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Geomarketing

C N Schwerpunkt:
Q Aktuelle Trends, aktuelle Daten
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Lesen Sie in diesem

Schwerpunkt:

* Wie eine preisgekronte Kampag-
ne erfolgreich mit Geomarketing
umgesetzt wurde (S. 4)

¢ Seit zehn Jahren im Einsatz - wie
sich ein geobasiertes Planungs-
system flir Lottostellen bewahrt
(S.7)

® Ab ins Raster - eine streng qua-
dratische Gebietsgliederung fiir
Deutschland (S. 8)

® 17 Kategorien - eine neue Klas-
sifizierung der deutschen Einzel-
handelszentren (S.9)

o

Gut in Bio. Schlecht in Chemie.

»Goldu« fiir Geomarketing

Werbekampagnen miissen optimal ausbalanciert sein: Die Zielgruppe muss erreicht

werden, Streuverluste sollen so weit wie mdglich vermieden werden. Und gerade in der

AuBenwerbung — einem Medium, das wie kein anderer Werbetrdger vom Raumbezug

lebt — werden die Planungsansdtze immer ausgereifter. Und erfolgreicher.

Die Jost von Brandis Service-Agentur GmbH
(JvB) ist eine der marktfiihrenden Spezial-
agenturen fiir AuBenwerbung in Deutsch-
land. Seit 8 Jahren sind in der Zentrale in
Hamburgdie Instrumente des Geomarketing
fiir die Verwaltung und Planung der auch

Out-of-Home genannten Medien im Ein-
satz. Claas Wegner, Projektmanager Geo-
marketing bei JvB, gab uns einen Einblick
in die neuesten Methoden, die im Unter-
nehmen zum Einsatz kommen. Und liefer-
te uns mit der preisgekronten Kampagne
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fiir das Erfrischungsgetrénk Bionade gleich
ein praktisches Beispiel mit, wie erfolgreich
der Einsatz des Geomarketing laufen kann.

»PLZ8GKZ«

Raumbezogene Daten sind der Kern des
Geomarketing, sie sind meist hierarchisch
von groB3- in kleinrdumige Geometrien ab-
gestuft. Die feinrdumigste Ebene, die JvB
zum Einsatz bringt, sind StraBenabschnitts-
daten auf der Basis von microm und der
Digital Data Streets (NAVTEQ). Diese er-
mdglichen die Bestimmung von Potenzia-
len auch fiir ganz individuelle Kampagnen-
gebiete oder z. B. Fahrminuten-Routings.

Seit Anfang 2009 haben sich auch die
PLZ8-Grenzen etabliert, die bei JvB noch
eine Besonderheit aufweisen: Schon die
PLZ5-Grenzen weisen haufig von Gemein-
degebieten abweichende Grenzverldufe auf.
Speziell fiir JvB wurden die PLZ8-Grenzen
so Uberarbeitet, dass diese Grenzen nun
trennscharf zu den Gemeindegrenzen ver-
laufen - der interne Name fiir diese Daten-
basis lautet »PLZ8GKZ«. Wenn nun auf der
Basis der PLZBGKZ Auswertungen laufen,
so sind die Ergebnisse - und das ist der
groBe Vorteil - sowohl auf die PLZ5- als
auch auf die Gemeindegrenzen aggregier-
bar. Inzwischen sind die meisten sozio-
demographischen und soziodkonomischen
Daten auf diese Raumeinheit abgestellt.

Natiirlich gibt es neben den PLZ5- und
Gemeindegrenzen noch weitere aggregier-
bare Einheiten wie Landkreise, Regierungs-
bezirke oder Bundesldnder, diese kommen
aber bei der Planung von Out-of-Home-
Kampagnen selten zum Einsatz.

Neben den bereits erwdhnten Raum-
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Analyse des Einzugsgebietes um einen Schulstandort: Welche Plakatstandorte liegen
Kinnerhalb einer Erreichbarkeit von 10 Gehminunten?

J

einheiten sind im Analysesystem von JvB
auch eine Vielzahl von punktbezogenen
Daten enthalten, bspw. die »DDS Schu-
len Deutschland« und eine umfangreiche
Point-of-Sale Datenbank mit Koordinaten
und Informationen tiber Verbrauchermark-
te, Elektrofachhandel etc. AuBerdem liegt
natirlich die genaue rdumliche Position al-
ler einzeln buchbaren Werbetrager vor.

»Topographie« der Wiinsche

Seit 1974 hat sich eine Marktmediastudie
etabliert, die unter dem Namen »Typologie
der Wiinscheg, kurz TdW, das Konsum- und

Mediennutzungsverhal-
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ten der Deutschen abbil-
det. Im Rahmen einer re-
prasentativen Stichprobe
werden jedes Jahr rund
20.000 Personen  nach
ihren Einstellungen, Ver-
haltensweisen, aber auch
zum Kauf und zur Ver-
wendung von Produkten
und zur Mediennutzung
befragt. Vollig neu ist,
dass nun die Ergebnisse
dieser Studie auch auf
den Raum bertragen

000

werden konnen. Das Verfahren erldutert
Claas Wegner:

»Sie kdnnen in der TdW eine beliebige
Zielgruppe definieren, liber die, ebenfalls
in der TdW, eine ganze Reihe von weite-
ren Informationen vorliegt. Wenn Sie z. B.
Personen aus der Altersgruppe 20-30 Jahre
selektieren, die dariiber hinaus angeben,
haufig ihre Einkdufe beim Discounter zu
erledigen, wissen Sie liber diese Personen-
gruppe auch, in welchem sozialen Umfeld
sie vornehmlich zu finden ist, in welchem
Wohntypus sie lebt etc. Ein ganzes Set von
Merkmalen beschreibt diese TdW-Zielgrup-
pe - und genau diese Merkmale liegen in
anonymisierter Form auch in der MOSAIC
Datenbank vor, auf der Ebene von samtli-
chen gut 40 Mio. Haushalten Deutschlands.
So lassen sich lber das gemeinsame Merk-
malsprofil Zielgruppenhaushalte rdumlich
verorten, die wir dann in aggregierter Form
auf der Ebene der PLZ5 nutzen kdnnen.«

Mit dem Briickenschlag von den Markt-
forschungsdaten der »Typologie der Wiin-
sche« zu den mikrogeographischen Daten
der MOSAIC Datenbank, also mit der Um-
setzung der TdW in die Flache, kann man
nun auch von einer »Topographie der Wiin-
sche« sprechen.
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»Botschaften« sind Gold wert

Die Zielgruppenanalyse ist nur ein Punkt,
der im Rahmen der Planungsprozesse eine
Rolle spielt. »Umfeldplanungen, Einzugs-
gebietsanalysen nach Geh- oder Fahrzeit,
Abstandsverletzungen z. B. zu Schulen oder
Kindergédrten - alles Aspekte der Planung,
die wirim Auftrag der Kunden mit Geomar-
keting leisten kénnen«, wei3 Claas Wegner
den Einsatz des Systems zu schitzen.

Und das fiihrt dann auch zu preisgekron-
ten Arbeiten. Gold erhielt die Kampagne
»Botschaften«im Rahmen des Wettbewerbs
PlakaDiva 2009, die die Mediaagentur pilot
media in Zusammenarbeit mit JvB fiir
den Getrdnkehersteller Bionade umgesetzt
hat. Die Kampagne, die in bundesweit 23
GroBstddten realisiert wurde, kombinier-
te gleich mehrere Geomarketingansatze:
Da die Motive der Kampagne bewusst ziel-
gruppenbezogen gehalten wurden, erfolgte
als Kern der Kampagne die Auswertung
spezieller Points of Interest wie Bioge-
schafte, Schulen/Unis oder lkea-Filialen.
Diesen Standorttypen wurden (ber eine
Analyse der ndchstgelegenen Werbetrdger-

standorte die passenden
Plakatmotive zugeordnet.
Zusatzlich wurden iiber
entsprechende Selektionen
Gebiete herausgefiltert, die
einen hohen Anteil der
Zielgruppenhaushalte
aufwiesen. Auch Szene-
viertel der Kampagnen-
orte wurden ausgewahlt.
Um die Konsumenten auf
ihren Wegen innerhalb der
Stadt zu erfassen, wurde

eine  City-Light-Poster-
Netzbelegung in U- und S-
Bahnhofen sowie eine Point-of-Sale-Kam-
pagne in Verbrauchermarkten realisiert.
Und nicht zuletzt wurden hochfrequen-
tierte Standorte selektiert und mit Riesen-
postern belegt. Zur Entscheidungsfindung
wurden die Informationen der Pachter, an
welchen Stellen Poster dieser GréBe ge-
bucht werden kénnen, mit den Ergebnissen
des FAW-FREQUENZATLAS ergéanzt.

»Die Kampagne ist ein schones Beispiel
fiir die vielseitigen Einsatzmdglichkeiten

von Geomarketing in der Mediaplanung
und zeigt einmal mehr, wie wichtig der Ein-
satz des Geomarketing bei der Konzeption
und Planung einer Kampagne ist«, betont
Claas Wegner. Dem ist eigentlich nichts
hinzuzufligen.

DDS-Daten im Einsatz: Digital Data Streets,
PLZ8, PLZ5, Verwaltungsgrenzen, DDS Schulen
Deutschland, FAW Frequenzatlas

dldls
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W i ?
O o waren Sie gestern

ma 2007 Plakat — Studie mit liberraschendem Ergebnis

Wieder einmal ein schones Beispiel dafiir,
wie die Integration der raumlichen Kom-
ponente bei der Beantwortung einer Fra-
gestellung hilft. Und zwar entscheidend
hilft.

Es geht um Plakatstandorte. Die Arbeitsge-
meinschaft Media-Analyse e.V. (ag.ma) hat
unter dem Namen »ma 2007 Plakat« eine
im Dezember 2007 erschienene Kontakt-
und Reichweitenstudie fiir Plakatstandorte
verdffentlicht, die in Fachkreisen viel Be-
achtung gefunden hat.

Wéhrend bei bisherigen Studien die
Grundlage Befragungen waren, die sich auf
die Erinnerungsleistung beschrankt haben
(»Welche Plakate haben Sie gesehen?«) -
mit allen Problemen, die sich daraus er-
geben -, wurde jetzt ein véllig neuer An-
satz zur Erhebung und Berechnung von
Plakatreichweiten gewdhlt.  Kernpunkt
dieser Neuerung ist, dass die Ermittlung
von Mobilitdt im Vordergrund steht - die
zuriickgelegten Wege der Befragungs-
personen wurden erfasst und in einem
zweiten Schritt mit den Standorten der
Plakatstellen verkniipft. Damit ist es mdg-
lich, die Begegnungswahrscheinlichkeit
mit den untersuchten Plakatstellenarten
GroBflache, City-Light-Poster, Ganzsdule
und Mega-Light-Poster/City-Light-Board
zu berechnen.

Der »Weg auBer Haus gestern«

Wie aber floss die Mobilitdt in die Unter-
suchungen mit ein? In rund 21.000 com-
putergestiitzten Telefoninterviews (CATI)
wurden zundchst die Wege erfasst, die der
Interviewte am Vortag getatigt hatte. Das
Frageschema erfasste unter anderem den
Start- und Zielpunkt, markante Wegpunk-
te, verwendete Verkehrsmittel, Zeitpunkt
und Zweck der Fahrten.

Als Ergédnzung zum computergefiihrten
Frageschema wurde eine Software er-
stellt, die die Zuordnung von Wegpunkten
wihrend des Interviews unterstiitzt. Die
Datengrundlage fiir diese geographische
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Auswahl und die folgenden Auswertungen
lieferte DDS.

Und auch die rdumliche Verkniipfung
war Schwerpunkt der Leistung, die DDS in
diesem Projekt beisteuerte. Aus den bei den
Interviews gewonnenen geographischen
Wegpunktinformationen errechnete das
Unternehmen die zuriickgelegten Weg-
verldufe der Interviewten. Dabei wurde
beriicksichtigt, ob die Befragten zu FuB,
mit dem Auto, Fahrrad, Motorrad oder mit
Bus oder Bahn gefahren waren. Bei den
o6ffentlichen Verkehrsmitteln wurden dafiir
auBer den Interviewangaben zu Start- und
Zielpunkt und der verwendeten Linie auch
Daten aus einer Fahrplanrecherche verwen-
det. Das Ergebnis aus allen Befragungen
waren rund 75.000 Wege deutschlandweit,
die flr die weiteren Auswertungen zur Ver-
fligung standen.

Ergdnzt wurden die Erhebungen durch
GPS-Wegemessungen in 24 ausgewahl-
ten Stadten, die die Wegstrecken von rund
8.600 Befragungspersonen (iber sieben
Wochentage erfasst haben - insgesamt
rund 216.000 Wege. Und - nicht zu ver-
gessen — der FAW FREQUENZATLAS, der als
weitere Grundlage herangezogen wurde
(vgl. S. 9 dieser Ausgabe).

Alle ermittelten Wege konnten nun mit
den Plakatstandorten in Verbindung ge-
bracht werden. Die endgiiltige statistische
Auswertung fiir die Standorte in Form des

Reichweitenmodells wurde aus den so be-
arbeiteten Daten vom Fraunhofer-Institut
Intelligente Analyse- und Informationssys-
teme (IAIS) durchgefiihrt.

Auf Augenhohe

Waren die Ergebnisse entscheidend anders
als in den vorhergehenden Untersuchun-
gen? Die Frage ldsst sich eindeutig mit »Ja«
beantworten - haben die Resultate der Stu-
die doch die Branche Uberrascht: Plakate
erreichen viel mehr Konsumenten als bis-
her angenommen. Nach bisherigen Daten
erreichte eine GroBflichenkampagne 60
Prozent einer Zielgruppe, nach der neuen,
exakteren Messmethode bis zu 85 Prozent.

Somit sind Folgen fiir die Belegungspra-
xis zu erwarten: Ein schnelleres Erreichen
der Zielgruppen ermdglicht auch kirzere
Laufzeiten. Das kann verdnderte Preise
und haufigere Verkaufsaktivitditen nach
sich ziehen. Aber der Schritt war fiir die
Wertigkeit der Plakatwerbung wichtig - so
Jiirgen Wiegand, ag.ma-Geschéftsfiihrer, in
HORIZONT.NET: »Nach viel Aufwand, Pra-
zision und mit einem hohen Einsatz von
Geld ist das Plakat auf Augenhdhe mit den
anderen Medien angekommen.«

DDS-Daten im Projekt: Digital Data Streets,
DDS-Schienenverkehr, Mapé&tGuide Points of
Interest, Schuladressen, Varta-Hotels, OPNV-
Haltestellen Deutschland, Handelspunkte

dldls)
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Ganz Deutschland? Ganz Deutschland!
FAW-FREQUENZATLAS in der Version 4.0 jetzt fiir ganz Deutschland

Der FAW-FREQUENZATLAS - entwickelt
im Auftrag des Fachverbands AuBenwer-
bung eV. (FAW) - liefert eine umfas-
sende Mengen- und Strukturanalyse der
Verkehrsstrome. Aufgeschliisselt nach den
drei Verkehrsarten FuBgéanger, Autofahrer
und Nutzer des Offentlichen Personennah-
verkehrs(OPNV) gibtder FAW-FREQUENZ-
ATLAS fiir einzelne StraBenabschnitte die
Anzahl der Passanten als Durchschnitts-
wert pro Stunde an. Das ermdglicht, An-
zahl und Art der Nutzer von Verkehrswe-
gen nahezu punktgenau zu ermitteln.

Mit der jetzt neu erschienenen Version 4.0

liegt der FAW-FREQUENZATLAS erstmals

flachendeckend fiir ganz Deutschland vor.

Er enthadlt Daten zu allen Segmenten der

Digital Data Streets Deutschland - fast 6,4

Mio. Datensdtze. Das ist neu:

e Validierung durch liber 2.600 GfK-Nach-
messungen

e Verortung und Integration von Uber
2.100 Verkehrsmessungen der Bundes-
anstalt fiir StraBenverkehr

e \lerbesserte Modellierung von StraBen-
kreuzungen

* Neues OPNV-Modell: neue Fahrgastzah-
len, liberarbeitetes OPNV-Netz

e Uberarbeitung des FuBgéngermodells

Bisher haben wir meist lber ein spezielles

Einsatzgebiet des FAW-FREQUENZATLAS

berichtet (vgl. z. B. Zoom! 02/08). Aber die

Einsatzmdglichkeiten sind vielfaltiger:

e Standortbewertung fiir Betriebe, z. B.
Tankstellen, Ladengeschafte

e Attraktivitdt von (Wohn-)Standorten

* Markt- und Wettbewerbsanalysen

® Expansionsplanung

e Portfoliooptimierung

Der Frequenzatlas liefert sehr belastba-

re Daten liber die Menge an Nutzern fiir

alle Verkehrswege in den deutschen Stid-

ten und Gemeinden, und zwar fiir Auto-

fahrer, FuBgdnger und die Nutzer des

OPNV. Georg Schotten, Direktor Markt-

forschung bei Stréer/Kéin und Leiter des
Arbeitskreises G-Wert/Frequenzatlas im

Fachverband  AuBenwerbung, erganzt:
»Der FAW-FREQUENZATLAS bietet darii-
ber hinaus ein enormes Potenzial an Er-
kenntnissen fiir Zielgebietsmedien, wie
es Out-of-Home-Medien sind. Der Grund-
gedanke ist: Der Verkehr ist im Wesentli-
chen unser Werbetrager. Menschen fahren
auf der StraBe und werden von Plakaten
erreicht, daher muss man sich mit dem
Thema »Verkehr« und dessen innerer Logik
sehr genau auseinandersetzen.« eee[7]

Der FAW-FREQUENZATLAS wird exklusiv von
DDS vertrieben

dld]s




O

I
KZoom. 2/2008

Schwerpunkt eee

Sag mir, wo die Prospekte sind

Qualitatskontrolle - damit ankommt, was ankommen soll

Bisweilen sieht man sie: achtlos weggeworfene Stapel von Zeitungen oder Werbe-

prospekten. »Da hat es sich jemand leicht gemacht«, denkt man sich. Und fragt sich

vielleicht, ob die Verteilung wohl kontrolliert wird.

::/ e’ ..“\
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Die Antwort ist »Ja«. Derzeit ist es bei den
Unternehmen, die fiir die Verteilung von
Prospekten und Werbezeitschriften ver-
antwortlich sind, gédngige Praxis, dass
2 Promille der verteilten Auflage durch Be-
fragungen Uberpriift werden. Mitarbeiter
sind vor Ort und fragen bei den Haushalten
nach, ob denn bestimmte Medien zugestellt
wurden. Haufig werden dabei verschiedene
Artikel gleichzeitig abgefragt.

Wieder im Biiro, werden die Listen ko-
piert und an die - teils unterschiedlichen
- Auftraggeber verteilt. Das Ergebnis ist
allerdings recht unspezifisch: Rdumliche
Aussagen lassen sich nicht treffen, da
nur zusammengefasste Ergebnisse verteilt
werden.

Mehr Transparenz in die Befragungser-
gebnisse zu bringen, das hat sich die JJK

Gesellschaft fiir innovative Verlagssoft-
ware mbH, Krefeld, zur Aufgabe gemacht.
JJK, die seit 1995 erfolgreich Software zur
Vertriebsunterstiitzung von Verlagen ent-
wickelt (vgl. Zoom! 02/03), setzt dabei auf
PDA - die kleinen, tragbaren Minicompu-
ter, die eine sofortige Erfassung und an-
schlieBend eine reibungslose Auswertung
im Biiro ermdglichen.

»Die  Unternehmen Pressevertriebsge-
sellschaft Ludwigshafen und RDW Rhei-
nische Direktwerbung - um zwei Beispiele
zu nennen - haben unsere PDA-Ldsung seit
1 bzw. 1,5 Jahren erfolgreich im Einsatze,
so Dirk Jopp, einer der Geschaftsfiihrer von
JJK. »Ohne umstédndliche Auswertungsver-
fahren handgeschriebener Listen erhalten
Sie sofort eine prospektbezogene Quali-
tatskontrolle, nicht nur statistisch, sondern
mit realem Ortsbezug - so sehen Sie sofort,
wo Schwachstellen auftreten.«

Ein Klick mit dem Stift

Im Biiro der Unternehmen, die die Be-
fragung mit dem PDA einsetzen, sind zu-
nachst die Daten aller Adressaten gespei-
chert. Uber statistische Verfahren werden
die Adressen ermittelt, die zu Kontrollzwe-
cken befragt werden sollen. Alle relevanten
Daten - Adresse mit Hausnummer, verteil-
te Prospekte - werden auf den PDA (iber-
spielt. Die gespeicherten Adressen werden
dann nacheinander befragt.

Im Laufe der Erhebung werden die Ant-
worten direkt im PDA erfasst - vorberei-
tete Routinen unterstiitzen den Befrager,
ein simpler Klick mit dem Stift reicht aus.
Wieder im Biiro, werden die Ergebnisse auf
den Server iiberspielt und stehen sofort fiir
Auswertungen zur Verfligung.

Bei der Auswertung spielt vor allem die
Kartographie eine wichtige Rolle - in keiner
anderen Form lassen sich gebietstypische
Zusammenhénge unmittelbarer erfassen
und transparenter aufbereiten. Das System
von JJK setzt fiir die kartographische Dar-
stellung die Digital Data Streets (NAVTEQ)
ein. Die Georeferenzierung - also das spa-
tere Auffinden und Darstellen der befrag-
ten Adressen in der Karte - kann tiber zwei
Wege geldst werden:
® Haufig haben Kunden die Hausnummern

der Landesvermessungsamter mit der

Geoposition im System hinterlegt. Die

Adressen kénnen so lber StraBe und

Hausnummer exakt verortet werden.
® Fehlen die Hausnummern, konnen wah-

rend der Befragung die GPS-Koordinaten

im PDA mit erfasst und zur Darstellung

genutzt werden.

Eule und Nachtigall

Eine einfache Punktdarstellung - Rot fiir
Fehler, Griin fiir korrekte Zustellung - zeigt
dem Unternehmen sofort: Wo wurde abge-
fragt, wo gibt es Probleme, wo haufen sich
Fehler? Weitere Analysen, z. B. die Uber-
lagerung mit Verteilergebieten, verfeinern
die Ergebnisse und ermdglichen unmittel-
bare, schnelle Reaktionen. Das hilft, die
Qualitdt zu verbessern, und transparente,
tibersichtlich aufbereitete Reports dber-
zeugen auch den Auftraggeber.

»Wat den eenen sin Uhl, dat is den an-
nern sin Nachtigalle, wird sich vielleicht
seufzend der Verteiler sagen, der seine Pro-
spekte im StraBengraben entsorgt hatte.
Und nicht nur Dirk Jopp, auch seine Kun-
den freut dieses Seufzen sicherlich.

DDS-Daten im Projekt:
Digital Data Streets (NAVTEQ)
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Warum Sie sehen, was Sie sehen

Die Planung von AuBenwerbestandorten

AuBenwerbung - ob GroBfldchenplakate,
City-Light-Poster oder LitfaBsdule — ist
in den Stddten allgegenwértig. Manche
Motive nimmt man wahr, andere nicht
- das hédngt sehr von den individuellen
Bediirfnissen und Einstellungen ab. Und
wenn man aufmerksam durch die Stadt
fahren wiirde, kdnnte es einem vielleicht
auffallen: Nicht iiberall hdngen die glei-
chen Plakate, werben die gleichen Firmen
mit den gleichen Produkten. Aber selbst
wenn man es merkt, wiirde man sich we-

nig Gedanken liber die Griinde machen.

Ganz anders die Firmen, die fiir die Platzie-
rung der Werbung verantwortlich sind. Fiir
die Stréer Out-of-Home-Media AG, dem
mit bundesweit rund 230.000 Werbefla-
chen gréBten AuBenwerber in Deutschland,
ist die Steuerung der Werbebotschaften
eine zentrale Fragestellung. Und da bisher
eine zielgruppenspezifische Belegung von
AuBenwerbestandorten nicht mit ausrei-
chender Genauigkeit méglich war, hat das
Unternehmen die Firma Gemini Direct be-
auftragt, sich im Rahmen eines Projektes
dieses Themas anzunehmen.

Der FAW-Frequenzatlas stellt nach wie
vor die alleinige Basis aller Frequenz-

-
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betrachtungen der AuBenwerber dar. Er
liefert eine umfassende Mengen- und
Strukturanalyse der Verkehrsstrome. Mit
welchen Methoden aber ist es moglich, die
fiir eine Werbeflache relevanten Zielgrup-
pen zu definieren? Bisher waren als rdum-
liche Bezugseinheiten eher administrative
Grenzen Ausgangspunkt fiir mikrogeogra-
phische Zielgruppenanalysen.

Klein anfangen

Der Ansatzpunkt zur Erarbeitung einer
plausiblen Methodik war zundchst die
Betrachtung der einzelnen Werbeflachen
in Wohngebieten. Wer wohnt im Umkreis
dieses Standortes, wer sieht am ehesten
die Werbung?

Um das zu erfassen, musste zundchst
der Einzugsbereich festgelegt werden. Da
ein kreisformig um die Werbetafel herum
gezogenes Einzugsgebiet nicht wirklich die
Betrachter abbildet und damit zu ungenau
ware, wurden fiir die einzelnen Standorte
Isochronen, Linien gleicher Zeit,
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'-\ von flinf und zehn Minuten be-
rechnet. Da es eine Wohnraum-
betrachtung war, wurde die
fuBlaufige Entfernung abgebil-
det. Basis dieser Berechnungen
waren die Digital Data Streets
(NAVTEQ) von DDS, die eine
Betrachtung der Erreichbar-
keit auf StraBenebene zulassen,
also die Aussage: Auf welchem
StraBenabschnitt befinde ich
mich, wenn ich zehn Minuten
von einem Standort aus gehe.
Innerhalb dieser Erreichbarkei-
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ten - so lautete die Definition - ist die Pri-
marzielgruppe fiir die AuBenwerbefldche
zu finden.

Isochronen und Daten

Fiir den Bereich jeder Einzel-lsochrone
wurden dann die Eigenschaften anhand von
haushaltsbezogenen Daten herausgearbei-
tet. Alle Informationen zum Konsum- und
Freizeitverhalten - ca. 130 Einzelvariablen
zu Geographie, Soziodemographie sowie
aus dem Bereich Kaufverhalten Finanzen,
Hobby und Freizeit, Leseverhalten und vie-
lem mehr - wurden von Gemini Direct in
der feinsten raumlichen Ebene - der Haus-
ebene - in einem mikrogeographischen
Datensystem zusammengefasst. Ergdnzt
wurden die Daten um soziodemographi-
sche und geographische Informationen auf
StraBenabschnitts-, Marktzellen- und Ge-
meindeebene.

Die Summe der Informationen bildeten
die Grundlage, aus der ein Zielgruppenpro-
fil fiir jede Isochrone und somit fiir jeden
Standort abgeleitet wurde.

Welche Aussagen konnten mit den Er-
gebnissen der Arbeit von Gemini Direct fiir
eine Isochrone getroffen werden? Beispiel-
haft war es moglich zu bestimmen, ob die
Zielgruppe Uber einen hohen oder niedri-
gen sozialen Status verfiigt oder schwer-
punktmaBig aus einer bestimmten Alters-
gruppe stammt.

Dariiber hinaus wurde fiir jede Isochro-
ne untersucht, ob es dominante Einzel-
merkmale gibt, die das Umfeld besonders
charakterisieren und auch das Konsum-
verhalten stark durch dieses eine Merkmal
pragen, z. B. ein sehr hoher Anteil an jun-
gen Familien mit Kindern.

Das Projekt, das noch nicht abgeschlos-
sen ist, eroffnet jetzt schon interessante
Ansédtze und zahlreiche Einsatzmdglichkei-
ten. Denn eine zielgenaue Platzierung sorgt
fiir einen effizienteren Einsatz der Werbe-
mittel - und damit fiir das Wichtigste:
eine gréBere Kundenzufriedenheit.

DDS-Daten im Projekt: Digital Data Streets
(NAVTEQ), FAW-FREQUENZATLAS
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Zugestellt. Zugestellt?

Kam die Werbung an?

Das Faszinierende ist das Unmittelbare:
Wahrend der Interviewer in seinem Biiro
telefoniert, kann der Auftraggeber — Hun-
derte von Kilometern entfernt — auf sei-
nem Bildschirm direkt mitverfolgen, wie
sich die Ergebnisse der Befragung entwi-
ckeln. Und erst, wenn neben den griinen
Signaturen vermehrt rote Markierungen

auftauchen, wird es Zeit zu handeln.

Ob Prospektverteiler, Anzeigenverlag, Han-
delsunternehmen: Viel Geld und Aufwand
steckt nicht nur in der Gestaltung und
Produktion von Werbematerialien, sondern
auch in deren Verteilung. Was liegt naher,
als geeignete Mechanismen fiir eine mog-
lichst genaue und vor allem zeitnahe Kon-
trolle der Zustellung an die Verbraucher
einzusetzen?

Das personliche Gesprach hat sich als
eine der plausibelsten und zuverldssigsten
Méglichkeiten etabliert. Im direkten Kon-
takt ldsst sich nicht nur abfragen, ob ein
bestimmter Prospekt im Briefkasten lag,

oder beantworten, warum eine Zustellung
nicht erfolgen konnte (z. B. durch einen
Aufkleber »Keine Werbunge). Die Mdglich-
keiten dieser Befragung liegen deutlich
darliber und umfassen auch das gleichzei-
tige Klaren von Fragestellungen aus dem
Marketing.

»Ein Zustellgebiet wird mit einer be-
lastbaren StichprobengréBe von unseren
geschulten Interviewern telefonisch kon-
trollierts, so Daniel Weigel, Geschaftsfiin-
rer der Weigel GmbH aus Offenbach/Main,
die sich auf Qualitdtsmanagement in der
Haushaltwerbung spezialisiert hat. »Neben
der Priifung der Zustellung werden auch
immer haufiger wichtige KenngréBen ab-
gefragt: Ist der Supermarkt bekannt? Wird
dort auch eingekauft? Wie ist die letzte
Werbeaktion vom Kunden aufgenommen
worden?«

Jeder Riicklauf, jede Antwort wird unmit-
telbaram Computer in eine Maske eingetra-
gen, die die Informationen hausnummern-
genau erfasst. Da fiir jede Hausnummer die
Geoposition bekannt ist, werden die Ergeb-
nisse sofort in einer Karte sichtbar. Diese
Karte ist Uber eine passwortgeschiitzte
Internetseite jederzeit aktuell einzusehen.

ey

K von Prospekten
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Online-Visualisierung der erfolgreichen (Griin) und nicht erfolgreichen (Rot) Zustellung
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Und ermdglicht somit die anfangs ge-
schilderte schnelle Reaktion auf die Befra-
gungsergebnisse.

Die Bedeutung der Geodaten

Hinter den Auswertungsmdglichkeiten
steckt die Software PTV Map & Market, die
neben der internen Verwaltung auch die
Online-Prasentation der Daten ermdglicht.
»Fiir uns das leistungsstarkste Geopla-
nungs- und Managementtools, wei3 Herr
Weigel zu loben.

Neben der unmittelbaren Erfolgskon-
trolle er6ffnen sich weitere Auswertungs-
mdglichkeiten. Durch die Integration von
soziodemographischen Daten erlauben
die Befragungsergebnisse weitreichende
Betrachtungen, die wichtige Aufschliisse
tiber Ursachen von auftretenden Phanome-
nen geben: Wie ist die Geb3udestruktur?
Steht sie im Zusammenhang mit Zustell-
problemen? Wie steht das Sozialmilieu in
Beziehung zum Bekanntheitsgrad des Ver-
brauchermarktes? Ist das Verteilergebiet
zu groB und deshalb die Zustellqualitat
schlecht? Alles Informationen, die nur auf
der Basis von Geodaten sinnvoll zu erzielen
sind - und als Grundlage zur Optimierung
der Zustellbezirke und zukiinftiger Werbe-
mittelverteilungen dienen.

»In Kiirze werden wir unseren Kunden
neben den bereits existierenden Gebiets-
einheiten auch die PLZ8 anbieten konneng,
erklart Daniel Weigel. »Damit decken wir
alle wichtigen raumlichen Bezugsgebiete
ab.«

DDS-Daten im Projekt: Soziodemographische
Daten
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Es geht in 60 Minuten

Nachlieferungssteuerung fiir Tageszeitungen

Das Friihstiick ist fertig, der Kaffee duf-
tet - jetzt fehlt nur noch der Gang an
den Briefkasten, um beim Rascheln der
Tageszeitung einen perfekten Start in
den Tag hinzulegen. Und dann ist der
Briefkasten leer.

Ein Szenario, das leider des Ofteren Reali-
tdt und nicht immer vermeidbar ist. Grund
genug fiir Francesco Ferrucci und Stefan
Bock, Mitarbeiter der Bergischen Univer-
sitait Wuppertal, im Rahmen eines For-
schungsvorhabens zu priifen, welches Op-
timierungspotenzial bei der Nachlieferung
von Tageszeitungen vorhanden ist.

Basis der Studie waren reale Praxisdaten.
In Szenarien haben die Forscher ermittelt,
inwieweit eine zentrale Tourenplanung als

10

Grundlage der Nachlieferungssteuerung
eine Verbesserung der Servicequalitdt er-
mdglicht. Angestrebt war eine maximale
Nachlieferungszeit von 60 Minuten - eine
starke Einschrankung gegeniiber den re-
alen Zeiten, die in Ausnahmeféllen sogar
bis zu 230 Minuten betrugen.

Grundlage der Tourenplanungen waren
StraBendaten, die DDS fiir die Forscher zur
Verfligung gestellt hat. Die Ergebnisse zei-
gen, dass eine zentrale Tourenplanung ein
erhebliches Optimierungspotenzial in sich
birgt - in allen Féllen konnte rechnerisch
die maximale Nachlieferungszeit von 60
Minuten eingehalten werden.

Das Forschungsvorhaben ist fiir Zei-
tungsverlage von groBer Bedeutung, be-
steht doch die Mdglichkeit, sich durch

N

einen leistungsfahigen Nachlieferungsser-
vice von den Mitbewerbern zu differen-
zieren. Aber die rein statistischen Poten-
zialabschatzungen der Untersuchungen
sind nur ein erster Ansatz, aus dem sich
weitere Forschungsthemen zur Vertiefung
und Evaluierung der Daten ergeben. Die
Tourenplanung bleibt dabei zentraler An-
satzpunkt - damit in Zukunft einem per-
fekten Start in den Tag (fast) nichts mehr
im Wege steht.
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Sag mir, wo die Zentren sind

Ein einmaliges Abbild des deutschen Einzelhandels

Der tagliche Gang zum Bicker. Dann noch
die Zeitung am Kiosk und frische Milch
aus dem Lebensmittelgeschdft. Und wenn
Sie wieder in Ihrer Wohnung sind, ist es
Ihnen wahrscheinlich gar nicht aufgefal-
len: Sie haben sich innerhalb eines Ein-

zelhandelszentrums bewegt.

Die Abbildung verdeutlicht sehr plakativ,
worum es geht: Die Summe von Geschaf-
ten eines bestimmten, entlang von Stra-
Benabschnitten gelegenen Gebietes bilden
ein Zentrum. Ein Zentrum, dessen rdaum-
liche Ausdehnung und dessen individuelle
Zusammensetzung mit Geschaften wichti-
ge Planungsfaktoren fiir die Expansion von
Unternehmen darstellen.

Diese wichtige Planungseinheit, die eine
zusammenfassende Darstellung stand-
ortspezifischer Informationen auf Mikro-
standortebene liefert, war bisher nicht fla-
chendeckend verfligbar. Die Global Group
Dialog Solutions AG hat im Mai 2009 mit
der Global-Retaildatenbank eine Datenba-
sis vorgestellt, die erstmals flachendeckend
liber 15.000 Einzelhandelsagglomerationen
in Deutschland erfasst und kategorisiert
hat. Ein enormer Gewinn fiir alle Geschafte
und Unternehmen, die neue Filialen planen
und dabei lber eine hohe Planungssicher-
heit verfligen miissen.

Wie wurden die Daten ermittelt?

»GLOBAL_Einzelhandelszentren« lautet der
zentrale Schliissel der neuen Daten. Dahin-
ter verbergen sich 17 Kategorien, die von
Top-City-Lagen tiber Stadtteilzentren und
Fachmarktzentren bis hin zu Nahversorger-
lagen die gebildeten Einzelhandelszentren
klassifizieren. Jedes Einzelhandelszentrum
wurde um weitere Informationen wie die
Anzahl und die Art der Einzelhdndler er-
weitert (vgl. Kasten auf der S. 10).

Damit steht eine Datenbasis zur Verfii-
gung, die direkt auf das vom Konsumenten
wahrgenommene Einzelhandelsumfeld ab-
zielt: »Jeder Verbraucher liberlegt vor dem
Einkauf, wo er seine Ware einkaufen soll-
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teq, erklart Jirgen Popp, Leiter Database
Consulting und hauptverantwortlich fir
das Thema Geomarketing und Standort-
analysen bei der Global Direct GmbH. »So
wahlt er fir einen langfristigen Bedarf wie
zum Beispiel einen Fernseher die Geschafte
der Innenstadt. Flr den kurzfristigen Be-
darf wie Lebensmittel besucht er jedoch ein
Stadtteil- oder Nahversorgungszentrum.«

Primare Suchregionen

Die Daten der GLOBAL_Einzelhandels-
zentren werden sich zum unverzichtbaren
Werkzeug bei der Standortplanung entwi-
ckeln. Da kaum noch neue Einzelhandelsag-

glomerationen entstehen (abgesehen von

groBen  M&bel-Einzelhandelsstandorten,
SB-Warenhausern auf der griinen Wiese
oder neuen Einkaufscenter-Projekten), sind
der Einzelhandel und die Gastronomie im
Allgemeinen bei der Planung neuer Stand-
orte auf eine bestehende Infrastruktur an-
gewiesen. Die logische Folge: Es sind die
bestehenden Einzelhandelszentren, welche
die primdren Suchregionen fiir Neustand-
orte bilden.

Die Abbildung der Einzelhandelszentren
unterstiitzt die Planungsprozesse auf viel-
faltige Art:

e Die Erstellung eines Standortprofiles ist

ﬂ
s

Lo \
L I\

— -

P i

2

= -y

wh ——
h‘,ﬁfﬁf‘?i‘.‘ o l : §‘:ﬂ

] Streulage
I Dz - Streulage (anghristig)
- B 03 - Streulage (mittesiistig)
B [0 D4 - nicht kinssifizierar

EEDCO

gﬂ.u
g
i

EEEDO
REERE
H

\Enzelha ndelszentren in Hamburg




eee Schwerpunkt [ Software

Zoom!2/2009 )

sehr einfach, ob fiir eigene Standorte

oder fiir die von Mitbewerbern
e |n vielen Unternehmen, welche Stand-

ortanalysen durchfiihren, werden bisher

Filialen auf Ebene von OrtsgréBenklas-

sen verglichen; mit den einheitlich klas-

sifizierten Einzelhandelszentren lassen
sich jetzt vergleichbare Performance-

Benchmarks von Einzelhandelsstandor-

ten durchfiihren und eine sinnvolle La-

gensystematik des eigenen Filialnetzes

aufbauen
Aber auch fiir die Mediaplanung bilden die
GLOBAL_Einzelhandelszentren eine sinn-
volle Basis: Durch die Kenntnis der Wer-
tigkeit eines Einzelhandelsstandorts lassen
sich fiir die lokale Medienselektion deutlich
zielgerichteter und analytisch abgesichert
Einzugsgebiete abgrenzen.

Insgesamt zeigt sich Jirgen Popp sehr
zufrieden: »Das standardisierte Set an
Kennzahlen je Einzelhandelszentren bietet
unerldssliche Fakten fiir die Rentabilitdts-
priifung bei der Expansion oder bei der
Problemanalyse vorhandener Filialen. Und
es ist ein Datenbestand, der in seinem Um-

\3
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fang einzigartig ist. Wir sind sicher, dass
wir damit einen wichtigen Beitrag zur
Unterstlitzung der Standortanalyse und
-planung leisten kénnen.« ece[5]

DDS bietet die GLOBAL_Einzelhandelszentren
als eigenstandigen Datensatz (mit Sachdaten
angereicherte Gebietsabgrenzungen) fiir die
direkte Verwendung in marktiiblichen Geogra-
phischen Informationssystemen an.

Erfolgreiche Unterstiitzung von Mobilitdtserhebungen

Zundchst drdngt sich die Nutzung von Trip
Tracer im Rahmen von verkehrstechnischen
Analysen auf: Wie verlaufen die Wege zur
Arbeit, wo bewegen sich Pendlerstrome?
Doch auch im Rahmen des Geomarketing
bietet sich die Software an, z. B. zur Be-
wertung von AuBenwerbeflachen - durch
die direkte Befragung werden sehr prazise
Ergebnisse erzielt.

Der erste Einsatz von Trip Tracer erfolgt
im Rahmen der Interviews: Wahrend in
den USA meist das direkte Gespréch (Face
to Face) gefiihrt wird, wird in Deutschland
haufig die Abfrage per Telefon praktiziert.
In beiden Fallen werden die Resultate -
also z. B. der Weg zur Arbeit - direkt auf
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der Grundlage umfangreichen Kartenma-
terials erfasst.

In der Standardausstattung umfasst Trip
Tracer eine Europakarte mit dem sehr de-
taillierten Bestand der NAVTEQ-Datenbasis.
Ergdnzend sind eine Vielzahl von zusétz-
lichen Punktinformationen wie Kirchen,
Polizeistationen etc. integriert und - auf
Wunsch - auch kundenspezifische Daten-
bestdnde, die leicht hinzugefligt werden
konnen.

Die Speicherung der Ergebnisse erfolgt
in einer zentralen Datenbank. Die Wieder-
aufnahme eines Interviews ist somit kein
Problem, auch wenn inzwischen ein ande-
rer Mitarbeiter das Gespréch fiihrt.

Die Auswertung zeigt die zweite Starke
von Trip Tracer: Auf einfachste Weise kon-
nen tber die geflihrten Interviews Statis-
tiken erzeugt werden: Wie viel Interviews
wurden gefiihrt? Wie viel Wege wurden
erfasst? Wie viel Wege wurden mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln zuriickgelegt?

W

Vor allem bei der Fiille von Befragungen er-
weist sich Trip Tracer als unverzichtbares
Hilfsmittel. In Deutschland wird die Soft-
ware von vier Instituten eingesetzt, die
tiber einen Zeitraum von 6 Monaten dber
10.000 Interviews fiihren - und nur die
komfortable Erfassung und direkte Uber-
priifung der Wegstrecken auf der Karte er-
moglicht die zeitnahe und prazise Bewalti-
gung dieser Aufgabenstellung.
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