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NAVIDATEN FÜR FUSSGÄNGER

A llein 2008 wurden 20 Millionen Navigationssysteme ver-
kauft, 3,6 Millionen davon in Deutschland. Der Wettbe-
werb wird härter, die Gewinnmargen sinken mit den Prei-

sen. 2004 gab es europaweit zehn Marken und 42 Modelle, Mitte 
2007 bereits 115 Marken und 490 Modelle. Und 93 dieser Marken 
machen zusammen einen homöopathischen Marktanteil von 0,2 
Prozent aus. Beim Discounter liegen Geräte für 150 Euro in der 
Krabbelkiste. Die personalisierte, tragbare Navigationsvariante der 
PNDs bescherte deutschen Händlern in 2008 ein Umsatzplus von 
41 Prozent und einen Markt von einer knappen Milliarde Euro.
 Der Wettbewerb wird härter, die Preise sinken und Navigation 
wird zu einer Standardfunktion mobiler Geräte: vom fest im Auto 
verbauten Statussymbol über den Massendiscounter auf die Dis-
plays der Smartphones in all den Hosentaschen.

In der Navigationsbranche herrschen eigene Re-
geln. Die Daten kommen entweder teuer von den 
zwei alles beherrschenden Anbietern Tele Atlas 
oder Navteq oder sie sind kostenlos via Open-
streetmap zu haben. Allen Daten gemeinsam ist, 
dass sie wenig geeignet sind für Biker oder Fuß-
gänger. Einen neuen Weg in der Datenbereitstel-
lung beschreitet die Methode von United Maps.

Das Geschäftsmodell von Tom Tom, Navigon, Garmin oder Nokia 
ist zudem dabei, sich grundlegend zu ändern: bei sinkenden Hard-
wareerlösen soll immer mehr Umsatz durch bezahlte Dienste er-
wirtschaftet werden. Vom telefonierenden Navigationsgerät zum 
navigierenden Telefon und zurück: die Grenzen zwischen Geräte-
klassen verschwimmen. 

KARTEN: TEUER ODER GRATIS 

Das wikieesque OpenStreetMap Projekt (OSM) legt zwar erstaun-
lich weit reichende Abdeckungen und Detailtreue vor (zuletzt wur-
den Hamburg und Wien komplett kartiert) – von einer europa- oder 
gar weltweiten Abdeckung kann allerdings keine Rede sein – was 
OSM für kommerzielle, immer in weltweiten Dimensionen denken-
de Navigationsgerätehersteller allenfalls zu einem Forschungspro-
jekt doch kaum zu einem verlässlichen Zulieferer macht.
 Weshalb ist die Erstellung digitaler Vektorkarten nun ein He-
xenwerk – wo Hunderttausende von freiwilligen Freizeitkartogra-
phen das Gleiche scheinbar mühelos und nebenher erreichen?
 Allein in Deutschland beschäftigt etwa Navteq rund 70 Geoana-
lysten und eine ganze Flotte von rollenden Rechenzentren, den 
„field research vehicles”. 
 Glaubt man den Marketingtexten, dann ist diese Flotte unabläs-
sig auf allen befahrbaren Straßen unterwegs um bis zu 260 Attribute 
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pro Straßenabschnitt zu erheben: von der 
Art der Straße zum Fahrbahnbelag, Ver-
kehrsschildern und -regelungen bis hin zu 
POIs (points of interest) wie Autowerkstät-
ten oder Rastplätzen. All diese Informatio-
nen kann ein Navigationssystem haben, 
wenn der Hersteller beim Datenanbieter den 
vollen Attributsatz bestellt.
 Kommerziell nutzbare und flächendeckend 
verfügbare und ständig aktualisierte Daten 
sind teuer herzustellen: Allein Navteq ließ 
sich 2007 die Aktualisierung der Kartenda-
tenbank 336 Millionen US-Dollar kosten. 
Bei Tele Atlas funktioniert die Datenerhe-
bung und -pflege nicht viel anders und an-
teilig nicht wesentlich günstiger.
 Den Löwenanteil der Umsätze machen bei-
de Platzhirsche bisher mit „Automotive”, 
mit navigierbaren Vektorkarten vor allem 
für den Straßenverkehr und verwandten Te-
lematiklösungen. Auf den sich schnell ent-
wickelnden Trend zu mobilen Anwendun-
gen und das Handy als persönlichen Hosen-
taschencomputer war das weltweite Duopol 
mit etablierten Methoden nicht vorbereitet.
 Somit entsteht eine bizarre Wahrheit: 
Die Kartierung der Welt kostet entweder 
nichts wie bei OSM oder sie ist teuer wie bei 
Navteq oder Tele Atlas.

VOM AUTO IN DIE HOSENTASCHE

Gut ein Drittel aller Handys sollen schon 
2012 sogenannte Smartphones sein: 
schlauere Geräte mit der Handlichkeit eines 
iPhones und dem Leistungsumfang eines 
Home-PC: always-on, gigabyteweise Spei-
cher, Touchscreen und wahlweise metal-
lisch glänzend oder business-schwarz.
 Nokia selbst schätzt die Zahl der ver-
kauften Nokia-Geräte mit GPS-Empfänger 
bis 2010 auf rund 300 Millionen weltweit. 
Das amerikanische Marktforschungsunter-
nehmen iSupply prognostiziert den weltwei-
ten Markt in 2009 auf rund 162 Millionen 
und für 2011 schon 440 Millionen mit Navi-
gationsprogrammen verkaufte Handys.
 Einiges spricht gegen die Konvergenz in 
ein alleskönnendes, universelles Mobilge-
rät. Obwohl aktuelle Handys ohne MP3- 
oder Fotofunktion allenfalls antiquarisch zu 
kriegen sind, werden unverändert viele 
MP3-Player und Digitalkameras verkauft. 
Navigation, Routing und Mapping hingegen 
erfüllt alles, was es braucht, um zur Stan-
dardausstattung auf denkbar allen mobilen 
Gerätetypen zu werden.

zu aller erst die Fantasien der Werbe- und 
Marketingbranchen. Ortsabhängige Dienste 
und Medien werden schlagartig in einem 
wachsenden Massenmarkt machbar. Sie lö-
sen vielleicht endlich die Versprechungen 
ein, die in den letzten Jahren regelmäßig 
durch die Branche geisterten.
 Zu wissen „wo” man ist macht aller-
dings nur Sinn, wenn die eigene Position auf 
einer Karte auch darstellbar ist. Und Stra-
ßenkarten sind dazu oft denkbar ungeeignet.
 Digitale Karten kann man en gros und 
weltweit nur bei Navteq oder Tele Atlas 
kaufen. Aus der Vogelperspektive unter-
scheiden sich Inhaltstiefe, Abdeckung und 
Qualität der beiden duopolistischen Anbie-
ter nur geringfügig. Bei jedem Verkauf ei-
ner „Unit” egal ob im Auto, auf dem PND, 
Smartphone oder Handy klingelt nun entwe-
der bei Navteq oder Tele Atlas die Kasse.
 Weitere Anbieter flächendeckender Na-
vigationsdaten sind weder in Europa noch in 
Nordamerika auf dem Markt. Als dritter An-
bieter ist die niederländische AND ein 
Zwerg gegenüber den beiden globalen Rie-
sen. 

VERSCHNEIDUNG DER DATEN

Völlig neue Wege geht United Maps, ein 
junges Unternehmen aus München.
Die derzeit noch fünfzehn GIS-Ingenieure 
und Kartographen lizensieren die vektori-
sierten Straßenkarten der großen Anbieter 
und verschneiden sie mit anderen Karten-
werken. 
 Die Navteq oder Tele Atlas lizensierten 
Primärdaten werden mit Sekundärdaten von 
ATKIS oder anderen Quellen gekreuzt. Na-
türlich nicht von Hand sondern algorith-
misch, mit Software und einer erstaunlichen 
Genauigkeit: Derzeit werden mehr als 90 
Prozent aller Punkte und Vektoren automa-
tisch und richtig identifiziert und zugeord-
net. 
 „Conflation“ heißt die Verschneidung 
im Fachbegriff – bei weitem kein neuartiger 
Ansatz und seit Ende der 80er Jahre in der 
akademischen Forschung untersucht. Aller-
dings hat es bislang keiner der universitären 
Ansätze auf ein kommerziell nutzbares Ni-
veau geschafft – die Technologie von Uni-
ted Maps ist bislang weltweit einzigartig 
und damit hochgradig automatisier- und 
skalierbar.
 Alle mitgelieferten Attribute werden auf 
die ergänzten Vektorennetze übernommen 
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 Nokia setzt derweil auf Location Based 
Services, Verortung und das Geoweb und 
übernahm für 5,7 Milliarden Euro mit Nav-
teq den weltgrößten Anbieter digitaler Vek-
torkarten – um immer mehr Geräte mit vor-
installierten Navigationsangeboten auszu-
liefern, an denen die Netzbetreiber kaum 
mehr verdienen. 
 Und Nokia geht mit einem eigenen, 
weltweit verfügbaren Diensteportal ovi.com 
(finnisch für „Tür”) einen radikal anderen 
Weg: vom Handset-Hersteller in einem sich 
sättigenden Markt zum Diensteanbieter in 
einem weltweit schnell wachsenden und po-
tenziell weit größeren Markt.

ALLES AUF EINE KARTE

Im Sommer 2008 hatte der vergleichsweise 
kleinere Konzern Tom Tom den größeren 
Wettbewerber Tele Atlas für 2,9 Milliarden 
Euro eingekauft. Der weltweit zweitgrößte 
Digitalkartenanbieter gehört damit dem 
weltweit größten Navigationsgeräteherstel-
ler.
 Durch den Kauf von Tele Atlas und 
Navteq expandieren Tom Tom und Nokia 
in den aussichtsreichen Markt für digitale 
Karten, der nach den britischen Marktfor-
schern Canalys bis 2010 um 87 Prozent auf 
2,8 Milliarden US-Dollar wachsen wird. 
Grund dafür ist der diesmal reale Boom des 
Geoweb: viele Portale wie Yahoo!, Google 
oder Microsoft benötigen digitale Kartenda-
ten für ihre Mappingdienste. Nebeneffekt: 
die Abhängigkeit vom Hardwareverkauf 
sinkt.
 Während Nokias Gewinn im vierten 
Quartal 2008 um fast 70 Prozent zurück-
ging, machte die zugekaufte Tochter Navteq 
in vierten Quartal 2008 mit 205 Millionen 
Euro noch einmal deutlich mehr um als im 
Quartal zuvor mit 156 Millionen Euro. Zum 
Vergleich der Größenordnungen: Der Tom 
Tom-Geschäftsbereich für PKW-Navigati-
onsgeräte will bis 2011 einen Umsatz von 
200 Millionen Euro erzielen – also ungefähr 
den Navteq-Umsatz eines guten Quartals. 

UNÜBERSICHTLICHE LAGE

Worum es bei alldem geht: mit GPS-Funk-
tionalität wissen Handys, wo sie sind. Zuvor 
wussten sie das nicht wirklich. Wenn nach 
MP3, Foto- und Mailfunktionen nun die Po-
sition fest in den Geräten verbaut ist, dann 
weiß ein Gerät, wo es ist. Das beschleunigt 
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und Redundanzen entfernt. Fast nebenbei 
wird das resultierende Vektornetz durch die 
Veredelung mit Katasterdaten präziser. 
 Ergänzt werden nicht nur die für Men-
schen außerhalb des Autos relevanten Infor-
mationen wie Hausumrisse, präzise Haus-
nummern, Haltestellen des (derzeit noch) 
schienengebundenen öffentlichen Nahver-
kehres, sondern auch semantische Eigen-
schaften in den Attributen. Daten aus den 
Kasterwerken fehlen in den auf den Straßen-
verkehr fokussierten Netzen von Navteq 
oder Tele Atlas ... und umgekehrt.
 Die resultierenden Karten werden durch 
die automatische Verdichtung erheblich 
geometrisch genauer und vor allem: viel 
nützlicher für mobile Menschen. Durch die 
Erfassung und die Topologisierung öffentli-
cher Verkehrsmittel wird echtes multimoda-
les Routing über alle Transportmodi mög-
lich. 
Was sich so nahe liegend anhört, ist High-
Tech, kartographisches Handwerk und be-
ruht auf jahrzehntelanger Erfahrung im Um-
gang mit Karten und Datenbergen. Einige 
der Mitarbeiter und zwei der drei United 
Maps Gründer waren zuvor bei Carto Tra-
vel, dem bis zu seinem Verkauf durch den 
ADAC und nachfolgende Auflösung ehe-
mals größten deutschen Kartographieverlag.
 Technisch werden zwei Vektornetze, die 
jeweils Ausschnitte der Wirklichkeit in 
Vektoren, Punkten, Attributen und Polygo-
nen beschreiben, übereinander gelegt und 
verschmolzen. Dabei müssen alle originalen 
Attribute sowohl der Primär- wie Sekundär-
daten in ihrer Herkunft bewahrt und quel-
lengesichert mit neuen Informationen und 
Attributen komplettiert werden. Dieser 
Schritt muss für das Verschneiden mit je-
weils aktualisierten Primär- oder Sekundär-
daten jeweils nur die aktualisierten Daten 
betrachten und alle bereits positiv verarbei-
teten Informationen unangetastet lassen.
 Die notwendigen kartographischen 
Fachinformationen für Sekundärdatensätze 
liegen in regional unterschiedlichen Struk-
turen, in unterschiedlichen IT-Systemen, 
Formaten und Aktualitätsständen zumeist 
bei öffentlichen Stellen wie Landesvermes-
sungsämtern, Tourismusbehörden, Straßen-
verkehrsbehörden und an vielen anderen 
Stellen vor. 
 Manche Daten – bei weitem nicht alle 
benötigten – sind strukturiert und online 
verfügbar. Ein dennoch erheblicher Teil der 
gesuchten Daten ist allerdings weder öffent-

lich noch im „deep web” zu haben und müs-
sen über klassische Methoden erschlossen 
werden. Diese starke Fragmentierung ist in 
vielen europäischen und föderal geprägten 
Ländern die Regel – in den USA hingegen 
sind die Daten eher zentralisiert und verhält-
nismäßig einfach zu erhalten.
 Der Markt ist damit klar umrissen: Uni-
ted Maps produziert als professioneller 
B2B-Anbieter Kartenwerke, die auf Hand-
ys, Smartphones, auf PNDs und in webba-
sierte Mappingdienste gehören und füllt da-
mit die Löcher zwischen den Straßennetzen 
mit Inhalten, die von den Branchenriesen 
nicht geliefert werden können.

HOSENTASCHE STATT AUTO

Mit United Maps` Ansatz entstehen im in-
nerstädtischen Bereich und auf Basis der 
Primärdaten von Navteq oder Tele Atlas im 
ersten Schritt um bis zu 50 Prozent dichtere, 
um Fußwege, Durchgänge und Unterfüh-
rungen erweiterte Kartenwerke. Auf dem 
flachen Land sind Verbesserungen der Kar-
tenqualität und Wegedichte um bis zu 300 
Prozent möglich. 
 Die nahe liegenden Ergänzungen sind 
ebenjene Wege, die durch die „field re-
search vehicles” in den Kartierungen von 
Navteq und Tele Atlas nicht erfassbar – oder 
für den Anwendungsfall im rein automobi-
len Verkehr bisher nicht relevant waren.
 Entscheidend könnten diese besseren, 
hyperlokalen Vektorkarten für Anwendun-
gen auf mobilen Geräten, Handys und 
Smartphones werden: die allein für den au-
tomobilen Straßenverkehr produzierten 
Karten der dominierenden Anbieter Navteq 
und Tele Atlas machen abseits des Autos 
und in der Hand von Fußgängern schlicht 
wenig Sinn: Informationen zu Rastplätzen, 
Tankstellen und Höchstgeschwindigkeiten 
sind für mobile Menschen völlig irrelevant 
... außerhalb des Autos.
 Der always-on Fußgänger will wissen, 
wie er sich im öffentlichen Nahverkehr ei-
ner fremden Stadt zurechtfinden kann, wo 
es nachts eher unsicher ist, wo die Altstadt 
ist und die schicke Boutique, und wie man 
zum Hotel laufen kann – und vielleicht 
auch, ob jemand in der Stadt ist, den man 
gerne treffen würde.
Das könnte spannend werden. 

 http://unitedmaps.net

Abb. oben zeigt den Ausgangszustand: Navteq 
als Primärdaten, ATKIS als Sekundärdaten
Abb. Mitte ist das Ergebnis nach Conflation
Abb. unten ist die Ausprägung als voll topologisier-
te Vektorkarte.
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