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Abstract

Im Zentrum dieser Arbeit stehen die kartografisched bildstatistischen Infografiken

fir raumbezogene Sachverhalte der Deutschen PAgssdur (dpa). Im Rahmen des
RegioData-Dienstes bietet die Nachrichtenagentuteraalysen zu gesellschaftlich
relevanten Themen an, deren regionale Beziige dwmsischiedene Infografiken

visualisiert werden. Die Agenturkunden der dpa emtaliesen Dienst im Rahmen
journalistischer Berichterstattung.

Ziel dieser Forschungsarbeit ist die Erschlieuntemieller Zielgruppen jenseits der
Medienbranche. Das Erkenntnisinteresse besteht ein Identifizierung von neuen

Strategischen Geschaftsfeldern, in denen die vodren Ressourcen der Agentur fur
unternehmensrelevante Dienstleistungen verwertetemekdnnen.

Um geeignete Losungsansatze aufzudecken, wird tgmtegisches Benchmarking

durchgefuhrt. Der Vergleich der vorhandenen Kerngetanzen von dpa-RegioData mit
strategischen Erfolgsfaktoren von geeigneten Dieistingsangeboten im Bereich
Geomarketing ermdglicht schliel3lich die Entwicklwan strategischen MalRnahmen zur
Veranderung des RegioData-Dienstes. Das Ergelells die Aufdeckung Strategischer
Geschaéftsfelder im Bereich Geomarketing dar sowgeAdleitung von entsprechenden

Verbesserungsmalinahmen.
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EINLEITUNG

1. EINLEITUNG

Topografische Karten, die der Orientierung und Bgpuwg im Raum dienen, haben in
den letzten Jahren einen immensen Bedeutungszuweaxhbkren. Dies fuhrte zu
zahlreichen neuen Funktions- und Einsatzmdglicekelispw. im Bereich interaktiver
und mobiler Anwendungen. Von diesen topografiscarten, welche die natirlichen
Objekte der Erde abbilden, kbnnen thematische Kabgegrenzt werden. Diese Karten
werden fur ein spezielles Thema erstellt und died@mmDarstellung und Vermittlung von
raumbezogenen Sachverhalten. Insbesondere raunZlidemmenhange, Verbreitungen
von Phanomenen oder statistische Verhaltnisse mitnt®ezug bekommen durch die
Visualisierung mittels thematischer Karten eine enefinschaulichkeit. Der daraus
resultierende Erkenntnisgewinn wird am Beispiel $igal3enkarte von London (Abb. 1),
in der die Todesfalle der Cholera-Epidemie im J&t884 markiert wurden, besonders
deutlich. Aufgrund der lokalen Konzentration vondldra-Féllen in dem dargestellten

Gebiet konnte eine Wasserpumpe als Ubertrager dakiKeit identifiziert werden.

Yards
50 o 50 100 %o 200

X Pump  » Deoths From cholera

Abb. 1: Raumliche Verteilung der Cholera-Todesfalié der Epidemie 1854 (Snow 2012)
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Das Medium der Karte wird zielgerichtet als Werkgzeingesetzt, welches ein Sichten,
Uberschauen und Bewerten der zugrunde liegendemv&dmalte erlaubt. Dadurch wird
zum einen ein Verstandnis fir die raumlichen Zud¢énnd Verhaltnisse erméglicht und
zum anderen die visuelle Erkenntnis neuer Zusaméarggehunterstitzt. In diesem Sinne
kann die Bearbeitung und Herstellung von Karten Bareich der thematischen
Kartografie als raumspezifische Forschungsmethaastanden werdehDabei kénnen
samtliche Erscheinungen, die einen Bezug zum Raufmegsen und zudem qualitativ

oder quantitativ verschieden sind, kartografisalyestellt und interpretiert werdén.

Aufgrund des steigenden Umfangs und der Vielfaltmbezogener Informationen stellen
sich neue Herausforderungen an den Umgang und eheertung dieses gespeicherten
Datenmaterials. Die Nutzung von kartografischen sdiungen fur raumspezifische
Analysen wird dabei in zunehmendem MalRe auch jens#r Geowissenschaften
interessant. Vor allem fir Unternehmen gewinnt deografische Zuordnung von
statistischen Betriebs- und Umweltdaten fur erfeigssame Strategieentscheidungen
zunehmend an Bedeutufdparaus resultiert seitens der Wirtschaft ein hdedarf an

der Analyse und Darstellung der raumlichen Dimemsion relevanten Sachverhalten.

Vor diesem Hintergrund stellt die anschauliche ¥lisierung von Geodaten mittels
thematischer Karten eine geeignete Losung dar.r&site kbnnen somit etablierte
statistische Visualisierungstechniken wie Tabelléankings und Diagramme um
besonders ausdrucksstarke Abbildungen ergénzt weredererseits werden manche
Erkenntnisse, wie die Konzentration eines unterrestsrelevanten Phdnomens in einem
bestimmten Gebiet, Uberhaupt erst durch die Visigaling auf einer Karte sichtbar.
Wirtschaftliches Handeln kann somit verstarkt am diumlichen Beobachtung von

Standorten ausgerichtet werden.

Die verstarkte Nutzung von topografischen Orientigskarten im Alltag begunstigt
dariber hinaus die zunehmende Verbreitung und Abkpep der thematischen
Kartografie, da ein erfahrender Umgang mit verahfan, mal3stabgebundenen Grund-

rissen vorausgesetzt werden kann. Die Madoglichkaiere besonders anschaulichen

Lvgl. Witt 1971: 182
2Vgl. Arnberg 1997: 13
% Vgl. Herter / Miihlbauer 2008: 14
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Vermittlung von aufschlussreichen Einsichten un&entnissen regt die Auseinander-
setzung mit raumbezogenen Phé&nomenen zusatzlicliPa@eantiale fur darzustellende
Sachverhalte und fir gewinnbringende Einsatzmokditen von thematischen Karten

werden im Rahmen dieser Arbeit ndher untersucht.

1.1 ZIELE DER ARBEIT

Im Zentrum dieser Arbeit stehen die kartografischad bildstatistischen Darstellungen
der Deutschen Presse-Agentur (dpa). Die dpa-infillg@mbH erstellt tagesaktuelle
Schaubilder, lllustrationen, Statistiken und ebenej Infografiken zu raumbezogenen
Sachverhalten (Abb. 2).
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Abb. 2: Thematische Karte zur Verteilung der Splamggauflachen (dpa)

Im Rahmen des RegioData-Dienstes bietet die Nadenagentur wochentlich
erscheinende Datenanalysen zu gesellschaftlicivarelen Themen an, deren regionale
Bezlige durch eine thematische Karte visualisierdem® Dazu werden zunachst Fakten
und statistische Daten zu den jeweiligen Sachvehakcherchiert und analysiert. Die
Untersuchungsergebnisse werden schlie3lich sowaohleinem Nachrichtenartikel
zusammengefasst als auch grafisch aufbereitet. loen é/ergleich der Regionen zu
unterstitzen, werden die geografischen Unterschigeci® nur auf einer Deutschland-

karte abgebildet, sondern auch in Bildstatistikere Wabellen und Diagrammen
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verdeutlicht. Die Agenturkunden der dpa nutzen afiesDienst im Rahmen
journalistischer Berichterstattung.

Ziel dieser Forschungsarbeit ist die ErschlieRuotgmtieller Zielgruppen jenseits der
Medienbranche. Dazu werden neue Einsatzmoglichkeitel potentielle Markte fir den

Dienst dpa-RegioData untersucht. Die Grundlagdt stiele Analyse der Arbeitsprozesse
und Kernkompetenzen der Agentur dar, die im Raheieer kooperativen Zusammen-
arbeit mit der dpa realisiert wurde. Das Erkenmttésesse besteht in der Identifizierung
von neuen Strategischen Geschaftsfeldern, in deleervorhandenen Ressourcen der

Agentur verwertet werden kénnen.

Die dieser Forschungsarbeit zugrunde liegende ffpgiothese lasst sich wie folgt
formulieren: Die erfolgswirksamen Ressourcen degyidt#ata-Dienstes sind auf
unternehmensspezifische Angebote Ubertragbar. Weiiediese Annahme tragbar ist,
soll durch einen branchenlbergreifenden Vergleich bareits realisierten Leistungs-
angeboten auf dem Geomarketing-Markt Uberpriift eerdas Ergebnis dieser Arbeit
stellt die Ableitung von strategischen MalRnahmerefile bedarfsgerechte Verdnderung

des RegioData-Dienstes dar.

1.2 AUFBAU DER ARBEIT & LITERATURUBERBLICK

Nachfolgend wird ein kurzer Einblick in den struldllen Aufbau dieser Arbeit gegeben.
Die Erlauterung der einzelnen Abschnitte wird jdsvaim einen Uberblick tber die
verwendete Literatur erganzt.

* Im nachfolgenden Kapitel 2 wird zunachst die In&dde als solche naher
betrachtet. Die anschlieBende Darstellung der Ektung von den historischen
Anfangen bis zum heutigen Stand fihrt an funktien@toblemstellungen von
Infografiken heran. Die Grundlage fir die themdtesEinfihrung bilden zum
einen die Darstellungen zum Konzept der Informawisualisierung (Najarro
2003; Preim / Dachselt 2010)nd zum anderen die beiden Werke speziell zur
Infografik (Jansen 1999; Liebig 1999).

* In Kapitel 3 wird die dpa als Initiator dieser Fanangsarbeit vorgestellt und die

Tatigkeitsbereiche der Agentur sowie die Unternefsatuktur beschrieben. Die
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anschlielende Darstellung der Angebote und Eingalichkeiten der dpa-
infografik GmbH leiten zur Prasentation des Untehsungsgegenstands dpa-
RegioData Uber. Die Unternehmensbeschreibung stith  auf
Selbstdarstellungen in Veréffentlichungen der Agerftipa 1998, 2012b) sowie
auf die Geschaftsberichte der dpa (dpa 2010, 20D1¢. Recherchen in
Sekundarquellen wurden zudem durch eigene Erhebunige Rahmen
personlicher Beobachtungen und Befragungen voef@gnzt.

Die Problemanalyse in Kapitel 4 beginnt mit einenfeldbetrachtung, in der die
Herausforderungen des Nachrichtenmarktes erlauiad die Strategischen
Geschéftsfelder der dpa voneinander abgegrenzteweriese Ausfiihrungen
stitzen sich auf die Analysen des Nachrichtenmarezlglich der Qualitat der
Agenturen (Grull 2009), dem Wert der Nachrichtsa&che (Segbers 2007) sowie
der Wettbewerbssituation (Rosenberger / Schmid 199&ran schliel3t sich die
Darstellung der strategischen MalRnahmen der dp&ewdinderungen am Markt
an. Die Konkretisierung der Problemstellung und Is&eung dieses
Forschungsvorhabens resultieren aus der vorangegengUnternehmens- und
Umfeldanalyse und sind das Ergebnis der Auseinaetiamg mit der dpa.

In Kapitel 5 wird die Untersuchungsmethodik prasshtund deren Auswahl
begriindet. Dabei werden der ressourcenorientiemisatx des strategischen
Managements sowie das eingesetzte Benchmarkinggpbneorgestellt. Die
Darstellungen orientieren sich an der Fachliteratéiir strategische
Unternehmensfuhrung mit Bezug zum Benchmarking illgefneinen (Camp
1989; Mertins 2009), zum Benchmarking von Wissemsagament im
Besonderen (Tucher von Simmelsdorf 2000), zur egisthen Positionierung
(Tomczac 1996), zu grundsatzlichen Strategieingtnien (Simon / Gathen
2002) sowie zum Ressourcenmanagement (ltami / R@&&).

Im Kapitel 6 werden die einzelnen Phasen der Beackimg-Untersuchung
sowie die jeweiligen Ergebnisse prasentiert. Einegénuberstellung der
vorhandenen Ressourcen der dpa mit den Anfordenungeeigneter
Geomarketingangebote ermdoglicht schliel3lich dientifigierung potentieller
Strategischer  Geschéftsfelder. Die Analyse der iéghblaufe und
Kernkompetenzen des RegioData-Dienstes stutzesngseits auf die Befragung

von Mitarbeitern sowie auf Informationen aus unémensinternen Dokumenten

5
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und Datenbanken. Um ein besseres Verstandnis #ir Adbeitsprozesse zu
erreichen, wurden andererseits zusatzliche Reckerah der Fachliteratur zur
Aufbereitung und Analyse von Datenbestanden (Blddrd Schmid 2008; Diller
2010; Pullwitt 2004; Vallance-Jones / McKie 2009pN&| / Strehlau 2010), zur
grafischen Auswertung von Daten (Jansen 1999; Nepfl03;Preim / Dachselt
2010) sowie zur kartografischen Visualisierung (BB&)10; Bertin 1974; Herter
/ Muhlbauer 2008) durchgefiihrt. Die Einblicke insd&8enchmarkingobjekt
stitzen sich auf allgemeine Darstellungen zum Geostiag (Cliquet 2006,
Frahling / Steingrube 1995, Herter / Miuhlbauer 2088irm 2008) sowie auf
Sekundarquellen zu dem Benchmarkingpartner GfK Geketing GmbH (GfK
GeoMarketing 2012, 2007). Die Ableitung von str&elgen Malihahmen zur
Neuausrichtung und Veranderung des RegioData-Risrshd das Resultat der
vergleichenden Untersuchung.

Im abschlieRenden Kapitel 7 sollen Problemstellangke in dem historischen
Uberblick herausgearbeitet wurden wieder aufgenomumel resiimierend auf die
Untersuchungsergebnisse tbertragen werden.
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2. VISUALISIERUNG VON INFORMATION

Seit Langem werden grafische Abbildungen nebenéregringesetzt, um Informationen
madglichst eingangig zu vermitteln und anschaulich prasentieren. Die frihesten
grafischen Darstellungen, die als Vorlaufer deodméfik gelten kdnnen, sind tber 8000
Jahre alte Landkarten aus Europa, die auf Felseiipn oder auf Papyrus gezeichnet
wurden? Sie stellen skizzenhaft den Lebensraum der Memnsdae und dokumentieren

damit die Lage und den Aufbau von Siedlungsgebiétégiche Funktionen Infografiken

bis heute zusatzlich tbernommen haben und welch#iE$e und Fragestellungen die

historische Entwicklung gepragt haben, wird in déohsten beiden Abschnitten geklart.

Vor dem Hintergrund neue Potentiale fur die Infdiggen der dpa aufzudecken, soll der
Blick auf die komplexe historische Realitat abseRénd wieder aufgegriffen werden, um
einen Blick in die Zukunft zu wagen. Dabei werdesrdpektiven und Trends dargestellt,
deren Ursprung in den hier beschriebenen Probldomggen zu finden ist und die sich

aus der Gegenuberstellung von Vergangenheit uné®egt ergeben werden.

2.1 FUNKTION DER |NFOGRAFIK

Infografiken dienen der zielgerichteten Informaswermittiung und sollen konkrete
Sachverhalte anschaulich prasentieren. Dazu wehd@nmationen in eine grafische
Darstellung Uberfuhrt. Dieser Umwandlungsprozestiftie Daten, Strukturen oder
Konzepte, die mit bildlichen Mitteln aufbereitetdugo in eine visuell verstandliche Form
gebracht werdeh. Die verschiedenen Versatzstiicke aus zeichnerisdfigien und

Flachen, typografischen Buchstaben, Ziffern odésgmfischen Elementen werden ziel-

gerichtet fur die Vermittlung der Bildaussage zussngefiigt und ausgestaltet.

Die Informationsvisualisierung unterstitzt den HEwkmisprozess, indem sie die hoch

entwickelten Wahrnehmungsfahigkeiten des Menschesmiazt. Informationen werden

*Vvgl. Jansen 1999: 22
®Vgl. Najarro 2003: 11
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zu 70% visuell aufgenomménwobei insbesondere die ErschlieRung von grafischen
Darstellungen hervorragend ausgepréagt ist:

Menschen kénnen Bilder mit groRer Geschwindigkdassen, erkennen und erinnern und
haben zudem die Fahigkeit, sehr geringe Veranderung Grol3e, Farbe, Form, Bewegung
oder Textur wahrzunehmén.

Grafische Darstellungen erleichtern daher den kogm Zugang auch zu komplizierten
Inhalten. Mit Hilfe von Infografiken kdnnen komplexZusammenhange vermittelt,
Mengenverhaltnisse verdeutlicht, raumliche Vertegen aufgezeigt oder Funktions-
prinzipien veranschaulicht werd&nEgal wie vielschichtig die Bildaussage auch ist,
grafische Darstellungen sind stets synoptischeumNath. sie sind auf einen Blick und
als Gesamtheit Uberschaubar. Dies zeichnet siengbge Texten aus, in denen die
einzelnen Informationen nur nacheinander beschmieberden kdnnen. Grafische Dar-
stellungen wie z.B. Piktogramme kdnnen zudem auitezlgch ohne verbale Zeichen
auskommen, sodass sie im Rahmen einer nonverbalemiinikation eingesetzt werden
konnen.

Gegenuber Fotografien haben Infografiken den Vardags sie die Realitat nicht einfach
wiedergeben, sondern dass sie abstrakte Inforneatjowie Daten oder Relationen,
veranschaulichen. Dartber hinaus sind manche Hhbitesic wie z.B. die geografische
Verbreitung von bestimmten Phanomenen, (berhaupt durch eine grafische
Visualisierung mdoglich. Infografiken unterstiitzer d&Erkenntnis verborgener Aspekte,
die ErschlieBung neuer Zusammenhange oder die gkiidg von Erklarungsmustern.
Sie kdnnen aber auch bestehendes Wissen recht phkmrt in Erinnerung rufen oder
das Publikum leicht an ein neues Thema heranflitentzutage sind sie vor allem als
journalistische Darstellungsform weit verbreiteigrden aber ebenfalls in Wissenschaft
und Bildung oder fir die Unternehmenskommunikagomgesetzt. Grundséatzlich kdnnen
die nachfolgenden drei Erscheinungsformen voneieandterschieden werdéh:

®Vgl. Herter / Miihlbauer 2008: 65
" Preim / Dachselt 2010: 506

8 vgl. Jansen 1999: 84

°Vgl. Preim / Dachselt 2010: 442
0yvgl. Jansen 1999: 12
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Bildstatistiken bilden Mengen ab und ermdglichemredeVergleich. Je nach
Fragestellung werden die entsprechenden Verhatniksch Zeitreihen oder
verschiedene Diagrammtypen visualisiert.( Abb. 3)

Prinzipdarstellungen vermitteln Strukturen, Proabkiufe oder

Funktionsprinzipien. Es kdnnen komplexe Systemeyz¢pte, Gegenstande oder
Verfahren sichtbar gemacht werden. Die Zusammemsgtzund das

Beziehungsgeflecht einer Organisation werden irrmirOrganigramm deutlich

(Abb. 9).

Landkarten geben raumbezogene Informationen besorateschaulich wieder

und werden daher als georeferenzierte Infografikemeichnet. Kartografische
Darstellungen ermoéglichen entweder die geografis@réeentierung in dem

abgebildeten Ereignisraum (topografische Karten)eroderdeutlichen die

Verteilung von raumbezogenen Sachverhalten (theotaiKarten).
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Abb. 3: Die wichtigsten Diagrammtypen im Uberblidkansen 1999: 174)

1N

2.2 ENTWICKLUNG DER INFOGRAFIK

Nachfolgend werden die wichtigsten Stationen destonischen Entwicklung der

Infografik zusammengestellt und anhand von Beispielveranschaulicht. Dieser
historische Uberblick stellt eine verkiirzte — uraimit auch idealisierte —Beschreibung
der Geschichte der Infografik dar, in der ausgetedBteignisse und Entwicklungen in

linearer Folge beschrieben werden, um sich stetityviekelnde Einsichten in die
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heterogenen Einfliisse und Urspriinge der Infogmfikrhaltert! Dabei werden wichtige
Problemfelder und Fragestellungen herausgearbdieesguch heute noch aktuell sind und
die daher fur eine Untersuchung der zukiinftigere®ale von Infografiken dienlich sein
werden. Der Anspruch auf Vollstandigkeit beschréngih auf diejenigen Aspekte, die im
Zusammenhang mit den Zielgruppen und den Funktioren Infografiken von Be-
deutung sind.

Am deutlichsten tritt der kontinuierliche Wandek densatzgebiete und Funktionen von
Infografiken hervor. Dies ist zunachst auf die \fel@rung der Zielgruppen von
infografischen Darstellungen und deren jeweiligdodmationsbedirfnisse zurick-
zufiihren. Grafische Abbildungen wurden mit der Eitang der Wissenschaften in der
Renaissance als Erkenntnismedien eingesetzt untedieer fachlichen Kommunikation
unter Gelehrten der Kirche, des Staates und dechiedenen Wissenschaftérim Zuge
der Aufklarung sollten die wissenschaftlichen Erkmisse nicht nur dauerhaft fest-
gehalten, sondern auch der breiten Offentlichkeigeteilt werden, sodass lehrhafte
Abbildungen notwendig wurden. Ein besonders umfaicger und vielfaltiger Einsatz
von erklarenden Grafiken in Form von Kupfersticiadet sich z.B. in der franzésischen
Enzyklopadie von Diderot und d”Alambert aus denelati 751 — 1777

Wandten sich die Schaubilder in der RenaissancesianFachpublikum, das zum
Verstandnis Uber ein gewisses Vorwissen verfliigesstsy so richteten sich allgemein-
verstandliche Infografiken seit der Aufklarung awshein breites Publikum. Hier findet
also erstmalig ein funktionaler Paradigmenwechseld udamit verbunden eine
Differenzierung der Zielgruppen nach wissenscladf@im und nicht-wissenschaftlichem
Publikum statt, was die Entstehung von didaktiscbanstellungen jenseits der Fach-

kommunikation zur Folge hatte.

' Die Kontinuitat von historischen Entwicklungsscteit, die bei einer solchen Darstellung von

Geschichte hergestellt wird, ist der Orientieruny iahaltlichen Aspekten geschuldet. Eine solche
Fortschrittsgeschichte ordnet die vergangenen HRissg aus dem Blickwinkel eines stetigen
Verbesserungsprozesses, sodass nur eine begrenmleerekonstruktion der Vergangenheit unterstellt
werden kann. Weiterfiihrend zur Idee der Fortsagetschichte Vgl. Weiler 2006: 11 ff

12y/gl. Jansen 1999: 24

13vgl. Liebig 1999: 88 f.
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Die anschlielende Entwicklung ist vor allem durchee Wandel der Produktions-
bedingungen gekennzeichnet. Fur die nicht-wissaftidine Kommunikation reichte es
schlie3lich nicht aus, die Bildaussage auf wenigekkete Sachverhalte zu reduzieren. Es
sollten zunehmend auch komplexe Zusammenhange angthvermittelt werden. Zum
Zwecke der Vermittlung von wirtschaftlichen Entwhgkgen entwarf William Playfair
im 18. Jahrhundert visuelle Darstellungsformen dtatistische Daten. Indem er die
tabellarische Darstellung um Zeitreihen, Balkend Hmeisdiagramme ergéanzte, leitete er
die moderne Bildstatistik eilf.

Anfang des 20. Jahrhunderts sollten schliel3liclnesthiche Regeln fiir die Produktion
von Infografiken festgeschrieben werden, um dielgitache und damit die Anschau-
lichkeit von infografischen Darstellungen generell starkert® Im Rahmen dieser
Standardisierungsbestrebung entstanden verschig@egelwerke fiir Bildstatistikéh

und ein umfangreicher Vorrat an grafischen Symb@b. 4).

h & [ =1

Abb. 4: Piktogramme gestaltet von dem Grafiker Gemtz (http://gerdarntz.org)

Die Entwicklung verschiedener grafischer Darstajktechniken und die Standard-
isierung der Bildsprache er6ffneten den Grafikpmmhien zahlreiche Mdoglichkeiten

einer allgemeinverstandlichen Informationsvisualighg bei inhaltlicher Komplexitat.

“vgl. ebd.: 88f.
3 ygl. Jansen 1999: 36 ff.

' Zum Beispiel die Verdffentlichung zur Bildstatistion Karl Karsten (Karsteh925)oder die
bildpéadagogischen Schriften von Otto Neurath aus d&hr 1930 (Neuratt991).
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Die intensive Auseinandersetzung mit visueller infationsvermittlung brachte aber
nicht nur Erkenntnisse hervor, die die Aussagekuaiti Anschaulichkeit von Schau-
bildern starkte. Durch die Systematisierung derfi@veoduktion konnten auch die
Einsatzmdoglichkeiten von infografischen Darstellemgerweitert werden, wodurch eine
nachhaltige Verbreitung der grafischen Informatiesisalisierung in vielen An-

wendungsbereichen vorangetrieben wurde.

Die ausgefeilte Isotype-Systemafik lieferte insbesondere fiir die (ibersichtliche
Darstellung von statistischen Daten revolutionédest@tungsansatze. Diese didaktischen
Prinzipien wurden im Kontext der Wiener Museumspgdgk entwickelt und sind
aufgrund der grafischen Qualitat der Gestaltungsldége bis heute pragend: Hiernach
sollte darauf verzichtet werden, alle numerischesrté/abzubilden, und stattdessen sollte
lediglich das Verhéltnis der Mengen Ubersichtliatisentiert werdeff Die radikale
Reduzierung der exakten Wertangaben zugunsten amsshaulichen Vermittlung der
aus den Zahlen abgeleiteten Relationen sollte demyl®ch und die Beurteilung von
Mengen vereinfachen und so eine mdglichst breifer{fifchkeit ansprechen. (Abb. 5)
Diese konsequente Ausrichtung auf Klarheit und Askhin der Bildsprache der
Tradition des Bauhaus folgend fand jedoch nichta@ib&uspruch. Kritiker bemangelten
die starke Zuspitzung der Bildaussage, die durelRilindung von Mengenangaben oder
durch die Verbannung von absoluten Zahlen erreishirde’® Faktenorientierte
Statistiker forderten stattdessen die RiuckkehiZadt ins Bild, um statistische Aussagen

maglichst préazise und nachvollziehbar zu vermittéibb. 6)

7 |sotype steht als Abkiirzung fiir International 8ysof Typographic Picture Education.
8v/gl. Jansen 1999: 38
¥vgl. Jansen 1999: 40
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Nr. 13

Die Vertellung der Mitglieder der deutschen Gewerkschatten
nach der sozialen Stellung uod dem Typ der Verbinde

Ende 1922

Arbelter 7817000
Angestellte 643000

Abb. 5: Isotype-Grafik zur landerspezifischen Ewrtding der Abb. 6: Bildstatistik zur Verteilung der
Handelsmarine (Neurath 1930) Mitglieder der deutschen
Gewerkschaften (Woytinsky 1926)

In dieser Diskussion tritt die bis heute virulereoblematik der unterschiedlichen
Funktionen von Infografiken ans Licht: Sollten Bitdtistiken komplexe Zusammen-
hange besonders anschaulich vermitteln oder stiehtRdpréasentation der Daten im
Zentrum der Darstellung?

Auf der einen Seite werden Mengenverhdltnisse gphfiso aufbereitet, dass sie
Ubersichtlich und leicht zu deuten sind. Diese gadech wertvolle Einfachheit in der

Darstellung geht allerdings zulasten der liickemiosachvollziehbarkeit und Uberpriif-

barkeit der Bildaussage. Auf der anderen Seiteebeddaher die ebenso berechtigte
Forderung nach absoluten Zahlen, um die Bildaussiage Grafik faktisch zu stitzen. In

komplexen Beziehungsgeflechten fuhrt dies alleslimgrangslaufig zum Verlust von

Ubersichtlichkeit und gefahrdet damit die Vermitiduder wesentlichen Bildaussage.

Es scheint sich hierbei um ein dialektisches Veénieil zweier Funktionstypen zu

handeln, das nicht endgultig aufgel6st, sondersdcaligl3lich am konkreten Einzelfall

entschieden werden kann. Denn die beiden funk&mnAhspriche an Infografiken sind
zwar im Kern widersprtchlich, aber dennoch bedingeneinander. Die Bevorzugung
einer inhaltlichen Zuspitzung oder einer Reprasemtavon Mengenangaben muss in
Abhangigkeit zum Kontext der Veroffentlichung gétem werden. Fiur die Auswahl

13
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eines angemessenen Funktionstyps ergeben sicblgenfien Aspekte, die es zu berick-

sichtigt gilt?°

Zweck der Bildstatistik (Vermittlung von Mengenvéhmissen zur einfachen
Beurteilung oder Darstellung von absoluten Zahlen selbstandigen Uber-
prufung und Interpretation)

Zielgruppe (breite Offentlichkeit oder ausgewahFashpublikum)
Informationsbedarf der Zielgruppe (klare eingandgielaussage oder uber-
prufbare Mengendarstellung)

Vorwissen der Zielgruppe (bildstatistische Sehgavnelten, Erfahrungen im
Umgang mit statistischen Daten, themenspezifisatrenkhisse)

Umfeld der Darstellung (Einbettung in textliche &derungen oder eigen-
standige Prasentation)

erforderliche und zu erwartende Aufmerksamkeitsspan

Umfang der statistischen Datengrundlage (Notweratigiur Reduktion)
Anspriche der Zielgruppe (Wecken fehlende Mengealagrg einen Verdacht

auf Manipulation? Erwartet das Publikum eine Zuspigy der Datenlage?)

Die Form der grafischen Umsetzung folgt anschlieifger ausgewahlten Funktion. Um

aber eine angemessene Informationsvermittlung wélgeeisten, sollten aufgrund der

gegenseitigen Bedingtheit beider Funktionstypenhadie jeweils entgegengesetzten

Aspekte beachtet werden.

Wahrend des Zweiten Weltkriegs wurden die Zahled &akten der infografischen

Darstellungen im Dienste der Reichspropaganda mciit zugespitzt, sondern auch

manipuliert. Im Nachkriegsdeutschland verfestigth schlief3lich die Skepsis gegentber

dem Wabhrheitsgehalt von erklarenden Grafiken und 8ahaubild verlor dadurch
nachhaltig an Ansehen. Dies filhrte zu einer ,Sohmudidaktischer ReduktioA* und

folglich zu einem &ufRRerst vorsichtigen und sparsafiesatz von erklarenden Grafiken

in den Medien.

20Vgl. Preim / Dachselt 2010: 440
2l Jansen 1999: 46
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Unterdessen entwickelte sich in England und Amedka Informations- zum Unter-
haltungsbild. Das Schaubild machte seinem Namen Blre, indem es sich durch
eingangige und klare Bildaussagen sowie durch enBvendige Gestaltung aus-
zeichnete. Die visuelle Unterhaltung des Publikumsrde in den Medien immer
wichtiger. Die Aufsehen erregenden Statistiken \Wigel Holmes (Abb. 7) leiteten
schlie3lich einen massenwirksamen und popularehe8tj der sich in den design-

orientierten Zeitschriften der 80er Jahre durcheétz

MONSTROUS COSTS
Total House and Senate
campaign expenditures,
in millions

Abb. 7: Bildstatistik mit ansprechender und klafeissage (Holmes 1984)

Aufgrund der Analyse von Leserpraferenzen und demd&nzen der Medien entwickelte
man das neue revolutionare Zeitungskonzept ,USAygddas durch kurze Texte und
viele Bilder bestach® Seit dem Markteintritt 1985 wurden neben zahlreictFotos

taglich rund 30 leicht verstandliche Grafiken abgedit, was der Infografik zu neuem

Ansehen verhalf und Ende der 80er Jahre einenrestgén Grafik-Boom ausldste.

22\/gl. Liebig 1999: 96 f.
% vgl. ebd.: 98
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Beguinstigt durch die computergestiitzte Grafikproionk®, die Weiterentwicklung der
Druck- und Ubertragungstechnik und grafisches Gekohurde dem Infografik-Trend
1993 auch in Deutschland mit dem ahnlich bildlastigZeitungskonzept Focus ent-
sprochen:

Im modernen Computergewand erlebt das altbekanolaubild eine Renaissance. Die

Infografik fuhrt Text und Bild zusammen und schaffi eine Einheit, die im besten Fall
sowohl die Aufmerksamkeit des Publikums weckt alshedichte Information transportiért.

Bis in die heutige Zeit ist der omniprasente Einsain Infografiken nicht nur in den
Presseerzeugnissen wahrnehmbar, da die grafissihialMierung von Informationen sich

in fast allen Formen der Kommunikation erfolgregathblieren konnte.

Der Entwicklungsprozess von der erklarenden zurerhaitenden Infografik der
modernen Zeitungskonzepte beschreibt einen weitdrenktionswandel. Er deckt
einander gegenuberstehende Bestimmungspole dergréifo auf: Dient die
Visualisierung von Informationen der fachlichen wodder unterhaltenden Kom-
munikation? Sollte also eine mdglichst sachlicheaviechaulichung von Inhalten oder
eine massentaugliche, anregende Gestaltung imIMittkt der Grafikproduktion stehen?
Schaubilder, die der wissenschatftlichen oder fabkh Informationsvermittlung dienen,
zeichnen sich zumeist durch inhaltliche Tiefe uachis durch einen hohen Informations-
gehalt aus. Dazu zahlen z.B. Bestandsaufnahme+Kéftieb. 8) auf denen ein Thema
erschopfend behandelt wird, deren Beziehungsgefl@iobr unmoglich auf einen Blick
erfasst werden karf. Die Ubersichtlichkeit der Darstellung weicht zugten hoher
Informationsdichte, sodass die Bildaussage scleissverschlossen werden muss. Um
komplexe Zusammenhange trotzdem madglichst ansdmanli vermitteln, transportieren
meist alle verwendeten Grafikelemente Informatiori@amit riicken populare Stil- und
Gestaltungsfragen jedoch in den Hintergrund.

4 Neben der rasanten Entwicklung und schnellen \¢idikeit der neuen Computertechnologie wurden
auch geeignete Software-Produkte wie MacDraw, Haed oder lllustrator entworfen. Die
Computergrafiken ersetzten daraufhin die aufwendidendzeichnungen der Grafiker.

% Jansen 1999: 5
%Vgl. Bertin 1974: 397
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Anzahl der Beschaftigten i

Automobilklassen
in der Produktion 1S —— Staatsgrenze
——— Landergrenze
g O Verdichtungsraum Sondermodelle (VAN, SUV, Cabrio)

obere Mittelklasse/Oberklasse

Mittelklasse
Schleswig- BRostock

.~ 20000 bis 40000
10000 bis 20000
5000 bis 10000 Q e
; unter 5000 3 &
J Kiel©
i >

Holstein untere Mittelklasse

Mecklenburg-

Vorpommern Mini/Kleinwagen

© Schwerin

{ susss sssss snlsss slesss |

Standorte der Zulieferwerke
nach Art der Fertigung

© Teile
@ Motoren

@ Teile und Motoren

GROSSBRITANNIEN

Lieferungen
nach ihrer Art

—— Teile

7 ik aoTenms. YAy d Motoren
GROSSBRITANNIEN abfol \A | & < . —
Teile und
Motoren
. Linienfarbe entspricht dem fewsiligen
Autoherstaller
@ab.2005] \
&
&\ |8 Dresden g
H i
|
lbo ]
b nitz
Autohersteller
Mosel Sitz der Zentrale
B — o Audi

e — & s
.‘4— @ DaimlerChrysler
B — < foud

B =~ s Karmann
HO— & o

. = ‘ Porsche
OS HO— @ w

Standorte der Montage-Werke
nach Art der Fertigung

D Montage
[O] Montage und Teile

[0] Montage, Teile und Motoren
Farbe der Signatur entspricht dem
jeweiligen Autoherstelier

UNGARN
Inbetriebnahme
Dresden  Werk nach 1990
errichtet

[3.18] Pkw-Produktion und interne Lieferver-
flechtungen der Automobilhersteller mit wichti- ﬂ
gen-Auslandsbeziehungen (2003)

Leipzig (ab 2005)

Okt D 100k Werk noch nicht in
Betrieb

Autoren: B.Rentmeister, E.W.Schamp MaBstab 1: 3750000
© Leibniz-Institut fir L&nderkunde 2009

Abb. 8: Pkw-Produktion und interne Lieferverflechgen der Automobilindustrie
mit wichtigen Auslandsbeziehungen (Hansgen 201p: 79
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Dem gegeniber steht das unterhaltsame Bild mod&tadrenkommunikation, bei dem
besonders die ansprechende Prasentation von klarnglanmbaren Aussagen von
Bedeutung ist. Im Rahmen des populéren Infotainsneserden Schaubilder als visueller
Blickfang eingesetzt und mussen in dieser Funktb® Aufmerksamkeit und das
Interesse der Zielgruppe wecken. Die Bildaussafjee sthnell ersichtlich, verstandlich
und vor allem asthetisch ansprechend vermitteltiert’

Diese Entwicklung ist als Reaktion auf verandenferimationsanspriche des Publikums
zu sehen. Durch den Ausbau der Informationskan@éechte man ein immer breiteres
Publikum, das jedoch zunehmend uUberfordert wirdfgAind der Fille von Infor-
mationen, die von den Medien transportiert werdeil, svurde bald eine schnell
konsumierbare und leicht verstandliche Informatiemsittlung notwendig® Die
besonders ansprechende Aufmachung der Grafikertfindi dem mit Informationen
Ubersattigten Publikum grof3en Zuspruch. Die unteydwme Prasentation ist daher in
Bezug auf die Anspriche des Publikums an die Inddiomsversorgung absolut zeit-
gemal.

Neben der Vielzahl an informativen und asthetis@rtvollen Grafiken wurden wegen
einer allzu starken Fokussierung der Medien aufldieterhaltungsfaktor allerdings auch
zahlreiche Schaubilder produziert, die vor allerhaltliche Verbesserungspotentiale
bergen. Eine Vernachlassigung der zu vermittelnkidxalte kann durch eine starkere
Konzentration auf eine klare Bildaussage, auf diedkte Darstellung von Mengen oder
auf einen verstandlichen Informationsgehalt (ibedretn werderf? Der weiterhin
steigende Bedarf an anschaulichen Darstellungengtvdaher insbesondere die Produ-
zenten, zukinftig sowohl den asthetischen als aachinhaltlichen Wert ihrer Grafiken

kritisch zu prufen.

An diesem Punkt ist es zielfuhrend, die Infografils Medium zwischen wissen-
schaftlicher und unterhaltender Kommunikation zigrb#en und die infografischen

Potentiale vollumfanglich auszuschdpfen. Um eingausgenes und angemessenes

27vgl. Jansen 1999: 14
\gl. ebd.: 14
2vgl. ebd.: 86 — 92
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Verhaltnis zwischen inhaltlicher Tiefe und anspesder Prasentation zu erzielen,
kénnen Grafikproduzenten auf einen Fundus von BBusigsformen und grafischen
Standards zurtckgreifen. Gerade die frihen bild$ichen Regelwerke, wie die
Isotype-Prinzipien, zielen auf die populare Massemkunikation ab, und obwohl sich
die Produktionsbedingungen und Sehgewohnheitedeseitstark verandert haben, sind
die Kriterien fur einen gelungenen Informationssort mittels genauer, dichter und

anschaulicher Visualisierung gleich geblieben.

Der kontinuierliche Funktionswandel auf unterschatten Ebenen verdeutlicht aber
auch eine wesentliche Konstante in der Geschicaterdografik: die immerwéhrende
Ausrichtung am Publikum. Egal ob aus aufklarerischembition oder aus
wirtschaftlichen Motiven heraus, immer haben side Grafikproduzenten mit den
konkreten Bedurfnissen und Ansprichen ihrer Zigigeu auseinandergesetzt und
entsprechende Anpassungen der ublichen Darstefitangs vorgenommen. Im Laufe
dieser Entwicklung wurden komplexe Inhalte verst&hér, Bildaussagen klarer und
grafische Visualisierungen attraktiver. Dies istnitht unerheblichem Mal3e auf die
starkere Differenzierung und bestandige Auseinaedzaung mit den jeweiligen

Zielgruppen zuruckzufuhren.
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3. KONTEXT DER FORSCHUNGSARBEIT

Nachfolgend wird zunachst die dpa als InitiatorsdreForschungsarbeit kurz vorgestellt
und die Téatigkeitsbereiche der Agentur sowie di¢gethrehmensstruktur beschrieben. Die
darauf folgende Darstellung der Angebote und Emmséaglichkeiten der dpa-infografik
GmbH leiten zur Prasentation des Untersuchungsgéayais dpa-RegioData Uber.

3.1 DIE DEUTSCHE PRESSEAGENTUR

Die Deutsche Presse-Agentur GmbH wurde 1949 indaggrindet und ist bis heute
ein unabhéangiger Informationslieferant fur tageseke Medien. Als einziger Komplett-
anbieter in Deutschlaf¥stellt die dpa sowohl Weltnachrichten aus allersRets als
auch 12 Landesdienste mit regionaler Berichterstgtbereit. Dazu unterhdalt die gro3te
deutsche Nachrichtenagentur Gber 50 redaktiongédieddrte in Deutschland und ist mit
Biiros in 80 weiteren Landern auch internationatregen>! Das weltweite Netzwerk von
Redakteuren und Reportern gewéhrleistet eine Nadknberichterstattung, die gemal

den dpa-Grundsatzen frei von Einfliissen aus Reljgidirtschaft und Politik ist?

Den wesentlichen Zweck der Organisation beschokétipa im Rahmen des Geschéfts-
auftrags als ,Dienstleister fur die Sammlung, Beétng, Bereitstellung, Verbreitung
und Verwertung von multimedialen Inhaltefi*.Obgleich die aktuelle Nachrichten-
berichterstattung das Kerngeschaft der dpa ausmgehort auch der Bilderdienst dpa-
Bildfunk zu dem Kernangebot der Agentr.

Die dpa konnte sich in der Vergangenheit nicht alarMarktfihrer behaupten, sondern
sich auch als nahezu unverzichtbare und damitagerennte Erst- oder Primaragentur

® Im Gegensatz zu allen anderen deutschen Nachmmig@turen bietet die dpa eine

Auslandsberichterstattung an. Von den grof3en drteirniationalen Agenturen (AP, Reuters und AFP)
grenzt sich die dpa wiederum durch Regionaldienstenationale Sportnachrichten ab.

$1vgl. dpa 2012a
%2yvgl. dpa 1998: 13
% dpa 2012b

% vgl. dpa 1998: 10
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etablieren, die mit ihrem Basisdienst mehr als 95dé&6 deutschen Tageszeitungen
versorgt®® Folglich tragt sie die Verantwortung fiir eine usgande und mdoglichst hin-
reichende Berichterstattung und schreibt den and&genturen damit zugleich die Rolle

einer Komplementéaragentur zu.

Neben diesem klassischen Nachrichtenangebot in drexBild bietet die dpa aul3erdem
ein erganzendes Produktportfolio an. Dazu gehorBngrafisch oder audiovisuell auf-
bereitete Informationen oder technische Dienstlaegtn. Angesichts sinkender Erlose
aus dem Kerngeschaft sichert diese Form der Angebmeiterung zum einen die
Kostendeckung und zum anderen vergroRert sie denehmerische BasiS Als privat-
wirtschaftliches Unternehmen, das sich allein dutenh Verkauf von Dienstleistungen
finanziert” und sich in einem intensiven Wettbewerb auch gélgenstaatlichen Agen-
turen behaupten muss, sollen die Erganzungsdienstatzlich Kunden jenseits der
Medienbranche ansprechen. Zu ihren Abnehmern ziéldpa daher nicht nur Print-
medien, Rundfunkanstalten sowie Onlineanbieter, deon auch Parlamente,

Regierungen, Verbande und Wirtschaftsunternehmen.

dpa Deutsche Presse-Agentur GmbH
Rufa Rundfunk- mecom
100% il 100% 50%
[ dpa-infografik I Agenturdienste — Medien Communikations- Aan::jreen
GmbH GmbH Gesellschaft mbH gel
100% zb Fotoagentur 100% dpa Agencia 50% dpa-AFX
— Zentralbild ——— Alemana de Prensa —— Wirischaftsnachrichten APA
GmbH SL GmbH
100% LR 100% Lm 35% iy T
— Picture-Alliance L - news intemnational I AG flr Wirtschafts-
GmbH Lid. publikationen AFX
100% dpa-infocom 100% dpa
R -  English Services
GmbH
GmbH
20%
100% Pm’;';sm':n"’g:zioe 100% news akiuell T Mows akiuel wia
— - —
GmbH GmbH Schweiz AG
dpa news aktuell
1oo% 1ology oo intemational
GmbH GmbH
100% gms — Global
L——  Media Services
GmbH 7%
epa

andere

o European Pressphoto
6% Agenturen

Agency B.V.

Tochter Beteiligungen Partner

Abb. 9: Die Beteiligungen, Tochter- und Partnerumdamen der dpa (dpa 2012f)

% vgl. Grill 2009: 15 f.
%vgl. Segbers 2007: 164
37vgl. dpa 1998: 9
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Das multimediale Informationsangebot realisiert dipa-Unternehmensgruppe mit
insgesamt 13 Tochtergesellschaften und zahlrei@etailigungen (Abb. 9). Vor allem
fur die erganzenden Dienste der dpa wurden in dergdhgenheit entweder neue
Tochterunternehmen gegrindet oder bestehende Firiisrnommen, ,um die
jeweiligen Markte zielgerichtet bedienen zu kénn&Die strategische Auslagerung von
Dienstleistungen aus dem Mutterunternehmen wir@areich des Fotojournalismus und
der Grafikproduktion besonders deutlich: Aufgrundr dkontinuierlich gestiegenen
Nachfrage nach Fotomaterial auch jenseits des aistischen Bereichs wurde der
Bilderdienst durch die Fotoagentur Zentralbild whd dpa Picture-Alliance, ein Bild-
portal fir den Einzelverkauf, erganzt. Aber auol dbernahme des Globus Infografik-
Dienstes im Jahr 1988 sowie die Grindung des (fiknstes dpa-infocom mit inter-
aktiven Grafikprodukten im Jahr 2000 sind auf veeite Marktbedingungen zuriick-
zufuhren. Das zusatzliche Grafikangebot der dpht stabei in engem Zusammenhang
mit der gewachsenen Bedeutung einer komplexen w@mhath verstandlichen Infor-
mationsvermittlung und damit einhergehend mit destiggenen Vielfalt an info-

grafischen Visualisierungsmaoglichkeiten.

Die Tochterunternehmen der dpa haben aufgrund vieebkchen Umsatzeinbuf3en im
Nachrichtengeschaft und den positiven Entwicklungenden erganzenden Dienst-
leistungsbereichen stetig an Bedeutung gewonnenAbDsrichtung an konkreten Markt-
bedirfnissen wurde jedoch nicht allein mit zuséb@n Einnahmen belohnt. Auch die
langfristigen Erfolgspotentiale der Tochteruntemeh auf neuen Méarkten ertffnen der
dpa angesichts weiterhin ricklaufiger Zeitungs@dianeue Zukunftsperspektiven.

% Segbers 2007: 149
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3.2 DER INFOGRAFIK -DIENST

Die dpa-infografik GmbH gehort zu den 100%igen Teohesellschaften der dpa und
ging 1988 aus der Ubernahme der Globus-Kartendi@énsbH hervor. Dieter Ebeling,
ehemaliger stellvertretender Chefredakteur der dhmdot die strategische Bedeutung

dieser MalRinahme hervor:

Mit dem Kauf der Globu&artendienst GmbH wollten wir dem deutlichen Bedegszuwachs
der Informationsgrafik in den Medien (...) Rechnunggen und die Grafik neben Text, Bild
und Ton zum vierten Bestandteil des dpa-Angebother®

Der einstige Schwerpunkt des Kartendienstes — ditografische Darstellung — wurde
nach der Ubernahme um die grafische Aufbereitumisglich geprifter Fakten erganzt.
Die visuelle Veranschaulichung von Informationehdiah schliel3lich zum Kerngeschaft
des Dienstes entwickelt. Das Produktportfolio dea-thfografik GmbH umfasst derzeit
die folgenden Bereiche:

PRODUKT GRAFIKANGEBOT PRODUKTIONSRHYTHMUS
dpa-Grafik Schaubilder, Statistiken und in Abhangigkeit zur Redaktion
lllustrationen zur Erganzung der
dpa-Berichterstattung

dpa-Globus Erklargrafiken fur die Bereiche 14 Grafiken / Woche
Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
dpa-Globizz Grafische Darstellungen von 11 Grafiken / Monat

wirtschaftlichen Entwicklungen
im Zeitverlauf

dpa-Grafiken fur Kinder Grafiken fir den 5 Grafiken / Woche
Kindernachrichtendienst

dpa-XXL-Grafik GrolR¥formatige Grafiken mit langerfristige Planung
Hintergrundinformationen fir nach Bedarf der Redaktion
Ereignisse von besonderem Interess

dpa-SportsLive Live-Ticker, Ergebnistabellen und in Abhangigkeit zur
grafische Aufbereitung von Sport-Berichterstattung
statistischen Sportdaten

dpa-RegioData Grafisch aufbereitete Datenanalysen 1 Datenanalyse / Woche
mit geografischen Beziigen

dpa-Auftragsgrafik Individuelle Grafikproduktion nach  nach Bedarf des Kunden

den Vorgaben des Kunden

dpa-Grafik on demand Kooperationsmodell fiir grafische nach Bedarf des Kunden
Dienstleistungen zur Unterstiitzung
einer externen Grafikabteilung

Abb. 10: Produktportfolio der dpa-infografik Gmbeigene Darstellung)

% Ebeling 1997: 29
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Die Einsatzmoglichkeiten der Infografiken sind beders vielfaltig. Die Angebote der
dpa-infografik GmbH richten sich daher an verscered Kundensegmente, die
nachfolgend kurz vorgestellt werden.

Im Rahmen der aktuellen Berichterstattung fir Mekiimden werden Infografiken
eingesetzt, um die redaktionellen Sachverhaltetzlug& moglichst anschaulich zu ver-
mitteln. Sie erfullen damit die Anspriiche einesetunend textentfremdeten Publikums
nach kiirzeren Texten und mehr BildéfrObwohl die Zeitungen diesen Anspriichen
hauptséachlich durch zahlreiche Fotos entsprechendem seit dem Grafik-Boom der
80er-Jahre verstarkt Infografiken eingesetzt, umText zu entlasten und eine Nachricht
abzurunden. Die schnell Uberschaubare Bildaussage @rafik kann lange Erklarungen
ersetzen oder Einsichten vermitteln, die verbalsulnwer zu formulieren sind. Auch fur
den Fall, dass zur Veranschaulichung keine Fotmgraforhanden sind wie z.B. beim
Querschnitt der Erdkugel, sind Infografiken ein@nsolle visuelle Erganzung des
Nachrichtenangebots. Zuséatzlich zu den Medienkundernden die Infografiken im
Rahmen der Zweitverwertung auch an Kunden jenghgts journalistischen Bereichs

vermarktet.

Im Bildungsbereich haben sich vor allem die Glokuklrgrafiken aus den Bereichen
Wirtschaft, Politik und Wissenschaft aufgrund dehén inhaltlichen und grafischen
Qualitat etabliert. Zusammen mit tagesaktuellen-@pafiken werden sie fur die Unter-
richtsgestaltung eingesetzt. Die glo.bizz-Grafikendeutlichen die Konjunkturdaten fur
den Wirtschaftsunterricht, die thematischen Kartem dpa-RegioData ermoglichen
einen sachbezogenen Vergleich von Regionen undipieKindergrafiken illustrieren
den Lernstoff der Orientierungsstufe. Daher zafdeoh Schulen und Schulbuchverlage
zu den langjahrigen Abnehmern dieser Diefista.besonderen Nutzungsvereinbarungen
werden die Nachdruck- und Veroffentlichungshonoréiie die Verlage festgelegt.
Zusatzlich bietet die dpa aber auch ein Schul-Alkament an, das die Verwendung der

Grafiken im Unterricht sowie die Anfertigung vonaéksensatzen gestattét.

“%vgl. Jansen 1999: 62
“Lvgl. Segbers 2007: 150
“2vqgl. dpa infografik 2012a: 1
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Zu den Kunden der dpa-infografik GmbH zahlen waéiterdie Unternehmen der
Wirtschatft, Institutionen und Verbande, die die fiken einerseits fur die interne Kom-
munikation, z.B. als Lehrmaterial bei Schulungesrywenden. Fur diese Form der inner-
betrieblichen Verwendung bietet die dpa den Untemen seit 2010 ein Info-
Abonnement aff® Dies erlaubt die Nutzung der Grafiken zur persieh Information
des Kunden und gestattet zudem die Verwendungidtit kommerzielle Prasentationen
und Vortrage vor kleinen Gruppen. Obwohl ein Nadi#rrechtlich ausgeschlossen ist,
konnen die Grafiken dennoch in internen Zeitungerkleiner Auflage oder auf Pinn-
wanden veroffentlicht werden. Die Firmen nutzen djp@-Infografiken andererseits aber
auch im Rahmen der PR-Arbeit, z.B. in Pressemittgén oder zu Werbezwecken in
Prasentationen und Verkaufsunterlagen. Jeglichei&&iltigung und Veroéffentlichung
des dpa-Materials im Rahmen der Unternehmenskonkatiom nach auf3en ist aller-
dings honorarpflichtig und wird dementsprechend gesonderten Nutzungs-

vereinbarungen geregelt.

Neben der Zweitverwertung des bestehenden Infégkdfiterials wurde fur Unter-
nehmen ein maRgeschneidertes Erganzungsangebdtleitd? Hierzu zahlt die dpa-
Auftragsgrafik, die individuelle Grafiken nach d&wrgaben der Kunden erstellt. Die
Auftraggeber erhalten das alleinige NutzungsreClapfright) z.B. fur die Verwendung
in Geschéftsberichten oder Imagebroschiren. So eékbrauch Kunden jenseits der

Medienbranche auf die Kompetenzen der Nachrichtawmtag zurtickgreifen:

Wenn es darum geht, [Informationen] fehlerfrei mhdpfen und zu erfassen, inhaltlich zu

erschlieen, wertschdpfend zu verknlpfen oder téfeku verbreiten, stehen Ihnen klar

aufeinander abgestimmte Dienste und Dienstleisturages der dpa-Unternehmensgruppe zur
Verfiigung?®

Gerade im Angebot der Visualisierung von Informagio, die fir Unternehmen relevant
sind, stecken enorme Potentiale, um die vorhandéf@mnpetenzen der Agentur zu
nutzen und neue Kunden aus der Wirtschaft anzuspnednsbesondere die Darstellung

von raumbezogenen Sachverhalten ist fir Unternehimenessant, da wirtschaftliche

“3vgl. dpa infografik 2012b: 1
“vgl. dpa 2012e
4> dpa 2012f
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Entscheidungen zunehmend in Abhangigkeit zu radmaticAnalysen getroffen werdéh.
Das derzeitige Angebot an raumbezogenen Untersgelmunnd kartografischen Dar-

stellungen wird nachfolgend vorgestelit.

3.3 DIE RAUMBEZOGENEN ANALYSEN VON DPA-REGIODATA

Der Dienst dpa-RegioData liefert raumbezogene DReialysen zu verschiedenen
Themen, die das journalistische Nachrichtenangeleot dpa erganzen. Die Medien-
kunden erhalten wochentlich ein Dossier mit denebBngssen der Untersuchungen.
Neben einer zusammenfassenden Darstellung undietation der Daten in Textform

zeichnet sich dieses vor allem durch die bilddiateen und kartografischen
Visualisierungen des raumlichen Sachverhalts ans.kdnkrete Einblicke in das info-

grafische Angebot des RegioData-Dienstes zu erctigh, werden die verschiedenen
grafischen Darstellungstechniken zur Beantwortuingreexemplarischen Fragestellung
nachfolgend vorgestellt und diskutiert. Die Abfolger verschiedenen Infografiken
beschreibt dabei die Entwicklung hin zu grol3tmdggicAnschaulichkeit des rdumlichen

Bezugs der folgenden Fragestellung:
WO WERDEN DIE HOCHSTENNVOHNUNGSMIETEN INDEUTSCHLAND GEZAHLT?

Fur diese Frage stellt eine tabellarische Ubergishb.11), in der den einzelnen Bundes-
landern die Indikatoren fir die Mieten zugeordnietds eine zunachst befriedigende
Antwort in Aussicht. Indikatoren sind Messgrof3end ugkennzeichnen die durch-
schnittliche Auspragung eines betrachteten Merkrimalsinem Gebief’. Sie beziehen

sich im vorliegenden Fall auf die Nettokaltmieten Quadratmeter.

6 vgl. Herter / Miihlbauer 2008: 14
*"BBSR 2010: 6
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Bundeslédnder und Deutschland
Mieter- oder Vermietermarkt?

Nettokaltmiete pro Quadratmeter
J Preisentwicklung
2005 bis 2010,
Rang 2010 2009 2008 2007 2006 2005 in Prozent|
1 Hamburg 8,68€ 832€ 797€ 755€ 7‘52€‘ 764€ +136
2 Bayem 7,58 € 746 € 7,36 € 7.23€ 713€ 712€ +6,5
3 Hessen 7,38€ 7,23€ 717€ 7,10€ 7,04€‘ 710€ 43,9
4 Baden-Wiirttemberg 6,99 € 6,90 € 6,86 € 6,77€ 6,70€ 6,73€ +39
5 Berlin 6,05€ 582€ 559€ 551€ 5‘53€‘ 560€ +79
6  Schleswig-Holstein 6,00 € 6,00€ 597 € 592€ 590€ 594 € +1,1
7 Nordrhein-Westfalen 584€ 583€ 579€ 580€ 584 €‘ 587€ 04
8  Rheinland-Pfalz 579€ 573€ 570€ 5,66 € 562€ 562€ +3,0
9 Bremen 553€ 547T€ 542€ 546 € 5,41 €‘ 553 € 0.1
10 Mecklenburg-Vorpommern 5,44 € 541€ 547€ 540 € 546 € 537€ +1,2]
11 Brandenburg 540€ 529€ 533€ 531€ 5‘32€‘ 532€ +1,6
12 Niedersachsen 529€ 522€ 519€ 5,16 € 514€ 510€ +3,6
13 Saarland 521€ 510€ 5,08€ 513€ 51 €‘ 527€ 1.2
14 Thiiringen 507€ 5,02€ 5,03 € 5,00 € 497 € 498 € +1,8
15  Sachsen 4.85€ 482€ 4.83€ 485€ 4,84 €‘ 482¢€ +0,6
16 Sachsen-Anhalt 4,76 € 475€ 477 € 474 € 474 € 472¢€ +0,8
6,20€ 6,12€ 6,07€ 6,01€ 5,99 €‘ 6,01€ +32
Legende
Rang Position im iten Ranking nach iiete pro Quelle: eigene Berechnungen dpa-RegioData
Quadratmeter 2010"
Q ise ohne fiir nicht-mébliert Quelle: BBSR, IDN ImmoDaten

pro Quadratmeter ~ Wohnungen mit einer GroRe von 40 bis 130 gm; es handelt sich um
Angebotsmieten so wie sie in Zeitungen oder Internet inseriert wurden

der Q von 2005 bis 2010 in Prozent Quelle: BBSR, IDN ImmoDaten, eigene Berechnungen dpa-
RegioData

Abb. 11: Ubersicht iiber die Nettokaltmieten der @esiander (dpa)

Durch eine formale Zuordnung der durchschnittlich@uadratmeterpreise zu den
Bundeslandern wird ein Zusammenhang hergestellivondugen gefihrt, der zuvor so
nicht ersichtlich war. Das Medium der Tabelle Ulb@mt damit die Funktion der
Visualisierung von Ordnung. Neben der Veranschaulichung von Zusammenhangen
ermdglicht die tabellarische Anordnung zugleich digerschaubarkeit sonst nicht tber-
schaubarer Zustéande und Verhaltnisse.

In dieser Ubersicht sind die einzelnen Lander zudwamh der Hohe der Quadrat-
meterpreise fur das Jahr 2010 sortiert, was dienBeatung der Frage nach den
hochsten Mietpreisen erleichtert. Der interessiddtézer muss die regionalen Indi-
katoren daher nicht selbststandig miteinander eerigén, sondern er kann die Lander

mit den héchsten Mieten unmittelbar aus der Raggfder Tabelle ableiten.

Aber .die List der Listen schlagt zurick”, da ebauch die ,in die Enge getriebenen

“% schwer zu lesen und nicht, wie die Form zunachaibgn macht, ohne Auf-

Daten
wand zu erschlieen sind. Auf die Frage nach derhsién Mietpreisen bietet die

Reprasentation der Datenlage zwar eine faktenagrémtund nachvollziehbare, aber

“8vgl. Vismann 2000: 205
*“Ebd.: 213
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meist keine unmittelbare Antwort. Der Nutzer mugh zunéchst mit den Inhalten der
Tabelle und mit dem Ranking auseinandersetzen,ssod& Ableitung von Schluss-
folgerungen aus den Daten erschwert und die Infbomsvermittlung damit gefahrdet
wird.

In diesem Zusammenhang kommt der wesentliche Niddatetabellarischen gegenuber
einer bildlichen Darstellung zum Tragen. Tabelleaspntieren zwar die exakte Daten-
basis, sind aber gerade dadurch wenig anschallethGrad der regionalen Unterschiede
wird dartber hinaus auch durch eine sortierte Atifig nicht direkt sichtbar. Auf das
Publikum wirkt eine solche Darstellung von umfangnen Zahlenkolonnen zudem
wenig ansprechend. Die tabellarische Darstellungl ielglich nicht fur die Bericht-
erstattung in den Medien genutzt, sondern untetstibrnehmlich weiterfihrende
Recherchen der Agenturkunden. Sie dient damitatglichen Kommunikation zwischen

der dpa und den Redakteuren der Zeitungen.

Eine attraktive und leicht zu Uberschauende Prasentder Daten liefert hingegen das
Diagramm (Abb. 12), in dem die Indikatorwerte gsafi durch verschieden grof3e Saulen

dargestellt sind.

Quadratmeterpreise fiir Mietwohnungen (kalt) 2010 in Euro

11,41

7,58
7,38 6,99

6,05 6,00 584 5,79 0
) » 5,53 5,44 54 5,29 521 7
g ’ g o S, 4,85 476
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Abb. 12: Balkendiagramm zu den NettokaltmietenBiendeslander (dpa)

Eine solch anschauliche Gegenuberstellung der iedenen Werte erméglicht einen
besonders einfachen Vergleich, da hier das Verisalier regionalen Quadratmeterpreise

zueinander abgebildet und betont wird. Die Untdestdn zwischen den einzelnen
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Regionen sind damit unmittelbar ersichtlich. Diesdoedere Anschaulichkeit der Dar-
stellung wird durch eine visuelle Zuspitzung awé tinter den Zahlen verborgenen Ver-
haltnisse erreicht, wobei die exakten Wertangabdiglich der Ergadnzung dienen. Durch
die rein visuell wahrnehmbaren Erkenntnisse wurike Aussagekraft dieser bild-
statistischen Darstellung enorm gesteigert und iste dadurch fur die Massen-

kommunikation in den Medien geeignet.

Da die Frage nach den hochsten Mieten Deutschiaipeisvor allem auf eine rdumliche
Zuordnung abzielt, ist eine kartografische Darstell der regionalen Verhéaltnisse
(Abb. 13) besonders geeignet, um die Frage aukteine Wege und mdglichst eingangig

ZUu beantworten.

Mieter- oder Vermietermarkt?

Quadratmeterpreis* fir Mietwohnungen 2010

unter 5 Euro
[ 5 bis unter 6
I 6 bis unter 7
M 7 und mehr

Mecklenburg-
Vorpommern

S
} N 3
V?es{fa?err‘i-
3
. @’)\t{f@ F T&n
Rheinland- } Gf»‘r'}\\\ﬁ“

Pfalz
‘\l Bayern
Baden-

Wiirttemberg Y
i

{.—/\‘L
v

*Nettokaltmieten fiir Wohnungen zwischen 40 und 130 gm
dpu-RegioDcm: 0459 Quelle: BBSR-Wohnungsmarktbeobachtungssystem, IDN ImmoDaten

Abb. 13: Thematische Karte zur Verteilung der Mietpe (dpa)

Die Indikatorwerte werden zu vier farblich abgetnfKlassen zusammengefasst und
mit der geografischen Lage innerhalb DeutschlandsVerbindung gebracht. Die
thematische Karte bildet den geografischen BezwgS#ehverhalts durch eine flachen-
hafte Farbdarstellung ab. Diese Form der Visualisig hat den Vorteil, dass die
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regionale Verteilung sowohl lesbar als auch siahtérd. Die Verknupfung des

Indikators mit der geografischen Lage ermdglicineai raschen Uberblick und stellt das
wesentliche Auszeichnungsmerkmal von Karten dardigaer Zusammenhang natur-
gemaR mit keiner anderen Darstellungsform viswelisir is€° Dariiber hinaus wird die

Entwicklung der Mietpreise seit 2005 durch prozatélWertangaben dargestellt, was die
Bildaussage um einen zeitlichen Bezug ergénzt ued bhformationsgehalt dieser
Infografik erhoht. Diese Information lasst weiteEnblicke und Rickschlisse auf

regionale Besonderheiten zu.

Thematische Karten ermoglichen es, die Komplexdat realen Verhaltnisse zu
reduzieren und dadurch raumbezogene Zustande hmsouibersichtlich darzustelléh.

Dies unterstlitzt das Verstandnis spezifischer red@ Unterschiede und regt weiter-
gehende Analysen z.B. in Bezug auf die ErforschdergGegensétze von Nord und Std,
Ost und West oder Stadt und Land an. Somit gebereittht konsumierbaren Karten

einen Anreiz, sich verstarkt mit dem RaumbezugsB&chverhalts auseinanderzusetzen.

Ein zusatzlicher kundenorientierter Service von -BegioData ermoglicht es, die
Analyseergebnisse in einer separaten Regionalatisvgeibis auf die Kreisebene zu
fokussieren, sodass die fur den Kunden besond&rgarden Gebiete ins Zentrum der
Darstellung ricken. Mit dpa-DataActive werden ad@er ausgewdéhlte Datenanalysen
als interaktive Online-Variante publiziert. Diestagh-Grafiken (Abb. 14) werden von
der dpa-infocom GmbH erstellt und erméglichen digemlose Fokussierung der Dar-
stellung bis auf Kreis- und Landerebene. Weiter¢iddpn wie die Lokalisierung von

Hochst- und Tiefstwerten, dynamische Roll-Over-kK#e mit zusatzlichen Infor-

mationen, das Ein- und Ausblenden von Metropolémdergrenzen und Flissen sowie

Zoom- und Such-Funktionen runden das interaktivgefot ab.

0 Die Karte als ebene Transkriptionsform der gepbischen Ordnung ist das einzige Mittel, um die
geographische Komponente in Abhangigkeit von Rawmebengen zu reduzieren. Es gibt kein anderes
System zur Regionalisierung des geographischen BatiBertin 1974: 294)

*Lvgl. Hansgen / Lentz / Tzschaschel 2010: 7
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dataActive

METROPOLEN SUCHEN Zusammenfassung

Kindheit mit Hartz IV 40
Won 100 Kindern unter 18 Jahren leben so viele in Hartz-IV-Familien

t Karlsruhe, Landkreis " 0
57 o 1 Kot % 7=
1 e . / Narmg « j& 100 Kinder ==
B Bremerhaven, Kreisfreis Stadt 374
B schwerin, Kreisfreie Stadt ar.2
B Sstralsund, Kreisfraia Stadt 36,3
B Eerlin 36,1
B Frankfurt (Oder), Kreisfreie Stadt 359
= Starnberg 3.0
B Ebersberg 3.0
B Unterllgiu 2,9
& Eichstatt 2.4
B Frasing 1,6

R T ]

Datznbasis. Bundesagentur for Arbsit, sigens Berechnungen dpa-BegicData

Abb. 14: VergroRerte Darstellung Siiddeutschlandd=tissen, Hochst- und Tiefstwerten

sowie der Detailansicht zum Landkreis Karlsruhea(dptaActive 2012)
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4. PROBLEMANALYSE

Nach der Veranschaulichung des Untersuchungsgegelssin Kapitel 3 wird nach-
folgend zunachst die derzeitige Situation der dpladem deutschen Nachrichtenmarkt
beschrieben sowie die Entwicklungen und Herausfardgen dieses Marktes dargestellt.
Aus der Analyse der externen Bedingungen leiteh siie Notwendigkeit fur Ver-
anderungsmaflinahmen der Nachrichtenagenturen abhliefiend werden insbesondere
die heterogenen Lo6sungsansatze der dpa naher hietradie Darstellung der
strategischen MalRBhahmen der dpa ermdglicht Eirdliokdas Reaktionsverhalten der
Agentur auf Veranderungen am Markt. Die strategiackntscheidungen, die bisher
getroffen wurden, um den Herausforderungen zu begregsind fur die Bearbeitung der
Forschungsfrage richtungsweisend. Daran knUpftEtiauterung der Ableitungen fir
diese Arbeit an, wobei die Problemstellungen zusangefasst, der interne Anstol3 fur
den Forschungsauftrag beschrieben, Untersuchuhgsiagniert und erhoffte Ergebnisse

angedeutet werden.

4.1 HERAUSFORDERUNGEN AUF DEM M ARKT DER

NACHRICHTENAGENTUREN

Die Position der dpa auf dem deutschen Nachrichagkinist als Primaragentur, die fast
alle Tageszeitungen mit dem Basisdienst versorgkiohr ginstig. Eine Online-Be-
fragung von Nachrichtenchefs der Agenturkundentemalem, dass lediglich 4,5% das
dpa-Abonnement kiindigen wirden, wenn sie gezwumg@en, auf einen ihrer Nach-
richtendienste zu verzichtéh. Die Griinde fiir die Bewertung der dpa als beste
Nachrichtenagentur kénnen wie folgt zusammengefassten: ,Sie liefert das umfang-
reichste und qualitativ hochwertigste Angebot,pstsonell am besten ausgestattet und
geht am ehesten auf die Wiinsche der Abonnentetr eilerdings befindet sich der

*2V/gl. Griill 2009: 83
>*Ebd.: 86
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Zeitungsmarkt selbst, wie bereits angedeutet, merewirtschaftlich schwierigen Lage
und musste in der Vergangenheit mit negativen Ehdwngen umgehen, was sich pro-

portional auch auf alle Nachrichtenagenturen negatswirkte.

Der Einbruch des Anzeigenmarktes in Europa leggte Zeitungskrise ein, die seit dem
Jahr 2000 mit einem kontinuierlichen Auflagenriakgaeinherging. Dies fuhrte zur
Schrumpfung des Kernmarktes der Nachrichtenagentured damit verbunden zur
Senkung der Kernerl6s& Auch das Internet, das zunéchst neue Marktchavemsprach,

verscharfte stattdessen die schwierige Lage auf Aerungsmarkt. Die standige und
zudem kostenfreie Verfugbarkeit von Informationéirfe schlie3lich zur Entwertung
der Nachricht als War®. Zudem sind die Zeitungen nun gezwungen, sich star&n-

einander abzugrenzen und die Zielgruppen mit passeAngeboten zu versorgen. Vor
diesem Hintergrund verliert vor allem der klassesétgenturjournalismus an Bedeutung,

und der Drang zur Profilbildung durch verschiedgegungsangebote wéchst.

Die dpa reagierte in der Rolle als Dienstleistar Medien auf diese Entwicklungen und
Uberarbeitete ihre Angebote. Um den unterschiegificKkundenanspriichen gerecht zu
werden, wurde im Jahr 2007 eine Segmentierung desis@ienstes, der bis dahin
ausschlief3lich im Komplettabonnement verfiigbar whnchgefihrt. Dartber hinaus
wurden verschiedene Servicedienste entwickelt umd @nline-Nachrichtenportal
eingefuhrt, das einen Dialog der Agenturkundendeitdpa-Redaktion ermoglicht.

Durch die Ausrichtung der Dienstleistungen auf iiendenbedurfnisse konnte die dpa
ihre Marktanteile auch auf einem besonders hartampuften Nachrichtenmarkt halten.
Die Struktur des deutschen Marktes entspricht @emFdes Polypols, wobei der grol3en
Nachfrage seitens der vielfaltigen deutschen Zgglamdschaft besonders viele Anbieter
gegeniiberstehéfi. Der Konkurrenzdruck zwischen dpa, AFP, Reuters wmiteren
nationalen Agenturen wurde im September 2010 dufieh Fusion des Deutschen
Depeschendienstes mit der amerikanischen Agentuwdiker verstarkt. Im Gegensatz

zur strategischen Qualitatsoffensive der dpa pos#it sich der neue Marktteilnehmer

> vgl. Segbers 2007: 62
*5vgl. ebd.: 202; dpa 2010: 17
6 vgl. Rosenberger / Schmid 1997: 45
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mit wesentlich glnstigeren Tarifen. Angesichts wetschaftlichen Lage der Zeitungen
wird es fir die dpa daher immer schwieriger, inrarktflihrerschaft zu verteidigen.

Laut dem Geschaftsbericht fur das Jahr 2010 redazech der Umsatz der dpa um 2,7%
auf 87,8 Mio. Euro. Den Jahresfehlbetrag von kndapp Mio. Euro fuhrt das
Unternehmen einerseits auf rucklaufige Auflagen andererseits auf gestiegene Ab-
schreibungen aufgrund der hohen Investitionen fiér Meuausrichtung der Agentur
zuriick®” Im Zusammenhang mit dem Auflagenriickgang kommt sfirukturelles
Problem der Nachrichtenagenturen zum Tragen: Daoh hei Umsatzeinbu3en bleiben
die Kosten der Agentur — hauptsachlich fir Persenkbnstant, und notwendige Ein-
sparungen gehen zwangslaufig entweder zulastenJddangs oder der Qualitat des
Angebots’® Da sich die dpa erfolgreich als einziger Kompletiater mit hohen
Qualitatsansprichen positioniert hat, kann sie dachsenden 6konomischen Druck des
Marktes nur begrenzt mit Kostenmanagement begeghefgrund der soliden wirt-
schaftlichen Basis ist die dpa-Unternehmensgrupper an der Lage, langfristige
Lésungsansétze zu entwickeln und in die strategigd¢buausrichtung der Agentur zu
investieren. So kénnen gravierende personelle Bmie zukinftig weiter vermieden

(Abb.15) und in der Folge die Positionierung alsaf@éatsanbieter gesichert werden.

in TEuro

2010 51.218
2009 55.731
2008 56.809
2007 52.909
2006 53.492
2005 53.816

Abb. 15: Entwicklung der Personalkosten (dpa 2@T):

*"vgl. dpa 2011: 24
8 vgl. Segbers 2007: 155, 218
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4.2 STRATEGISCHE M ARNAHMEN DER DPA

Ein Losungsansatz, um den Herausforderungen ddsridlaienmarktes zu begegnen, ist
der weitere Ausbau der bereits vorhandenen Stékddndenorientierurig sowie die
Intensivierung des Services am Kunden. Die dpatseee Entwicklung vom Nach-
richtenlieferant zum einem Nachrichtennetzwerk das die Agenturkunden aktiv
integriert und nach Bedarf unterstiff2Zum anderen betont die dpa ihre Bereitschaft und
Fahigkeit zur Veranderung und Restrukturierbhgm auf die veranderte Nachfrage des
Medienmarktes zu reagieren, wurden bestehende teiemsdifiziert (z. B. die Segmen-
tierung des Basisdienstes) und neue Angebote éwmlvi€z. B. der Kindernach-
richtendienst). Die erganzenden Dienstleistungelen das Angebot bedarfsgerecht ab,
erweitern das Geschaftsfeld der Agentur in dereTigid generieren zusatzliche Ertrage
bei den Medienkundefi.

Ein weiterer Ansatz ist die ErschieBung neuer M#tkid Nischen jenseits der Medien-
branche. Durch neue Strategische Geschaftsfeladrdas aktuelle Unternehmensumfeld
um jene bisher unbearbeiteten Téatigkeitsbereichesiggrt, in denen die vorhandenen
Ressourcen der dpa verwertet werden kofién.diesem Zusammenhang wurde eine
speziell auf Unternehmen zugeschnittene Produétkemtwickelt. Das Angebot umfasst
derzeit neben der bereits erwadhnten Auftragsgnedikibung z.B. spezielle Wirtschafts-
nachrichtendienste, Recherche-Dienstleistungen @ier Frihwarnsystem fir unter-
nehmensrelevante Themen. Aufgrund der zunehmendeleuBung der Informations-
visualisierung werden auch die vorhandenen Bildemd Grafikangebote der dpa
zusatzlich auf dem quasi unbegrenzten Nichtmediektraar Verfiigung gestellt. Gerade
die konsequente Positionierung der dpa als Queditdiieter unterstltzt dabei die

Aktivitaten des Marktflihrers auch jenseits der Mathranche.

*9vgl. Griill 2009: 85

®vgl. dpa 2011: 14

1 vgl. ebd.: 30

%2\/gl. Segbers 2007: 164

%3 vgl. Simon / Gathen 2002: 184
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Der Ausbau des Angebots fir Medienkunden und digviasten auf Nebenmaérkten
fuhrten in der Vergangenheit dazu, dass die widhkbhe Bedeutung der Ergdnzungs-
dienste deutlich zugenommen hat. Im Gegensatz zamdeschaft der dpa konnte fur
das Geschaftsjahr 2010 eine positive Entwicklungdes Profil-, Bilder- und Grafik-
diensten verzeichnet werden. Auf dem stetig wadhsemildermarkt erhéhten sich die
Umsatze des Bildfunks, die Ergebnisse der Fotoaget@ntralbild blieben konstant und
die dpa Picture-Alliance GmbH verbesserte nochimal&rgebnis um 21% auf 1,6 Mio.
Euro. Die dpa-infografik GmbH erreichte bei fasstdmdigen Umsatzen ein Ergebnis

von 0,1 Mio. Euro und liegt damit nur leicht untesm Vorjahreswert!

Die stabilen Ergebnisse der Ergdnzungsdienste tiéigga zwar nicht die Verluste aus
dem rucklaufigen Kerngeschéft, jedoch bestatigen die strategisch gunstige Ent-
scheidung, die Marktaufstellung der dpa zu erweiterd dadurch zusatzliche Erlése zu
generieren. Der Ausbau der Strategischen Gesabldisf ermdglicht darlber hinaus
einen langfristigen Erfolg der Agentur. Die starkaindenorientierung sowie die

generelle Veranderungsbereitschaft der dpa sine@iddie Grundvoraussetzungen, um
den Herausforderungen des Nachrichtenmarktes zegheg und nachhaltige Strategien
fur die Neuausrichtung der Agentur zu entwickeln wmzusetzen. Somit kénnen den
erforderlichen Sparkonzepten erfolgversprechendd mam langfristigen Uberleben

notwendige Wachstumschancen entgegengesetzt werden.

4.3 ABLEITUNGEN FUR DIE ARBEIT

Das Auftreten neuer und die Veranderung vorhandbtekterfordernisse steigern den
Druck auf die Nachrichtenagenturen nach attraktixegeboten. Neben dem zeitungs-
orientierten Produktportfolio baut die dpa in dreséusammenhang auch die Angebote
fur Markte jenseits der Medienbranche aus. Die mpegangene Analyse der bisherigen
Malinahmen der dpa zeigt, dass diese Form der Ampgssund Veranderungsstrategie
es ermoglicht, das bestehende Angebot fur Mediathdumuf gleich hohem Niveau auf-
rechtzuerhalten. Durch die geeignete Modifikati@n dorhandenen Produkte und durch

4 vgl. dpa 2011: 28 f.
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die Erganzung von bedarfgerechten Dienstleistukge@men zudem Kunden auf neuen
Markten gewonnen werden. Die vorhandenen RessoweeAgentur werden somit in
neuen Strategischen Geschéftsfeldern verwertet. @estarkte Engagement auf den
bisherigen Nebenmarkten der Nachrichtenagenturt dieabhei dem langfristigen Erfolg
der Agentur: ,The time to search out and develogwa core resource is when the current
core is working well. When that resource loses powemay be too late to develop a

replacement®

Dabei ist es vor allem die Zielgruppe der Unternehpdie den wichtigsten Teil des
Nichtmedienmarktes ausmachen und mit denen diebdyer 15% des Umsatzes er-
wirtschafter®® Um im Bereich der UnternehmensdienstleistungerteneiNischen zu

besetzen, ist es zielfiihrend, Angebote zu entwickdie weiterhin auf den bestehenden
Ressourcen der Agentur aufbauen, aber spezielldeufBedurfnisse der Gewerbe-

treibenden zugeschnitten sind.

Der Anstol3 fur die Entwicklung von neuen Strateggst Geschéftsfeldern fur dpa-
RegioData, resultiert aus den fehlgeschlagenen Bengen, das derzeitige Angebot im
Rahmen der Zweitvermarktung an Nichtmedienkundenverreiben. Bei der Um-

strukturierung des Dienstes im Jahr 2010 wurde meleg Uberarbeitung der visuellen
Aufmachung der Daten der Distributionsweg erweitdfit der Einfihrung des Info-

Abonnements erhalten Kunden die Mdoglichkeit, dienmbezogenen Datenanalysen
innerbetrieblich zu nutzen. Dieses Angebot richdeth vor allem an Wirtschafts-

unternehmen, Interessenvertretungen und polititastgutionen. Das Info-Abonnement
wird derzeit allerdings wenig von Kunden aul3erhddib Medienbranche genutzt. Auch
durch bisherige Werbemal3hahmen wie z.B. das kastenleinmonatige Probe-
abonnement fur Globus-Abo-Kunden konnte der Kun@ems) nicht wesentlich aus-
gebaut werden. Durch eine strukturelle Neuausrnuantaes Dienstes sollen daher
zusatzlich zur Zweitvermarktung des vorhandenenehlds zukinftig bedarfsgerechte
Angebote insbesondere fur Unternehmen entwickeltdere Diese Strategie der

% Jtami / Roehl 1987: 54
vgl. dpa 2011: 26
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Erganzungsdienste wurde bereits erfolgreich belagebotserweiterung der dpa-Grafik

um die dpa-Auftragsgrafik umgesetzt.

Der Fokus dieser Arbeit liegt damit auf den Straelgen Erfolgsfaktoren des RegioData-
Dienstes, die zuklnftig verstarkt fur unternehmelesrante Angebote genutzt werden
sollen. Es geht darum, konkrete Einsatzmoéglichkeite@d potentielle Markte aufzu-
decken, um daraus neue Strategische Geschaftsédddeleiten. Den Ausgangspunkt der
weiteren Untersuchung bildet dabei eine Arbeitstiypse, die gemeinsam mit dem
Produktmanagement der dpa entwickelt wurde: Dielgsivirksamen Ressourcen des

RegioData-Dienstes sind auf unternehmensspezifidolgebote tbertragbar.

Diese Annahme gilt es, im Rahmen einer Benchmarkingersuchung zu tberprifen. In
einem branchenlbergreifenen Vergleich werden daeuirdernen Kompetenzen des
RegioData-Dienstes den Erfolgsfaktoren fur geemgynatreits realisierte Dienstleistungs-
angebote gegeniibergestellt. Neben der Uberprifumg Atbeitshypothese sollen

strategische MalRnahmen flr die bedarfsgerechtenderéng von dpa-RegioData abge-
leitet werden. Die erhofften Effekte dieser Forsusgind die ErschlieBung von Nischen
auf dem Nichtmedienmarkt und damit verbunden desbau des derzeitigen Kunden-

stamms.
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5. UNTERSUCHUNGSMETHODE

Die Vorstellung der in dieser Arbeit verwendeten thbelik fihrt zunachst in die
ressourcenorientierte Perspektive des strategidelasagements ein. Die Vorteile dieses
Ansatzes begriinden die grundsatzliche AusrichtuergFRbrschungsarbeit auf wissens-
basierte Erfolgsfaktoren. Die anschlieBende Besdmimg des auf Wissensaustausch
basierenden Benchmarking-Konzeptes leitet zur Blusiy der besonderen Eignung
dieser Methodik fur die Arbeit tber.

5.1 DIE RESSOURCENORIENTIERTE PERSPEKTIVE IM

STRATEGISCHEN M ANAGEMENT

Neben der traditionell marktorientierten Perspektides strategischen Managements
entwickelte sich ein neuer Ansatz, der auf diermga Ressourcen des Unternehmens
ausgerichtet ist und hierin die strategischen Bsjpbtentiale zu erkennen vermag. Diese
Umorientierung, welche die Untersuchung des Markied die Positionierung des
Unternehmens in der Umwelt durch eine Analyse d@&rk8n und Schwéchen des Unter-
nehmens ersetzt, rickt die Auseinandersetzung it idternen Kompetenzen ins
Zentrum des strategischen Managements. Im Bestr&begfristige Wettbewerbsvorteile
zu erlangen, werden die Managemententscheidungennatht mehr ausschlief3lich an
den externen Marktverhaltnissen ausgerichtet, sanden den tatsachlich vorhandenen
Strukturen, Prozessen, Fahigkeiten und Fertigkeiegrunternehmung abgeleitet.

In diesem Zusammenhang ist der Ansatz vom ahnligdgexichteten Faktorenansatz
abzugrenzen, der einen besonders effizienten Eindat betrieblichen Ressourcen
anstrebtHierbei geht es jedoch vor allem um EntscheidungeRahmen des operativen
Managements, die weniger auf langfristige Strategiesgelegt sind. Die Nutzung und
der Ausbau von unternehmensspezifischen PotentiserRahmen des ressourcen-

orientierten Managements verfolgen hingegen stisthg Perspektiven des Unter-
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nehmens’ Dieser Ansatz ist firr die vorliegende Studie dabesonders geeignet und
gewahrleistet die Aufdeckung neuer Strategischescltsfelder in Abhangigkeit von
den vorhandenen Ressourcen des RegioData-Diemteonzentration auf die vor-
handenen Fahigkeiten und Kompetenzen ermdglichtbisbier ungenutzte Potentiale

aufzudecken und zugleich notwendige strategiscf@dsfaktoren auf- und auszubauen.

Nachhaltige Wettbewerbsvorteile kénnen im Informasizeitalter vor allem durch
intangible Ressourcen erreicht werd®mazu zahlen die wissensbasierten Produktions-
faktoren wie das intellektuelle Kapital, KompetemzEahigkeiten und Routinen. Obwohl
wissensintensive Geschaftspraktiken viel Erfahrinegétigen und langwierige Lern-
prozesse voraussetzen, lohnt es doch, in dieseicBerezu investieref Diese
Ressourcen stellen die unternehmensspezifischeolgeigenschaften dar und sind
weder handelbar noch von Wettbewerbern leicht ztieran. Der ressourcenorientierte
Ansatz verfolgt in diesem Zusammenhang einen sgfisatieen Ausbau dieser wissens-
basierten Konstrukte, um dadurch eine vorteilhaftd zudem besonders stabile Markt-
aufstellung zu erreichen. Konkrete Anwendung firdlese Perspektive z.B. in Bereichen
des strategischen Wissensmanagements.

Aufgrund der erfolgswirksamen Potentiale beziebh sler ressourcenorientierte Ansatz
der vorliegenden Arbeit insbesondere auf die wisisasierten Ressourcen des
RegioData-Dienstes. Deren Identifizierung und wsdjlende Analyse unterstitzen
einerseits die Suche nach Mdglichkeiten zur Ubgutng der intangiblen Ressourcen auf
neue Strategische Geschaftsfelder. Andererseitsitydsistet die genaue Kenntnis der
erfolgswirksamen Ressourcen die Entwicklung vorat8gien fur deren bedarfsgerechte

Weiterentwicklung und Erganzung.

5.2 DAS KONZEPT DES BENCHMARKING

Zur Untersuchung der internen Ressourcen und denpellen Strategischen Geschéfts-

felder wird die Benchmarking-Methode eingesetztr Begriff ,Benchmarking“ wurde

®7vgl. Tucher von Simmelsdorf (2000): 35
8 vgl. Ebd.: 230
%9 vgl. Bodendorf 2006: 140
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urspringlich im Fachbereich der Topografie verwéndsl bezieht sich auf konkrete
Referenzpunkte in der Landschaft, die fir geogrhisAnalysen herangezogen werden.
Im Bereich des strategischen Managements sind efier&hzpunkte der Untersuchungen
allerdings im Umfeld eines Unternehmens zu find2er. Vergleich mit konkurrierenden
oder auch mit branchenfremden Anbietern dient datinderung der eigenen Leistung
und Marktaufstellung. Langfristig sollen nachhadti§Vettbewerbsvorteile erzielt und
somit die Marktposition gestarkt werden. Die besyadFokussierung dieser ver-
gleichenden Management-Methode beschreibt der BdgriRobert Camp wie folgt:
.Benchmarking is the search for industry best pecast that will lead to superior
performance.” Es geht also darum, herausragende Leistungen emfMarkt festzu-
stellen und deren Erfolgsfaktoren zu untersuchendaraus Verbesserungspotentiale fir
die eigene Geschaftstatigkeit abzuleiten. Das i8ieks, die Unterschiede zwischen der
derzeitigen Unternehmenspraxis und der als optirmagesehenen Leistung zu
identifizieren und zudem Ansatzpunkte fiir die Ubadung der Leistungsdefizite aufzu-
decken.

Ein Benchmarking-Projekt ist daher nicht auf ein®ergleich mit der direkten
Konkurrenz beschrankt, vielmehr bringen gerade diranfremde Leistungsstandards
vollig neue Ideen zur Optimierung der eigenen Géftspraxis hervor. Ein
exemplarisches Benchmarking-Projekt eines Autorhebstellers verdeutlicht das
Potential eines branchenubergreifenden Erkenntwisge und den damit verbundenen
Unternehmenserfolg: ,Sie schauten sich [...] bei &dhlereien die automatisierte Fort-
bewegung der Schweinehélften ab und wendeten didse3band«-Verfahren in der
Autoproduktion an.”? Der produktionstechnische Fortschritt, der durih Wbernahme
eines leistungsstarkeren Verfahrens von einer and@&ranche erreicht wurde, ver-
schaffte dem Unternehmen schlie3lich nachhaltigétibererbsvorteile auf dem Auto-
mobilmarkt.

Das Lernen von Anderen setzt allerdings eine gewigsifgeschlossenheit des
Managements voraus, um entsprechende Loésungsansdizanchenfremden Gebieten

entdecken und auf das eigene Unternehmen Ubertragekonnen. Die wesentliche

Ovgl. Tucher von Simmelsdorf 2000: 71
" Camp 1989: 68
2 Simon / Gathen 2002: 205
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Grundlage eines jeden Benchmarking-Projektes gigfiichstlie interne Unternehmens-
analyse dar, mit der entsprechende Referenzleistuagf dem Markt in Abh&ngigkeit zu
den eigenen Starken und Schwachen ausgewahlt wéidemen. Die verschiedenen

funktionalen Aufgaben einer Benchmarking-Untersughulassen sich wie folgt

zusammenfassé:
FUNKTIONEN EFFEKTE
Messfunktion e Einschatzung der Unternehmens- und Referenzleistung
Positionierungsfunktion « vergleichende Beurteilung der Unternehmensleistung
Defizitanalysefunktion * Aufdeckung der Unterschiede bzgl. des Referenzrab8st
Selbsterkenntnisfunktion » Kenntnis der internen Starken und Schwachen
« Aufdeckung von Verbesserungspotentialen bzgl. der
erfolgswirksamen Ressourcen
Lernfunktion « Erkenntnis von Wettbewerbsvorteilen der Referestleig und
von Ursachen fir die Leistungsdefizite
e Aufdeckung von Verbesserungspotentialen und vonliotien
Veranderungsstrategien
Zielfunktion » Festlegung von notwendigen Veranderungen
e Definition der Optimierungsziele
e Klarung der Voraussetzungen fir Verbesserungen
Veranderungsfunktion e Bestimmung der VeranderungsmafRnahmen
» Definition von potentiellen Strategischen Gescliéfitiern
Kontinuitatsfunktion » Etablierung kontinuierlicher Selbstverbesserung

Abb. 16: Funktionen und Effekte des BenchmarkingAinlehnung an Tucher von Simmelsdorf 2000: 77)

Die Schlussfolgerungen bezuglich der Veranderungattéuellen Unternehmenspraxis
zeichnen sich durch die Ausrichtung der internetivititen an externen Mal3staben aus.
Die Ubertragung und Implementierung von auf demK¥hbereits realisierten Losungen
ermdoglicht eine bedarfsgerechte Weiterentwicklungs dUnternehmens. In dem
Bestreben, langfristige Wettbewerbsvorteile zu eden, konnen folglich entweder
marginale Verbesserungen im operativen Bereich oeleen auch fundamentale

Veranderungen in der Unternehmensstrategie heffidbige werden. In diesem

3 vgl. Tucher von Simmelsdorf 2000: 77

42



UNTERSUCHUNGSMETHODE

Zusammenhang lassen sich drei wesentliche Stufedmternehmensentwicklung unter-
scheiden™

(1) Evolutiondre Verbesserungen sind kontinuierlichep@ssungen auf operativer
Ebene.

(2) Progressive Verbesserungen betreffen notwendige ndtafilen zur Re-
strukturierung von Unternehmensprozessen und siitd emer signifikanten
Modifizierung der Produkte, Verfahren oder Praktikerbunden.

(3) Revolutionare Verbesserungen greifen fur das Uatenen neuartige Ideen auf

und gehen daher mit einer Neuausrichtung der Gésabiaher.

5.3 GRUNDE FUR DAS BENCHMARKING ALS METHODE

Der Einsatz der Benchmarking-Methode wurde in detiegenden Arbeit gewahlt, weil
die Untersuchung auf konkrete Ansatze zur bedadstéen Veranderung des
RegioData-Dienstes abzielt. Da ein hoher Bedarjeoreferenzierten Infografiken auch
bei Kunden jenseits der Medienbranche vermutet,wigshdelt es sich um Mal3hahmen
zur strategischen Neuausrichtung des Dienstleisamggebots und somit um progressive
bis revolutiondre Verbesserungen.

Die Arbeitshypothese und die grundsatzliche Fomnsghrchtung verdeutlichen, dass die
vergleichende Auseinandersetzung mit branchenframédageboteneine geeignete
Methode darstellt, um neue Ideen zu sammeln undvative Ansatzpunkte fur
strategische Verbesserungsmalinahmen aufzudeckangdfierischer Vergleich mit
branchenfremden Bestleistungen birgt im Gegensaiolsl zu internem Benchmarking
als auch zu Wettbewerbs- und Branchenvergleichengdal3te Potential an aufschluss-
reichen Einsichten und kreativen Ideen. Es musBerdiags auch mdgliche Schwierig-
keiten und Probleme bei der Ubertragung und Impigimeing von brachenfremden
Losungsanséatzen einkalkuliert werden. Die beson#@ggaung dieser Methodik ergibt
sich weiterhin aus den vorgestellten funktionalarfgaben eines Benchmarkings (Abb.
16). Die Konzentration auf die eigenen Kompetenzdip, Positionierung gegenuber

herausragenden Referenzleistungen und die Lerteffeke sowohl aus der Unter-

"vgl. Ebd.: 83
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suchung der spezifischen Erfolgsfaktoren als awshderen Vergleich resultieren, sind
im Rahmen dieser Forschungsarbeit besonders zietidh Ein branchentbergreifender
Vergleich mit geeigneten Dienstleistungsangebotanl #\ufschlisse Uber neue
potentielle Nutzungsmoglichkeiten und damit verbemeh Verbesserungsmalinahmen
von dpa-RegioData geben. Ein solcher Blick auf NEirlenseits der Nachrichten-
agenturen ermoglicht es, das derzeitige Angebotetevanten Referenzleistungen zu

spiegeln und MaRnahmen zur Uberwindung der Leistumgrschiede abzuleiten.

Eine klassische Konkurrenzanalyse ist fur den Fanmsgsauftrag nicht geeignet, da diese
Methode vorrangig auf die Positionierung des Urdkmens auf dem Wettbewerbsmarkt
abzielt” Die bloRe Feststellung und die vergleichende Aseljer relativen Starken und
Schwachen reichen in diesem Fall aber nicht augiel&nternehmenspraxis an externe
Marktgegebenheiten angepasst werden soll. NebenBeerteilung der Leistungs-
unterschiede zu branchenfremden Bestlosungen sioth &rkenntnisse Uber deren
Ursache und Mdoglichkeiten zur Verbesserung notwgenlonkrete Ansatze zur Ver-
besserung der Angebote sind daher nur durch eirmmchenibergreifenden Wissens-
transfer von leistungsstarkeren Unternehmen madficBomit ist auch eine SWOT-
Analyse, bei der die internen Starken und SchwadesnUnternehmens den externen
Chancen und Risiken der Umweltentwicklung gegersibbtr werden, fir diese Unter-
suchung nicht geeignét.Die Kombination aus interner und externer Situstanalyse
kann zwar aufschlussreiche Mdglichkeiten fur dieategieentwicklung aufzeigen, aber
spezifische Verbesserungsansatze kdnnen mit diegepektive ebenso nicht aufgedeckt

werden.

Svgl. Tomczac 1996: 74 f.
% vgl. Tucher von Simmelsdorf 2000: 87
"vgl. Simon / Gathen 2002: 215 f.
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6. BENCHMARKING VON DPA -REGIODATA

Der standardgemalf3e Ablauf einer Benchmarking-Umbtbreng lasst sich in die Phasen
Zielsetzung, interne Analyse, Vergleich, MaRnahmed Umsetzung einteilefi.Diesen
Phasen entsprechend ist der folgende Abschnittiegksgt. Neben einer kurzen Er-
lauterung der jeweiligen Aufgaben sollen dabei eiol die Implikationen und
Besonderheiten der vorliegenden Benchmarking-Untgisng angedeutet und inhalt-
liche Entscheidungen begriindet werden. Dariiberukingerden die jeweiligen Unter-

suchungsergebnisse zusammengefasst.

6.1 ZIELSETZUNG

In der ersten Planungsphase wurde auf Basis degit8hlypothese zunachst die zentrale
Fragestellung festgelegt, die es durch die BenckinguUntersuchung zu beantworten
gilt: Welche strategischen Malinahmen sind besorgke®gnet, um die wissensbasierten
Ressourcen des RegioData-Dienstes auf potentidiate§ische Geschéftsfelder zu
Ubertragen?

Die voneinander abzugrenzenden Unterziele sind zimen die Aufdeckung von
Strategischen Geschaéftsfeldern im Bereich der fsgknechten Dienstleistung fur Unter-
nehmen. Zum anderen sollen notwendige Verdnderuasi@sanmen in Bezug auf die
erfolgswirksamen Ressourcen abgeleitet werden.d&ud-estlegung der Ziele resultiert
schlie3lich die Form der Untersuchung — ein brantdbergreifender Vergleich mit
geeigneten unternehmensrelevanten Dienstleistuggbaten. Dies ermoglicht es,
bereits erfolgreich realisierte, aber fir die eg@ranche revolutionare Unternehmens-
strategien aufzudecken und in modifizierter Fornf das eigene Unternehmen zu

tibertragerf?

8 Weiterfiihrende Informationen zu den grundlegendafgaben und Ergebnissen der einzelnen Phasen
des Benchmarkings: Mertins 2009: 43 — 54; Tucher S8ommelsdorf 2000: 103 — 128; Simon / Gathen
2002: 207 - 213

vgl. Mertins 2009: 78
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Aus der zentralen Fragestellung leitete sich zudaeam das Objekt der Untersuchung ab.
Grundsatzlich konnen dabei die drei GegenstandeuRtp Prozess und Strategie als
maogliche Objekte einer Benchmarking-Untersuchungeurander abgegrenzt werden.
Im vorliegenden Fall handelte es sich um ein sgrathes Benchmarking, das auf die
Entwicklung von neuen Unternehmensstrategien ahael wie folgt definiert ist:

Strategisches Benchmarking ist ein Werkzeug zurtiBesung und Ausrichtung zukinftiger
Schliisselbereiche — Kernkompetenzen — sowie demfezessverbesseruffy.

Passende Dienstleistungsunternehmen werden dahBezng auf ihre strategischen
Erfolgsfaktoren hin untersucht. Ziel dieser Analysees, diejenigen Faktoren, die zur
erfolgreichen Umsetzung der Unternehmensstrategi@emdig waren, zu identifizieren
und an den vorhandenen Kernkompetenzen des RegidDenstes zu spiegefh.Aus
der Definition der erfolgswirksamen Faktoren undeeivergleichenden Untersuchung
der Leistungsdefizite kdnnen schlie3lich stratdggsdviallinahmen zur Verbesserung

abgeleitet werden.

Bevor ein geeigneter BM-Partner fir den Vergleigstbnmt werden kann, missen
zunéachst relevante Kriterien fir die Auswahl fektge werden. Diese werden im
Rahmen einer internen Analyse der Geschaftsprozesbdernkompetenzen erarbeitet.
Es leiten sich daraus im Laufe der Untersuchung \dezgleichskriterien fur die

Leistungsdefizitanalyse ab.

6.2 INTERNE ANALYSE

Im Rahmen einer Arbeitsprozessanalyse wurden auGdendlage von Beobachtungen
und Befragungen von Mitarbeitern sowie der Sichturan unternehmensinternen
Dokumenten und Datenbanken die internen AblaufeEzrstellung von dpa-RegioData
dokumentiert. Um ein tieferes Verstandnis fur dibéitsprozesse zu erreichen und eine
objektive Bewertung der Umsetzung zu ermdglichemmden die Beobachtungen vor Ort
durch Recherchen der entsprechenden FachliteratuAafbereitung und Analyse von

8 Siebert / Kempf 1998: 55
81 vgl. Mertins 2009: 71
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Datenbestanden (Bleiholder / Schmid 2008; Dillet@0Pullwitt 2004; Vallance-Jones /
McKie 2009; Wolfel / Strehlau 2010), zur grafischAnswertung von Daten (Jansen
1999; Najarro2003; Preim / Dachselt 2010) sowie zur kartografischesudliisierung
(BBSR 2010; Bertin 1974; Herter / Muhlbauer 200&)amzt. Darauf aufbauend konnten
die Starken und Schwachen des Dienstes herausgearberden. Dies dient der
anschlielenden Untersuchung der Ursache-Wirkungsrmugnhange, wodurch sich
schlie3lich die entsprechenden wissensbasiertenkiierpetenzen ableiten liel3en. Das
Verstandnis fur die vorhandenen Ressourcen istdférinhaltliche Fokussierung des
anschlieRenden Vergleichs unabdingbar.

Um der Komplexitdt der beobachteten Geschaftspsezesi begegnen, wurden die
verschiedenen Arbeitsschritte, die fur die Visuafisng von Daten auf thematischen
Karten notwendig sind, den drei wesentlichen Stufr Visualisierungs-Pipeline
zugeordnef? Die Prozesse fiir die grafische Auswertung von tzrogenen Daten und
die daflr notwendigen wissensbasierten Ressour@dew im Folgenden auf die drei
Bereiche Filtering, Mapping und Rendering bezogPas Angebot des RegioData-
Dienstes zeichnet sich zudem durch den journallstis Anspruch der Inhalte aus.
Entsprechend sind die drei Arbeitsschritte eingebein einen grofdangelegten
Redaktionsablauf, in dem ihnen eine journalistischEhemenauswahl und

Datensammlung vorangeht und eine abschlieRendérisjaterpretation folgt.

6.2.1 THEMENAUSWAHL

In Absprache mit der dpa-Redaktion werden zunadiemen identifiziert, deren
Sachverhalte fur eine grafische Auswertung des lidhen Bezugs geeignet sind. Dabei
missen sowohl inhaltliche als auch grafische Dhusigsgrenzen, wie z.B. die
beschrankte Komplexitat der inhaltlichen Bildaugsamner Infografik berlicksichtigt
werden. Zudem muss die gesellschaftliche RelevanzZldematik gegeben sein, um im
Rahmen der Medienberichterstattung stets interessamd zeitgemaflie Inhalte

anzubieten. Daraus folgt, dass der RegioData-Diensltlich ein besonders breites

82\/gl. Najarro2003: 13; Preim / Dachselt 2010: 442
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Themenspektrum bedient und die Mitarbeiter dadidiahrungen in der Bearbeitung

diverser Sachverhalte mit Raumbezug gesammelt haben

Die Konzentration auf gesellschaftlich relevantel gournalistisch verwertbare Inhalte
geht allerdings auch mit einer inhaltlichen Besnhkuing einher. Allzu spezifische

Themen, die z.B. nur fir Randgruppen interessaudk, sind komplexere Thematiken, die
notwendigerweise auf mehrere Darstellungen vertedtden mussen, werden bei der

Themenauswabhl nicht berlcksichtigt.

6.2.2 DATENSAMMLUNG

Nachdem ein konkreter raumbezogener Sachverhaljeadhlt wurde, werden die
bendtigten Daten fir die Analyse recherchiert undammengetragen. Aufgrund der
langjahrigen Geschéftspraxis kann dpa-RegioDatauaufangreiche Erfahrungen und
bestehende Kontakte zu geeigneten Datenquellenckgneifen. Die Pflege der
personlichen Kontakte zu Ansprechpartnern unterstlie Gewinnung von relevanten
Informationen.

Die Rolle der Nachrichtenagentur bringt dabei eegs den Vorteil, dass Daten-
lieferanten an einer kooperativen Zusammenarbégressiert sind und mit vielfaltiger
Unterstitzung zu rechnen ist, wenn die Verotffehtlimy der vorhandenen Daten explizit
beabsichtigt wird. Entsprechend fand in der Vergahgit eine kooperative Zusammen-
arbeit mit den statistischen Landesamtern statbhewder dpa regionale Daten bereits vor
der offiziellen Vero6ffentlichung zur Verfigung gebt wurden. Andererseits besteht bei
brisanten Themen der Nachteil, dass der Auftragéffientlichen Berichterstattung eine
gewisse Skepsis gegeniber einer Kooperation mdgkehervorruft und die Offenlegung
vorhandener Daten verhindert wird. Die Schwierigkeibei der Datenbeschaffung, die
mit dem Image der Nachrichtenagentur verbunden gitides, bei der Entwicklung von
unternehmensrelevanten Dienstleistungsangebotbarzigksichtigen.

Neben den offentlichen Quellen wie den statistischandes- und Bundesamtern oder
der Bundesnetzagentur werden auch private Dategi@nbivie z.B. Branchenverbénde

oder Informationsdienstleister fir die Datenbesktimgf genutzt. Eine Studie zum
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Leistungsangebot von Marketing Information Prowiflérerméglichte durch eine
Befragung von 65 privaten Anbietern Einblicke irs déelfaltige Datenangeb8t.
(Abb. 17)

100% 71—

iz 7] 2z |z
B Leistung weder angeboten noch fiir Zukunft geplant

@ Angebot fiir Zukunft geplant
O Leistung / Information wird in Kooperation it Partneruntemehmen angeboten
B Leistung / Information wird alleine angeboten

80%

26,15%
60%
v I
41,54%
40% 141,54%
32,31%
0
20% 32,31%
0% T T T T -
Adress- / und Mikro- Sozio- Haus- und Psycho- Indikatoren des Kfz-Daten
Korrunika- geographische  denographische Wohnunfeld  graphische Daten  Kunden- und
tionsdaten Informationen  und -6konorrische Kaufverhaltens

Daten

Abb. 17: Leistungsangebot beim Information Prowdfidvolfel / Strehlau 2010: 42)

Die raumbezogenen Analysen von dpa-RegioData zeickith insbesondere durch eine
flachendeckende Datenbasis bis auf Kreisebene Rieszugrunde liegenden Daten-
erhebungen mussen folglich zwingend diesen Dednilligsgrad aufweisen. Daraus
resultiert ein besonders umfangreicher Datenbesi@en es im nachsten Arbeitsschritt

aufzubereiten gilt.

6.2.3 FILTERING

Die erste Stufe des eigentlichen Visualisierungagsees ist die Auswertung des
Basismaterials und die Auswahl von geeigneten Dafewor muss das Rohmaterial
jedoch aufbereitet werden, um eine einheitliche ebsiruktur fir die Analyse zu
erreichen und die Informationsqualitéat zu erhoheiese Vorverarbeitung betrifft den

Prozess der Datenintegration, wobei Daten aus hedenen Quellen ausgelesen und

8Das Leistungsspektrum privater Marketing InformatRrovider umfasst neben dem Verkauf von eigenen
Datenbestdnden Dienstleistungen wie die Datendrmeriag und —bereinigung von vorhandenen Daten-
bestanden sowie die Beratung und Pflege von Datdeina

8 vgl. Welfel / Strehlau 2010: 39
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zusammengefithrt werd&h Fir die raumbezogenen Datenanalysen von dpa-RagioD
ist insbesondere die mikrogeografische Datenargeicly im Rahmen des Statistical
Matching (Abb.18) von Bedeuturi§.Hierbei wird vorhandenes Datenmaterial nach-
traglich mit einem Raumbezug verknipft (Geocodigjuand kann dadurch raumlich

ausgewertet werden.

Datenbestand R (Rezipienten-Stichprobe) Datenbestand D (Donoren-Stichprobe)

Nr. | Geschlecht | Alter  Spezifische NL | Geschlecht | Alter Spezifische
Merkmale A Merkmale B

i 1

i 1 25

n(R) n(D)

Fusions- | N | Geschlecht | Alter | .. Spezifische Spezifische
Merkmale A

stichprobe

n(R)

Abb. 18: Vorgehen beim Statistical Matching (DilR910: 17)

Nachdem die Unvollstandigkeit der Rohdaten durah Datenintegration Uberwunden
wurde, schlie3t sich die eigentliche datengetriebé&wuswertungsphase an. Um die
relevanten Informationen verarbeiten und Erkenstigbleiten zu kénnen, mussen
zunachst die redundanten Daten herausgefiltertemeas Ziel ist es, nur die nutzbaren
Informationen zu erhalten und den Datenbestand rdadeu reduzieren (Datenunter-
driickung). Es geht hierbei also statt um Vollstgkeit der Daten um die Konzentration
auf das Wesentlich¥. Dazu werden automatisierte Verfahren der Datenfitig im
Rahmen von Computer-Assisted Reporting (CAR) eieige®

Bei der inhaltlichen Fokussierung auf bestimmteoimfationen und der Selektion von
entsprechenden Daten kommt die personliche Veranimg der Redakteure zum
Tragen, da sie mit ihren Auswahlentscheidungers stat die inhaltliche Aussage der

Daten einwirken. Der dpa-Grundsatz der objektivamidhterstattung, der auch in den

#Weiterfiihrende Informationen zu den einzelnen Vmwegeitungsschritten Schema Matching, Dubletten-
erkennung und Datenfusion finden sich in Bleihold8chmid 2008: 124 — 138.

8 vgl. Diller 2010: 16 f.
87vgl. Bertin 1974: 178

8 Konkrete Umsetzungsmaglichkeiten der journalistist Datenbankrecherche werden in Vallance-Jones /
McKie 2009: 114 — 203 beschrieben.
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Tarif- und Anstellungsvertragen der Redakteure ateh ist?® versucht jedoch,
manipulative Werturteile mittels verfalschter, Uietonter oder zurechtgerickter Fakten
zu vermeiden. Damit haftet dem RegioData-Materia ahit der dpa-Unternehmens-

kultur verbundene Kriterium der Objektivitat an.

Weitere Software-gestltzte Verfahren ermdglichenirdsltliche Zusammenhénge und
Erkenntnisse aus den Daten zu extrahieren. Dieszefs des Knowledge Discovery in
Databases lasst sich wie folgt beschreiben:
Das alternativ auch als Data Mining bezeichneteojiledge Discovery in Databases] wird
allgemein aufgefasst als ein interaktiver Prozess/Analysen, Auswertungen und Nutzung der

gewonnenen Information fir weitere zielgerichtetémealysen unter dem Schwerpunkt der
Entdeckung von Mustern bzw. Strukturen in den D&ten

Die explorative Analyse der Daten ermdglicht diew@smung von Einsichten und

Erkenntnissen Uber den raumbezogenen SachverhakchheRend werden weitere
inhaltliche Recherchen zu deren Ursachen angestadltdie Plausibilitdt der Ergebnisse
z.B. durch eine Befragung von Experten UberpruticiAdieser Arbeitsschritt entspricht
also dem journalistischen Anspruch an die Berictéttung.

Bevor mit der grafischen Umsetzung begonnen wer#ann, missen zunachst
konzeptionelle Entscheidungen getroffen werdenlidagrafiken der anschaulichen und
leicht verstandlichen Informationsvermittiung dianend die ,Scheu vor didaktischer
Reduktion® erfolgreich iberwunden wurde, werden die Ergelenider Datenunter-
suchung auf klare Bildaussagen zugespitzt. Derdgeaf Jacques Bertin formuliert den

Anspruch an grafische Bilder wie folgt:

Wichtig ist, daR3 die Informatiom GEDACHTNIS GESPEICHERTWerden kann. Weniger wichtig ist
die Anzahl der in der Information enthaltenen Bbaiggen; diese missen aber wesentlich sein.
Das Graphische Bild braucktcHT ERSCHOPFENIZU sein’

Es geht darum, mitteilenswerte Informationen aus#duan und deren Inhalte klar zu
strukturieren. Fur die grafische Umsetzung gibt #&ledaktion also eine zentrale
Hauptaussage und entsprechende Indikatoren vor, ddie Grafiker anschliel3end

8vgl. dpa 1998: 13
% pyllwitt 2004: 7
°1 Jansen 1999: 46
%2 Bertin 1974: 170
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vordergriindig umsetzt. Gemeinsam werden anschiee(geignete Metaphern als
Grundlage fur die Visualisierung identifiziert. [B& Bilder sollen grafische Ver-
bindungen zu den konkreten Inhalten herstellen sochit die Verstandlichkeit der

Darstellung steigertt

6.2.4 MAPPING

Nachdem die formale Aufbereitung und inhaltlichealse der Daten abgeschlossen ist,
werden die Ergebnisse in eine visuelle Darstellubgrfihrt. An diesem Punkt wird die

Verantwortung fur die weitere Umsetzung an den ieafiibergeben. Hier zeigt sich die

Interdisziplinaritat des Produktionsteams, das Biereiche Datenbankmanagement,
Redaktion, Grafik und Text vereint.

Um aus dem vorhandenen Material ein Bild zu geremiewerden Visualisierungs-

techniken definiert, mit denen die Daten auf alis¢raisuelle Objekte und ihre Attribute

abgebildet werden. Die infografischen Objekte basie auf den geometrischen

Elementen Punkt, Linie und Flache, wobei diesedht &imensionen variiert werden

konnen. Die Objektattribute beziehen sich auf dsuellen Eigenschaften von Grolie,
Helligkeitswert, Muster, Farbe, Richtung, Form sevauf die Lage in den beiden

Dimensionen des Rauris(Abb. 19)

b

Abb. 19: Grafische Variablen von Jacques Bertinr{{Be.974: 51)

% \Vgl. Preim / Dachselt 2010: 90
% vgl. Bertin 1974: 50
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Um die Analyseergebnisse visuell zu vermitteln, seirssdie flachenhaften Aussagen der
Daten auf die grafischen Variablen einer Karte tibgen werden. Dazu werden die
raumbezogenen Indikatoren zu farblich abgestuftertdassen zusammengefasst und
als flachenhafte Farbdarstellung auf der Karte meatrkSollte es sich bei den Daten statt
um quantitative Werte um qualitative Merkmale hdngdeverden diese in Kategorien
unterteilt und ebenso durch flachenhafte Farbabsgen reprasentiert, da die
Verwendung der gleichen Farbe flr bestimmte Augprggn die Gemeinsamkeit der
Regionen am anschaulichsten verdeutlicht.

Die kartografische Ausdrucksform, die die regiondidéchenfarbung nutzt, um
Relativwerte fur bestimmte Bezugsflachen zu repriseen, wird als Kartogramm
bezeichnet. In dem Fall, dass die Datenbasis jeleicte regionalen Durchschnittswerte,
sondern Absolutwerte enthalt, kbnnen diese nicathiénhaft prasentiert werden. In
diesem Fall werden Kartodiagramme eingesetzt, wdbeiMengenverhaltnisse durch
Diagramme visualisiert sind und lagerichtig auf Harte platziert werdeff. Es miissen
bei der Abbildung der Daten auf Karten also diesgkredenen Grundregeln der
thematischen Kartografiebeziiglich der Bildung von Klassen, dem Einsatz Farben

und der Erzeugung von kartografischen Ausdruckséorireachtet werden.

Zur Uberprifung und inhaltlichen Erganzung der d@rafischen Bildaussage wird
zusatzlich eine Tabelle erstellt, in der die Intlikeverte der Karte und ausgesuchte
weitere Daten, wie z.B. die Indikatoren der Vorgtaufgefuhrt sind. Dariber hinaus
verdeutlicht ein Saulendiagramm das Verhaltnisrdgronalen Auspragung zueinander
und ermoglicht somit deren Vergleich. Durch dieseeidbn geometrischen
Visualisierungstechniken wird die Attributsichtbaitkdes Sachverhalts hergestellt und

damit die Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse erfi6ht

Da die RegioData-Infografiken im Rahmen der Mederidhterstattung eingesetzt
werden, kann dieser Mapping-Prozess dem BereicluaCdsformation Visualization
zugeordnet werden. Dabei wird eine grol3tmoglichesdadlichkeit der Darstellung fir

eine breite Zielgruppe ohne spezielles Vorwissayeainebt und dartiber hinaus werden

% vgl. Ebd.: 127
% vgl. Herter / Mihlbauer 2008: 68 — 70
°"vgl. Preim / Dachselt 2010: 465
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asthetische Qualitatskriterien beriicksichtfgbementsprechend leiten sich die Auswanhl
grafischer Elemente und die entsprechenden Eigaftschaus den besonderen An-
spruchen an die Informationsvermittlung ab.

In diesem Zusammenhang wurde im Rahmen der Umatraking des Dienstes im Jahr
2010 die visuelle Aufmachung Uberarbeitet. Um dieisgage der statistischen
Darstellungen ubersichtlicher und Kklarer zu vershitt wurde der Umfang der

prasentierten Daten deutlich reduziert. Zusatzlighefische Elemente (Eyecatcher) im
Umfeld der thematischen Karten greifen die Gestgémetapher auf und steigern
dadurch die Attraktivitat der Infografik. Durch dighaltliche Zuspitzung und asthetisch
ansprechende Gestaltung der Infografiken wird satmell konsumierbare Informations-

vermittlung von klar wahrnehmbaren Aussagen unéisgtae Ubersichtlichkeit erreicht.

6.2.5 RENDERING UND REDAKTIONELLE BERICHTERSTATTUNG

In der Renderingstufe werden schlie3lich anschiel@arstellungen generiert. Aus dem
abstrakten Modell, das die Eigenschaften der MisneDbjekte definiert, wird nun ein
zweidimensionales Bild zur Reprasentation der Daterugt.

Vor der Veroffentlichung der Infografiken werderese nochmals kontrolliert und nach-
gemessen. Nachdem schlie3lich alle notwendigen ekturen eingearbeitet und
Uberprift wurden, wird in der Schlusskontrolle noetts die zentrale Hauptaussage mit

der Bildaussage verglichen und das Endprodukt arBdakoffice tibergeben.

Daruber hinaus werden die Ergebnisse der UntersigchuTextform zusammengefasst.
Der Artikel hat im Rahmen der Berichterstattung beuéitende, erklarende und
vertiefende Funktion und unterstitzt somit den #ggsin die Interpretation der Daten.
Dies erleichtert nicht nur die inhaltliche Auseidarsetzung mit dem Raumbezug des
Sachverhalts, sondern zeigt bereits wesentlichertatkisse auf und bringt sie mit den
recherchierten Ursachen in Verbindung. Um die Uligharkeit der Ergebnisse zu
gewahrleisten, werden in dem Dossier sowohl diekttdt der Daten als auch die

Veroffentlichung, Art und Zeitraum der Erhebungegegeben.

% vgl. Ebd.: 441
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6.2.6 STRATEGISCHE ERFOLGSFAKTOREN VON DPA -REGIODATA

Die interne Analyse der Ablaufe zur Erstellung \dpa-RegioData verschaffte konkrete
Einblicke in die Arbeitsprozesse und die dafiir retdigen Ressourcen. Auf dieser
Grundlage konnten zunachst die Starken und Schwades RegioData-Dienstes
identifiziert werden. In der nachfolgenden Ubersi¢hbb. 20) werden die besonderen

Auszeichnungsmerkmale und Defizite als Ergebnisse einzelnen Arbeitsschritte

zusammengefasst:
ARBEITSPROZESS STARKEN SCHWACHEN
Themenauswahl « breites Themenspektrum mit » thematische Beschrankung auf
gesellschaftlicher Relevanz journalistisch verwertbare Inhalte
Datensammlung « flachendeckende, prazise Datenbasis « Beschrankung auf Daten, die bis af
bis auf Kreisebene Kreisebene erhoben wurden
Filtering » exakt aufbereitetes Datenmaterial » Fokussierung auf journalistisch
* verlasslich geprifte Aussagen verwertbare Erkenntnisse
« journalistischer Anspruch auf « fragliche Vereinbarkeit von
Objektivitat der Ergebnisse objektiver Darstellung und visueller
« gesicherter Wissenstransfer durch Zuspitzung
Zuspitzung der Ergebnisse
Mapping « grafische Umsetzung von eindeutiger ¢ Gestaltung orientiert sich
klar wahrnehmbaren Bildaussagen ausschlieBlich am Corporate Desicn
« Ubersichtliche, schnell konsumierbare  der dpa
Informationsvermittiung e Beschrankung auf Casual
» Steigerung der Aufmerksamkeit durct  Information Visualization
asthetische Gestaltung » Eyecatcher transportieren keine
* Vielfalt an infografischen Information und sind damit
Ausdrucksformen mit verzichtbar
unterschiedlichem Informationsgehali
Rendering/ « kompakte Zusammenfassung der * Infografik und Text orientiert sich
Bericht- Ergebnisse in Text und Infografik ausschlieBlich an
erstattung  Text liefert Hintergrundwissen und Informationsbedurfnissen der
Interpretationshilfen Medienkunden

» Uberpriifoarkeit der Ergebnisse durct
Angabe der Quellen & Erhebungen
Abb. 20: Starken und Schwachen von dpa-RegioDagarfe Darstellung)
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Ausgehend von einer systematischen UntersuchungJdsche-Wirkungszusammen-
hange fir die einzelnen Arbeitsprozesse konnterieftich die erfolgswirksamen
Kernkompetenzen identifiziert werden. Diese zeigerh in der Fahigkeit, strategisch
relevante Geschaftsprozesse auszufihren und daatitnehmbare Auszeichnungs-
merkmale zu erarbeitefl. Aufgrund des besonderen ressourcenorietiertencFongs-
ansatzes standen dabei hauptsachlich die wissemsbai<ompetenzen im Zentrum. Die
relevanten Erfolgsfaktoren des intellektuellen Kalgi von dpa-RegioData lassen sich
wie folgt zusammenfasséf®

HUMANKAPITAL » Erfahrungen in der Bearbeitung diverser Sachvermait Raumbezug
« Sorgfalt bei der Datenbeschaffung bis auf Kreiseben
» Fachkenntnisse im Bereich Datenaufbereitung
(Datenintegration, Datenanreicherung, Geocad@ Datenfilterung)
« Erfahrungen in Software-gestutzter Datenanalyséa(Daning)
« Fahigkeit zur didaktischen Reduktion der Ergebnféselie infografische
Informationsvermittlung
 grafische Qualifikation zur Umsetzung vielfaltigéisualisierungsformen
(Tabellen, Bildstatistiken, thematische Karten)
« Beherrschung der Produktionsregeln der thematisklagtografie
(Ubertragung der Daten auf grafische Variablenkaate,
Klassifikationsmethoden, Farbeinsatz, kartogragsaéhsdrucksformen)
STRUKTURKAPITAL « umfangreicher Bestand an raumbezogenen Datenanalyse
« Wissenstransfer innerhalb des interdisziplinarerdBktionsteams aus
Redakteuren, Datenspezialisten und Grafikern
* Routine im Informationsaustausch mit externen Dagmanten
» Sensibilitat fur die Objektivitat der Datenanalyserigrund von
Unternehmensgrundsatzen (vertretbarer Fokus bddaenfilterung,
Plausibilitatsprifung der Ergebnisse, Ursachenfarsg)
« explizite Wissenselemente (Netzwerke, DatenbanRefiyare)
» Prozessinnovation (inhaltliche Zuspitzung & grafis&Gestaltung der
Infografiken seit der Umstrukturierung des Dienstes
» Vertriebsinnovation (Info-Abonnement zusatzlich Zuveitvermarktung)
e die Wurzeln des 1988 Ubernommenen Globus-Kartestéismeichen zuriick
bis 1946
BEZIEHUNGSKAPITAL « langjahrige Beziehungen zu 6ffentlichen und prinddatenlieferanten
» kooperative Zusammenarbeit mit ausgewahlten Datientinten
 etablierte Beziehungen zu Kunden der Medienbranche
Abb. 21: Strategische Erfolgsfaktoren des intelleken Kapitals von dpa-RegioData (eigene Darstglju

% vgl. Tucher von Simmelsdorf 2000: 46 f.

1%Dje Einteilung der Erfolgsfaktoren des intellekteal Kapitals orientiert sich an den Standardeirsflus
faktoren, die in dem Projekt ,Wissensbhilanz — Man&ermany” Verwendung fanden. (AKWB 2012 b:
4 ff.)
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6.3 VERGLEICH

In dieser Phase der Untersuchung wird zundchggjesigneter Vergleichspartner fur das
strategische Benchmarking ausgewahlt. Basierend deaf vorangegangenen
Bestandsaufnahme, durch die die Erfolgsfaktorenbidrerigen Unternehmensstrategie
aufgedeckt wurden, und bezugnehmend auf die Zrisgt der Untersuchung, diese
Kernkompetenzen auf potentielle Strategische Gésteldler zu Ubertragen, bietet der
Bereich Geomarketing vielfaltige Ansatzmdglichkejteum neue Strategien fur
unternehmensrelevante Dienstleistungen aufzudecken.

Um einen geeigneten Vergleichsmal3stab fur die Satéiung auswahlen zu kdnnen,
wurden zundchst die besten Unternehmensstrategienhdrausragende Leistungen
aufgedeckt. Im Rahmen einer Marktuntersuchung, rdeEggebnisse nachfolgend
resimierend dargestellt werden, wurde die aktusiteation auf dem Geomarketing-

Markt dokumentiert und die vier fihrenden Anbidiegutachtet.

Die Suche nach vorhandenen Benchmarking-Projektienen Ergebnisse fur diese
Untersuchung interessant gewesen waren, blieb giofol Die Recherche auf den
Portalen vom Deutschen Benchmarking Zentrum, Utstdu Benchmarking und
Informationszentrum Benchmarkiny, die Einblicke in existierende Analysen
ermoglichen, ergab, dass fir den Bereich Geomaiketibisher keine
Dienstleitungsstudien durchgefuhrt wurden. Das inater-Institut fir Intelligente
Analyse- und Informationssysteme fuhrte im Jahr 72@War ein Benchmarking fur
Geomarketing-Anwendungen durch, untersuchte datiei die Effektivitat und Effizienz
von vier verschiedenen Software-Produki®nAus dieser Untersuchung konnten keine

verwertbaren Erkenntnisse fur potentielle Dienstigigsangebote gewonnen werden.

Ein standardisiertes Benchmarking, wie es in dewjeRt ,Wissensbilanz — Made in
Germany* vorgestellt wird® ist fiir diese Untersuchung ebenfalls nicht gedigte der
auf Kennzahlen gestitzte Vergleich des intellektneKapitals auf die Positionierung

191ygl. DBZ 2012; Institut du Benchmarking 2012; 12812
102y/gl. IAIS 2012
193ygl. AKWB 2012 a
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der Unternehmen abzielt. Eine Beurteilung anhandntifizierbarer Werte in der
Vergleichsgruppe der Dienstleister bezieht sichrzavd grundsétzliche erfolgswirksame
Einflussfaktorert® offenbart jedoch keine Indizien fiir potentielle raBégische
Geschéftsfelder oder fur geeignete Veranderungsatefien. Ausgewahlte Standard-
einflussfaktoren fir das intellektuelle Kapital wwen aber dennoch im Rahmen dieser
Arbeit bei der vorangegangenen internen Analysek@enkompetenzen des RegioData-

Dienstes berticksichtigt.

6.3.1 MARKTUNTERSUCHUNG FUR DEN BEREICH GEOMARKETING

Seit etwa 30 Jahren ist die Verarbeitung raumlidaten mit Geoinformationssystemen
in den Geowissenschaften etabliert. Die Wirtsclaftgrafie untersucht dabei die Rolle
des Raums fur das wirtschaftliche Handeln ganzeei@s Zunehmend wird hier die
Unternehmensperspektive relevant. Waren zu Beginachlifafte mit engem
institutionellem Anschluss und mit hoch speziafige IT- und geowissenschaftlichen
Fachkenntnissen Anbieter der infrage stehenden sBEeretabliert sich seit etwa 10
Jahren das Geomarketing zu einem Strategieinstiurfien Marketing- und Kom-
munikationszielé® Der Raumbezug bleibt erhalten, riickt aber aus demehmlich
institutionell gebundenen in einen eher wirtscldfén Zusammenhang.

Dass Geomarketing kinftig eine zentrale Rolle spiddonnte, liegt zunachst daran, dass
es interdisziplinar angelegt ist und Kenntnisse Besiebswirtschaftslehre mit solchen
aus den Bereichen Geographie, Informatik und Sitatierkntipft. An dieser Schnittstelle
angesiedelt, zeigt sich, dass in der Wirtschaft Bedarf an Geomarketinglésungen
tendenziell steigt, und dass Wissenschaft und Rarsg diesen Bedarf dringend auf-
arbeiten mussen.

Die Grinde fiur den steigenden Trend des Geomartkdiagen auf der Hand: Bei
gleichbleibend starkem Raumbezug sind die techmsibgn Entwicklungen rasant,
sodass zu den klassischen Themen der optimalenl@tanche, die technologiebedingt
zunachst im Bereich des Makromarketing angesiesiel, Mikromarketingelemente

hinzukommen. Die technologische Entwicklung, d.her ddurch die verbreitete

1%4yv/gl. AKWB 2012 b: 7 ff.
195v/gl. Frithling / Steingrube 1995: 184
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Internetnutzung mogliche Transfer von Daten aus \dduellen in die reale Welt,
ermdoglicht insbesondere kleinen und mittelstandiactunternehmen, die jeweiligen
Besonderheiten der anvisierten WirtschaftsrAumeéeziicksichtigen. So kénnen sie das
Bestandsgeschaft optimieren und neue Geschaftgjaerntwickeln bzw. Gberhaupt
lokalisieren. Hier zeigt sich ein weiterer Grund fien steigenden Trend: Mit der auf
Mikroebene flachendeckenden Lokalisierungsmoglidchkerden Marktzusammenhéange
klarer, das unternehmerische Handeln zielgerichtetd die unternehmerischen Risiken
minimiert. Geomarketing etabliert sich als Instruninéir die Analyse der Ist-Situation
der gegenwartigen Marktlage, ermdglicht die Planung Neustrukturierung von
Gebieten und Standorten. Des Weiteren optimiedieontrolle zur Feststellung der
Auswirkungen durchgefuhrter Mal3nahmen im Raum uadest die technologiebedingt
permanent notwendige Anpassung der Marktstrategienaktuelle Marktgegeben-

heiten®®

Da etwa 80% der Unternehmensdaten einen direktemBezug haben, ricken neben
Diagrammen und Tabellen im Bereich der Visualisigrivon Businessdaten Karten in
den Vordergrund. Karten, nicht mehr nur zur Vissialung von Stadtplanen zustandig,
haben als Erweiterung der klassischen BusinesskGrdén Vorteil, raumliche

Phanomene rasch veranschaulichen zu konnen. Mienihkbnnen verschiedene
Informationen, die in Datenbanken nicht abbildbad svisualisiert werden. Vollig neue

Aussagen und Erkenntnisse sind auf Basis dieserdart grafischen Verarbeitung
maoglich, die Entscheidungsfindungen im Marketing d urManagement positiv

beeinflussen. Zugleich jedoch hat diese Art dersiglung ihre Grenzen. Denn
kartographisch sind nur abstrahierte Aspekte eiflesmas abbildbar. Zudem ist die
Anzahl der gleichzeitig abbildbaren Erscheinungemtiert. Die von jeher geltenden

Grenzen der Kartographie werden mithin in den Béreles Geomarketing Ubertragen,
insofern bei der Klassifikation von Wertigkeitennei thematische Generalisierung
stattfindet, die zuletzt vor allem die subjektivect® ihres Erzeugers abbildet und —
gerade wegen ihrer vermeintlich leichten Uber- indchschaubarkeit - unbedingt der

kritischen Interpretation des Nutzers bedarf.

1% v/gl. Herter / Miihlbauer 2008: 12
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6.3.2 AUSWAHL DES VERGLEICHSPARTNERS

In der Generierungsphase ging es zundchst darumschiedene potentielle
Benchmarking-Partner zu ermitteln, um dann in der anschlieRenden Selektionsphase
ein passendes Unternehmen fiir das Benchmarking uaébien'® Ein erster
Angebotsuberblick konnte durch das Verzeichnis v®aomarketing-Anbietern in
Deutschlant® sowie durch das Portal zu Geobrancfitgewonnen werden. Ein direkter
Vergleich der Angebote der Marktfihrer ermégliclete diese funktional orientierten
Best Practice-Anbieter als potentielle Benchmarkagtner zu identifizieren:

* Acxiom Geomarketing

» GfK GeoMarketing

* infas geodaten

e Lutum + Tappert

Anhand des Produktportfolios, das sich auf die @nakrasenz der jeweiligen
Unternehmen stitzt, wurde im Folgenden das Angspekirum dieser Full-Service-
Anbieter genauer betrachtet. Dabei konnten grualictitdiese vier Geschaftsbereiche
fur Geomarketing-Anbieter herausgearbeitet und vameler abgegrenzt werden:

* GEODATEN: Das Angebot von statistischen Daten dient dercBesbung des
Marktes und seiner Struktur z.B. in Bezug auf soemografische oder
wirtschaftliche Kriterien. Diese raumlichen Markbnmationen stammen
entweder aus Sekundarquellen und werden entsprécaefbereitet oder sie
werden in eigenen Erhebungen der Unternehmen geamonn

 KARTENMATERIAL: Es werden digitale Landkarten zur Verfligung déstmit
denen die rdaumliche Dimension der Daten abgebidetden kann. Fir die
Weiterverarbeitung mit Geoinformationssystemen kluden Kunden werden
unterschiedliche Dateiformate und verschiedene liabenGliederungen wie z.B.

Postleitzahlengebiete oder branchenspezifischeitingen angeboten.

197y/gl. Mertins 2009: 92 — 95
198\/gl. Herter / Mithlbauer 2008: 339 — 344
199v/gl. Harzer 2012
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 SOFTWARE Software-Anwendungen ermdéglichen es den Kundém,etenen
Daten auf digitalen Karten darzustellen und mitfédivon verschiedenen
Funktionalitaten selbstandig auszuwerten.

* CONSULTING. Zu dem Beratungsangeboten zahlt die BeschaffAnfhereitung
und Auswertung von Markt- und Unternehmensdaten, Wdntersuchung von
Zielgruppen, die Planung und Optimierung von Margtund Vertrieb, die

Erstellung von Gutachten sowie raumbezogene Patandlysen.

Die Auswertung des Angebotsspektrums der poteatielBenchmarking-Partner
ermoglichte schliel3lich eine Gegenuberstellung ldeistungsangebote, die wie folgt

verdichtet werden kann:

ANBIETER GEODATEN KARTEN SOFTWARE CONSULTING
Acxiom Geomarketing X X - X
GfK GeoMarketing X X X X
infas geodaten X - X X
Lutum + Tappert X X X X

Abb. 22: Uberblick iiber das Angebotsspektrum ausdpdter Geomarketing-Anbieter (eigene Darstellung)

Um eine flr den RegioData-Dienst besonders geeagidferenzleistung auf dem
Geomarketing-Markt auszuwahlen, konzentriert sieh wleitere Untersuchung auf den
Unternehmensbereich Consulting. Da gerade in digsamich gute AnknUpfungspunkte
zu den wissensbasierten Kernkompetenzen des Rdgidllenstes (Abb. 20) bestehen,
sollen relevante Beratungsangebote analysiert undtwemdige strategische
Erfolgsfaktoren aufgedeckt werden.

Bei der Untersuchung der konkreten Angebote derpatentiellen Partner, zeigte sich,
dass im Beratungsbereich zwei wesentliche Gesglidtsgien voneinander zu
unterscheiden sind. Auf der einen Seite werben dxox(Geomarketing, infas geodaten
und Lutum + Tappert mit volumenorientierten Anged@istungen, die sich an eine breite
Kundschaft richten und weite Teile des Geomarkstadgdecken.

Die Beratungsangebote der Gi&eoMarketing GmbH hingegen sind auf bestimmte

Zielgruppen ausgerichtet und beriicksichtigen diezischen Informationsbedurfnisse

61



MARNAHMEN

der Kunden. Aufgrund der Spezialisierung der antgien Leistungen, die zugleich
auch alle wesentlichen Bereiche des Geomarketings #&edecwurde die GfK
GeoMarketing GmbH als Referenzpartner fir das Beracking ausgewahlt. Die breit
aufgestellte, anspruchsvolle Produktpalette biethlreiche Ansatzeur potentielle
Strategische Geschéftsfelder und ermoglicht somérehohen Wissenstransfer bei der
Entwicklung strategischer Mal3hahmen. Weitere Grifiidelie besondere Eignung sind
die gute Ressourcenausstattung und der MarktesteddJnternehmens.

Da die GfK GeoMarketing GmbH nicht fir eine koo Zusammenarbegewonnen
werden konnte, beschrankt sich die Datengewinnwfigsakundéarinformationen, die in
offentlich zuganglichen Quellen vorliegen (GfK G&arketing 2012, 2007) und die fur

die Untersuchung geeignet aufbereitet wurden.

6.3.3 BERATUNGSANGEBOTE DER GFK GEOMARKETING GmMmBH

Um die Ausrichtung und die notwendigen Erfolgsfa&to der Unternehmensstrategie
von GfK GeoMarketing festzustellen, wurden releeamienstleistungsangeboien
Beratungsbereich untersucht und miteinander vérghc Diese Fokussierung birgt
jedoch Schwierigkeiten in der Untersuchung. EinenBtleistung beschreibt stets einen
interaktiven flichtigen Moment und ist durch diestichtung auf den jeweiligen Kunden
stets individuell unterschiedlich® Um dennoch eine Erforschung der strategischen
Erfolgsfaktoren zu ermdglichen, wurden im Rahmereséi Untersuchung die
qualitativen Auszeichnungsmerkmale der Leistungsbatg untersucht und dokumen-
tiert. Es wird folglich eine Zustandsbeschreibungrleeitet, die in gewissem Malde
Fallstudiencharakter besitzt.

Die Analyse der umfangreichen Beratungsdienstleggn der GfK GeoMarketing
GmbH ergab, dass ausgewahlte Angebote fur Wirtsadernehmen besonders
geeignet sind, um sie auf den RegioData-Diensthertiagen. Diese Schlussfolgerung
resultierte aus der Untersuchung der verschiedé&usnichtungen der Dienstleistungen
unter Berlcksichtigung der festgestellten Kernkaimpzen von dpa-RegioData. Daher

wurden fur die folgende Analyse der strategischemfolgsfaktoren solche

110y/gl. Tucher von Simmelsdorf 2000: 91
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Unternehmensstrategien ausgewahlt, die einerséits gewisse Ahnlichkeit zum
RegioData-Dienst aufweisen, um uberhaupt gemeinssergleichskriterien fir das
intellektuelle Kapital ableiten zu koénnen. Um einandglichst umfangreichen
Wissenstransfer zu gewabhrleisten, sollten andetersaber auch feststellbare
Unterschiede bezuglich der Leistungsfahigkeit beste die jedoch grundsatzlich durch
den branchenibergreifenden Vergleich gegeben waren.

Das Beratungsangebot der GfK GeoMarketing GmbHdist im Wesentlichen in drei
Bereiche unterteileh**
» Erstellung von Standort- und Immobilien-Gutachtén Kommunen, Investoren,
Projektentwickler und Einzelhandelsunternehmen (Estate Consulting)
* Planung und Optimierung der Vertriebsgebiete vondétsunternehmen
 Analyse der Zielgruppenstruktur und Optimierung deregionalen
Marktbearbeitung fur Unternehmen
Fur die weitere Untersuchung wurden relevante &jrsthe Geschéftsfelder identifiziert,
die auf den RegioData-Dienst Ubertragen werden d&bdnin diesem Zusammenhang
wurde zunéchst der Bereich Real Estate Consufjmgdsatzlich ausgeschlossen, da
diese Angebote auf den spezifischen KompetenzeBermich der Immobilienforschung
und auf dem Erfahrungsschatz von 10.000 Gutachiéivaaen. Auch der Bereich der
Vertriebsgebietsplanung ist fir dpa-RegioData stjigth nicht relevant, da hierfur der
Zugriff auf unternehmensinterne Daten gewahrleis¢éét muss. Aufgrund der Rolle der
dpa als offentlicher Berichterstatter muss jedonlmdsatzlich mit Vorbehalten seitens
der Unternehmen gerechnet werden, einer Nachriaggariur interne Informationen zur
Verfiigung zu stellen. Die strategische Ausrichtan§Dienstleistungsangebote, die eine
Analyse von sensiblen Unternehmensdaten wie Umsatendendaten oder

Auslastungszahlen voraussetzen, wird daher nichemeerfolgt.

Geeignete Strategische Geschéftsfelder konntenrdabe allem im Bereich der
Zielgruppen- und Marktanalysaifgedeckt werden. Die Beratung von Unternehmdh zie
dabei auf die Optimierung der Marktbearbeitung diedNutzung vorhandener Potentiale

ab, um somit auf die Veranderungen am Markt zuieeay und potentielle Zielgruppen

1yvgl. GfK GeoMarketing 2012
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aufzudecken. Nachfolgend werden die entsprechendégvanten Dienstleistungs-
angebote der GfK GeoMarketing GmbH vorgestellt:

» Lokalisierung von Zielgruppen fir Marketingaktiuié
Aufgrund von regionalisierten Marktdaten, die diéevanten Zielgruppen in Bezug auf
Wohnort, Alter, soziales Umfeld und Kaufkraftpotaht beschreiben, kdnnen die
Verteilung und insbesondere die regionalen Balltingwe von potentiellen Kon-
sumenten aufgedeckt werden. Dies gewahrleistet [@senders effektive Zielgruppen-
ansprache mit geringen Streuverlusten in Gebietén hoher Kaufkraft und guten

Absatzchancen fur das Produkt des Unternehmens.

* Beratung bei der Expansionsplanung von Unternehmen

Damit Unternehmen erfolgreich auf neue Markte expenen kdnnen, werden vorab
detaillierte Informationen zu den konkreten Stat®lobendtigt. Die genaue Kenntnis des
Marktpotentials ermdglicht es, objektive Erfolgssiokten und Umsatzeinsatzungen ab-
zuleiten und somit die Risiken einer Standorterggliing zu minimieren.

Die GfK GeoMarketing GmbH recherchiert dazu reldedarfolgskriterien wie z.B. das
Konsumpotential anhand der regionalen Kaufkraftydeerungsstrukturdaten oder die
Konkurrenzsituation der Umgebung. Auf der Grundlaeser relevanten Marktdaten

konnen schliel3lich Erfolg versprechende Standdeatifiziert werden.

e Planung und Optimierung der Filialnetze von Untemen
Um das Filialnetz des Einzelhandels oder von Dieisstingsanbietern mdglichst am
Kunden auszurichten und dabei zugleich die Wettbessituation zu bericksichtigen,
werden Umweltbetrachtungen durchgefiihrt. Dabei eerdelevante Standortkriterien
wie die Néhe zu den Wohnorten, die Verkehrsanbigdumd Zulieferwege, die
Attraktivitat und Erreichbarkeit des Ortes, Besustréme oder die Wettbewerbsdichte
ausgewertet. Der Abgleich mit bereits vorhandengalén ermoglicht es, die derzeitige
raumliche Verteilung und Funktionalitdt zu bewerterd strategisch ginstige Standorte

aufzudecken.
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» Lokalisierung vorProduktnutzungsaffinitaten
Um Aussagen uber regionale Vorlieben in Bezug aafRroduktnutzung zu treffen,
werden Daten aus geeigneten Marktforschungssturiisammengetragen und ausge-
wertet. Im Zentrum der Analyse stehen die Verortwog Nutzungsaffinitditen und
Konsumpréaferenzen, die fur das Unternehmen undndBredukte besonders relevant

sind, und eine entsprechende Anpassung des Vertrieb

* Bestimmung deAbsatzpotentialefiir Produkte
Die regionale Verteilung von Absatzpotentialen wiah der GfK GeoMarketing GmbH
fur verschiedene Branchen (z.B. fur Drogerien, Mtbaer Textil) und ausgewahlte
Produkte (z.B. Elektrogeréate) erhoben. Dies ernshigles, die besondere Eignung von
bestimmten Gebieten fur die Marktbearbeitung dutas Unternehmen einzuschatzen
oder die AulRendiensttatigkeiten an objektiven Refemaldstaben zu beurteilen. Dartber
hinaus liefert der Vergleich der jeweiligen Marktgatiale mit den tatsachlichen Unter-
nehmensumsétzen Einblicke in die Marktstellung uMhrktausschopfung des

Unternehmens.

6.3.4 LEISTUNGSLUCKENANALYSE

Die strategischen Erfolgsfaktoren der GfK GeoMarg@iGmbH, die insbesondere fir
die Realisierung dieser unternehmensrelevantensbestungen notwendig sind, werden

im Folgenden zusammengefasst:

HUMAN - » fundiertes Geomarketing-Wissen (wirtschaftsorigtei®eraterkompetenzen;
KAPITAL Erfahrungen von vergleichbaren Analysen aus andgrg@rnehmen, Landern und
Mérkten; Sensibilitat fur unterschiedlichste Probdtellungen verschiedener
Auftraggeber)
* interdisziplinares Know-how des Produktionsteants Statistikern, Volkswirten und
Geografen
» Erfahrung in der Beschaffung von relevanten Mardda
» erprobte Forschungsmethodik & Anwendung statisés&ferfahren
» Erfahrung in der Durchfiihrung von Marktstudien
» Fachkenntnisse im Bereich Datenaufbereitung unématalyse
 grafische Qualifikation zur Umsetzung vielfaltigéisualisierungsformen
» Beherrschung der Produktionsregeln der thematisklaetografie
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STRUKTUR- » 70 Jahre Erfahrung in regionaler Marktbearbeitumg 8tandortforschung
AL « ganzheitlicher Geomarketing-Ansatz mit Beratungslgigen, eigenen Marktdaten
(Kaufkraft, Einzelhandelsumsétze, produktspezisbsatzpotentiale), aktuellem
Kartenmaterial & Software-Lésungen
 direkter Zugriff auf flaichendeckende Marktinfornmaten aus GfK
Konsumentenbefragungen, GfK Einzelhandelsdatenlmankd dem GfK
Handelspanel
* Routine im Informationstausch mit internen Datededen und externen
Datenlieferanten
» unternehmensrelevante Wissenselemente (Datenps@fleNetzwerkes)
» Standortbewertungen stiitzen sich auf Vor-Ort-Keisatnund zahlreiche
Marktstudien

BEZIEHUNGS « langjéhrige Beziehungen zu 6ffentlichen und primddatenlieferanten

KAPITAL * etablierte Beziehungen zu Kunden aus der Wirtschaft

» Wertschatzung und Anerkennung in Fachkreisen
Abb. 23: Strategische Erfolgsfaktoren des intelieken Kapitals der GfK GeoMarketing GmbH
(eigene Darstellung)

Aufgrund des fehlenden Einblicks in die internenoZ@ssablaufe konnten die
Erfolgsfaktoren des Vergleichsunternehmens wenigetailliert erfasst werden. Die
Untersuchung der Dienstleistungsangebote ermogligliloch eine grundlegende Erken-
ntnis von notwendigen Strategiekomponenten, diehdie®end mit den vorhandenen
Kernkompetenzen von dpa-RegioData abgeglichen wur@rch diesen Vergleich
konnten die nachfolgenden Leistungsdefizite aufgktdend notwendige Verbesserungs-
potentiale herausgearbeitet werden:

e unzureichende Fachkenntnisse in den Bereichen Gketimay, Wirtschafts- und
Unternehmensberatung, Strategien der unternehnmesngsphen Markt-
bearbeitung und Standortforschung sowie produkipeze Potentialbewertung

« ungenugende Quellen fur die Beschaffung unternebrelvanter Marktdaten
und Marktforschungsstudien

e keine Erfahrungen in der Durchfiihrung von eigenemktforschungsstudien

« fehlende Erfahrungen in wirtschaftsbezogen Stabdarértungen

* Kkein eigenes Kartenmaterial
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6.4 ABLEITUNG STRATEGISCHER M ARNAHMEN

Basierend auf den bisher gewonnenen Erkenntnissémnek nun strategische
Mal3nahmen zur Verbesserung des RegioData-Diensgedestet und entwickelt werden.
Die interne Analyse der Starken und Schwachen béga bereits erste LOosungsansatze.
Um das breite Themenspektruwher Datenanalysen von dpa-RegioData herauszustellen
und dadurch das Interesse von Unternehmen zu wgeckénnten bestehende
Raumanalysen je nach Bedarf des Kunden fir deneblskauf oder in speziellen
Wirtschaftsabonnements angeboten werden. Dies Héttepositiven Nebeneffekt, dass
diese Referenzleistungen des RegioData-Dienstes bdkgen Nutzungs- und An-
wendungsmaoglichkeiten verdeutlichen. Eine Kategemisi\g der unternehmens-

relevanten Datenanalysen aus den letzten zweid&brente z.B. so aussehen:

MARKT- UND WETTBEWERBSORIENTIERTEDATENANALYSEN: Unternehmen mit einer Eigenkapitalquote von
Uber 30% / Zahl der Gewerbeanmeldungen / Inhabiéngef Geschéafte in Einkaufsmeilen / Big Player
(Unternehmen mit Umsatzen von tber 50 Mio. Euro &mals 250 Mitarbeitern) / Anzahl der Bau- und

Heimwerkermarkte / Wirtschaftskraft (Bruttoinlandsgukt pro Einwohner)

DATENANALYSEN ZUM ARBEITSMARKT: sozialversicherungspflichtige Teilzeit-BeschaftigtMinijobber /
Leiharbeiter / Veranderung der Arbeitslosenzahldarthschnittliche Jahresarbeitszeit / Durchscheiligr

der FUhrungskrafte / Beschaftigte im Maschinenb@er(dler

ZIELGRUPPENRELEVANTEDATENANALYSEN: Singles-Haushalte / Entwicklung der Bevdlkerungse seit
1991 / Kaufkraft der privaten Haushalte / Uibersdatd Birger

Die zentrale Fragestellung dieser Forschungsadieie aber auf die Aufdeckung von
Strategischen Geschaftsfeldern im Bereich von natenensrelevanten Dienstleistungen
ab. Im Rahmen der Benchmarking-Untersuchung konmggesignete Unternehmens-
strategien der GfK GeoMarketing GmbH identifizigrerden, die von dpa-RegioData
aufgrund der vorhandenen wissensbasierten Ressoadaptiert werden kdonnen. Diese
Beratungsangebote fur Wirtschaftsunternehmen uiiteesn die Kunden bei der
zZielgerichteten Marktbearbeitung unter regionalespékten und kdnnen das bisherige
Geschaéftsfeld von dpa-RegioData daher sinnvollrergg:

* LOKALISIERUNG VON ZIELGRUPPEN Anhand von regionalisierten Marktdaten, die

sich auf potentielle Zielgruppen beziehen, werdebi€te aufgedeckt, die fur die

Marketingmafinahmen des Kunden besonders geeigulet si
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EXPANSIONSPLANUNG Im Rahmen einer Standort-Analyse beziglich reieaa
Marktpotentiale wie Kaufkraft, Bevolkerungsstruktund Wettbewerbssituation
werden Orte identifiziert, die fur die erfolgreicB&pansion des Kunden geeignet
sind.

FILIALNETZPLANUNG : Geeignete Marktforschungsstudien werden in Beaufy
Standortkriterien wie Kundenndhe und Wettbewerbensoicht, wodurch die
raumliche Verteilung von Filialstandorten des Kumdzewertet und angepasst
werden kann.

LOKALISIERUNG VON NUTZUNGSAFFINITATEN: Die Untersuchung von Markt-
forschungsstudien zu Konsumpraferenzen und Nutafifiggiaten von Produkten
ermdoglicht Aussagen zu deren raumlichen Verteilung in der Folge die Anpas-
sung des Vertriebs.

ERMITTLUNG PRODUKTSPEZIFISCHERABSATZPOTENTIALE Die Untersuchung von
Absatzpotentialen fir bestimmte Produkte deckt &elinit besonders giinstigen

Bedingungen fir das Unternehmen auf.

Um diese strategischen Geschaftsfelder fur Unteneeisdienstleistungen abdecken zu

kénnen, sollte der nachfolgende strategische Mafiaakatalog realisiert werden:

Ausbau der Dienstleistungsangebote fur Unternehmdem Bereich Beratung
Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter in den Behsin unternehmens-
orientiertes Geomarketing, Wirtschaft- und Untemehsberatung, Strategien der
unternehmensspezifischen Marktbearbeitung und Stdocschung sowie
produktbezogene Potentialbewertung

inhaltliche Auseinandersetzung mit relevanten Rnaistellung von Unternehmen
Recherche nach zusatzlichen Quellen fir unternebral@mvante Marktdaten und
Marktforschungsstudien (zielgruppenspezifische Ntaten; Standort-
informationen zu unternehmensrelevanten Marktptkemt; Standortkriterien zur
Kundenndhe und Wettbewerbssituation; Marktstudiepraduktbezogenen
Konsumpréferenzen und Absatzpotentialen )

Aufgrund der Marktfihrerschaft der GIK GeoMarket@ghbH in Bezug auf

verschiedene Marktforschungsstudien z.B. fir Kaaftkinformationen ware eine
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kooperative Zusammenarbeit fir den Ausbau der netenensrelevanten
Angebote besonders sinnvoll.
* Prufung von méglichen Kooperationen mit weitereneDieferanten

* Ausbau des verfigbaren Kartenmaterials und dem@&aét Unterstitzung

7. FAZIT

Infografiken ermdglichen eine besonders tbersdmliund anschauliche Visualisierung
von Informationen. Dies unterstitzt eine leichtst@&ndliche Informationsvermittlung,
wodurch sich die Infografik erfolgreich neben teotien und fotografischen
Darstellungen etablieren konnte. In unterschiedtieh Kommunikationsformen dient sie
dem Erkenntnisgewinn, vor allem aber im Falle derrvittiung besonders komplexer
Zusammenhange, zeigt sich das besondere Auszeiggmerkmal der Uberschaubarkeit.

Im Zusammenhang mit den funktionalen Ansprichenindografische Darstellungen
wurden wesentliche Problemstellungen herausgeatb&s handelt sich unter anderem
um das dialektische Verhaltnis zwischen inhaltlicBaspitzung und der reprasentativen
Darstellung der statistischen Daten. Beide Postiomaben je nach Kontext der
Veroffentlichung und nach dem Informationsbedurfites Publikums ihre Berechtigung,
sodass sowohl die anschauliche Vermittlung als audre Gberprufbare
Datenreprasentation zur Anwendung kommt. Im Beregieh Business-Grafik hat sich
jedoch die Uberzeugung durchgesetzt, dass Saclhieersiets faktisch nachprifbar
dargestellt werden. Zahlenkolonnen dominieren ddheestatistischen Darstellungen und
eine inhaltliche Zuspitzung der Bildaussagen windreselten gewagt. An diesem Punkt
konnten die Infografiken der dpa in dem neuen Urmlemenskontext neue Einsichten
hervorrufen und die Vorteile einer anschaulicheformationsvermittiung praktisch
vorfuhren, indem den wesentlichen Inhalten nun mehum und Aufmerksamkeit

zukommit.
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