BUSINESS
INTERVIEW AGENTUR JOST VON BRANDIS

Udo Schendel ist
Geschdiftsfihrer
bei Jost von Brandlis.

Interview: Monika Rech / Photos: Jost von Brandis

DIE PLAKAT-PLANER

Das Thema Geomarketing besitzt auf-
grund des engen Bezugs von Stand-
orifragen und AuBenwerbung bei Jost
von Brandis eine vergleichsweise lan-
ge Tradition.

Ein Interview mit Udo Schendel (Foto
oben), Geschdftsfihrer, und Hinrich
Riedel, Diplom-Geograph und Projekt-
manager Geomarketing, Unit Service
& Forschung, der Jost von Brandis
Service-Agentur GmbH.

GIS.BUSINESS: Sie haben gerade
beim Plakat und Media Grand Prix
des Fachverbandes AuBBenwerbung,
der ,Plakadiva 2009”, einmal Gold
und zweimal Silber eingeheimst. Wo-
mit haben Sie iberzeugt?

Udo Schendel: Strategische Kompetenz
gepaart mit kreativem Know-how ist aus-
schlaggebend, um derartige Ergebnisse
erzielen zu kénnen. Wir haben diesen
Prozess bereits vor einigen Jahren syste-
matisch in unsere Arbeitsabldufe und
Ausbildungsprogramme  integriert und
sind selbstversténdlich sehr sfolz auf die-
se Auszeichnungen.

GIS.BUSINESS: |hre Trophden haben Sie
in den Rubriken ,Beste Mediastrategie”
und ,Beste Ambient Media” erhalten.
Welche Leistungsspektren decken Sie in
den pramierten Kampagnen von Biona-
de, Nike und der Versicherungskammer
Bayern ab?

Schendel: Das Spekirum dieser drei Kampao-
gnen war sehr vielseitig. Grundlage ist im-
mer eine gute sfrategische Beratung fir eine
kampagnenaddquate Umsetzung. Geomar-
kefing spielte dabei eine entscheidende Rol-
le, etwa bei der Analyse geeigneter Stand-
orte im Umfeld der Zielgruppe. Denn gero-
de bei Bionade wirkle die Kreafion auf
hochwerfigen Fléchen immer in Kombinafi-
on mit dem WerbefragerUmfeld. Fir Son-
derumsetzungen muss oftmals  Uberzeu
gungsarbeit auf Anbieferseite geleistet wer-
den. Darum ist eine solide Projekiplanung
und -umsetzung bei komplexen Kampagnen
unerlgsslich. Dazu gehért, dass wir samili-
che Umsetzungsmdglichkeiten und -defails
ervieren, Kosten transparent kalkulieren und
auch Standortbesonderheiten und  Sicher-
heitsauflagen abkldren. Ein umfangreiches
Kundenreporting beendet jedes Projekt.

GIS.BUSINESS: Sie sind als Spezial-
mittler eine Spezialagentur fir AuBBen-
werbung, die ihre Kunden beziglich
Kampagnen der AuBlenwerbung be-
rét, Kampagnen plant, durchfihrt,
und die Ergebnisse dokumentiert. Pla-
kate sind per se mit einem Standort
verbunden. In welchen Phasen lhrer
Arbeit kommt der Aspekt ,Geo” ins
Spiel

Hinrich Riedel: Vor ollem bei der strafe-
gischen Planung hat die réumliche Kom-
ponente einen hohen Stellenwert. So
kann der Standort einer Plakatstelle eine
besondere Relevanz durch die Nahe
zum Filiolstandort eines Kunden haben
oder auch eine besonders hohe Ziel
gruppenaffinitat durch die lage in ei-
nem bestimmten Umfeld aufweisen. Dies
kann beispielsweise bei Bahnhafen
oder Verbrauchermdrkien gegeben sein,
ist aber prinzipiell bei allen Points of In-
terests (POI) der Fall.

Im weiteren Sinne spielt der Standort im-
mer eine Rolle, um Absténde zwischen
Werbebotschaften  einzuhalten,
Streuung im Ort zu gewdhrleisten oder
eine bestimmte Anzahl an Kontakten zu

eine

generieren.

GIS.BUSINESS: Welche Rolle spielt
Geomarketing beim Erfolg lhres Unter-
nehmens?

Schendel: Zwischenzeitlich ist Geomar-
keting aus kaum einem Planungsansatz
mehr wegzudenken. OutoFHome-Me-
dien sind nun einmal regional sehr fein
aussteuerbare Medien — zum Teil bis auf
den Einzelstandort. Unsere umfangrei-
chen Erkennmnisse Uber die raumliche
Verteilung von Zielgruppen und deren
Mobilitatsverhalten helfen uns, Werbe-
kampagnen optimal auf die Regionen
mit der héchsten Zielgruppenaffinitét ab-
zustimmen. Der Einsalz dieses Know-
hows bedeutet fir unsere Kunden oft-
mals auch mehr Kampagnenerfolg.

GIS.BUSINESS: Welche Tools setzen
Sie zu welchen Zwecken ein?

Riedel: Im Bereich Geomarketing sefzt
Jost von Brandis auf Filialinfo der IVU
Traffic Technologies AG, Berlin. Dabei
handelt es sich um eine Dekiop-GIS-Ap-

plikation, welche speziell fir D>
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/ﬂen Bereich Geomarketfing entwi-

ckelt und zusétzlich auf unsere Anforde-
rungen an die Mediaplanung ange-
passt wurde.

Filialinfo ersetzt die vormals eingesetzte
Standardsoftware und kommt als infe-
grierendes System und multifunktionelles
Werkzeug bei jeder mikrogeographi-
schen Fragestellung zur Anwendung.
Neben obligaforischen Bestandteilen ei-
nes Geomarketing-GIS, wie Geokoder
und Routing, besitzt Filialinfo Funkfionali-
taten zur Abwicklung aller denkbaren
Geoanalysen. Nicht nur Jost von Bran-
dis ist von seinem Geotool berzeugt:
Filialinfo konnte bereits in mehreren
Geomarketing-Benchmarks des Fraunho-
fer IAIS Uberzeugen und diverse Aus-
zeichnungen gewinnen.

Neben Filialinfo gibt es diverse kleine-
re — oftmals auch selbstentwickelte —
(Geo-)Anwendungen im Hause, die fir
spezielle Anfragen oder Roufinejobs
eingesefzt werden. Zur Visualiserung
von Ergebnissen arbeiten wir des Ofte-
ren auch mit Google Earth. AuPerdem
werden auch in der Geomarketing-Ab-
teilung regelmaBig die klassischen

Markt-Media-Studien (VA, AWA, TDWV,
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efc.) immer dann genutzt, wenn es um die
Definition und Ausweisung von Zielgrup-
pen und deren Relevanz fir bestimmte

Medien geht.

GIS.BUSINESS: Wie sieht Ihre Datenbasis
aus?

Riedel: Als Basis dienen die amtlichen
Raumeinheiten Deutschlands, die eine ent
sprechend grof3e Verbreitung bei allen sich
mit Geomarketing befassenden Unterneh-
men haben. Neu im Datenportfolio von JvB
ist eine sehr viel feinrGumigere Gebietsein-
heit, auf der nun die meisten Daten vorlie-
gen: Die ,PLZ8GKZ" mit 82.500 Flachen.
Dariber hinaus halt VB auch weiterhin eine
Fille von POls und Daten auf Ebene des
StraBenabschnitts vor.

Die PLZ8GKZ wurde eigens fir JvB model-
liert. Sie beruht auf der neuartigen Raum-
einheit ,PLZ8", welche die finfstellige Post-
leitzahl weiter untergliedert und im Durch-
schnitt rund 480 Houshalte umfasst. Zu-
satzlich ist diese Flacheneinheit mit den
Gemeindegrenzen deckungsgleich. Daten
und Zielgruppen-Potenziale, die auf Ebene
dieser PLZ8GKZ-Geometrie vorliegen be-
ziehungsweise ermittelt werden, kénnen al-
so je nach Planungsansatz in die finfstelli-

ge PLZ oder auch in die Gemeinde ag-
gregiert werden.

Viele Zielgruppenpotenziale lassen sich
nicht allein iber die soziodemographi-
schen und soziodkonomischen Merkma-
le berechnen, da haufig auch persénli-
che Einstellungs- und Verhaltensmuster
das Konsum- und Freizeitverhalien einer
Zielgruppe oder Kauferschaft beeinflus-
sen. Haufig wird deshalb diesem Pro-
blem mithilfe von Milieustudien begeg-
net. VB verfolgt jefzt einen innovativen
Ansatz der réumlichen Zielgruppenana-
lyse: Erstmalig ist es gelungen, Zielgrup-
pen aus der fihrenden Markimediastu-
die ,Typologie der Winsche” mit rund
21.000 Merkmalen einen Raumbezug
zu geben. So wird zusatzlich zu der
Méglichkeit, Zielgruppen anhand sozio-
demographischer Daten oder Milieus
abzubilden, erstmalig eine représentati-
ve Lokalisierung von Mediazielgruppen
ermoglicht.

GIS.BUSINESS: Wie werden Sie von
den geplanten Neuverungen des Da-
tenschutzgesetzes betroffen sein?

Riedel: Die akivelle Novelle des Bun-
desdatenschutzgesetzes sieht vor, >




kinftig eine Einwilligungserklarung
(Optin) des Kunden bei dessen direkfer
Ansprache einholen zu missen. Diese
Anderung wird sich daher insbesondere
auf Teilbereiche des Geomarketings,
das Direkimarketing beziehungsweise
Onedo-One-Marketing, auswirken.
Aus den réumlichen Fragestellungen der
AuBenwerbung entsteht kein unmittelba-
rer Bezug zur Nutzung personenbezo-
gener Adressdaten. Vielmehr kommen
ausschlieBlich aggregierte und daher
anonymisierte Dafen zum Einsafz. Bis hi-
nunter zu unserer kleinsten Raumeinheit,
dem StraBenabschnitt, verliert sich die
Verbindung zu konkreten Personen oder
Haushalten durch das Zusammenfassen
in statistische Einheiten, welche einer
MindestgroPe unterliegen.
Die geplanten Neuerungen des Daten-
schutzgesetzes dirften sich daher kaum
auf eine Anwendung von nicht perso-
nenbezogenen Geodaten auswirken.
Eine Weiterfihrung der umfassenden
Akfivitaten im Bereich des Geomarke-
fings bei Jost von Brandis kann daher als
gesichert gelfen.

GIS.BUSINESS: Sie investieren in For-
schungstools zur Bewertung von Pla-
katstandorten. Wie gehen Sie dabei
vor und mit wem arbeiten Sie zusam-
men?

Riedel: Unsere Forschungsnvestitionen
richten sich weniger auf die Bewertung
von Plakatstandorten, da die AuBenwer-
bungs-Branche mit dem G-Wert, der in
Zusammenarbeit von GfK, dem Fraun-
hoferInstitut IAIS und der AG Datenerhe-
bung ermittelt wird, iber ein Modell ver-
fogt, mit dem die Tafelqualitét sehr trenn-
scharf ausgewiesen werden kann. Hier
wirden aus unserer Sicht parallele
Wéhrungen eher schaden.

Wir investieren daher in erheblichem
Umfang in PretestModelle, um so unse-
ren Kunden im Vorfeld von Kampagnen
wertvolle Hinweise zur Durchsetzungs-
starke ihrer Motive liefern zu kénnen.
Den Schwerpunkt unserer Forschungs-In-
vestitionen bildet jedoch die Ex-post-
Analyse, mittels derer wir eine Fille von
Erkenninissen gewinnen kénnen, die wir
for die strategische Beratung unserer
Kunden nufzen kénnen. Neben einer

rdumlichen Aussteuerung des Werbedrucks
— geme auch in Verbindung mit speziellen
Kommunikationszielen — wdaren hier Infor
mationen Uber die sinnvolle zeitliche Abfol-
ge der geplanten Flights zu nennen. Aufer-
dem halten wir auf der Basis von tber 600
Trackings eine Benchmark-Datei vor, um
neue Ergebnisse entsprechend stichhaltig
inferprefieren zu kdnnen.

GIS.BUSINESS: Sie setzen den Frequenz-
atlas des Fraunhofer IAIS ein. Wie ldsst
es sich damit arbeiten@

Riedel: Der Frequenzatlas biefet eine sehr
gute Hilfestellung bei der Bewertung von
Plakatstandorten hinsichtlich der Kontakt-
chancen. Dabei kommt ihm besonders zu-
gute, dass er auch kleinste StraPen ab-
deckt und zudem zwischen PKW-, OPNV-
und FuBgdngerfrequenzen unterscheidet.
Erist also ein Gberaus hilfreiches Instrument,
das haufige Anwendung findet.

GIS.BUSINESS: Wie stehen lhre Kunden
zu modernen Tools des Geomarketings?
Schendel: Unsere Tools im Bereich Geo-
marketing, aber auch das Know-how der
Kollegen in diesem Bereich, werden von
unseren Kunden sehr geschdizt.

GIS.BUSINESS: Ist der Einsatz von Geo-
marketingmethoden in lhrer Branche mitt-
lerweile ein Muss, um am Markt Schritt
halten zu kénnen?

Schendel: VB war eine der ersten Spezial-
agenturen, die in diesen Bereich investiert
hat und ist sicher dadurch einen deutlichen
Schritt voraus. Fir markifihrende Unterneh-
men ist erstklassiges Geomedia-Know-how
ein absolutes ,Muss".

GIS.BUSINESS: Sie beschreiben in lhrer
Unternehmensdarstellung, dass Sie Out-
of-Home-Lésungen mit Know-how und
professionellen Planungstools realisieren.
Inwieweit verlassen Sie sich auf die Er-
gebnisse der Planungstools und wann
hat das Know-how das letzte Worte
Schendel: Immer. Innovative Tools sind
die notwendige Basis. Erfahrene Mitar-
beiter mit umfangreichem Know-how sind
aber essenziell, um unserer Diensfleistung
die notwendige Individualitét und Quali-
it zu geben, die in diesem Geschaft not-
wendig ist.

GIS.BUSINESS: Lohnen sich denn die
teuren Geomarketing-Tools iiberhaupt,
wenn schlussendlich der Mensch das
letzte Sagen hat?

Schendel: Selbstverstéindlich. Daten und
Tools bieten uns die Grundlage fir aus-
sagekréftige Analysen. Die strafegisch
richtigen Schlusse daraus zu ziehen,

Uberlassen wir aber selbstverstandlich
nicht der ,Maschine". |

Hinrich Riedel,
Geomarketing-
experte bei Jost
von Brandis.

JOST VON BRANDIS
SERVICE-AGENTUR GMBH

Das Team Geomarketing ist in die Unit ,Ser-
vice & Forschung” integriert und besteht der
zeit aus den folgenden Diplom-Geographen
und Kartographen:

Katrin Engert
Mario Lahres
Hinrich Riedel
Manuel Schubert
Claas Wegner.

E: geomarkefing@jvb.de
I www.jvb.de
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