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Willkommen im Jahr 2020!

Wir freuen uns, dass auch wieder in diesem Jahr drei Print-
Ausgaben der Zoom! erscheinen werden. Vielleicht bin ich etwas
»0ld School«, da ich aber im letzten Jahr ofters auf unsere Zeit-
schrift positiv angesprochen wurde, ermutigt mich das natiirlich,
das Projekt weiterhin fortzufiihren. Selbstverstandlich erstellen
wir die Zoom! nicht, weil wir idealistische Menschen sind, wel-
che die Welt einfach verbessern mochten - aber ein reines Ver-
kaufsinstrument soll diese Zeitschrift auch nicht darstellen. Die
DDS mdchte zeigen, welche vielfdltigen Mdglichkeiten in der
Nutzung raumbezogener Daten stecken und hoffen, dass Sie,
lieber Leser, dadurch inspiriert werden, selbst solche Daten in
Ihre Geschaftsprozesse zu integrieren.

Und wenn Sie tatsdchlich dabei sind, Daten in Geschaftspro-
zesse zu integrieren, freuen wir uns natiirlich, wenn Sie genau
zu dieser Zeit wieder an den Herausgeber dieser Zeitschriften
denken und auf uns zukommen.

O

In dieser Ausgabe fokussieren wir im wei-
testen Sinne unser Lieblingsthema »Standort-
planung, -analyse und -optimierung«. Immer
wieder gibt es neue Ansdtze, Methoden und
Datensatze, die Firmen in die Lage versetzen,
mehr aus lhren bestehenden Standorten he-
rauszuholen oder die besten Lagen fiir neue
Standorte zu ermitteln. Denn trotz der vo-
ranschreitenden Digitalisierung sind viele
Filialen noch nicht aufzugeben, und es lohnt
sich, diese Geschifte nochmals genauer zu
betrachten.

Weiterhin spielen die verschiedenen Stand-

orte flir Menschen auch beziiglich Ihres Ver-

haltens eine wichtige Rolle: Wo arbeitet man? Wo wohnt man?
Wo kauft man ein? Wo gibt es Kindertagesstatten und Schulen?
Wo méchten Familien mit Kindern oder einem Kinderwunsch
wohnen? Resultierend aus diesen Fragestellungen haben wir ge-
rade diese Datensdtze neu Uberarbeitet.

Lassen Sie sich von den Beitrdgen inspirieren. Ich freue mich

darauf, von lhnen zu héren, und wiinschen lhnen ein erfolgrei-
ches Jahr 2020!

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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Schulen, Hochschulen und Kindergarten

Eine Datenbasis fiir vielfdltige Fragestellungen

Auch diese Datensdtze stehen in unmit-
telbarem Zusammenhang mit dem The-
menkomplex »Standort«: Schulen, Kin-
dergdrten und Kindertagesstatten. Und
das betrifft nicht nur die Suche nach
einem geeigneten Wohnraum. Auch fiir
Unternehmen kann das Thema auf der
Suche nach qualifizierten Mitarbeitern
immer wichtiger werden, denn ein gu-
tes Betreuungsangebot in der Ndhe eines
Firmenstandortes kann ein gewichtiges

Argument fiir Bewerber sein.

Mit den aktualisierten Datensdtzen von
DDS zu Schulen und Kindergdrten steht
genau diese Planungs- und Entscheidungs-
grundlage zur Verfligung. Die Einsatzmdg-
lichkeiten gehen weit liber den eingangs
genannten Zweck hinaus: Steuerung von
Plakat- oder Direktmarketingaktionen in
Abhéngigkeit von Schul- oder Kindergar-
tenstandorten, Aufbau von Schiilerhilfen,
raumliche Ndhe von Tanzschulen oder
Musikschulen oder auch die Platzierung
von Food-Angeboten. Auch groBraumigere
Auswertungen wie Verteilung von Schulen

\

/DDS Schulen

® Mehr als 33.000 Datensatze

® Schultyp und Anzahl der Schiiler,
Adresse

22 Schulkategorien: Grundschule,
Hauptschule, Realschule, Gymnasi-
um, Stadtteilschule, Gesamtschule,
Gemeinschaftsschule, Sekundar-
schule, Mittelschule, Oberschule,
Regelschule, Sonderschule,
Forderschule, Internat, Berufsschule,
Regionalschule, Fachoberschule,
Europaschule, Ganztagsschule,
Konfessionelle Schule, Abendschule

und Sonstige J

000

r

auf Gemeinden oder Landkreise lassen sich
mit den Daten hervorragend abbilden.
Ergdnzend hat DDS den Datensatz »DDS
Hochschulen Deutschland« in das Angebot
aufgenommen.
Alle Daten umfassen neben den geoko-
dierten Adressen eine Reihe von beschrei-

\

/DDS Hochschulen

® Rund 440 Datensatze
e Name und Adresse

e Art der Hochschule

o Trager

® Anzahl Studierende
* Homepage

)

benden und charakterisierenden Attribu-
ten. Die Daten liegen fiir ganz Deutschland
vor und sind auf Wunsch auch fiir einzelne
Gebiete erhaltlich.

\

/DDS Kindergarten

® Fast 50.000 Datensatze

* Adresse

e Attribute zu Kindergéarten; 6ffentlich
oder privat

* Anzahl Platze und Gruppen

® 4 Kindergartentypen: Krippe, Kita,
Kindergarten oder Hort

* Webseite des Kindergartens

e Telefonnummer

&Tréger

)

/Neue Releases — Ticker

\Deutschland R2019_V2.0 +++

Administrative Grenzen Deutschland BASIS R2019_V1.0 +++ DDS Hochschu-
len Deutschland R2020_V1.0 +++ DDS Schulen Deutschland R2020_V1.0 +++
DDStreets Deutschland (HERE) R2019_V2.0 +++ EWS 2.0 Deutschland und
Europa, EWS 2.0 Maut Deutschland, EWS 2.0 Maut Osterreich R2020 V1.0
+++ Hausnummern-StraBenverzeichnis Deutschland R2019_V2.0 +++ Ortsdatei
Bundle Europa, Deutschland, Deutschland Extra R2020_V1.0 +++ PLZ-StraBen-
verzeichnis Deutschland R2019_V2.0 +++ PoS Datenbank Deutschland R2019
V2.0 +++ Postalische Grenzen Deutschland BASIS R2019_V1.0 +++ StraBennetz
Basis Deutschland/Europa Level I/l R2020_V1.0 +++ StraBenverzeichnis PLUS

~
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»SimCity« fiir Profis

Was Agenten, Bewegungsmuster und ein Mobilitdtsrucksack fiir die

Standortplanung bedeuten

Das Schweizer Unternehmen Senozon hat einen eindeutigen Schwerpunkt: Bewegung.

Womit - unabhdngig von dem sicherlich ebenfalls begriiBten Sportprogramm der

Mitarbeiter — die Bewegung der »Massen« gemeint ist. Mit dem Ziel der groBeren

Transparenz von Kundenbewegungen bietet Senozon ein Mobilitditsmodell an, das in

seiner Aufldsung nicht nur einzigartig ist, sondern flichendeckend fiir ein ganzes Land

vorliegt.

Bisher ist es meist so, dass der Einsatz
statischer Methoden die Basis fiir die Be-
wertung und Auswahl von Standorten bil-
det. Doch wo bleibt die Bewegung? Denken

Sie an sich selbst: Gehen Sie wirklich in
den Geschaften einkaufen, die nach einer
klassischen Einzugsgebietsanalyse in der
Erreichbarkeit Ihres Wohnstandorts liegen?

dldls
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Oder kaufen Sie nach der Arbeit in ganz
anderen Gegenden ein, erschlieBen viel-
leicht abhdngig vom gewahlten Verkehrs-
mittel ganz andere Stadtviertel?

»Es geht um Bewegung, um die rdum-
lichen Bewegungsmuster von letztendlich
jeder einzelnen Persone, erldutert Thomas
Haupt, Geschéftsfiinrer Senozon Deutsch-
land. »Um das abzubilden eignen sich Mo-
delle, in denen sich sogenannte Agenten
bewegen. Es handelt sich dabei um anony-
me Stellvertreter der statistischen Wohn-
bevdlkerung. Sie tragen deren Eigenschaf-
ten und Verhaltensmuster.«

Das Fazit vorweg

Senozon setzt in ihrem Mobilitdtsmodell
so ein »Multiagentensystem« ein und hat
es in einem Fazit wie folgt charakterisiert:
»Allgemein kdnnen mit Hilfe von Multi-
agentensystemen sehr viele Aspekte mit
Einfluss auf das Geschehen der realen Welt
integriert werden. Sie kdnnen verschie-
denste Datenquellen beriicksichtigen und
befahigen so zur Beantwortung vielfaltiger
kundenbezogener Fragestellungen. Auf-
grund ihrer moglichen hohen rdumlichen,
zeitlichen und inhaltlichen Aufl6sung
stellen Sie einen interessanten und bedeu-
tenden Ansatz zur Abbildung des Konsu-
mentenverhaltens und dessen zukiinftige
Entwicklung dar.«

Schén zusammengefasst, doch was ver-
birgt sich dahinter? Vereinfacht ausge-
driickt ist das Senozon Mobilitdtsmodell
eine Art »SimCity« flir Profis: Ein ganzes
Land wird simuliert, umfassend und sehr

4 N

( \
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Einer von Millionen Agenten, die mit
ihrem »Mobilitdtsrucksack« im Modell
unterwegs sind.

000

Klm ersten Schritt muss die Realitdt eines ganzen Landes in ein Modell Gberfiihrt werden.

%

feinrdumig. Seine Bewohner werden dann
auf die Reise geschickt, Millionen von
Agenten tragen einen »Rucksacke voller
Informationen durch das Land und erlau-
ben so fiir die Standorte, die sie passieren,
detaillierte Aussagen.

Modellbau

Die Erstellung des Modells, also der
Nachbau des Landes, ist der erste, sehr auf-
wendige Schritt. Auf einer RastergrofBe von
100 x 100 m wird ein detailliertes raumli-
ches und zeitliches Abbild des Landes im
Computer erzeugt. Sdmtliche Gebdude,
StraBenabschnitte, Haltestellen, Bahnhofe,
Busse, Trams und Ziige mitsamt dem ge-
samten Fahrplan werden so modelliert.

Fiir alle im Land wohnenden Personen
wird im zweiten Schritt ein synthetisches
Abbild erzeugt, angereichert mit Angaben
zu Demographie, Soziodemographie und
mehr. Damit steht fiir die spatere Simula-
tion ein statistisch reprasentatives Abbild
der realen Wohnbevdlkerung zur Verfii-
gung, in Form von Agenten. In einem wei-
teren Schritt werden diesen Agenten typi-
sche Aktivitdtenabfolgen zugewiesen, mit
denen das Mobilitdtsverhalten simuliert
werden kann.

Dadurch, dass die Eingangsdaten des
Modells sehr detailliert und qualitativ
hochwertig sind, spiegelt die Simula-
tion das typische Mobilitatsverhalten
der Bevdlkerung sehr gut wider. Validie-
rungs- und Kalibrierungsprozesse sorgen

auBerdem dafiir, dass die resultierenden
Analysen moglichst genau der Realitat
entsprechen. Zu den Methoden der Mo-
dellierung kdnnten wir jetzt Begriffe wie
Iterative Proportional Fitting, Bayesian
Networks, doppelt beschrinktes Gravitati-
onsmodell oder Nash-Equilibrium ins Spiel
bringen. Doch so tief wollen wir gar nicht
einsteigen, bleiben wir bei den Agenten.

Die Interaktion des Individuums

Wie der Name »Multiagentensystem«
schon vermuten lasst, ist auch das Verhal-
ten der Individuen untereinander Bestand-
teil des Modells. Zundchst verhalten sich
die Agenten in der Simulation als autono-
me »Personeng, die ihren typischen Werk-
tag beschreiten:
® Jeder Agent geht zur Arbeit oder Ausbil-

dung, zum Einkaufen oder verbringt sei-

ne Freizeit an unterschiedlichen Orten.
® Zur Fortbewegung nutzen sie das ge-
gebene Verkehrsangebot (Auto, OPNV,

Fahrrad oder zu FuB).
® Und jede Person optimiert ihren Tag,

indem sie fiir Wege Zeiten und Kosten

optimiert.

»Bei allem agieren die Agenten aber
auch mit ihrer Umweltq, erldutert Michael
Balmer, maBgeblicher Mitentwickler des
Modells und heutiger Head of Models and
Solutions bei Senozon. »Sie verhalten sich
zielorientiert und reagieren beispielsweise
auf Veranderungen im OPNV- oder Stra-
Bennetz. Sie missen aber auch Busse ab-
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Die Agenten reagieren auf Ihre Umwelt und
@ssen ihr Verhalten entsprechend an. J

warten, wenn diese bereits voll sind oder
auf (berfiillten StraBenabschnitten im
Stau stehen.«

Den »Rucksack« erweitern

Gerade diese »Lebendigkeit« des Indivi-
duums im Simulationsmodell ist eine der
spannenden Eigenschaften des Verfahrens,
ermoglicht es doch genauso lebendige
Ergebnisse bei der Betrachtung einzelner
Standorte. Und es bleibt nicht bei den
standardmiBig erhobenen Daten: Wenn
die Auftraggeber einer Standortanalyse
beispielsweise anonymisierte Kundendaten
liefern, an denen auch weitere Informati-
onen wie Milieus und Ahnliches hangen,
dann kann der »Mobilitdtsrucksacke mit
diesen Daten angereichert werden. Die In-
formation eines Agenten wird damit nicht
nur erweitert, liber das Modell wird auch
klar, wohin sich dieser Rucksack bewegt.

»Wir schicken die Daten des Kunden quasi
auf die Reise, illustriert Michael Balmer.

Der durchschnittliche Tag -
gestern, heute und morgen

Die Ergebnisse der Senozon Simulati-
on spiegeln standardmaBig den mittleren
Werktag eines Jahres wider. Neu ist, dass
in Pilotprojekten durch die Integration von
Mobilfunkdaten auch der durchschnittliche
Samstag abgebildet werden kann - die Be-
wegungsstrome verhalten sich an diesem
Tag erwartungsgemaB anders als an einem
Werktag. Aber auch diese Aussagen basie-
ren auf Mittelwerten, Echtzeitinformatio-
nen wie erhohte Bewegungsstrome durch
ein FuBballspiel werden nicht erfasst.

Die Simulationen im Modell sind somit
fiir eine langfristige Planung ausgelegt und
offenbaren genau hier ihre groBe Starke:
Sie ermdglichen nicht nur Aussagen, wer
sich gestern oder heute bewegt, sondern
auch, was in Zukunft passieren wird. Wenn
in 10 Jahren ein neuer Stadtteil erbaut
wird, neue StraBBen hinzukommen und an-
dere vielleicht gesperrt werden, wie ver-
halten sich dann die Bewegungsstrome?
Gerade die Beriicksichtigung zukiinftiger
Rahmenbedingungen spielt fiir Standort-
entscheidungen eine groBe Rolle, da diese
auch immer langfristige Entscheidungen
sind.

Multiagentensysteme und
Standort - Praxisbeispiele
Dass der Einsatz eines Multiagenten-

systems auch (oder gerade) bei Fragen
rund um das Thema Standort in jedem Fall

Eine der groBen Starken des Modells ist es, d-ass neben aktuellen und Bestandsdaten auéh
Kzukijnftige Rahmenbedingungen mit einflieBen konnen.

<t » N

vielversprechend ist, erschlieBt sich leicht
durch das bisher Gesagte. Ein paar Beispie-
le aus der Praxis vertiefen die bisherigen
Aussagen:

Meine Kunden — wo laufen sie denn?

Ein Telekom-Anbieter will expandie-
ren und neue Filialen eréffnen. Er besitzt
zwar zahlreiche Informationen liber seine
Kunden wie Wohnort, Internetanschluss,
Umsatz etc., aber wo bewegen sie sich tat-
séchlich? Das Mobilitdtsmodell kann mit
diesen kundenspezifischen Daten angerei-
chert werden, der Rucksack der Agenten
wird mit diesen Informationen befiillt und
auf die Reise geschickt. Auch wenn die Da-
ten immer noch vollstdndig anonym sind,
tragen die Agenten tatsachlich die Po-
tenziale des bestehenden Kundenstamms
durch das Modell - und helfen somit, neue
Standorte auf die Bewegungsmuster der
bestehenden Kunden auszurichten.

Cash is Money

Der Finanzdienstleister Credit Suisse
sucht Standorte fiir Geldautomaten. Ziel-
fiihrend ist hier die Kenntnis folgender
Parameter: Welche Kunden haben Bedarf
an Bargeld? Wo kommen diese Kunden
im Laufe des Tages vorbei? Wie hoch ist
die Frequenz dieser Kunden an gewissen
Standorten? Nachdem Credit Suisse die
Kundengruppe mit Bargeldbedarf beschrie-

dldls
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ben hat, wird diese im Senozon Mobilitats-
modell ermittelt und in Bewegung versetzt.
Daraus ergeben sich die besten Standorte
mit relevantem Kundenpotenzial fiir neue
Geldautomaten.

Out of Home, not Out of Sight

AuBenwerbung - ein Bereich des Marke-
ting, der extrem von Passantenstrémen ab-
héangt. Die Beriicksichtigung der Analysen
aus dem Mobilitatsmodell dndert die Ent-
scheidungsgrundlagen fiir die zu buchen-
den Standorte: Mit der Buchung von Netz
A, das 500 Plakatstellen umfasst, erreicht
der Kunde 200.000 Menschen. Das Mobi-
litditsmodell ermittelt aber vielleicht, dass
nur 10% der Passanten der gewiinschten
Zielgruppe entsprechen. Netz B mit nur 200
Plakatstellen erreicht dagegen zwar nur
100.000 Menschen, aber 40% der Ziel-
gruppe. Diese Vorgehensweise, nicht mehr

liber die Gesamtgruppe, sondern Uber die
Erreichbarkeiten zu gehen, ermdglichen
dem Werbetreibenden, sein Budget zu
optimieren - ein Verfahren, das von der
Agentur fiir AuBenwerbung Jost von Bran-
dis erfolgreich eingesetzt wird.

Blick in die Zukunft

Das Areal Biilach Nord ist eines der groB-
ten Entwicklungsgebiete der Stadt Biilach
in der Schweiz. Der Wandel von industriell
genutzten Flachen in Wohnquartiere wird
Auswirkungen auf die verkehrliche Situ-
ation haben, Auswirkungen, die mit dem
Senozon Mobilitdtsmodell analysiert wur-
den. Einige der Fragen, die damit zu be-
antworten waren: Wie gut ist das Areal fiir
Unternehmen im Dienstleistungs-, Sport-/
Freizeit- und Gastronomiesektor mit dem
Auto oder mit dem &ffentlichen Verkehr
erreichbar? Wie gut ist es fiir Personen im

erwerbstdtigen Alter mit dem Auto oder
mit dem offentlichen Verkehr erreichbar?
Woher kommen die Personen in der Um-
gebung beziehungsweise wohin gehen sie?

Noch ein Fazit zum Schluss

Das Senozon Mobilitdtsmodell wurde an
der ETH Ziirich und der TU Berlin entwickelt
und bisher fiir Deutschland, Osterreich und
die Schweiz umgesetzt. Die wichtigsten
Entwickler und Unterstiitzer des Modells
arbeiten immer noch bei oder mit Senozon
zusammen. Dr. Michael Balmer sorgt als
Mitgriinder mit seinem Team fiir die stén-
dige Weiterentwicklung des Modells. Der
laufende Austausch mit Prof. Dr. Kay W.
Axhausen und Prof. Dr. Kai Nagel garantiert
die aktive Verbindung zur Wissenschaft.

»Der Aufwand lohnt siche, schlieBt Tho-
mas Haupt. »Wer halt sich wann, wo und
zu welchem Zweck auf? Wohin gehen die
Menschen, zu welcher Tageszeit, und was
machen sie da: arbeiten, shoppen, woh-
nen? Allein das Wissen, dass es diese Infor-
mationen flichendeckend gibt, diirfte die
Phantasie der meisten Planer und Fachleu-
te anregen.« Und damit, wie wir annehmen,
auch lhre.

DDS unterstiitzt Sie in allen Fragen rund um
das Thema Senozon Mobilitdtsdaten.

Transform your apps
with brilliant maps

In Kombination mit Ihren Daten dient Microsoft bing Maps

als Grundlage fiir brillante Kartendarstellungen. Nutzen Sie die
Vielzahl enthaltener APIs, um leistungsfahige Geo-Losungen und
intelligente Dienste zu erstellen, die Anwendern eine benutzer-
freundliche Optimierung von Geschaftsprozessen ermoglichen.

Vereinbaren Sie jetzt einen Beratungstermin zu
Einsatz und Lizenzierung von Microsoft bing Maps:

+49 721 9651 400
www.ddsgeo.de/bing

OO®O b BingMaps

000

Authorized reseller
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Plug & Play

Alteryx — komplexe Analysen fiir jedermann

Ein wenig erinnert die Software, die wir
hier vorstellen, an einen Modellbaukas-
ten, eine Art Steckldsung zur Bewiltigung
auch komplexester Aufgaben - simpel
und effektiv, leicht zu dndern, fast spie-
lerisch in der Anwendung. Und doch hat
dieses »Designtool«, wie der Hersteller es
bezeichnet, nichts von einem Spielzeug,
es ist in der Welt der professionellen
Analysen fest verankert und befdhigt ge-
wissermaBBen zum Programmieren, ohne

eine Zeile Quellcode schreiben zu miissen.

Auch wenn dieses Werkzeug nicht zwin-
gend etwas mit Geodaten zu tun hat, so
hat das kalifornische Unternehmen Alteryx
die rdumliche Komponente von Anfang an
im Namen integriert hat: Der Firmenname
ist abgeleitet aus dem Bestandteil einer
SQL-Syntax (ALTER TABLE...) und den ge-
brauchlichen Koordinatenbezeichnungen
X/Y. Nicht ohne Grund, wie wir spéter noch
ausfiihren werden, und es verweist darauf,
dass sich das Analysetool auch hervorra-
gend mit Geodaten einsetzen l3sst.

Alteryx Step by Step

Ein Einblick in die grundlegende Ver-
fahrensweise von Alteryx ldsst sich am
einfachsten durch ein kleines Beispiel ge-
winnen (vgl. Sie auch die Abb. auf S. 10).
Nehmen Sie also an, Sie haben die Soft-
ware gestartet und sitzen vor einer grafi-
schen Oberflache, dem Zentrum zum Auf-
bau einer Datenanalyse. Am oberen Rand
sehen Sie eine Vielzahl von Modulen, den
Bausteinen der Analyse. Den Prozess der
Datenaufbereitung beginnen Sie, indem Sie
ein Modul auf den »Arbeitsbereich« ziehen.

So ein Modul hat immer zwei Schnitt-
stellen: einen Ein- und einen Ausgang.
Nehmen wir als Beispiel die Aufbereitung
von Adressdaten: Fiir den Eingang legen
Sie fest, welche Daten Sie importieren

\das Gespréch steht stellvertretend fiir die Festlegung der Ein- und Ausgangsparameter.

Und noch ein Vergleich, um das Grundprinzip der Software zu beschreiben: Sehen Sie das
Steckfeld einer alten Telefonzentrale als Entsprechung der vielen Module, die Alteryx zur Ver-
fligung stellt. Uber das Verbinden von Modulen starten Sie den Kommunikationsprozess, und

%

mochten. Das kann eine Datei sein, liber
eine Datenbank oder auch {ber einen
Webservice erfolgen. Das Modul selbst bie-
tet eine Reihe von Parametern, mit denen
Sie diese Daten filtern, manipulieren oder
in anderer Form beeinflussen kénnen. Das
Ergebnis dieser Steuerung liegt dann am
Ausgang an.

Nun ziehen Sie das ndchste Modul per
Drag & Drop auf den Arbeitsbereich, z.B.
ein Geokodierungswerkzeug. Mit der Maus
verbinden Sie den Ausgang des ersten mit
dem Eingang des neuen Moduls. Wieder-
um legen Sie in den Eingangsparametern
fest, welche Felder zur Geokodierung her-
angezogen werden sollen, und am Ausgang
liegen die Adressdaten zusammen mit den
Geokoordinaten vor. Der eigentliche Pro-
zess der Verortung der Daten wird unmit-
telbar im gewahlten Modul ausgefiihrt.

Das ist es, das Grundprinzip der Arbeits-
weise mit Alteryx: Jedes der zahlreichen
Module bietet eine bestimmte Funktio-
nalitét, die sich per Drag & Drop in einen
Analyseprozess einbinden und konfigurie-
ren |3sst. Die Erstellung komplexer Analy-
sen wird mdglich, ohne auch nur eine Zeile
Programmcode schreiben zu miissen.

Welche Module zur Verfiigung stehen,
wiirde hier zu weit fiihren. Von Bedeutung
ist nur, dass ein Modul nicht nur eine ein-
zelne Aufgabe I6sen kann, es ist auch még-
lich, eine ganze Reihe von Prozessen in ein
einzelnes Modul zu verpacken. Dazu gibt
es einen Marktplatz fiir Lésungen, auf dem
eine breite Community solche Makros oder
Apps zum Download und zur Integration in
Alteryx anbietet und zur Verfiigung stellt.

Analytics-Designer

Der Begriff Designer beschreibt dann
auch gleich, wie der Umgang mit diesem
Werkzeug aussieht. In aller Regel sitzt ein
Anwender vor einer Desktopldsung der
Software und »baut« die eigentliche Analy-
se zusammen. Der Umgang mit dem Tool ist
leicht zu erlernen. »Je nach Vorbildung ist
es durchaus plausibel, nach zwei Stunden
Einarbeitung mit der Software zu starten,
erldutert Tom Becker, General Manager
Central & Eastern Europe der deutschen
Niederlassung von Alteryx. »Unser offiziel-
les Angebot fokussiert sich auf Self Service
Trainings, da sich die grundsatzliche Ar-
beitsweise nahezu selbst erklart.«
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Die groBte Herausforderung im Um-
gang mit dem Werkzeug besteht nicht im
Einsatz der Werkzeuge, sondern vielmehr
darin, die Fragestellung so zu formulieren,
dass ein plausibles Ergebnis herauskommt.
Und da beim Design der Abfrage immer nur
mit kleinen Datensdtzen gearbeitet werden
sollte - immerhin werden alle Prozesse un-
mittelbar nach Hinzufligen eines Moduls
ausgefiihrt und ermdglichen die unmit-
telbare Kontrolle der Ergebnisse -, bietet
Alteryx schon beim Import der Basisdaten
die Mdglichkeit, aus allen Daten plausible
Samples zu ermitteln, die die Ausprégung
von bestimmten Variablen und Merkmalen
auch représentativ darstellen.

Wenn das Design erfolgreich abge-
schlossen ist, kann diese Analyse auf Ser-
ver oder in die Cloud ausgelagert und mit
der entsprechenden Rechenpower ausge-
fiihrt werden. Die Ergebnisse kdnnen in
verschiedenen Formaten ausgespielt wer-
den. »Am Anfang, als Alteryx vor allem in
Europa noch nicht so bekannt war, haben
viele Kunden die Software angeschafft,
um mangelnde Datenaufbereitungen ih-
rer BI-Systeme zu umgeheng, ergénzt Tom
Becker. »Die Ergebnisse wurden dann wie-
derum mit Tableau, Microsoft oder Qlik
visualisiert.«

Die rdumliche Komponente

Bei jeder Installation von Alteryx ist eine
Auswahl von Basiskarten bereits integriert.
Das erméglicht z.B., Daten, die im Design-
prozess geokodiert wurden oder bereits mit
Koordinaten geliefert wurden, direkt auch
in ihrer rdumlichen Lage anzuzeigen. Uber
entsprechende Module kénnen andere Da-

ten wie TomTom-Karten integriert werden.

Auch soziodemographische und andere
Marktdaten kénnen als Modul integriert
und in die Analyseprozesse eingebunden
werden. DDS beschéftigt sich als Partner
von Alteryx vor allem damit, (Geo-)Daten
zur Plug-&t-Play-Integration in Alteryx auf-
zubereiten und auf dem angesprochenen
Marktplatz als Data-Kits anzubieten - mit
dem groBen Vorteil, dass diese Daten auch
an Kundenwiinsche angepasst werden
kénnen.

Beispiele aus der Praxis

Alteryx versteht sich nicht als Bl-, son-
dern eher als Analyse-System - mit dem
Mehrwert, auch im Vorhersage-Bereich
aktiv sein zu kdnnen, nicht nur Ergebnisse,
sondern auch Erkenntnisse zu liefern. Wie
die folgenden Beispiele verdeutlichen.

Flughafen Miinchen

Der Flughafen Miinchen ist mit 35.000
Mitarbeitern, 36 Millionen Passagieren,
550 Unternehmen und zahlreichen Einrich-
tungen wie Restaurants, Geschaften bis
hin zu einer Klinik fast eine eigene Stadt.
Das strategische Team des Flughafens hat-
te alle diese Datenpunkte zu bewaltigen
und zu modellieren und nutzte dazu Excel
mit mehr als 50 Tabellenkalkulationen. Ein
miihsamer und anfélliger Prozess, der nur
von zwei Personen zu nutzen war.

Mit der Integration von Alteryx konnte
ein dynamisches, umfassendes Modell ent-
wickelt werden, das sowohl kurz- als auch
mittelfristige und langfristige Ziele beriick-
sichtigt. Auch die rdumliche Entwicklung
oderdiebauliche Erweiterung desTerminal 1

\gen durch Alteryx fiihrte zu enormen Zeiteinsparungen.

Der Flughafen Miinchen - fast eine eigene Stadt. Der Ersatz von Excel-basierten Auswertun-

%
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sind Bestandteile, die mit der Modellierung
durch Alteryx angegangen werden. Und
besonders komplexe Vorhersagestatistiken
und Analyseparameter konnten von friiher
zwei Wochen auf nun zwei Tage reduziert
werden.

Caisse D'Epargne Hauts De France

Nur die wenigsten Mitarbeiter einer Bank
diirften mit einer Bank zufrieden sein -
Alteryx half, den Zusammenhang von Wohn-

wd Arbeitsstandort zu optimieren.

%

Die franzdsische Bank stand vor einem
vielen Unternehmen vertrauten Problem:
Wie ldsst sich, basierend auf der Fahrzeit,
am besten die Verteilung der Mitarbeiter
steuern? Wenn also neue Mitarbeiter ein-
gestellt werden oder in andere Zweigstel-
len umziehen, mit welchen Mechanismen
ist eine Wahl des Standortes zu optimie-
ren?

Die Anforderung war da, Umziige von
350 Personen in einem halben Jahr keine
Seltenheit. Vor Einsatz von Alteryx wurde
mit Google Maps und Excel-Listen ver-
sucht, diese Aufgabe zu ldsen, also Be-
ziehungen zwischen Mitarbeitern und
Standorten herzustellen. Ein zeitintensi-
ver und fehlerbehafteter Prozess, der im
Durchschnitt mit drei Stunden pro Person
zu Buche schlug. Mit Alteryx konnte dieser
Aufwand auf nur noch 10 Minuten redu-
ziert werden - mit einem deutlich gerin-
geren Fehlerrisiko bei der Standortwahl,
zufriedeneren Mitarbeitern Dank weniger
Fahrzeit und Kosteneinsparung beim Un-
ternehmen.

In der Kombination einmalig

Schon der allererste Fall des jungen
Unternehmens Alteryx, damals noch eine
Beratungsagentur zur Optimierung von
Standortfragen, beschaftigte sich mit der
Erdffnung von Filialen, Kannibalisierungs-
effekten und Einzugsgebieten. Aus der
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Kombination von rdumlichen und inhalt-
lichen Werkzeugen, die damals konzipiert
und eingesetzt wurden, hat sich das heuti-
ge Programm entwickelt mit seiner Philo-
sophie, ein méglichst einfaches Werkzeug
zur Bewdltigung komplexer Fragestellun-
gen zu sein.

Und damit hat das Unternehmen durch-
aus ein echtes Alleinstellungsmerkmal:
»Wir sind natiirlich nicht die einzigen
am Markt, die Geowerkzeuge anbietens,
schlieBt Tom Becker. »Aber die Gesamtheit
dieser ohne Programmierkenntnis zu be-
dienenden Werkzeuge, die von der Daten-
quelle bis zur Ausgabe der Daten reichen,
die Geoinformationen integrieren und er-
ganzt sind durch einen Marktplatz fiir die
von unseren Kunden entwickelten Baustei-
ne - da sind wir, denke ich, einmalig.«

DDS steht Ihnen als Partner von Alteryx fiir
alle Fragen rund um diese Software zur Ver-
fligung. Wir kdnnen lhnen sowohl zielgenaue
Datensdtze als auch Funktionalititen zur
direkten Einbindung in den Analyseprozess
bieten. AuBerdem helfen wir lhnen bei der
Modellierung und beraten Sie, welche rdum-
lichen Beziige lhrer Daten sie mit den Ana-

lysemdglichkeiten von Alteryx nutzen kdnnen.

10

Workflow einer Promotionkampagne

In der obigen Abbildung sehen Sie einen
beispielhaften Workflow, der die grund-
sdtzliche Funktionsweise von Alteryx be-
schreibt. Das Ziel: Welche Kunden reagie-
ren, wenn eine teure Promotion-Kampagne
fiir Mébel durchgefiihrt wird.

Input-Data

In diesem Bereich der Oberfliche wer-
den drei externe Datenquellen integriert:
Kundentransaktionen, Kundenliste und die
Geschaftsadressen.

Data Preparation

Aus den Transaktionen werden diejeni-
gen ermittelt, die die angegebenen Mébel-
kriterien erfiillen. Die Struktur der anderen
beiden Daten wird fiir die folgenden Pro-
zesse aufbereitet und angepasst.

Data Blending

Um herauszufinden, welche Kunden in
welchen Geschiften einkaufen, wird das
Join-Tool eingesetzt. Beachten Sie, dass fiir
zwei Datensdtze zuerst die Geopositionen
ermittelt werden sowie die Fahrzeitentfer-
nung zum nichsten Geschaft. Die Berech-
nung der Fahrzeit ist eine Funktion vieler
Spatial Tools, z. B. »Entfernung«, »Nachste
finden« oder »Handelszone« (was in diesem

Beispiel zum Einsatz kommt). Diese Tools
verwenden die raumlichen Informationen
von TomTom, um die beiden Variablen
»Entfernung« und »Geschwindigkeit« zu er-
halten zur Berechnung der Fahrzeit.

Predictive Analytics

Mit Vorhersagemodellen werden die Er-
gebnisse qualifiziert. Auch wenn die Pre-
dictive Tools auf der Programmiersprache
»Re basieren und der Quellcode kopiert und
angepasst werden kann, so ist das nur eine
Option - der Nutzer setzt pridr die zahlrei-
chen verfligbaren Analysen ohne Program-
mierkenntnisse ein.

Die hier gewdhlte logistische Regressi-
on kann auf viele Probleme angewendet
werden - einschlieBlich der Abschitzung,
wie wahrscheinlich ein Kunde Mdbel kauft.
Vorhersagemodelle kdénnen daher sehr
hilfreich sein, wenn ein Unternehmen ein
begrenztes Marketingbudget der profita-
belsten Kundengruppe zuweisen mochten.

Um zu Uberpriifen, ob das erstellte
Modell tatsdchlich funktioniert, wird das
Score Tool eingesetzt (das obere Symbol im
Bereich Predictive Analytics). Damit kann
die Genauigkeit vor der Ausgabe und Wei-
tergabe der Daten an die Marketingabtei-
lung bestimmt werden.

dldls
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Der digitale Zwilling

Maschinelles Lernen und Vorhersagen fiir die Standortplanung

Texterkennung, Spam-Filter, Gesichtser-
kennung oder die Spracherkennung auf
Mobiltelefonen - alles Funktionen, die
von Machine-Learning-Algorithmen ge-
steuert werden und damit die selbstler-
nenden Programme aus der Forschungs-
ecke in den Alltag geholt haben. Auch

das Freiburger Unternehmen Geospin

geht diesen Weg und hat eine Software
entwickelt, um bei der kiinstlichen Erzeu-
gung von Wissen das Potenzial von Geo-
daten auszunutzen.

Lassen Sie uns zum besseren Verstand-
nis mit einer Begriffserkldrung beginnen:
»Maschinelles Lernen« steht dafiir, dass
Algorithmen auf der Grundlage von Trai-
ningsdaten ein Modell erlernen. Uber das
Erkennen von Mustern und GesetzmaBig-
keiten in diesen Daten kann das trainierte
Modell dann auf unbekannte Daten ange-
wendet werden und fiir diese Vorhersagen
treffen.

Geospin ist aus der Wirtschaftsinfor-
matik der Universitdt Freiburg hervorge-
gangen. Das junge Unternehmen hat sich
viel mit der Fragestellung beschaftigt, was
wann wo in einer Stadt passiert und wie
aus der Fiille der vorliegenden Daten ein
Mehrwert generiert werden kann. Darauf
aufbauend hat Geospin eine Software-
I6sung entwickelt - die Geo Prediction

& Berechneter sm)

Ergebnis der Analyse: optimale Standorte
Qijr Ladestationen in einem PLZ-Gebiet /

000

Es geht um Vorhersagen: Wie Iasst sich mit kiinstlichen Systemen ein statistisches Modell
aufbauen, das auf beliebige Standorte libertragbar ist und die besten Standorte fiir eine
\ausgewéhlte Fragestellung findet (wie z.B. Ladesaulen fiir Elektrofahrzeuge)?

%

Engine. »Das Spannende ist, dass hier Ver-
fahren aus der Informatik erfolgreich auf
geographische Fragestellungen {ibertragen
werden und damit ganz neue Ansatze der
Standortplanung und -bewertung ermégli-
cheng, erlautert Dr. Christoph Gebele, Mit-
griinder von Geospin.

Geo Prediction Engine

Grundlage der Geo Prediction Engine ist
ein digitaler Zwilling der Stadt. Dieser setzt
sich aus liber 800 Geofeatures zusammen,
die so aufbereitet wurden, dass diese an-
schlieBend von maschinellen Lernverfah-
ren genutzt werden kdnnen. Die Integrati-
on von Geodaten ist somit ein wesentlicher
Baustein der Geo Prediction Engine.

Um die Software fiir konkrete Anwen-
dungsfille zu nutzen, werden Modelle
trainiert, aus denen sich dann Produkte
ableiten lassen. »Das Faszinierende ist, dass
die Ergebnisse des Modells absolut lber-
tragbar sind auf andere Regionenc, ergénzt
Christoph Gebele. »Wenn sie einmal so ein
Modell trainiert haben, dann kdnnen sie es
auf jede beliebige Stadt anwenden.«

Von der Theorie in die Praxis

Ein Anwendungsfall der Geo Prediction
Engine ist die Potenzialanalyse fiir den
Ausbau von Ladeinfrastruktur. Basierend
auf Informationen zur Auslastung von
6.000 Ladepunkten fiir Elektrofahrzeuge in
ganz Deutschland wurde ein Modell trai-
niert. Die Algorithmen erkennen die ver-
steckten und dynamischen Muster in der
Umgebung der Standorte, die der Nutzung
zugrunde liegen, und sagen deutschland-

weit fiir jeden Standort die zu erwartende
Auslastung eines potentiellen Ladepunkts
vorher.

Sucht nun ein Kunde einen optimalen
Standort fiir eine Ladesaule in einem kon-
kreten PLZ-Gebiet, kann Geospin diesen auf
Basis des Modells ermitteln. Da das Modell
die Ergebnisse immer auf Basis der aktu-
ellsten Daten berechnet, die in dem System
hinterlegt sind, erhalt der Kunde auch stets
eine aktuelle Prognose. Um Modellupdates
muss er sich somit nicht klimmern.

Universell und aktuell

Das Beispiel zeigt eine der Einsatzmdg-
lichkeiten der Software - die unmittelba-
re Beantwortung von Fragestellungen mit
raumlichem Bezug durch vortrainierte Mo-
delle. Ein weiterer Einsatz der Geo Predic-
tion Engine besteht darin, dass ein Kunde
eigene Daten liefert und ein individuell fiir
ihn gefertigtes Modell erzeugt wird. Die
Ergebnisse des Modells kann er dann lber
eine APl abrufen und direkt in sein System
einbinden. Auf diese Weise wird dem Kun-
den eine objektive Entscheidungsgrundla-
ge an die Hand gegeben.

Die Geo Prediction Engine hat sich als
universell einsetzbare Software etabliert,
die in unterschiedlichen Branchen wie un-
ter anderem Energie, Einzelhandel, Immo-
bilien und Versicherungen Ldsungen bietet.
Und sich stetig weiterentwickelt - aktuell
wird an der Erweiterung mit neuen Anwen-
dungsfeldern und Produkten gearbeitet,
mit deren Verdffentlichung noch in diesem
Jahr zu rechnen ist. Wir sind gespannt.
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Punkten mit Aktualitat

Point of Sales — Standortdaten fiir die Standortplanung

Point of Sale, kurz PoS, bezeichnen den
Ort, an dem der Kunde einkauft und das
Unternehmen verkauft. Wir haben in frii-
heren Ausgaben der Zoom! bereits liber
diese umfassende Datenbank berichtet,
die fiir mehr als 700 Filialisten und Fran-
chise-Unternehmen hochaktuelle Stand-
ortdaten zur Verfiigung stellt. In diesem
Beitrag wollen wir darauf eingehen, wie
diese Daten erhoben werden und warum
sie an Aktualitdt und Genauigkeit wohl

einmalig sind.

Das Karlsruher Unternehmen STP Busi-
ness Information hat sich von Anfang an
der Erfassung von Business-Daten aus dem
Internet verschrieben. »Schon 2003, da-
mals noch unter Inobas firmierend, haben
wir Firmendaten automatisiert aus dem
Web erhobeng, erldutert Ralph RoBmanith,
Mitglied der Geschaftsleitung im Unter-
nehmen. »Wir haben einfach erkannt, dass
die Aktualitdt hoher ist als in jedem ande-
ren Medium.«

Denn wenn eine neue Filiale eroffnet
wird, ein Geschaft seinen Standort verla-
gert oder sich Offnungszeiten dndern, dann
werden diese Angaben umgehend auf den
Webseiten der Unternehmen korrigiert -
schlieBlich sollen die Kunden die Geschafte
auch erreichen.

Hochgradig automatisiert

Die PoS-Daten erhebt STP-BI seit 2013.
Inzwischen werden die Webseiten von
mehr als 700 Filialisten und Franchise-
Unternehmen durchsucht, was zu rund
300.000 Datensdtzen fiihrt mit Informa-
tionen wie Marke, Adresse, geografische
Koordinate sowie teilweise erweiterte An-
gaben wie Offnungszeiten, Kommunikati-
onsdaten und individuelle Merkmale. Die
Auswertung erfolgt mindestens zwei Mal
im Jahr.

12

Die Informationen zu der Neuer6ffnung eines Standorts werden Sie zuerst im Internet finden
k ein Umstand, der bei der Aktualitdt der PoS-Daten eine entscheidende Rolle spielt.

%

Das verweist schon darauf, dass der
Prozess hochgradig automatisiert ablau-
fen muss. Vor allem, wenn man bedenkt,
dass die Webseiten der Unternehmen sel-
ten nach dem gleichen Schema aufgebaut
sind. Der erste Schritt besteht daher darin,
fiir eine Marke die grundsatzliche Struktur
der Datenilibernahme festzulegen. Wenn
diese Voraussetzung geklart ist, kénnen die
Angaben ausgelesen und homogenisiert
werden: Dubletten identifizieren, Schreib-
vereinheitlichen,
Faxnummern erkennen,
interpretieren. »Vor allem der letzte Punkt
wurde erst kiirzlich angepassts, erldutert
Ralph RoBmanith. »Die Einflihrung der
DSGVO hatte auch fiir uns Auswirkungen,
so werden z.B. jetzt nur noch nicht-per-
sonalisierte E-Mailadressen libernommen.«

Bei aller Automatisierung ist im Rahmen
der Qualitatskontrolle immer noch manu-
elle Arbeit erforderlich. Webseiten dndern
sich, und damit auch der strukturelle Auf-
bau der Daten. Entsprechende Priifmecha-
nismen sorgen dafiir, dass solche Falle er-
kannt und angepasst werden.

weisen Telefon- und

E-Mailadressen

Standortplanung und
Wettbewerbsanalyse
»Die fertigen Daten werden dann an

unseren Partner DDS Ubergeben, dort mit
Geokoordinaten versehen und als Produkt

angeboten«, ergdnzt Ralph RoBmanith.
»Neben den ausfiihrlichen Daten fiir ganz
Deutschland bieten wir auch einen redu-
zierten Datensatz flir Europa an, der jahr-
lich aktualisiert wird.«

Gerade fiir die Planung von Standorten,
fiir die Analyse des Wettbewerbs oder die
Bewertung von Agglomerationen eignen
sich diese Daten aufgrund ihrer Aktuali-
tat sehr gut - wie ein Beispiel belegt: Eine
Drogeriemarktkette nutzt spezielle Aus-
ziige aus der Datenbank, um europaweit
die Wettbewerber zu beobachten. Die Tat-
sache, dass die Daten vier Mal im Jahr
angefordert werden, zeigt, welche Rolle die
Aktualitat spielt!

Ein Punkt, den Ralph RoBmanith zum
Schluss noch einmal hervorhebt: »Das Be-
sondere an diesen Daten ist, dass wir damit
ein Universum geschaffen haben, das am
Markt in Bezug auf Aktualitdt und Genau-
igkeit seinesgleichen sucht. Dadurch, dass
die Webseiten der Filialisten schon aus
Eigeninteresse heraus immer aktuell sein
miissen, sind auch die Daten am aktuells-
ten. Adressdnderungen oder neue Filialen
sind erwartungsgemafB zuerst dort zu fin-
den.« Ein einleuchtender Punkt, der auch
als Schlusspunkt punktet.

Die geokodierten Point-of-Sale-Daten werden
direkt liber DDS vertrieben.

dldls
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Die andere Sicht der Dinge

Zwei Perspektiven der Standort-Analyse

Nicht der Blick vom Standort, sondern
vom Kunden aus - so ldsst sich in aller
Kiirze das Verfahren beschreiben, mit dem
Georg Nippgen seit 1992 im Umfeld des
Themenbereichs Standort-Analyse erfolg-
reich ist. Kern des Geschéftsbereichs ist

ein selbst entwickeltes Gravitations-

Modell, das in der hier beschriebenen
Form wohl derzeit einzigartig ist - und
in das uns Georg Nippgen im Interview

einige Einblicke gewdhrt.

Zoom!: Herr Nippgen, wenn Sie fiir Ihre
Kunden Standort-Analysen durchfiihren,
nach welchen Verfahren gehen Sie dabei
vor?

Georg Nippgen: Beginnen wir mit der
klassischen Sicht, wie Sie die meisten
Werkzeuge verwenden, der Blick vom
Standort aus auf die Marktsituation: Wie
sieht das Gebiet rund um den Standort aus,
was gibt es fiir Potenzial, wie steht der
Wettbewerb und welche weiteren Infor-
mationen wie soziodemographische Daten,
Einkommensdaten oder PKW-Besatz hat
man zur Verfiigung. Diese Sicht nennen wir
Info-Ldsung.

Die zweite Sicht ist die des Kunden. Hier
kommt das Gravitationsmodell ins Spiel -
doch vorher noch kurz zum Thema Kun-
dendaten, deren Ubermittlung inzwischen
Dank DSGVO spiirbar schwieriger gewor-
den ist. Wir benutzen keine Namen, nur
Adressen. Diese aggregieren wir immer auf
die rdumlichen Einheiten wie z.B. StraBen-
segmente, da wir ja statistische Analysen
anfertigen. Das Problem mit der DSGVO
liegt darin, dass sie stellenweise sehr un-
prazise formuliert ist und eine groBe Un-
sicherheit mitbringt, an welchen Stellen
man unter Umsténden dagegen verstoBt.

Aber zum Gravitations-Modell. Was
heilBt »Sicht des Kunden«?

Der Kunde blickt auf seine Optionen.

000

Wo liegen die Interessen, wie ist die Ausstattung, wie das Ambiente, wie die Beratung - der
Kunde entscheidet nach vielen Gesichtspunkten, welchen Standort er zum Einkauf wiéhlt, die

Qntfernung spielt oftmals nicht die entscheidende Rolle.

Wir nennen es das Optionsspektrum des
Kunden.

Das von uns entwickelte Gravita-
tions-Modell berechnet nun einen Gravi-
tationsscore. Daraus ergibt sich, welche
Option an erster Stelle, zweiter Stelle usw.
steht. Basierend darauf ermitteln wir das
Einzugsgebiet, so kdnnen wir die Erste der
drei Kernfragen unserer Kunden beantwor-
ten, die da lauten:

1. Was ist mein Einzugsgebiet?

2. Wieviel Umsatz kann ich machen?

3. Gibt es einen Kannibalismus, wenn ich in
der Gegend schon vertreten bin?

Das ist bei Ihren Beschreibungen gleich
ins Auge gestochen: Auch wenn ein Stand-
ort in zehn Minuten zu erreichen ist, kann
ein Kunde ein anderes Objekt in 15 Minuten
Entfernung bevorzugen, wenn ihm dieses
mehr bietet. Das Leistungsangebot der Ge-
schdfte spielt also eine groBe Rolle.

Ja, aber nicht nur. Weitere Kriterien wie
z.B. die Objektsituation, das Fahrstrecken-
profil (Stichwort »neuralgische Punkte«)
flieBen als Parameter mit ein.

Und wovon hingt das Entscheidungsver-
halten des Kunden noch ab?

Das Verhalten ist unterschiedlich, je
nachdem, was der Kunde vorhat. Wenn er
shoppen geht, besteht ein anderes Grund-
verhalten, als wenn er sich versorgt. Ver-
sorgen ist relativ zeitoptimiert, das muss
schnell gehen und wird jede Woche er-
ledigt, da bestehen meist feste Gewohn-
heiten. Beim Shoppen, wenn er Kleidung
kauft, will er auswéhlen und in Ruhe
schauen. Zudem haben Frauen ein anderes
Fahrverhalten als Manner. Da wir mit un-
serem Modell vom Kunden ausgehen, sind
auch die Routing-Modelle unterschiedlich
- vereinfacht gesagt haben wir ein Rou-
ting-Modell fiir Frauen und eins fiir Man-
ner.

Klingt vor dem Hintergrund der aktuellen
Diskussion etwas zwiespdltig ...

Aber das sind statistische Erfahrungs-
werte, zwar verallgemeinernd, aber vdl-
lig wertneutral! Frauen z.B. fahren zum
Einkaufen nicht liber die Autobahn, auch
wenn es der zeitlich kiirzere Weg wére. Das
flieBt im Modell als Unterschied zwischen
Strecken- und Zeitoptimierung mit ein.

Mit Ihrem Gravitations-Modell haben
Sie das Einzugsgebiet bestimmt. Aber wie
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\Auch bei anndhernd gleichen Entfernungen kdnnen Kunden unterschiedliche Standorte préferieren.

==3 1.Option
==p 2. Option
== 3.Option
=P Windfall
Entfernung:

Kunde 1 und Kunde 2
sind etwa gleich weit
entfernt vom
Shopping Center.

Gravitationsscore:

Aus Sicht des Kunden
1 hat das SC den
h&échsten
Gravitationsscore. FUr
den Kunden 2 gibt es
drei Center mit einem
hdéheren Score

%

kommen Sie auf den zweiten Punkt, den
Umsatz?

Nehmen wir z.B. die Baumarkt-Branche.
In der Innenstadt haben wir iiberwiegend
kleinere Wohnungen und Mietwohnungen.
Hier haben wir einen deutlich niedrigeren
Bedarf an DIY-Artikeln als bei Periphe-
rie-Potenzialen oder bei Umland-Potenzia-
len. In der Lebensmittel-Branche sieht das
Ganze dann wieder anders aus.

Das heil3t: Je Branche arbeiten Sie mit
unterschiedlichen Parametereinstellungen
und Bedarfsdaten. Woher haben Sie diese
Daten?

Friiher haben wir immer Kundenbefra-
gungen durchgefiihrt. Seitdem es Kun-
denkarten gibt, tun wir uns hier leichter.
Zudem haben wir Simulationsprogramme
entwickelt. Damit kénnen wir ermitteln,
mit welchen Parametereinstellungen wir
das Verhalten am besten treffen.

Unsere Basis ist die natiirliche Intelli-
genz (NI). Auf die kiinstliche Intelligenz
miissen wir noch nicht zuriickgreifen.
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Woher wissen Sie denn, ob Ihre Parame-
ter auch stimmen?

Das sehen wir dann an den Bench-
mark-Analysen. Hier vergleichen wir die
Berechnung mit der Ist-Situation. Bei
Abweichungen groBer als die statistische
Toleranzbreite gehen wir dann ins Detail.
Bisher konnten wir bei den AusreiBern im-
mer auch die Ursachen finden.

Gibt es noch weitere Nutzungsfelder?

Ja, nehmen wir als Beispiel die Competi-
tion-Analyse. Wir kénnen pro Kunde sagen,
welche Wettbewerber hier im Spiel sind.
Dadurch kann die Attraktivitat der Wett-
bewerber einjustiert werden. Zudem gehen
diese Daten dann auch an die Data-Ana-
lytics-Abteilungen. Dadurch kénnen die
Analysen fiir die Steuerung des operativen
Geschafts vertieft werden.

Ein weiteres Beispiel sind die Multi-
Channel-Effekte. Hat sich in den Delivery-
Gebieten die Marktabschépfung erhdht,
sind Synergie-Effekte entstanden, z.B.
eine hohere Kundenloyalitdt? Und noch

ein Punkt ist das Thema Objektformate,
in Abhdngigkeit von Potenzial und Wett-
bewerb kdnnen wir das geeignete Format
benennen.

Das Internet hat das Verhalten verdndert.
Ist das in Ihre Modelle mit eingeflossen?

Die Veranderungen sind je Branche von
stark unterschiedlicher Bedeutung. In der
Lebensmittel-Branche liegt der Anteil des
Online-Handels am Gesamtumsatz nach
einer Studie der GfK bei 1,6%. Generell
flieBen die Verdnderungen im Beschaf-
fungsverhalten in die Abschdpfungspa-
rameter ein. Einfacher gesagt: Das Ein-
zugsgebiet verdndert sich kaum, aber der
Abschopfungswert verandert sich. Das ist
natiirlich Bestandteil unseres Modells.

Womit wir schon einen Blick auf das Sys-
tem selbst geworfen haben. Das sollten wir
vertiefen: Fiihren Sie selbst die Analysen
durch oder installieren Sie das System beim
Kunden?
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Das System kann direkt beim Kunden in-
stalliert werden. Lieber ist es mir, wenn sie
online auf unsere Server gehen, dann funk-
tioniert es wenigstens immer (lacht). Das
machen auch die meisten meiner Kunden
inzwischen.

Welche Daten sind in Ihrem System hin-
terlegt?

Wir haben drei Datenblocke: Daten, die
den Markt beschreiben (Potenziale, Wett-
bewerb); diese beziehen wir, wenn mag-
lich, von der DDS. Daten unserer jeweiligen
Kunden, hierauf haben aber nur unsere
Kunden einen Zugriff. Und Kennziffern, die
aus unseren Modellen und Simulationen
entstehen und das Verhalten beschreiben.
Da hierfiir die Kundendaten ins Spiel kom-
men, sind diese Kennziffern auch nur unse-
ren Kunden zugénglich.

~

o

Der studierte Mathematiker Georg
Nippgen begann 1980, sich im Rah-
men eines Auftrags einer fiihrenden
deutschen Baumarktkette mit dem
Thema Standortanalyse und -planung
zu beschéftigen. Nach der Griindung
der Firmen GENI Unternehmensbera-
tung und GENI Software im Jahr 1991
begann die Entwicklung eines eigenen
Markt-Informationssystems, das sich
in enger Zusammenarbeit mit nam-
haften Kunden stetig weiterentwi-
ckelt. Inzwischen ist das System fiir 25
Lander angepasst und im Einsatz.

000

Der Kunde entscheidet, welche Anziehungskraft ein Standort besitzt, nicht die Entfernung -
Kein wichtiger Faktor im Gravitationsmodell von Georg Nippgen.

Und der Kunde kann im Tool verschiede-
ne Szenarien durchspielen?

Ja, das ist ein wesentlicher Teil des Tools.
Lassen Sie mich kurz die Standard-Szenari-
en beschreiben. Der Wettbewerb verandert
sich - wie tangiert das mein Einzugsgebiet,
welche meiner Kunden sind betroffen? Ich
will mein Format/meine ObjektgroBe ver-
andern - welche Auswirkungen hat das?
In welchen Gebieten habe ich Chancen auf
zusatzliche Kunden - lohnt es sich, dort
Werbung zu streuen? Und das Szenario,
wie ich meinen regionalen Channel-Auf-
tritt koordinieren kann.

Fiir welche Branchen haben Sie Ihr
System aufgebaut?

Eine Knowledge-Version, wie wir den
Einsatz des Gravitationsmodells nennen,
gibt es fiir die Branchen DIY (Baumark-
te und Gartencenter), LEH (Lebensmit-
tel-Branche), Cash & Carry (GroBhandel),
Quick-Service-Restaurants (umgangs-
sprachlich Fast-Food-Branche), Fitness und
Shopping-Center (dies nur fiir Osteuropa).
Info-Versionen, also mit der eingangs er-
wihnten klassischen Sicht, gibt es fiir alle
Branchen, die private Konsumenten an-
sprechen.

Gibt es die Knowledge-Version auch fiir
andere europdische Linder?

Ja, aber nicht immer in jeder Tiefe. Fiir
einen unserer Kunden haben wir das Sys-

tem fiir 17 Lander aufgebaut. Es gibt auch
eine Version USA und Kanada.

Wenn Sie zusammenfassend ihr System
charakterisieren sollten - wie unterschei-
det es sich im Wesentlichen vom Mitbe-
werb?

Am besten Idsst sich das mit flinf Punk-
ten beschreiben. Zundchst erweitert das
System die Datenbank und ergdnzt die
Kundendaten um die Faktoren, die das
Verhalten beeinflussen: rdumliche und
zeitliche Entfernung zum Standort, Wett-
bewerber je Kunde, Umsatzerwartungs-
wert und Abweichung davon und weitere
Channel-Daten. Dann ermdglicht das Tool
Benchmark-Analysen und gibt somit Riick-
schliisse auf die Akzeptanz des eigenen
Standortes und auf die der Wettbewerber:
Abschépfungswerte je Uberlappungsgebiet
mit einem Wettbewerber und je Besied-
lungssituation (Innenstadt/Peripherie). Es
zeigt die Leistungskennziffern je Objektfor-
mat/ObjektgroBe auf. AuBerdem quantifi-
ziert es die Auswirkung von Veranderungen
wie Verhaltensverdnderungen durch den
Online-Handel.

Und schlieBlich erfiillt es die GENI-
Grundsatze: alles was existiert, existiert in
Raum und Zeit, jede Aussage ist nachvoll-
ziehbar und jede Aussage ist quantifiziert.

Herr Nippgen, herzlichen Dank fiir das
Gesprdch!
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