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Systemes d'information du territoire

Geomarketing — Expansionsfeld
flr die Geomatik?

In den vergangenen Jahren wurde der Begriff Geomarketing zu einem «buzzword»,
der Einzug in viele Firmenprasentationen fand und zu einem Schlagwort auf Websei-
ten und Hochglanzprospekten von zahlreichen Firmen avancierte. Geomarketing as-
soziierte Innovation und Wettbewerbsvorteil. Gerade in den vergangenen Monaten
wurden daher zahlreiche Veranstaltungen - vor allem in Deutschland — rund um den
Begriff Geomarketing angeboten. Wahrend bei den einen Geomarketing hoch im Kurs
zu stehen scheint, haben andere desillusioniert und teilweise enttduscht die Akte Geo-
marketing vorerst geschlossen. Der folgende Beitrag hat zur Absicht, den Begriff Geo-
marketing néher zu betrachten und Chancen und Gefahren als Tatigkeitsfeld far Fir-
men im Bereich Geomatik zu erldutern. Er umfasst einen Erfahrungsbericht Gber eine
Kooperation des Instituts Vermessung und Gecinformation der Fachhochschule Nord-
westschweiz und dem Kompetenzzentrum GIS der Schweizerischen Post und schliesst
mit ein paar persénlichen Ansichten des Autors.

Depuis un certain nombre d'années, la notion de géomarketing est devenue un «buzz-
word», qui a été introduit dans beaucoup de présentations de firmes et qui est de-
venu un slogan sur les sites Internet et dans des prospectus sur papier glacé de beau-
coup de firmes. Géomarketing devait provoquer I'association innovation et avantages
concurrentiels. C'est précisément ces quelques derniers mois que beaucoup de mani-
festations ont eu lieu en matiére de géomarketing — surtout en Allemagne. Auprés
d’aucuns, le géomarketing est en vogue, d’autres se désillusionnent et, pour le mo-
ment, mettent le dossier géomarketing de coté. L'exposé ci-aprés a pour but d’exa-
miner de plus prés la notion de géomarketing et d’expliquer les chances et les dan-
gers pour des firmes actives dans le domaine de la géomatique. If contient un rapport
d’expériences sur la coopération entre 'Institut de Mensuration et Géoinformation de
la HES du Nord Quest de la Suisse et fe centre de compétence SIT de la Poste suisse
et termine avec quelques avis personnels de 'auteur.

Negli ultimi anni il concetto di geomarketing & diventato un termine alla moda, riscon-
trabile in molte presentazioni aziendali nonché nelle pagine web e nei prospetti pati-
nati di numerose aziende. Con geomarketing si intende I'innovazione e il vantaggio
concorrenziale. Negli ultimi mesi, si sono organizzate molte manifestazioni, special-
mente in Germania, che gravitano attorno al concetto di geomarketing, un concetto
che per alcuni & ancora sulla cresta dell’onda, mentre per altri & fonte di disillusione
e delusione. In quest’articolo si intende analizzare da vicino gquesto concetto, spie-
gandone le potenzialita e i pericoli per le aziende attive nel settore della geomatica.
Inoltre, si commenta una cooperazione con I'Istituto di misurazioni e informazione
geografica della SUP della Svizzera Nord-occidentale e il centre di competenza SIG
della Posta svizzera. In conclusione, Iarticolista presenta alcune sue osservazioni per-
sonali.

(Asynchronous Javascript And XML) zie-
hen. Beide Begriffe haben in der Vergan-
genheit vermehrt Beachtung gefunden.
Beide Bezeichnungen sind als Uberbe-
griffe zu verstehen und verk&rpern per se
nicht eine neue Technologie. Beide Be-
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Worum es beim
Geomarketing geht

Es lassen sich einige Parallelen zwischen
den Begriffen Geomarketing und AJAX
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griffe setzen auf bestehenden Technolo-
gien auf und bemihen sich, diese gezielt
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und mit einem ganz bestimmten Fokus
einzusetzen. AJAX stehtimWebbereich un-
ter Verwendung von Javascript und asyn-
chronem Nachladen von Daten fur mehr
Interaktivitdt ohne das jeweilige Neuladen
einer ganzen Seite. Und Geomarketing?
Was ist Geomarketing eigentlich? DarU-
ber wurde in der jUngsten Vergangenheit
viel diskutiert und publiziert. Tatsachlich
l&sst sich Geomarketing nicht randscharf
abgrenzen. Geomarketing umfasst eine
breite Palette diverser Aufgaben. Dazu
gehdren beispielsweise einfache oder
komplexe thematische Karten zur Markt-
prasenz, dem Kundenverhalten, der Kun-
dendichte etc. Geomarketing wird auch
eingesetzt bei Standortevaluationen oder
-analysen und vielem mehr. Bereits bei
dieser bescheidenen Aufzahlung wird
deutlich, dass Geomarketing in den heu-
te in der Praxis eingesetzten Fallen in der
Uberwiegenden Mehrheit nicht neue
raumliche Ansatze entwickelt, sondern
sich Methoden und Prozessen aus dem
klassischen Geoinformations-Umfeld be-
dient. Jedoch werden diese Ansatze neu
in eine eher dkonomisch gepragte Um-
gebung Ubertragen, angepasst und mit-
einander kombiniert. Eine Standortanaly-
se beispielsweise aus dem klassischen Be-
reich Larmkataster, bei welcher die Um-
gebung einer Emissionsquelle untersucht
wird, unterscheidet sich a priori wenig von
einer Standortanalyse eines neuen Ver-
kaufsstandortes. Interessant wird es dort,
wo die Methoden auf die jeweiligen Fra-
gestellungen angepasst werden. Wah-
rend sich der L&rm im Raum gleichmassig
ausbreitet und vor allem auf Objekte ge-
achtet werden muss, welche den Larm
dampfen, so sind bei einer Standortana-
lyse flr eine neue Niederlassung die in-
frastrukturellen Gegebenheiten - bei-
spielsweise das Strassennetz — von Be-
deutung. Dies hat zur Folge, dass im Fall
von Vektordaten eine euklidische Distanz
im Fall der Larmbeurteilung eine mogli-
che, berechtigte Grosse ist, wahrend bei
der Ermittlung des Einzugsgebiets einer
Filiale nach Mé&glichkeit mit so genannten
Isozonen (Zonen mit konstanter Fahrzeit
oder -distanz) gearbeitet werden sollte.
Ganz allgemein kann eine Definition von
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Analyse interne
und externe Umwelt

Die Grafik zeigt funf wesentliche Schritte der Unternehmens- und Marketingplanung, die

1. Ein Marktteilnehmer hat eine Idee fur eine Aktion am Markt
2. Er beobachtet und analysiert den Markt und die betriebsinterne und -externe Umwelt
3. Er zieht SchlUsse aus seiner Analyse und erarbeitet die strategische und operative Pla-

4. Er agiert am Markt und setzt die Planung um
5. Die Aktionen werden mittels Kontrollinstrumenten geprift

Geomarketing kann bei einigen dieser Abschnitte unterstitzend helfen:
2. Analyse: Geomarketing kann ein anderes Bild aufzeigen und bietet erweiterte Ansat-

3. Conclusio: Geomarketing kann in der Planung unscharfe Tatbestdnde ggf. erhdrten
und den Entscheidungsfindungsprozess unterstiitzen

4. Implementierung: Geomarketing hat das Potenzial, operativ Ablaufe zu verbessern
5. Kontrolle: Analog zur Analyse bietet Geomarketing erweiterte oder spezifische Me-

Implementierung

Kontrolle

Abb. 1: Strategische Unternehmens-
Bruhn (2003).

Geomarketing wie folgt formuliert wer-
den:

Geomarketing umfasst sémtliche Arbei-
ten (Planung, Ausfihrung, Koordination,
Evaluation, Analyse u.a.m.) im Zusam-
menhang mit kundencrientierten Markt-
aktivitdten unter Berticksichtigung des
Raumbezugs der zu untersuchenden Phé-
nomene und der eingesetzten Daten (in
Anlehnung an Schissler 2000).

Fir einen Marketing-Fachmann ist ge-
méass dieser Definition Geomarketing
nichts Neues. Es wurden bereits vor dem
verbreiteten Einsatz von GIS raumlich be-
zogene Analysen fUr Marketing-Aufga-
ben erstellt. Zwar geschahen diese vor-
wiegend tabellarisch — beispielsweise ei-
ne Standortanalyse mit Kennzahlen auf
Gemeinde- oder Postleitzahlebene — aber
der Raumbezug war mindestens Uber
eine sekundare Metrik hergestellt und
wurde fUr die Lésung der entsprechenden

und Marketingplanung nach Meffert/

Aufgabe verwendet. Neu sind dank GIS
jedoch die verbesserte Auflésung, die
effizientere Integration und Kombination
diverser Datenquellen und die Verflig-
barkeit der eingesetzten Methoden ein-
schliesslich der Mé&glichkeit, die Resultate
der Analysen weiter zu verwenden.

Das Potenzial des Raumbezugs haben
auch andere grosse Software-Hersteller
aus Art verwandten Branchen erkannt. An
dieser Stelle sei beispielsweise auf die In-
tegration von raumlicher Darstellung in
das Statistikprogrammen SPSS  (SPSS
Maps Specifications 2007) verwiesen.

Aufgabe des Geomarketings

Aus der Sicht der Geomatik sind also
die im Bereich Geomarketing eingesetz-
ten Methoden haufig nicht neu oder in
ihrer Wesensart bekannt. Genau dieser
Punkt ist jedoch entscheidend! Es geht
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nicht um die Geomatik! Es geht viel mehr
darum, wie die Geomatik einen Beitrag
zu einer effektiven und effizienten Lo-
sungsfindung eines bestehenden Prob-
lems in einer anderen Umgebung beitra-
gen kann. Zur Erinnerung: Der Begriff
Geomarketing ist ein zusammengesetzter
Begriff, der aus zwei Teilen besteht. Zum
einen findet sich der Raumbezug, ausge-
driickt durch den ersten Teil «Geo», zum
andern findet sich der eher 6konomische,
respektive Marketing Aspekt, ausge-
drickt durch den zweiten Teil «Marke-
ting». Es wére nun fatal, wenn Geo-Fach-
leute, welche im Sinne des Geomarke-
tings eigentlich den Marketing-Fachleu-
ten als Dienstleister und Berater zur Seite
stehen sollten, Marketingaufgaben aus
der Sicht der Geoinformatik I6sen wollen.
Nicht nur werden sich Marketing-Fach-
leute zu Recht als bevormundet flhlen,
sondern die eigentliche Kompetenz- und
Aufgabenteilung findet nicht statt. Dies
kann zwangslaufig zu einer potenziell un-
professionellen Losung flhren. Genau
dies ist jedoch in der Vergangenheit tat-
sachlich geschehen und hat dazu gefdhrt,
dass der Begriff Geomarketing an Glaub-
wrdigkeit verloren hat.

Die Aufgabe des Geomarketings - und da-
mit implizit auch der Geomatiker, die sich
in diesem Bereich engagieren - sollte ei-
ne komplementare Sichtweise bisheriger
Tatigkeiten von Marketing-Fachleuten er-
maglichen. Es geht also nicht darum, das
Rad neu zu erfinden oder Bestehendes
einfach in Gberheblicher Weise neu zu de-
finieren, sondern punktuell bestehende
Ansatze und Methoden konstruktiv zu
hinterfragen und gegebenenfalls zu er-
ganzen oder verbessern. Am besten kann
dies geschehen, wenn in interdisziplina-
ren Arbeitsgruppen zusammengearbeitet
wird oder sich strategische Partnerschaf-
ten aus Geomatik- und Marketing-Fach-
leuten bilden und so kooperieren.
Weiter oben wurde erwahnt, dass die im
Geomarketing eingesetzten Methoden
nicht neu, sondern lediglich in einem bis-
her eher unbekannten Umfeld eingesetzt
werden, Ganz pauschal ist diese Aussage
nicht zutreffend. Es werden laufend neue
Ansatze auch im Bereich Geomarketing
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entwickelt. Dabei spielen beispielsweise
der Einsatz von FUZZY-Logik oder andere
aus verwandten Disziplinen stammende
Ansatze eine Rolle. An dieser Stelle sei auf
die Domane des raumlichen Datamining
verwiesen, welche jedoch fUr eine aus-
fhrliche Diskussion Uber den Rahmen
dieses Beitrags hinaus gehen wuirde. In
diesem Bereich ist das Fraunhofer Institut
fir intelligente Analyse- und Informa-
tionssysteme (IAIS) sehr aktiv (vgl. Voss
2006).

Rahmenbedingungen
des Geomarketings

Um erfolgreich Geomarketing-Projekte
oder -L&sungen zu realisieren, sind eine
Reihe beglnstigender Faktoren notwen-
dig. Nebst den technischen Ldsungen,
welche hauptsachlich durch geeignete
Softwarepakete und die notwendigen
Schnittstellen abgedeckt werden, spielen
die eingesetzten Daten eine entscheiden-
de Rolle. Schissler (2000) listeteinige sehr
entscheidende Faktoren auf, welche hin-
sichtlich der eingesetzten Daten die Qua-
litét der Geomarketing-Arbeiten wesent-
lich beeinflussen. Dazu zdhlen nebst Ge-
nauigkeitsaspekten (rdumliche und inhalt-
liche Genauigkeit) auch Gesichtspunkte
wie die Relevanz der eingesetzten Daten,
das méglichst vollsténdige Vorhanden-
sein innerhalb des Untersuchungsgebiets
und das Alter der Daten. Hinzu kommen
vor allem bei der Kombination von Daten
unterschiedlicher Quellen deren Homo-
genitat und die Mdglichkeit, diese mit-
einander zu kombinieren. Vorsicht ist bei
Daten geboten, welche bei so genannten
Databroker eingekauft werden: Haufig
werden dimensionslose Merkmale ange-
boten, deren Erstellung und Herkunft je-
doch nicht transparent sind.

Sind die technischen und inhaltlichen Rah-
menbedingungensoweit erfllt, spielt die
kompetente Ausflhrung der Arbeiten ei-
ne zentrale Rolle. Es werden heute un-
terschiedliche Systeme und Programme
im Bereich Geomarketing angeboten, wel-
che vielfach mittels weniger Mausklicks
beeindruckend Resultate liefern. Doch ge-
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rade in dieser Einfachheit liegt eine gros-
se Gefahr. Ein Beispiel dazu: Es ist mog-
lich, in Microsoft MapPoint mit wenigen
Mausklicks Uber sehr Ubersichtliche Dia-
logboxen einen eigenen Adressstamm zu
verorten und darzustellen. Das Kartenbild
ist eindrdcklich und der unerfahrene An-
wender wird das Resultat, das MapPoint
liefert, als fertige Lésung hinnehmen. \Wer
sich mit der Problematik der Verortung je-
doch nicht auskennt, wird ohne sich des-
sen bewusst zu sein, Fehler und Unzu-
langlichkeiten in der Verortung hinneh-
men, diese unzureichend verorteten Da-
tensatze weiterverwenden und schlimms-
tenfalls sogar verzerrte Analysen erstel-
len. Das Auslassen der Uberpriifung der
Verortungsqualitat kann somit fatale Fol-
gen haben,

Genauso leicht kénnen thematische Aus-
wertung erstellt werden, Wer jedoch
nicht einige grundlegende Regeln bei der
Erstellung thematischer Karten beriick-
sichtigt — beispielsweise dass im Fall von
Choroplethenkarten keine absoluten, son-
dern relative Darstellungen verwendet
werden sollen — wird zwar visuell anspre-
chende, jedoch semantisch problemati-
sche Kartendarstellungen anfertigen.
Hier bietet sich die Gelegenheit der Geo-
matik-Fachleute, ihr Fachwissen einzu-
bringen. Die im Titel des Artikels gestell-
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te Frage kann an dieser Stelle positiv be-
antwortet werden. Wird einem Marke-
ting-Mitarbeiter, der Geomarketing ein-
zusetzen bereit ist, die Kompetenz zur Er-
stellung und Beurteilung von Geomarke-
ting Lésungen zur Verflgung gestellt,
wird dies die Glaubwlrdigkeit von Geo-
marketing im Allgemeinen und die Sub-
stanzseiner getdtigten Investition im Spe-
ziellen steigern. Hier kann potenziell eine
Markterweiterung fur die Geomatik statt-
finden, welche nachhaltig sein wird. Ha-
ben Marketing-Fachleute erst einmal das
Potenzial von Geomarketing erkannt,
sind siein der Lage, dieses Werkzeug ana-
log der andern Werkzeuge, derer sie sich
bedienen, gezielt und gewinnbringend
einzusetzen. Dies kann in Form von kom-
pletten Softwarel&sungen sein, die sie
selbst einsetzen oder in Form von Dienst-
leistung, die sie beziehen.

Beispiel einer Partnerschaft

In der Schweiz sind gemass der Betriebs-
zéhlung aus dem Jahr 2005 des Bundes-
amtes fUr Statistik (Bundesamt fUr Statis-
tik 2007) 99,7 % aller Unternehmen im
Bereich kleine und mittlere Unternehmen
(KMU) anzusiedeln. Dies entspricht einer
Gesamtzahl von 297 692 Unternehmen.
Der KMU Markt ist damit auch fir Geo-

. {

/

Abb. 2: Ansicht YellowMap - My business solution mit Beispieldaten.
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marketing ein sehr attraktiver Markt. Das
GIS-Kompetenzzentrum der Schweizeri-
schen POST (CC-GIS) in Genf ist seit eini-
ger Zeit in diesem Markt tatig und bie-
tet unterschiedliche Dienstleistungen an.
Aufgrund einer konkreten Anfrage fUr ei-
ne Visualisierung von Kunden und zur Un-
terstitzung der Entscheidungsfindung
fur die Eréffnung einer neuen Filiale hat
sich das CC-GIS auf die Suche nach einer
passenden Lésung gemacht. So trat es
in Kontakt mit dem Institut Vermessung
und Geoinformation der Fachhochschu-
le Nordwestschweiz. Nach einigen Ge-
sprachen wurde klar, dass keine der am
Markt erhaltlichen Lésungen in Frage
kam. Tatsachlich wurden am Markt zwar
einfache und preislich attraktive Losun-
gen gefunden, diese waren aber entwe-
der hinsichtlich der Offenheit der Aus-
wertungen zu sehr eingeschrénkt oder in
der Auflésung der Verortung zu ungenau.
Andere, flexiblere Lésungen waren zu we-
nig offen fir die Integration eigener geo-
grafischer Daten oder sie waren im Funk-
tionsumfang zu komplex.

Es wurde entschieden, eine neue Lésung
zu entwickeln, welche sich durch folgen-
de Merkmale auszeichnet: Eine einfach zu
bedienende und offene Lésung miteinem
Minimum an bendtigter Funktionalitat.
Die Anwendung soll auch von Mitarbei-
tenden bedient werden kénnen, welche
nur einfache Informatikkenntnisse auf-
weisen und die Anwendung nur verein-
zelt oder mit zeitlich grossen Abstanden
bedienen. Da im Geomarketing oft sen-
sible Daten eingesetzt werden, fiel die
Entscheidung, vorerst keine Web-L&sung
zU realisieren und mit einer Desktop Ver-
sion zu beginnen.

Die Lésung soll nicht in direkte Konkur-
renz zu bestehenden Produkten treten,
sondern diese erganzen. Die Marktllcke,
die ausgemacht wurde (das Fehlen eines
einfachen und doch offenen, flexiblen
Systems), wird durch YeflowMap — My bu-
siness solution geschlossen. Das Produkt
verfolgt die Absicht der Demokratisierung
des KMU-Marktes mit den Méglichkeiten
von Geomarketing mittels einer passen-
den Einstiegslésung. Im Falle von an-
spruchsvolleren Analysen oder komplexe-

ren Aufgaben kommen andere, machti-
gere Systeme am Markt zum Zug. Yel-
lowMap ist flexibel und offen genug, die
benétigten Daten an diese nachfolgen-
den Systeme zu Ubergeben.

Als  Komponenten wurden Microsoft
MapPoint® flr die Verortung der Daten
und Mapinfo MapX™ fUr die Auswertung
und Prasentation gewahlt. Als Entwick-
lungsumgebung diente Microseft Visual
Basic® 6.0. Die Aufteilung der Arbeiten
erfolgte so, dass die Entwicklungsar-
beiten hauptsachlich von der Fachhoch-
schule Ubernommen wurden, wahrend
die Post sich um die kommerziellen As-
pekte (Packaging, Branding, Promotion
etc.) kimmerte.

Erste Prasentationen der Lésung waren
sehr erfolgreich und das System wurde
bereits verkauft. Weitere Ausbauschritte
sind geplant, werden jedoch noch an der
Resonanz seitens der Kunden und des
Marktes geprift.

Das Projekt kann aus folgenden Griinden
als Vorlage fUr die Implementierung einer
Geomarketing Lésung betrachtet wer-
den:

® Zeitpunkt und Input des Marktes: Die
Lésung wurde nicht auf Vorrat ent-
wickelt oder weil ein Geomarketing-
Verfechter eine Idee hatte. Der Markt
und die Kunden bestimmten mit ihrer
Nachfrage den Zeitpunkt der Erstellung
und den Funktionsumfang der Lésung.
Aufteilung der Aufgaben: Die Post
weist eine grosse Nahe zum Markt, ins-
besondere zu KMUs auf. Diese Nahe zu
den potenziellen Kunden floss voll-
standig in die Definition des Funktions-
umfanges ein. Das Institut Vermessung
und Gecinformation seinerseits konn-
te sich voll auf die Entwicklungsarbei-
ten konzentrieren und wurde nicht
durch kommerzielle Aspekte von seiner
Kernaufgabe gestért.

Interaktion dreier Partner. Ein Kunde als
Mitinitiator, die Schweizerische Post
und das Institut Vermessung und Geo-
information standen wahrend der Ent-
wicklungszeit in permanentem Kontakt
und haben die Entwicklung als iterati-
ven und interdisziplindren Prozess ge-
meinsam gestaltet,

Geomatik Schweiz 5/2007

Abb. 3: Erfolgreiche Zusammenarbeit:
Jean-Noél Pasche vom CC-GIS, Simon
Dutoit der Firma Boesner und Prof.
Hans-Jorg Stark der FHNWV.

Fazit

Geomarketing hat das Potenzial, sich
trotz aller bisher teilweise auch negativen
Erfahrungen (vgl. Clerth 2007} im Bereich
von Marketing relevanten Aufgabenstel-
lungen als Standardwerkzeug zu etablie-
ren. Dazu sind aus Sicht des Autors jedoch
folgende Rahmenbedingungen nétig:
® Nach Mdglichkeit ist eine interdiszipli-
nare Aufgabenverteilung anzustreben.
Sie verhilft der gesamten Aufgabenbe-
arbeitung zu mehr Glaubwirdigkeit
und kann potenzielle Fehlerquellen eli-
minieren. Es sollte wenn immer még-
lich vermieden werden, fremde Diszi-
plinen durch die eigene Optik zu sehen.
Hier bieten sich auch Méglichkeiten im
akademischen Umfeld an. So arbeiten
seit vergangenem Jahr das Institut fir
Wirtschaft und das Institut Vermessung
und Geoinformation der FHNW zu-
sammen. Entscheidend ist, dass die
Sprache des Gegenlbers, des Kunden,
erlernt und ein aktives Bemuhen, den
Kunden mit seinen Fragestellungen
und Problemen zu verstehen, erlangt
wird. Dazu gehért die Fahigkeit, flexi-
bel zu sein und die eigenen Interessen
partiell in den Hintergrund zu stellen.
® | 5sungen mussen einfach zugéanglich
sein. Technisch Interessierte stehen oft
in der Versuchung, mdglichst viel Funk-
tionalitat und Flexibilitat zur Verflgung
zu stellen. Wahrend dies fiir Gleichge-
sinnte durchaus erstrebenswert ist, soll-
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te bei der Erstellung einer L&sung fr
Sachbearbeiter unbedingt auf die Ein-
fachheit der Losung geachtet werden.
Es darf nicht vergessen gehen, dass die
Losung den Arbeitsprozess unterstt-
zen oder sogar entlasten und ihn nicht
zusatzlich belasten soll. Es sind folglich
gerade fdr den Einstieg in die Thema-
tik einfache Lésungen zu suchen. Far
komplexere Aufgaben eignen sich im
Bedarfsfall eher Dienstleistungsmodel-
le.

Geomarketing sollte nie als die Lésung
schlechthin verkauft werden. Beste-
hende Arbeitsprozesse kénnen zwar
mit Hilfe von Geomarketing verbessert,
gegebenenfalls sogar umgestellt und
effizienter und effektiver gestaltet wer-
den. Aber Geomarketing wird in den
wenigsten Féllen einen gesamten Pro-
zess ersetzen konnen.

Geomarketing bedarf der kritischen
Wirdigung wie alle andern eingesetz-
ten Werkzeuge auch. Eine Nachkalku-
lation (vgl. Abb. 1) ist in jedem Fall an-
zustreben, auch wenn diese gegebe-
nenfalls schwierig ausfallen dUrfte. Der

Grund liegt darin, dass gerade im Be-
reich von Geomarketing oft strategi-
sche Ziele im Vordergrund stehen, wel-
che schwierig zu quantifizieren sind.

Geomarketing hat das Potenzial fur die
Geomatik als Tatigkeitsfeld attraktiv zu
sein beziehungsweise es zu werden, Zu
Beginn des Beitrags stand der Vergleich
mit AJAX als einer Technologie, welche
sich innerhalb weniger Jahre im Bereich
Web Technologie etabliert hat. So wie
heute im Web AJAX selbstversténdlich
eingesetzt wird, so kénnten in absehba-
rer Zeit Geoinformationen zu einer ahnli-
chen Selbstverstandlichkeit im Umgang
mit Marketing und ékonomisch relevan-
ten Aufgabenstellungen werden.
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