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sabris Geomarketing - der Augenoffner und Mehrerlosbringer fiir den Verlag
GIS-Branchenlésungen fiir Prospekt- und Anzeigenverkauf, Beilagen, Zustellplanung, Marketing und Vertrieb

1. sabris ag

Die sabris ag ist ein Systemhaus mit innovativen IT-Losungen. Gegriindet 1999 ist die sabris ein
unabhangiges Software- und Beratungsunternehmen, das vorrangig im Bereich Geomarketing und
SAP-Integration tatig ist und seinen Kunden schliisselfertige Lésungen/Projekte anbietet.

Ein Schwerpunkt des sabris Geomarketingpaketes sind die Branchenanwendungen fir Zeitungs-,
Anzeigenblatt- und Zeitschriftenverlage. sabris bietet hier vorkonfigurierte und branchenspezifische
Geomarketingprodukte auf Basis der ESRI-ArcView, -ArcGis-Produktfamilie an. Zu den SAP R/3 IS-
Mediamodulen fur Vertrieb und Anzeigen hat die sabris ag Schnittstellen zu den Geomarketingan-
wendungen entwickelt. SAP-Stammdaten werden in R/3-Technologie um geomarketingrelevante Daten
erganzt. Einfaches Handling und kurze Einfihrungszeiten werden durch eine starke Branchen-
orientierung erreicht. Alle Lésungen sind mit hausgenauer Darstellung, SAP-Integration und einer online
Geocodierung.

sabris entwickelt Losungen, mit deren Hilfe Medienunternehmen in der Lage sind, ihre Zielgruppe
kostenglinstig und effizient zu bestimmen und die Marketingaktivitaten konsequent auf deren
Bedurfnisse auszurichten.

Neben der analytischen Komponente der Geomarketinganwendungen, werden diese zunehmend in die
operativen Tatigkeiten in Unternehmen integriert. Geographische Selektionen von Kunden oder
Interessenten und der Export von diesen Adressen flur gezielte Mailings oder die Routenoptimierung
von Vertretertouren sind nur zwei Beispiele daflr.

Der Nutzen von Geomarketinganwendungen steigt mit der Integration in die betrieblichen SAP(ERP)-
Systeme. Die GIS-Einsatzfelder reichen mittlerweile von der operativen Ebene bis in die taktischen und
strategischen Bereiche des Business Intelligence und werden sinnvoller und fester Bestandteil der IT-
Landschaft der Unternehmen. Die unterschiedlichen Fachdisziplinen Geomarketing und die IT der
Branchen werden in den Losungen der sabris ag miteinander verbunden.

2. Einleitung

Geographische Informationssysteme (GIS) sind aktuell in den deutschen Verlagen und Unternehmen auf
Erfolgskurs. Durch die starke Weiterentwicklung der Kfz-Navigationssysteme und deren Datengrundlagen liegen
mittlerweile flr ganz Deutschland gute, glnstige, flachendeckende und vollstandige Karten zur rdumlichen
Orientierung vor. Zusatzlich sind fir groRe Teile Deutschlands auf Basis des ,Automatisierten
Liegenschaftskatasters (ALK)“ der Kommunen Gebaudekoordinaten in héchster Genauigkeit und Qualitat
vorhanden.

Durch diese neuen Trends und Entwicklungen in der geographischen Informationsverarbeitung nutzen auch
regionale Tageszeitungs- und Anzeigenverlage Geodaten und Geomarketing-Anwendungen nicht mehr nur fur
Analysen, sonder verstarkt zur erfolgreichen Unterstlitzung im operativen Geschaft bei Prospektverkauf,
Beilagensteuerung und in der Zustellgebietsplanung.

3. Die geographischen Einheiten der Zeitungsverlage

Jede Regionalzeitung besitzt geographische Informationen. Zeitungen besitzen ein Verbreitungsgebiet, das durch
Gemeinden und Postleitzahlgebiete klar abgrenzbar ist. Die Verbreitungsgebiete untergliedern sich in der Regel
in Teilausgaben und schlieBlich in die einzelnen Tragerbezirke. Es gibt Fahrtouren z.B. von der zentralen
Druckerei zu den einzelnen Ablagestellen und jeder Zusteller befahrt/begeht seine Auslieferungstour. Letztlich ist
jeder Abonnent durch seine Zustelladresse eindeutig lokalisierbar, d.h. geocodierbar und in der Karte darstellbar.
Im Anzeigenverkauf gibt es Vertreter, die eigene Anzeigenkunden betreuen. Diese Vertretergebiete sind in der
Regel nach geographischen Gesichtspunkten gegliedert. Jeder Vertreter fahrt zur Betreuung seiner
Anzeigenkunden seine Vertretertour ab, welche oft nach subjektiven Gesichtspunkten aufgeteilt wurde.

Auch die administrativen (Kreise, Gemeinden) und postalischen Gliederungen sowie weitere Datenebenen wie
Ortsteil, Marktzelle/Wohnquartier, StralRenabschnitt bis hin zum Gebaude werden fiir geographische Analysen in
den Verlagen als Darstellungsebene eingesetzt.

Je nach Einsatzgebiet kommen unterschiedliche Daten- und Darstellungsebenen in Frage. Bei einer
Zustellgebietsplanung ist es unerlasslich, bis auf Gebdudeebene geographische Daten vorzuhalten, in der
Beilagensteuerung ist aufgrund von logistischen Restriktionen die Fahrtour hdufig die kleinrdumigste Ebene, bei
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Vertriebsanalysen bieten sich Marktzellen/Wohnquartiere als Darstellungsebene an. Die Ebenen und die damit
verbundenen Daten haben einen sehr direkten Einfluss auf die Projektkosten.

3. Mikrogeographische Daten und Geocodierung als Voraussetzungen

Durch die Integration von externen Daten oder durch eigene Erhebungen gewonnene mikrogeographische Daten
sind Zeitungsverlage in der Lage, ihre eigenen Unternehmensdaten mit zusatzlichen Informationen wie z.B.
Kaufkraft, Wohnumfeld etc. anzureichern. Voraussetzung hierfiir ist die Geocodierung samtlicher Adressen des
Verlages, d.h. der Anreicherung mit Strukturinformationen wie dem Gemeindeschlissel, dem Ortsteil, einer

Marktzelle, eines Wohnquartiers, Stral3enab-

schnittes oder einer Gebaudekoordinate. Damit
b arkeung sabris  kdnnen z.B. Abonnenten mit zusatzlichen
Merkmalen wie Kaufkraft, Wohnumfeld,
Gebaudestruktur etc. angereichert werden, um sich
somit ein Bild Uber den eigenen Leser und die
eigene Leserin zu machen oder mit
mikrogeographischen Daten werden
Flachenzielgruppen fir gezielte Werbemalnahmen
gefunden. Die Geocodierung ist somit
unverzichtbarer Bestandteil fir spatere
Auswertungen und Planungen innerhalb einer
Geomarketing-Anwendung. Die sabris ag hat hierzu
eine maschinelle/automatische Geocodierung
entwickelt, die es ermdglicht, den Grolteil der
Adressen (bei poststandardisierter Schreibweise
grélRer 98%) bereits in einem ersten
vollautomatisierten Prozess zu geocodieren. In
einem zweiten Schritt erfolgt Gber bedienfreundliche
Masken die halbautomatisierte Nachbearbeitung der Adressbestande. Dieses Verfahren ist auch fir einen
Abgleich mit der Post-CD oder anderen Adressbestanden einsetzbar.

Maschinelle/automatische GEOcodierung

Die sabris Geocodierung

4. Anwendungen und Verlagslésungen — sabris Geomarketing

Mit den Geomarketing-Losungen hat die sabris ag ein ganzheitliches, modular aufgebautes strategisches
Verlagskonzept entwickelt, welches samtliche raumbezogenen Verkaufs- und Logistikaktivitaten eines
Zeitungsverlages unterstitzt. Basierend auf der unternehmensinternen Datenbank kénnen alle internen und
externen Informationen Uiber Abonnenten, Nichtleser, Verteilgebiete etc. abgerufen werden. Verteilgebiete
kdénnen Uberarbeitet und optimiert werden, die Fahrtouren werden verbessert. Weiterhin wird die Analyse und
Darstellung der wichtigsten Faktoren fiir die Abonnentengewinnung und Steuerung von Werbemafnahmen auf
den tagesaktuellen Daten ermdglicht. Somit stellt die Integration des geographischen Informationssystems in die
Infrastruktur der jeweiligen Regionalzeitung den entscheidenden Vorteil dar.

Die sabris Geomarketing-L6ésungen sind modular aufgebaut und kdnnen jeweils in mehreren Stufen erweitert
werden. Es sind Anwendungen fur die Bereiche Prospektverkauf, Beilagensteuerung, Zustellplanung,
Anzeigenverkauf, Vertrieb und Marketing verfiigbar. Die Anwendungen werden in zahlreichen regionalen
Zeitungsverlagen in Deutschland eingesetzt.

4.1 Prospekt- und Beilagenverkauf

Die Prospektzustellung gewinnt fiir viele Verlage an Bedeutung, sie sehen haufig im Zusammenhang
mit elgenen Wochenblattern, in diesem Geschaftsfeld die Moglichkeit, weiteren Umsatz zu generieren.
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qualitativen Selektionskriterien wie Kaufkraft, Bebauungsstruktur, Milieus.
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sabris ag Vermittier 1

Der vom Verlag frei definierbare Angebotstext sowie die Informationen und Darstellung des

In der hier dargestellten Anwendung der Mediengruppe Magdeburg wird das Verteilgebiet
nicht auf verlagseigenen Strukturen wie Botenbezirken selektiert. Die Auflosung nach Bezirken erfolgt
im SAP-System, bei Teilzustellungen wird je Bezirk eine Straflen- oder Gebaudeliste fur den Zusteller

Tabelle der Selektionskriterien {(veragsspezifisch):

Haushalte, incl. Werbeverweigerer, zzgl. Gewerbliche

Haushalte, incl. Werbeverweigerer, ohne Gewerbliche

Haushalte, ohne Werbeverweigerer, zzgl. Gewerbliche

Haushalte, ohne Werbeverweigerer, ohne Gewerbliche

Resthaushalte, incl. Werbeverweigerer, zzgl. Gewerbliche

Resthaushalte, incl. Werbeverweigerer, ohne Gewerbliche

Resthaushalte, ohne Werbevenweigerer, zzgl. Gewerbliche

Resthaushalte, ohne Werbeverweigerer, ohne Gewerbliche

nur Gewerbliche

Abonnenten, incl. Werbeverweigerer, zzgl. Gewerbliche

Abonnenten, incl. Werbeverweigerer, ohne Gewerbliche

Abonnenten, ohne Werbevenweigerer, zzgl. Gewerbliche

=l olsl =] o] o~ o] o] &~ oo ro] =

Abonnenten, ohne \Werbeverweigerer, ohne Gewerbliche

gedruckt. Fir den Verkauf
Ubergibt das System die
kaufmannischen Daten und
Details zur geographischen
Selektion bis hin zur
kartographischen Darstellung
des Verteilgebietes an ein vom
Verlag frei gestaltbares
Wordformular. Die
Selektionsmadglichkeiten, die
Qualitat eines Angebotes oder
einer Auftragsbestatigung fur
den Endkunden wird damit

deutlich gesteigert und der Verlag kann sich damit von Prospektverteilern differenzieren. Die fir die
Kommissionierung, Zustelllogistik, Lohn- und Kundenabrechnung notwendigen Daten werden an SAP

Ubergeben und die Funktionen werden dort integriert abgewickelt.

Zu einem Verteilauftrag gehoren ferner Zustellhinweise z.B. bzgl. Einhaltung des Werbeverbots und die
Vorgaben fir Kontrollauftrage an Vertriebsinspektoren. Eine Reklamationsbearbeitung ist

ebenfallsverfligbar.

Abgerundet wird der Leistungsumfang durch einen Auftragsmonitor, Gber den man sich alle oder nach
Auftragsstatus, Kunde oder Gebiet selektierte Verteilauftrage, Angebote etc. anzeigen lassen kann. Da
diese Informationen alle auf dem Laptop im Kundengesprach auch vor Ort vorliegen, ist der Verkauf
wesentlich aussagefahiger und kann schneller reagieren und effizienter arbeiten.
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4.2 Zustellplanung

Die Anforderungen in der Zustellplanung sind analog der Prospekt- und Beilagensteuerung in der Unterstiitzung

in der taglichen Arbeit zu sehen.

Durch geographische Informationssysteme wird die Tragerplanung deutlich vereinfacht:

o Pflege von Tragerinformationen und Tragerbezirken

Ausdruck der Tragertour

Graphische Planung der Bezirksstrukturen
Gehreihenfolge bestimmen und drucken

Streckenvermessung zur gerechten Lohnfindung

Ubernahme der Hinweise beziiglich der Zustellung aus dem Vertriebssystem (,Vorsicht bissiger Hund“)

Die Optimierung einer Tragertour bezuglich Wegstrecke und der bendtigten Zeit ist somit ein wesentlicher

Anderung von Zustellgebieten
DVenelIgebiet

B Abonnenten

O Nicht-Abonnenten

B selektierte Gebidude

Verteilgebiet
Anzahl Gebdude

Anzahl Abonnnenten

Bereich innerhalb eines Regional-
Zeitungsverlages und bietet somit ein hohes
Einsparpotenzial, welches mit Hilfe eines
geographischen Informationssystems erzielt
werden kann. In Verlagsprojekten wurden
hier Einsparungspotenziale von bis zu 15%
der jahrlichen Kosten erzielt.

Das Optimieren von Zustellgebieten im GIS

Festlegung von Gehreihenfolgen
D Zustellgebiet

B  Abonnenten
O Gebaude

® Abladestelle

Trigertour

Die automatische Ermittlung der Gehreihenfolge, von
Distanzen und Zustellzeiten im GIS

4.3 Anzeigenverkauf

Eine graphische Darstellung der Gehreihenfolge
unterstitzt jeden Aushilfszusteller und vermittelt
einen visuellen Eindruck des Zustellgebietes.

Da fir die Zustellplanung besonders aktuelle
Gebaudedaten erforderlich sind, die i.d.R. von
keinem externen Lieferanten in der Aktualitat
zugekauft werden kdnnen, hat sabris ein
einfaches und kostenguinstiges Verfahren zur
mobilen Geodatenerfassung entwickelt, mit dem
ein Verlag kurzfristig Neubaugebiete digitalisieren
und erfassen kann.

Regionale Zeitungsverlage sind bestrebt, Antworten auf die zentralen Fragen des Anzeigenverkaufs zu finden.
Geomarketing leistet einen wesentlichen Beitrag zur Optimierung des Anzeigenverkaufs und gibt Antworten auf

wichtige Fragen:

e Wo finde ich Anzeigenkunden?
o  Wer betreut meine Anzeigenkunden?
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e Sind die Vertriebsgebiete optimiert?

¢ Wie kann ich Mailings im Tagesgeschaft optimieren?

Der Einsatz eines geographischen Informationssystems im Anzeigenverkauf bietet eine bessere (andere) Sicht

Potenzialermittiung und Mailing
D Vertretergebiete

[] Makier - Kunden

[x] Makier - Nichtkunden

oﬂgaoera phische
Selektion

WGG-GmbH, Rheinweg 77
Immobilien Wirtz, Neustr. 9
Sand Bemhard, Auf dem Pfad
Piitz Sabine, Rheinweg 66

auf die Kundenumsatze und auf die Umsatze der
AuRendienstmitarbeiter. Die Neuplanung oder
Uberarbeitung der Anzeigen-Vertretergebiete
bietet neue Chancen flr eine gerechtere
Potenzialermittlung und somit fir eine bessere
Potenzialausschépfung.

Geomarketing dient zur Qualitatssteigerung bei
Mailings und somit zu einer deutlichen
Prozessoptimierung in der Verkaufsforderung.

Bereich

Potenzialermittlung und Selektion der Nichtkunden im Segment
der Immobilienmakler in einem geographisch selektierten

4.4 Marketing und Vertrieb

Geomarketing zur Unterstitzung des Zeitungsmarketings und -vertriebs ist die wohl am weitesten verbreitete
Anwendung. Geomarketing in Marketing und Vertrieb leistet einen wesentlichen Beitrag zur Optimierung der

Abonnentengewinnung und gibt Antworten auf wichtige Fragen des Verlages:

Wo wohnen die Abonnenten?

Wie sehen meine Leser aus?

Wo finde ich neue Abonnenten?

Wo verliere ich Abonnenten?
Schreiben wir fir die jeweilige Region?

Potenzial-Analyse

Haushaltsabdeckung in %:
Anzahl Abennenten je Haushalte

- niedrig
[ mittar
[ hoen

Die Haushaltsabdeckung zu einem Stichtag

Welche demographischen Informationen erklaren den lokalen Erfolg oder Misserfolg?
Wie gut funktioniert welche Werbekampagne in welchem Gebiet?

Die zentralen Fragen einer Regionalzeitung in
Marketing und Vertrieb sind aber: Wie kann ich neue
Abonnenten gewinnen und wo liegen meine
Potenzialgebiete dafiir? Solche und ahnliche
Fragestellungen sollen dem Marketing in einem
geographischen Informationssystem online und auf
dem jeweils aktuellen Stand graphisch sichtbar
gemacht werden. Die meisten Regionalzeitungen
erfassen mit dem Auftrag eines Abonnements die
Adresse des zukiinftigen Lesers sowie das Datum
der Erstbelieferung und haufig auch den
Zugangsgrund (z.B. durch eine Leser werben Leser-
Aktion). Die Verlage verfiigen aber dennoch tber
wenig demographische Informationen Uber
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ihre Leser. Handelt es sich um einen jungen Leser,

s ist er eher vermdgend oder eher konservativ, wohnt
Erkldrungsansitze aus er in einem gehobenen Einfamilienhaus? In welchem

mikrogeographischen Typologien

Milieu lebt er? Und sie haben noch weniger
Informationen Uber ihre Nicht-Leser. Wo wohnen
meine potenziellen Abonnenten? Wie kann ich neue,
treue Leser ansprechen? Durch welche
Werbemalnahmen kann ich sie effektiv und
kostenglinstig erreichen?

[ Haushaisabdeckung

. Bestandsentwicklung

Die Analyse nach Milieugebieten zeigte in einem
Verlag, dass in dem traditionellen Zeitungslesermilieu
der gehobenen Einfamilienhauser ausgehend von
einer 80-prozentigen Haushaltsabdeckung in einem
Betrachtungszeitraum von 3 Jahren deutliche
Einbussen in Hohe von 25 % zu verzeichnen waren.

Im gleichen Zeitraum gewann man neue Abonnenten

Potenzialanalyse auf Wohnumfeldmilieus

in Bereich der Mietwohnungen. Diese Umschichtung
war durch die klassischen Auswertungen nicht erkennbar und nur durch redaktionelle Griinde zu erklaren.

Der Nutzen im Marketing und Vertrieb durch einer Geomarketing-Losung liegt in einer besseren Sicht auf die
Abonnenten- und Verlagssituation und es kénnen starker die Trends im Verbreitungsgebiet erkannt werden.

Geographische Informationssysteme zeigen auf einen Blick Vertriebsstarken und —schwachen auf, wie z.B. die
Wirkungsanalyse von vielen VerlagsmafRnahmen. Mit den gewonnen Erkenntnissen lassen sich mit weniger
MaRBnahmen die gleichen Effekte erzielen und fiihren somit zu einer deutlichen Kostenreduzierung.

Aus der Zusammenfassung von Kriterien wie Haushaltsabdeckung, Abodauer, Zugangs- und Abgangsquoten
etc. lassen sich Verlagsmilieus generieren. Nachfolgend eine exemplarisch erstellte Verlagsmilieukarte fiir einen
Ausschnitt der Stadt Oldenburg — die Daten sind fiktiv. Diese Verlagsmilieukarte enthalt Top- und

Flopgebiete sowie dynamische Gebiete fiir das gesamte Verbreitungsgebiet und der Verlag ist bei
Entscheidungen mit regionalem Bezug immer in der Lage, die Situation der Zeitung in dieser Region mit zu
berlcksichtigen.

% sabris Geomarketing Marketing & Vertrieb - ArcMap - Arc¥iew -]
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5. Integration in die Verlags-Software

Tageszeitungen setzen in Inrem operativen Bereich fur die typischen Verkaufsaktivitaten sehr unterschiedliche
Verlagssoftware ein. Haufig basieren diese Produkte auf dem Basissystem SAP R/3. Ausgehend von dem
Geschéftspartner-Prinzip werden samtliche raumbezogenenen Informationen tber die einheitliche
Geomarketing-Datenbank dargestellt und analysiert. Die sabris ag hat dazu eine unabhangige Schnittstelle zur
Anbindung des geographischen Informationssystems an die Infrastruktur der Verlagshauser geschaffen; dies
gilt fir SAP-IS/M, VIVA und andere Verlagssysteme. Basierend auf der unternehmensinternen Datenbank
kénnen alle internen und externen Informationen tiber Abonnenten, Nichtleser, Verteilgebiete etc. abgerufen
werden. Verteilgebiete kénnen Uberarbeitet und optimiert werden, die Fahrtouren verbessert werden. Mit Hilfe
von geographischen Informationssystemen, die nicht isoliert, sondern vollstandig in die Unternehmens-
Infrastruktur integriert sind, kdnnen sowohl tagesaktuelle Daten als auch zeitlich 1anger zurtickliegende Aktionen
(wie z.B. Werbeaktionen) rdumlich analysiert werden und als entscheidungsunterstutzende MalRnahmen in den
Bereichen Marketing und Controlling eingesetzt werden.

6. Ausblick
Gute Nachrichten fiir Blattmacher!

Durch die neuen Trends und Entwicklungen in der geographischen Informationsverarbeitung nutzen regionale
Tageszeitungs- und Anzeigenverlage die sabris Geomarketing-Anwendungen verstarkt zur erfolgreichen
Unterstlitzung im operativen Geschaft bei Prospektverkauf, Beilagensteuerung und in der
Zustellgebietsplanung.

Mit einem ganzheitlichen, modular aufgebautem strategischen Verlagskonzept werden zukiinftig Geomarketing-
Anwendungen in allen Bereichen der Verlage erfolgreich eingesetzt, wodurch Synergien genutzt und Kosten
gespart werden.

sabris aktiengesellschaft

Oliver Maus, Dr. Karl Friedrich Trespe
Carl-Zeiss-Stralie 14-18

D-65520 Bad Camberg

phone +49 (0) 6434 907660

fax +49(0) 6434 907669

email: kontakt@sabris.de www.sabris.de
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