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Kurzfassung

Kurzfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschéftigt sich mit dem Thema Geomarketing und gliedert
sich in zwei wesentliche Bereiche. Zum einen liefert diese Masterarbeit allgemeine Informati-
onen Uber Geomarketing und zum anderen beinhaltet sie eine praktische Arbeit die in eine
Webseite implementiert wurde. Die praktische Arbeit setzt sich zusammen aus einer Bu-
schenschank Neugriindung mithilfe von Geomarketing - Tools und der Entwicklung eines
WebGIS Prototypen fir die stdsteirische Weinstral3e. Mithilfe der WebGIS - Applikation wird
veranschaulicht, dass auch Buschenschanke ihre rdaumlichen Informationen Nutzern ohne
Hintergrundwissen Uber Geografische Informationssysteme auf einfachste Art und Weise
prasentieren kénnen. Des Weiteren soll diese WebGIS - Applikation den Bekanntheitsgrad

der Buschenschéanke gegeniber Dritten steigern.

Abstract

This master’s thesis deals with the topic geomarketing. On the one hand this master’s thesis
includes general information about geomarketing and on the other hand there is a practical
part implemented. The practical part includes geomarketing tools which are used for found-
ing a new “buschenschank” and a WebGIS application about the “slidsteirische WeinstraRe”.
The WebGIS application shows how “buschenschank owners” may easily present their own
spatial information to potential customers. Further on the WebGIS application should in-

1)

crease the “buschenschank’s” present popularity towards the end consumer.
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Einleitung

1 Einleitung

Durch den stetig wachsenden Markt und den ansteigenden Druck durch die Konkurrenz sind
Unternehmen gezwungen Entscheidungen im Hinblick ihrer Marktaktivitaten schnell und
nachhaltig zu treffen. Ein Hilfsmittel, um schnelle unternehmerische Entscheidungen zu tref-
fen, ist die Verwendung von Geomarketing. Der Vorteil von Geomarketing ist die Risikomini-

mierung von unternehmerischen Aktivitdten am Markt.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen der Einleitung beziehen sich auf Herter & Muhlbauer
(2008). Die Besonderheit des Geomarketings ist die Vereinigung der Bereiche Geo und Mar-
keting. Im Geomarketing wird der klassische Marketing-Mix bestehend aus den Bereichen
Produkt, Preis sowie Distribution und Kommunikation mit der Komponente Raum erganzt.
Der raumliche Faktor ermdglicht dem Anwender von Geomarketing herauszufinden, wer sei-
ne Kunden sind und wo diese zu finden sind. Diese Erweiterung des klassischen Marketing-
Mix wird in Abbildung 1 verdeutlicht.

Distribution Kommuni-
kation

Abbildung 1: Klassischer Marketing-Mix mit der Erweiterung der raumlichen Komponente

Quelle: (BGIS, 2013)

Durch die Zusammenfuhrung von Geo und Marketing ergeben sich unzahlige Anwendungs-
gebiete fir Unternehmen. Zum Beispiel kann ein Unternehmen seine Preispolitik an den
Raum und an die Kaufkraft der Kunden anpassen bzw. lassen sich gezieltere Werbeschal-

tungen ermdglichen.

Im Allgemeinen kann Geomarketing zu einem wesentlichen Erfolgsfaktor fur ein Unterneh-
men werden. Voraussetzung ist die Verankerung von Geomarketing in der Unternehmens-

strategie.




Einleitung

1.1 Zielsetzung

In dieser Masterarbeit wird dem Leser das Thema Geomarketing néahergebracht. Es werden
die Entstehungsgeschichte von Geomarketing und notwendigen Bausteine sowie Anwen-
dungsmoglichkeiten dargestellt. Aus dem Pool der Anwendungsgebiete wurden drei Geo-
marketing - Tools herausgegriffen und anhand einer Buschenschank Neugriindung an der
slidsteirischen Weinstral3e prasentiert. In spaterer Folge werden diese drei Anwendungsge-
biete bzw. Tools als Analysefunktionen in eine Webseite implementiert, um dem Buschen-
schank Neugrunder eine bedienungsfreundliche Oberflache zur Verfiigung zu stellen. Zu-
satzlich soll eine WebGIS - Applikation fur die sudsteirische Weinstralle den Bekanntheits-
grad der einzelnen Buschenschénke steigern.

1.2 Arbeitsmethodik und Aufbau der Arbeit

Der Aufbau der Masterarbeit gliedert sich in zwei Bereiche. Zum einen beruht die Masterar-
beit auf der Recherche einschlagiger Literatur und zum anderen beschéftigt sie sich mit einer
praktisch orientierten Umsetzung. Diese Umsetzung beinhaltet die Anwendungsgebiete im
Bereich Geomarketing und die Entwicklung eines WebGIS Prototypen fir die Buschen-
schanke an der stidsteirischen WeinstralRe. Der praktische Teil der Arbeit wird in eine Web-

seite implementiert.

Des Weiteren lasst sich die Masterarbeit in finf wesentliche Kapitel unterteilen. Das Kapitel
der Einleitung wird hierbei auf3en vor gelassen. Kapitel 2 beschéftigt sich mit dem Thema
Geomarketing im Allgemeinen. In diesem Kapitel werden die Entstehungsgeschichte, die
Bausteine des Geomarketings sowie der Prozessablauf eines Geomarketing Projektes be-
schrieben und diverse Anwendungsgebiete aufgezeigt. Kapitel 3 erlautert theoretische
Grundlagen der Geoinformationssysteme (GIS) und stellt die aktuellsten und gangigsten GIS
- Technologien vor. Des Weiteren beschaftigt sich dieses Kapitel auch mit der Definition ei-
nes WebGIS und den verschiedensten Arten von WebGIS - Applikationen. Kapitel 4 zeigt
welche Daten flr das Geomarketing und fiir Geoinformationssysteme notwendig sind. Nach
der theoretischen Erlauterung wird im Detail beschrieben welche Daten bendtigt werden, die
fir den praktischen Teil der Masterarbeit relevant sind. In Kapitel 5 werden einige Anwen-
dungsgebiete des Geomarketings néher betrachtet. Diese Anwendungsgebiete werden mit-
hilfe einer fiktiven Buschenschank Neugrindung an der sidsteirischen Weinstral3e beschrie-
ben. Diesbeziglich werden in diesem Kapitel auch Hintergrundinformationen iber die sid-
steirische WeinstralR3e dargestellt. Die Wahl der WebGIS Variante und die Durchfihrung
werden im Kapitel 6 demonstriert. Dieses Kapitel zeigt Schritt fir Schritt die Ergebnisse der

WebGIS - Applikation. Anhand des Workflows wird die Entwicklung des Prototyps erlautert.
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2 Theoretische Grundlagen Geomarketing

In diesem Kapitel werden grundlegende Informationen des Geomarketings beschrieben, wie
die Definition, die Entstehungsgeschichte, die Grundbausteine, die Anwendungsmaoglichkei-

ten sowie der allgemeine Prozessablauf im Geomarketing.

2.1 Definition

Die erste begriffliche Annaherung erfolgte laut Herter & Muhlbauer (2008) im Jahr 1995
durch den Artikel ,Geomarketing: Neue Begriffe = Neue Methode?“. Dieser Artikel wies
darauf hin, dass es sich bei Geomarketing um einen Uberbegriff von mehreren
Marketinginstrumenten wie zum Beispiel ,Mikrogeografische Segmentierung” oder ,Business
Mapping“ handelt. Daher ist Geomarketing keine bestimmte Methodik. In zahlreichen
wissenschaftlichen Veroffentlichungen befinden sich diverse Ansétze zur Definition des
Begriffs ,Geomarketing®. Dies zeigt, dass der Begriff ,Geomarketing“ keineswegs eindeutig

definiert ist. So lautet die Definition von Schissler (2006):

,Geomarketing bezeichnet die Planung, Koordination und Kontrolle kundenorientierter
Marktaktivitaten von Unternehmen mittels Geografischer Informationssysteme. Es werden
Methoden angewendet, die den Raumbezug der untersuchten unternehmensinternen und

externen Daten herstellen, analysieren und visualisieren sowie zu entscheidungsrelevanten

Informationen aufbereiten.

Eine zweite Begriffsdefinition fir Geomarketing von Herter & Muihlbauer (2008) lautet wie
folgt:

,Geomarketing analysiert aktuelle wie potenzielle Mérkte anhand spezifischer

Marktinformationen nach raumlichen Strukturen.”
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2.2 Entstehungsgeschichte

Der nachfolgende Absatz bezieht sich auf Schissler (2006). Zur Ausbreitung des Begriffs
Geomarketing dienten in den letzten dreif3ig Jahren des 20. Jahrhunderts zwei einschnei-
dende Entwicklungen. Betroffen von diesen Entwicklungen waren vor allem die Markte der
Industrielander. Unternehmer, die auf Méarkten mit Sattigungstendenzen operieren, sind
verstarkt dem Veranderungswettbewerb zwischen Unternehmen ausgesetzt, besonders in
depressiven und rezessiven Phasen einer Volkswirtschaft. Die Folgen dieser Sattigung wirk-
ten sich primar auf die Anbieter aus. Dadurch mussten diese ihre Bemuhungen um den Kun-
den besonders verstarken. Aufgrund der eintretenden Séattigungstendenz aber auch auf-
grund der auftretenden Konkurrenz mussten Unternehmen ihren produktionsorientierten
Grundsatz - ,Produzieren, so viel wie moglich“ - andern. Mit der Anderung ihres Leitsatzes
auf ,Produzieren was man absetzen kann* trat auch der Ubergang von Verkaufer- zu K&u-
fermarkten ein. Kaufermarkte sind durch einen Angebotstberschuss charakterisiert. Auf
Markten mit einem Angebotsiberschuss wachst das Angebot deutlich schneller als die
Nachfrage nach den Produkten. Dies hatte zur Folge, dass sich die Anbieter mit einem ver-
starkten Preis- und Qualitatswettbewerb auseinandersetzen mussten. Des Weiteren fiihrte
es auch dazu, dass der Kunde in den Mittelpunkt rickte und so die Angebote auf ihn ange-
passt wurden. Durch diese einschneidende Veranderung am Markt mussten die Anbieter
ihre Marketingaktivitaten verstarken um einen Verlust von Marktanteilen zu verhindern. Der
zweite Faktor, der ausschlaggebend fir die Veranderung des Marktes war, war die anstei-
gende demografische Alterung der Bevolkerung in den Industrieldndern. Auch das Ver-
langen nach mehr Service, besseren Dienstleistungen und héherer Individualitat stieg immer
weiter an. Durch diese beiden Veranderungen am Markt wurden Marktnischen fur Unter-
nehmen von grofRer Bedeutung. Aufgrund der veranderten Marktsituation mussten Betriebe
ihre Produkte neu entdecken und permanent gegen Konkurrenten verteidigen. Der Fokus lag
nun nicht mehr auf dem Massen- sondern auf Nischenmarketing. So galt es fur Unterneh-
men, die Bevdlkerung nicht mehr als homogene Gruppe zu sehen, sondern merkmalsorien-
tiert, etwa nach dem Wohnort, in Zielgruppen einzuteilen. Der raumliche Faktor wurde somit

erkannt und von diesem Zeitpunkt an im Marketing eingesetzt.

Diese ersten Ansatze geografischer Analysen kamen laut Herter & Muhlbauer (2008) erst in
den friihen 90er Jahren auf. Die nachfolgenden Ausfiihrungen dieses Absatzes beziehen
sich ebenfalls auf Herter & Muhlbauer (2008). Der Ursprung von Geomarketing liegt aller-
dings in der klassischen Regionalforschung. Die Regionalforschung setzte sich als Ziel ei-

nerseits die Raume und Markte zu beobachten, und andererseits deren daraus resultieren-
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den Kundenstréome und Wirtschaftszentren zu analysieren. Ausschlaggebend fir die Mog-
lichkeit regionale Analyse zu betreiben war die Weiterentwicklung der Computer in den
1970er Jahren. Am meisten haben die geografischen Informationssysteme davon profitiert,
denn alle kartographischen Darstellungen basierten auf Grof3rechner und waren nur von
Spezialunternehmen behandelbar. Mit dem Vormarsch der PCs war es den Unternehmen
maoglich, selbst geografische Analysen durchzufiihren. Ein weiterer Meilenstein war der
Schritt von der geografischen Marktsegmentation zur mikrogeografischen Marktsegmentati-
on (Herter & Muhlbauer, 2008).

,Die Mikrogeografie beantwortet Unternehmen nicht nur die Frage nach dem Zielgruppenpro-
fil, sondern auch der feinraumigen Lokalisierung dieser Zielgruppen, das heildt, wo diese

Haushalte besonders haufig anzutreffen sind“ (Steffen, 2012).

Die abschlieBenden AuRerungen der Einleitung beziehen sich auf Schissler (2006). Die
raumliche Dimension im Marketing hat mittlerweile so sehr an Wichtigkeit gewonnen, dass
sie als eine der wichtigsten betriebswirtschaftlichen Erscheinungen der neunziger Jahre be-
schrieben wurde. Unternehmen setzten immer mehr darauf die raumliche Komponente ein-
zubauen, dadurch ist es ihnen auch mdglich die Bedurfnisse ihrer Kundschaft immer besser
zu verstehen. Trotzdem werden noch zahlreiche Prospekte, Zeitungsbeilagen und Anzeigen

nach dem sogenannten ,Giel3kannenprinzip“ verteilt bzw. geschaltet.

Zusammenfassend lasst sich behaupten, dass vier Tendenzen ausschlaggebend fur die Ent-
stehung bzw. die Entwicklung des Geomarketings waren. Wie zuvor angefuhrt handelt es
sich hier um die Bereiche Okonomie, Demografie, die Weiterentwicklung der geografischen
Forschung und die Anfange der leistungsfahigeren PCs bzw. die Entwicklung der speziellen

Software.

2.3 Grundbausteine und Anwendungsgebiete des Geomarketings

Laut Schissler (2006) gab es einige marketingspezifische Verfahren schon vor der Einflh-
rung von PCs, somit erscheint die Verbindung zwischen Geomarketing und Geografischen
Informationssystemen auf den ersten Blick nicht zwingend. Jedoch gewinnen im Geomarke-
ting Geografische Informationssysteme aus heutiger Sichtweise immer mehr an Bedeutung.
Ausschlaggebender Faktor ist der Raumbezug. Der Erwerb von raumbezogenen Daten ist
entweder durch 6ffentliche Institutionen, zum Beispiel Statistik Austria, oder auch durch pri-
vatwirtschaftliche Datenanbieter moglich. Durch die zahlreichen Erwerbsmdglichkeiten von
raumbezogenen Daten entsteht eine Datenquantitat, die nur mehr unter Einsatz von digitaler

Hardware und speziellen Softwareprodukten bewaltigt werden kann.
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Die nachfolgenden Ausfiihrungen dieses Kapitels beziehen sich auf Herter & Muhlbauer
(2008). Heutzutage, ob bewusst oder unbewusst, tben sehr viele Unternehmen Geomarke-
ting aus, denn 80% der Unternehmensdaten sind raumbezogen. Nicht nur klassische The-
men, wie Expansionen oder Standortplanungen, sondern auch raumliche Analysen von Pla-
katstandorten werden mittels Geomarketing behandelt. Obwohl Geomarketing mehr und
mehr an Bedeutung gewinnt, gibt es immer noch Unternehmen die ihre Standorte auf analo-
gen Landkarten kennzeichnen. Aber auch die Warenverteilung, die heute noch teilweise nur
auf Postleitzahlen beruht ist davon betroffen. Durch diese statische Einteilung wird keine
Rucksicht auf die bedeutsamen Unterschiede in Bezug auf das Verkaufspotential von Pro-
dukten genommen. Diese alteingesessenen Methoden beruhen zwar auch auf der Differen-
zierung von Regionen und Standorten, jedoch ermdéglicht es die Anwendung von Geomarke-
ting die daraus resultierenden Ergebnisse besser zu bearbeiten, bemessen oder zu bewer-
ten. Um diese Aufgaben mittels Geomarketing zu bewerkstelligen ist vor allem ein Data Wa-
rehouse vonnoten. In diesem Data Warehouse befinden sich Kontakte und Informationen
Uber Kunden, Regionen und Standorte. Durch diese Ansammlung von Daten ist die Durch-
fihrung von spezifischen Analysen mdglich. Diese Analysen sind der Grundstein fur unter-
nehmerische Entscheidungen um folgenschwere Fehler zu vermeiden. Aber auch das Ein-
gehen auf Kundenbediirfnisse ist mit den daraus gewonnenen Informationen durchfiihrbar.
Um einen Uberblick Uber die Einsatzgebiete von Geomarketing zu erhalten, werden nachfol-
gend unterschiedliche Anwendungsgebiete aufgefihrt:

= Absatzplanung

= Standortplanung

= Versorgungs-/Netzplanung
= Routenplanung

= Vertriebscontrolling

=  Werbeoptimierung

= Zielgruppensegmentierung
= Logistik

= Neukundengewinnung

Wie sich diese Anwendungsgebiete bzw. Werkzeuge in der Praxis verhalten zeigt Kapitel 5

Buschenschank Neugrindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von
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Geomarketing. In Kapitel 5 werden drei Anwendungsgebiete bzw. Tools kurz theoretisch er-
l&utert und fur eine Buschenschank Neugrindung verwendet.

Trotz dieser Anwendungsvielfalt lasst sich Geomarketing in vier Grundbausteine (Abbildung
2) einteilen.

IT Statistik

Datenbanken Analyse

Geocodierung Segmentierung
GIS
Location based Ser-

\vices ) k )

Geomarketing

Geografie Kartographie

Raumbezug a 5 Digitale Karten
Standortfaktoren Geodaten

Raumstrukturen

\. J . J

Abbildung 2: Grundbausteine des Geomarketings
Quelle: (Herter & Mihlbauer, 2008, Eigene Bearbeitung)

Durch diese Grundbausteine (siehe Abbildung 2) ergeben sich laut Herter & Muihlbauer
(2008) folgende Instrumente im Bereich Geomarketing:

= Analyseinstrument

o informiert Uber den aktuelle Zustand am Markt
= Planungsinstrument

o dient zum Finden von geeigneten Standorten
= Kontrollinstrument

o dient zur Feststellung von Auswirkungen der durchgefiihrter Manahmen im
Raum

= Steuerungsinstrument

o zur permanenten Anpassung der Marktstrategien an die aktuellen Marktgege-
benheiten

Durch diese Anwendungsvielfalt hat sich Geomarketing als ein disziplinibergreifendes In-

strument in Unternehmen gefestigt und ist dariber hinaus eine wichtige Erganzung im Be-
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reich Marketing geworden. In dieser Masterarbeit werden vorwiegend das Analyseinstru-
ment, das Planungsinstrument und das Kontrollinstrument verwendet. Deren Verwendung
wird in Kapitel 5 Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem
Einsatz von Geomarketing dargestellt.

2.4 Prozess des Geomarketings

Die zuvor erwahnten Instrumente des Geomarketings werden in den meisten Fallen zusam-
men verwendet. Somit entsteht ein Prozess mit drei Hauptkomponenten: Daten, Analyse und
Visualisierung. Die nachfolgende Abbildung stellt diesen Prozessablauf vereinfacht dar.

3 2

Sachdaten Geodaten

1. Fragestellung
ID Mod.

i 7 14 |1998

15 1992
2. Erforderliche Daten ermitteln 16 |2007

RS <

3. Geeignetes Verfahren

NS

4. Parameterauswahl

NS

5. Berechnung

& <

6. Visualisierung / Ausgabe

N4

7. Bewertung der Ergebnisse

Daten

Analysen

Visualisierungen

/ J

Abbildung 3: Prozessablauf des Geomarketings
Quelle: (Tomrukcu, 2011)

Der erste Schritt (siehe Abbildung 3) beschaftigt sich mit der Fragestellung und dem Aufstel-
len einer Hypothese. Die nachfolgenden Ausflihrungen beziehen sich auf Tomrukcu (2011).
Diese Hypothese ergibt sich zum Beispiel durch die Veranderung der Kundenbediirfnisse,
sie kann aber auch auf den zunehmenden Druck der Konkurrenz beruhen. Ist die Fragestel-
lung geklart, missen nicht nur geeignete Sach- und Geodaten beschafft werden, sondern es
muss auch auf deren Qualitat geachtet werden (Schritt 2). Nur mit einem entsprechenden
Datenmanagement ist es mdglich Analyseergebnisse von guter Qualitat zu erhalten. Die
Punkte ,geeignetes Verfahren® (Schritt 3), ,Parameterauswahl® (Schritt 4) und ,Berechnung*
(Schritt 5) sind die wesentlichsten Schritte fur die Analyse (Tomrukcu, 2011). Der sechste
Schritt beschéftigt sich mit der grafischen Darstellung der Ergebnisse. AbschlieRend (Schritt

7) erfolgt die Bewertung der Ergebnisse.
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Diese Masterarbeit basiert auf die Abfolge der drei Hauptkomponenten des Geomarketing-
prozesses (Daten, Analyse und Visualisierung). Kapitel 4 Notwendige Daten fir Geomarke-
ting und Geoinformationssysteme beschéftigt sich mit der Hauptkomponente Daten und Ka-
pitel 5 Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von
Geomarketing zeigt die Hauptkomponenten Analyse und Visualisierung anhand einer Bu-
schenschank Neugriindung.

Um den Prozess des Geomarketings durchzufihren wird als Werkzeug ein Geoinformations-
system bendtigt. Mittels diesem ist es mdglich, die rAumlichen Daten je nach deren Frage-
stellung dementsprechend zu bearbeiten, analysieren und visualisieren. Was unter einem
Geoinformationssystem zu verstehen ist und welche Unterscheidungen es diesbezlglich gibt

wird im nachstehenden Kapitel erlautert.
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3 Theoretische Grundlagen der Geoinformationssysteme

Ruckblickend auf das einfuhrende Kapitel 2 wurden bisher die Entstehungsgeschichte des
Geomarketings, deren Grundbausteine, diverse Anwendungsgebiete und der allgemeine
Prozessablauf eines Geomarketing Projekts erlautert. Wie in Kapitel 2 erwahnt, wurde die
Verbindung von Geomarketing und Geoinformationssystemen mit dem Vormarsch der PCs
immer intensiver. Die enge Verbindung spiegelt sich im allgemeinen Prozessablauf des Ge-
omarketings wider, denn zur Umsetzung diverser Fragestellungen, wie der Analyse und Vi-
sualisierung raumlicher Daten, ist ein Geoinformationssystem als Werkzeug mittlerweile
zwingend. Der Hauptgrund der engen Verbindung, liegt in der Datenmenge, die zum Grof3teil
nur noch durch digitale Hardware und spezielle Softwareprodukte zu bewaltigen ist. Dieses
Kapitel beschaftigt sich mit der Definition eines Geoinformationssystems, mit den Hauptauf-
gaben und Bestandteilen (Vierkomponenten Modell eines GIS) und der Erlauterung diverser
GIS - Technologien.

3.1 Definition Geoinformationssystem

Laut Bartelme (2005) definiert sich ein Geoinformationssystem wie folgt:

»Ein Geoinformationssystem dient der Erfassung, Speicherung, Analyse und Darstellung
aller Daten, die einen Teil der Erdoberflache und die darauf befindlichen technischen und
administrativen Einrichtungen sowie geowissenschaftliche, 6konomische und dkologische

Gegebenheiten beschreiben.”

Durch das Einsetzen von Geoinformationssystemen enstehen laut Bartelme (2005) folgende

Vorteile:

= VerkniUpfbarkeit geometrischer, grafischer und attributiver Daten mit anderen

Informationsinhalten

o Als Beispiel kann die Verknipfung der Geometrie und deren Attributierung der

StraRendaten mit einer Tourismus-Datenbank gesehen werden
= Aufwand fir die Erneuerung der digitalen Daten ist gering

o Viele Datenbestdande &ndern sich nur minimal bis gar nicht, z.B.

Eigentumsverhaltnisse oder die Topographie

= Unterschiedliche Analysen mit der ein und derselben Datengrundlage

10
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o Zum Beispiel konnen mit der Datengrundlage Bodenbeschaffenheit,
Gefahrdungen analysiert werden oder ausschlaggebend fir die Erhéhung

oder Senkung des m2 Preises sein.
= Verknupfungen von getrennten Themen fiihren zu neuen Méglichkeiten

o Die Kombination der Geoinformation mit der Telekommunikations-,
Positionierungs- und Navigationstechnologie fuhrt zu Location- Based

Services.
= Vielfaltige Darstellungsmoglicheiten der Ergebnisse

o Durch Variation der Strichstarke oder der Farben kdnnen die Ergebnisse

angepasst werden.

3.2 Vierkomponenten Modell eines GIS

Nach Bill (2010) lasst sich ein Geoinformationssystem in vier Komponenten unterteilen. Die-

se lauten:
= Hardware
= Software
= Daten

=  Anwender

Diese vier Komponenten werden in Abbildung 4 nochmals gezeigt. Den jeweiligen Kompo-
nenten kann eine Hauptaufgabe (Eingabe, Verwaltung, Analyse und Prasentation (EVAP))

zugeordnet werden.

11
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* Eingabe » Verwaltung

Hardware Software

Anwender

* Prasentation

Abbildung 4: Vierkomponenten Modell eines GIS
Quelle: (Bill, 2010)

Nachfolgend werden die Bestandteile und deren Hauptaufgaben bezugnehmend auf
Guenther (2009) erlautert.

Hardware - Eingabe

Als Hardware werden in den meisten Fallen der PC und die Eingabegeréte, die fir die
Datenerstellung notwendig sind, bezeichnet. Die Eingabe dient zur Gewinnung der Daten.
Die Gewinnung kann zum einen durch Digitalisierung und zum anderen durch einen Import

von GPS-Daten gewonnen werden (Guenther, 2009).

Software = Verwaltung

Die Software stellt einerseits die Verwaltungsmaoglichkeit und andererseits die notwendigen
Funktionalitaten zur Verfligung (Analyse, Prasentation). Welche Unterschiede es bezlglich
der Software gibt, wird im Kapitel 3.3 Gliederung der aktuellen GIS - Technologien
dargestellt. Die Hauptaufgabe der Verwaltung liegt in der Organisation, der erstellten oder

bereits vorhandenen Daten (Guenther, 2009).

Daten 2> Analyse

Die Daten sind der Mittelpunkt jedes Geoinformationssystems. Durch vereinfachte
Darstellungen (Punkt, Linie und Flache) ist es mdglich, Objekte aus der realen Welt in einem
Geoinformationssystem zu reprasentieren (Bartelme, 2005). Die rdumlichen Daten werden

meist als Geodaten oder Geoobjekte angesprochen.

12
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Da der Bereich Daten fur Geoinformationssysteme und fur das Geomarketing notwendig ist,
wird der Begriff Geodaten erst in Kapitel 4 Notwendige Daten fur Geomarketing und
Geoinformationssysteme behandelt. Die nachfolgenden Ausfiihrungen beziehen sich auf
Guenther (2009). Mithilfe von Analysen entstehen neue Informationen, mit welchen neue
Erkenntnisse gewonnen werden konnen. Um Analysen durchfihren zu kdnnen, missen die
Daten mit Attributinformationen hinterlegt werden. Diese Attributierung ist zu gleich ein
wesentlicher Vorteil gegeniber anderen Informationssystemen. Zu den gangisten

Analysemethoden zéhlen:
= Pufferberechnungen,
= Uberlagerungen,
= Oberflachenanalysen,
= Statistikberechnungen,
= Flachenverschneidungen und

= Netzwerkanalysen.

In dieser Masterarbeit werden hauptséchlich die Analysefunktionen Oberflachenanalysen,
Statistikberechnungen und Flachenverschneidungen verwendet. Naheres ist dazu in Kapitel
5 Buschenschank Neugrindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von

Geomarketing zu finden.

Anwender = Prasentation

Die Komponente Anwender beinhaltet die Nutzer mit ihren Fragestellungen und
Anforderungen (Minar, 2009). Die Prasentation der Ergebnisse erfolgt in den meisten Féallen

durch Kartenerstellungen (Guenther, 2009).

3.3 Gliederung der aktuellen GIS - Technologien

Wie im Vierkomponenten Modell beschrieben, besteht ein Geoinformationssystem aus vier
Hauptaufgaben. Um diese zu realisieren, muss die Software bzw. das GIS das sogenannte
EVAP Prinzip unterstitzen. Die Unterstitzung des EVAP Prinzips kann aufgrund der
Weiterentwicklung der Geoinformationssysteme in den letzten dreif3ig Jahren unterschiedlich
ausfallen. Im Grunde verlief die Entwicklung vom universellen GIS Uber das Desktop-GIS mit
zahlreichen Fachschalen bis hin zu Internet-G1S-Komponenten (Bill, 2010). Die wesentlichen

Vorteile, die mit dieser Entwicklung einher gehen, sind geringere Investitionskosten und
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kirzere Einarbeitungszeiten der Mitarbeiter. Durch diese Vorteile hat sich die Nutzung der

Geoinformationssysteme drastisch geandert. Ein Geoinformationssystem kann mittlerweile

nicht nur mehr von Spezialisten verwendet werden, sondern auch von der breiten Masse

(Bill, 2010).

Die nachfolgende Tabelle 1 gliedert nach Bill (2010) die aktuellsten und gangigsten GIS -

Technologien.

Tabelle 1: Gliederung der aktuellen GIS — Technologien

Quelle: (Bill, 2010)

Server-GIS

Desktop-GIS

GlS-Reader, GIS-Viewer
GIS-Auskunftssysteme

GIS-Fachschalen

oder

Die Hauptaufgabe dieser Technologie ist es, grofRe
Datenbestande zu verwalten und darauf zuzugreifen.
Meist ist auch eine Bearbeitung mdoglich, allerdings
sind hier die GIS - Funktionalitéaten eingeschrankt. Die
Technologie Server-GIS lasst sich nach ihrer Haupt-
aufgabe weiter unterscheiden in:

=  Geodatenbankserver

o Bereitstellung von Geoinformation zur
Online - Abfrage

=  MapServer

o Dient der Visualisierung von Geodaten
= GIS - Server

o Bietet die Mdglichkeit der Datenanalyse
= WebServer

o Zur Verfugung Stellung von Geoinfor-

mationsdiensten

Ein Desktop-GIS ist génzlich in eine Windowsumge-
bung integriert. Ein Desktop-GIS deckt alle vier
Hauptaufgaben eines Geoinformationssystems ab.

Deren Ziel ist die Betrachtung, Abfrage und Visualisie-
rung von Geoinformationen. Dies kann durch eine
funktional reduzierte Software (z.B.: ArcGIS Explorer)
bzw. auch durch gebiuhrenfreie Systeme erfolgen
(z.B.: Google Maps).

GIS-Fachschalen konzentrieren sich auf bestimmte
Branchen. Die Funktionalitit und das Datenmodell
werden an das Thema angepasst. In den meisten Fal-
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len, ist es eine Erweiterung eines Desktop-GIS.

Mobile GIS Unter der Technologie Mobile GIS wird der Einsatz
verschiedener Softwareldsungen auf mobilen Endge-
raten verstanden (z.B.: PDASs). Die Funktionalitéat eines
Mobile GIS beschrankt sich auf Erfassung, Auskunft
und Visualisierung.

In dieser Masterarbeit werden folgende GIS — Technologien verwendet:
=  Server-GIS

o Mithilfe dieser GIS — Technologie werden die statistischen Berechnungen fir
das Szenario der Buschenschank Neugrindung und die Darstellung der
WebGIS - Applikation durchgefiihrt.

= Desktop-GIS

o Das Desktop-GIS dient zum einen der Datenaufbereitung, beschrieben in Ka-
pitel 4 Notwendige Daten flir Geomarketing und Geoinformationssysteme,
und zum anderen der Analyse des zur Verflgung stehenden
Oberflachenmodells, beschrieben in Kapitel 5 Buschenschank Neugrindung:

Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von Geomarketing.

Néahere Informationen zur Umsetzung dieser Technologien sind im Kapitel 4 Notwendige
Daten fur Geomarketing und Geoinformationssysteme (Desktop-GIS), im Kapitel 5
Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von
Geomarketing (Desktop-GIS & Server-GIS) und im Kapitel 6 Empirische Durchfiihrung des
Prototyps (Server-GIS) zu finden. Das Hauptziel dieser Masterarbeit ist die Entwicklung einer
WebGIS - Applikation. Aus diesem Grund wird in diesem Kapitel zum Abschluss nur die
WebGIS - Technologie behandelt. Das Desktop-GIS wird nicht naher erlautert.

331 Definition WebGIS

Web-Mapping oder WebGIS - Anwendungen sind Geografische Informationssysteme bzw.
Kartendienste, deren Aufgabe ist es Daten Uber das Internet bereitzustellen. Das Ziel ist es
einen Zugang zu raumlichen Informationen fur mdglichst viele Anwender zu schaffen. Im
Vergleich zu Desktop-GIS-Programmen ist zwar die Funktionalitdt eingeschrankt, jedoch
sind mit einem WebGIS gezielte Abfragen und Analysen mdglich (Jansen & Adams, 2010).

Die Entwicklung des WebGIS begann mit Ende der 90er Jahre. Der erste Lésungsansatz fir
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die Darstellung von Karten im Internet war eine Art Fernsteuerung eines Desktop-GIS. Mit-
tels dieser war es moglich, Anfragen Uber das Internet zu stellen und die angeforderten Kar-
ten wurden in einem Web Mapping Client zur Verfiigung gestellt. Der Vorteil einer WebGIS -
Applikation liegt darin, dass geografischen Informationen plattform-, installations- und orts-
unabhéangig dargestellt werden kdnnen (Jansen & Adams, 2010).

Fur die WebGIS - Applikation wird lediglich ein Internet-Browser bengtigt und keine Installati-
on kostenintensiver Desktop-GIS Software. Die WebGIS - Applikation ermdglicht es, die ge-
ografischen Informationen immer und tberall zur Verfigung zu stellen (Adams, 2012) (siehe
Abbildung 5).

E{ WebBrowser

Desktop Systeme
‘
http

. . Mobile Systeme

Abbildung 5: Merkmal eines WebGIS
Quelle: (Buziek, 2011)

Durch die rasante Entwicklung der Netzwerktechnik werden WebGIS - Applikationen immer
interessanter, denn diese Weiterentwicklung macht es moglich GIS-Funktionalitdten in nor-
malen Webbrowsern auszulagern. Ausschlaggebend fir diese Entwicklung ist vor allem die
Einbindung von Geodatenbanken. Mittels PostGIS ist es moglich echte GIS-Funktionalitaten
wie zum Beispiel das Puffern von Objekten oder das Editieren in einem Web-Client durchzu-
fihren (Adams, 2012).

Zusammengefasst weist ein WebGIS folgende Vor- und Nachteile auf:
Vorteile:

= Durch die zentrale Speicherung der Daten (sowohl der Ortsdaten als auch der

thematischen Informationen) koénnen diese laufend aktualisiert werden, wie es
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beispielsweise bei Adressen, StralRennetzen, Offnungszeiten, Fahrplanen etc.

notwendig ist.

= Via WebGIS steht nicht nur eine einzelne topographische oder thematische Karte zur
Verfligung, auch Luft und Satellitenbilder, Katasterpléne, Karten der Flachenwidmung
und -nutzung, der realen Vegetation etc. sind vielerorts verfugbar.

Nachteile:
= Datenauswahl: Der Nutzer ist abhangig von den zur Verfigung gestellten Daten
= Sicherheitsrisiko

= Interaktionsgrad: Dieser ist nicht beeinflussbar

3.3.2 WebGIS Kategorien und Interaktionsgrade
WebGIS - Applikationen lassen sich nach zwei Gesichtspunkten einteilen. Zum einen nach
dem Interaktionsgrad und zum anderen nach der Funktionalitat. Die Gliederung des

Interaktionsgrades lautet wie folgt:
= Statische Variante

o Computertechnisch die ,dimmste“ Variante, in diesem Fall gibt es keine M6g-
lichkeit der Interaktion. Der Client stellt die Anfrage und der Server liefert die

Antwort.
= |nteraktive Variante

o Der Nutzer kann sich in der Karte ,bewegen®, es besteht die Mdglichkeit zu

zoomen und zu pannen.
= Dynamische Variante

o Selektionen und thematische Abfragen sind durchfuhrbar.

Wie zuvor beschrieben, lasst sich eine WebGIS - Applikation auch nach der Funktionalitat
gliedern. Die Funktionalitdten beruhen hauptsachlich auf den angebotenen Diensten einer
WebGIS - Anwendung. Dadurch ergeben sich acht Kategorien:

Geodaten-Server

Die einfachste Form einer WebGIS - Anwendung ist der Geodaten-Server. Dieser Dienst

dient zur Recherche und zur Ubertragung von geografischen Informationen fiir die Offline-
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Weiterverarbeitung. Als Beispiel konnen die frei verfigbaren Geodaten von GIS Steiermark
angefuhrt werden (Fitzke et al., 1997).

Client-statisches WebGIS

Der Nutzer muss hier mit vorgefertigten Karten arbeiten. Die Karten sind meist statische
Rasterkarten oder so genannte sensitive Karten, auch clickable maps genannt. Diese Karten
sind haufig mit sensitiven Flachen versehen und beim Anklicken dieser Bereiche folgt eine
weitere Seite mit Informationen Uber den ausgewahlten Bereich. Da diese Variante keine
echte Interaktion darstellt, wird diese Art von Karte in die Kategorie statischer MapServer
eingereiht (Fitzke et al., 1997).

Client-dynamisches WebGIS

Bei interaktiven MapServer-Darstellungen verfigt der Nutzer Uber einen hdheren Interakti-
onsgrad als bei Darstellungen mit einem statischen MapServer. Dies ist mithilfe clientseitiger
Erweiterungen mdoglich. Beispiele flr eine clientseitige Erweiterung waren Plug-Ins, dadurch
muss wahrend einer Interaktion nicht immer mit dem Server kommuniziert werden. Typische
Anwendungen bei interaktiven MapServer Darstellungen sind zum Beispiel zoomen und

pannen, messen, Mal3stabsanzeige etc. (Fitzke et al., 1997).

Statischer MapServer

Bei der statischen MapServer Variante werden vorgefertigte Rasterkarten dargestellt. Der
Nutzer hat nur die Moglichkeit jene Karten zu betrachten, die auch auf dem Server zur Ver-
fugung stehen. Statische MapServer bieten die gleichen Losungen wie eine client-statische
Variante, dennoch wird die statische MapServer Variante bei Gemeinden, die ihre Stadtplane
digital prasentieren, eingesetzt. Zu beachten ist, dass eine statische Variante sehr viel Spei-

cherplatz bendtigt (Unterpaintner & Schonbuchner, 2005).

Interaktiver MapServer

Im Gegensatz zur statischen Variante wird beim interaktiven MapServer die Karte nicht vor-
gefertigt dargestellt, sondern geht auf die Einstellungen des Benutzers ein. Der Karteninhalt
und der Kartenausschnitt sind frei wahlbar, das bedeutet der Server stellt die Karte dyna-

misch dar (Unterpaintner & Schénbuchner, 2005).

18



Theoretische Grundlagen der Geoinformationssysteme

Online Auskunftssysteme

Mit Online Auskunftssystemen werden vorgefertigte oder interaktiv erstellte Karten visuali-
siert. Des Weiteren besteht fir den Client die Moglichkeit raumbezogene Abfragen durchzu-
fuhren (Fitzke et al., 1997).

Online GIS

Bei einem Online GIS wird dem Client auf einem Server ein voll funktionsfahiges Geografi-
sches Informationssystem zur Verfigung gestellt. Allerdings kdnnen nur Daten, die am Ser-
ver liegen, fiur die Bearbeitung oder fur die Visualisierung herangezogen werden (Fitzke et
al., 1997).

GIS-Funktions-Server

GIS-Funktions-Server bieten mannigfaltige GIS-Funktionen an. Der GIS-Funktions-Server
dient allerdings nur fur die Verarbeitung der Daten. Der Nutzer schickt seine Daten auf den
Server und die Daten werden danach serverseitig online oder offline bearbeitet (Fitzke et al.,
1997).

Die nachfolgende Tabelle 2 gibt einen Uberblick tiber die zur Verfugung stehenden, grundle-
genden Funktionen der einzelnen Kategorien (Fitzke et al., 1997).

Tabelle 2: Funktionsiberblick der WebGIS Kategorien
Quelle: (Fitzke et al., 1997 Eigene Bearbeitung)

Erfassung und

Kategorien Prasentation Abfrage Analyse
Verwaltung

Geodaten-Server X X

Client-statisches WebGIS X X

Client-dynamisches WebGIS X X X

Statischer MapServer X X

Interaktiver MapServer X X X

Online Auskunftssysteme X X X

Online GIS X X X X
GIS-Funktions-Server X X
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4 Notwendige Daten fir Geomarketing und Geoinformationssys-
teme
Nach der Abdeckung der theoretischen Grundlagen fur das Geomarketing und der Geoin-
formationssysteme in Kapitel 2 und 3, beschaftigt sich dieses Kapitel mit den Daten, die not-
wendig sind, um Geomarketing mithilfe eines Geoinformationssystems zu betreiben. Wie in
Kapitel 3 Theoretische Grundlagen der Geoinformationssysteme kurz erwahnt, sind Daten
(Geodaten) der Mittelpunkt eines jeden Geoinformationssystems. Die Datengrundlage ist
auch der wesentlichste Punkt der drei Hauptkomponenten des Geomarketings (siehe Abbil-
dung 3), denn die Qualitat der Daten ist ausschlaggebend fiir jedes Analyseergebnis. Das

Grundgerust, fur marktspezifische Analysen, ist die Verknupfung von:
= Geodaten und

= unternehmensbezogenen Daten (Sachdaten).

In diesem Kapitel wird beschrieben was unter Geo- und Sachdaten zu verstehen ist und wel-
che Unterscheidungen es diesbeziiglich gibt. Die Kapitelstruktur fir Geo- und Sachdaten ist
nach folgendem Prinzip aufgebaut. Zuerst wird die theoretische Grundlage erlautert, dann
auf deren Verwendungszweck fur die praktische Umsetzung der Buschenschank Neugriin-
dung (Geomarketing) und der Entwicklung der WebGIS — Applikation (Geoinformationssys-
tem) fur die slidsteirische WeinstralRe naher eingegangen. In diesem Kapitel wird die Daten-
aufbereitung fiir die Buschenschank Neugriindung und die Datenaufbereitung fur die Ent-
wicklung der WebGIS — Applikation zeitgleich behandelt. Daraus ergeben sich zwei getrenn-

te Phasen der Datenaufbereitung, die wie folgt in der Masterarbeit eingegliedert sind.

Fur die praktische Umsetzung der Buschenschank Neugrindung befindet man sich im Pro-
zess des Geomarketings in der Hauptkomponente Daten (siehe Abbildung 3). Die Datenauf-
bereitung fir die praktische Umsetzung der Buschenschank Neugriindung wird flir das Kapi-
tel 5 Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von

Geomarketing fir die Analyse und Visualisierung des Geomarketingprozesses benétigt.

Hinsichtlich der Entwicklung der WebGIS — Applikation, zur Starkung des Bekanntheitsgra-
des, fir die sUdsteirische Weinstral3e befindet man sich im Schritt 1: Datenaufbereitung (sie-
he Flussdiagramm S. 105). Diese Aufbereitung wird fur das Kapitel 6 Empirische

Durchfiihrung des Prototyps gebraucht.

4.1 Geodaten

,Geodaten sind orts-, lage- bzw. raumbezogene Daten, die einen Teil der Erdoberflache und

die darauf, dartber oder darunter befindlichen technischen und administrativen Einrichtun-
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gen sowie geo-wissenschaftliche, konomische und 6kologische Gegebenheiten beschrei-
ben“ (OROK, 2002).

Laut Harcke (2009) lassen sich Geodaten wie folgt klassifizieren:

Datentypen

o Vektor und Raster
Datenarten

o Geometriedaten, Sachdaten, Metadaten usw.
Datenherkunft

o Amtliche, behdrdliche, kommunale und private Geodaten
Grad der Spezialisierung

o Geobasisdaten oder Geofachdaten
Thematik

o Umweltdaten, Katasterdaten, soziookonomische Daten usw.
Raumbezug

o Direkter oder indirekter Raumbezug
Strukturierung

o Objektstrukturiert, layerstrukturiert oder unstrukturiert
Modellierung

o Objektorientiert, relational oder objektrelational modelliert
Erfassungsmalfistab

o Grolimalfistabige oder kleinmaf3stéabige Daten

Die wichtigsten Bezugsquellen fir Geodaten sind laut Tappert (2007):

Amter

Geodatenhandler

Marktforschungsinstitute

Softwareanbieter von Geoinformationssystemen

Eigene Bearbeitung (Digitalisierung, Import von GPS-Daten)

In dieser Masterarbeit werden die Geodaten zum Grof3teil aus eigener Bearbeitung bezogen.

Das Ziel der Geodaten ist, die Komplexitat der realen Welt in einem raumlichen begrenzten
Ausschnitt abstrahiert abzubilden (siehe Abbildung 6).
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Abbildung 6: Abbildung des Raumes
Quelle: (GEOSERV, 2013)

Um dieses Ziel zu realisieren, ist zum einen eine Generalisierung und zum anderen eine Un-
terteilung der realen Objekte in Punkt, Linie und Flache notwendig. Es wird ein Modell der
realen Welt generiert. Die verwendeten Objekttypen Punkt, Linie und Flache kénnen als Vek-

tor- bzw. Rasterdaten verspeichert werden.

4.2 Raumbezug

Der Raumbezug ist das zentrale Element fir Geodaten. Das Miteinbeziehen des Raumbe-
zuges ermdglicht die genaue Position eines realen Objektes dem Darstellungsobjekt (Punkt,
Linie, Flache) zuzuordnen. Fir das Herstellen der Beziehung ist die Angabe von Koordinaten
in einem definierten Koordinatensystem wesentlich. Generell wird zwischen direktem und

indirektem Raumbezug unterschieden.

4.2.1 Direkter Raumbezug

Der direkte Raumbezug, auch primare Metrik genannt, besitzt ein definiertes Bezugssystem
und hat die Aufgabe geografische Objekte zueinander zu beschreiben und ihre absolute La-
ge auf der Erde zu bestimmen. Zur Veranschaulichung fur die Bestimmung der absoluten

Lage wird die Abbildung 7 herangezogen (Herter & Mihlbauer, 2008).
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Langenhalbkreise

Abbildung 7: Direkter Raumbezug
Quelle: (Herter & Muhlbauer, 2008)

In Abbildung 7 wird die Erde als Kugel abgebildet. Es ist zum einen die Einteilung von Ost
nach West und zum anderen die Einteilung von Nord nach Sud ersichtlich. Dies erméglicht
die Lage fur jedes Objekt auf der Erde zu bestimmen (Herter & Mihlbauer, 2008).

Mit den gewonnenen Daten aus dem direkten Raumbezug kénnen raumbezogene Fragestel-
lungen beantwortet werden. Derartige Fragen konnten nach Herter & Muhlbauer (2008) wie
folgt lauten:

=  Wie weit ist Objekt A von Objekt B entfernt?
= Welche Objekte grenzen an A?

= |Ist Flache A gréR3er als Flache B?

= Befinden sich weitere Objekte in Flache D?
= Beruhrt Flache A Flache B?

Folgende Daten, die fir diese Masterarbeit verwendet werden, weisen einen direkten
Raumbezug auf:

= Demografische Merkmale in den untersuchten Gemeinden

=  Buschenschanke in der stidsteirischen Weinstralle

= SRTM

4.2.2 Indirekter Raumbezug

Geodaten mit indirektem Raumbezug (sekundéare Metrik) weisen auch einen Raumbezug
auf, jedoch fehlt die Information tGber deren absoluter und relativer Lage zur Erde. Indes ist
es nicht moéglich raumbezogene Fragestellungen aufgrund des fehlenden Bezugssystems

mittels indirekten, raumbezogenen Geodaten zu l6sen. Allerdings besteht die Moglichkeit
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indirekte, raumbezogene Geodaten mit direkten, raumbezogenen Geodaten zu verbinden
(Herter & Muhlbauer, 2008). Ein Beispiel fur solch eine Verknilipfung ist in Abbildung 8 er-
sichtlich.

8043
8043 044
Mariatrost ;
Mariatroster Strafie 148 :
8042

indirekten Raumbezug

direkter Raumbezug l

Abbildung 8: Verknupfung von indirektem und direktem Raumbezug

Quelle: (Herter & Muhlbauer, 2008, Eigene Darstellung)

Um Geodaten aus einem indirekten Raumbezug zu erhalten, muss eine Verbindung mit dem
direkten Raumbezug geschaffen werden. Nach der Verknipfung beider Daten ist es mdglich
raumliche Auswertungen von Marktinformationen durchzufiihren. Vor allem im Bereich des
Geomarketings besitzen viele Unternehmen Informationen sekundéarer Metrik (Herter &
Muhlbauer, 2008).

Folgende Daten in meiner Masterarbeit weisen einen indirekten Raumbezug auf:

= Monatlicher Durchschnittsumsatz pro Wohnobjekt, der bei einem Buschenschank
Besuch anfallt

= Offnungszeiten der Buschenschanke

4.3 Vektordaten

Vektordaten beschreiben raumbezogene Daten auf Basis von Punkten, Linien und Flachen.
Voraussetzung fir diese Beschreibung ist, dass diese drei Darstellungsvarianten mit XY —
Koordinaten versehen sind. Jedem Objekt kdnnen mehrere Attribute zugeordnet werden
(Sulzer, 2009).

Vektordaten lassen sich auf verschiedenste Weise speichern und zur Verarbeitung in einem
GIS nutzen. Der einfachste Fall ist eine dateibasierte Speicherung, diese kann in Datenban-

ken vorgehalten oder Uber einen im Internet verfigbaren Dienst abgefragt werden.
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Tabelle 3: Vor- und Nachteile von Vektordaten

Quelle: (Eigene Darstellung)

Vorteile Nachteile

hohere geometrische Genauigkeit hohe Rechenzeiten bei Flachenanalysen

hoher Erfassungsaufwand von Geometrie

weniger Speicherplatzbedarf und Topologie

effizienter Zugriff und héhere Performance
einfache Generierung der Topologie

leichte Verbindung zu Sachdaten

Fur die Realisierung der Masterarbeit werden folgende Vektordaten bendtigt:
= Demografische Merkmale in den untersuchten Gemeinden

= Anzahl der Buschenschanke an der stidsteirischen Weinstral3e

Beide Vektordaten stammen aus eigener Bearbeitung. Das Format der Vektordaten ist un-
terschiedlich, fir den Datensatz demografische Merkmale wird eine Shapedatei verwendet,
fur den Datensatz Buschenschéanke an der sidsteirischen WeinstralRe wird anfangs eine
Excel Datei verwendet. Die Daten wurden in eine PostGIS Datenbank importiert, um diese
fir die praktischen Umsetzungen in dieser Masterarbeit nutzen zu kénnen. Wie der Import
durchzufihren ist, zeigt Kapitel 6.3 Datenbankaufbau. Nachdem der Datenimport durchge-
fuhrt wurde, weisen die Tabellen eine relationale Organisationsform auf.

Nach Bartelme (2005) werden alle Daten in einer Tabellenform verspeichert und fur jeden
Entitatstyp eine Tabelle erstellt. Die gezeigten Tabellen in den nadchsten Abschnitten

entsprechen der ersten Normalform. Darunter ist folgendes zu verstehen (Bartelme, 2005):

= Die Verknipfung der Daten wird nicht tUber physische Adressen, sondern Uber
logische Verweise durchgefihrt
= Jeder Entitatstyp enthéalt einen Primarschlissel

= Innerhalb der Entitat darf die Segmentbenennung nur einmal vorkommen

Demografische Merkmale in den untersuchten Gemeinden

Hierbei handelt es sich um einen fiktiven Datensatz, der eine rAumliche Stichprobe (spatial
sample) darstellt. Eine Stichprobe ist ein Teil bzw. eine Auswahl der Grundgesamtheit.
Stichproben werden bei Fragestellungen bendttigt, bei denen es sehr schwer oder nicht mog-

lich ist alle Daten zu erheben (Stangl, 1997). Eine Stichprobe ist nur dann repréasentativ,
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wenn diese die Merkmale der Grundgesamtheit moglichst gut widerspiegelt. Es gibt ver-
schiedene Methoden um eine Stichprobe zu erheben, z.B.: Zufallsverfahren (random samp-
les), bewusste Auswahlverfahren sowie Mischformen aus den ersten beiden Varianten. Im
Allgemeinen kommen Zufallsstichproben dem Prinzip der Reprasentativitdt am nachsten.
Unter dem Einsatz von bewussten Auswabhlverfahren ist die Mdglichkeit der Verzerrung der
Analyse am grof3ten (Stangl, 1997). Unter Verzerrung wird das Ausmal3 der Abweichung des
Erwartungswertes vom wahren Wert verstanden. Bei der Analyse von Stichproben sind unter

anderem die folgenden Faktoren zu berlcksichtigen:
= StichprobengrofRe (= Anzahl der Objekte)
= Reprasentativitat
= Homogenitat (= keine Verzerrungen)
= Zeitliche Faktoren etc.

Hingegen bei der Anwendung von raumlichen Stichproben sind nicht nur die allgemeinen
klassischen Faktoren der Stichprobe zu beachten, sondern zuséatzliche Eigenschaften der
Grundgesamtheit flie3en in die Analyse mit ein (z.B.: rAumliche bzw. geografische Gegeben-

heiten).

Wesentlich fir die Stichprobenauswahl bei rdumlichen Analysen sind deren geografischen
Gegebenheiten bzw. deren zugrunde liegenden Fragestellungen. Wie Abbildung 9 zeigt, rei-
ne Zufallsverfahren sind aus statistischer Perspektive bevorzugt, dabei kann aber eine aus-
gepragte Clusterbildung entstehen bei der Gebiete unberticksichtigt bleiben (de Smith et al.,
2013).
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Abbildung 9: Reine Zufallsauswahl
Quelle: (de Smith et al., 2013)

Wenn Stichproben nach genauen Kriterien durchgefiihrt werden, ist Clustering durchaus
notwendig. Im Zuge der Masterarbeit wurden nur Personen untersucht, die regelm&Rig einen
Buschenschank besuchen. In diesem Fall sind Hintergrundinformationen bekannt, die die
Erhebung der Stichprobe einschrénken. Die Untersuchung beruht auf einer Zufallsauswabhl
mit einer vorgegebenen rdumlichen Abgrenzung. In diesem Fall ist die r&umliche Abgren-
zung die Gemeindegrenze (siehe Abbildung 10) (de Smith et al., 2013).
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LB

Abbildung 10: Sample der demografischen Merkmale

Quelle: (Eigene Darstellung)

Der Datensatz in Abbildung 10 beinhaltet 30 Haushalte pro Gemeinde die, wie beschrieben,
regelmafige Besucher eines Buschenschanks sind. Die Haushalte wurden mittels ArcGIS

digitalisiert. Folgende Gemeinden wurden fur den Datensatz einbezogen:
= Leutschach
= Schlo3berg
= Glanz an der Weinstralie
= Ratsch an der Weinstral3e
=  Gamlitz
= Eichberg-Trautenburg
= Ehrenhausen
= Berghausen

= Spielfeld
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= Graz

= Seiersberg

Sulz an der Weinstral3e wurde nicht in diesen Datensatz miteinbezogen da es hier keine
ersichtlichen Wohnobjekte gab, die nicht in Verbindung mit dem Weinbau standen. Dieser
Datensatz dient zur Abdeckung der Kunden in unmittelbarer Umgebung und der Kunden mit
mittlerer Entfernung zum Buschenschank. Gemeinden in nicht unmittelbarer Umgebung
wurden in diesem Beispiel ausgewahlt, da Buschenschanke ein sehr beliebtes Ausflugsziel

in der Steiermark darstellen.

Der Aufbau des Datensatzes demografische Merkmale in den untersuchten Gemeinden wird

in Tabelle 4 veranschaulicht.

Tabelle 4: Aufbau des fiktiven Datensatzes demografische Merkmale

Quelle: (Eigene Darstellung)

Benennung Datentyp Inhalt
ID des Eintrages, fortlaufende
FID Integer
Nummer
OBJECTID Integer ID des Objektes
_ Gibt an, in welcher Gemeinde sich
Gemeinde Text : :
das Objekt befindet
Art des Wohnungsobjektes (Ein-
Wohnungstyp Text familienhaus oder Mehrfamilien-
haus)
Durchschnittsalter in Wohneinheit
1. Bezieht sich auf das Einfamili-
Durschnittsalterl Integer enhaus oder auf die erste
Wohneinheit bei Mehrfamilien-
hausern
] Durchschnittsalter in Wohneinheit
Durschnittsalter2 Integer o .
2 in einem Mehrfamilienhaus
. Durchschnittsalter in Wohneinheit
Durschnittsalter3 Integer

3 in einem Mehrfamilienhaus

Der erstellte demografische Datensatz wurde ben6tigt um einige Anwendungsgebiete, die

mithilfe von Geomarketing moglich sind darzustellen. Diese Anwendungsgebiete und deren

29



Notwendige Daten fir Geomarketing und Geoinformationssysteme

Umsetzung wird in Kapitel 5 Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse

unter dem Einsatz von Geomarketing genauer erlautert.

Buschenschanke an der sudsteirischen Weinstralie

Der Buschenschank Datensatz wird fur die WebGIS — Applikation in Kapitel 6 Empirische
Durchfiihrung des Prototyps bendtigt. Da es sich nur um einen Prototypen handelt, wurden
nicht alle Buschenschéanke, die an der sidsteirischen WeinstraRe zu finden sind, ausge-
wahlt. Es wurde versucht jeweils fiinf Buschenschanke pro teilnehmender Gemeinde zu eru-
ieren. Die  Auswahl der Buschenschénke basiert —auf der  Webseite
http://suedsteirischeweinstrasse.at. Daraus resultiert Tabelle 5, die die Rohdaten der einzel-

nen Buschenschanke darstellt.

Tabelle 5: Aufbau des Datensatzes Buschenschéanke

Quelle: (Eigene Darstellung)

Benennung Datentyp Inhalt
D Integer ID des Buschenschanks,
fortlaufend
Character Name des Buschen-
Name
schanks
Character Adresse des Buschen-
Adresse
schanks
Character Homepage des Buschen-
Homepage
schanks
: Character Die Art des Buschen-
Kategorie
schanks
Character Telefonnummer des Bu-
Telefonnummer
schenschanks
. Character In welcher Gemeinde be-
Gemeinde : : .
findet sich dieser
. Float Geografische Breite des
Breite
Buschenschanks
Float Geografische Léange des
Laenge
Buschenschanks

4.4 Rasterdaten

Die nachfolgenden Ausfilhrungen des Unterkapitels Rasterdaten beziehen sich auf Sulzer

(2009). Rasterdaten werden im Gegensatz zu Vektordaten durch Pixel in einer Rastermatrix
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dargestellt. Der Aufbau einer Rastermatrix erfolgt in der Regel meist durch quadratische Zel-
len mit gleicher Grof3e. Jedem Bildpixel ist dabei ein Zahlenwert zugewiesen. Dieser Zah-
lenwert reprasentiert Merkmalswerte wie Grauwerte, Hohe etc. Durch die Summe der Bild-
punkte entsteht das kartographische Gesamtbild, es besteht allerdings keine logische Ver-

bindung zwischen den einzelnen Pixel.

Die Gewinnung von Rasterdaten kann auf zwei Arten durchgefiihrt werden. Eine Moglichkeit
ist das Scannen von analogen Karten. Um den Raumbezug herzustellen ist es notwendig
diese zu georeferenzieren. Die zweite Variante ist das Verwenden von Luft und Satellitenbil-
dern, die bereits in digitaler Form zur Verfligung stehen.

Tabelle 6: Vor- und Nachteile von Rasterdaten

Quelle: (Eigene Darstellung)

Vorteile Nachteile

raumliche Analysen unklare Grenzdefinition

zeitliche Veranderungen (Vegetation, Wald-  begrenzte Auflésungsgenauigkeit (Pixel ent-
schaden, Gewasserverunreinigung usw.) spricht nicht genau einem Objekt)

einfache Datenstruktur (Pixelmatrix) grol3es Datenvolumen

Geringer Aufwand bei der Erfassung

Folgender Rasterdatensatz wurde fur diese Masterarbeit verwendet:
= SRTM

Das SRTM ist ein digitales Gelandemodell mit einer Auflosung von neunzig Metern. SRTM
Daten stehen kostenlos zur Verfugung. Dieser Datensatz wurde von der Webseite
http://earthexplorer.usgs.gov/ bezogen. Die nachfolgende Abbildung 11 zeigt das digitale

Gelandemodell, das fir diese Masterarbeit verwendet wurde.
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Abbildung 11: SRTM Ausschnitt der Stidsteiermark mit Teilen Sloweniens
Quelle: (USGS, 2007)

45 Sachdaten

Durch ein Geografisches Informationssystem ist eine gemeinsame Verarbeitung und Analyse

von Geometrie-, Topologie- und Sachdaten mdéglich. Sachdaten sind auch unter dem Namen

thematische Daten oder Attribute bekannt. Sachdaten beinhalten ausnahmslos nichtgeomet-

rische Elemente (Bill, 1999). Speziell fir ein Geoinformationssystem konnen folgende Sach-

daten laut Bill (1999) von belangen sein:

Hausnummer, Parzellennummer oder der Eigentumer in einem Land-
Informationssystem

Daten tber Kunden (Namen oder Adressen)

Messwerte Uber Schadstoffe

Im Geomarketing ist noch eine weitere Unterteilung der Sachdaten notwendig, es wird wie

folgt unterschieden:

Unternehmensinterne Daten

Unternehmensexterne Daten
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Unternehmensinterne Daten beziehen sich auf die interne Datenaufbereitung und Verarbei-
tung. Im GroRRen und Ganzen sind alle Marketing- und Vertriebsdaten fur das Geomarketing
von Bedeutung. Die Verwendung der Daten héngt jedoch davon ab, ob die unternehmensin-
ternen Daten einen Raumbezug enthalten bzw. sich ein Raumbezug herstellen lasst
(Tappert, 2007). In der anschlieBRenden Tabelle 7 werden die wichtigsten unternehmensin-
ternen Daten mit Raumbezug dargestellt.

Tabelle 7: Unternehmensinterne Sachdaten

Quelle: (Tappert, 2007)

= Kundenstandorte

= Verkaufsstandorte

= Filialen
Standorte = Vertriebsbiros

= Infrastrukturstandorte (Produktions-

standorte, Lager)

= Standorte der Wettbewerber
Gebiete von Organisationseinheiten " Vertriebsgebiete

= Niederlassungen

= Verbreitungsgebiete der Medien

Liefer- und Versorgungsgebiete :
= Liefertouren

Unternehmensexterne Daten stammen aus externen Quellen und kénnen aus den nachfol-

genden Bereichen bezogen werden (Tappert, 2007):

Amtliche Statistik

o Zum Beispiel Einwohner pro Gemeinde

Verbande oder Marktforschungsinstitute

o Auflage der Tageszeitung pro Gemeinde

Adressdaten

o Adressen von Nichtkunden aus einer Gemeinde oder einem Einzugsbereich

Abgeleitete Daten

o Durchschnittliche Kaufkraft pro Kopf in einem bestimmten Gebiet

Fur diese Masterarbeit sind folgende Sachdaten notwendig:

= Monatlicher Durchschnittsumsatz pro Wohnobjekt, der bei einem Buschenschank

Besuch anfallt

= Offnungszeiten der Buschenschanke
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Wie bei den Vektordaten weisen die Sachdaten nicht das gleiche Dateiformat auf. Der Da-
tensatz monatlicher Durchschnittsumsatz pro Wohnobjekt bei einem Buschenschank ist an-
fangs in einem Shapeformat vorhanden. Der Datensatz Offnungszeiten der Buschenschéanke
ist in einer Excel Datei verspeichert. Beide Datenséatze werden ebenfalls in eine PostGIS Da-
tenbank importiert.

Monatlicher Durchschnittsumsatz pro Wohnobjekt der bei einem Buschenschank

Besuch anfallt

Dieser Datensatz wird fur die Zielgruppenanalyse und Werbeplanung in Kapitel 5
Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von
Geomarketing verwendet. Der Datensatz enthalt zu jedem Wohnobjekt einen fiktiven Umsatz
pro Monat. Der Datensatz lasst sich aufgrund seines Fremdschlissels OBJECTID mit dem
Datensatz demografische Merkmale verbinden. Der allgemeine Aufbau des Datensatzes ist
in Tabelle 8 dargestellt.

Tabelle 8: Aufbau des Datensatzes Umsatz

Quelle: (Eigene Darstellung)

Benennung Datentyp Inhalt
ID des Eintrages, fortlaufen-
FID Integer
de Nummer
ID des Objektes, dient als
Fremdschlissel fur die de-
OBJECTID Integer )
mografische Merkmals Ta-
belle
_ Durchschnittsalter der
Durchschnittsalter Integer -
Wohneinheit
_ Durchschnittlicher Umsatz
Durchschnittsumsatz Integer o
der Wohneinheit

Offnungszeiten der Buschenschanke

Der Datensatz Offnungszeiten der Buschenschanke wird fiir die WebGIS - Applikation beno-
tigt. Dieser Datensatz macht es moglich Offnungszeiten abzufragen, zusatzlich ist dieser da-
fur verantwortlich aktuell gedffnete Buschenschénke in der WebGIS - Applikation anzuzei-
gen. Der Fremdschlissel in diesem Datensatz lautet Betrieb. Dieser Fremdschlissel ist not-
wendig um die Offnungszeiten der einzelnen Buschenschénke zuzuweisen. Der grundlegen-

de Aufbau des Datensatzes wird in Tabelle 9 dargestellt.
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Tabelle 9: Aufbau des Datensatzes Offnungszeiten

Quelle: (Eigene Darstellung)

Benennung Datentyp Inhalt
ID Integer ID des Eintrages
Name des Betriebes, dient
_ als Fremdschlussel fur die
Betrieb Text _
Verknupfung mit der Tabelle
Betriebe
An welchem Wochentagen
Tag Text :
ist gedffnet
_ Anfang des Gliltigkeitsberei-
Gueltigvon Date
ches
- Ende des Giiltigkeitsberei-
Gueltighis Date
ches
Uhrvon Time Anfang der Offnungszeit
Uhrbis Time Ende der Offnungszeit

Bei der Erstellung der Tabelle Offnungszeiten ist zu beachten, dass jeder Buschenschank

unterschiedliche Offnungszeiten (Tag, Uhrzeit) aufweist. Des Weiteren hat jeder Buschen-

schank unterschiedliche Offnungszeiten innerhalb eines Jahres. Um bei der Abfrage nur jene

Buschenschanke anzuzeigen, die im abgefragten Monat gedffnet haben, war es notwendig

die Bereiche Gueltigvon und Gueltigbis einzubinden. Tabelle 10 zeigt diese Problematik an-

hand eines Buschenschanks mit unterschiedlichen Offnungszeiten.
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Tabelle 10: Auszug des Datensatzes Offnungszeiten anhand eines Buschenschanks

Quelle: (Eigene Darstellung)

Betrieb Tag Gueltigvon Gueltigbis Uhrvon Uhrbis
Dreisiebner FR 01.03.2012 31.03.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner  SA 01.03.2012 31.03.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner SO 01.03.2012 31.03.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner MO 01.04.2012 15.11.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner DI 01.04.2012 15.11.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner DO 01.04.2012 15.11.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner FR 01.04.2012 15.11.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Dreisiebner  SA 01.04.2012 15.11.2012 14:00 22:00
Stammhaus

Mit dieser Methode werden nur die Offnungszeiten behandelt, die Ruhezeiten werden nicht

bertcksichtigt. Der Nachteil dieser Variante ist der mehrfache Eintrag pro Buschenschank.

Dies erhoht den Speicherbedarf und die Unubersichtlichkeit. Der gro3e Vorteil ist, dass

durch die relationale Organisationsform unterschiedliche Offnungszeiten innerhalb eines

Jahres abgefragt und dargestellt werden kdnnen. Auch die nachtragliche Bearbeitung neuer

Offnungszeiten ist leicht handhabbar. Der Buschenschankbetreiber hat die Moglichkeit die

Eintrége jederzeit zu lI6schen, zu &ndern oder neue Eintrage hinzuzufiigen.
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5 Buschenschank Neugrindung: Umfeld- und Marketinganalyse
unter dem Einsatz von Geomarketing
Wie aus dem vorherigen Kapitel 4 Notwendige Daten fir Geomarketing und Geoinformati-
onssysteme hervorging, ist die Verknipfung von Geodaten und unternehmensbezogenen
Daten (Sachdaten) notwendig um Geomarketing mithilfe eines Geoinformationssystems be-
treiben zu kdnnen. Des Weiteren wurde die Datenaufbereitung, die fir die Umsetzung einer
Buschenschank Neugrindung mithilfe von Geomarketing Tools/Anwendungsgebiete not-
wendig ist, beschrieben. Dieses Kapitel spiegelt die praktische Durchfihrung verschiedener
Geomarketing Tools wider. Fur die Umsetzung der Buschenschank Neugriindung wurden
drei Anwendungsgebiete gewahlt, die fir eine Neugriindung mithilfe von Geomarketing in
Frage kommen. Diese drei Tools dienen lediglich als Entscheidungshilfe, zeigen aber nicht

per se ,einen“ richtigen Standort an.

Szenario Buschenschank Neugriindung

Das Ziel dieses Szenarios ist es, einen geeigneten Standort fir einen neuen Buschenschank
an der sidsteirischen WeinstralBe zu finden. Um dieses Vorhaben zu realisieren, sind fol-
gende drei Geomarketing Tools hilfreich:

= Standortplanung - 5.2
» Zielgruppenanalyse - 5.3 und Geomarketing Tools

=  Werbemittelanalyse > 5.4

L] Webprasenz -> 55 } Dient zur Bekanntheitssteigerung des neugegriinde-
ten Buschenschanks

Diese Tools werden in den nachfolgenden Unterkapiteln unter Berticksichtigung der Reihen-
folge abgearbeitet. Abgeschlossen wird das Kapitel 5 mit der Webprasenz (Unterkapitel 5.5).
In diesem Unterkapitel wird der neugegriindete Buschenschank in die Datenbank der sid-
steirischen Weinstral3e aufgenommen, um diesen spater in der WebGIS - Applikation pra-
sentieren zu koénnen. Des Weiteren werden die Vorteile einer Webprasenz und die Grund-

bausteine des Online Marketings behandelt.
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Welche Vorteile ergeben sich mit dem Einsatz der Geomarketing Tools?

Durch die Anwendung dieser drei Tools entstehen laut Steiner (2008) folgende Vorteile fur
einen Buschenschank Neugrinder:

= Visualisierung aller Konkurrenten an der sidsteirischen WeinstraRe (Standortpla-

nung)

= Erkennung raumlicher Zusammenhéange (Standortplanung, Zielgruppenanalyse und
Werbemittelanalyse)

= Erweiterung des Kundenpotentials durch Anreicherung der Kundendaten (Zielgrup-

penanalyse)

= Einfache Simulation unternehmensinterner Veranderungen (z.B.: Werbemittelanaly-

se)

= Kosteneinsparung mithilfe detaillierter Segmentierung der Zielgruppen (Webemittel-

analyse)

= Entwicklungen und Trends rechtzeitig erkennen (Standortplanung, Zielgruppenanaly-

se und Werbemittelanalyse)

Nach Behandlung der Hintergrundinformationen tber die sudsteirische Weinstral3e werden
die Geomarketing Tools kurz aufgezeigt und theoretisch erlautert. Um den Ablauf der Bu-
schenschank Neugrindung visuell darzustellen und folgen zu kénnen, wurde ein Flussdia-
gramm erstellt (siehe S. 108). Um einen raschen Uberblick Uber die Hauptaufgaben (ersicht-
lich im Flussdiagramm S. 108) der jeweiligen Unterkapitel zu erlangen wird ein Auszug des

Flussdiagramms am Anfang der jeweiligen Unterkapitel eingefugt.

Die Umsetzung der theoretischen Grundlagen der Geomarketing Tools basiert auf ArcGIS,
deren Ergebnisse wurden anschlielend als Analysefunktion in eine Webseite implementiert.
Die verwendeten Daten fir die theoretische Umsetzung wurden zuvor in Kapitel 4 Notwendi-
ge Daten fir Geomarketing und Geoinformationssysteme beschrieben. Zu beachten ist, dass
diese Daten fiktiv erstellt sind. Daher stehen das Werkzeug und der Vorteil, den die Imple-
mentierung von Geomarketing mit sich bringt, im Vordergrund. Die verwendeten fiktiven
Daten kénnen durchaus aus der Realitat gewonnen werden. Folgende Mdglichkeiten stehen

zur Verfigung um einen realen demografischen und einen Umsatz Datensatz zu erhalten:
= Volkszahlung
o Demografischer Datensatz

= Gewinnspiele oder diverse Events beim Buschenschank
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o Demografischer Datensatz
= Einfihrung einer Stammkundenkarte
o Demografischer und Umsatz Datensatz
= Direkte Befragung der Kunden beim Verlassen des Buschenschanks

o Demografischer und Umsatz Datensatz

5.1 Hintergrundinformation tber die stdsteirische Weinstrale

Die sldsteirische WeinstralRe zahlt zu den altesten und bekanntesten Weinstrall3en in der
Steiermark. Seit Uber 50 Jahren dient sie als Erlebnisstralle. Ein besonderes Merkmal der
slidsteirischen WeinstralRe ist, dass 2,5 Kilometer der WeinstraRe als Grenze zwischen Os-
terreich und Slowenien dienen (Steirische Spezialitaten, 2012).

Uber folgende Orte in der Sudsteiermark ist die stidsteirische WeinstraRe erreichbar:
= Gamlitz
= Ehrenhausen
= Spielfeld

= |eutschach

Weitere bekannte Orte an der ErlebnisstraBe sind Berghausen, Langegg, Ratsch, Sulztal,
Glanz, SchloRRberg und Eichberg-Trautenburg. Vor allem durch die relativ geringe Entfernung
von Graz wird diese Region als Ausflugsziel von Jahr zu Jahr beliebter. Der Verlauf der sud-

steirischen WeinstralRe wird in Abbildung 12 visualisiert (Steirische Spezialitdten, 2012).
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Abbildung 12: Verlauf der siidsteirischen Weinstralle
Quelle: (Datengrundlage GIS Steiermark, Eigene Darstellung)

Die sudsteirische WeinstralRe verlauft mitten durch das Weinbaugebiet der steirischen Win-
dischen Bihlen, sidlich von Ehrenhausen. AnschlieBend zweigt sie stdwestlich vom
Platschberg ab, verlauft dann entlang der Osterreich-slowenischen Grenze tber das Sulztal,
von hier aus zweigt sie zum einen nach Gamlitz ab und zum anderen verlauft sie weiter nach
Leutschach (Wikipedia, 2012).

5.2 Standortplanung

Ab diesem Unterkapitel beginnt die praktische Umsetzung der Geomarketing Tools mit
Schritt 1: Standortplanung der Neugriindung fur den Buschenschank. Im ersten Schritt gilt es
einen geeigneten Standort zu finden. Abbildung 13 zeigt die Hauptaufgaben, die in diesem

Unterkapitel erklart werden.
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Schritt 1: Standordplanung (Kapitel 5.2, S. 40 - 51)
Hauptaufgaben

Standortsuche fir eine Buschenschank
Neugrindung an der stdsteirischen
Weinstralle

Allgemeine Informationen ber die
Standortplanung mittels Geomarketing

Konkurrenzanalayse flr den
Buschenschank Neugrinder

Abbildung 13: Auszug aus dem Flussdiagramm flr die Buschenschank Neugriindung, S. 108: Schritt 1
Quelle: (Eigene Darstellung)

5.2.1 Allgemeine Informationen Uber die Standortplanung mittels
Geomarketing

Im Allgemeinen verfolgt die Standortplanung das Ziel, Alternativen fir neue oder bestehende
Filial- bzw. Unternehmensstandorte zu finden. Das grofdte Problem der Standortplanung ist
der Mangel an objektiven Informationen. Folgende Fragestellungen sind fur die Standort-
auswahl essenziell (Fally & Strobl, 2000):

= Welche Betriebe oder Branchen liegen im Einzugsbereich fiir den neuen Standort?
=  Welche und wie viel Konkurrenz befindet sich im Einzugsbereich?
= Welches Kundenpotential hat der Einzugsbereich?

= Welche Verkehrsfrequenz besteht am Standort?

Geomarketing liefert in dieser Hinsicht die konkreten Zahlen und Fakten, aber keine
Standortmodelle. Jedoch kann die Entscheidungsfindung damit beschleunigt werden (Fally &
Strobl, 2000).

Laut WIGeoGIS (2012) sind acht von zehn Standortentscheidungen, bei denen Methoden
von Geomarketing mit Geografischen Informationssystemen zum Einsatz kommen, erfolg-
reich. Hingegen ohne GIS Unterstlitzung sind nur funf von zehn Entscheidungen erfolgreich.
Wie aus den Fragestellungen ersichtlich ist, ist der Einzugsbereich ein wichtiges Element bei
der Standortplanung.

Die abschlieRenden Erlauterungen dieses Kapitels beziehen sich auf Fally & Strobl (2000).
Beim Abgrenzen des Einzugsbereiches wird der Ausdehnungsbereich eines Standortes fest-
gestellt. Um den Ausdehnungsbereich zu eruieren, ist es notwendig die Herkunft der Kunden
in Erfahrung zu bringen. Die einfachste Methode, die Adresse der Kunden zu erfassen, ist
die Befragung der Kunden in der Filiale. Mittels Adresse des Kundens und der Befragung
Uber einen langeren Zeitraum ist eine Verortung maglich und kann dadurch einer Filiale bzw.
Buschenschank zugeordnet werden. Es ist aber durchaus méglich, dass sich das Einzugs-
gebiet durch Befragungen oder bereits vorhandene Kundendaten nicht herausfinden lasst.

Zum Beispiel bei einer Neugrindung in einem Ort, in dem noch keine Filiale bzw. Buschen-
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schank vorhanden ist. In diesem Fall missen externe Daten und Potentialabschatzungen

herangezogen werden.

Bei der Potentialabschatzung werden Gebiete in einzelne Bereiche zusammengefiigt. Die
Einteilung erfolgt nach Fally & Strobl (2000):

= Demografische Merkmale der Wohnbevdélkerung
= Verkehrsaufkommen der Stral3enziige
= Entfernung der jeweiligen Stralenabschnitte zum ausgewahlten Objekt

= Infrastruktureller Umgebung

5.2.2 Standortsuche fur eine Buschenschank Neugrindung an der sudsteiri-
schen WeinstralRe

Mdogliche Kriterien, die den Standort der Buschenschank Neugrindung beeinflussen, sind
Klima (z.B.: Nacht- und Tages-Temperaturen oder Hangausrichtung (Sonnenstunden)), Bo-
den (z.B.: Boden-Durchlassigkeit), Landschaft (z.B.: Hangneigung) (Burmeister, 2013) und
okonomische Faktoren (z.B.: Wettbewerbsdichte). Um die Durchfiihrung einer Standortana-
lyse in der Masterarbeit zu veranschaulichen, wird aus den Bereichen Klima, Landschaft und

O0konomische Faktoren jeweils ein Kriterium herausgegriffen:
= Landschaft - Hangneigungsklasse
o Welche Hangneigungsklasse wird gesucht?

o Je steiler die Gegebenheiten, desto mehr Ressourcenaufwand (z.B.: Investiti-

onskosten, Zeit etc.) muss ein Neugrinder eines Buschenschanks aufbringen.
= Klima - Hangausrichtung
o Welche Hangausrichtung wird bevorzugt?

o Optimale Anbaugebiete sind stiddstlich, stdlich und stdwestlich ausgerichtet
(siehe Seite 43).

= Okonomischer Faktor = Konkurrenz in der unmittelbaren Umgebung

o Welche und wie viel Konkurrenz befindet sich in der unmittelbaren Umge-

bung?

o Je weniger Konkurrenz sich in der unmittelbaren Umgebung des moglichen
neuen Standortes befindet, desto gréRRer ist die Chance einen breiten Kun-

denstock aufzubauen. Fallt die Wahl auf einen Standort mit grol3er Konkur-
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renzdichte, besteht die Moéglichkeit Synergien zu nutzen (z.B.: Ausrichtung

von gemeinsamen Events).

Um die ersten zwei Fragestellungen zu I6sen wurde das digitale Gelandemodell, welches in
Kapitel 4 Notwendige Daten fiir Geomarketing und Geoinformationssysteme dargestellt wur-
de, bendtigt. Fur die Ermittlung der Hangneigungsklassen wurde die Funktion Slope, die Ar-
cGIS zur Verfugung stellt, verwendet. Das Ergebnis der Hangneigung wird in prozentueller
Steigung dargestellt (Abbildung 14).

Hangneigungsberechnung fiir eine Buschenschank Neugriindung in den teilhabenden Gemeinden der siidsteirischen Weinstrale

R :

Legende

Angabe in Prozent

oy High - 112,692 N

—-— ) + O e wm Kilometer
Low : 0 0510 20 30 40 50

Abbildung 14: Berechnung der Steigung, Datengrundlage SRTM 90 m
Quelle: (Eigene Darstellung mittels ArcGIS)

Da es sich bei dieser Darstellung um einen Rasterdatensatz handelt und der Ausschnitt sich
nicht nur auf das Gebiet der siidsteirischen WeinstralRe beschrankt, war es notwendig diesen
in einen Vektordatensatz zu konvertierten. Dieser Schritt ist erforderlich um das Ergebnis der
Hangneigung auf die teilhabenden Gemeinden zu reduzieren. AnschlieRend wurden die
Hangneigungsklassen eingeteilt. Laut dem Steiermarkischen Landesweinbaugesetz (2004)

gibt es funf vordefinierte Hangneigungsklassen:
= Hangneigungsklasse 1 mit einer Hangneigung bis zu 16%

= Hangneigungsklasse 2 mit einer Hangneigung tber 16% bis 26%
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= Hangneigungsklasse 3 mit einer Hangneigung tber 26% bis 40%
= Hangneigungsklasse 4 mit einer Hangneigung tber 40% bis 50%

= Hangneigungsklasse 5 Weingarten mit einer Hangneigung tiber 50%

In Abbildung 15 ist die Hangneigungskarte fir das untersuchte Gebiet der sudsteirischen
Weinstral3e ersichtlich.

Hangneigungskarte fiir die teilhabenden Gemeinden der siidsteirischen WeinstraRe

Legende

- Hangneigung bis 16% D Hangneigung tber 40% bis 50% N

- Hangneigung uber 16% bis 26% - Hangneigung tber 50% + Kilometer
0“1 2 4 6 8 10

E Hangneigung Uber 26% bis 40%

Abbildung 15: Hangneigung der teilhabenden Gemeinden
Quelle: (Eigene Darstellung mittels ArcGIS)

Das Ergebnis der Hangneigung ist nur ein Zwischenschritt, denn nicht alle Flachen kommen

als mdgliches Anbaugebiet fiir einen Buschenschank in Frage.

Der nachfolgende Absatz bezieht sich auf Podesser (2010). Aufgrund der potentiellen Ta-
gessummen der topographischen Direktstrahlung kommen nur Flachen mit einer sudostli-
chen, sudlichen und stidwestlichen Ausrichtung fur einen Buschenschank in Frage. Studaus-
gerichtete Hange mit einer Neigung von 35° erhalten fast in jedem Monat gréf3ere Strah-
lungssummen als eine horizontale Flache (Podesser, 2010). Ausnahme ist nur der Zeitpunkt
des Sonnenhdchststandes im Juni, bei der siidausgerichtete Hange gegeniber horizontalen

Flachen benachteiligt sind. Im Vergleich mit west- und ostexponierten Hangen stehen die
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sudlich ausgerichteten Hange klar im Vorteil, denn west- und ostexponierte Hange weisen
vor allem im Sommer niedrige Einstrahlungsbetrage auf. Auch Nordhange kommen als mog-
liches Anbaugebiet nicht in Frage, denn diese erhalten nur zwischen Méarz und Oktober di-
rekte Einstrahlung. Untermauert wird diese Ausfiihrung mit Abbildung 16.

0°, 739 kWh/nm?*
160

330°, 819 kKWh/n? 30°, 819 kWh/n¥

300°, 819 kWh/n? 60°, 819 kWh/n¥

/N\_jf e
>, ¢/ N
270°, 1004 KWhin? A NN

240°, 1172 kWh/n? 120°, 1172 kWh/n¥

210°, 1172 kWh/n? 150°, 1172 kWh/n?

180°, 1260 kWh/m?

—Jan ——Feb ~—— Mar Apr Mai Jun
e Jul Aug Sep ——Okt ——Nov ——Dez

Abbildung 16: Jahresgang der potentiellen topographischen Direktstrahlung in kWh/m2 fur einen 35°
geneigten Hang unterschiedlicher Exposition (berechnet fur das siidweststeirische
Weinland)

Quelle: (Podesser, 2010)

Um die Ausrichtung der einzelnen Hange berechnen zu koénnen, wird die Funktion Aspect
bendtigt. Als Datengrundlage fir diese Berechnung dient wieder das SRTM. Das Ergebnis
der Berechnung der Hangausrichtung wird in Abbildung 17 dargestellt.
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Hangausrichtungskarte fir die teilhabenden Gemeinden der siidsteirischen WeinstraRe

KA S R
4 ’:Si - :&%ﬁm: % ar iy = m- £

Legende
[ Fiat (1) [ |East(67.5-112.5) I southwest (202.5-247.5)
I Vorth 0-22.5) [ southeast (112.5-157.5) [ West 247.5-292,5) %
Northeast (22.5-67.5) [ South (157.5-202.5) [l Northwest (292.5-337.5) + Kilometer
012 4 6 8 10
B orth (237.5-360)

Abbildung 17: Hangausrichtungskarte fir die teilhabenden Gemeinden

Quelle: (Eigene Darstellung mittels ArcGIS)

Wie bereits erwahnt, kommen allerdings nur stiddstliche, stdliche und siidwestliche Flachen
als Anbaugebiet in Frage, daher ist es notwendig die restlichen Ausrichtungen zu eliminie-
ren. Nach deren Elimination werden die tUbriggebliebenen Flachen mit der Hangneigungskar-
te verschnitten, das bedeutet es werden nur mehr jene Flachen dargestellt, die die erforderli-
che Ausrichtung aufweisen. Diese Uberschneidung wurde mittels Intersect gelost. Der
Grundstein fur einen moglichen neuen Standort eines Buschenschanks ist gelegt (Abbildung
18).

46



Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von Geomarketing

Mogliche Standorte fiir einen Buschenschank an der siidsteirischen WeinstraRe

Legende
- Hangneigung bis 16% I:I Hangneigung tber 40% bis 50%
N
H i uber 16% bis 26% H i uber 50% !
- angneigung uber o bis o - angneigung uber o Kiioaiar
012 4 6 8 10

C] Hangneigung tber 26% bis 40%

Abbildung 18: Mégliche Standorte fir eine Buschenschank Neugriindung
Quelle: (Eigene Darstellung mittels ArcGIS)

5.2.3 Konkurrenzanalyse fir den Buschenschank Neugrinder

Die Fragestellung - welche und wie viel Konkurrenz befindet sich in der unmittelbaren Um-
gebung - wird direkt in einer WebGIS - Applikation beantwortet. Mogliche Standorte, die sich
mit der Berechnung ergeben, werden mit den Standorten der vorhandenen Buschenschanke
verknUpft. Durch diese VerknlUpfung und der Implementierung in eine WebGIS - Applikation
wird die Standortauswahl fir einen neuen Buschenschank interaktiv. Diese Darstellung er-
mdglicht dem Nutzer Informationen Uber die Konkurrenz einzuholen und allgemeine Informa-
tionen Uber die moglichen Standorte abzufragen. Allgemeine Informationen sind z.B.: die
Ausrichtung und die GroRe der ausgewahlten Flache. Die Implementierung wird in Abbildung

19 dargestellt.

47



Buschenschank Neugriindung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von Geomarketing

Prarath Kleinklein Mattelsberg N hz \ Lind bei Sankt Veit am V
Gasselsdorf Haslach GroBKklein Vogatis g
E Péifing Sseibersdorf bei sankill
R Brunn \\ @
(1658) o StraB.in-— |
@ (&) (D) Steiermark g
Sankt Urich in pundody B(sdorf an defMur ==z
(Le0a /Oberschwarza
—
Pitschgau Sankt Johann im Saggautal
Biscy, Saggau Cersak ...
j:
Haselbach a"‘gg Wiggau Cer
| Oberhaag @GD) Seb
Arnfel Svecina v
TR Podigrac { senil
&l
s i
5 g ‘ Strihovec
3
g Zgornje
Vrtice \\ Cirknica
— ~
== S A SN i
7 2V - Grut { .. (Vaj
J Zgornja Kapla nena Kaniza
‘Radelca e,
Spodnja Kapl Penik
podnja Kapla Vrénik Kungota . %,
Brezni Vrh ‘\ﬁ %
J
Ga
Remsnik : \ Ga
Gaj nad
Mariborom \
B b Pesnica
Y Kozjak nad
X Pesnico
Veliki Boé » {
Zgomji .

Slemen-del

Abbildung 19: Verknipfung der méglichen Standorte mit den Standorten der Konkurrenz

Quelle: (Eigene Darstellung auf Grundlage von Microsoft Bing Maps)

Mithilfe dieser WebGIS - Applikation werden alle Standorte der Konkurrenten grafisch darge-
stellt. Mit dem Wissen Uber die vorhandene Konkurrenz kann das noch zur Verfiigung ste-
hende Marktpotential im gewtnschten Einzugsgebiet errechnet werden. Ebenfalls sind der
Sattigungsgrad und der Abdeckungsgrad nicht auRer Acht zu lassen. Durch diese Berech-
nungen wird ersichtlich, ob es wirtschaftlich sinnvoll ist, in diesem Einzugsgebiet einen

Standort zu planen (Fally & Strobl, 2000).

Nachdem ein potentieller Standort in Erwagung gezogen werden kann, hat der Nutzer die
Moglichkeit seine Konkurrenz mithilfe der Geomarketing - Tools, die auf der Webseite fur die
Buschenschank Neugriindung zu finden sind, zu beleuchten. Diese Analysemdglichkeiten

befinden sich unter dem Menupunkt Konkurrenzanalyse (Abbildung 20).
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Verschaffen Sie sich hier einen Uberblick iiber die Anzahl Threr Konkurrenz

L 20130101 ~ 2013-01-31 =

2013-01-31 ~

2013-01-01 ~

@) SEoinvormotion Ty

Abbildung 20: Menlpunkt Konkurrenzanalyse
Quelle: (Eigene Darstellung)

Durch diesen Menupunkt stehen dem Nutzer folgende Mdglichkeiten zur Verfigung, um sich

einen Uberblick tiber die vorhandene Konkurrenz zu verschaffen:
= Uberblick tiber die Anzahl der Konkurrenz
= Zeitraumabfrage der Offnungszeiten der Konkurrenz

= Zeitraum- und Zeitpunktabfrage der Offnungszeiten der Konkurrenz

Fur die Konkurrenzanalyse wurden der Vektordatensatz Buschenschanke und der Sachda-

tensatz Offnungszeiten als Datengrundlage herangezogen.

5.2.4 Uberblick tiber die Anzahl der Konkurrenz

In der WebGIS — Applikation wird die Konkurrenz visuell dargestellt. Mit steigender Anzahl
an vorhandenen Buschenschéanke verliert der User schnell den Uberblick. Um dem entge-
genzuwirken, ist es dem Neugriinder per Knopfdruck maglich sich einen raschen Uberblick
zu verschaffen (Abbildung 21).
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Zielgruppenanalyse Werbemittelanalyse Neueintrag

Uberblick iiber die Anzahl der ansissigen Busch hinke an der sii irischen WeinstraBse
Leutschach Schiofberg Glanz an der Weinstrafe Ratsch an der WeinstraBe Gamlitz Eichb g El Spielfeld Sulztal an der Weinstrasse
0 & 4 3 3 2 0 2 2 4

Leutschach M Anzahl der
Schlossberg
Glanz an der Wei...
Ratsch an der W...
Gamlitz
Eichberg-Trauten...

Buschensch...

Gemeinde

Ehrenhausen
Berghausen
Spielfeld

Sulztal an der W...

‘. GEO information

Abbildung 21: Anzahl der Buschenschénke an der sudsteirischen Weinstralie

Quelle: (Eigene Darstellung)

5.2.5  Zeitraum- und Zeitpunktabfrage der Offnungszeiten der Konkurrenz

Eine weitere Moglichkeit Informationen tber die Konkurrenz einzuholen, ist die Abfrage des
Zeitraumes der Offnungszeiten der Konkurrenz. Das bedeutet, der Nutzer dieser Analyse-
funktion kann ein Anfangsdatum und ein Enddatum festlegen um zu erfahren wie viele Bu-
schenschanke in diesem Zeitraum gedffnet haben. Das Ergebnis wird auf die Wochentage
gesplittet. Der Neugriinder hat nicht nur einen Uberblick wann die meisten und wann die we-
nigsten geoffnet haben, er kann diese Information auch niitzen um sich entweder an die
Masse anzupassen oder um eventuell eine Nische zu finden die ihn von der Konkurrenz ab-
hebt. Separat zur Zeitraumabfrage gibt es auch die Mdglichkeit der Zeitpunktabfrage. Die
Zeitraumabfrage wird um den Zeitpunkt erweitert. Dies hat den Vorteil eine detailliertere In-
formation tber die Offnungszeiten der Konkurrenz zu erhalten. Die beiden Analysefunktio-
nen, Zeitraum- und Zeitpunktabfrage der Offnungszeiten der Konkurrenz, werden in den Ab-
bildung 22 und Abbildung 23 veranschaulicht.
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Auflistung aller geéffneten inke an der sii iri: ‘Weinstraie im Zeitraum von 2013-01-01 bis 2013-01-31
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
7 5 4 5 7 7t 6

aller ged a in der sudsteirischen WeinstraBe fur
den ausgewahiten Zeitraum

M Anzahi der
Montag gedffneten
Betriebe
Dienstag

Mittwoch

Donnerstag

Wochentage

Freitag
Samstag

Sonntag

Abbildung 22: Zeitraumabfrage der Offnungszeiten der Konkurrenz

Quelle: (Eigene Darstellung)

Auflistung aller gedffneten i an der sii irischen Weinstrafle im Zeitraum von 2013-01-01 bis 2013-01-31
Gewiihlte Uhrzeit 08:00:00 - 22:00:00
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in der sudsteirischen WeinstraBe fur

W Anzanl der
Moritag gedfineten
Betriebe

Dienstag
Mittwoch

Donnerstag

Wochentage

Freitag
Samstag

Sonntag

( y GEOinformation #
& e TUY.

Abbildung 23: Zeitraum- und Zeitpunktabfrage der Offnungszeiten der Konkurrenz

Quelle: (Eigene Darstellung)
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5.3 Zielgruppenanalyse

Nach der potentiellen Standortauswahl (Schritt 1) stellt sich fur den Neugrinder des Bu-
schenschanks die Frage nach dem ihm zur Verfligung stehenden Kundenpotential. Ein még-
liches Werkzeug, um das Kundenpotential in Erfahrung zu bringen, ist eine Zielgruppenana-

lyse. Dieses Unterkapitel zeigt den Schritt 2: Zielgruppenanalyse auf (siehe Abbildung 24).

Schritt 2: Zielgruppenanalyse (Kapitel 5.3, S. 52 - 56)
Hauptaufgaben

Allgemeine Informationen lber die Zielgruppenanalyse Zielgruppenanalyse fur den Buschenschank Neugrinder an
mittels Geomarketing der siidsteirischen Weinstralle

Abbildung 24: Auszug aus dem Flussdiagramm fir die Buschenschank Neugriindung, S. 108: Schritt 2

Quelle: (Eigene Darstellung)

5.3.1 Allgemeine Informationen Uber die Zielgruppenanalyse mittels
Geomarketing

Kunden- und Zielgruppenanalysen werden bendtigt um Wissen tber Kunden und Zielgrup-
pen zu erlangen, damit diese zielgerichtet ohne Streuverluste angesprochen werden kdnnen
(Herter & Muhlbauer, 2008).

Verschiedene Zielgruppen haben unterschiedliche Produktbedirfnisse. Um diese Bedurfnis-
se zu befriedigen, ist eine Zielgruppensegmentierung notwendig. Diese erméglicht eine in
sich gestufte Einteilung und raumliche Lokalisierung der Zielpersonen. Fir die Zielgruppen-
segmentierung sind vor allem die raumlichen Faktoren, wie die Erreichbarkeit oder die An-

bindung an das OPNV-Netz, von immenser Bedeutung (Infas, 2012).

Als Hilfsmittel fur diese Fragestellung dient Geomarketing, denn Geomarketing bietet eine

preiswerte Alternative zur adressierten Ansprache von Neukunden (Post, 2012).

Wird Geomarketing fiir die Zielgruppenanalyse mit einbezogen, so gibt es zwei mdgliche An-
satze. Der erste Ansatz geht von einer bereits bekannten Zielgruppe aus und gesucht wird
jenes Gebiet, indem die bekannte Zielgruppe sehr stark vertreten ist. Hingegen beim zweiten
Ansatz ist die Zielgruppe nicht gut genug abgegrenzt und es werden umsatzstarke Gebiete
betrachtet um Ruckschlisse auf die Zielgruppe zu ziehen und sie einzugrenzen (WIGeoGIS,
2013).

In diesem Fall kommt es auf die richtige Kombination von Daten und Methoden an. Die

erfolgreiche Zielgruppenanalyse verbindet laut WIGeoGIS (2012):
= Interne Daten (Kundendaten, Standortdaten, Verkaufszahlen, Feedbackwerte)

= Externe Daten (Soziodemografie, Lifestyle Informationen, Marktforschungsergebnis-

se)
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Der beste Weg Neukunden zu gewinnen funktioniert Uber deren Haushaltsadressen. Haus-
haltsadressen liefern aus Datenschutzgriinden nur Informationen tber den Namen, Adresse,
das Alter in Jahren und Berufsstand, doch die Adresse ist der wichtigste Bestandteil bei der
Analyse und der Selektion des Potentials. Das Neukundenpotential wird tblicherweise durch
einen Vergleich der Kunden mit der Bevolkerung bzw. mit allen Haushalten ermittelt (Herter
& Mihlbauer, 2007). Die Kundendatei kann aus allen Kunden, aus einer Kundenstichprobe
oder aus besonders relevanten Kunden - wie zum Beispiel aus Kaufern einer bestimmten
Produktgruppe bestehen. Die Analyse vergleicht diese Gruppen mit allen Haushalten bzw.
einer Stichprobe aller Haushalte und ermittelt die Kundendichte nach mikrogeografischen
Merkmalen (Herter & Mihlbauer, 2008). Methodisch werden Zielgruppenmerkmale in thema-

tischen Karten klassifiziert.

5.3.2 Zielgruppenanalyse fur den Buschenschank Neugrunder an der
sludsteirischen Weinstral3e

Fur die Zielgruppenanalyse an der sidsteirischen Weinstral3e wurden, in Kapitel 4 Notwen-
dige Daten fur Geomarketing und Geoinformationssysteme, die folgenden Datenséatze

erwahnt:
= Demografische Merkmale in den untersuchten Gemeinden
= Umsatz der bei einem Buschenschankbesuch generiert wird

Der fiktive Datensatz demografische Merkmale ist der erster Schritt in Richtung
Zielgruppenanalyse. Aufgrund des Inhaltes des Datensatzes demografische Merkmale ist es
moglich bestimmte Altersgruppen in einer bestimmten oder interessanten Gemeinde
abzufragen. Als Beispiel dient die Abbildung 25. In dieser Grafik sind nur Wohnobjekte der

Gemeinde Leutschach sichtbar, in denen Personen zwischen 18 und 35 Jahren leben.
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Darstellung aller Wohnobjekte in denen Personen zwischen 18 und 35 Jahre in Leutschach leben

Legende

- Wohnobjekte mit Personen in der Altersgruppe 18 bis 35 ﬁg
:I Nicht in Frage kommende Wohnobjekte fur die ausgewahlte Zielgruppe

Kilometer

00102 04 06 08 1

Abbildung 25: Darstellung aller Wohnobjekte in denen Personen zwischen 18 und 35 Jahre in Leutschach
leben

Quelle: (Eigene Darstellung mittels ArcGIS)
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Um die Zielgruppenanalyse zu verfeinern, ist der Umsatz bzw. die Kaufkraft der einzelnen
Wohneinheiten von Bedeutung. Der Neugriinder kann mit diesen Informationen gezielt
herausfinden in welcher Gemeinde die bevorzugte Zielgruppe den meisten Umsatz bringt.
Um dies zu realisieren, wurde der in Kapitel 4 erwéhnte Datensatz Umsatz mit dem
Datensatz demografische Merkmale miteinander verbunden. Das finale Ergebnis ist in der
Webseite unter dem Menlpunkt Zielgruppenanalyse zu finden. Um fir den Neugriinder
diese Abfrage so einfach wie mdglich zu gestalten, ist nur die Angabe der gesuchten
Altersgruppe (Zielgruppe) auszuwahlen, der Umsatz der ausgewahlten Altersgruppe wird im

Hintergrund berechnet. Abbildung 26 zeigt die Altersgruppe von 18 bis 35 Jahren, das

Ergebnis wird in Abbildung 27 dargestellit.

Bitte wiihlen Sie ihre gewiinschte Zielgruppe aus

Alter von Alfer bis

& o

) L ﬂ!
( A AL AL LAl
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Abbildung 26: Zielgruppenanalyse - Auswahl der Altersgruppe
Quelle: (Eigene Darstellung)
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Anzahl der untersuchten Altersgruppe 16 - 35
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Abbildung 27: Ergebnis der untersuchten Altersgruppe, 18 bis 35 Jahren

Quelle: (Eigene Darstellung)

Abbildung 27 zeigt neben der aufkommenden Anzahl der Personen der ausgewdahlten Al-

tersgruppe in der Gemeinde auch die Summe des potentiellen Umsatzes an. Der Neugrin-

der hat somit die Moglichkeit aus der ausgewahlten Altersgruppe jenes Gebiet heranzuzie-

hen, welches den starksten Umsatz aufweist. Mit diesem Hintergrundwissen kann der Neu-

grinder seine Werbeplanungen besser steuern und somit gezielter an das Publikum heran-

treten.

5.4 Werbeplanung

Nachdem der Standort gewahlt, Informationen tber die Konkurrenz eingeholt (Schritt 1) und

das Zielpublikum eingegrenzt (Schritt 2) wurde, stellt sich die Frage nach der Gestaltung der

Werbung (Schritt 3: Werbeplanung). Die nachfolgenden Aufgaben dieses Unterkapitels sind

in Abbildung 28 dargestellt.
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Schritt 3: Werbeplanung (kapitel 5.4, 5. 56 - 63)

Hauptaufgaben
: : = : — Mikrogeografische Analyse flr den
Allgemeine Informationen tber die Analysemethoden fur die 2
Werbeplanung mittels Geomarketing Werbeplanung mittels Geomarketing Buscgu%n;g?r?gghgﬁ#ggg;%lfg der

Abbildung 28: Auszug aus dem Flussdiagramm fir die Buschenschank Neugriindung, S. 108: Schritt 3
Quelle: (Eigene Darstellung)

5.4.1 Allgemeine Informationen Uber die Werbeplanung mittels
Geomarketing

Die Werbeplanung oder auch Werbeoptimierung ist ein beispielhaftes Thema in
Geomarketing. Welche Vorteile die Werbeplanung in Verbindung mit Geomarketing aufwei-
sen, wird in diesem Unterkapitel erlautert.

Durch Geomarketing wird nicht nur mit geringem Geld- und Ressourcenaufwand eine hohe
Werbewirkung erzielt, sondern es wird damit auch raumlich begrenzte Werbung geplant,
deren Wirkkraft verbessert und Erfolg messbar gemacht (Tappert, 2007). Die Vorteile der
Werbeplanung bzw. Werbeoptimierung durch Geomarketing sind laut WIGeoGIS (2012):

= Effiziente Ausschopfung von Kundenpotentialen: unbekannte bzw. unbearbeitete Ge-

biete werden erkannt und durch zielgerichtete Kampagnen beworben

= Zielgruppenselektion: geworben wird nur dort, wo das Verhaltnis Zielgruppe zu Ge-

samteinwohnern pro Haushalten glinstig ist

= Verringerung von Streuverlusten: Erh6hung der Effizienz und Responsequote

Die wesentlichste Aufgabe im Unternehmen liegt in der Festlegung und permanenten Opti-
mierung des Werbegebiets. Dabei ist besonders auf neues Kundenpotential aber auch auf

die Verminderung der Streuverluste zu achten (Herter & Mihlbauer, 2008).

Ein wichtiger Faktor um den Streuverlust zu vermeiden bzw. neues Kundenpotential zu ge-
winnen, ist die Vorauswahl der Werbemittel nach deren Reichweite. Je kleinrdumiger die
Zielgebiete fir die Werbeplanung/Werbeoptimierung werden, desto wichtiger ist die Berilick-
sichtigung der Reichweite des Werbemittels. Die nachfolgende Tabelle 11 gliedert die Werk-
zeuge der Medienplanung bzw. Werbeoptimierung nach der Reichweite und Regionalisier-
barkeit (Tappert, 2007).
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Tabelle 11: Reichweite und Regionalisierbarkeit der verschiedenen Mediengattungen
Quelle: (Tappert, 2007)

Reichweite und Regionalisierbarkeit Mediengattungen

= Bundesweite Fernseh- und Rund-
funksender
» Uberregionale Tageszeitungen
= Fachzeitschriften
» Landesrundfunkanstalten
Regional = GroRe* Privatsender
= ,GrofRe“ regionale Tageszeitungen

= |Lokalfernsehen
Ballungsraum, GroRRstadt = Lokalrundfunk

National

= Regionale Tageszeitung
» Regionale Tageszeitung

Stadtteile _

= Anzeigenblatter

= Prospektverteilung
Einzelne Siedlungen, bestimmte StralRen- n Be”agen in Tageszeitungen
abschnitte = Brief

= Telefon
Raumlich begrenzt, aber nicht flachende- = Plakat
ckend = Kino

5.4.2 Analysemethoden fir die Werbeplanung mittels Geomarketing

Der nachfolgende Absatz bezieht sich auf Herter & Mihlbauer (2008). Wie eingangs er-
wahnt, ist das primare Ziel der Werbeplanung mittels Geomarketing die Verringerung der
Streuverluste. Der finanzielle Schaden, der durch Streuverluste vorkommen kann, wird an-
hand eines Beispiels ,Handzettelwerbung® aufgezeigt. Ein wéchentlich beworbener Haushalt
kostet im Durchschnitt vier Euro. Zehntausend Handzettel im falschen Gebiet bringen somit
nicht nur keinen Nutzen, sondern auch einen Verlust von vierzigtausend Euro. Um diesem
Streuverlust effektiv entgegenzuwirken, verwendet das Geomarketing bestimmte Analyse-

methoden.

Mogliche Analysemethoden werden in Tabelle 12 aufgelistet, diese beziehen sich auf Herter
& Muhlbauer (2008).
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Tabelle 12: Analysemethoden fiir die Werbeplanung

Quelle: (Herter & Miihlbauer, 2008)

Nach Entfernung

Bei dieser Methode wird die Entfernung zum Standort
berechnet.

Es wird nur die direkte Entfernung berechnet, die ver-
schiedenen Verkehrswege werden nicht bertcksich-
tigt.

Nach Fahrzeit

Analyse anhand von Kennziffern

Postleitzahlen-Analyse

Mikrogeografische Analyse

Bei dieser Methode wird die Fahrzeit zum Standort
herangezogen.

Meist beruht die Berechnung auf Navigationssysteme.
Die Verkehrsdichte wird zum Beispiel nicht bertck-
sichtigt.

Bei dieser Analyse wird versucht ein Werbegebiet mit-
tels Kennziffern, wie z.B.: der Kaufkraft, abzugrenzen.

Das Problem ist, dass keine Kauferstrome, Wettbe-
werber sowie Verkehrswege in diese Methode einflie-
Ren.

Der Kunde wird in der Filiale nach seiner Postleitzahl
befragt, mit dieser wird auch der Umsatz verspeichert.
Durch das Verspeichern der Umséatze nach der Post-
leitzahl ergibt sich eine Gebietswertigkeit.

Ahnlich wie bei der Postleitzahlen-Analyse wird auch
hier die Adresse und der Umsatz verspeichert. Aller-
dings wird der Umsatz nicht einer Postleitzahl ange-
rechnet sondern auf eine kleinere mikrogeographische
Ebene (z.B.: eine Siedlung).

Jede einzelne Methode hat ihre Vor- und Nachteile. Die mikrogeografische Analyse wird fur

diese Masterarbeit gewahlt, weil es fir das kleinraumige Untersuchungsgebiet die idealste

Analysefunktion ist.

Bei der mikrogeografischen Analyse wird der Umsatz auf eine kleine mikrogeografische

Ebene aufsummiert. Durch die mikrogeografische Ebene (z.B. Wohnsiedlung) ist es mdglich

die Rentabilitat dieser Einheit zu ermitteln. Dabei werden die jeweiligen Umséatze der

Wohneinheiten mit den Werbekosten gegenlber gestellt, um Werbemal3hahmen effizient

einzusetzen. Diese Methode ist der Postleitzahlen-Analyse &hnlich, denn auch hier wird die
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Adresse und der Umsatz verspeichert. Der Nachteil der Postleitzahlen-Analyse besteht da-
rin, dass Postleitzahlen in vielen Fallen zu grob und nicht nach Kauferstromen bzw. Kunden-

verhalten gegliedert werden (Herter & Muhlbauer, 2008).

5.4.3 Mikrogeografische Analyse fir den Buschenschank Neugrtnder an der
sudsteirischen Weinstralie

Wie sich die mikrogeografische Analyse in der Praxis gestaltet, zeigt das Beispiel der Wer-
bemittelanalyse fir die sidsteirische Weinstral3e. Fur diese Analyse werden wieder die zwei
fiktiven Datensatze, demografische Merkmale und Umsatz, im Untersuchungsgebiet heran-
gezogen. Mithilfe dieser Analyse ist es dem Neugrinder mdglich, die Werbeplanung von An-
fang an gezielt zu steuern. Die mikrogeografische Analyse fir die sudsteirische Weinstral3e
wird in Abbildung 29 dargestellt.

‘Berechung der Rentabilitit in den Gemeinden mit Einbezug der Altersgruppen

Kosten der Werbemittel:
Radio 1 Monat 10 Durchsagen am Tag MI, DO, FR, SA a 15 sec 5475 €
Plakat 1 Monat 1 pro Gemeinde 8160 €

1/4 Seite 1 Monat 1 x pro Woche 9180 €
5000 Stiick 175 €

¢ ) SEOinformation ﬁ
@& et Y.

Abbildung 29: Werbemittelanalyse fur die sudsteirische WeinstraRe

Quelle: (Eigene Darstellung)

Der Nutzer der Werbemittelanalyse hat die Moglichkeit das Werbemittel und die Zielgruppe
auszuwahlen. Die Werbemittel, die zur Auswahl stehen, sind Abbildung 29 zu entnehmen.
Die Preise der Werbemittel beziehen sich auf ein Monat und wurden von folgender Quelle
bezogen:

= Radio
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o Kronehit Radio
= Plakat

o 123plakat.at
= Flyer

o berghwerk.at
= Tageszeitung

o Kronen Zeitung

Zur Demonstration der Werbemittelanalyse werden folgende Kriterien gewahlt:
= Altersgruppe
o 18-35
=  Werbemittel

o Flyer

Wie bereits erwahnt, wird bei der mikrogeografischen Analyse die Rentabilitéat des Werbemit-

tels berechnet. Die Rentabilitits-Formel lautet:

zusitzlicher Gewinn

Kostendes Werbemittels

Die Gewinne werden aus dem fiktiven Umsatzdatensatz bezogen und die Kosten beziehen
sich auf das ausgewahlte Werbemittel.

Allerdings, wie in Tabelle 11 dargestellt, hat jedes Werbemittel eine andere Reichweite. Aus
diesem Grund war es notwendig fur jedes Werbemittel einen Reichweitenfaktor einzubauen.
Unter Berlicksichtigung der Tabelle 11 ergibt sich fur die zur Verfligung stehenden Werbe-

mittel folgender fiktiv gewéhlte Faktor:

= Plakat
o Fudr raumlich begrenzt, aber nicht flachendeckende Werbemittel wird der Fak-
tor 1.2 verwendet
= Flyer
o Dieses Werbemittel wird fir einzelne Siedlungen oder bestimmte Straenab-
schnitte verwendet und mit dem Faktor 1.3 bedacht.
= Radio und Tageszeitung
o Werbemittel fur Ballungsraume und Grof3stadte werden mit dem Reichweiten-
faktor 1.4 bertcksichtigt
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Diese fiktiven Faktoren spiegeln die Reichweite der einzelnen Werbemittel wider. Dadurch
ergibt sich nun folgende erweiterte Formel fiir die Werbemittelanalyse.

zusidtzlicher Gewinn x Reichweitenfaktor des Werbemitiels

Kosten des Werbemittels

Das Ergebnis der Werbemittelanalyse wird in Abbildung 30 veranschaulicht. Diese zeigt ne-
ben der Rentabilitat der einzelnen Gemeinden auch die Gesamtrentabilitdt an. Durch die
Darstellung der einzelnen Gemeinden ist es dem Nutzer der Werbemittelanalyse maoglich,
seine Werbung noch gezielter zu steuern. Durch das vorhin gewahlte Ausgangsszenario wird
dem Nutzer klar, dass der Flyer als Werbemittel in Glanz an der Weinstral3e und in Ehren-
hausen wenig Gewinn bringend ist. Durch dieses Wissen kann ein Neugrunder bei der Wer-
begestaltung diese Gemeinden auf3en vor lassen und sich auf jene konzentrieren, die seinen
Gewinn deutlich erh6hen. Die Gesamtrentabilitdt ergibt sich aus der Summe der einzelnen
Gemeinden. Diese lasst eine einfache Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Werbemittel
zu. Mit dem Abschluss der mikrogeografischen Analyse ist die Hilfestellung fur die Buschen-
schank Neugrindung mit den drei Geomarketing Tools beendet. Das nachste Unterkapitel

beschaftigt sich mit der theoretischen Einfiihrung fir die Webprasenz.
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E is der mik Anaylse

Untersuchte Altersgruppe 16 - 35
Rentabilitit gesamt 31.88
Werbemittel

Leutschach

Altersgruppe

Leutschach M Umsatz pro
Schlossberg Gemeinde

Glanz an der W...
Ratsch an der ...
Gamlitz
Eichberg-Traut...
Ehrenhausen
Berghausen
Spielfeld
Seiersberg
Graz

0,0

Gemeinde

C) GEO information

Abbildung 30: Ergebnis der Werbemittelanalyse
Quelle: (Eigene Darstellung)

5.5 Webprasenz

Die Webprasenz ist keine direkte Anwendung im Geomarketing, jedoch sollte auch dieses
Thema von Buschenschankbetreibern nicht vernachlassigt werden und wird daher als Schritt
4 implementiert. Welche Hauptaufgaben der Schritt 4: Webpréasenz beinhaltet wird in Abbil-
dung 31 dargestellt.

Schritt 4: Webprasenz (Kapitel 5.5 S. 63 - 67)

Hauptaufgaben
BuscEg:;?:%ac:Iiss, r}ﬁud%e%gtgﬂgfﬁk Az Erlauterung V\{Ije{) Vgrteile durch eine Darstellung cll_er G\-lrundb%steine fur die
slidsteirischen Weinstralke EBRIESE S MEAA LTy

Abbildung 31: Auszug aus dem Flussdiagramm fir die Buschenschank Neugriindung, S. 108: Schritt 4
Quelle: (Eigene Darstellung)

5.5.1 Eintrag des neugegriindeten Buschenschanks in die Datenbank der
slUdsteirischen Weinstralle

Nachdem der Neugriinder den Standort gewahlt, die Konkurrenz und die potentiellen Kun-
den betrachtet und abgewogen hat; sowie das optimalste Werbemittel ausgewahlt hat, be-
steht fur ihn die Moglichkeit via MenlUpunkt Neueintrag (Abbildung 32) seinen Buschen-
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schank in die Datenbank der stidsteirischen WeinstraRe einzutragen (Datensatz Buschen-
schanke in der sidsteirischen WeinstralRe). Mit dem Datensatzeintrag wird der neugegriinde-
te Buschenschank in der WebGIS - Applikation fur die stidsteirische WeinstralRe dargestellt.
Abbildung 32 zeigt das auszufullende Formular fiir einen Neueintrag. Sinn und Zweck dieses
Eintrages ist die Onlinevermarktung des Buschenschanks. Die Vorteile und die Grundbau-
steine des Onlinemarketings werden in den nachfolgenden Unterkapiteln beschrieben. Die
eigentliche Entwicklung des WebGIS - Prototyps wird in Kapitel 6 Empirische Durchfihrung

des Prototyps veranschaulicht.

Name [Max Mustermann |
Ad 1 1 I

L
H |www.buschenschank-mmer.al |
K:

GEO information
(@) seenemene: g mppflaTy

Abbildung 32: Neueintrag des Buschenschanks in die Datenbank der siidsteirischen Weinstralle

Quelle: (Eigene Darstellung)

5.5.2 Vorteile einer Webpréasenz

Mittlerweile sind 70% der Osterreichischen Haushalte mit dem Internet verbunden. Es nutzen
zwar laut Statistik Austria (2009) bereits 98% der Osterreichischen Unternehmen das Inter-
net, allerdings verwenden 80% der Unternehmen das Internet nur um sich selbst und deren
Waren zu prasentieren, lediglich 37% betreiben E-Commerce.

Durch den standigen Anstieg des Internetzugangs, von zu Hause oder von mobilen Endgera-
ten, wird die Prasenz im World Wide Web fur Unternehmen immer wichtiger.
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Mit der Nutzung des Internets ergeben sich fir Unternehmen neue Chancen. Diese Chancen
sind gepragt durch drei wesentliche Charakterziige des Internets. Selbige lauten nach Link &
Tiedtke (2001):

= anywhere:

o Ein Vorteil des Internets ist, dass jeder Internetauftritt auf dem Weltmarkt oder
einem beliebigen Teilmarkt geplant und realisiert werden kann. Gleichgltig
ob es sich hierbei um einen Grof3konzern, einen Klein- und Mittelbetrieb oder

um eine Privatperson handelt.
= anybody:

o Die niedrigen Markteintrittsbarrieren ermdglichen Klein- und Mittelbetriebe
bzw. auch 1-Personen Betriebe sich mit GroRkonzernen im Internet gleichstel-

len zu kdnnen.
= anytime:

o Anytime ist bei weitem der groRte Vorteil bzw. auch die gréfite Chance, die
das Internet bietet. Das Internet kennt keine Offnungszeiten, das Einkaufen

rund um die Uhr ist mdglich.

5.5.3 Grundbausteine des Online Marketings

Fur eine erfolgreiche Betreibung der Unternehmenswebseite ist eine Online-Marketing-
Strategie unumganglich. Die nachfolgenden Ausfihrungen des Kapitels beziehen sich auf
Willemsen (2007).

Online Marketing erstreckt sich Uber drei Bereiche:
= Aufbau der eigenen Webseite
= Werbung fur die Webseite
= Das Suchen und Finden der Webseite

Abbildung 33 veranschaulicht die drei wesentlichsten Bereiche im Online Marketing.
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[ suchma- | /Werbung

@uchen und Finden im World Wide Web \
\

Suchma-
schinen = al /
-Mai =
< Webseite
Webkatalog Werbebanner
Bloas Prasenz Online Shop CRM, SCM
Information Raumliche Integration
f . ) und Kommu- Visualisie-
Portalseiten Sponsorina nikation rung

\—4 !\lewsletter \_ - J

Abbildung 33: Grundbausteine im Online Marketing

Quelle: (Willemsen 2007, Eigene Bearbeitung)
Webseite

Die eigene Webseite ist der Grundstein des Online Marketings. Durch diese Prasenz im In-
ternet ist es mdglich das Unternehmen und dessen Produkte nach auf3en hin zu prasentie-
ren. Im Hinblick auf das Geomarketing ist es notwendig, raumliche Informationen visuell dar-
zustellen. Zum Beispiel die Darstellungen der Standorte von Filialen oder Routenplanung
durch ein WebGIS. Speziell die Visualisierung von rdumlichen Informationen ist ein Mittel um

sich von der Konkurrenz abzuheben.

Suchen und Finden der Webseite

Das Suchen und Gefunden werden im World Wide Web ist fir jede Internetprasenz von gro-
Ber Bedeutung, denn nur so erfahrt auch die Zielgruppe von deren Existenz. Um dies zu rea-
lisieren, ist es notwendig, sich bei verschiedenen Suchmaschinen, Webkataloge oder Portal-
seiten einzutragen. Ein Webkatalog gliedert Links nach Kategorien und ist hierarchisch an-
geordnet. Der Vorteil, den Webkataloge bieten, ist, dass der Suchende den konkreten Begriff
nicht kennen muss. Bei der Verwendung von Suchmaschinen muss der bestimmte Suchbe-
griff genau dem Wortlaut auf der Webseite entsprechen. Bei Suchmaschinen ist vor allem
das Ranking sehr wichtig, denn je schlechter die Platzierung, desto weniger Aufmerksamkeit

wird generiert.
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Werbung

Eine weitere Mdglichkeit die Bekanntheit der Webprasenz zu steigern, ist Werbung die direkt

an den potentiellen Kunden gerichtet ist. Der Bekanntheitsgrad kann mit folgenden Werbe-

mitteln gesteigert werden:

E-Mail an den Kunden

Werbebanner zum Beispiel direkt auf Google oder bei Partnerfirmen
Blogs

Sponsoring

Newsletter

Diese Masterarbeit beschaftigt sich primar mit dem Punkt Webseite aus den Grundbaustei-

nen.
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6 Empirische Durchfiihrung des Prototyps

Nachdem der Prozess der Buschenschank Neugriindung abgearbeitet (Hauptkomponenten
Daten, Analyse und Visualisierung) und der neue Buschenschank in die Datenbank einge-
tragen wurde, ist es sinnvoll diesen zu vermarkten. Eine Méglichkeit der Bekanntheitsgrads-
teigerung des Buschenschanks ist die Onlinevermarktung. Die drei Grundbausteine der On-
linevermarktung wurden zuvor im Unterkapitel 5.5 Webprasenz dargestellt. Dieses Kapitel
beschaftigt sich hauptsachlich mit dem Punkt Webseite, die Punkte ,Werbung“ sowie ,Su-
chen® und ,Finden* werden au3en vor gelassen. Das Ziel dieses Kapitels ist es, die Prasenz
der Buschenschéanke an der sudsteirischen WeinstraBe im World Wide Web mit einer
WebGIS - Applikation zu starken. Anhand der WebGIS - Applikation wird aufgezeigt, wie Bu-
schenschanke ihre r&umlichen Informationen mit allgemeinen Informationen verknipfen
kénnen. Weiter dient die WebGIS - Applikation zur Steigerung der Bekanntheit der siidsteiri-
schen Weinstralle und nicht nur eines einzigen Buschenschanks. Aus diesem Grund
behandelt die WebGIS - Applikation alle Buschenschéanke an der stidsteirischen Weinstral3e.
Daraus kann sich eine Win-Win Situation fir alle Beteiligten ergeben, da sowohl der einzelne
Buschenschank Betreiber als auch die Regionen an der siidsteirischen Weinstral3e von die-

ser Vermarktung profitieren kdnnen.

Bevor die eigentliche Entwicklung der WebGIS - Applikation dargestellt wird, wird das Ziel
der WebGIS - Applikation, deren Funktionalitdt sowie die dazu erforderlichen Programme
bzw. Programmiersprachen vorgestellt. Danach folgt die eigentliche Entwicklung der
WebGIS - Applikation. Um einen besseren Uberblick uber die Entwicklung zu bekommen,
wird ein Flussdiagramm im Anhang auf Seite 109 als Orientierungshilfe verwendet. Wie zu-
vor (Kapitel 5) beinhaltet das Flussdiagramm die einzelnen Schritte mit den dazugehdrenden
Hauptaufgaben. Des Weiteren zeigt das Flussdiagramm bei welchen Schritten die Reihen-
folge beachtet werden muss bzw. bei welchen die Reihenfolge aul3en vor gelassen werden
kann. In den nachfolgenden Unterkapiteln werden alle Schritte, au3er Schritt 1: Datenaufbe-
reitung, beschrieben. Der Schritt Datenaufbereitung wurde zuvor in Kapitel 4 Notwendige

Daten fur Geomarketing und Geoinformationssysteme behandelt.

6.1 Wahl eines WebGIS - Typen

Bevor die Auswahl eines WebGIS - Typen getroffen wird, ist es notwendig sich das Ziel noch
einmal vor Augen zu halten. Das Endprodukt der Arbeit ist ein Informationssystem tber Bu-
schenschanke, die entlang der sudsteirischen Weinstral3e lokalisiert sind. Diese WebGIS -
Applikation erméglicht es dem Nutzer, einen Uberblick tber alle Buschenschanke an der
siidsteirischen Weinstral3e zu gewinnen. Des Weiteren stehen dem Nutzer folgende Funkti-

onalitdten zur Verfligung:
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= Darstellung der Buschenschanke die aktuell gedffnet haben
» Abfrage der Buschenschank Offnungszeiten

= Bewertung der einzelnen Buschenschanke und Darstellung der besten 10 Buschen-
schanke die gerade getffnet haben

Die Grundidee der nachfolgenden Ausfiihrungen stammt aus Unterpaintner & Schdénbuchner
(2005). Zusammengefasst muss das WebGIS in der Lage sein Karteninhalte zu prasentieren
und Abfragen zu verarbeiten. Ein weiterer Faktor fir die Wahl des WebGIS ist der Benutzer
selbst. In diesem Fall richtet sich die Applikation an Personen, die ihre Freizeit an der sud-
steirischen WeinstralRe verbringen mdchten. Die Applikation ist nicht direkt nur an Touristen
gerichtet, sondern auch an Personen in der unmittelbaren bzw. naheren Umgebung. Bei der
Auswabhl ist zu beachten, dass die meisten Endnutzer keine GIS-Kenntnisse aufweisen. Da-
her ist die Verwendung eines Geodaten- und GIS-Funktionsservers, wie auch eines Online-
GIS ausgeschlossen. Der Nutzer hat zum einen nicht die Fahigkeit dies durchzuftihren und
zum anderen ist diese auch nicht erforderlich. Weiter kann auch eine statische, clientseitige
Variante ausgeschlossen werden, da hier keine Abfragen bzw. Analysen mdglich sind. Ein
weiterer Grund fir die nicht Verwendung einer statischen Losung ist die zu hohe Beanspru-
chung des Speicherplatzes, denn bei statischen Varianten ist es notwendig vorgefertigte Kar-
ten bereitzuhalten. Auch der statische WebServer ist nicht die richtige Wahl. Mit der Auswahl
einer client-dynamischen Variante sind Abfragen maéglich, jedoch sollte fir den User kein zu-
satzlicher Aufwand entstehen, indem er Software bzw. Plug-Ins herunterladen muss. Des
Weiteren sollen die Funktionen ,navigieren®, ,zoomen® und ,abfragen“ dem Nutzer zur Ver-
fugung stehen. Das schliel3t auf die Verwendung einer dynamischen Variante, weil diese
Funktionalitaten notwendig sind. Auf Grund der Anforderungen der WebGIS - Applikation
und den erwdhnten Ausschlusskriterien fiel meine Wahl auf einen interaktiven MapServer, da

dieser alle Kriterien erfllt.

6.2 Verwendete Werkzeuge fir die Realisierung

Bevor das WebGIS realisiert werden kann, ist es notwendig sich zu tberlegen welche Soft-
ware bzw. welche Programmiersprache verwendet wird. Letzten Endes wurde die Arbeit mit

den nachfolgenden Softwares bzw. Programmiersprachen gelgst.

6.2.1 Software/Bibliotheken
Google Earth

Google Earth ist eine kostenlose Software, die von Google Inc. bereitgestellt wird. Die Soft-

ware zeigt einen virtuellen Globus. Dieser Globus visualisiert Satelliten sowie Luftbilder und
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Uberlagert diese mit Geodaten (Wikipedia, 2012). Google Earth wurde verwendet um die Ko-
ordinaten der ausgewahlten Buschenschanke zu ermitteln.

PG Admin Il

PG Admin ist eine Open-Source-Software und dient zum Verwalten und Erstellen von Post-
greSQL-Datenbanken.

Notepad++

Notepad++ ist ebenfalls ein Open-Source Produkt. Dieser Texteditor wurde fir die Pro-

grammierung der WebGIS und der Webseite im Allgemeinen verwendet.

OpenlLayers

OpenLayers kann als eine JavaScript-Bibliothek gesehen werden, die zur Entwicklung von
Web-Mapping-Anwendungen dient. Mithilfe eines Web - Mapping - Clients ist es mdglich
Geodaten und Geodatendienste in einem Internetbrowser darzustellen (Jansen & Adams,
2010).

MapServer

Der MapServer, auch UMN MapServer genannt, ist ein Open-Source Produkt fur die Bereit-
und Darstellung von Karten im Internet. Die Funktionsweise des MapServers wird im Kapitel
6.4 erklart.

6.2.2 Programmiersprachen
HTML

HTML ist eine Auszeichnungssprache deren Aufgabe es ist, logische Bestandteile eines
textorientierten Dokuments zu beschreiben. HTML Dokumente bilden die Grundlage des
World Wide Web und die Darstellung erfolgt tber einen Webbrowser (SELFHTML, 2007).

PHP

PHP lasst sich in HTML einbinden und ermdglicht die Erstellung dynamischer Webseiten
(Achour, et al., 2012).
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JavaScript

JavaScript ist eine Programmiersprache die geschaffen wurde, um Webseiten zu optimieren.
JavaScript ist kein direkter Bestandteil von HTML und kann entweder separat gespeichert
oder direkt in HTML integriert werden (SELFHTML, 2007).

SQL

SQL steht fur Structured Query Language und ist eine Datenbanksprache. Mithilfe von SQL
koénnen relationale Datenbanken erstellt, geléscht und editiert werden. Zusatzlich besteht die

Mdglichkeit, Abfragen durchzufihren.

In den nachsten Unterkapiteln wird die Entwicklung der WebGIS — Applikation dargestellt.
Diese folgt den einzelnen Schritten der grafischen Darstellung des Flussdiagrammes, wie auf
Seite 108 ersichtlich.

6.3 Datenbankaufbau
In diesem Unterkapitel wird der Schritt 2: Datenbank Erstellung erlautert. Der Auszug
(Abbildung 34) aus dem Flussdiagramm (siehe Seite 109) zeigt noch einmal die zwei Haupt-

aufgaben, die in diesem Abschnitt behandelt werden.

Schritt 2: Datenbank Erstellung (kapitel 6.3, S. 71-75) R 2
Hauptaufgaben

Erstellung der bendtigten Tabellen Befiillung der Tabellen Hinzufiigen der Geometriespalte

Abbildung 34: Auszug aus dem Flussdiagramm fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S. 109:
Schritt 2

Quelle: (Eigene Darstellung)
Um einen Uberblick iiber den Datenbankaufbau zu schaffen, werden zu Beginn allgemeine
Informationen aufgezeigt, wie zum Beispiel die Verbindungserstellung. Wie im Kapitel 6.2
Verwendete Werkzeuge fir die Realisierung angefiihrt, wurde das Tool PG Admin IlI fur die
Erstellung der Tabellen verwendet. Zur Verarbeitung von geografischen Informationen muss
das objektrelationale Datenbankmanagementsystem PostgreSQL mit PostGIS erweitert wer-

den.

Durch die PostGIS Erweiterung stehen folgende GIS-Funktionalitaten laut GISWIKI (2006)

zur Verfugung:
= Unterstutzung von Simple Features

= Import vieler GIS-Formate
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= Spatial-Feldformate in WKT-Syntax (Geometrie)
= R&umliche Indizierung von GIS-Objekten
= Unterstitzung gangiger GIS-Analysefunktionen

Bevor die Tabelle erstellt werden kann, muss eine Verbindung zum Datenbankserver herge-
stellt werden. Wie diese Verbindung aufgebaut werden kann zeigt Abbildung 35.

File Edit Plugins View Tools Help

k=1 | g -

|

Object browser X
Properties | Statistics Dependencies Dependents
Server Groups
[ES @ Servers (2) Properties
B (129.27.80.66:5432) Mo properties are available for the current selection
g TUG 129.27.89.66: 5432 - -
B az { ) [1l New Server Registration =
Properties | 55| Advanced
Name TU Graz
Host 129.27.89
Port 5432
Service
Maintenance DB postgres -
Username student
Password
Store password
Colour Il ]|
Group Servers -

Abbildung 35: Herstellung der Verbindung zum Datenbankserver

Quelle: (PG-Admin 111)

Abbildung 35 zeigt diejenigen Informationen, die notwendig sind um einen Verbindungsauf-

bau zu realisieren:

= Name
= Host
=  Port

=  Maintenance DB
=  Benutzername

=  Passwort

Nach dem Verbindungsaufbau kénnen die benétigten Tabellen erstellt und fir die Masterar-

beit verwendet werden. Es handelt sich um folgende Tabellen (Tabelle 13):
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Tabelle 13: Vorhandene Tabellen in der PostGIS - Datenbank
Quelle: (Eigene Darstellung)

Name der Tabellen Dateninhalt
Demografischen Merkmale in den unter-
Demo . .
suchten Gemeinden (Siehe Tabelle 4, S. 29)
) Buschenschanke an der sldsteirischen
Betriebe : .
Weinstral3e (Siehe Tabelle 5, S. 30)
Monatlicher Durchschnittsumsatz pro Wohn-
Umsatz objekt der bei einem Buschenschank Be-
such anféllt (Siehe Tabelle 8, S. 34)
off Offnungszeiten der Buschenschanke (Siehe
en
Tabelle 9, S. 35)
Beinhaltet die Bewertungen der einzelnen
Vote

Buschenschanke (Siehe Tabelle 14, S. 92)

Der Sinn hinter dem Import der Daten in eine PostGIS Datenbank liegt in der Darstellung von
dynamischen Karteninhalten wie am Beispiel der Offnungszeiten ersichtlich wird. Aber auch
Analysen in Form von Abfragen sind mdglich. Bis auf die Tabelle vote wurde der Aufbau und
Inhalt der Tabellen bereits in Kapitel 4 Notwendige Daten fir Geomarketing und Geoinforma-
tionssysteme erwahnt. Da die Tabelle vote anfangs leer ist, wird sie dynamisch gefillt. Aus
diesem Grund wird erst in Kapitel 6.7 Bewertungsfunktion Bezug auf die Erstellung der Ta-

belle genommen

6.3.1 Erstellung der bendétigten Tabellen

Die bereits erwahnten Tabellen wurden mit PG Admin 11l erstellt. Als Beispiel hierfir dient die
Erstellung der Tabelle betriebe (Abbildung 36). Die Erstellung der Tabellen wird mithilfe des
SQL Befehls create table durchgefihrt.

create table betriebe (id serial primary key, name varchar,
homepage wvarchar,
kategorie warchar, telefon varchar,
breite float, laenge float):

Abbildung 36: Erstellung der Tabelle betriebe

Quelle: (Eigene Darstellung)
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6.3.2 Befillung der Tabellen

Nach der Erstellung der Tabellen betriebe und offen werden diese mit den jeweiligen Infor-
mationen beflllt. Die Befullung wird mit dem SQL Befehl Copy durchgefihrt. In der
Abbildung 37 wird dieser Vorgang fur die Tabelle betriebe demonstriert.

copy betriebe (name, homepage, kategorie, telefon, gemeinde, breite, laenge)
from 'F:/ms4w/Apache/htdocs/student/master geom/data/betriebe.cav' with delimiter ',";

Abbildung 37: Befiillen der Tabelle betriebe mit dem SQL Copy Befehl
Quelle: (Eigene Darstellung)

Fur die Tabellen demo und umsatz ist keine Beflllung notwendig, diese werden mithilfe der
SPIT Funktion in Quantum GIS in die PostGIS Datenbank importiert.

6.3.3 Hinzufigen der Geometriespalte

Um die raumliche Information der Tabelle betriebe zu verarbeiten bzw. visualisieren zu kdn-
nen, ist es notwendig mit der PostGIS Funktion addgeometrycolumn eine Geometriespalte
hinzuzufiigen (Abbildung 38).

SELECT addgecmetrycolumn{'betriebe', 'gecm',4326, "BOINT',2);

Abbildung 38: Erstellung der Spalte geom

Quelle: (Eigene Darstellung)
Der Aufbau des Befehls addgeometrycolum lasst sich wie folgt beschreiben:
= Betriebe: Name der Tabelle, in der die Spalte hinzugefigt wird
= Geom: Name der Spalte
= 4326: Verwendeter EPSG-Code

= POINT: Verwendeter Geometrietyp

2: Verwendete Dimension

Um nicht jede Zeile der Geometriespalte der Buschenschanke manuell zu beflllen, wird eine

automatisierte Variante gewahlt (siehe Abbildung 39).
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UFLATE bketrieke SET geom = geometryfromtext ("POINT('||laenge!||" "||breite||"')"',4326);

Abbildung 39: Befiillung der Geometriespalte

Quelle: (Eigene Darstellung)

6.4 Einbindung des MapServers

Dieses Unterkapitel beschaftigt sich mit Schritt 3: Einbindung des MapServers. Die Aufga-
ben, die in diesem Kapitel behandelt werden, sind in Abbildung 40 ersichtlich.

Schritt 3: Einbindung der MapServers (Kapitel 6.4, S. 75-81)R 3
Hauptaufgaben
Allgemeine Informationen 0ber den : : Auszug des verwendeten MapFiles
MapServer Aufbau eines MapFiles fiir die WebGIS - Applikation

Abbildung 40: Auszug aus dem Flussdiagramm fiir die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S. 109:
Schritt 3

Quelle: (Eigene Darstellung)

Fur die grafische Darstellung des Verlaufs der siidsteirischen WeinstraRe und der teilhaben-
den Gemeinden ist es notwendig den MapServer einzubinden. Der MapServer liefert nur ein

statisches Ergebnis in der Form eines Bildformates (JPEG, PNG, etc.).

6.4.1 Allgemeine Informationen tber den MapServer

Die nachfolgenden Ausfuhrungen beziehen sich auf MapServer (2009). Bevor die Funkti-

onsweise des MapServers erklart wird, werden kurz die wesentlichsten Merkmale vorgestellt:
= Darstellung und Abfrage von Raster-, Vektor- und Datenbankformaten
= Unterstitzung von verschiedenen Betriebssystemen
= Unterstitzung von Skriptsprachen und Entwicklungsumgebungen
= On-the-fly Projektion
= Hochqualitatives Rendering
= Individuell anpassbare Ausgabe
= Umfangreiche “schlusselfertige” Open Source Anwendungsumgebungen

Fur die Darstellung von Karten bendtigt der MapServer eine gewisse Basisarchitektur, diese
wird in die Abbildung 41 dargestellt.

75



Empirische Durchfiihrung des Prototyps

Input

[ |[Cuee] ]

Data

Data Stores Web Services

Mapfile configuration

MapServer CGI Application | MapSeript Application

Apache/llS
' : '
Output

Abbildung 41: Basisarchitektur des MapServers
Quelle: (MapServer, 2009)

Die wichtigsten Elemente eines MapServers sind:

MapFile

Das MapFile ist das wichtigste Element fir den MapServer. Mit dem MapFile werden Dar-
stellung der Karte und Kartenausschnitt definiert. Des Weiteren gibt das MapFile dem Map-
Server bekannt wo die benétigten Daten, die dargestellt werden sollen, zu finden sind.

Geodaten

Die Geodaten sind Objekte, die in der Karte dargestellt werden. Der Vorteil des MapServers
ist, dass er auf unterschiedlichste Art und Weise Geodaten einbindet. Geodaten aus der Da-
tenbank zu lesen oder WMS bzw. WFS einzubinden ist moglich, zusatzlich kann direkt auf

Dateien zugegriffen werden, wie zum Beispiel auf ESRI Shapedateien.

HTML - Seiten

Die HTML - Seite dient als Schnittstelle zwischen dem Benutzer und dem MapServer. Sie ist
nicht nur der Ausgangspunkt fur die Kartenabfrage, sondern auch der Endpunkt fir die Er-
gebnisdarstellung. Die einfachste Variante der Ergebnisdarstellung ist eine statische Karte,
die in eine HTML - Seite eingefligt wird. Um eine interaktive Karte zu erhalten, muss eine

weitere Schnittstelle eingebaut werden, die gangigste Schnittstelle ist OpenLayers.
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MapServer CGI
Beim MapServer CGIl handelt es sich um eine Binérdatei bzw. ausfiihrbare Datei. Diese ent-
halt alle Anfragen vom User und liefert Ergebnisse in Form von Bildern, Dateien etc.

HTTP-Server
Der HTTP-Server stellt eine HTML - Seite dar, die vom Browser des Benutzers angefordert
wird. Als HTTP- bzw. Web-Sever wird in den meisten Féllen der Apache oder der Microsoft

Internet Information Server verwendet.

Die nachfolgende Abbildung 42 fasst die Funktionsweise des MapServers und dessen Vor-

gehensweise zusammen.

= Anfrage
= Karte

——
e —

\ (==
P

Abbildung 42: Funktionsweise des MapServers
Quelle: (CiS, 2013)

Beim MapServer handelt es sich um ein CGI Programm, das inaktiv in einen WebServer ein-
gebunden ist. CGl Programme sind zustandslos, jede Anfrage ist eine neu. Das bedeutet,
der Nutzer kann nicht auf vorherige Anfragen zuruckgreifen. Deshalb ist es notwendig bei
jeder Anfrage an den MapServer, Kontextinformationen zu tbergeben (z.B.: welcher Layer
an ist oder welcher Ausschnitt gezeigt werden soll).

Zur Vorgehensweise; eine Anfrage des Clients wird Uber den Browser an den MapServer
geschickt, danach wird die Anfrage-URL vom WebServer verarbeitet und an den MapServer
weitergeleitet. Mithilfe der Einstellungen des MapFiles wird die angefragte Karte als Bild zu-

riick an den Client geschickt.

6.4.2 Aufbau des MapFiles
Die verwendeten Geodaten sind bereits in der Datenbank verspeichert, und der nachste
notwendige Schritt zum Geografischen Informationssystem ist die Erstellung eines MapFiles.

Wie zuvor erlautert, ist das MapFile fir die Konfiguration der Karte zustandig. Es beinhaltet
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all jene Informationen die fur das spatere Aussehen der Karte erforderlich sind. Die nachfol-
genden Ausfuhrungen dieses Unterkapitels beziehen sich auf Unterpaintner & Schonbuchner
(2005). Folgende Informationen bendtigt das MapFile:

= Angaben zur Datenquelle (Geodaten)

= Projektion

= Farbliche Darstellung der Geodaten

= Symbolische Darstellung der Geodaten
= Metadaten

=  Malfldstab

Legende

Das MapFile muss mit der Dateiendung map gespeichert werden, um vom MapServer er-
kannt zu werden. Nachfolgend wird der Grundaufbau und das verwendete MapFile fur das

Buschenschank GIS erlautert.

Grundaufbau

Der Aufbau des MapFiles besteht aus Blécken und ist der Struktur von HTML Dokumenten
sehr ahnlich. Als Beispiel dient der Bereich LAYER, der nachfolgend dargestellt wird. Die
Anordnung des MapFiles ist streng hierarchisch. Die einzelnen Abschnitte werden jeweils mit
einem vordefinierten Begriff, wie zum Beispiel LAYER, aufgerufen und mittels END wieder
geschlossen. Die Inhalte dieser Blécke beruhen auf Deklarationen von Schlisselwdrtern und
den dazugehdrigen Werten. Werte kdnnen als Schlisselwdrter (zum Beispiel on/off), als
Zahlen oder Zeichenketten dargestellt werden. Es ist aber auch eine weitere Verschachte-
lung maoglich, dies ist zum Beispiel bei der CLASS-Sektion der Fall.

Header

Der Header beinhaltet Angaben, die fiir das gesamte MapFile giltig sind. Im Header
befinden sich zum Beispiel der Name der Karte, der Status, die GroR3e, die Mal3einheit, die
Ausdehnung in Pixel sowie der Pfad der Shapefiles. Des Weiteren wird im Header die Pro-

jektion der Karte definiert.
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MAP
NAME
STATUS
IMAGETYPE

EXTENT
UNITS

SIZE
SHAPEPATH
SYMBOLSET
FONTSET

PROJECTION

END

Layer-Sektion

"wms"
ON
PNG

1711500 5941000 1714500 5953000
METERS
500 500

"F:/ms4w/Apache/htdocs/student/master_geom/data/"

"F:/ms4w/apache/htdocs/geodata/wms/symbols/symbols.sym"

"F:/ms4w/apache/htdocs/geodata/wms/font/fonts.list"

"init=epsg:900913"

Die Layer-Sektion beinhaltet alle Angaben zu den verwendeten Geodaten. Bei der Layer-

Sektion TYPE gilt es zu unterscheiden, ob es sich um Rasterdaten oder um Vektordaten

handelt. Im Abschnitt DATA wird zwischen Daten unterschieden die direkt bzw. aus einer

Datenbank stammen.

Bei der Erstellung der Layer ist die Reihenfolge zu beachten. Der erste Layer, der sich im

MapFile befindet, wird als erster gezeichnet.

Nachfolgend wird der Aufbau der Layer-Sektion mit den Layern des Verlaufs der siudsteiri-

schen WeinstralRe und der teilhabenden Gemeinden dargestellt. Diese zwei Layer dienen als
Grundlage fur die WebGIS - Applikation.
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Auszug des verwendeten MapFiles fur die WebGIS - Applikation

6.4.3
LAYER
NAME
STATUS
TYPE
DATA
METADATA
"WMS_TITLE"
END
PROJECTION
"init=epsg:32633"
END
CLASS
NAME
STYLE
OUTLINECOLOR
WIDTH
END
END
END
LAYER
NAME
STATUS
TYPE
DATA
METADATA
"WMS_TITLE"
END
PROJECTION
"init=epsg:32633"
END
CLASS
STYLE
COLOR
WIDTH
END
END
END

"stmk"

N

POLYGON

"gemeinden/Gemeinden.shp”

"stmk"

"stmk”

000

"route”
ON
LINE

"route/route.shp

"route”

20500
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Innerhalb der Layer-Sektion befindet sich die Class-Sektion. Letztere ist vor allem fur das
Layout der Geodaten zusténdig (Siehe MapFile S. 80). Wie im Codeblock des MapFiles er-
sichtlich, befindet sich in jedem Layer eine Projektionsdarstellung. Sie hat den Zweck dem
MapServer mitzuteilen in welcher Projektion sich die einzelnen Geodaten befinden. In Abbil-
dung 36 ist das statische Ergebnis des MapFiles ersichtlich, es zeigt den Verlauf der sudstei-
rischen Weinstral3e und die teilhabenden Gemeinden.

Abbildung 43: Darstellung des MapFiles

Quelle: (Eigene Darstellung)

6.5 Einbindung von OpenLayers
Die Einbindung von OpenLayers stellt den Schritt 4 (siehe Abbildung 44) aus dem Flussdia-

gramm auf Seite 109 dar.

Schritt 4: Darstellung der Karte mittels OpenlLayers (Kapitel 6.5, S. 81-88)R 4
Hauptaufgaben

Erstellung einer dynamischen Karte mit OpenLayers Gensisnnayer bendtlgc}gr: PSO%LU-pﬁ;bfragen jad Einkindupa

Abbildung 44: Auszug aus dem Flussdiagramm fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S. 109:
Schritt 4

Quelle: (Eigene Darstellung)

In Schritt 4 wird dargestellt, wie aus der statischen Karte (Abbildung 43) eine dynamische

bzw. interaktive Karte entsteht. Zur Durchfiihrung ist eine Schnittstelle notwendig. In dieser
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Masterarbeit wurde OpenLayers als Schnittstelle verwendet. Um ein WebGIS mittels O-
penLayers zu erstellen sind zwei Programmiersprachen notwendig, JavaScript und HTML.
JavaScript wird fur das Einbinden der Layer, der Navigation in der Karte und der Projekti-
onsdarstellung benétigt. HTML dient fir den Aufruf der Karte. Nachfolgend werden nun die
wichtigsten Stellen des JavaScript und des HTML Codes fur den Aufruf einer dynamischen
Karte dargestellt.

6.5.1 Erstellung einer dynamischen Karte mit OpenLayers

Die verwendeten GIS Daten besitzen eine Projektion, die von Bing Maps nicht unterstitzt
wird. Aus diesem Grund ist eine Transformation (Spherical Mercator-Projektion) der Daten
notwendig (Abbildung 45). Nachfolgend wird das Grundgerust der WebGIS - Applikation be-
schrieben und fortlaufend als map.html angesprochen.

function init() {

var WS84 = pew Openlayers.Projection ("EFSG:4326™) ;
var We584 _google mercator = mew Openlayers.Projection ("EFSG:38577):

Abbildung 45: Festlegung der Projektionsdarstellung

Quelle: (Eigene Darstellung)

Der néchste Abschnitt dient zur Erstellung und Steuerung der Karte (Abbildung 46).

maep = new Openlayers.Map ("map”,
{ controls:[
new Openlayers.Control.Navigation(),
new Openlayers.Control.PanZoom() ,
new Openlavers.Control.LayverSwitcher ()

1.

projection: WES584 google mercator,
displayProjection: W&ESE84

}

Abbildung 46: Einbinden der Steuerelemente Pan, Zoom und Auswahl der Karten

Quelle: (Eigene Darstellung)

Wichtig in diesem Bereich ist das Wort map, es ist die zentrale Instanz fir die WebGIS - An-
wendung und enthélt Referenzen zu allen Layern und Control-Objekten. Durch das Einbauen
dieses Bereichs, werden das Navigieren in der Karte, das Zoomen und das Wechseln der
verschiedenen Layer mdglich. Zum Schluss wird die Projektion festgelegt. Nachfolgend wird
das Einbinden der Layer dargestellt (Abbildung 47).
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var apiFey = "Ap3ilsCEWTY¥GzZCAKHgFmI3pVaEwDTAdONLywoex
wvar road = new Cpenlayers.Layer.Bing({
name: "Hozad",
key: apiEey,
type: "Boad",
sphericalMercator: true
i
war pois = mew Openlayers.Layer.Vector ("Buschenschinke", {
projection: mew Openlayers.Projection({"EPSE:4328"),
isBaselayer: false,

strategies: [mew Openlayers_Strategy BBOX ({resFactor: 1.1})],
protocol: mew Openlayers.Protocol _HITE({
url: "allebetriebe_php",

format: new Openlayers.Format.Text ()

1
}i:

var route = new Openlayers_Layer WMS

Fh
m
]
[
]
i

Hh
m
|
fn
1
i

layers: "s

transparent: "trus"

Abbildung 47: Einbinden der aktuell vorhandenen Layer
Quelle: (Eigene Darstellung)

Das Einbinden der Layer wird auf drei unterschiedliche Arten durchgefiihrt. Der erste Layer
dient als Grundkarte und wird von Bing Maps zur Verfiigung gestellt. Um diesen verwenden
zu kénnen, muss zuvor ein Key angefordert werden, dieser wird mittels var apiKey verspei-

chert und im Layer road mit key wieder aufgerufen (siehe Abbildung 47).

Der zweite Layer ist ein Vector-Layer und ist fur das Lesen und Darstellen der Buschen-
schanke zustandig. Damit die Buschenschanke aus der Datenbank gelesen werden, ist vor
allem der Bereich url:allebetriebe.php wichtig. Wie es zu dieser Darstellung kommt wird im
nachfolgenden Unterkapitel 6.5.2 Generierung der benétigten SQL - Abfragen und Einbin-
dung der Pop Ups erlautert. Der dritte und vierte Layer wird vom MapServer zur Verfligung
gestellt. Der dritte Layer stellt den Verlauf der siidsteirischen Weinstral3e dar. Der vierte Lay-
er beinhaltet alle Gemeinden die sich an der sudsteirischen Weinstral3e beteiligen. Zum Ein-

binden der Layer in die Karte ist folgender Code aus Abbildung 48 notwendig:
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map.addLayers ([road,pois,stmk, route] ) ;

Abbildung 48: Vorhandene Layer mit der Karte verknilpfen

Quelle: (Eigene Darstellung)

Mit dem HTML Code aus Abbildung 49 ist es mdglich die vorlaufige Karte darzustellen.

<body onlosd="init{}">
<div id="map"¥»</div>

</ body>

Abbildung 49: Laden der Karte Uber eine HTML Seite

Quelle: (Eigene Darstellung)

Das vorlaufige Ergebnis ist in Abbildung 50 ersichtlich. Damit ist das Grundgerist fir das
WebGIS geschaffen. Aus der bisherigen statischen Karte ist nun eine dynamische Karte ent-
standen, in der es dem Nutzer moglich ist zu zoomen, pannen und diverse Layer ein und

auszublenden.
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Abbildung 50: Vorlaufiges Zwischenergebnis der WebGIS - Applikation

Quelle: (Eigene Darstellung auf Grundlage von Microsoft Bing Maps)

6.5.2 Generierung der benoétigten SQL - Abfragen und Einbindung der Pop
Ups

Um die Pop Up Erstellung zu realisieren ist es notwendig fur die dargestellten Layer (Alle
Buschenschanke, Gerade geoffnet und die besten zehn Buschenschanke die gerade geoff-

net haben) SQL - Abfragen zu erstellen. Die folgenden drei Abfragen wurden eingebaut:
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Alle Buschenschanke

SELECT name, adresse, homepage, telefon, breite, laenge FROM betriebe;

Abbildung 51: Abfrage aller Buschenschéanke
Quelle: (Eigene Darstellung)

Die Abfrage wird mit der Tabelle betriebe erstellt und zeigt alle Buschenschanke aus der Da-
tenbank an (Abbildung 51).

Gerade gedffnet

SELECT current timestamp, betriebe.breite, betriebe.laenge, betriebe.
homepage, betrie-be.telefon,
betriebe.name, offen.betrieb, offen.tag,
cffen.uhrvon, cffen.uhrkis
from betriebe,ocffen
where betriebe.name = offen.betrieb
and current_date between guelti-gvon and gueltigbis
and current_time between uhrvon
and uhrbis and tag = case extract(dow from current date)
when 0 then '30°7
when 1 then "MO'

when 2 then "DI°
when 3 then "MI
when 4 then "DO°
when 5 then 'FR’
when & then '3A°
end;

Abbildung 52: Abfrage der Buschenschénke, die gerade getffnet haben
Quelle: (Eigene Darstellung)

Bei der zweiten Abfrage (Abbildung 52) handelt es sich um eine Abfrage aus zwei Tabellen
(betriebe und offen). Die Offnungszeiten der Buschenschianke werden aus der Tabelle offen
gelesen. Der notwendige Fremdschlussel fur die Tabelle offen ist das Attribut betrieb. Des
Weiteren werden der aktuelle Timestamp und das aktuelle Datum mit den Eintréagen aus der
Datenbank uberpriift. Bei einer Ubereinstimmung wird der Buschenschank im Layer Gerade
offen in der WebGIS - Applikation dargestellt.
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Top 10 gerade gedffnet

select current timestamp, betriebe.breite, betriebe.laenge, betriebe.id,
betriebe.name, offen.betrieb, offen.tag,
pffen.uhrvon, offen.uhrbis, vote.betriebeid,
{vote.total/vote.votes) a3 bewertung
from ketriebe, offen, wvote
where betriebe.name = offen.betrieb and betriebe.id = wote.betriebeid
and current date between gueltigvon and gueltigbkis
and current_ time between uhrvon
and uhrbis and tag = case extract(dow from current_date)
when 0 then '30°
when 1 then MO

when 2 then 'DI?
when 3 then "MI'
when 4 then 'DO°
when 5 then 'FR'
when & then '3A&°
end

ORLDEE BY
bewertung asc
LIMIT 10

Abbildung 53: Abfrage der besten 10 Buschenschénke, die gerade gedffnet haben

Quelle: (Eigene Darstellung)

Um die besten 10 Buschenschénke, die gerade geotffnet haben, zu ermitteln, ist eine Abfrage
aus drei Tabellen notwendig (siehe Abbildung 53). Die bendtigten Tabellen sind betriebe,
offen und vote. Die Tabelle vote speichert alle abgegebenen Bewertungen Uber einen Bu-
schenschank. Der restliche Aufbau der Abfrage ist ident mit der zuvor erklarten Abfrage (Bu-
schenschanke die gerade getffnet haben). Um nur die besten zehn Buschenschanke darzu-
stellen, wird am Ende der Abfrage eine absteigende Sortierung der Bewertung und ein Limit

von zehn Buschenschanke eingebaut.

Nachdem die Abfragen fur die einzelnen Layer generiert sind, ist es notwendig diese Abfrage
in eine PHP Datei zu verpacken. Des Weiteren musste der Code aus Abbildung 47 um die
zwei neu gewonnen Layer (Gerade offen und Top 10 gerade gedffnet) erweitert werden, um
sie in der Karte darzustellen. Der Aufbau der PHP Datei fur die einzelnen Layer unterschei-
det sich nur in der SQL — Abfrage. Aus diesem Grund wird anhand des Layers alle Buschen-
schanke der Code erklart (Abbildung 54).
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Sbetriebe = "SELECT name, adresse, homepage, telefon, breite, laenge FROM betriebe";

3result = pg

ery($conn, 5betriebe);

J

sheader pointhttitle\tdescription\ticonn
echo fheader ;

while($row = pg_fetch cbject(fresult))

I

3daten = $row-r*breite.",".%row->laenge.""t<b>
Srow-rname . "<,/ b>*t" . "Homepage&nbsp; " .
frow->homepage . "<br>
srow->telefon. "<br>id

Srow-radresse._ "% t" . "http:
echo $daten ;

}
pg_close(fconn) ;
2>

Abbildung 54: Lesen der Tabelle betriebe und Befiillung der Pop Ups

Quelle: (Eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 54 ersichtlich, ist der erste Schritt fur die Ubermittlung der gewiinschten
Daten der Verbindungsaufbau zum Server und der Datenbank.

Danach folgt die SQL - Abfrage. In diesem Fall ist es die Darstellung aller Buschenschanke,
die in der Tabelle betriebe eingetragen sind. Nachstehend wird ein Header aufgebaut, der
mit der Lage, dem Titel, der Beschreibung und dem Icon befiillt wird. Allerdings ist der Hea-
der zu diesem Zeitpunkt noch leer. Die Befiilllung erfolgt mittels der While Schleife die sich
solange wiederholt, bis alle Buschenschanke eingetragen sind. Danach wird der Inhalt von
der map.html Gbernommen und in der Karte dargestellt. Der PHP Code (Abbildung 54) ist
aber nicht direkt fur die Erstellung der Pop Ups zustandig, er liefert nur die Daten. Die Erstel-
lung der Pop Ups erfolgt im JavaScript Bereich der map.html und wird nicht explizit erklart.

Das Ergebnis der Pop Up Generierung mit deren Inhalt wird in der Abbildung 55 visualisiert.
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Abbildung 55: Darstellung der Pop Up Einbindung in die WebGIS - Applikation

Quelle: (Eigene Darstellung auf Grundlage von Microsoft Bing Maps)

6.6 Einbettung der Suchfunktion
Dieses Unterkapitel beschaftigt sich mit Schritt 5: Einbau der Suchfunktion in die WebGIS -

Applikation. Die Aufgaben dieses Schrittes werden noch einmal in Abbildung 56, dem Aus-

zug des Flussdiagramms, dargestellt.

Schritt 5: Einbau der Suchfunktion (Kapitel 6.6, S. 88 - 90) A
Hauptaufgaben

Darstellung einer Suchanfrage

Einbinden der Suchfunktion in die WebGIS - Applikation

Abbildung 56: Auszug aus dem Flussdiagramm fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S. 109:
Schritt 5

Quelle: (Eigene Darstellung)

Der Zweck einer Suchfunktion ist das schnellere Auffinden eines bestimmten Buschen-
schanks. Der Benutzer der WebGIS - Applikation erspart sich das Anklicken aller Buschen-
schanke. Die technische Umsetzung wurde mithilfe eines Tutorials von der Webseite

http://blog.mynotiz.de/ durchgefiihrt und dementsprechend angepasst.

6.6.1 Einbindung der Suchfunktion in die WebGIS - Applikation
Die Suchanfrage beruht auf drei Programmiersprachen:

= HTML
o Mit HTML wird das Textfeld generiert, welches fur die Suche nach einem Bu-

schenschank bendtigt wird.
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= JavaScript

o JavaScript wird fur die Verarbeitung der Anfrage und fir das Zuriicksenden

» PHP

des Ergebnisses verwendet.

o PHP stellt die Verbindung zur Tabelle betriebe her und liefert die gesuchten

Ergebnisse. Bei dieser Suchfunktion handelt es sich um eine Art ,Live Suche®,

es wird jeder eingegebene Buchstabe mit den Eintragen aus der Datenbank

verglichen.
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Abbildung 57: Einbindung der Suchanfrage in die WebGIS - Applikation
Quelle: (Eigene Darstellung)
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In Abbildung 57 ist die Einbettung der Suchanfrage in die WebGIS - Applikation ersichtlich.

Durch klicken auf den Button Buschenschank Suche hat der Nutzer die Moéglichkeit das Text-

feld fur die Suchanfrage zu 6ffnen.

6.6.2

Darstellung einer Suchanfrage

Wie erwahnt handelt es sich hierbei um eine ,Live Suche®, das bedeutet, selbst wenn nur ein

Buchstabe eingegeben wird, wird dem Nutzer ein Ergebnis vorgeschlagen. Uber den Link

Anzeigen wird dem Nutzer der ausgewdahlte Buschenschank auf der Karte dargestellt. Wenn

nach einem Buschenschank gesucht wird der ein r beinhaltet, werden folgende Buschen-

schanke aus Abbildung 58 wiedergegeben.
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Abbildung 58: Darstellung des Ergebnisses mit der Suchanfrage r

Quelle: (Eigene Darstellung auf Grundlage von Microsoft Bing Maps)
Der Vorteil dieser Suchmethode ist, dass sich der Nutzer Schritt fir Schritt dem gewilinschten
Suchbegriff ndhern kann (z.B.: Entfall der Schreibweise oder der exakte Wortlaut ist nicht

bekannt). Ein Nachteil ist, dass erst bei der exakten Eingabe des Buschenschanknamens ein
Buschenschank tbrig bleibt.

6.7 Bewertungsfunktion

Der sechste Schritt fur die Erstellung der WebGIS - Applikation ist der Einbau der Bewer-
tungsfunktion (siehe Abbildung 59).

Schritt 6: Bewertungsfunktion (Kapitel 6.7, 5. 90- 83) A
Hauptaurgabe

Entwicklung einer Bewertungsfunktion fiir die Buschenschénke der sldsteirischen Weinstralte

Abbildung 59: Auszug aus dem Flussdiagramm fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S. 109:
Schritt 6

Quelle: (Eigene Darstellung)

Das Ziel der Bewertungsfunktion ist es dem Nutzer und auch dem Betreiber des Buschen-
schanks ein Feedback tber den Buschenschank zu geben. Die Form des Feedbacks auf3ert
sich durch eine Bewertungsfunktion in der jeder Buschenschank von eins bis funf bewertet
werden kann, wobei die Zahl eins sehr schlecht und fiinf sehr gut bedeutet. Die abgegebene
Bewertung ist gleichzeitig auch die Grundlage fur den Layer top 10 Buschenschanke die ak-
tuell gedffnet haben. Die Funktionsweise der Bewertungsfunktion ist in Abbildung 60 darge-

stellt.
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Abgabe der Bewer- Eintrag in die Tabelle Darstellung in
tung » vote » der Karte

Abbildung 60: Funktionsweise des Bewertungsscripts

Quelle: (Eigene Darstellung)

Abgabe der Bewertung
Die Abgabe der Bewertung wird mit einem Bewertungsscript durchgefihrt, welches alle Bu-
schenschanke aus der Tabelle betriebe auflistet. Diese Darstellung wird in Abbildung 61 dar-

gestellt.
Information zu Stimmenabgabe

1=sehr schlecht =~ 5§ = sehr gut

Muster-Stub'n 28 1| 2| 3| 4| 3 Dreisicbner Stammhaus 32 1| 2| 3| 4] 5 TrunkKarl 28 1| 2| 3| 4] 5
‘Weinidylle Dreisiebner 33 1| 2| 3| 4| 3 Prettner Weinhof 32 1| 2| 3| 4| £ Trabos 3 1| 2] 3] 4] 3
Weingut Strauss vgl. Schopper 3 1] 2| 3| 4| 5 Weingut Brolli-Arkadenhof 29 1| 2| 3| 4| 5 Tschermonegg 28 1] 2| 3| 4| 5
Puschnig 29 1| 2| 3| 4| 3 Hernach Ferdinand 3 1| 2| 3| 4| i Tscheppe vilg Konetschnigg 29 1| 2| 3| 4] 3
Gallunder 33 1| 2| 3| 4| 5 Firmenich - Steinberghof 29 1| 2| 3| 4| 5 Marko Alois 29 1] 2| 3| 4| 5
Grill Peter 29 1] 2| 3| 4| 5 Mostschank Krampl 29 1| 2| 3| 4| 5 Steld Hirritschberg vlg. Hernach 29 1| 2| 3| 4| 5
Krampl Oberer Guess 3 1| 2| 3| 4| 3 Kure-Panoramaschenke 28 1| 2| 3| 4| 3 Albrecher 29 1| 2| 3| 4] 3
KulturWeingut Kaestenburg - Jakope 2.9 1| 2| 3| 4| 5 Zweytick Robert 29 1| 2| 3| 4| 5 Pilch 29 1] 2| 3| 4| 5
Polz Buschenschank 29 1| 2| 3| 4| 3

Abbildung 61: Visuelle Darstellung der Bewertungsfunktion

Quelle: (Eigene Darstellung)

Damit der Besucher bzw. der Benutzer des Buschenschanks die Statistik nicht verfalschen
kann, war es notwendig eine Limitierung der Stimmenabgabe in das Bewertungsscript ein-

zubauen.

Aus diesem Grund wurde die Stimmabgabe auf eine Abgabe pro Tag begrenzt. Die Limitie-
rung wurde in Form von Cookies geldst. Bei der Stimmenabgabe erstellt sich am Computer
des Users ein Textfile, das die Wiederholung der Stimmabgabe verhindert. Der Vorteil ist,
dass keine personlichen Daten des Benutzers gespeichert werden. Der Nachteil dieser Vari-
ante ist, Personen mit guten PC Kenntnissen kdnnen diese Cookies jederzeit von ihrem

Computer I6schen und ihre Stimme erneut abgeben.
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Eintrag in die Tabelle vote

Nachdem der User seine Stimme abgegeben hat, wird diese in die Tabelle vote gespeichert.
Der Aufbau der Tabelle vote ergibt sich wie folgt (Tabelle 14):

Tabelle 14: Aufbau der Tabelle vote
Quelle: (Eigene Darstellung)

Benennung Datentyp Inhalt
ID Integer ID des Eintrages
Betriebeid Integer Dient fur die Identifizierung

des Buschenschanks
Total Integer Summe aller Bewertungen
eines Buschenschanks
votes Integer Die Anzahl der Nutzer, die
eine Stimme abgegeben
haben

Die Verspeicherung der einzelnen Stimmabgaben ermdéglicht die Visualisierung der Ergeb-
nisse. Zum einen wird im Bewertungsscript die aktuelle Bewertung des Buschenschanks an-
gezeigt und zum anderen wird das Ergebnis auch mit einem Layer im WebGIS dargestellt.
Allerdings werden nur die besten 10 Buschenschéanke, die gerade geotffnet haben, ange-

zeigt.

Darstellung in der Karte

Fur die Darstellung der Abfrage der besten zehn gedffneten Buschenschanke wurde die SQL
- Abfrage in Kapitel 6.5.2 Generierung der benétigten SQL - Abfragen und Einbindung der
Pop Ups verwendet. Das Ergebnis ist in Abbildung 62 veranschaulicht.
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Quelle: (Eigene Darstellung auf Grundlage von Microsoft Bing Maps)

6.8 Abfrage der Offnungszeiten
Die Abfrage der Offnungszeiten ist Schritt 7 der WebGIS - Applikation. Die Hauptaufgaben

werden in Abbildung 63 dargestellt.
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Schritt 7: Abfrage der Offnungszeiten (kapitel 6.8, S. 93 - 95) A
Hauptaufgaben

Erstellung eines Formulars fir die Abfrage der

Offnungszeiten

Erstellung einer Abfrage fiir die Offnungszeiten

Abbildung 63: Auszug aus dem Flussdiagramm fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S. 109:

6.8.1

Schritt 7

Quelle: (Eigene Darstellung)

Erstellung eines Formulars fiir die Abfrage der Offnungszeiten

In der WebGIS - Applikation zeigt der Layer Gerade offen nur jene Buschenschénke an, die

aktuell gedffnet haben. Von Interesse kdnnen aber auch Buschenschanke sein, die zu einem

spateren Zeitpunkt getffnet haben. Aus diesem Grund wurde ein Formular erstellt, mit dem

der User die Moglichkeit hat, die Offnungszeiten der Buschenschanke zu einem bestimmten

Datum und zu einer bestimmten Uhrzeit abzufragen. Dieses Formular wird in Abbildung 64

gezeigt.
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Wihlen Sie den gewiinschten Tag und die Uhrzeit fiir die Abfrage der Elﬂ’nungszeiten aus

2013-01-24 08:00:00 g
2013-01-25 09:00:00
2013-01-26 10:00:00
2013-0-27 11:00:00

2013-01-28
2013-01-29
2013-01-30

12:00:00
13-00:00
14:00:00
15:00:00
2013-02-01 16:00:00
2013-02-02 &l [ 17:00:00 4

Abbildung 64: Formular fir die Abfrage der Offnungszeiten der Buschenschéanke

Quelle: (Eigne Darstellung)

Der Abfragezeitraum fur die Offnungszeiten der Buschenschinke wurde auf zwei Wochen
begrenzt. Somit ist eine kurz- und mittelfristige Planung fir einen Ausflug in die sidsteirische

WeinstralRe gewahrleistet.

6.8.2  Erstellung einer Abfrage fiir die Offnungszeiten

Zur Funktionsweise; Diese SQL - Abfrage ist der SQL - Abfrage Gerade gedffnet sehr ahn-
lich. Der wesentliche Unterschied ist, dass nicht current_date und current_time verwendet
wurden, sondern die Auswahl des Datums und der Uhrzeit dem Formular entnommen und
auf die Variablen $datum und $uhr gespeichert werden. Die notwendige SQL - Abfrage wird

in Abbildung 65 veranschaulicht.

3gelect bketriebe.name, betriebe.adresse, betriebe.homepage,
betriebe.telefon, betrie-be.gemeinde, offen.betrieb,
cffen.tag, cffen.uhrwvon, cffen.uhrbis,
vote.betriebeid, (vo-te.total/vote.votes) a3 bewertung
from betriebe,offen, wvote where betriebe.name = offen.betrieb and betriebe.id = vote.betriebeid
and 'fdatum' between gueltigveon and gueltigbis
and 'suhr' between uhrvaon
and uhrbis and tag = case extract(dow from current_date)
when 0 then '50°
when 1 then "MO"

when 2 then "DI"
when 3 then "MI"
when 4 then "DO"
when 5 then "FR'
when & then "SA°"
end;

Abbildung 65: Abfrage der Offnungszeiten zu einem bestimmten Zeitpunkt
Quelle: (Eigene Darstellung)

Als Ergebnis wird eine Tabelle ausgegeben, die jene Buschenschénke zeigt, die zum aus-

gewdhlten Datum und der gewtinschten Uhrzeit getffnet haben (Abbildung 66).

94



Empirische Durchfiihrung des Prototyps

Name Adresse Homepage Telefon Geiiffnet von Gedffnet bis Gemeinde Bewertung

Trunk Karl Sulztal a. d. Weinstrasse 47  http://www.trunk st 0043-3453-6813 13:00:00 220000  Suralander 2
Weinstrasse

Tschermonegg Weinstrasse 50 httpz//www.tschermonegg.at 0043-3454-326 12:00:00 22:00:00 Glanz an der 2
Weinstrasse

‘Weingut Strauss vgl.

Steinbach 16 http://www.weingut-strauss.at  0043-3453-3434 09:00:00 18:00:00 Gamlitz 3
Schopper

Abbildung 66: Ergebnis der Offnungszeiten Abfrage
Quelle: (Eigene Darstellung)

6.9 Aufbau der Webseite
Der letzte Schritt fir die Entwicklung der WebGIS - Applikation ist die Erstellung der Websei-
te (siehe Abbildung 67).

Schritt 8: Erstellung der Webseite (Kapitel 6.9, S. 95- 101) A
Hauptaufgaben

Erstellung des Grundgeriistes fiir die Webseite ImpI(i{?eerr;[:]esﬁwguE&Lﬁghggep%j?e;?e?ézgx;esbs%?e”e

Abbildung 67: Auszug aus dem Flussdiagramm fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation, S.109:
Schritt 8

Quelle: (Eigene Darstellung)

6.9.1 Erstellung des Grundgerustes fur die Webseite

Um die bis dahin beschriebenen Funktionen der WebGIS - Applikation visuell ansprechbar

zu machen, wird die WebGIS - Applikation in eine Webseite eingebunden.

Der grundlegende Aufbau der Webseite wird in Abbildung 68 dargestellt.

Head

Naviaation

Inhalt

Banner

Abbildung 68 Grundgeriist der Webseite

Quelle: (Eigene Darstellung)
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Das Design der Webseite wurde in vier Bereiche gegliedert. Der Bereich Head enthalt den
Titel der Webseite. Darunter befindet sich die Navigationsleiste, mithilfe dieser werden alle
Inhalte der Webseite dargestellt. Der Nutzer erhalt tber die Navigation Informationen tber
die Aufgabenstellung, allgemeine Informationen Uber die sidsteirische Weinstral3e, die
WebGIS - Applikation und zusatzlich hat er die Moglichkeit Offnungszeiten abzufragen und
einzelne Buschenschanke zu bewerten. Des Weiteren hat ein potentieller Neugriinder eines
Buschenschanks die Mdoglichkeit sich tGber den Login Button in den Geomarketingbereich
einzuloggen. Um einen Uberblick tiber die Verlinkungen der einzelnen Dateien zu erlangen,
wurden zwei Organigramme erstellt (siehe Seite 110 und 111). Die zwei Organigramme er-
klaren die Struktur, die Gliederung und den Zusammenhang der einzelnen Dateien. Das ers-
te Organigramm beschreibt den Aufbau, die Aufgabenstellung, allgemeine Informationen
Uber die sudsteirische Weinstral3e, die WebGIS - Applikation, die Bewertung der Buschen-

schanke, die Abfrage der Offnungszeiten und den Login zum Geomarketingbereich.

Das zweite Organigramm spiegelt den Aufbau des Geomarketingbereiches wider. Dieser
beinhaltet die Standortplanung, die Konkurrenzanalyse, die Zielgruppenanalyse, die Werbe-
mittelanalyse, das Formular fur den Eintrag eines neuen Buschenschanks in die WebGIS —

Applikation und den Logout um zur WebGIS — Applikation zurtick zu kehren.

6.9.2 Veranschaulichung des Projektergebnisses

Nachfolgend werden die Bereiche Aufgabenstellung, die WebGIS - Applikation, die Bewer-
tungsfunktion und die Abfrage der Offnungszeiten anhand der einzelnen Abbildungen darge-
stellt. Der Menlpunkt Login fuhrt zum Geomarketingbereich, es wird nur die Startseite des
Login Bereiches gezeigt, der restliche Inhalt wurde bereits in Kapitel 5 Buschenschank
Neugrundung: Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von Geomarketing darge-
stellt. Der Menlpunkt stidsteirische Weinstral3e wird ausgelassen, da der Seitenaufbau ident

mit der Aufgabenstellung ist.
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Abbildung 69: Darstellung der Aufgabenstellung
Quelle: (Eigene Darstellung)

Der Menupunkt Aufgabenstellung (Abbildung 69) erklart dem Interessenten das Ziel der
Webseite und welche Funktionen darauf zu finden sind.
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Abbildung 70: Darstellung der WebGIS - Applikation

Quelle: (Eigene Darstellung auf Grundlage von Microsoft Bing Maps)
Unter dem Link Karte ist die WebGIS — Applikation zu finden (Abbildung 70). Die nachfol-
genden Abbildungen zeigen nun die finale Darstellung der Bewertungsfunktion und die Ab-
frage der Offnungszeiten, deren Funktionsweisen bereits in Kapitel 6.7 und 6.8 erklart wur-
den.
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Information zu Stimmenabgabe
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Abbildung 71: Bewertung der Buschenschanke
Quelle: (Eigene Darstellung)
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Abbildung 72: Abfrage der Offnungszeiten
Quelle: (Eigene Darstellung)
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Abbildung 73: Ergebnis der Offnungszeiten Abfrage
Quelle: (Eigene Darstellung)
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Abbildung 74: Login zum Geomarketingbereich
Quelle: (Eigene Darstellung)
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" 'w,ill!gmimgn im Geomarketingbereich!
Durch diese Webseite soll aufgezeigt werden, welche Mdglichkeiten zur Verfligung stehen, wenn Geoinformation mit dem Marketing
verbunden wird. Im konkreten Fall handelt es sich hierbei um folgende Anwendungsbeispiele:

‘Standortplanung
s 5 e £

) GEOlnrorm?{I.?r:“ #IH.
Abbildung 75: Allgemeine Informationen Gber den Geomarketingbereich

Quelle: (Eigene Darstellung)
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6.10 Verbesserungsmaoglichkeiten

Mit der Betrachtung des finalen Projektergebnisses ergeben sich meines Erachtens vier we-
sentliche Bereiche, die als weiteres Feature der WebGIS - Applikation zur Verfligung stehen

sollten. Diese vier Bereiche lauten:
= Wann ist der Buschenschank wieder gedffnet?

o Der Nutzer sieht - mithilfe der Karte - welcher Buschenschank aktuell geéffnet
hat. Des Weiteren kann er mittels des Formulars Offnungszeiten gezielt ab-
fragen, wer an welchen Tagen und zu welchen Uhrzeiten get6ffnet hat. Aller-
dings ist sowohl in der Karte als auch im Formular nicht ersichtlich, wann der
Buschenschank das nachste Mal wieder offen hat. Eine mdgliche Variante fur
die Umsetzung ist das Einbinden des nachsten Offnungstages im Pop Up.

= Bewertung der Buschenschénke

o Bei der Bewertung der Buschenschénke ist es von Vorteil, wenn der User die
Moglichkeit hat, mehrere Buschenschénke an einem Tag zu bewerten. Steht
dem User diese Mdglichkeit zur Verfigung, sollte die Sperre fur die Stimmab-
gabe auf ein Monat erhdht werden, um so die Verfalschung der Statistik zu

vermeiden.

= Entfernung zum néachsten Buschenschank

o Die Entfernung zum nachsten Buschenschank kommt vor allem bei der mobi-
len Anwendung zu tragen. Wenn der Buschenschank uberfllt ist oder das
Ambiente einem nicht zusagt, hat der User die Mdéglichkeit, via Abfrage die

nachst gelegenen Buschenschanke als Alternative wahrzunehmen.

= Routing

o Der Einbau des Routing — Features wirde sowohl der mobilen als auch der
Desktop Variante einen immensen Vorteil bringen. Der User ist dadurch nicht
mehr zum standigen Wechsel zu einschlagigen Routing Seiten gezwungen.
Er kdnnte somit alles innerhalb der Seite |6sen, dies wirde zu mehr Komfort

fur den User fuhren.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Wie eingangs erwahnt, kann Geomarketing fur jedes Unternehmen zu einem zentralen Bau-
stein in dessen Unternehmensstrategie werden. Vorteile kdnnen sich bei der Standortpla-
nung fur neue Filialen, oder der Neukundengewinnung ergeben. Allerdings liegen die Vortei-
le nicht nur auf der Seite des Unternehmens, auch der Kunde ist nicht ausgeschlossen von
den Vorziugen die das Geomarketing mit sich bringt. Um die Vorteile von Geomarketing zu
untermauern wurde in dieser Masterarbeit einerseits eine fiktive Neugrindung eines Bu-
schenschanks durchgefiihrt und andererseits eine WebGIS - Applikation fur Endkonsumen-

ten entwickelt.

Die Neugriindung eines Buschenschanks wurde basierend auf einer Standortanalyse, Ziel-
gruppenanalyse und Werbemittelanalyse durchgefiihrt. Anzumerken ist, dass die Neugrin-
dung eines Buschenschanks nicht zum klassischen Anwendungsbereich von Geomarketing
z&hlt. Dennoch zeigt das gewéhlte Beispiel die Verwendungsvielfalt von Geomarketing auf.

Mithilfe des der WebGIS - Applikation ist es auch moglich die Aul3endarstellung des Unter-
nehmens deutlich zu steigern, indem sie ihre eigenen raumlichen Informationen préasentie-
ren. Fur einen Kunden stellt sich meist die Frage, wo sich die néchste Filiale befindet und
wie er dort hingelangt. Diese Prasentation bzw. die Beantwortung der Fragen kann mit einer
eigenen WebGIS - Applikation durchgefiihrt werden. Ein Beispiel ist die Darstellung der
Standorte aller Filialen bzw. in dieser Masterarbeit die Buschenschénke.

WebGIS - Applikationen erlangen immer mehr an Beliebtheit. Durch WebGIS - Applikationen
wird es einem Laien im Bereich Geoinformation mdglich gemacht, einfache rdumliche Abfra-

gen durchzufiihren.

GIS ist also nicht mehr nur fir Experten bestimmt. Diese Entwicklung ist einerseits darauf
zurlick zu fuhren, dass keine speziellen Hard- und Softwareprodukte bendétigt werden und

andererseits keine einschlagigen Erfahrungen im Bereich Geoinformation notwendig sind.

Als Beispiel fur die einfache Anwendung von WebGIS — Applikationen kann diese Masterar-
beit gesehen werden. In dieser Masterarbeit wird die einfachste rdumliche Abfrage darge-
stellt. Dem User wird die Frage - wo der Buschenschank zu finden ist - durch Visualisierung
auf der Karte beantwortet. Die Abfrage der Offnungszeit und die Verwendung der Suchfunk-

tion kann im weiteren Sinne auch als raumliche Abfrage gesehen werden.

Klnftig wird es immer wichtiger werden, die Bereiche Geo und Marketing intensiv miteinan-
der zu verknupfen. Der Grof3teil der Daten, die einem Betrieb zur Verfigung stehen, beinhal-
tet einen rdumlichen Bezug. Aus den neu gewonnen Informationen lassen sich viele Vorteile
fur einen Betrieb generieren. Gerade in gesattigten Méarkten wird Geomarketing als ein stra-

tegischer Vorteil fir das Unternehmen genutzt und ist heutzutage nicht mehr weg zu denken.
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9 Anhang

Workflow fur die Buschenschank Neugriindung (Kapitel 5 Buschenschank Neugrindung:

Umfeld- und Marketinganalyse unter dem Einsatz von Geomarketing).

Schritt 1: Standordplanung (kapitel 5.2, 5. 40 - 51)

Hauptaufgaben

Allgemeine Informaticnen tber die
Standortplanung mittels Geomarketing

Standortsuche fiir eine Buschenschank
Neugriindung an der stidsteirischen
Weinstrale

Konkurrenzanalayse fir den
Buschenschank Neugriinder

S,

Schritt 2: Zielgruppenanalyse (Kapitel 5.3, S. 52 - 56)

Hauptaufgaben

Allgemeine Informationen tber die Zielgruppenanalyse
mittels Geomarketing

Zielgruppenanalyse fir den Buschenschank Neugriinder an
der sUdsteirischen Weinstrale

NS

Schritt 3: Werbeplanung (Kapitel 5.4, S. 56 - 63)

Hauptaufgaben

Allgemeine Informationen tUber die
Werbeplanung mittels Geomarketing

Analysemethoden fir die
Werbeplanung mittels Geomarketing

Mikrogeografische Analyse fir den
Buschenschank Neugriinder an der
sudsteirischen Weinstrale

N/

Schritt 4: Webprasenz (kapitel 55 S 63 - 67)

Hauptaufgaben

Eintrag des neu gegriindeten
Buschenschanks in die Datenbank der
sldsteirischen Weinstrale

Erlauterung der Vorteile durch eine
Webpréasenz

Darstellung der Grundbausteine fiir die
Online Vermarktung
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Workflow fur die Entwicklung der WebGIS - Applikation (Kapitel 6 Empirische Durchfiihrung

des Prototyps).

Schritt 1. Datenaufbereitung (kapitel 4,5 20 -36) R 1
Hauptaufgaben
Auswahl der Buschenschénke an der siidsteirischen Erstellung einer Excel-Liste fiir die Rohdaten

Weinstralle

Schritt 2: Datenbank Erstellung (<apite 6.3, s 71 -75) R 2
Hauptaufgaben

Erstellung der bendtigten Tabellen Befiillung der Tabellen Hinzufiigen der Geometriespalte

N/

Schritt 3: Einbindung der MapServers (kapitel 64, S 75-81)R 3
Hauptaufgaben

Allgemeine Informationen tiber den Aufbau eines MapFiles Auszu%iiﬁ\;irév%fiz?&iyaataiiles far

MapServer

Schritt 4: Darstellung der Karte mittels OpenlLayers (kapitel 6 5, S 81-88) R4

Hauptaufgaben
Erstellung einer dynamischen Karte mit OpenlLayers Eeheliciungder benﬁtlgg:pgc%LdpAsbfragen jad Bnbinduag

Schritt 5: Einbau der Suchfunktion (Kapitel 6.6, s 85 -90) A
Hauptaufgaben

Einbinden der Suchfunktion in die WebGIS - Applikation Darstellung einer Suchanfrage

N/

Schritt 6: Bewertungsfunktion (kapitel 6.7, S. 90 - 93) A
Hauptaufgabe

Entwicklung einer Bewertungsfunktion fiir die Buschenschénke der siidsteirischen Weinstralle

N\ /7

Schritt 7: Abfrage der Offnungszeiten (Kapitel 6.8, S 93 -95) A
Hauptaufgaben
E=talungainas Lol firdis Sbizaadar Erstellung einer Abfrage fiir die Offnungszeiten

Offnungszeiten

Schritt 8: Erstellung der Webseite (kapitel 6.9, 5. 95 - 101) A

Hauptaufgaben
.  oF . Implimentierung der Schrittte 3 -7 in die Webeseite
Erstellung des Grundgeriistes fir die Webseite p(Veranscha?JIichung der Projektergebnisse)
Legende:
Schritt 1 - 8: Vorgehensweise in der Masterarbeit
R: Reihenfolge muss beachtet werden
A: Die Reihenfolge ist nicht zwingend vorgeschrieben
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Organigramm 1 zeigt die Darstellung der Verlinkungen der einzelnen Dateien innerhalb der

Webseite.
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Organigramm 2 zeigt die Darstellung der Verlinkungen der einzelnen Dateien innerhalb der

Webseite
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