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Firma:  Schober Group Schweiz
Branche:  Werbung
Aufgabenstellung:  Kosten sparen durch Zustelloptimierung
Lösung:  GeoMail
Autoren:  Jochen Wetzel

nen bzw. PLZ-Gebieten, Berücksich-

tigung von Wegstrecken sowie An-

gaben zur Zielgruppe wie männlich/ 

weiblich usw.) sowie die Kriterien für 

die Verteilung (Vorgabe von Stück, 

Budget, Zustellkosten, etc.) flexibel 

vorgegeben werden. Das Ergebnis ist 

ein Mix aus Gebietsabdeckung über 

Streuwurf Priorität, teiladressierter 

Zustellung in dafür ungeeigneten 

Gebieten sowie die personalisierte 

Zustellung. Das jeweilige Modell er-

gibt sich durch Abgleich der Kosten 

pro Adresse mit dem maximalen bzw. 

minimalen Budget.

Mit Hilfe des Moduls GeoMail steht 

für die Kunden der SIG Schweiz eine 

anwenderfreundliche Lösung zur Ver-

fügung, die für die gezielte regionale 

Auflagenoptimierung und -steuerung 

eingesetzt wird. Durch die gezielte 

Wahl von Zustellwegen und verschie-

denen Medien bei gleichzeitiger 

Vermeidung von Streuverlusten für 

Haushaltswerbung wird eine besse-

re Abschöpfung des Potenzials und 

somit insgesamt eine Kostenoptimie-

rung erzielt.

Wie und Wo erreiche ich möglichst 

viel Potenzial mit den günstigsten 

Zustellformen und -wegen für ein 

fest vorgegebenes Budget?“ 

Das war die zentrale Fragestellung 

hinter der Anfrage der Schober 

Group Schweiz.

So sollte für die gesamte Schweiz 

unter Berücksichtigung von Werbe-

verweigerern (Stoppaufkleber) das 

richtige Produkt bei der richtigen 

Zielgruppe – entsprechend der Pro-

duktaffinität – beworben werden, re-

gional betrachtet auf Ebene der Post-

leitzahlen sowie darin feinräumig bis 

auf die Hausebene. Zudem sollte die 

räumliche Lage der gewünschten Zu-

stelladressen berücksichtigt werden 

(z. B. Wegstrecke oder Fahrzeit zu 

einer Filiale). Aufgabenstellung war 

daher die geo-optimierte Selektion 

von Adressen für eine regionale Wer-

bemittelsteuerung unter Ermittlung 

des besten Zustellweges (Streuwurf, 

teiladressiertes oder personalisiertes 

Mailing).

Auf Basis des MarktAnalyst, der 

Business-Extension für Europa, wur-

de das Front-End-Modul „GeoMail“ 

entwickelt, welches die komplexen 

Abfragen mit Hilfe einer benutzer-

freundlichen Oberfläche auf einfache 

Art und Weise zusammenstellen lässt. 

Für die sog. Expertenselektion kön-

nen die unterschiedlichen Parameter 

(geographische Auswahl von Kanto-

Der passende Mix aus Post- und postalternativen Zustel lungen 
spart Kosten und schöpft die Potenziale aus

Zustelloptimierung per Knopfdruck

Wo macht Werbung Sinn? Abgleich mit der Entfernung zum nächsten Shop.
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Firma:  M-net Telekommunikations GmbH
Branche:  Telekommunikation
Aufgabenstellung:  Marketingoptimierung
Lösung:  MarktAnalyst Energie
Autoren:  Rüdiger Hagedorn, Alfred Weidmann

14. Marketing-
optimierung

M-net Telekommunikations GmbH wollten wir unserem stetig wachsen-

den Verbreitungsgebiet Rechnung 

tragen, um mit Hilfe eines geeigneten 

„Werkzeugs“ die Expansion unter-

nehmensweit einheitlich und über-

sichtlich darzustellen. Anfangs lag 

die Betrachtungsweise noch vorrangig 

auf der „grafischen“ Seite, also der 

„optischen“ Präsentation. Wichtiges 

Kriterium bei der Entscheidung für ei-

nes der diversen Systeme war für uns, 

dass Software und Datenbasis aus 

einer Hand mit den aktuellsten Daten 

im breitgefächerten Telekommunika-

tionssektor sowohl für das gesamte 

Bundesland Bayern als auch nur für 

bestimmte Regionen zur Verfügung 

stehen.”

„Was hat Sie dazu bewogen, sich 

für die telekomspezifischen Daten 

und den MarktAnalyst von infas 

GEOdaten zu entscheiden?”

„infas GEOdaten hat im Bereich GIS-

Markt einen renommierten Namen. 

Wichtig war auch, ein Unternehmen 

mit einer Niederlassung im Großraum 

München zu finden, um bei evtl. 

Problemen notfalls in kürzester Zeit 

Hilfe, unter Umständen auch direkt 

in unserem Büro, zu erhalten. Der 

einfache Bezug von unterschiedlichen 

Datensätzen speziell auf unsere An-

sprüche zugeschnitten (der Daten-Mix 

macht’s) war ebenfalls ein gewich-

tiges Kaufkriterium. Auch ist es bei 

infas GEOdaten selbstverständlich, in 

kürzester Zeit die Daten so aufbereitet 

zu bekommen wie man sie gerade 

benötigt. Im Extremfall werden Daten 

sogar persönlich überbracht. Für unse-

re Belange war es des Weiteren bedeu-

tend, ein Analysetool zu erhalten, das 

im Rahmen unserer Planungen die je-

weils relevanten Auswertungen schnell 

und relativ unkompliziert durchführt 

und grafisch darstellt. Und zu guter 

Letzt hat neben der Tatsache, dass die 

Software auch mit durchschnittlichen 

GIS-Vorkenntnissen leicht zu bedienen 

ist, natürlich auch der Preis eine nicht 

unbedeutende Rolle gespielt.”

„Welche Aufgaben werden in der 

Praxis vorwiegend damit durchge-

führt?”

„Der MarktAnalyst und die Daten 

werden bei uns in vielen Bereichen 

eingesetzt, u. a. bei der Gebietspla-

nung für weitere HVT-Erschließungen 

(Hauptverteiler), bei der Ermittlung 

von DSL-Verfügbarkeitsgebieten, der 

grafischen Darstellung der HVT-Gebiete 

oder der Ermittlung von Potenzialen 

für die F-t-t-B (Fiber to the Building)-

Ausbaugebiete.”

„Wo sehen sie noch weitere Einsatz-

möglichkeiten in Ihrem Hause?”

„Weitere Einsatzmöglichkeiten liegen 

natürlich im Bereich des Marketing 

zur gezielten Planung des Einsatzes 

von Werbung wie z. B. Postwurfsen-

dungen, aber auch im Vertrieb etwa 

im Sinne einer optimierten Kundenak-

quise.”

„Glauben Sie, dass es sich ein ex-

pandierendes Unternehmen über-

haupt noch leisten könnte, auf den 

MarktAnalyst und die zugehörigen 

Daten zu verzichten? Könnten Sie 

es?”

„In der heutigen Zeit ist es wichtig, 

gezielt das Marktpotenzial zu erken-

nen und dementsprechend schnell und 

flexibel zu reagieren, besonders im 

Regionalen Markt. Ebenso ist es wich-

tig, den schon bestehenden Kunden-

stamm weiter bestmöglich zu betreuen 

und weiter auszubauen; dies ist nur 

möglich, wenn man auf aktuellste Da-

ten zurückgreifen kann.”

Die M-net Telekommunikations 

GmbH versorgt große Teile Bayerns 

sowie den Großraum Ulm mit zu-

kunftssicherer Kommunikations-

technologie. M-net spezialisiert 

sich mit Internet-, Sprach- und 

Übertragungsdiensten auf den 

Kommunikationsbedarf von Ge-

schäfts- und Privatkunden. Im 

vergangenen Geschäftsjahr erwirt-

schaftete die M-net mit 530 Mitar-

beitern einen Umsatz in Höhe von 

170 Mio. Euro. 

Die Zahl der Kundenanschlüsse 

(Privat- und Geschäftskunden) be-

läuft sich auf insgesamt 185.000 

(Stand April 2008).

••••INTERVIEW••••
„Wie sind die Zukunftsplanungen 

der M-net Telekommunikations 

GmbH?”

„Aktuell sind die Kommunikations-

dienste der M-net in etwa 110 Orts net -

zen bzw. Vorwahlbereichen verfügbar. 

In Bayern erreicht die M-net inzwi-

schen mehr als 50 % aller Haushalte 

mit ihrem Netz. Neben dem Ausbau 

des Erschließungsgebietes um knapp 

20 weitere bayerische Städte und 

Gemeinden in diesem Jahr investiert 

die M-net in die Entwicklung neuer 

Produkte und Dienste. So wird die 

M-net ihre Geschäftsfelder Festnetz-

telefonie und Internet ab dem Herbst 

um ein Mobilfunkangebot ergänzen. 

Ein weiterer zentraler Bestandteil 

der zukünftigen Geschäftstätigkeiten 

gilt der Netzoffensive. Sie sieht die 

Bereitstellung von Multimediaan-

schlüssen der Zukunft vorrangig in 

Ballungsräumen vor. Der Anschluss 

ermöglicht Bandbreiten von bis zu 

100.000 kbit/s. und ermöglicht dem 

Endkunden dadurch beinahe gren-

zenlose Anwendungsmöglichkeiten. 

Im Home-Entertainment ermöglicht 

die Technik TV mit hochauflösenden 

Inhalten, Video-on-Demand, Online-

Spiele und bequeme Musikdownloads. 

Am Heim-Arbeitsplatz wird die Video-

konferenz in Lebensgröße möglich und 

der Austausch großer Datenpakete 

problemlos. Im Bereich Lernen / Fort  -

bildung wird der Zugriff auf E-Lear-

ning-Programme oder Web-Vorlesun-

gen bzw. -Schulunterricht deutlich 

komfortabler.”

„Was waren die ausschlaggebenden 

Gründe, ein Geographisches Infor-

mationssystem mit den zugehöri-

gen Daten einzusetzen?”

„Einerseits wollten wir mögliche 

Wachstumspotenziale im Bereich der 

Telekommunikation schnell erkennen 

und auswerten. Auf der anderen Seite 

Von der Netzplanung bis zu Vertrieb und Marketing –
die optimale Software und aktuellste Daten als Basis eines 
erfolgreichen Marktauftritts

Rüdiger Hagedorn
Netzplanungsingenieur bei 
M-net und zuständig für GIS 
in Bezug auf die grafi sche 
Dokumentation und die 
Potenzialanalyse
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se können nun optimiert dargestellt 

werden. Der Aufbau ist logisch, die 

Software zeichnet sich durch hohe Be-

nutzerfreundlichkeit aus und ist des-

halb intuitiv anwendbar. Wir sind vom 

MarktAnalyst richtig begeistert.“

„Wie beurteilen Sie die Relation 

von Investition und Nutzen beim 

Einsatz vom MarktAnalyst?”

 „Wir wissen, dass wir sozusagen mit 

Kanonen auf Spatzen schießen, uns 

ist aber eine komfortable Handhabung 

des Tools und die Qualität von Daten 

und Analysen wichtig.”

„Welche Wettbewerbsvorteile sehen 

Sie grundsätzlich für Unternehmen, 

die auf Geomarketing setzen?”

„Geomarketing bietet Unternehmen 

eine neue Perspektive sowie eine 

deutlich bessere visuelle Vorstellung 

von Marktanalysen und Marktbear-

beitung. Es vermindert Streuverluste 

durch die zielgenaue Bearbeitung 

von Zielgruppen und bedeutet einen 

deutlichen Mehrwert für Absatzmittler. 

Geomarketing ermöglicht eine Opti-

mierung der Schnittstellen im Zusam-

menwirken von CRM, Geomarketing, 

Business Intelligence und Kundenda-

tenbanken. Im B2B-Segment wurde 

der Stellenwert von Geomarketing 

noch nicht so erkannt wie beim B2C. 

Aber auch dort wird Geomarketing in 

Zukunft ein Standardinstrument wer-

den.“

Das 1952 gegründete Unterneh-

men RHODIUS GmbH & Co. KG ist 

einer der führenden europäischen 

Hersteller von Schleifwerkzeugen. 

Weltweit werden über 100 Länder 

beliefert. Der Exportanteil liegt bei 

ca. 70%. Der Vertrieb erfolgt über 

Fachhandel und Handelsvertreter 

nur an großvolumige Endkunden 

wie Automobilhersteller und Gieße-

reien mit Exklusivvertriebsrechten. 

Das mittelständische Familienun-

ternehmen ist zusammen mit RHO-

DIUS Mineralquellen eine Tochter 

der Gebrüder RHODIUS GmbH.

••••INTERVIEW••••
„Wann und wodurch sind Sie erst-

mals auf das Thema Geomarketing 

aufmerksam worden?”

„Vor ca. zwei Jahren habe ich durch 

eine Anzeige in einem namhaften 

Wirtschaftsmagazin erstmals von Geo-

marketing gelesen und mich sofort 

informiert.“

„Welche Aufgaben und Ziele verfol-

gen Sie mit dem Einsatz von Geo-

marketing?”

„Wir bieten unseren Absatzmittlern 

mit Geomarketing einen Zusatzservice 

und nutzen es als Differenzierungs-

merkmal, mit dem wir unsere Produk-

te zielgenau platzieren. Geomarketing 

ermöglicht uns, die Effizienz der Wer-

bung durch optimierte Direktmailings 

zu verbessern. Wir erfahren außerdem, 

welche Zielgruppen wo auf unsere 

Händler zurückgreifen.“

„Welche Segmente nehmen Sie in 

Anspruch?”

„Wir nutzen heute als Software den 

MarktAnalyst, nachdem wir zuvor mit 

RegioGraph gearbeitet haben. Ferner 

verarbeiten wir Geodaten sowie Markt-

informationen. Da wir im B2B-Bereich 

unterwegs sind, interessieren uns 

insbesondere die Merkmale für unsere 

Fachhändler und speziellen Endver-

braucher.“

„Was hat den Ausschlag für die 

Ablösung von RegioGraph und die 

Installation des MarktAnalyst ge-

geben?”

„Die wesentlich bessere Handhabung 

der Tools, die Funktionalität einer 

schnellen und komfortablen Erstellung 

von Reports und Analysen sowie die 

nun mögliche dynamische Aufberei-

tung von Daten. Mit RegioGraph ist 

dies nicht möglich, da die Layer sta-

tisch sind. Auch die Größenverhältnis-
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Das professionelle Geomarketing-System 
als Standardinstrument der Zukunft 

www.rhodius-schleifwerkzeuge.de

Mike C. Wolf, Geschäftsführer 
Marketing & Vertrieb, 
Master of Global Management,
RHODIUS Schleifwerkzeuge
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transparent und somit steuerbar. Wäh-

rend meiner Tätigkeit in der Corporate 

Finance Beratung (bei Arthur Ander-

sen und Ernst & Young) Mitte der 90er 

Jahre habe ich mit meinen Kollegen 

Machbarkeitsstudien für zahlreiche 

Citycarrier durchgeführt. Geographi-

sche Informationssysteme wurden da-

mals allenfalls für die Dokumentation 

von Leitungsnetzen und Leerrohren 

eingesetzt. Lokale oder regionale 

Märkte haben wir, sozusagen in 

mühevoller Kleinarbeit, mit Hilfe von 

statistischen Jahrbüchern und der 

Analyse von elektronischen Telefon-

büchern und Branchenverzeichnissen 

modelliert. 

Aktuelle geographische Informations-

systeme erlauben die „Verschneidung“ 

von Informationen aus den unter-

schiedlichsten Informationsquellen, 

z. B. interne Unternehmensinforma-

tionen mit externen Markt- und Wett-

bewerbsinformationen. Durch solche 

Analysen werden Zusammenhänge er-

kennbar, die aufgrund von klassischen 

Analysen, auf der Basis von Tabellen 

oder relationalen Datenbanken, nicht 

sichtbar geworden wären. Komplexe 

Themen können dem Management 

schnell und verständlich auf einer Kar-

te zur Verfügung gestellt werden.”

„Wo sehen Sie den Nutzen für Geo-

marketing im Allgemeinen und für 

den Konzern der Deutschen Tele-

kom im Besonderen?”

„Vor allem als gezieltes Steuerungs-

instrument bei regionalen Ansätzen, 

glaube ich, entfaltet Geomarketing 

seinen besonderen Nutzen. Von regio-

nalen Marktanteilen bis hin zu lokalen 

Frequenzdaten (Wo wohnt, arbeitet 

und konsumiert der Kunde bzw. po-

tenzielle Kunde): Geomarketing macht 

Unternehmensdaten verständlich. Und 

das in einer neuen Dimension. Nicht 

als abstrakte Tabellen und Graphiken, 

sondern als Abbild der Realität des 

Marktes, nämlich räumlich auf einer 

Karte. 

Für die Deutsche Telekom, die als 

einziger deutscher Telekommunikati-

onsanbieter sowohl Festnetz als auch 

Mobilfunk aus einer Hand anbietet, 

spielt daher Geomarketing eine beson-

dere Rolle. Wo empfängt der Kunde 

UMTS, wo wird DSL angeboten, d. h. 

was ist wo das beste verfügbare Netz 

für unsere Kunden? Welche Zielgrup-

pen bewegen sich wie im Raum. Wer 

ist potenzieller Wechsler und wie kann 

ich z. B. mit einem besonderen Ser-

viceangebot dagegen steuern. Diese 

Informationen sind für das Manage -

ment genauso wichtig wie für die ope-

rativen Einheiten aus Marketing und 

Vertrieb.”

„Sehen Sie in Geomarketing einen 

Zukunftstrend, der sich in Unter-

nehmen etablieren sollte?”

„Immer mehr Projekte adaptieren das 

aus der PoS Expansion gewonnene 

Wissen über den Markt, so dass Fol-

geprojekte entstanden sind, die sich 

ebenfalls des Instruments „Geomarke-

ting“ bedienen. Gerade in gesättigten 

Märkten wird Geomarketing zukünftig 

eine immer bedeutendere Rolle spie-

len.”

„Ihr persönliches Fazit zum 

Thema?”

„Geomarketing ist ein Instrument, 

dass in den so genannten „kaufmän-

nischen“ Disziplinen, wie Marketing 

und Vertrieb, häufig noch zu wenig 

genutzt wird. Dabei sind die strate-

gischen Fragestellungen, die das Ma-

nagement damit beantworten kann, 

substantiell. Die Awareness von Geo-

marketing muss daher deutlich gestei-

gert werden, denn der wirtschaftliche 

Nutzen kann je nach Anwendungsge-

biet immens sein.”

Die T-Mobile International gehört 

zu den weltweit führenden Mobil-

funkanbietern und ist einer der 

drei strategischen Geschäftsberei-

che der Deutschen Telekom. 

Das Unternehmen ist in Europa und 

den Vereinigten Staaten tätig und 

hatte am Ende des dritten Quartals 

2006 auf seinen zwölf Märkten 

über 106 Millionen Kunden. Ziel 

von T-Mobile ist es, zum angese-

hensten Dienstleistungsunterneh-

men der Branche zu werden. 

Um seinen Kunden auf Auslands-

reisen denselben Komfort bei der 

Mobilkommunikation zu bieten wie 

zu Hause, ist T-Mobile Mitglied der 

FreeMove Alliance. Die T-Mobile In-

ternational ist eine 100-prozentige 

Tochtergesellschaft der Deutschen 

Telekom mit Unternehmenssitz in 

Bonn.

••••INTERVIEW••••
„In welchem Projekt bzw. Zusam-

menhang kamen Sie erstmalig mit 

dem Geomarketing in Berührung?”

„In 2004 plante die T-Mobile UK, ihre 

Shop-Standorte von etwa 150 auf 

300 zu verdoppeln. Diese Expansion 

wurde auf der Basis regionaler Markt-

daten und unter Einsatz von GIS mit 

speziellen Standortanalysefunktionen 

professionell umgesetzt. Die daraus 

abgeleitete Markttransparenz ermög-

lichte eine effiziente Umsetzung des 

Rollouts.”

„Konnten Sie diese Erfahrungen 

auch in anderen Ländern einset-

zen?”

„Selbstverständlich. Z. B. expandiert 

in Deutschland die Deutsche Telekom 

mit der T-Punkt Vertriebsgesellschaft, 

um noch näher beim Kunden zu sein 

und eine optimale Versorgung mit 

Service- und Produktangeboten ge-

währleisten zu können. Klar, dass die 

positiven Erfahrungen aus UK auch in 

die Expansionsmodelle und -methoden 

einflossen. 

In Deutschland stellt sich die Marktsi-

tuation allerdings weitaus komplexer 

dar, da für eine gezielte Expansion 

die maximale Transparenz nicht wie in 

UK nur für den Mobilfunkmarkt, son-

dern für Mobilfunk- und Festnetzmarkt 

notwendig ist. Die dafür zugrunde lie-

genden Markt- und Unternehmensda-

ten sind ausgesprochen umfangreich. 

Gerade hier bewährt sich Geomarke-

ting als ideales Instrument, alle Daten 

einheitlich zusammenzuführen und 

für die Marktbearbeitung effizient zur 

Verfügung zu stellen.”

„Was verstehen Sie unter Geomar-

keting?”

„Für mich ist Geomarketing ein stra-

tegisches Management-Instrument, 

das übergreifende Informationen aus 

Bereichen wie Marketing, Vertrieb, 

Controlling aber auch Netzplanung 

vereint. Geomarketing macht Märkte 
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Business Mapping

Karten sind eine weitere Möglichkeit 

neben Diagrammen und Tabellen, 

um Business-Daten zu visualisieren. 

Man kann die Karte also als eine Er-

weiterung der klassischen Business-

Graphik bezeichnen. Die Stärke von 

Karten ist aber, dass man räumliche 

Phänomene auf einen Blick erkennen 

kann. 

Eine Verknüpfung von unternehmens - 

eigenen Daten und dem Raum wird 

für Unternehmen immer wichtiger 

und somit nimmt der Bedarf nach 

Systemen, Daten und auch an Karten 

zur Analyse und Verarbeitung der 

räumlichen Dimension immer mehr 

zu. Karten helfen bei der Bereitstel-

lung von wichtigen Informationen 

für das Management zur Entschei-

dungsunterstützung im gesamten 

Marketing-Mix und somit zur mo-

dernen Unternehmensführung eines 

Unternehmens.

Man kann alles kartographisch sinn-

voll auswerten und darstellen, soweit 

es räumlich verbreitet und gleichzei-

tig qualitativ oder/und quantitativ 

unterschiedlich ist. Die Thematische 

Kartographie dient grundsätzlich 

zur Darstellung aller raumbezogener 

Themen nicht-topographischer Art in 

Form von Karten und ermöglicht so, 

den Inhalt statistischer Tabellen und 

komplexer Sachverhalte visuell zu 

interpretieren. 

Räumliche Zusammenhänge, Ver-

breitungen, Umfeldbetrachtungen 

etc. lassen sich nur in Karten erken-

nen. Sätze wie „Ein Bild sagt mehr 

als tausend Worte“ [Chinesisches 

Sprichwort] unterstreichen nochmals 

die Wichtigkeit der Visualisierung. 

Häufig ist es für Unternehmen schon 

ein Aha-Erlebnis, die Verteilung der 

Kunden in Form einer Punktstreu-

ungskarte zu sehen. 

Auch die Visualisierung der Verkehrs-

anbindung in Form einer digitalen 

Straßenkarte ist für viele wichtig und 

kann über die Platzierung eines neu-

en Standortes entscheiden. 

Wichtig ist dabei immer der Aspekt 

der anschaulichen Visualisierung. 

Die Präsentation der Ergebnisse muss 

einem visuellen Standard, einem 

qua litativ hochwertigen Erscheinungs -

bild entsprechen, um auf Entscheide-

rebene auf entsprechende Resonanz 

zu treffen. 

Allerdings bringt eine Karte nichts, 

wenn das Ergebnis nicht richtig inter- 

pretiert werden kann, da Dinge falsch 

dargestellt werden. Was bringt das 

beste und teuerste Business-Mapping 

Tool, wenn am Ende eine richtige 

Interpretation der Ergebnisse nicht 

mehr möglich ist? Dies heißt im Um-

kehrschluss, dass falsche kartogra-

phische Darstellungen zwangsläufig 

auch zu falschen Ergebnisinterpre-

tationen führen können.

Die Bedeutung, Wichtigkeit und auch 

Mächtigkeit der Visualisierung von 

Geoinformationen ist sehr hoch. Die 

Kartographie ist ein entscheidendes, 

enorm wichtiges Glied in der Kette 

des gesamten GIS-Workflows und 

somit auch des Geomarketing. Am 

Ende steht meistens die Karte und 

die muss zur richtigen Interpretation 

und Kommunikation der Aussage 

schlicht und einfach richtig sein.

Thematische Kartographie 
      im Geomarketing Inhalt

1. 5-stellige PLZ Deutschland 286

2. Kaufkraft in Deutschland 288

3. Marktanteile Lidl vs. Aldi 290

4. Anteil türkischer Bevölkerung in Berlin 292

5. DSL-Verfügbarkeit 294

6. Fanverteilung FC Bayern München vs. Schalke 04 296

7. Ärztliche Grundversorgung in Deutschland 298
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Dabei werden im Durchschnitt über 

10 % der Zieladressen räumlich falsch 

selektiert.

Geomarketing trifft zu 100 % exakt 

jedes Zielgebiet. Denn nur Geomar-

keting kennt den nächsten Nachbarn. 

Oder hätten Sie gedacht, dass die 

PLZ 40789 und die PLZ 50769 eben-

falls nebeneinander liegen, aber vom 

Rhein getrennt werden?

Die 5-stellige Postleitzahlenkarte für DeutschlandBusiness Mapping
Die Postleitzahl 
            von nebenan
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Wussten Sie, dass das Postleitzahl-

gebiet 40789 direkt an das Gebiet 

der Postleitzahl 51371 grenzt? 

Sehr wahrscheinlich nicht. Denn die 

5-stellige Zahlenfolge basierend auf 

der Postlogistik hat mit homogenen 

Gebieten oder geographischen Gege-

benheiten nichts zu tun. 

Dennoch sind heute im Marketing, 

vor allem im Direktmarketing die 

Poststrukturen für Zielgruppenselek-

tionen noch immer maßgeblich. 

Postleitzahlen (PLZ5)

Postleitregion(PLZ2)

Postleitzone(PLZ1)

Feinräumige Abbildung der PLZ-Gebiete
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Die Kaufkraft wird am Wohnort des 

Einkommensbeziehers erfasst. Die-

ses verfügbare Einkommen speist 

sich aus verschiedenen Quellen: 

Einkommen aus unselbständiger 

und selbständiger Arbeit, Land- und 

Forstwirtschaft, Vermietung und 

Verpachtung, Vermögen, Transfer-

leistungen wie Renten und Pensio-

nen, Arbeitslosengeld, Wohngeld, 

Sozialhilfe, Kindergeld, Bafög oder 

Erbschaften.

Kaufkraftkennziffern geben Auskunft 

darüber, wie viel Kaufkraft (in Mil-

lionen Euro) in einer Gebietseinheit 

(Gemeinde, PLZ, Wohnquartiere oder 

Statistischen Bezirke) vorhanden 

ist und wie viel Euro dies pro Kopf 

der dort lebenden Bevölkerung ent-

spricht. 

Indexwerte helfen beim überregiona-

len und lokalen Vergleich der Kauf-

kraftwerte. Sie stehen sowohl für den 

bundesweiten und ost/west-geson -

der ten Vergleich, als auch für die 

2-stelligen Postleitzahlen, die Bun-

desländer, Regierungsbezirke, Kreise 

und Gemeinden für Verfügung.

Für Unternehmen wird die Kaufkraft 

in Verbindung mit weiteren Faktoren 

wie soziale Struktur oder Wohnum-

feld zu einer wichtigen unternehme-

rischen Entscheidungshilfe. Zielge-

richtet können Waren und Dienst-

leistungen dort angeboten werden, 

wo sie benötigt werden und wo der 

potenzielle Kunde zu finden ist.

Business Mapping
Ohne Moos nix los? Kaufkraft in Deutschland

Kaufkraft auf PLZ 5-Ebene
Pro-Kopf-Index; BRD = 100
(= ca. 19.100 Euro pro Einwohner/Jahr)

     bis unter 75

 75  bis unter  85

 85  bis unter  95

 95  bis unter  105

 105  bis unter  115

 115  bis unter 125

 125  und mehr
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Business Mapping

Die Zeiten, als Aldi den Markt der 

Discounter allein beherrschte, sind 

vorbei. Insbesondere Lidl, der Kon-

kurrent aus Neckarsulm, jagt die 

Aldi-Brüder Nord (Essen) und Süd 

(Mülheim/Ruhr). Mittlerweile stehen 

den insgesamt 4.100 Aldi-Filialen 

rund 2.500 Lidl-Märkte gegenüber. 

Gemessen an der Zahl der Kunden 

ergeben sich nur noch kleine Vorteile 

für den Discount-Pionier. Im Bundes-

durchschnitt kommen inzwischen auf 

vier Aldi-Kunden drei Lidl-Kunden. 

Unsere Karte zeigt, dass Lidl in eini -

gen Landkreisen bereits die Nase 

vorn hat. Neben dem Umfeld der Fir-

menzentrale in Neckarsulm sind das 

Regionen um Dresden und das süd-

liche Thüringen. 

In weiten Teilen Deutschlands reicht 

Lidl an ein Unentschieden heran. 

Aldi hält Hochburgen beispielsweise 

in Franken, um Hannover, Hamburg, 

Freiburg  und im Rheinland. Übrigens 

kaufen 57 % aller Einwohner sowohl 

bei Lidl als auch bei Aldi. 

Lidl vs. Aldi

ALDI : LIDL

2:3

3:3

4:3

5:3

Zahlenverhältnis 
der Kunden:

Vergleich der Marktanteile
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Durch amtliche Statistiken unter-

mauert ist Berlin die Stadt mit dem 

größten türkischstämmigen Bevöl-

kerungsanteil in Deutschland – ab-

gesehen vom Großraum Ruhrgebiet. 

Neben ca. 118.000 melderechtlich 

registrier ten Türken, werden ca. 

40.000 eingebürgerte türkischstäm-

mige Berliner gezählt. Somit stellt 

diese Bevölkerungsgruppe einen 

erheblichen Wirtschaftsfaktor in der 

Bun deshauptstadt dar. 

Die Daten zu dieser Karte werden 

anhand eines ausgefeilten Systems 

unter Zuhilfenahme eines auf Na-

menslisten basierenden Systems zur 

Herkunftsanalyse ermittelt. Diese 

herkunftsrelevanten Informationen 

dienen dazu, eine Zielgruppe unter 

ethno-kulturellen Gesichtspunkten 

anzusprechen. 

Die Bedürfnisse und Wünsche dieser 

Bevölkerungsgruppe mögen ähn-

lich gelagert sein wie bei anderen 

Zielgruppen, doch erst die exakt 

ausgerichtete Kommunikation (etwa 

türkische Texte, angepasste Bildspra-

che) zum Verkauf von Dienstleistun-

gen und Produkten entscheidet über 

Erfolg oder Misserfolg von Produkten 

und Dienstleistungen. 

Hierzu ist es unerlässlich, die Ziel-

gruppe genauestens zu identifizie-

ren, um Streuverluste zu mindern 

und die Verärgerung nicht-türkischer 

Gruppen mit einer fehlgeleiteten 

Aktion zu vermeiden. Die Karte zeigt 

deutlich die Cluster, in denen türki-

sche und türkischstämmige Familien 

wohnen – für optimierte und zielge-

richtete Maßnahmen.

    < = 5%

 5 - 10%

 10 - 20%

 20 - 30%

  > 30%

Business Mapping
Wo ist der Bosporus 
             in Berlin?

Anteil der türkischen Bevölkerung
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Das Festnetz der Deutschen Telekom 

weicht grundlegend von den admini-

strativen oder postalischen Struktu-

ren ab. Das Gebiet der Vorwahl 089 

hat mit der Stadtgrenze Münchens 

wenig gemein. So genannte Haupt-

verteiler versorgen die Gebiete (An-

schlussbereiche, kurz ASB) unterhalb 

einer Vorwahl. 

Dabei gilt: Je weiter entfernt sich ein 

Haus vom Hauptverteiler befindet, 

desto schlechter die Übertragungs-

rate. Ein entscheidendes Kriterium 

z. B. in der Breitbandversorgung. 

Und die Entfernung kann problemlos 

über ein Routing von der Hausan-

schlusskoordinate bis zum entspre-

chenden Hauptverteiler ermittelt 

werden.

Eine immer wieder auftretende Frage 

für Planung, Marketing und Vertrieb: 

Wo befinden sich Neubaugebiete? 

Mit der Datensubstanz der T-Com 

lassen sich Neubaugebiete eindeutig 

lokalisieren. So kann man schnell 

und einfach bundesweit auf Adressen 

zugreifen, die gerade bei der Expan-

sion den Marktgebieten von morgen 

entsprechen.

Business Mapping
DSL oder Nicht-DSL?
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DSL-Verfügbarkeit

DSL

Gemeindefreie Gebiete

Staatsgrenze

Bundeslandgrenze

Ja
Nein
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Identifikation mit dem regionalen 

Fußballclub, oder gibt es FC Bayern 

Fans in Hamburg? Ginge es nach der 

Zahl der Fans, dann wäre die Bundes-

liga Saison schon längst entschie-

den. Drei mal so viele Bürger beken-

nen sich zu Bayern München wie zu 

Schalke 04. 

So verwundert es nicht, dass die 

Deutschland-Karte in Bayern-Rot er-

scheint. Bemerkenswert: Bayern liegt 

außerhalb von Nordrhein-Westfalen 

überall vorn. In keinem einzigen 

Landkreis können die Schalke-Fans 

zahlenmäßig mithalten. Selbst in 

NRW verliert Schalke Teile des Rhein-

landes und die Stadt Bielefeld an 

den FC Bayern. 

In weiten Landesteilen reicht es nur 

für ein Unentschieden. Das gilt auch 

für die Heimatstädte der Bundesliga-

Konkurrenten Dortmund und Duis-

burg, wo ebenso viele Fans den fer-

nen Bayern die Daumen drücken wie 

dem Revier Nachbarn Schalke. Umge-

kehrt besiegen die Münchener den 

FC Schalke im südlichen Nürnberg 

und Freiburg nur knapp.

Business Mapping
FC Bayern München -
        FC Schalke 04 - 3:1
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höher als 20 : 1 für Schalke 

bis 20 : 1 für Schalke 

bis 5 : 1 für Schalke   

bis 3 : 1 für Schalke 

1 : 1  

bis 3 : 1 für Bayern    

bis 5 : 1 für Bayern    

bis 20 : 1 für Bayern    

höher als 20 : 1 für Bayern

Zahlenverhältnis der Fans

1. Bundesliga Städte

Verteilung der Fans
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Allgemeinmediziner, Praktische Ärzte 

und Internisten, kurz APIs, sind die-

jenigen, die die ärztliche Grundver-

sorgung sicherstellen. Rund 67.000 

solcher Hausärzte gibt es in Deutsch-

land. Damit versorgt ein Arzt im 

Schnitt 1.200 Einwohner. 

Doch die tatsächliche Zahl variiert 

regional stark. Am besten ist die 

Versorgung in der Kurstadt Baden-

Baden mit 617 Einwohnern pro API. 

Am schlechtesten im ländlichen Kreis 

Gifhorn in Niedersachsen, wo die 

Versorgung bei über 1.700 Einwoh-

nern pro Arzt liegt. 

Eine hohe Arztdichte im Schwarzwald 

und am Alpenrand erklärt sich durch 

Zweitwohnsitze und den Tourismus. 

Die schlechte Versorgung in weiten 

Teilen Brandenburgs überrascht 

nicht, wohl aber, dass für einige 

Kreise Mecklenburg-Vorpommerns ein 

recht gutes Verhältnis ausgewiesen 

wird. Die Ursache liegt in der gerin-

gen Bevölkerungsdichte. Umgekehrt 

ist es in vielen Kreisen Nordrhein-

Westfalens. Hohe Einwohnerzahlen 

sorgen hier für volle Wartezimmer.

Business Mapping
Landarzt auf Achse

sehr gut (600-800)           

gut (800-1000)

mittel (1000-1200)           

dünn (1200-1400)           

sehr dünn (1400-1800)

Praktische Ärzte, Allgemein-
mediziner, Internisten
(in Klammern: Zahl der Einwohner pro Arzt)

Ärztliche Grundversorgung
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Der größte Teil der Waren und Güter 

in Deutschland wird auf der Straße 

transportiert. Kein Wunder, denn die 

Bundesrepublik verfügt über eines 

der am besten ausgebauten Straßen-

netze der Welt. Hinter dem Trans-

port- und Logistikgeschäft steht eine 

ausgefeilte Organisation hinsichtlich 

Pünktlichkeit, Auslastung und einem 

Regelwerk hinsichtlich Stand- und 

Fahrtzeiten. 

Die Disponenten der Transportun-

ternehmen interessieren sich für die 

Fahrtstrecken und nicht die Luft-

linien. Die wirtschaftlichen Adern mit 

all ihren Verästelungen bergen aber 

Fallstricke wie Baustellen, Durch-

fahrtsverbote, eingeschränkte Nut-

zung oder Tonnagebeschränkungen. 

Hier entscheidet nicht nur das beste 

Kartenmaterial, sondern auch die 

Streckeninformationen hinsichtlich 

der Nutzbarkeit durch Transportun-

ternehmen. Für die operative Pla-

nung sind diese detailgenauen Infor-

mationen von unschätzbarem Wert. 

Dieses Instrument unterstützt Sie 

auch bei der Auswahl von neuen 

Standorten, denn die räumliche Be-

trachtung des Mobilitätsnetzes unter 

logistischen Gesichtspunkten visua-

lisiert Ihnen deren jeweilige Stärken 

und Schwächen. Für eine starke Un-

ternehmensentscheidung.

Business Mapping
Wirtschaftlich 
         von A. nach B.
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Autobahnen in Deutschland
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Im europäischen Vergleich sind Kin-

derbetreuungsplätze rar in Deutsch-

land. Bei aller Diskussion sind sich 

Regierung, Opposition und Bürger 

einig: die öffentliche Kinderbetreu-

ung muss ausgebaut werden. Wo, 

das zeigt unsere Karte. Wir haben 

städtische, kirchliche und private 

Kindergärten und Kinderkrippen 

zusammengezählt und der Zahl der 

Vorschulkinder gegenübergestellt. 

Im Durchschnitt kommen 7,6 Einrich-

tungen auf 1.000 Kinder unter 

6 Jahre.

Auch 17 Jahre nach dem Mauerfall 

wirkt der Systemunterschied in Ost 

und West fort. Kein einziges Bundes-

land im Westen erreicht annähernd 

die Kindergartendichte der neuen 

Bundesländer. Während im Westen 

zwischen 6 und 9 Einrichtungen auf 

1.000 Kinder kommen liegt das 

Niveau der Ost-Länder um rund 50% 

höher. Dort gibt es im Landesdurch-

schnitt zwischen 10 und 14 Kinder-

gärten pro 1.000 Kinder.

Die höchsten Quoten weisen im Wes -

 ten die Stadtstaaten Hamburg und 

Bremen sowie der Flächenstaat 

Baden-Württemberg auf. Am unte-

ren Ende der Skala liegen Hessen, 

Schleswig-Holstein und Niedersach-

sen, Heimatland der Familienminis-

terin von der Leyen. 

Dass die Zahl der Kindergärten in 

ländlichen Gebieten – insbesondere 

in Bayern und Niedersachsen – beson- 

ders gering ist, kann man sicherlich 

auch mit einem geringeren Bedarf 

interpretieren: gute Lebensbedingun-

gen für Kinder und ein hoher Anteil 

großer, klassischer Familien. 

Umgekehrt liegt der Schluss nahe, 

dass das Verhältnis vieler bestehen-

der Einrichtungen zur Zahl der Kinder 

in ländlichen Regionen des Ostens 

auch mit Landflucht und dem Mangel 

an jungen Familien zu tun hat.

Business Mapping
Der Osten liegt vorn Anzahl Kindergärten und Kindertagesstätten

pro 1.000 Kinder unter 6 Jahre
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Zur Bevölkerungsgruppe mit türki-

schem Migrationshinter grund (BTM) 

zählen neben den Zuwanderern 

mit türkischer Staatsbürgerschaft 

auch die Einwohner mit deutscher 

Staats bürgerschaft, von denen ein 

Eltern- oder Großelternteil die türki-

sche Staatsbürgerschaft besitzt oder 

besaß. In 2006 waren dies insgesamt 

rund 3,5 Mio. Einwohner. 

Die Bevölkerung mit türkischer 

Staatsangehörig keit verfügt gegen-

über der deutschen Bevölkerung über 

ein wesentlich niedrigeres Durch-

schnittsalter (34,8 zu 46,5 Jahre). 

Außerdem liegt die durchschnittliche 

Haushaltsgröße mit 4,1 Personen 

pro Haushalt fast doppelt so hoch 

wie der bundesweite Durchschnitt 

(2,1). So ist in den kommenden 

20 Jahren mit einer deutlichen 

Zunahme der BTM zu rechnen, 

und zwar um 11 Prozent auf 3,9 

Mio. Menschen. Prozentual ist das 

Wachstum der tür kischen BTM noch 

höher, da Deutschland bis 2020 ein 

Bevölkerungsrückgang absolut um 

ca. 2 Mio. Einwohner vorausgesagt 

wird. Bei gleichzeitigem Wachstum 

der türkischen BTM wird sich der 

Anteil an der Gesamtbevölkerung 

entsprechend von derzeit 4,3 Prozent 

auf 4,8 Prozent erhöhen. 

Des Weiteren ist davon auszugehen, 

dass sich die Menschen mit türki-

schem Migrationshintergrund im 

Jahre 2020 ähnlich wie in der 

Gegenwart verteilen, was auf eine 

Verfestigung sozialer Netze zurück-

zuführen ist und auf die Konzen-

tration der Arbeitsplätze in den 

Ballungszentren.

Business Mapping
Türken in Deutschland     
           2020

Prognose der Bevölkerungsanteile 2020 
mit türkischem Migrationshintergrund

12 % und mehr

2 bis unter 4 %

4 bis unter 7 %

7 bis unter 12 %

0 bis unter 2 %
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Wo kratzen die Großbanken an der 

traditionellen Vorherrschaft der re-

gional aufgestellten Sparkassen und 

Volksbanken? Die Deutschland-Karte 

zeigt es. 

Das Zweckbündnis der Cash Group, 

der Commerzbank, Deutsche Bank, 

Dresdner Bank, Postbank und Hypo-

Vereinsbank (UniCredit Group) ange-

hören, erreicht gemeinsam Markt-

anteile von über 30 % zum einen 

in städtischen Regionen wie z. B. 

Hamburg, Rhein-Ruhr, Rhein-Main 

und München – aber erstaunlicher-

weise auch in ländlichen Regionen 

Schleswig-Holsteins und Branden-

burgs. Generell ist ihre Marktdurch-

dringung im Norden und Osten der 

Republik höher als im Südwesten. 

Wie detailliert infas GEOdaten lokale 

Marktanteile dokumentieren kann, 

zeigt beispielhaft der Ausschnitt für 

den Raum Hamburg. Auch innerört-

lich, etwa für Filialmärkte, lässt sich 

für einzelne Banken sowie die Spar-

kassen- und Volksbank-Gruppen der 

Anteil an den Girokonten oder auch 

anderen Bankprodukten ausweisen. 

Diese Kenntnis um die Verhältnisse 

vor Ort bietet ganz neue Perspekti-

ven in der Marktforschung.

Business Mapping
Großbank oder 
    Sparkasse/Volksbank?

Beispiel Detailausschnitt: Marktanteile in Hamburg

Marktanteile Girokonten

Sparkasse

Volksbank

Postbank

Deutsche Bank

Commerzbank

Dresdner Bank

HypoVereinsbank 
(UniCredit Group)

Sonstige
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Ex-Kanzler Schröder und der Gaz-

prom-Einstieg bei Schalke 04 rückten 

es in den Mittelpunkt des Medien-

interesses: Erdgas. Es ist bequem, 

sauber und effizient. Das Heizen 

mit Erdgas hat sich durchgesetzt in 

Deutschland. Mit einem Anteil von 

35,5 % hat es dem Heizöl (27,4 %) 

den Rang abgelaufen.

Auf den Plätzen folgen fast gleich 

auf mit Anteilen von jeweils 10 bis 

12 % Fernwärme, Strom und Kohle. 

Alternative Energien und Flüssiggas 

spielen mit 2 bis 3 % eine unterge-

ordnete Rolle.

Die klassischen Erdgas-Heizgebiete 

finden sich dank natürlicher Vorkom-

men im Emsland. Dort werden zwei 

Drittel der Wohnungen mit Erdgas 

gewärmt. Aber auch sonst ist dieser 

Energieträger in Nordwestdeutsch-

land und vor allem Nordrhein-West-

falen stark verbreitet. Fast durch-

gängig wird jede zweite Heizung mit 

Erdgas befeuert. Auch Brandenburg 

zeigt hohe Marktanteile.

Der Süden setzt vor allem auf Heizöl. 

Daneben ist in Großstädten Fern-

wärme ein starker Konkurrent für 

das Gas. In Teilen Ostdeutschlands 

und in ländlichen Gebieten Bayerns 

erreichen Kohle bzw. Braunkohle 

Nutzungsquoten bis 20 %. Interes-

santerweise werden im Ruhrgebiet 

nur noch 2 % aller Wohnungen mit 

dem schwarzen Gold beheizt.

Angesichts der Bedeutung des Ener-

gieträgers Erdgas für die deutschen 

Haushalte macht der Schalke-Deal 

zur Imageförderung aus Sicht des 

russischen Energieriesen Gazprom 

Sinn. Hinzu kommt, dass die regio-

nalen Fan-Anteile des Bundesligisten 

durchaus mit den Erdgas-Heizgebie-

ten harmonieren.

Business Mapping
Der Rubel rollt 
            beim Erdgas

50 % und mehr

20 bis unter 30 %

30 bis unter 40 %

40 bis unter 50 %

bis unter 20 %

Anteil Erdgas-Heizungen
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Kontakt
für Deutschland:
Standort Bonn
infas GEOdaten GmbH
Villa Marienforst
Marienforster Straße 52
53177 Bonn
Phone +49 (0)228 8496-0
Fax +49 (0)228 8496- 130

Internationale Partnerstandorte 

für Österreich, Polen, Ungarn, 
Tschechien, Slowakei und 
Slowenien:
Standort Wien
infas GEOdaten GmbH
c/o Schober Group
Österreich GmbH
Hebbelplatz 5
A-1100 Wien
Phone Zentrale: +43 (0) 1. 605 10 42 
Fax Zentrale: +43 (0) 1. 606 37 70  
E-Mail: info@schober.at

für die Schweiz:
Standort Zürich
infas GEOdaten GmbH
c/o Schober Group
Bramenstraße 5
CH-8184 Bachenbülach/Zürich
Phone Zentrale: +41 (0) 44. 864 22 00
Fax Zentrale: +41 (0) 44. 864 23 00 
E-Mail:  info@schober.ch

für die Niederlande und Belgien: 
Standort Roosendaal
infas GEOdaten GmbH
c/o Schober Group Nederland
Vlierwerf 3A
NL-4704 SB Roosendaal 
Phone Zentrale:  +31 (0) 165. 595 710
Fax Zentrale:  +31 (0) 165. 557 917 
E-Mail: info@schober.nl

Standort München
infas GEOdaten GmbH
Nymphenburger Straße 14
80335 München
Phone +49 (0)89 14 34 10-0
Fax +49 (0)89 14 34 10-30

info@infas-geodaten.de
www.infas-geodaten.de

für Spanien, Portugal, Italien 
und Frankreich: 
Standort Madrid
infas GEOdaten GmbH
c/o Schober PDM Iberia S.A.
Travesía Costa Brava 6 7ª Planta
E-28043 Madrid 
Phone Zentrale:  +34 (0) 91. 382 20 02
Fax Zentrale:  +34 (0) 91. 382 20 01 
E-Mail: schobermad@schober.es

Standort Barcelona 
infas GEOdaten GmbH
c/o Schober PDM Iberia S.A.
Calle Valencia, 245 2° 4ª Planta
E-08007 Barcelona
Phone Zentrale:  +34 (0) 93. 467 48 02
Fax Zentrale:  +34 (0) 93. 467 48 01 
E-Mail: schoberbcn@schober.es
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