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~DIE GESAMTE BRANCHE
IST FRAGMENTIERT”

Dr. Peter A. Hecker ist der Vorsitzende der GEOkomm, des Verbandes der Geolnformati-
onswirtschaft Berlin-Brandenburg e.V. Dieser gilt im Konzert der zahlreichen Netzwerke der
Geobranche als vergleichsweise aktiv und erfolgreich. Ein Gespréch Gber die Leistungen fir
die Mitglieder, zu viel Technik im Fokus und eine fragmentierte Verbandswelt.

gis.BUSINESS: Herr Hecker, Sie sind
Vorsitzender im Vorstand des GEO-
komm e.V. Worin sehen Sie die
Hauptaufgaben lhres Verbandes?

Dr. Hecker: Im Wesentlichen sind es

zwei Themen, die uns bewegen: Zum
einen wollen wir die Stimme der Bran-
che gegeniber Politik und Verwaltung
sein. Und dabei haben wir nicht nur
die Region, sondern auch Europa klar
im Blick. Zum anderen ist es uns wich-
fig, das Innovationsgeschehen positiv
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zu beeinflussen und dabei insbeson-
dere kleine und mittlere Unternehmen,
die so genannten KMUs, zu unterstit-
zen. Und wir sind sicherlich auch im-
mer ein Stick weit dem Standortmar-
kefing verpflichtet.

gis.BUSINESS: Mit welchen MaBBnah-
men unterstiitzen Sie die im GEO-
komm organisierten Unternehmen?

Dr. Hecker: \Wir haben mit dem Ver
band vier Aktivitdisbereiche ins le-

ben gerufen, die der Erreichung der
vorgenannten Ziele dienen. Ersfens:
Der Verband GEOkomm e. V. als Lob-
byeinrichtung hilft, die Interessen der
Branche zu vertrefen. Zweitens: Aus
dem Innovationsnetzwerk GEOQkomm
networks 2005-2011 haben wir ge-
lernt, wie wir Unternehmen zusammen-
bringen, Innovationsprojekte auflegen,
die Finanzierung dafir einwerben und
die teilnehmenden Firmen und Insti-
futionen von den dabei anfallenden
administrativen  Aufgaben  entlasten.
Zurzeit laufen mehrere parallele Inno-
vationsnetzwerke, die von GEOkomm
koordiniert werden. Drittens: Unsere
Weiterbildungsinitiative  (GEOkomm
academy) wurde gemeinsam mit der
IHK Potsdam gestartet, die das hier
vorhandene  exzellente  Know-how
verbreiten hilft. Und viertens haben
wir verschiedene Dienstleistungen fir
Unternehmen aufgesetzt. Diese Leistun-
gen biefen wir den Mitgliedern an und
beobachten dafir eine sehr zufrieden-
stellende Nachfrage.

gis.BUSINESS: Ganz konkret: Stellen
wir Kosten und Nutzen gegeniber,
was haben die Unternehmen davon,
in lhrem Netzwerk organisiert zu
sein?

Dr. Hecker: Die Kosten-Nutzen-Rech-
nung ist bei der Verbandsarbeit immer
ein schwieriges Kapitel. Da wir ja die
Gesamtheit der Branche vertreten,
profitieren natirlich unfer Umstanden
auch die Unternehmen, die nicht im
Verband vertreten sind. Da stellt sich
schon manchmal die Gerechtigkeifs-
frage. Wir haben da aber, glaube
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ich, einen ganz guten Weg gefunden.
Der Verband sfellt die Basisleistungen
zur Verfigung. Alle weiteren leistun-
gen, wie zum Beispiel Mitwirkung
an exklusiven  Innovationsprojekten
oder Messebeteiligungen efc. werden
gesondert finanziert. Dass wir damit
auf einem guten Weg sind, zeigt un-
sere seit Jahren hohe Mitgliederzahl.
Andernfalls kénnten wir uns ja nicht
finanzieren. Da sind wir quasi streng
wettbewerbsorientiert unterwegs.

gis.BUSINESS: Sie sind ein sehr ak-
tiver Verband, der versucht, seine
Mitglieder auch auf internationalen
Events zu vertreten. Wie wichtig
ist die Kommunikation in die Wirt-
schafte

Dr. Hecker: \Wachstum in der Geoin-
formationsbranche ist nach meinem
Dafirhalten fur einige Unternehmen in
Deutschland nur eingeschrankt mog-
lich. Daher haben wir seit vielen Jah-
ren unseren Blick ins Ausland gerichtet
und versuchen, Unfernehmen auf dem
Weg dorthin zu unterstitzen. Gerade
ein KMU hat jedoch nur sehr knappe
Ressourcen und muss es vermeiden, all-
zu hohe Risiken einzugehen. Somit kén-
nen wir durch die Verteilung der Kosten
und Risiken auf viele Schultern einen
enfscheidenden Beitrag leisten. Die da-
fir erforderliche Kommunikation ist nur
erfolgreich, wenn sie bidirektional IGuft
und das auf den entscheidenden Ebe-
nen, die wir hier adressieren wollen.
Wir miissen also stets die Unternehmen
davon iberzeugen, was wir tun, und
wir missen auf der anderen Seite die
Politik und die Verwaliung von den Leis-
tungen der Branche begeistern.

gis.BUSINESS: Was sind lhrer Erfah-
rung nach die wichtigsten Herausfor-
derungen fir die Geoinformations-
wirtschaft in Deutschland?

Dr. Hecker: Die rasende Geschwin-
digkeit, mit der sich die Entwicklung
Technologien  voranbeweg,
erfordert eine entsprechend verkirzte
Reaktionszeit der Akteure in der Bran-
che. Die Digitalisierung hat bereis
eine Vielzahl von pragenden Bildern

neuer

in diesem Berufszweig verandert.
Nicht nur die rotweifroten Latften
am StraPenrand sind verschwunden.
Satelliten, Elekironik und kleinste Bau-
teile Gbernehmen inzwischen altherge-
brachte Aufgaben. Ein ganzes Berufs-
feld veréndert sich unaufhérlich. Die
Geoinformationsbranche wird immer
mehr zu einer Querschnittsdisziplin. In
unseren Innovationsprojekten sind wir
mit immer neuen Themenfeldern kon-
frontiert, die mit ,Geo" im klassischen
Sinne nur noch wenig zu tun haben.
gis.BUSINESS: Und wie kann man ih-
nen begegnen?

Dr. Hecker: Zunehmend junge, neue
Player aus dem gesamten [T-Sektor
mit besonderem Hang zur Mobili-
tGt — auch privaten — dréngen in den
Technologiebereich der Geoinformati-
onswirtschaft. Die Nutzung raumbezo-
gener Inhalte, vor allem auf mobilen
Endgerdten, wird die zukinftigen An-
wendungen wesentlich bestimmen. Da
spielt die fachliche Herkunft der agie-
renden Fachleute nur noch eine Ne-
benrolle. Geographen, Vermesser/
Ceoddten, Kartographen und Geoin-
formatiker werden in der Zukunft sehr
viel ndher zusommenriicken mussen.
Das wird auf die Berufsbilder nach-
haltige Auswirkungen haben und dem
mUssen sich die Vertreter der Branche
zigig stellen. Wir als Vermitilungsstelle
zwischen den Akteuren versuchen sie
dabei zu unterstitzen und ihnen beim
Schritthalten mit diesen Innovationszy-
klen zur Seite zu stehen.
gis.BUSINESS: Kommunikation ~mit
den Akteuren der Geoinformations-
wirtschaft und deren Kunden macht
lhre Arbeit aus. Wie gehen Sie vor?
Welche Bedeutung messen Sie den
Medien der Branche bei?

Dr. Hecker: In einer Branche, die sich
derart im Umbruch befindet, nehmen
die Medien eine wichtige Stellung
ein. Uber sie bleiben die Akteure auf
dem Llaufenden, erfahren von wissen-
schaftlichen Ergebnissen und innovati-
ven Produkien. Als Verband fragen wir
dem naturlich Rechnung, indem wir

Medien als Multiplikatoren gezielt in
unsere Kommunikation einbeziehen.
gis.BUSINESS: Was muss aus lhrer
Sicht in der Kommunikation passie-
ren, um eine erhéhte Aufmerksamkeit
zu erzielen?

Dr. Hecker: Mein Eindruck ist, dass
die  Kommunikation der Branche
manchmal noch zu sehr von der Tech-
nik gefrieben ist und noch nicht weit
genug Uber den eigenen Tellerrand
hinausblickt. Geoinformationen sind
fir viele Bereiche der Wirtschaft ein
wertvolles Produkt. Das missen wir
als Branche an manchen Stellen noch
besser aufzeigen. AuBerdem sfellen
wir manchmal zu sehr die eigene
technische Innovation in den Fokus der
Aufmerksamkeit und nicht die Frage,
wofir die Lésung eigenflich zu ge-
brauchen ist. Ich denke, da missen
wir manchmal einfach die Perspekfive
wechseln und uns in den Kunden hi-
neinversetzen. Im Zweifelsfall hat der
von Geoinformationen vielleicht gar
keine Ahnung, aber ein Problem, das
damit gelést werden will.
gis.BUSINESS: Eine letzte Frage: Die
Landschaft der Verbéinde rund um die
Geoinformationswirtschaft ist recht
kleinteilig. Inwieweit arbeiten Sie mit
anderen Verbénden und Institutionen
der GIS-Wirtschaft zusammen?

Dr. Hecker: Das ist richtig. Die gesam-
te Branche ist sehr fragmentiert — und
das seit jeher. Nicht nur auf Unterneh-
mensseite, sondern auch auf der Seite
der sie vertretenden Verbdnde. Erst
wenn es gelingf, diesen Nachteil zu
iberwinden und eine starke, ernstzu-
nehmende gemeinsame Position aller
Beteiligten zu organisieren, wird das
Querschnitisthema wirklich emst ge-
nommen. Bislang kocht offensichtlich
jeder vornehmlich sein eigenes Sipp-
chen und der Blick iber den Tellerrand
ist — sagen wir mal — unterentwickelt.
Wir arbeiten aber fest daran, hier fir
mehr Verstandigung zu sorgen. <
Herr Hecker, wir bedanken uns fiir
das Gespréch
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