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Vorwort 

Noch nie waren wir so transparent wie heute. 
Werbestrategen kennen von jedem Haushalt 
den Bierkonsum, das Arthrose-Risiko und die 
Zahlungsmoral. Und die Daten, die über jeden 
einzelnen vorhanden sind, werden immer gra-
nularer. 

Geomarketing verknüpft diese Daten nun mit 
digitalen Landkarten. Somit ist auf einen Blick 
zu sehen, wer wo was kauft. Es ist der Albtraum 
der Datenschützer und der Traum von Marke-
ting- und Werbestrategen. Umfangreiche 
Datenbanken mit Kundeninformationen gibt 
es zwar schon lange, aber erst durch die Ver-
knüpfung dieser Daten mit digitalen Stadtplä-
nen und Landkarten, in die man hineinzoomen 
kann, ist es auch für Laien verständlich dar-
stellbar. Geomarketing nennt sich das, wenn 
aus endlosen Zahlenkolonnen begehbare Kun-
denlandschaften werden. Auf solchen Landkar-
ten erkennen die Unternehmen auf einen 
Blick, in welchen Straßen die Leute einen BMW 
fahren, wo junge Familien wohnen, in welcher 
Straße ein Baumarkt besser laufen würde. Auch 
das Nettoeinkommen und das Konsumverhal-
ten der Haushalte sind statistisch erfasst. Eben-
so die Kreditwürdigkeit und Zahlungsmoral so-
wie das Risiko für Zahlungsausfall lassen sich 
darüber ablesen. Geomarketing funktioniert, 
weil der Mensch ein soziales Wesen ist. Gleiche 
umgeben sich mit Gleichen. Menschen mit 
ähnlichem Lebensstil, Bildungsstand, Lebens-
ziel und Alter finden sich. Akademiker wohnen 
in Univierteln, Künstler bewegen sich im glei-
chen Kiez, vermögende Familien leben im 
Speckgürtel der Großstadt, Rentner neben 
Rentnern, Arbeiter neben Arbeitern. Die per-
sönlichsten Daten geben die Menschen preis, 
vom Einkommen bis hin zum Urlaubsziel. Geht 
es aber um Gesundheitsdaten, so wird der Fluss 
der Informationen plötzlich ein Rinnsal. Der 
Informationsbedarf ist jedoch vorhanden. 
Sucht man über Google nach möglichen Ein-
trägen, so findet man mehr als 8 Mio. Einträge 

zum Thema „Koordinaten“, ca. 2 Mio. Einträge 
zum Thema „Geocoding“, über 1 Mio. Einträge 
zum Thema „Geomarketing“ und mehr als 
400.000 zum Thema „Marktanalysen“.

Durch die Einführung der DRG-Fallpauscha-
len sowie der Pflicht zur Erstellung eines struk-
turierten Qualitätsberichtes für die jeweiligen 
Krankenhäuser, kommt es in den nächsten Jah-
ren vermehrt zu Konkurrenz- und vielfach 
Überlebenskämpfen unter den rund 2.000 noch 
aktiven Krankenhäusern in Deutschland. 
Neben der zunehmenden Privatisierung wird 
insbesondere den strategischen Kooperationen, 
nicht zuletzt unter dem Druck der integrierten 
Versorgung sowie der staatlich „verordneten“ 
Mindestmengenpolitik, eine zunehmend grö-
ßere Rolle zukommen. Vernetzung und Zusam-
menarbeit werden somit zu den entscheiden-
den Faktoren für das Überleben von Gesund-
heitsanbietern. Es entstehen Kooperationen 
zwischen Leistungsanbietern, die früher als 
undenkbar galten. Die Gesundheitseinrichtung 
der Zukunft muss die Anforderungen eines 
Wirtschaftsunternehmens erfüllen und dabei 
seitens der Klinikführung auch Kostenexplo-
sion, Finanzierungslücken und zunehmende 
Wettbewerbsintensivität im Blick haben. 

Für Leistungserbringer in der Gesundheits-
wirtschaft gilt „all business is local“, in der Bezie-
hung zwischen Patienten, Einweisern und 
Leistungserbringern hat jede Fragestellung im-
mer eine räumliche Dimension. Immer geht es 
um Entfernungen, Wegstrecken, Standorte, 
Gebietsverläufe, Umkreise und ähnliche geo-
graphische und infrastrukturelle Parameter. So 
bilden Zielgruppendichte, zukünftige Bevölke-
rungs- und Haushaltsentwicklungen, Kauf-
kraft, Präferenzen und bedarfsgerechte Leis-
tungsangebote sowie die Fachkräftesicherung 
die zentralen Erfolgs- und Standortfaktoren je-
des Gesundheitsanbieters.

Standortportfolios sowie die Informations-
gewinnung über die zukünftige Markt-, Kun-
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Daten eine Rolle spielen, werden GIS-Systeme 
eingesetzt. Mit diesem Buch möchten wir einen 
Beitrag dazu leisten, die Distanz zwischen der 
GIS-Welt und dem Gesundheitsbereich zu über-
winden. Das Buch wendet sich insbesondere an 
die Praktiker in der Gesundheitswirtschaft, 
denen GIS als Werkzeug zur Lösung ihrer tägli-
chen Fragen und Aufgabenstellungen näherge-
bracht werden soll. Wir haben dabei primär das 
Ziel verfolgt, mögliche Anwendungsfelder auf-
zuzeigen und Sie mit den Umsetzungsmöglich-
keiten vertraut zu machen. 

Mit den heutigen modernen Lösungen be-
wegen wir uns vom klassischen Geomarketing 
in Richtung eines Geostrategischen Managements 
von Gesundheitseinrichtungen. Das Themenspekt-
rum spannt den Bogen dabei über viele Anwen-
dungsbereiche, von der strategischen bis hin 
zur operativen Krankenhausführung, und hebt 
damit den oft wahrgenommenen Bruch der 
Überführung von Zielen in Maßnahmen auf.
Doch auch hierbei gilt, was bereits Pablo Picas-
so formulierte: „Computer sind nutzlos, sie können 
nur Antworten geben.“ Es liegt an dem Nutzer eines 
solchen Systems, die richtigen Fragen zu stel-
len und das Ergebnis zu interpretieren. 

Alois G. Steidel
Unterhaching im Juni 2017

den- und Wettbewerbsentwicklung gehören zu 
den kontinuierlichen Aufgaben der Unterneh-
mensentwicklung. Indem das Unternehmen 
Standort- und Investitionsentscheidungen 
frühzeitig vorbereitet und das Standortportfolio 
permanent weiterentwickelt und optimiert, 
kann es wichtige Zeit- und Wettbewerbsvortei-
le erzielen und Alleinstellungsmerkmale her-
ausarbeiten. Nur wer seinen Markt genau 
kennt, kann in diesem als Unternehmen er-
folgreich agieren.

Hierbei lassen sich nicht nur Kundendaten 
oder Zielgruppen analysieren. Wie verhalten 
sich Wettbewerber in bestimmten Zonen? Las-
sen sich Auffälligkeiten in deren Expansion 
oder Rückzug aus einem Teilmarkt erkennen?

Der aktive, regelmäßige Einsatz von Geo-
marketing kann unterstützen, wenn es um 
Entscheidungen geht, die das Bestehen von 
einzelnen Krankenhäusern in einem verschärf-
ten Wettbewerbsumfeld betreffen. Vernetzung 
und Zusammenarbeit werden zu einem ent-
scheidenden Faktor für das Überleben von Ge-
sundheitsanbietern. 

Grundsätzlich gilt: Wer sich am Markt be-
haupten will, muss sich trauen, neue Wege zu 
gehen!

Geoinformationssysteme (GIS) sind heute nicht 
mehr wegzudenken. Überall, wo raumbezogene 



ix

Inhalt

I	 Grundlagen _______________________________________________________ � 1

1 	 Was ist Geomarketing und wo wird es heute bereits eingesetzt? _____________________ � 3
Gesa P. Steidel

1.1	 Begriffsabgrenzung __________________________________________________________________� 4
1.2	 Warum Geomarketing? _______________________________________________________________� 9
1.3	 Datengrundlagen _ __________________________________________________________________� 9
1.4	 Einsatzbereiche und Anwendungsgebiete ________________________________________________� 11
1.5	 Strategische und operative unternehmerische Entscheidungsfindung _________________________� 11
1.6	 Chancen und Gefahren des Geomarketings _______________________________________________� 12
1.7	 Ausblick ___________________________________________________________________________� 13
1.8	 Exkurs _____________________________________________________________________________� 14

2 	 Anforderungen an ein modernes Geomarketingwerkzeug aus Sicht 
der Krankenhausführung ______________________________________________________ � 17
Nils Florian Wittig

2.1	 Das eigene Team in Position bringen ____________________________________________________� 17
2.2	 Geomarketingwerkzeuge im täglichen Einsatz in deutschen Kliniken __________________________� 18
2.3	 Intersektorale Versorgungssteuerung ___________________________________________________� 19
2.4	 Modernes Geomarketing – Technische Anforderungen _ ____________________________________� 20
2.5	 Valide Daten als Schlüssel der Entscheidungsgrundlage ____________________________________� 21
2.6	 Inhaltliche und funktionale Anforderungen _ _____________________________________________� 21
2.7	 Checkliste zur Auswahl eines geeigneten Geomarketingwerkzeuges _ _________________________� 32
2.8	 Wo geht die Reise hin? _______________________________________________________________� 32

3 	 Welche Bedeutung hat Geomarketing für das Gesundheitswesen? _ __________________ � 35
Günter Haag

3.1	 Space – Matters _____________________________________________________________________� 35
3.2	 GIS und Geomarketing im Gesundheitswesen _____________________________________________� 37
3.3	 Potenzialanalysen und die Abgrenzung von Einzugsgebieten ________________________________� 40
3.4	 Analyse räumlicher Wirkungszusammenhänge _ __________________________________________� 57
3.5	 Exkurs – Lokale und Globale räumliche Statistiken _________________________________________� 59

II	 Anwendungen und Herausforderungen in den einzelnen Bereichen 
des Gesundheitswesens ____________________________________________ � 67

1 	 Die krankenhausstrategische Bedeutung des Geomarketings vor dem Hintergrund 
des Krankenhausstrukturgesetzes _ _____________________________________________ � 69
Andreas Beivers 

1.1	 Geomarketing für Krankenhäuser _______________________________________________________� 69
1.2	 Strukturwandel des Krankenhausmarktes und strategische Bedeutung des Geomarketings _ ______� 70



﻿ ﻿

x

A Inhalt

1.3	 Aktuelle gesetzliche Rahmenbedingungen – Veränderungen durch das KHSG ___________________� 73
1.4	 Fazit  ______________________________________________________________________________� 78

2 	 Anwendungen von Geomarketing im Bereich der Pharmaindustrie ___________________ � 81
Vanessa Conin-Ohnsorge und Thomas Wölbing

2.1	 Pharmamarkt _______________________________________________________________________� 81
2.2	 Vertriebs- und Marketingkanäle in der Pharmaindustrie ____________________________________� 84
2.3	 Geovisualisierung  ___________________________________________________________________� 85
2.4	 Zentrale Rolle der Verzahnung der Datenquellen und 

der intelligenten Aufbereitung der Daten für das Geomarketing ______________________________� 93

3 	 Standortfaktoren für Medizinische Versorgungszentren _ ___________________________ � 97
Marilena Ohnewald

3.1	 Staatliche Vorgaben _ ________________________________________________________________� 98
3.2	 Kunden- und Patientenpotenzial  _______________________________________________________� 100
3.3	 Analyse der Wettbewerbssituation _ ____________________________________________________� 103
3.4	 Infrastruktur  _______________________________________________________________________� 106
3.5	 Arbeitskräftepotenzial  _______________________________________________________________� 107
3.6	 Lokale Abgaben und Fördermöglichkeiten  _______________________________________________� 109
3.7	 Flächenverfügbarkeit, Flächen- und Mietkosten  ___________________________________________� 110
3.8	 Weiche unternehmensbezogene Standortfaktoren  ________________________________________� 111
3.9	 Weiche personenbezogene Standortfaktoren  _ ___________________________________________� 112
3.10	 Fazit  ______________________________________________________________________________� 113

4 	 Geocoding – Case Studies und Anwendungsbeispiele aus der Beratungspraxis __________ �117
Stefan Friedrich, Daniel Schmalz, Matthias Zannantonio und Nicole Biernacki

4.1	 Geocoding – Einsatz in der Krankenhausplanung __________________________________________� 117
4.2	 Geocoding aus Sicht eines Landkreises mit zwei akutstationären Leistungserbringern ____________� 121
4.3	 Geocoding aus Sicht eines Schweizer Krankenhauses _______________________________________� 124
4.4	 Fazit ______________________________________________________________________________� 127

5 	 Grau-Zonen?! – Regionale Entwicklung akutstationärer Nachfrage ____________________ �129
Frank Schmitz, Ibo Teuber und Gregor-Konstantin Elbel

5.1	 Grundlagen des Geomarketings ________________________________________________________� 129
5.2	 Akutstationäre Marktnachfrage  ________________________________________________________� 130
5.3	 Modellbeschreibung _________________________________________________________________� 131
5.4	 Modellergebnisse ___________________________________________________________________� 134
5.5	 Ergänzung weiterer Datenquellen ______________________________________________________� 138
5.6	 Prognose der Auslastungsquoten  ______________________________________________________� 139
5.7	 Anwendungsbereiche ________________________________________________________________� 140
5.8	 Fazit ______________________________________________________________________________� 141



xi

Inhalt

III	Geomarketing in der Praxis __________________________________________ �143

1 	 Qualität als Instrument des geostrategischen Managements im Städtischen Klinikum 
Braunschweig _______________________________________________________________ �145
Lars Anwand, Andreas Goepfert und Nils Florian Wittig

1.1	 Bedarf für die Einführung neuer Herangehensweisen in der Klinikführung _____________________� 145
1.2	 Geomarketing im SKBS _______________________________________________________________� 146
1.3	 Bauplanung und demographische Entwicklung ___________________________________________� 146
1.4	 Einweiserbeziehungsmanagement und Marketing-Controlling _______________________________� 146
1.5	 Qualitative geostrategische Analyse _ ___________________________________________________� 146
1.6	 Marktsegmentierung auf Grundlage von Fahrzeitanalysen __________________________________� 148
1.7	 Differenzierte Markt- und Wettbewerbsbeobachtung _______________________________________� 148
1.8	 Spezifische und valide Datenbasis mit Berücksichtigung regionaler Versorgungsspezifika _________� 148
1.9	 Prozesseffizienz beginnt mit einem sauberen Aufnahme- und Entlassmanagement ______________� 149
1.10	 Verweildauermanagement ____________________________________________________________� 150
1.11	 Strategische Planung _ _______________________________________________________________� 150
1.12	 Fazit ______________________________________________________________________________� 150

2 	 Geomarketing in den Kliniken Essen-Mitte _ ______________________________________ �153
Christian Pittelkau 

2.1	 Ermittlung der Top ICDs _______________________________________________________________� 154
2.2	 Darstellung der Marktgebiete _ ________________________________________________________� 155
2.3	 Visualisierung der Marktanteile ________________________________________________________� 156
2.4	 Auswahl geeigneter Maßnahmen ______________________________________________________� 157
2.5	 Zukünftige Einsatzmöglichkeiten _______________________________________________________� 158

Sachwortverzeichnis ____________________________________________________________________________� 160





I
Grundlagen





3

1

Für viele mag Geomarketing ein neuartiger Be-
griff sein, vielleicht sogar als Trend oder Mode-
erscheinung aufgefasst werden. Tatsächlich aber 
liegen die Wurzeln des Geomarketings in der 
Krankheitsforschung des Mittelalters und die 
Thematik hat in den letzten Jahren dank „Big 
Data“ und „digitaler Revolution“ stark an Ge-
wichtung gewonnen. Vor der Verbreitung des 
Computers und moderner Bildschirme war es 
nur deutlich schwieriger und aufwändiger die 
nötigen Daten zu sammeln, zu analysieren, aus-
zuwerten und darzustellen bzw. zu visualisieren. 
Wurde früher mit großen Wandkarten und Pin-
nadeln gearbeitet, wird heute ein breites Ange-
bot an Online-Karten genutzt, welche regelmä-
ßig aktualisiert werden und ein einfaches Wech-
seln zwischen topographischen Karten, Luftbild-
aufnahmen und jeglichen Maßstäben ermögli-
chen – alles mit einer kleinen Handbewegung.

Geomarketing hat heute einen gravierenden 
Einfluss auf jeden Einzelnen – besonders in den 
Industrieländern, in denen die Benutzung des 
Internets zu einem zentralen Bestandteil des 

Lebens geworden ist. Unsere alltäglichen Akti-
vitäten, bedeutende Entscheidungen und unser 
direktes Umfeld sind abhängig von Geomarke-
ting. Denn die Ergebnisse des Geomarketings 
beeinflussen sowohl, welche Geschäfte an wel-
chem Standort eröffnen, wie auch welche Pro-
dukte dort angeboten werden. Sie bestimmen 
die Werbung, die in unserem Briefkasten lan-
det und die uns im Fernsehen begegnet und 
durch das Internet verfolgt. Sogar, ob wir einen 
Kredit erhalten und mit welchen Zinsen wir be-
lastet werden, kann es steuern.

Die Datenmengen, die jeder Mensch täglich 
produziert, steigen von Jahr zu Jahr exponen-
tiell an. Jeder Schritt, jeder Einkauf, jeder Klick 
im Internet, jeder Beitrag wird gespeichert. Ak-
tuell besteht nur noch die Schwierigkeit darin, 
all diese gesammelten Rohdaten sinnvoll und 
der korrekten Person zugeordnet zusammen zu 
bringen. Es ist aber nur eine Frage der Zeit bis 
der Mensch vollkommen gläsern scheint. Als 
Einzelpersonen können wir dann mit vielen an-
deren Personen in Segmente kategorisiert wer-

1 	 Was ist Geomarketing und 
wo wird es heute bereits eingesetzt?
Gesa P. Steidel
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I  Grundlagen

den, die später in die Analysen für Geomarke-
ting einfließen.

Dieses Kapitel soll Ihnen Geomarketing und 
die verwandten Begriffe näherbringen. Hier 
werden die Grundlagen, Chancen und Gefah-
ren aufgeführt. Es soll das Fundament für alle 
weiteren Kapitel bilden.

1.1	 Begriffsabgrenzung

Zunächst ist es wichtig zu verstehen, woher der 
Begriff Geomarketing kommt und wie er sich 
von anderen Begriffen, die oft synonym ver-
wendet werden unterscheidet. Auch die Tech-
nologie, die hinter Geomarketing steckt wird 
hier kurz erklärt. Dieses Kapitel gibt Ihnen 
einen guten Ausgangspunkt um sich mit der 
Thematik des Geomarketings weiter auseinan-
derzusetzen.

1.1.1	 Geomarketing und 
Marktraumanalysen

Wie dieses zusammengesetzte Wort schon ver-
muten lässt, stellt das Geomarketing einen Be-
reich des Marketings dar, der sich mit geogra-
phischen Einheiten beschäftigt. Das heißt, 
dass sich Markt- und Unternehmensdaten in 
einem geographischen Kontext darstellen und 
auswerten lassen. Die Definitionen des Geo-
marketings haben sich im Laufe der Jahre an die 
aktuellen technischen Entwicklungen anpas-
sen müssen. Michael Herter verglich verschie-
dene Definitionen und merkte an, dass Geo-
marketing den klassischen Marketing-Mix  – 
Produkt, Preis, Distribution, Kommunikation – 
um einen räumlichen Aspekt erweitert und 
fasste Geomarketing in einem Satz zusammen:

„Geomarketing analysiert aktuelle wie potenzielle Märk-
te nach räumlichen Strukturen, um den Absatz von Pro-
dukten effektiver planen und messbar steuern zu können.“ 
(Herter 2007)

Eine etwas umfangreichere Definition stammt 
von Frank Schüssler. Hier wird mit den geogra-
phischen Informationssystemen auch der tech-
nische Aspekt angesprochen. Schüssler defi-
niert Geomarketing so: 

„Geomarketing bezeichnet die Planung, Koordination 
und Kontrolle kundenorientierter Marktaktivitäten von 
Unternehmen mittels geographischer Informationssys-
teme. Es werden Methoden angewendet, die den Raum-
bezug der untersuchten unternehmensinternen und -ex-
ternen Daten herstellen, analysieren und visualisieren 
sowie sie zu entscheidungsrelevanten Informationen auf-
bereiten.“ (Schüssler 2000)

In der Vergangenheit war für die Leistungser-
bringer der Gesundheitswirtschaft der Einsatz 
von Marketingmaßnahmen eher von geringer 
Bedeutung. Jedoch wird auch in diesem Umfeld 
das Marketing durch steigenden Wettbewerbs-
druck von immer größerer Bedeutung und 
Krankenhäuser wandeln sich zu klassischen 
Wirtschaftsunternehmen um. Die Definition 
von Schüssler lässt sich für das Gesundheits-
wesen folgendermaßen umformulieren, wäh-
rend die restliche Definition bestehen bleiben 
kann:

Geomarketing bezeichnet im Krankenhauskontext die 
Planung, Koordination und Kontrolle von Marktaktivi-
täten mit Patienten- und Einweiserorientierung mittels 
geographischer Informationssysteme.

Der Begriff Geomarketing kann synonym ge-
braucht werden mit dem noch selten genutzten 
Ausdruck Marktraumanalysen. Er erweitert die 
Marktanalyse, die den Markt und das direkte 
Umfeld betrachtet, um eine Raumanalyse, wel-
che die Flächennutzung betrachtet, um eben-
falls das klassische Marketing mit kartogra-
phisch-geographischen Aspekten zu verbinden.

Geomarketing bietet dem Anwender die 
Möglichkeit, Wanderungsströme, Potenziale 
und Interdependenzen zu visualisieren. Daten, 
die tabellarisch unübersichtlich und zusam-
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menhangslos erscheinen, können in einem 
kartographischen Kontext zu völlig neuen Er-
kenntnissen führen. So kann sich die Unter-
nehmensführung, die ein tiefes Marktver-
ständnis benötigt, auf das Geomarketing ver-
lassen, um wichtige Kernfragen des strate-
gischen und operativen Geschäfts bestens in-
formiert zu beantworten. Im Kontext der 
Gesundheitswirtschaft ermöglicht Geomarke-
ting den Leistungserbringern die Visualisie-
rung der Patientenströme, von Marktanteilen 
und -potenzialen, der Wettbewerbssituation, 
potenzieller Netzwerke, und vielem mehr.

1.1.2	 Marktsegmentierung

Für Marktraumanalysen ist ein tiefes Verständ-
nis des Marktes nötig. Der Gesamtmarkt ist je-
doch nicht homogen und somit nicht über-
sichtlich. Daher wird der Markt, mit Hilfe be-
stimmter Kriterien, in kleinere Segmente auf-
geteilt, welche „in sich möglichst ähnlich 
(homogen) und untereinander möglichst un-
ähnlich (heterogen) sein sollen“ (Kirchgeorg 
2017) Diese einzelnen Marktsegmente können 
auch in geographischen Kontext gesetzt wer-
den und lassen so Rückschlüsse z.B. auf Kauf-
verhalten, bevorzugte Lebensstile oder häufige 
Krankheitsbilder zu. Dadurch kann die Versor-
gung in einem Markt auf die Nachfrage abge-
stimmt werden und findet dann gerade in der 
Standortplanung auch Verwendung.

1.1.3	 Standortplanung

Standortplanung ist ein zentraler Bestandteil 
des Geomarketings. Ein neuer Standort macht 
nur dann Sinn, wenn eine längerfristige Wirt-
schaftlichkeit angenommen werden kann. In 
diesen Entscheidungsprozess fließen viele Fak-
toren ein. Gesetzliche Rahmenbedingungen 
sind ein Faktor, der sich recht einfach ergrün-
den lässt. Die Bewertung von konkurrierenden 

Standorten im Sinne von Marktraumanalysen 
benötigt viele heterogene Daten, die zu einem 
schlüssigen Gesamtbild zusammengefügt und 
aussagekräftig interpretiert werden müssen, 
um den bestmöglichen Standort zu finden. (Vo-
igt o.J.). Hier können Standortallokationsmo-
delle hilfreich sein. Diese werden wie folgt de-
finiert:

„räumliche Modelle, die verwendet werden, um bei ge-
gebenem Wegenetz und Kosten die optimale Lage und 
Kapazität von Angebotsstandorten bei gegebener Lage 
und Größe der Nachfragestandorte (Standort) oder um-
gekehrt zu ermitteln. Das Ziel besteht in der räumlichen 
Zuordnung von Angebots- und Nachfragestandorten, so-
dass die Investitions- und Transportkosten auf der Basis 
einer gemeinsamen Recheneinheit minimiert werden“ 
(Haas u. Neumair 2017).

1.1.4	 Geocoding, Geokodierung, 
Georeferenzierung, Geotagging und 
Verortung

Es gibt auch im Bereich des Geomarketings vie-
le Begriffe, die im Grunde das gleiche beschrei-
ben. Geokodierung, Georeferenzierung oder 
Verortung beschreibt den Prozess, bei dem In-
formationen mit geographischen Punkten ver-
knüpft werden. Ob es sich hier um die Urlaubs-
fotos handelt, die einen zusätzlichen Datensatz 
erhalten, um sich später erinnern zu können, 
wo genau diese aufgenommen wurden oder ein 
Grundstück, welches mittels Koordinaten ein-
gegrenzt werden kann. Diese Verfahren sind 
besonders für Geoinformationssysteme (s. Ka-
pitel 1.1.5) von großer Bedeutung. Die Geoko-
dierung bzw. Georeferenzierung bildet damit – 
neben den marktrelevanten Daten – eine Säule 
des Geomarketings.

Die Geokodierung oder Georeferenzierung 
wird seit vielen Jahren in der Regionalplanung 
genutzt, um Flächennutzungs- und Bebau-
ungspläne zu erstellen. Dabei wird Kartenma-
terial mit Koordinaten verknüpft, sodass Ge-


