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MANAGEMENT SUMMARY 

Der Geoinformationsmarkt hat durch Google Earth und Microsoft Virtual Earth eine 

große öffentliche Aufmerksamkeit erlangt. Immer mehr Unternehmen erkennen 

das wirtschaftliche Potenzial von Geoservices und entwickeln Lösungen für unter-

schiedlichste Anforderungen.  

Deutsche Unternehmen haben in vielen Bereichen bereits eine gute Ausgangspo-

sition für Geschäftsmodelle im europäischen und globalen Geoinformationsmarkt 

erlangt. Mit dieser Studie werden Entscheidungsgrundlagen zur Internationalisie-

rung bereitgestellt und die Marktveränderung am Beispiel des deutschen Geoin-

formationsmarkts seit dem Jahr 2000 aufgezeigt. 

Die Marktsituation ausgewählter europäischer und globaler Geoinformationsmärk-

te wird erstmalig im Internet als GeoBusinessMaps unter 

www.geobusinessmaps.org dargestellt. Diese Anwendung liefert die wesentlichen 

Basisinformationen, Marktinformationen und Quellen, die zum Aufbau von Geoda-

tenportalen von Bedeutung sind. Die Stärke dieser GeoBusinessMaps liegt in der 

karten- und themenbezogenen Navigation, die kein Expertenwissen erfordert und 

ohne Suchworteingabe auskommt. 

In dieser Studie werden fünf Märkte für Geoinformationsanwendungen dargestellt: 

1. Versicherungswirtschaft - Georisiken 

2. Regenerative Energiewirtschaft - Geothermie 

3. Rohstoffindustrie - Steine und Erden 

4. Versorgungs- und Kreditwirtschaft - Liegenschaften 

5. Medienwirtschaft - 3D-Stadtmodelle 

Good practice Anwendungen aus den internationalen Marktrecherchen zeigen auf, 

wie erfolgreiche Geoportale aussehen können und was deren Erfolgsfaktoren sind. 

Es zeigt sich, dass konsequente Zielgruppenorientierung, Komplexitätsreduzie-

rungen und starke Serviceorientierung dazu geeignet sind, Hemmschwellen abzu-

bauen und neue Kunden zu gewinnen. Bei der Finanzierung wird deutlich, dass 

ohne Werbung und serviceorientierten Entgeltregelungen keine wirtschaftliche 

Nachhaltigkeit zu erreichen ist. Erfolgreiche Portale nutzen in der Regel immer 

mehrere Finanzierungsformen und -quellen. Die substanziellen Erfolgsfaktoren für 

Geschäftsmodelle von Geoportalen werden herausgearbeitet und Finanzierungs- 

und Trägervarianten aufgezeigt. 

Für den deutschen Geoinformationsmarkt wird im Jahr 2007 ein Volumen von 1,51 

Mrd. Euro ermittelt. Der Markt ist seit 2002 um etwa 24% gewachsen. Auffallend 

ist die deutliche Verschiebung zwischen den drei wichtigsten Teilmärkten seit 

2000. Die Marktführerschaft ist von den Planungs- und Dokumentationssystemen 
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auf die Navigation und mobile Services übergegangen. Vereinfacht kann gesagt 

werden: der Markt hat hier den Übergang vom Experten- zum Massenmarkt voll-

zogen. Das Geomarketing als Teilbereich von Marktforschung und Werbung hat 

nur geringfügig zugelegt.  

Der Vergleich mit der Prognose aus 2003 zeigt, dass die Entwicklung in 2007 zwi-

schen dem Status-Quo- und dem Deregulierungs-Szenario angesiedelt ist. Dies ist 

allerdings nicht auf Deregulierung und Preisnachlässe von öffentlichen Geodaten 

zurückzuführen, sondern vielmehr auf ein zunehmendes Angebot von privaten 

Geodatenanbietern, die öffentliche Geodaten substituieren.  

Im Ergebnis der Studie werden neun Handlungsempfehlungen an Verwaltung, 

Verbände und Wirtschaft zur Erhöhung der Chancen für Geschäftsmodelle 

deutscher Unternehmen im europäischen und globalen Geoinformationsmarkt so-

wie der Aktivierung des deutschen Geoinformationsmarktes formuliert: 

1. Weiterentwicklung der GeoBusinessMaps als die Informations- und Kom-

munikationsplattform für den Geoinformationsmarkt  

2. GeoBusinessMaps auf europäischer und internationaler Ebene bekannt-

machen und Partner hinzugewinnen 

3. Monitoring der Aktivierung der deutschen Geoinformationswirtschaft im eu-

ropäischen Umfeld einführen 

4. Weiterverwendung öffentlicher Daten in Deutschland nachhaltig erleichtern 

5. Nutzung der GeoBusinessMaps als Basis zur Internationalisierung der 

deutschen Geoinformationswirtschaft 

6. Einbindung nationaler und internationaler Kooperationspartner 

7. Nachhaltigkeit der Geschäftsmodelle durch den Aufbau einfacher, ziel-

gruppen- und bedarfsorientierter Geoportale sicherstellen 

8. Nutzung von Geodaten auf weitere Unternehmensprozesse ausweiten 

9. Internationalisierung auf Verbandsebene mit GeoBusinessMaps fördern 

Insgesamt kann festgestellt werden, dass im internationalen Bereich noch erhebli-

che Marktchancen für deutsche Unternehmen bestehen. Insbesondere in Ländern 

wie Großbritannien, Spanien, Frankreich und Italien sind gute Voraussetzungen 

vorhanden, um künftig erfolgreiche Portale aufzubauen. Sie zu heben, kann aber 

nur in Kooperationen und mit neuen Geschäftsmodellen gelingen.  

Für die Entwicklung des deutschen Geoinformationsmarktes ist insbesondere die 

Zusammenarbeit von Wirtschaft und Verwaltung zur kommerziellen Weiterver-

wendung öffentlicher Informationen weiter zu verbessern. 
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GeoBusinessMaps bietet als Kommunikationsplattform für alle Marktteilnehmer 

eine gute Grundlage, auf der in den nächsten Jahren konsequent aufgebaut wer-

den kann. 
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1. E INLEITUNG  

Branchenorientierte Lösungen und Anwendungen im Geoinformationsmarkt öffnen 

den Zugang zu neuen Märkten. Diese Erkenntnis ist in der GIW-Kommission na-

tional bereits weit fortgeschritten. Jetzt gilt es, dies auch auf internationaler Ebene 

umzusetzen. Aufbauend auf den Ergebnissen der Arbeit der Kommission für Geo-

informationswirtschaft (GIW-Kommission) hat daher das Bundesministerium für 

Wirtschaft und Technologie, BMWi, 2007 MICUS Management Consulting mit der 

Erstellung der Studie ĂChancen deutscher Unternehmen im europªischen und glo-

balen Geoinformationsmarktñ beauftragt.  

Ziel der Untersuchung ist die Darstellung der Chancen deutscher Unternehmen 

auf dem internationalen Geoinformationsmarkt. Hierbei wird der Fokus auf die 

geodatenrelevanten Branchen gelegt, die bereits Thema der GIW-Leitprojekte 

sind. Die Ergebnisse dieser Untersuchung werden erstmalig in einer kartenbasier-

ten Internetanwendung präsentiert, den GeoBusinessMaps, die Teil dieser Doku-

mentation ist und unter www.geobusinessmaps.org aufgerufen werden kann. Die 

Inhalte und Funktionalitäten der GeoBusinessMaps sowie mögliche Anwendungs-

fälle werden im Kapitel 2 dieses Abschlussberichts erläutert.  

Im Kapitel 3 werden Good PracticeïLösungen auf Basis von Geodaten vorgestellt. 

Hierbei werden Geschäftsmodelle, innovative Portallösungen und beispielgebende 

Anwendungen mit Bezug auf die Thematik der GIW-Leitprojekte aufgezeigt.  

Wichtige Voraussetzung für die Aktivierung des Geoinformationsmarktes ist die 

Entwicklung nachhaltiger Geschäftsmodelle. Hierzu werden in Kapitel 4 die Kom-

ponenten, Vertriebsmodelle und Träger- bzw. Kooperationsformen vorgestellt. Der 

Schwerpunkt wird hierbei auf internetbasierte Geschäftsmodelle im internationalen 

Umfeld gelegt.  

In 2003 wurde erstmals der Markt für Geoinformationen in Deutschland bestimmt. 

Diese Marktabschätzung wird in Kapitel 5 aktualisiert. Hierzu werden als die drei 

wichtigsten Marktsegmente die Navigation, Planungs- und Dokumentations-

systeme sowie das Geomarketing betrachtet.  

Basierend auf den Ergebnissen der Untersuchung werden im Kapitel 6 Hand-

lungsempfehlungen gegeben. Diese richten sich an die öffentliche Verwaltung 

sowie an Verbände und Unternehmen. 

http://www.geobusinessmaps.org/
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2. GEOBUSINESSMAPS  

2.1. DEFINITION UND Z IELE DER GEOBUSINESSMAPS  

Mit den GeoBusinessMaps wird ein neuartiger Ansatz zur Darstellung wichtiger 

Ergebnisse der Studie ĂChancen f¿r Geschªftsmodelle deutscher Unternehmen im 

europªischen und globalen Geoinformationsmarktñ gewählt. Über die übliche text-

liche Zusammenfassung hinausgehend, wird erstmalig die Form der kartenbasier-

ten Internetanwendung eingesetzt, um eine Vielzahl von Kennzahlen zur Infrast-

ruktur, zu wichtigen Märkten und zu den Bezugsquellen notwendiger Daten abzu-

bilden. Die Stärke der GeoBusinessMaps liegt in der karten- und themenbezoge-

nen Navigation, die einen leichten Zugang zu wichtigen internationalen Markt-

kennzahlen sowie den zentralen Bezugsquellen für Geoinformationen der jeweil i-

gen Länder ermöglicht. Gegenüber der herkömmlichen Papierfassung hat die On-

line-Ausführung den eindeutigen Vorteil, dass Informationen leichter und regelmä-

ßiger fortgeschrieben werden können. Somit können hohe Aktualität und Qualität 

der Informationen mit einem überschaubaren Aufwand sichergestellt werden. Dar-

über hinaus erreicht eine internetbasierte Anwendung eine wesentlich größere 

Nutzerzahl. Da die Anwendung ohne umfangreiche textliche Erläuterungen und 

aufwendige Suchmechanismen auskommt, werden Inhalte auch international ver-

ständlich transportiert. 

Die in der ersten Ausbaustufe der GeoBusinessMaps aufgezeigten Märkte orien-

tieren sich an den thematischen Fragestellungen der nationalen GIW-Leitprojekte. 

Das Portal liefert Informationen, die einen entscheidenden Beitrag für eine stärke-

re und schnellere Internationalisierung bisher nationaler Projekte leisten soll. Das 

Portal bietet Entwicklungspotenzial und soll zukünftig um weitere Märkte ergänzt 

werden. Die aktuelle Ausbaustufe dient dabei als Basis für die weitere Entwicklung 

der Anwendung. 

Das Kapitel GeoBusinessMaps erklärt den Aufbau, die Inhalte und die der Anwen-

dung zugrundeliegenden Quellen und gibt Hinweise für mögliche Anwendungsfäl-

le.  

Im Detail werden die folgenden Aspekte behandelt: 

Á Aufbau der GeoBusinessMaps 

Á Erläuterung der verwendeten Begrifflichkeiten 

Á Anwendungsmöglichkeiten der GeoBusinessMaps 

Á Erläuterungen zu verfügbaren Daten und ihre Referenzierung zur Anwen-

dung 
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Ziel des Portals 

Die GeoBusinessMaps erleichtern den Zugang zu marktspezifischen Informatio-

nen wichtiger Wirtschaftszweige auf europäischer Ebene. Die kartenbasierte Dar-

stellung von Kennzahlen ermöglicht die Vergleichbarkeit wesentlicher Kennwerte 

der europäischen Märkte und bietet ohne Verwendung komplexer Datenbankab-

fragen Zugang zu Informationen die andernfalls nur mit hohem Aufwand in vielen 

verschiedenen Quellen zu recherchieren sind.  

Ziel der Anwendung ist es, zunächst die Marktpotenziale in den Märkten der GIW-

Leitprojekte Außenwerbung, Georisiken, Geothermie, Rohstoffe, und Liegenschaf-

ten in Europa abschätzen zu können und für den Aufbau von Geschäftsmodellen 

notwendige Datenquellen aufzuzeigen.  

Unternehmen und Verbände gelangen durch Verwendung der GeoBusinessMaps 

an marktspezifische Informationen sowie Bezugsquellen von Geoinformationen, 

die zum Aufbau von Geschäftsmodellen auf internationalen Märkten benötigt wer-

den. 

Der Aufbau der GeoBusinessMaps verfolgt die folgenden Ziele: 

Á Bereitstellung von Auskünften über die wirtschaftlichen und infrastrukturellen 

Rahmenbedingungen der jeweiligen Länder und somit der Grundlageninforma-

tionen für den Aufbau von Geschäftsmodellen im Geoinformationssektor. 

Á Bereitstellung von Kennwerten in den spezifischen Märkten als Entschei-

dungskriterium zur Abschätzung des Potenzials beim Aufbau von internationa-

len Geschäftsmodellen. 

Á Bereitstellung wesentlicher Informationen zu den Quellen und den Bezugs-

möglichkeiten von Geoinformationen, die schließlich den Rohstoff für den Auf-

bau von Geschäftsmodellen im Geoinformationssektor darstellen. 

 

2.2. AUFBAU DER GEOBUSINESSMAPS  

Die Anwendung ist inhaltlich in die folgenden drei Schwerpunktbereiche geglie-

dert:  

1. Internetnutzung 

2. Märkte 

3. Geodatenbezugsquellen und ausgewählte internationale Quellen 
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Bild 1: Dreiteiliger Aufbau der GeoBusinessMaps 

Zu jedem Segment sind spezifische Informationen hinterlegt, die in einer karten-

basierten Anwendung abgebildet werden können. Der inhaltliche Aufbau der An-

wendung gibt gleichzeitig den funktionalen Aufbau vor. 

GeoBusinessMaps stellen Marktinformationen in drei Schritten bereit und klären 

nacheinander die folgenden Fragestellungen: 

Á Wie hoch ist der Grad der Internetnutzung in den verschiedenen Län-

dern? 

Á Was sind wichtige Indikatoren der Märkte der GIW-Leitprojekte und wie 

sehen die Märkte in den Ländern aus? 

Á Wer sind die wichtigsten Bezugsquellen für Geobasisdaten, Umweltinfor-

mationen, geologische Daten, statistische Daten, und meteorologische Da-

ten in den einzelnen Ländern? 

Die Auswertung aller Informationen ermöglicht eine erste Einschätzung der Markt-

potenziale der jeweiligen Länder. 


