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Dicht - aber nicht zu dicht Inhalt
Natiirlich ist der Einsatz von Geodaten in Marketing und Ver- News
trieb schlicht die Definition von Geomarketing. Einige unserer Auf diese Grenzen kénnen Sie bauen ... 3
Leser haben vielleicht deswegen innerlich geschmunzelt. Wir DDS Data Days 2017 .....ccooeeunmmecersmeecrsnnnnes 3

haben im Laufe der Zeit festgestellt, dass die Thematik »Geo« in
Marketing und Vertrieb immer mehr Zuspruch findet, der Begriff
Geomarketing jedoch immer seltener dafiir verwendet wird. Fiir
den Nutzer ist das Endprodukt von hoher Relevanz, nicht der
Weg dorthin. Beispielsweise hat der Nutzer in seiner Anwen-
dung die Mdglichkeit, bestimmte Analysen durchzufiihren, die
rdumlicher Natur sind. Diese Analysen wiederum werden von
dem Nutzer als selbstverstandlich erachtet.

Unabhdngig davon, wie die Begrifflichkeiten gewahlt werden
- der Schliissel zum Erfolg sind hochwertige Geodaten. Gerade
fiir die Aufgabe, die Kunden besser zu verstehen, gibt es ein
breit gefiachertes Angebot von branchenbezogenen Geoda-
ten, die Unternehmen eben darin unterstiitzen. Ein wichtiger

O

Sie Ihre Kunden besser verstehen, kdnnen Sie K
auch besser verstehen, wie Sie neue Kunden
gewinnen oder lhren Kundenstamm besser
bedienen kdnnen, um eine langfristige Kun-
denbindung zu erzielen.

Gleichzeitig miissen wir in dieser Branche
mit dem Einsatz solcher Daten verantwor-
tungsvoll umgehen. Gerade bei der Suche
nach einem geeigneten Titelbild ist mir eine
Gefahr bewusst geworden: Wenn man zu
»nah« am Kunden ist, kann dieser schnell das
Gefiihl bekommen, »ausspioniert« zu werden.
Auf diese Art und Weise entsteht aus etwas
sehr Positivem das Gegenteil. Haufig geniigt k
es nicht, die richtigen Werkzeuge zu besitzen,

»Nebeneffekt«, der dadurch entsteht: Wenn

vielmehr miissen unsere Kunden dafir sensi-
bilisiert werden, diese auch richtig anwenden zu kdnnen.

Wie Sie bestimmt bemerkt haben, haben wir die Data Days
dieses Jahr etwas vorverlegt, sodass die Veranstaltung parallel
zu der PTV-Veranstaltung »Fit for Profit« stattfinden kann. Die
Resonanz auf die Zusammenfiihrung der Veranstaltungen war
durchaus positiv und wird voraussichtlich 2018 wieder in dieser
Form stattfinden - allerdings schon im Juni.

In dieser Ausgabe finden Sie viele Themen und Produkterneu-
erungen - es ist schon, in so einem lebendigen Bereich aktiv zu
sein, in welchem es nie langweilig wird.

Viel Freude beim Lesen!

Ernest McCutcheon
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[1] Weitere Informationen

Wenn Sie am Schluss eines Artikels eine Zahl
in eckigen Klammern sehen [1], kénnen Sie im
Internet weitere Informationen dazu abrufen.
Geben Sie dazu www.ddsgeo.defzoom in |h-
rem Internetbrowser ein, und folgen Sie den
Hinweisen.
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Auf diese Grenzen konnen Sie bauen

Warum Wiistenrot individualisierte Geometrien nutzt

Ein ganz normaler Vorgang im Rahmen
der jahrlichen Aktualisierung: Die PLZ8-
Grenzen, die gemeindescharf vorliegen,
werden an aktuelle Anderungen im Ge-
bietsstand angepasst, und die dazuge-
horigen Potenzialdaten des PLZ8-XXL-
Pakets ebenso. Und doch gibt es Kunden,
bei denen DDS noch einen Schritt wei-

tergeht.

Durch die Anpassung der PLZ8-Gebiete
an die Gemeindegrenzen sind diese Geo-
metrien schon in der Lage, viele Fragen bei
der Einteilung von Vertriebsgebieten zu 16-
sen. Oftmals ist die amtliche Verwaltungs-
struktur die grundlegende Gliederungsein-
heit, die dann in sinnvolle Untereinheiten
strukturiert werden soll. Grenzen wie die
PLZ5 kdnnen dann nicht mehr eingesetzt
werden, da sie oft nicht den amtlichen
Grenzen folgen.

Das Unternehmen Wiistenrot Bauspar-
kasse AG baut auf individuellen Vertriebs-
gebieten auf, deren Erstellung ein recht
komplexer Vorgang ist. Gleichzeitig nutzen
sie die umfangreichen Potenzialdaten der
PLZ8, die sehr flachenscharfe Auswertun-
gen ermdglichen. Damit die PLZ8-Geome-
trien sich optimal in die Erstellung dieser
Vertriebsgebiete einpassen, muss das Pro-

~

Ein typischer Fall: groBe gemeindefreie Gebiete (griin markiert) sorgen fiir viele Inselpolygene

mit eigenstidndigen PLZ8-Werten (schwarze Grenzen). Fiir Wiistenrot werden die Gebiete

homogenisiert und zu einem PLZ8-Schliissel zusammengefasst (die rote Grenze als Beispiel
kfasst alle innerhalb liegenden PLZ8-Gebiete zusammen).

blem der »Multipolygone« geldst werden:
Wie alle Raumeinheiten, die sich an Ge-
meindegrenzen orientieren, erzeugen auch
die PLZ8-Daten in bestimmten Bereichen
zersplitterte Gebiete - typisch fiir ge-
meindefreie Flachen wie Staatsforste oder
Nationalparks. »Unsere Aufgabe besteht
darin, diese Gebiete zu »homogenisierent
und sinnvolle und in sich zusammenhan-
gende PLZ8-Zellen zu schaffen, erldutert
DDS-Mitarbeiter Teddy Gruner. »Damit
kann die PLZ8 nahtlos in die Erstellung der
Vertriebsgebiete einflieBen.«

Wiistenrot ist nur ein Beispiel dafiir, wie
wichtig es ist, sich bei der Auswahl und
Nutzung raumbezogener Daten mit einem
erfahrenen Dienstleister auseinanderzuset-
zen. Oftmals gibt es historisch gewachsene
Strukturen, denen hochaktuelle und ge-
naue, aber nicht immer passgenaue Daten
entgegenstehen.

Mit dem richtigen Know-how l3sst sich
aber fast immer ein Weg finden, um am
Puls der Zeit zu bleiben.

DDS Data Days 2017

Die DDS Data Days 2017 fanden am
20. und 21. September 2017 in der Print
Media Academy - Heidelberg statt, erst-
malig parallel zur FIT FOR PROFIT. Ein er-
folgreiches Konzept, das die seit Jahren
bewdhrte Veranstaltung um neue Impulse

bereicherte. Sowohl fiir die Teilnehmer als
auch fiir diejenigen, die nicht in Heidelberg
dabei sein konnten, stehen die Vortrage
und weitere Impressionen auf unse-
rer Homepage www.ddsdatadays.de zur
Verfiigung.

Neue Releases — Ticker x
Administrative Grenzen
Deutschland BASIS + DETAIL
R2017_V1.0 +++ Adresspunkte
Deutschland R2017_V2.0 +++ AND
Weltkarte 2017-H1 +++ DDS
DATA GRID Deutschland R2017_
V1.0 +++ DDS Kindergdrten +
Zusatzattribute R2017_V1.0 +++
DDS Stadtteile R2017_V1.0 +++
DDStreets Deutschland R2017_
V2.0 +++ MapUse Geocoder Plus
6.8 +++ PLZ-Grenzen BASIS + DE-
TAIL R2017_V1.0 +++ StraBennetz
Basis Deutschland/Europa Level

KI/II R2018_V1.0 +++ j
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Immer dicht am Kunden

Marketing und Vertrieb mit Geodaten optimieren

Lesen Sie in diesem
Schwerpunkt:

* Neue Herausforderungen im
Customer-Journey-Management

durch Online-Kanéle - ein Gast-

(S.4)

¢ Optimierung des Warenangebots
in einem Shoppingcenter (S. 7)

* Indikationspotenziale zur

Ermittlung einer Verbrauchs- und

3

beitrag von Peter Kothe, AZ Direct

Verkaufswahrscheinlichkeit (S. 8)

~/

Geo-optimiertes Customer-Journey-

Management

Kunden, Marketing- und Vertriebsprozesse auf den richtigen Weg

bringen

Friiher war alles einfacher: Radio, Fernsehen, Plakat, Zeitung/Zeitschrift, ein Kata-

log oder ein Werbebrief bewarben ein Angebot. Der Beworbene kaufte im Geschiaft,

bestellte ansonsten hauptsdchlich per Telefon oder Postkarte. Also fiir Anbieter und

Konsument eine iibersichtliche Abfolge der Kundenkommunikation.

Heute ist es weitaus komplexer. Neben
die klassischen Offline- sind zahlreiche
Online-Kanidle getreten, lber die mit ak-
tuellen und potenziellen Kunden kom-
muniziert wird. Und die alle auch immer

selbstverstandlicher als Sales-Channel
durch die Konsumenten eingefordert wer-
den. E-Mail- und Display-Bannerwerbung
auf unterschiedlichsten stationdren und

mobilen Devices in unterschiedlichsten

dldls
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Nutzungsumgebungen (Bestell-/Info-/
...-Websites oder Apps, Social Media) ohne
wesentliche zeitliche und rdumliche Limi-
tierungen pragen die moderne Marketing-
welt.

Hinzu kommen umfangreiche Mdglich-
keiten zur Konsumentenbewertung und
Unterstiitzung zielgruppenspezifischer
Kampagnen iiber anonymisierte Profil-
datenbanken wie das Audience Targeting
System AZ DIAS, Display-Werbung aus-
steuernde  Data-Management-  (DMPs)
sowie Realtime-Bidding- oder Retarge-
ting-Plattformen.

Nichts passiert nirgendwo«

Data-driven Multi-Channel-Marketing
ist die Devise, Customer-Journey-Manage-
ment die begleitende Kunst. Das bedeutet,
den Weg der relevanten Zielgruppen liber
alle mdglichen Touchpoints - vom Wecken
des Erstinteresses bis zum Kauf und da-
riiber hinaus - optimal nachzuvollziehen,
zu prognostizieren und entsprechend alle
Marketing- und Vertriebsprozesse kanalge-
nau darauf auszurichten.

Aber wie vielféltig das Instrumentarium
auch geworden ist, eine Konstante bleibt:
Alles ist und bleibt geo-bezogen! Egal, was
ein Mensch oder ein Unternehmen (da-
hinter stecken ja auch immer menschliche
Entscheidungen) macht - nichts passiert
virgendwog, sondern immer an einem be-
stimmten Ort.

Der Wohn- oder Arbeits-Standort des
Menschen, seine jeweilige Umgebung, sein
Weg zu seinem Ziel, andere Orte oder Ge-
biete, zu denen er sich beruflich oder privat
hinbewegen will oder fiir die er bestimmte
private oder geschéftliche Aktionen plant:
Alle dortigen spezifischen Auspréagungen
und Strukturen (soziale Lage, Nahversor-

kOb klassische oder Online-Werbung - die Adresse bleibt eines der wichtigsten Geo-MerkmaIe/

gungsangebot, kulturelles Angebot, Ver-
kehrsinfrastruktur u.v.m.) kénnen seine
Entscheidungen beeinflussen. Und mit ge-
nau dieser Erkenntnis und entsprechenden
standort- und raumbezogenen Informa-
tionen ihrer Kunden und Markte kdnnen
Unternehmen den Geo-Faktor »Wox fiir die
Entwicklung und Umsetzung ihrer Strate-
gien gewinnbringend einsetzen.

Die Adresse als Schliissel

Eines der wichtigsten Geo-Merkmale
ist dabei die Adresse, d.h. die postalische
Anschrift eines Haushaltes/einer Person
bzw. eines Unternehmens. Liegt die Wohn-
adresse oder Firmenadresse vor, lassen sich
neben den eigenen Stamm- und Transakti-
onsdaten aus AZ DIAS oder vergleichbaren
Consumer- und BtB-Datenbanken wei-
tere umfangreiche sogenannte 3rd-Par-
ty-Daten, d.h. adress-charakterisierende
Profilinformationen, zuspielen sowie ziel-
gruppenbezogene Kundenanalysen und
-segmentierungen durchfiihren. Mittels
der dabei entwickelten statistischen Mo-
delle kdnnen alle im Markt vorhandenen

Wohin geht die Reise der Kunden? Eine Frage, deren
k Beantwortung immer hohere Anspriiche stellt.

Teilnehmer/Marktpotenziale
bewertet und die Kunden-
und  Neukundenansprache
entsprechend optimiert
werden. Ob Informationen
zur Lebensphase, Haushalts-
struktur, zum Konsumver-
halten oder zu Werten und
Einstellungen, zur Unterneh-
mensbranche oder -groBe -
die Adresse ist die Basis fiir
die Vielfalt an zusatzlichen,

/
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erfolgsentscheidenden Daten.

Ohne weitere Geo-Beziige (Koordinaten/
Karten) ermdglichen bereits Ortsnamen
und Postleitzahlen in den Adressen dabei
ein grobes Verbreitungsbild des bisherigen
Markterfolges und von Aktionen, die sich
an der ungefdhren Lage der betrachteten
Zielgruppe ausrichten. Hier sind natiirlich
Streuverluste einzukalkulieren.

Standort und Distanz

Die Berlicksichtigung aller Adressbe-
standteile ermdglicht dagegen die la-
gegenaue Verortung von Kunden und
potenziellen Neukunden iber Gebdu-
dekoordinaten. Damit lassen sich Adres-
sen standortgenau und auch nach dis-
tanzbezogenen Kriterien (z.B. Entfernung
zu/Erreichbarkeit von Filialen, Ndhe von
Wettbewerbern oder POls) bewerten und
selektieren. Das Beispiel auf der folgenden
Seite zeigt, welche Bedeutung dies in Zu-
sammenhang mit der 0.g. Multi-Channel-
und Customer-Journey-Thematik haben
kann.

Die neue Nihe zum Kunden

Die digitale Entwicklung schreitet zu-
dem standig voran und schafft immer wie-
der neue Mdglichkeiten. So kdnnen heute
auch Kampagnen ausgesteuert werden, die
nicht mehr (nur) von der Adresse des Be-
worbenen abhdngen: InApp-Werbung wird
in Abhéngigkeit z.B. von der GPS- und
Funknetz-basierten Position des Smart-
phones geschaltet. Dadurch lassen sich
Konsumenten gezielt bewerben, wenn sie
z.B. in der Innenstadt unterwegs oder in
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der N3he eines bestimmten POS sind. Uber
sogenannte Beacons konnen Geschafte
mit empfangsbereiten bzw. registrierten
Smartphones, die in ihre Ndhe kommen,
Kontakt aufnehmen und die Konsumenten
zum Besuch einladen. Oder es lassen sich
die Koordinaten von Filialen auf Data-Ma-
nagement-Plattformen hochladen, um
dann Display-Werbung an Internet-User
auszuliefern, die laut ihrer IP-Adresse in
der Nahregion der Filiale lokalisiert und
dann mit einem Angebot in die Filiale ein-
geladen werden kdénnen.

Mittendrin im Customer-
Journey-Management

Werden alle genutzten Kanale und Kam-
pagnen permanent und konsequent ausge-
wertet - durch die Messung der jeweiligen
direkten (z.B. durch Direktkauf im bewor-
benen Kanal) oder indirekten Response
(erhdhte Besuchs- oder Kauffrequenz im
Store nach spezieller Online-Werbung),
durch die Aus- und Bewertung aller Reak-
tionen und Reagierer und die Umsetzung
der Ergebnisse in die zukiinftige Kunden-

(kanal-)ansprache -, dann ist man mitten-
drin im Customer-Journey-Management.

Damit verbundene geografische Aus-
wertungs- oder Planungs-Applikationen
und Geodaten erweitern dabei die Busi-
ness Intelligence des Unternehmens und
seine MaBnahmen mit wertvoller Location
Intelligence. Je bewusster und konsequen-
ter dieses erfolgt, desto gréBer kann die
Wirkung und Messbarkeit der rdumlichen
Einflussfaktoren auf die Customer Journey
werden - und der Erfolg der hierauf abge-
stimmten MaBnahmen.

/

Ein Unternehmen hat ein hdherwer-
tiges, nur fiir spezifische Zielgruppen
interessantes Angebot, das es sowohl
tiber eigene Filialen als auch iiber den
Online-Handel vertreibt. Es plant, sein
Angebot liber diejenigen Kanile zu be-
werben, die seine Zielgruppe vorrangig
zur Information undf/oder zum Kauf
nutzt. Da das haptische Erlebnis des
beworbenen Produktes und die daraus
bisher resultierende Response bemer-
kenswert ist, soll die Filialndhe bei der
Zielgruppenselektion  beriicksichtigt
werden. Laut Unternehmen kommen
die Filialkunden erfahrungsgemaB aus
einem Radius von max. 30 Fahrminu-
ten.

Ausgangspunkt hierfiir kann AZ DIAS
mit seiner anonymisierten Haushalts-
und Merkmalsdatenbank sein. An diese
sind neben Adressbestanden fiir postali-
sche Mailings auch mehr als 20 E-Mail-
und Display-Partner, die geokodierte AZ
Gebdudedatenbank und aus der Ver-
kehrsnavigation bekannte Routingtech-
nologien angeschlossen. Hierbei spielt
ein eigenes, patentiertes Datenschutz-
verfahren eine zentrale Rolle, das den
gesicherten und anonymisierten Aus-
tausch von Daten zwischen verschiede-
nen Datenpartnern ermoglicht.

Beispielhafte AZ DIAS-Merkmale,
die die o0.g. Fragestellung unterstiitzen,
sind Variablen zu bevorzugten Informa-
tions-, Marketing- und Sales-Kanalen

Multi-Channel-Marketing & Customer-Journey-Management

Beispiel einer kanalspezifischen Ansprache durch Ortsbezug

~

K
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QVie erreichen Sie diese Kundinnen am besten - per Post, E-Mail, Website, Social Media? J

(Customer-Journey-Typologie, Online-Af-
finitdt), zu bisherigen Konsumschwer-
punkten oder Produktgruppen-spezifischen
Transaktionsaktivitaten, Lebensphasen
oder Einkommen. Aus den bis zu 600
AZ DIAS-Merkmalen lassen sich zudem
noch weitere flichendeckende Marktda-
ten zur Zielgruppen-, Bevolkerungs- und
BtB-Struktur ermitteln.

Kanalspezifische Ansprache

Die Anwendung auf die o.g. Aufga-
benstellung erfolgt entweder direkt nach
Selektionsabstimmung mit dem Unterneh-
men. Oder - was in der Regel empfehlens-
wert ist — nach einer auf die Ermittlung
typischer Zielgruppeneigenschaften, Kun-
dentypen, Kanalpraferenzen sowie rdum-
licher Distanzen und Abhédngigkeiten aus-
gerichteten Kundenstrukturanalyse bzw.
Kundensegmentierung.

Im Ergebnis kdénnen alle zielgruppenre-
levanten Haushalte, die im vorgegebenen
oder ggf. analysebedingt modifizierten Ra-

dius/Einzugsbereich der Filialen liegen,

kanalspezifisch angesprochen werden.

Beispielsweise lassen sich dann (abgese-

hen von sonstigen Merkmalen)

e store(kauf)affine Zielgruppen mit ho-
her klassischer Werbeaffinitat, aber
wenig Online-Affinitdt, liber postali-
sche Mailings ansprechen

e stark cross-channel-affine Zielgrup-
pen mit hoher Werbeaffinitdt liber
postalische Mailings und/oder Onli-
neWerbung (E-Mail-Newsletter, Web-
sites, Social Media) und

e stark online-affine Zielgruppen ohne
Affinitdt zu sonstigen Kandlen, aber
hoher Affinitdt zum Angebot, Uber
online-bezogene Werbung bewerben
und in die Filialen einladen.
Zielgruppen, wie nicht angebotsaffi-

ne und werbungsresistente Konsummi-

nimalisten, die das Angebot hochstens
dann wahrnehmen, wenn sie direkt vor
oder in der Filiale stehen, kdnnen so aus-
geschlossen werden. /

000




I
\Zoom. 3/2017

Schwerpunkt eee

Das ist nicht mein Milieu!

Warum Shoppingcenter diese
Aussage fiirchten — und was sie
dagegen tun kénnen

Der Erfolg eines Shoppingcenters hangt
von einer funktionierenden Symbiose ab:
Wenn der »lLebensraum« des Angebots
mit den Bediirfnissen der Kunden zu-
sammenpasst, haben beide »Individuen«
einen Vorteil. Doch wie ist das mdglich
- wie ldsst sich eine Optimierung dieser

Schnittmenge erreichen?

Das Neusser Unternehmen microm stand
und steht hdufig vor dieser Aufgabe. Wir
wollen anhand eines konkreten Projektes
einen Weg aufzeigen, bei dem - wie nicht
anders erwartet - der Raumbezug eine
wichtige Rolle gespielt hat.

Analyse der Kunden

Wie kann ich ein bestehendes Shop-
pingcenter repositionieren, wie kann ich
die Ausgestaltung des Shop-Angebots op-
timieren und zukunftssicher gestalten? Mit
dieser Aufgabenstellung trat das Frank-
furter Unternehmen INTERNOS Spezial-
fondsgesellschaft als Inhaber eines groBen
Shoppingcenters an microm heran.

Zum Einstieg in den Analyseprozess ent-
schied man sich, die im Einzugsbereich le-
benden Bevdlkerungsstrukturen zu analy-

Je passgenauer das Angebot eines Shopping-Centers auf die Bediirfnisse der Kunden einge-
Kstellt ist, desto groBer der Erfolg. Doch wie ldsst sich das optimieren?

/

sieren. Zentraler Bestandteil war dabei die
Erfassung der Sinus-Geo-Milieus®. Dieses
- gerne auch in Form von »Milieukartof-
feln« dargestellte - Zielgruppenmodell bil-
det Lebenswelten ab, wie z.B. Traditionelle,
Konservativ-Etablierte, Biirgerliche Mitte,
Hedonisten oder Performer (vgl. Kasten).
Das Besondere an den Sinus-Geo-Milieus
ist, dass microm fiir jedes einzelne Haus in
Deutschland die statistische Wahrschein-
lichkeit berechnet hat, mit der die einzel-
nen Milieus dort vorkommen, die Infor-
mationen also sehr genau auch rdumlich
verortet sind.

Uber den z.B. in einer 10-Minuten-Fahr-
zeit-Isochrone erfassten Einzugsbereich
des Centers kann daher {iber die Abbil-
dung von Indexprofilen eine recht genaue
Aussage getroffen werden, welche Sinus-

gebiet wie reprdsentiert

f

undex von 100% entspricht dem Bundesdurchschnitt)?

Konservativ-Etablierte
Liberal-intellektuelle
Performer
Expeditive
Biirgerliche Mitte
Adaptiv-Pragmatische
Sozlaldkologische
Traditionelle
- -
Hedonisten n
L] w 40 dn " w0 120
[t
Welche Sinus-Geo-Milieus im Einzugsgebiet des Shopping-
center sind iiber- oder unterdurchschnittlich vertreten (ein

Geo-Milieus im Einzugs-

sind (vgl. Abb.).

Doch nicht allein der
Status quo entscheidet
- wichtig ist ebenso, die
zukiinftige ~ Entwicklung
mitzuberiicksichtigen, also
die Frage zu beantworten,
wie sich die Milieus im
Einzugsgebiet verdndern
werden. Dass sie sich ver-
andern, bedingt durch den
demographischen Wandel
und die Verschiebung von
Lebensstilen, ist unstrittig.

10 180 200

/

dld]s

So gibt es deutschlandweite Trends wie
z.B. die Abnahme des Traditionellen Mili-
eus. Doch die rdumliche Auspragung dieser
Trends ist unterschiedlich, und das galt es,
im Rahmen der Analyse (iber die Ableitung
von rdumlichen Clustern zu beriicksichti-
gen und auf das Einzugsgebiet zu libertra-
gen (vgl. Abb. nichste Seite).

Analyse des Angebots

Der nidchste Schritt war, das Profil der
Kunden mit dem Angebot in Einklang zu
bringen, den »symbiotischen Effekt« zu

KSinus-Geo—MiIieus® \

Die vom Sinus-Institut entwi-
ckelten »Sinus-Milieus« stellen ein
Zielgruppenmodell dar, das iiber die
Ableitung von Lebenswelten psy-
chographische Zielgruppen abbil-
det. Uber Gruppierungen nach sub-
jektiven Lebensauffassungen und
-weisen mit &dhnlicher Grund-
orientierung, ahnlichen Werten und
Einstellungen, mit &hnlichem Le-
bensstil und Geschmack und einem
ahnlichen Kaufverhalten erfolgt die
Identifikation von Gleichgesinnten.
Die auf dieser Basis ermittelten zehn
Zielgruppen werden »Milieus« ge-
nannt. Die Sinus-Geo-Milieus stel-
len die Ubertragung der Ergebnisse
in die Flache dar und erlauben die

Kdirekte Anreicherung von Adressen.J
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Einzugsgebiet des Shopping Centers

0
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Milieu Regio Trend: Auch die Sinus-Milieus folgen dem demogra-
phischen Wandel und bundesweiten Trends. Fiir die zukunfts-
sichere Entwicklung eines Shoppingcenters ist es wichtig,

@fse Trends zu kennen und die Struktur darauf auszurichten./
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vertreten, weist der Index
einen Wert gréBer als 100
auf und zeigt damit, dass
Zielmilieu des Shops und
Milieustruktur im Einzugs-
gebiet gut korrespondie-
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Fehlbestand und
Prognose

Nicht nur die Analyse
des Bestandes war durch
die Integration der b4p
mdglich, sondern auch

optimieren. Dafiir bot sich die Markt-Me-
dia-Studie b4p an (vgl. Kasten), die fiir
diese Analyse einen entscheidenden Vor-
teil hat: Auch die Sinus-Milieus sind als
Zielgruppenmodell in der Studie hinter-
legt. Damit war es mdglich, fiir die im
Center vertretenen Shops und Marken zu
ermitteln, welche Milieus affin zum Ein-
zugsgebiet sind und welcher Prozentsatz
der Menschen eines Milieus in einem be-
stimmten Geschéaft kauft.

Auch hier wurde (ber die Bildung eines
Index ermittelt, wie die Relation zwischen
Milieustruktur des Shops und der Bevolke-
rung ist: Sind die fiir einen Shop affinen
Milieus im Einzugsgebiet liberproportional

die Ermittlung des feh-
lenden Angebots: Welche
Geschafte wiirden zu der aktuellen Mili-
eustruktur des Einzugsgebietes passen und
damit eine optimale Ergdnzung darstellen?

Und um noch einen Schritt weiterzuge-
hen, wurden auch die »Shopper-Milieus«
herangezogen. Die b4p erlaubt eine Abbil-
dung, welche Zielgruppen auch affin fiir
Shopping sind, also Einkaufs- und Schau-
fensterbummel zu Freizeitbeschaftigungen
zdhlen. Nicht jedes Geschaft ist interessant
fiir die »Shoppers, fiir eine Neuausrichtung
des Centers diirften vor allem diejenigen
von Bedeutung sein, die die hochsten Kun-
denanteile auf sich vereinigen.

Die Analyse des Bestands und der Per-

/b4p — best for planning \

b4p ist die umfassende Markt-
Media-Studie der vier Medien-
hauser Axel Springer, Bauer Media
Group, Gruner+ Jahr und Hubert
Burda Media. Als Zusammenfassung
der Typologie der Wiinsche und der
Verbraucher-Analyse liefert diese
Studie einen detaillierten Einblick in
das Konsumverhalten der deutschen
Bevdlkerung, einschlieBlich deren
Einstellungen, Interessen etc. Ziel
ist es, alle werberelevanten Mark-
te abzudecken und mit den drei
Schwerpunkten Menschen, Medien
und Markte ein reprasentatives Ab-
bild der deutschen Gesellschaft zu

zeichnen.
N, v

spektiven ergaben wichtige Zielvorgaben,
die in die weitere Entwicklung und Aus-
richtung des Shoppingcenter eingeflossen
sind.

Und abschlieBend miissen wir noch zu-
geben, dass der Begriff der Symbiose am
Anfang natiirlich nicht ganz korrekt ge-
wahlt ist, aber es war einfach ein guter
Einstieg.

DDS bietet Ihnen als langjdhrigem Partner
von microm Auskunft zu allen Produkten und
Dienstleistungen des Unternehmens.

Husten? Schmerzen?
Heiserkeit?

Da hab ich was fiir Sie!

Wir wissen nicht, was dieser freundliche
Apotheker empfiehlt*. Aber wir kénnen
es abschatzen - dank der neuen Indikati-
onspotenziale von Acxiom.

Auf Basis
Verschreibung und dem Verbrauch von
Medikamentengruppen lber 51 thera-
peutischer Gruppen (von A wie Aknemit-
tel liber Antibiotika, Herztherapeutika und
Impfstoffe bis hin zu V wie Vitamine) hat
Acxiom nun ganz neue Indikationspoten-
ziale abgeleitet.

detaillierter Statistiken zur

>

N

Angereichert mit einer Vielzahl von In-
formationen zu Bevélkerung, Haushalten,
Arzten und Apotheken hilft dies den Mar-
keting - und Vertriebsverantwortlichen der
Pharmaindustrie, Fragen zur Verbrauchs-

und Verkaufswahrscheinlichkeit von ver-
schreibungspflichtigen (Rx) Medikamenten
zu beantworten.

»Unsere Datenbasis, die wir fiir die
Indikationspotenziale heranziehen konn-
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ten, ist wirklich einzigartige, wei3 Alfred
Weidmann, Key Account Manager im
Unternehmen. »0ber die Verkniipfung un-
serer Healthcare-Datenbank aller Verord-
ner in Deutschland mit der Acxiom Infoba-
se Consumer und hausgenauen Geodaten
haben wir eine ausgezeichnete Grundlage
zur Verfligung.« Und prézisiert gleich noch:
»Wir wissen nun zudem sehr genau, welche
Facharztgruppen welche Prdparate iber-
durchschnittlich haufig verschreiben. Uber
die hausgenaue geographische Zuordnung
der uns bekannten Arzteadressen zum je-
weiligen Einzugsgebiet der Apotheke kdn-
nen wir somit sehr valide Voraussagen
zum Absatzpotenzial treffen. Die Ubertra-
gung in die Flache ermdglicht auch Aus-
sagen zur regionalen Marktausschdpfung.«

Verbrauchswahrscheinlichkeit

Wo findet ein besonders hoher Ver-
brauch bestimmter Medikamentengruppen
statt? Um diese Frage zu beantworten,
wird die Verbrauchsstatistik der Medika-
mentengruppen mit der soziodemogra-
phischen Struktur der Patienten korreliert.
Und damit ist es moglich, diese Informati-
onen liber die PLZ5-Ebene in die Flache zu
libertragen.

4 3 T

Indikationspotenziale N
RO1 Rhinologika 4
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K kendurchschnitt.

Verkaufswahrscheinlichkeit: Beispiel Indikationspotenziale »\R01 Rhinologika«: Die »Apotheke
am Schldssle« hat 30-80% mehr der Indikationsgruppe auf Rezept ausgegeben als im Apothe-
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Diese Daten bieten eine hervorragende
Ubersicht zur raumlichen Verteilung von
bestimmten Krankheitsgruppen und sind
damit relevant fiir alle Fragestellungen im
Bereich AuBendienst- und Vertriebssteue-
rung.

Verkaufswahrscheinlichkeit

ﬂom
o 2l P Gowns

B 120 ety

Verbrauchswahrscheinlichkeit: Beispiel Potenzialabschatzung
der Medikamentengruppe »A10 Antidiabetika«: Dargestellt ist
der Index fiir Deutschland mit 100%. Ein Index von 120 be-
deutet, dass in dem PLZ-Gebiet nach dem Modell 20% mehr
Medikamente der Indikationsgruppe Antidiabetika verbraucht
werden als im deutschlandweiten Durchschnitt.

Aufgabe ist die Identifi-
kation der Apotheken mit
der hochsten  Verkaufs-
wahrscheinlichkeit, das so-
genannte Apotheken-Tar-
geting: Welche Apotheken
sind fiir das jeweilige Pro-
dukt relevant? Wie sind die
Marktanteile der jeweiligen
Indikation in den Apothe-
ken? Diese Informationen
helfen beispielsweise den
Apotheken-AuBendienst zu
steuern und zu optimieren.

Um diese Potenziale be-
rechnen zu kdnnen, sind
detaillierte Informationen
tiber den Gesundheitsmarkt
erforderlich. ~ Mit  mehr
als 450.000 Adressen hat
Acxiom fast 100% aller
Healthcare-Professionals
erfasst und mit zahlreichen
Zusatzinformationen ange-
reichert.

000

Eine der Informationen ist eine Verschrei-
bungsstatistik, die nach Arztefachgruppen
unterteilt ist. Auf dieser Grundlage wird
jedem Arzt ein Verschreibungspotenzial fiir
die 51 Medikamentengruppen zugeordnet.

Da die rdumliche Zuordnung von Apo-
theken und Arztpraxen bekannt ist, kon-
nen diese Verschreibungspotenziale lber
ein Gravitationsmodell auf die Apotheken
libertragen werden. Ergdnzt um das Ver-
brauchspotenzial im Apothekenumfeld
ergibt sich ein Modell der Verkaufswahr-
scheinlichkeit in der Apotheke.

Die Entwicklung der Indikationspoten-
ziale wurde von Kunden angeregt: »Ent-
sprechende Informationen fiir OTC-Pro-
dukte, also nicht-verschreibungspflichtige
Medikamente, gibt es im Hause Acxi-
om bereits«, erldutert Alfred Weidmann.
»Unsere Kunden traten an uns heran mit
der Frage, ob nicht auch vergleichbares
fiir die verschreibungspflichtigen Produkte
mdglich ist. Eine Herausforderung, die wir
gerne angenommen haben.«

Und die ein in seiner Art bisher einzigar-
tiges Datenmodell hervorgebracht hat.

* Wenn lhnen dieser Satz nicht bekannt vor-
kommt, geben Sie ihn doch mal in eine Such-
maschine ein.
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DDS DATA GRID

Die Zukunft hat begonnen

Auf den DDS Data Days hat Peter Kothe,
AZ Direct, einen interessanten Vortrag
zum Thema GRID/Rasterdaten gehalten
- und eindrucksvoll belegt, warum die-
se Form der Datenhaltung aus der Geo-
analyse nicht mehr wegzudenken ist. Ein
Thema, das wir bereits in der Ausgabe
2/2015 der Zoom! mit Vorstellung des
Produktes DDS DATA GRID aufgegriffen
haben und das wir gerne in dieser Ausga-

be vertiefen mochten.

Historie

Der Einsatz eines regelmaBigen Rasters
in der Planung ist nichts Ungewdhnliches:
ob die mexikanische, perfekt gestaltete
Stadt Teotihuacan 250 v. Christus, das An-
fang des 17. Jahrhunderts geplante Mann-
heim oder Cincinnati Anfang des 19. Jahr-
hunderts - in der Stadtplanung durchaus
erfolgreiche Beispiele fiir den Einsatz von
regelmaBigen Strukturen.

Das erste bekannte und viel zitierte Bei-
spiel einer rdumlichen Analyse, die auf Ras-
terzellen basiert, ist eine Karte Slidschwe-
dens von 1856, die die Bevdlkerungsdichte
in 10 Stufen abbildet als Grundlage fiir die
Planung der wichtigsten Bahnlinien. Man
kann sich vorstellen, dass die Datenerhe-
bung zur damaligen Zeit ein enormer Auf-
wand gewesen sein muss.

Entwicklung

Vielleicht war das mit ein Grund, warum
die skandinavischen Lander friih auf Ras-
terzellen aufgebaut haben zur Erfassung
von statistischen Daten. Finnland hat die
Zensus-Ergebnisse 1970 auf ein 1 km Ras-
ter libertragen, in den 90er-Jahren gab es
Kooperationen von Schweden und Finnland
und das erste »Nordic Forum of GeoStatis-
tics«. Im wissenschaftlichen Bereich wer-
den Rastersysteme schon lange eingesetzt,
z.B. fiir die Modellierung von Temperatur
oder Luftdruck. Nicht zuletzt durch die

10

Definition von geo-
datischen  Referenz-
systemen durch die
EU-Richtlinie INSPIRE,
die die Grundlage ei-
ner landeriibergreifen-
den Vereinheitlichung
bietet, sind Rasterzel-
len in der letzten Zeit
vermehrt in den Blick-
punkt geriickt.

Um es gleich vor-
wegzunehmen: Raster
werden die adminis-
trativen Einheiten als
Raumbezug sicher nie
ersetzen konnen. Im
Gegenteil sollte auch
beim Einsatz von Ras-
terzellen darauf ge-
achtet werden, dass
Ergebnisse ggf. auch
wieder rlicklibertragen
werden konnen. Aber
- wie Peter Kothe in

Die erste rasterzellenbasierte Analyse von 1856 (Bevolkerungs-
dichte Stidschweden). Quelle: Ober, S. & Springfeldt, P. (1991).
Qhe Population. The National Atlas of Sweden. Statistics Sweden./

seinen Schlussbemer-

kungen so treffend formuliert hat: Die Zu-
kunft der Rasterdatennutzung hat langst
begonnen. Und diese Aussage wollen wir
im weiteren Text vertiefen.

INSPIRE

Die INSPIRE-Datenspezifikation verweist
in ihrer Erlauterung darauf, dass es viele
verschiedene Referenzsysteme gibt, die alle
Vor- und Nachteile aufweisen. Als Ergebnis
der Analysen werden zwei paneuropdische
geographische Raster definiert fiir die Ver-
wendung im INSPIRE-Kontext in Kontinen-
taleuropa:
® Equal Area Grid (Zielrichtung: Statis-

tische Berichte; Name: Grid_ETRS89-

LAEA)
® Zoned Geographic Grid (Zielrichtung:

Bereitstellung von rdumlichen Infor-

mationen im Raster-Dateiformat, die

grenziiberschreitend in einem einheitli-

chen Bezugssystem zur Verfiigung ste-

hen; Name: Grid_ETRS89-GRS80zn_res).
Das Equal Area Grid - als das fiir die Be-
reitstellung statistischer Daten geeignete
Referenzsystem - stellt auch die Grundlage
fiir das DDS DATA GRID dar. Die Definition
folgt exakt dieser Spezifikation.

DDS DATA GRID

Wenn sich lhnen jetzt die Frage stellt,
warum DDS ein Raster vertreibt, dessen
Struktur doch recht einfach ist (siehe Kas-
ten »Was ist das ETRS89-LAEA?«), dann be-
riihren Sie zwei Sachverhalte:

e DDS DATA GRID ist nicht primadr die
Geometrie als solche - wie schon das
»DATA« im Produktnamen verdeutlicht.
Natirlich liegt sie mit vor, aber das We-
sentliche sind die mit diesen Geometri-

Was ist das ETRS89-LAEA?

Das Gitter basiert auf dem Ko-
ordinatenbezugssystem ETRS89
Lambert Azimuthal Equal Area
(ETRS89-LAEA) mit dem Mittelpunkt
der Projektion im Punkt 52° N, 10° E
und False Easting x = 4321000 m,
False Northing y = 3210000 m. Das
Raster ist hierarchisch aufgebaut,
jede Zelle enthdlt als eindeutige
Kennung die Koordinate der linken
unteren Ecke und die Auflésung der

Zelle, z.B. TkmN2599E4695.

dldls
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en gelieferten Daten wie Bevdlkerung,
Kaufkraft, Psychographie etc.
® Das Modell des Rasters ist véllig ohne
Geometrien einsetzbar: Sobald in ei-
ner Datenbank Informationen mit einer
Geoposition vorliegen, kénnen diese per
Algorithmus einer Rasterzelle zugeord-
net werden. Damit kdnnen Sie - lange,
bevor Sie in die Fliche gehen - bereits
umfangreiche Auswertungen fahren.
Die eigentlichen Geometrien, also der Ein-
satz der Rasterzellen als Datei, werden
notwendig, wenn Sie rdumliche Verschnei-
dungen durchfiihren wollen, Fldchenantei-
le zur Disaggregation ermitteln oder die
Ergebnisse visualisieren mdchten. Und er-
leichtern in vielen Féllen die Arbeit.

Vorteile

Die Liste der Vorteile von Daten auf Ras-
terzellen-Basis ist umfangreicher, als man
zundchst denken mag:
® Die einheitliche FldchengréBe und -form

bedeuten:

- neutrale Raumgliederung

- untereinander homogene Gliederungs-

einheiten

- einwandfreie flichenmaBige Ver-

gleichsmdglichkeit

- strenge regionale Vergleichbarkeit der

gitterfeldbezogenen Inhalte.
® Die Unverdnderlichkeit der Zellenform

und -groBe in der Zeit bietet:

- Méglichkeit zu Zeitreihenanalysen

- Erhalt der geometrischen Bezugsflache
auch im Falle der Anderung z.B. posta-
lischer, administrativer oder sonstiger
geographischer Umgebungen

3 = il
Centraal Bureau voor de Statistiek,
Netherlands: Bevdlkerungszahlen auf

!OO—m—Raster

/
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Kﬂm opulation of Denmark, Finland, Nerway and Sweden

Qtatistics Finland, 2003: The population of Denmark, Finland Norway and Sweden (1 kaéster)

/

® Absolute Werte zu bestimmten Haufig-
keiten sind zugleich die Dichtewerte -
durch den Bezug der statistischen Daten
auf immer gleich groBe Flachen
Flachen, die die gleichen Haufigkeiten
besitzen, konnen zu einheitlichen Dich-
tegebieten zusammengefasst werden
Die regelmdBige Teilbarkeit der Ras-
terfelder ermdglicht die Anpassung an
verschiedene MaBstibe und eine maB-
stabsgerechte Generalisierung auch auf
vollautomatischem Wege
Ausbaumdglichkeit international ver-
gleichbarer Netze liber groBe Rdume

- Grenziiberschreitende Harmonisierung
von digitalen Geodatenbestdnden

- Erleichterte Integrationsmdglichkeit
internationaler Daten

- Arbeitserleichterung in internationalen
Arbeitsgruppen

Die Nutzung von INSPIRE-konformen
Rastern bietet einfache Bezugs- und
Kombationsmdglichkeit von Daten un-
terschiedlichster Quellen, z.B.

- oOffentliche Anbieter wie statistische
Amter

- Daten privater Anbieter (DDS, AZ, ...)

- eigene Erhebungen z.B. durch Ag-
gregation oder Disaggregation eigener
(geokodierter) Daten.

Nachteile

Natiirlich gibt es im Vergleich zu ande-
ren Verfahren auch Nachteile, die aber eher
als Einschrdnkung des Einsatzes zu sehen
sind:

* Die Auflésungsgenauigkeit ist je nach
ZellengroBe eingeschrankt

® Bei feiner Rasterung kann sich ein gro-
Bes Datenvolumen ergeben

e Fiir parzellenscharfe Flachenanalysen
sind Raster eher nicht geeignet.

Einsatzbeispiele

Die Abbildungen zeigen verschiedene
Anwendungen, in denen Rasterzellen aktu-
ell eingesetzt werden. Interessant und ein
gutes Beispiel fiir die genannten Vorteile
ist der Kommentar des Australian Bureau
of Statistics:
® Die 1-km2-Aufldsung des Netzes ent-

spricht einem europdischen Bevdlke-

rungsnetz fiir 2011 von Eurostat. Diese
gemeinsame Grundlage ermdglicht kon-
sistente Vergleiche zwischen Regionen
und Stidten in Australien und Europa
(im Beispiel Sydney und London).

Australian Bureau of Statistics: Popula-
tion Density 2011 (1-km-Raster); Sydney

/

and London
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Fazit

Das Schlusswort mdochten wir gerne

Peter Kothe liberlassen:

»Lassen Sie mich als Fazit in fiinf Punkten

zusammenfassen:

1. Die Zukunft der Rasterdatennutzung hat
ldngst begonnen.

2. Die internationalen Beispiele und Ent-
wicklungen zeigen: Unterhalb der Ge-
meindeebene ist das Raster die meist
genutzte Basis fiir die feinrdumige Dar-
stellung und Bereitstellung amtlicher
Statistiken.

3. Der Prozess, um von (inter)nationalen
Vorgaben und lokalen bis nationalen
Inselldsungen zu einer nationalen bzw.
internationalen Standardnutzung und
-vernetzung zu gelangen, ist im Gange.

4. Es gibt keine andere geographische Be-
zugsebene, die eher zum Standard ge-
eignet ist, als die Rasterzelle.

5. Jede andere feinrdumige geographische
(Polygon-) Bezugsebene ist zu abhingig
von anbieter- oder sonstigen bezugsbe-
dingten Einflussfaktoren, um sich lber-
greifend als Standard zu etablieren.«

Schéner hatten wir es auch nicht formulie-

ren kdnnen.

DDS ist federfiihrend am Aufbau des DDS
DATA GRID-Datenbestandes beteiligt und un-
terstlitzt seine Kunden bei Implementierung
des Systems und der Auswertung von Daten
(z.B. Anreicherung mit Rasterzellen-IDs an
Adressen, Rasterzellen-Statistiken und -Be-

wertungen auf Basis von Kundendaten).

~

/Aggregation und
Disaggregation
Ein Gitter zwingt zu Entscheidun-
gen: Liegt eine Information inner-
halb oder auBerhalb? Die Aggregati-
on geht davon aus, dass die einzelne
Information eindeutig innerhalb
einer Zelle liegt. Dies ist z.B. bei
der Erfassung von punktbezogenen
Informationen so. Wenn die Lage
nicht eindeutig ist, so muss liber
Disaggregation der Anteil ermittelt
werden, den Informationen in einer
Zelle haben - typisch fiir Informa-
tionen, die als Flache vorliegen und
mit den Zellen verschnitten werden.

YellowMaps Kartentechnologie mit Stadtteildaten

Wenn Anwendung und Daten zusammenpassen

Es ist Standard im Internet: Die Ein-
gabe einer Adresse und dann die An-
zeige einer Karte mit allen Standorten
eines Unternehmens in der Umgebung.
Alle Kartenanbieter haben eine dhnliche
Funktion im Angebot — auch das Karls-
ruher Unternehmen YellowMap AG, das
sich seit mehr als 15 Jahren mit Geo- und
Mapping-Diensten wie Filialfindern, Kar-
tentechnologien und Ldsungen rund um
die lokale Suche beschiaftigt.

Mit den YellowMaps ist eine Plattform
verfiigbar, die durch ein eigenes Kartenpro-
fil und leistungsfahige Kartentechnologien
punktet. Die Karten werden von YellowMap
zusammen mit den Kundendaten aus-
schlieBlich in einem deutschen Rechen-
zentrum gehalten, »Hosted in Germanyg,
lautet das Giitesiegel. Und sie sind zielge-
nau an die Anforderungen der Kunden an-
passbar, hervorragend skalierbar und eine
preiswerte Alternative zu anderen Anbie-
tern. Unter anderem aus diesem Grund hat
sich das Sparkassen Finanzportal dazu ent-
schieden, die YellowMaps als Basis fiir das
Sparkassen-Immobilienportal einzusetzen.

Durch einfache Integration, Funktiona-
lititen wie Geokodierung, Routenberech-
nung, Umkreissuche sowie Verzicht auf
storende Werbeeintrage bietet YellowMaps

12

eine ganze Reihe von Vor-
ziigen. Und sie ermdglicht
die passgenaue Erweiterung
mit individuellen Daten. So
liefert DDS oftmals raumbe-
zogene Geometrien wie z.B.
Stadtteilgrenzen, individuel-
le Vertriebsgebiete oder auch
Standortdaten wie Point of

Ruhig - Zentral - Modern

Hamburg, Erdgeschosswohnung

Tt 1128 7 S @) (&

Sale oder Ortsdateien, die
nahtlos in die Applikation integriert wer-
den konnen und so eine noch starkere
Ausrichtung auf die Kundenanforderungen
ermdglichen.

Nur Blankenese oder Elb-Ufer-
lage?

Und genau das hat auch das Sparkassen
Finanzportal getan. Die Suche nach Immo-
bilien, die jlingst vdllig neugestaltet wurde
und mit seiner Bedienung und Funktion
bereits groBen Anklang gefunden hat, baut
darauf auf.

Jedes einzelne Exposé zeigt neben der
Beschreibung des Objekts zusatzlich eine
Detailkarte, in der auch die Grenzen des
Ortsteils sichtbar sind, in dem das Objekt
liegt. Das ist ein Beispiel dafiir, wie das
Kartenmaterial individuell erweitert wer-
den kann, denn neben den realen Ortstei-
len sind auch Gebiete definiert, die eher

dem lokalen Gebrauch entsprechen wie
z.B. Elb-Uferlage.

»Da die Lésung nicht nur bundesweit,
sondern auch zugeschnitten auf die Gebie-
te einzelner Sparkassen ist, haben wir die
Chance, sehr individuell auf lokale Gege-
benheiten einzugehen«, weiB3 Christopher
Schmitt, Leiter Vertrieb Filialfinder bei
YellowMap. »Manche Grenzen haben wir
anhand der Riickmeldung von Maklern an-
gepasst, um den ortsiiblichen Definitionen
zu entsprechen.«

Das Sparkassen Immobilienportal ist nur
ein Beispiel, wie mit den richtigen Daten
und der richtigen Anwendung eine erfolg-
reiche Losung initiiert werden kann. DDS
berdt Sie gerne in Fragen rund um die Yel-
lowMaps und die Aufbereitung und Einbin-
dung individueller Daten.

Aufruf: https://immobilien.sparkasse.de

dldls
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Risikomanagement raumlich gedacht

Erkenntnisgewinne im Risikomanagement durch Geo-Software

Die KA KolIn.Assekuranz Agentur GmbH,
ein Unternehmen der ERGO, hat unter
dem Namen K.A.R.L.® (Kdln.Assekuranz
Risiko Losungen) ein Konzept entwickelt,
das zur weltweiten Erkennung, Berech-
nung und Bezifferung von Risiken durch
Naturgefahren herangezogen wird. Was
sich dahinter verbirgt, warum die Be-
trachtung des Risikos fiir groBe Industrie-
unternehmen eine unverzichtbare Hilfe
darstellt und warum gerade der Spectrum
Spatial Analyst das System jetzt unter-
stilitzt, darliber sprachen wir mit Matthias

Miiller, Leiter Risiko Service/K.A.R.L.

Zoom!: Herr Miiller, lassen Sie uns mit ei-
nem 3-Klang beginnen ...

Matthias Miiller: ... also dem Kern unse-
rer Arbeit - gerne. Und mit dem Hinweis,
dass es um Standorte geht. Denn dann ha-
ben wir alle wichtigen Punkte zusammen,
mit denen wir uns beschaftigen: die Ge-
fahr, die Gefahrdung und das Risiko, dem
ein Standort ausgesetzt ist.

Mit K.AA.R.L. untersuchen wir weltweit
eine ganze Reihe von Naturgefahren:
Vulkanismus, Erdbeben, Tsunami, Uber-
schwemmung, Sturmflut, Sturm, Tornado
und Hagel. Die Gefahr, das ist der erste
Schritt der Analyse: Liegt ein Standort prin-
zipiell in einer Gefahrenzone oder nicht?

Also, ob eine Produktionsstdtte oder ein
Lager iberhaupt einer der genannten Ge-
fahren ausgesetzt ist.

Genau - kann es beispielsweise liber-
haupt ein Hochwasser geben? Der zweite
Schritt ist dann die Ermittlung der Ge-
fahrdung. Fir verschiedene Zeitrdume
wird modelliert, wie hoch beispielsweise
die Gefahr einer Uberflutung ist - bis hin
zum 10.000-jahrlichen Ereignis. Das jéhr-
liche Ereignis fiihrt zu keiner Gefahrdung,
das 200-jahrliche hat eine hohere Gefahr-
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Hagelereignissen.

Ein Lagerplatz flir Neuwagen - ein Bereich mit hoher »Vulnerabilitdt« gegeniiber
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dungsstufe und alle 10.000 Jahre wird der
Standort vielleicht total liberschwemmt.

Solche Darstellungen kennen wir ja z.B.
von NATHAN, der Gefihrdungskarte der
Munich Re.

Ja und nein - eine Gefdhrdungskarte
stellt nur eine ausgewahlte Jahrlichkeit,
und zwar groBfldchig fiir eine Gefahr dar.
K.A.R.L. geht deutlich weiter und ermittelt
das Risiko standortgenau, liber viele Jahr-
lichkeiten und vergleichbar lber verschie-
dene Gefahren. Dabei werden nicht nur
statistische Daten ausgewertet, sondern
auch die direkte Standortumgebung in
Form von Hohenlage, Bodenbeschaffen-
heit und Landschaftsform einbezogen. Ab-
schlieBend wird berlicksichtigt: Wie hoch
ist die Empfindlichkeit eines konkreten
Standortes gegeniiber einer Gefdhrdung?
Damit kommen wir dann zuriick zum oben
genannten 3-Klang: Nachdem K.A.R.L. die
Gefahr erkannt und die Gefdhrdung be-
stimmt hat, berechnet er zusammen mit
Standort-Wert und der spezifischen Emp-
findlichkeit das Risiko.

Kénnen Sie das an einem Beispiel erldu-
tern?

Nehmen wir Hagel und Erdbeben: In
Bremerhaven stehen auf riesigen Flachen
Tausende von Autos zur Verschiffung nach

Ubersee bereit. Nehmen wir an, daneben
wdre eine geschlossene Produktionsstét-
te fiir Solarpaneels. Wenn nun ein Hage-
lereignis eintritt, so ist die Vulnerabilitat
der Autos gegeniiber Hagel sehr hoch, der
wirtschaftliche Schaden kann enorm sein.
Die Produktionsstatte dagegen wére gar
nicht davon betroffen. Wenn am gleichen
Standort ein Erdbeben auftritt, so sind
vielleicht im extremsten denkbaren Fall ein
paar Autos von umfallenden Laternenpfah-
len getroffen, der Schaden ist aber insge-
samt vernachldssigbar. Die Produktions-
stdtte dagegen kann - je nach Heftigkeit
des Bebens - vollstdndig zerstort werden,
hat also hier eine hohe Vulnerabilitat.

Die Vulnerabilitdt wird also gegen die
Gefdhrdung gesetzt und damit das Risiko
ermittelt?

Diese Risikoeinstufung ist das wesent-
liche Element von K.A.R.L. und einer der
Griinde, warum wir nur standortbezogen
arbeiten und keine flachigen Risikodar-
stellungen machen wollen. Anhand des
Beispiels sehen Sie schon, dass zwei direkt
nebeneinanderliegende Standorte ganz
unterschiedliche Risiken tragen kénnen.

Das bedeutet, dass Sie bei der Betrach-

tung von Standorten zundchst einmal die
Vulnerabilitit des spezifischen Objekts
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gegeniiber den Gefdhrdungen ermitteln
mdissen.

Das ist ein Schritt, den wir meist mit
unseren Kunden zusammen machen, die
kennen ihre Produkte am besten. Stellen
Sie sich das als Kurve vor: die Einwirkungs-
stdrke auf der x-Achse und der eingetrete-
ne Schaden in Prozent auf der y-Achse. So
werden die Risiken ermittelt.

Gibt das nicht eine enorme Bandbreite
an Vulnerabilitdten? Miissen Sie diese fiir
Jjeden Kunden neu entwickeln?

Sie miissen bedenken, dass Sie viel ka-
tegorisieren kdnnen. Ob Sie in einem Ge-
biude Stahl-Coils, Riickfahrkameras oder
Steuergerdte fiir Pkw lagern, die Emp-
findlichkeit gegeniiber Hochwasser ist im
Prinzip immer sehr dhnlich. Dennoch - die
Betrachtung der Vulnerabilitat ist sicher
nicht trivial. Aber sie bietet auch ganz an-
dere Aspekte, sehen Sie zum Beispiel die
Betrachtung der Zulieferer eines groBen
Industrieunternehmens.

Kunden beauftragen Sie also nicht nur
mit der Betrachtung ihrer Produktionsstdt-
ten, sondern auch mit denen der 100 Zulie-
ferer?

Mit dem feinen Unterschied, dass wir
dabei nicht liber 100, sondern leicht lber
mehr als 10.000 Zulieferer reden! Wir
arbeiten fiir ein groBes, deutsches Indus-
trieunternehmen genau in diese Richtung,

und inzwischen ist unser System schon
weit in das Unternehmen integriert: Es
erfolgt keine Vergabe mehr an Zulieferer
ohne Kenntnis, wie der Betrieb gegeniiber
Naturgefahren exponiert ist. Denn die Fol-
gen kdnnen dramatisch sein - vom Zeitver-
zug bis hin zum Anhalten der Produktion.

Das klingt nach einem hohen Aufwand ...

Seit 2013 arbeiten wir mit dem Unter-
nehmen zusammen an diesem Thema. Die
Erstanalyse mit K.A.R.L. lief wie {blich
vollautomatisch und fiihrte zu einer Ein-
schitzung der Exponierung. AnschlieBend
begann die Detailbetrachtung aller Zulie-
ferer, die ein besonderes Gefdhrdungspo-
tenzial aufweisen - das ist bis jetzt noch
nicht abgeschlossen. Interessanterweise ist
die Ergebniskurve der ersten Analyse im-
mer relativ dhnlich: Maximal zehn Prozent
der untersuchten Zulieferer sind von einer
Gefahr besonders betroffen, liegen z.B. an
der Kiiste, in einem Erdbebengebiet oder
im Einflussbereich eines Vulkans.

Wenn Sie weltweit die Risikoabschdt-
zung von Standorten anbieten - mit wel-
chen Daten arbeiten Sie?

Unser wichtigster Grundsatz: Wir ver-
wenden Rohdaten, die wir selbst noch
aufbereiten und validieren. So setzen wir
als Geldndemodell derzeit die SRTM-Daten
ein, gepaart mit GTOPO30, um die fehlende
Abdeckung jenseits von 60°N zu kompen-

Oftmals schérfen leider erst Ereignisse wie der Hurricane Irma das Bewusstsein fiir den
Sinn eines firmeninternen Risikomanagements. Der Einsatz des Spectrum Spatial Analyst

Ksoll auch hier durch erhdhte Transparenz helfen.
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sieren. Die werden von uns {lberpriift und
verfeinert, um Artefakte zu vermeiden und
Licken zu schlieBen. Das gilt ebenso fiir
wissenschaftliche Basisdaten.

Irma und Harvey sorgen fiir mehr
Bewusstsein

Und stehen fiir Auswertungen lhrer Kun-
den zur Verfiigung. Kénnen diese das Sys-
tem auch direkt nutzen?

Wir bieten zundchst liber unsere Home-
page einen kundenbezogenen Online-Zu-
gang an. Dort gibt es zwei verschiedene
Analysen fiir die Einzel-Standort-Betrach-
tung: Basis und Pro. Die Basis-Analyse
zeigt das Risiko auf der Grundlage von
Standard-Vulnerabilititen, die fest hinter-
legt sind. Bei der Pro-Analyse besteht die
Mdglichkeit, aus einer Reihe von vordefi-
nierten Vulnerabilitdten auszuwéhlen, das
Ergebnis also schon zu verfeinern. Im di-
rekten Kontakt mit unseren Kunden bieten
wir die Expert-Variante an. Diese umfasst
eine noch ausfiihrlichere, von unserem Ex-
perten-Team gepriifte und erganzte Ana-
lyse.

Dariiber hinaus gibt es dann noch erwei-
terte Analyseformen bis hin zur Betrach-
tung entlang einer Transportstrecke - das
sind in der Regel immer Analysen, die in
sehr enger Abstimmung mit den Kunden
durchgefiihrt werden.

Der Gedanke, Standorte hinsichtlich
des Risikos abzuschdtzen, klingt absolut
einleuchtend. Wie ist die Resonanz in der
Wirtschaft?

In personlichen Gesprachen wird deut-
lich, dass es auf der Kundenseite natiirlich
ein Bewusstsein fiir diese Art der Risiko-
betrachtung gibt. Die groBte Herausfor-
derung besteht aber darin, die Wichtigkeit
dieses Themas auch dann hochzuhalten,
wenn eine langere Zeit nichts passiert oder
man gerade nicht betroffen ist. Ereignisse
wie das Erdbeben in Japan 2011 oder auch
die Hurricanes Irma und Harvey in diesem
Jahr sorgen dann aber immer wieder fiir
eine Bewusstseinsscharfung.

Allein die Lage ist schon ein
Vorteil des neuen Kartenservers

Sicher ein Grund mit, warum Sie sich fiir
eine gréBere Transparenz durch die Inte-
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gration eines Geosystems entschlossen
haben.

Richtig. Seit Kurzem haben wir den
Spectrum Spatial Analyst von Pitney
Bowes im Einsatz. Eine wertvolle Hilfe,
denn es zeigt sich jetzt schon, dass es ein
ideales Instrument ist, um unseren Kunden
einen Uberblick zu geben. Auf einfachste
Weise konnen jetzt die Standorte auf einer
Karte dargestellt werden, mit direktem Zu-
griff auf ihre Risiken.

Wie binden Sie das System ein?

Der Spectrum Spatial Analyst ist ja ein
Kartenserver. Das heiBt: Wir speisen mit
unserem Basissystem KA.R.L. eine Post-
greSQL Datenbank und verbinden die Er-
gebnisse mit dem Analyst zur Visualisie-
rung der Standorte. Und Sie glauben gar
nicht, welchen Mehrwert die reine Anzeige
der Standorte schon fiir manche Kunden
hat - und dann haben sie noch nicht ein-
mal auf einen Standort geklickt und sich
das Risiko ndher betrachtet.

Allein die Lage begeistert?

Ja, wo sind die Standorte, und wie ste-
hen sie zueinander. Denken Sie an die Flut
in Thailand im Jahr 2011. Jeder dachte: Ich
habe ja nicht nur einen, sondern auch noch
einen zweiten Zulieferer, verfiige also liber
»Reservenc«. Dass der zwei StraBen weiter
stand und ebenso von der Flut betroffen
war, war nicht im allgemeinen Bewusst-
sein. Und genau da greift die Geoldsung:
Raumliche Informationen fiir alle.

Es ist immer wieder erstaunlich, wie we-
nig der Vorteil der rdumlichen Ubersicht
bereits durchgedrungen ist.

Wobei man einschranken muss: Das
Marketing hat die Vorteile langst erkannt,
weil es Geld bringt. Wenn ich den Anteil
der wohlhabenden Leute mit Hang zum
Smartphonekauf mit meinen Apple Stores
verschneide, finde ich schnell Gebiete, in
denen ich nicht ausreichend vertreten bin.
Und das bringt dann Umsatz. Im Risikoma-
nagement sieht das noch anders aus.

Ein Baustein fiir mehr
Transparenz

Und da ist der Spectrum Spatial Analyst
ein Baustein, um fiir mehr Transparenz zu
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Wo befinden sich die Zulieferer? Allein diese Aussage birgt schon eine Menge an Informa-
K tionen, die im Risikomanagement fiir mehr Transparenz sorgen.
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sorgen. Bisher haben wir mit Google Earth
gearbeitet, aber aus mehreren Griinden
haben wir jetzt einen Wechsel vollzogen:
Zum einen glauben Sie nicht, wie schwie-
rig es fiir einen Mitarbeiter sein kann, in
einem Unternehmen Software zu installie-
ren. Zum anderen kdnnen wir das System
nahtlos in K.A.RR.L. integrieren. Die Benut-
zerstruktur des Spectrum Spatial Analyst
ist sehr praktikabel, und auch preislich ist
die Losung sehr interessant: Ich kann selbst
»Named User« anlegen und verwalten,
ohne fiir jeden Nutzer zahlen zu miissen.
Die Verwaltungsstruktur ist sehr libersicht-
lich. Und ich konnte das System direkt mit
unserer Open-Source-Datenbank verbin-
den, ohne Lizenzgebiihren fiir eine andere
Datenbank-Losung zahlen zu miissen.

Sie bereiten die Basisdaten mit MaplInfo
auf und spielen diese auf die Plattform.
Werten Sie auch Daten im Hintergrund aus?

K.A.R.L. ist der Rechenkern, der auf ei-
nem gesicherten Server liegt. Dort melden
sich Kunden an, erhalten Berichte in PDF-
Form oder auch Excel-Daten als Ergebnis
von Analysen, die wir fiir ihn fahren. Und
diese Oberfliche wird jetzt durch den
Spectrum Spatial Analyst ergénzt. Im Mo-
ment sind wir aber noch auf der Darstel-
lungsebene, perspektivisch sind erweiterte
Funktionen wie die Auswertung von Daten
angedacht und machbar. Lassen Sie uns et-
was Zeit - wie schon erwdhnt, sind wir in
den Anfingen der Nutzung (lacht).

Aber wir haben jetzt schon jede Menge
Ideen, wie wir das System erweitern und
die Médglichkeiten des Spectrum Spatial
Analyst noch weiter ausschépfen kénnen.

Dann bedanke ich mich herzlich fiir das
Gespréich und wiinsche Ihnen viel Erfolg
dabei!

Matthias Mdller hat sich nach sei-
nem Studium der Geophysik zundchst
als geowissenschaftlicher Berater mit

Grundwassermodellen und  Grund-
lagen zur Naturgefahren-Analyse
beschiftigt. Seit 2011 ist er bei der
KA Kéln.Assekuranz Agentur GmbH
im Bereich Risiko-Service tatig. Sein
Schwerpunkt ist neben der Leitung des
Bereichs das Thema Naturgefahren
Qnd die Software-Entwicklung K.A.R.Lj
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