und schließlich sind Adress-
datenbanken mit Struktur- und Branchen-
daten hervorragend dazu geeignet, Ein-
zugsgebiete oder die Verteilgebiete eines 
Verlages hausgenau anzureichern, statt 
sie mit viel gröberen PLZ5-Gebieten zu 
verschneiden. Allerdings macht es keinen 
Sinn, die Berechnungen getrennt von den 
Datenquellen durchzuführen. So bietet das 
Landesvermessungsamt einen sogenann-
ten WFS-Gazetteer-Dienst für die Geo-
codierung von Adressen. Alternativ, über 
die gleiche Schnittstelle, können Adres-
sen von GeoContent bezogen werden. Für 
die Anreicherung der Gebiete wurde ein 
XML-Dienst auf einer Adressdatenbank 
aufgesetzt. Das alles sind Mehrwertdiens-
te: Sie liefern nicht Rohdaten, sondern Be-
rechnungsprodukte, die bisher typischer-
weise im Applikationsserver eines Portals 
angesiedelt sind. Es ist naheliegend, die 
Berechnungsdienste OGC-konform als 
WPS anzubieten.

Um noch weiter zu gehen, kann man 
die Erzeugung der thematischen Kar-
ten und Diagramme auf einen separaten 
Server auslagern. Hierbei handelt es sich 
nicht um eine einfache Mapping-Applika-
tion, sondern um die erwähnten Analyse-
funktionen: Scoring, einfache Klassifika-

tion, Portfolioanalyse. All diese themati-
schen Analysen könnten auch per WMS 
angeboten werden. 

Zwei Portale entwickelt
Zur Demonstration und Verwertung der 
Forschungsergebnisse entstanden zwei 
Prototypen, einer für die Bewertung von 
Standorten und einer für die Planung von 
Prospektbeilagen. Die Software für Por-
tale, Applikations-Server und Analysen 
entstand bei Fraunhofer IAIS. Für die Ana-
lysen wurde auf CommonGIS (www.com-
mongis.de) zurückgegriffen. 

Der Projektpartner DDS berät Unter-
nehmen beim Kauf und in der Nutzung von 
raumbezogenen Daten. KMU aus den ver-
schiedensten Branchen fragen DDS nach 
Karten zur Standortbewertung. DDS woll-
te mit GEOeBIZ eruieren, ob solche Anfra-
gen kostengünstig über ein Portal im Inter-
net abgewickelt werden können. In diesem 
Portal können die Benutzer Standorte ein-
zeichnen, per Adresse eingeben oder ganze 
Adresslisten einlesen. Für jeden Standorte 
können verschieden große Fahrzeitzonen 
berechnet werden. Darin können Straßen-
frequenzen, POI und Branchenadressen 
ausgewiesen werden. Jede Zone kann mit 
Adress- und Branchendaten angereichert 
werden, die online über Global Direct be-
zogen und dort auch aggregiert werden. 
Optional stehen Luftbilder und Rasterkar-
ten von weiteren Anbietern zur Verfügung. 
Es können thematische Karten mit Stand-
orten und Einzugsgebieten erzeugt und 
zum Druck aufbereitet werden. 

Der Projektpartner Global Direct ver-
fügt über Adressdatenbanken und unter-
stützt damit seine Kunden, darunter große 
Verlage, im Direktmarketing. GEOeBIZ 
sollte aufzeigen, ob über den Vertriebska-
nal Internet auch kleineren Verlagen mit 
wenig Aufwand günstige Angebote ge-
macht werden können. In diesem Portal 
können die Verlage ihre Verteilgebiete als 
Straßenlisten hoch laden. Sie werden in 
Adressen zerlegt, die verortet und zu Mul-
tipunktgeometrien zusammengefasst wer-
den. Aus der Adressdatenbank werden die 
Verteilgebiete gebäudescharf mit Potenzi-
aldaten angereichert. 

Nun kann der Verlag Sonderbeilagen 
planen. Aus den Potenzialdaten der Ver-
teilgebiete kann er Scores speziell für die 
Zielgruppe der Beilagen erstellen. Er kann 
auch die Standorte seines Beilagenkunden 
einlesen und die nächstgelegenen Verteil- A
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Abbildung 2: Verteilte Dienstarchitektur mit 

potenziellen Anbietern.
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gebiete berechnen lassen. In einer Portfoli-
oanalyse kann er nun solange die nächsten 
und potenzialstärksten Verteilgebiete aus-
wählen, bis die vorgegebene Beilagenhöhe 
erreicht ist. Sowohl die Verteilgebiete als 
auch die Standorte und Beilagenplanungen 
werden für zukünftige Planungen bezie-
hungsweise Überplanungen sitzungsüber-
greifend gespeichert. Im Portal werden 
Hintergrundebenen, Luftbilder, Rasterkar-
ten und hausgenaue Koordinaten online 
von Drittanbietern bezogen, darunter DDS 
und GeoContent.

Gebührenmodelle
Für Geoportale gibt es noch keine etablier-
ten Gebührenmodelle. Tabelle 1 fasst die 
wichtigsten Tarifarten zusammen.

In einem Portal, wo die Benutzer nur 

gelegentlich ein paar Standorte untersu-
chen, liegt es nahe, Gebühren pro Sitzung 
zu erheben. Um Ballungsräume und dünn 
besiedelte Gebiete zu differenzieren, kön-
nen die Gebühren nach der Bevölkerung 
im Untersuchungsgebiet gestaffelt werden. 
Der Grundpreis für die Sitzung deckt Kar-
ten für den Hintergrund, alle thematischen 
Analysen und das Erzeugen von PDFs ab. 
Optional sind sitzungsbezogene Angebote 
für Kartenmaterial im Untersuchungsge-
biet. Um die Kosten für den Kunden weiter 
zu senken, werden weitere Daten stückwei-
se berechnet: die Verortung von Adressen, 
die Berechnung von Fahrzonen und die 
Anreicherung der Fahrzonen. Die während 
einer Sitzung auflaufenden Gebühren sind 
in einem „Konto“ jederzeit einsehbar.

Die Erfassung von Verteilgebieten ist 

aufwendig und rentiert sich nur, wenn an-
schließend viele Sonderplanungen durch-
geführt werden. Die Kunden binden sich 
also längerfristig an das Verlagsportal. Hier 
erleichtern möglichst pauschale Monats-
gebühren dem Verlag die Kalkulation der 
Kosten und auch den Vergleich mit Soft-
ware-Produkten, die einmal bezahlt, lokal 
installiert und dann abgeschrieben werden. 
Auch die Monatspreise können nach der 
Bevölkerung im Untersuchungsgebiet ge-
staffelt werden. Der Grundpreis deckt alles 
Notwendige ab. Nur für optionales Karten-
material erhöht sich der Monatspreis.

Die Preismodelle lassen sich erwei-
tern, zum Beispiel durch Monats- und 
Jahresabonnements für treue Kunden im 
Standortportal. Komplizierter wird es bei 
Vorauszahlungen. Dann muss jede Aktion 
vor Ausführung auf Gültigkeit geprüft und 
gegebenenfalls unterbunden werden. Über-
haupt müssen die kostenpflichtigen Aktio-
nen protokolliert und für die Abrechnung 
gegenüber dem Kunden beziehungsweise 
die Verrechnung unter den Geschäftspart-
nern automatisch ausgewertet werden. 
Bei kommerziellen Datenanbietern ist es 
üblich, Endkundenpreise und Provisionen 
auszumachen. Letztendlich bestimmt also 
jeder Datenanbieter selbst seine Preise. 
Diese Konstruktion fördert marktgerechte 
Preise. Werden in einem Portal etwa Ras-
terkarten nur selten genutzt, kann der An-
bieter den Preis senken.

Finanzielles Risisko
Datenanalyse ist eine explorative Tätig-
keit. Auch werden Anfänger vermutlich 
mehrere Versuche brauchen als erfahrene 
Benutzer. Preise pro Dienstaufruf für die 
Erzeugung von Karten werden deshalb 
nicht erhoben. Andererseits werden ge-
rade im Kontext von Geodateninfrastruk-
turen dienstorientierte Gebührenmodelle 
favorisiert. Wie aber soll man vor dem 
Start eines Portals abschätzen, wie viele 
Kartenansichten die Benutzer bei der Na-
vigation und Analyse wohl erzeugen und 
einen passenden Sitzungs- oder Monats-
preis finden, der die geschätzten Dienst-
aufrufskosten abdeckt? Bei solchen B2B-
Modellen trägt der Portalbetreiber das 
finanzielle Risiko. 
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Tabelle 1
Gebührenschema für gestaffelte Produkte mit Sitzungs- oder  Stückpreisen  
im Standortportal, Monatspreisen im Verlagsportal

Produkt Staffel 1 Staffel 2 ... Standort-
portal 

Verlags-
portal

Grundangebot Pro Sitzung Pro Monat

Weitere Karten oder Daten  im 
Untersuchungsgebiet

Pro Sitzung Pro Monat

Fahrzeitzonen um einen Standort 
berechnen

Pro Standort

Weitere Daten im Einzugsgebiet Pro Standort

Verortung Pro Adresse

Abbildung 3: client für die Standortbewertung.


