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Abstract

Geodaten sind ein wichtiger Teil unseres Alltags geworden und werden immer haufiger fiir den
Unterricht genutzt. Das zeigt sich beim selbstverstandlichen Einsatz von Navigationsgerdten oder
der Erkundung einer Urlaubsregion im Internet. Dabei schopfen die Akteure auf dem Geoinforma-
tionsmarkt ihren Gewinn nicht allein aus der Erfassung und dem Verkauf von Geodaten. Vor allem
in der Herstellung und Nutzung von Geoinformationsprodukten steckt hohes Marktpotenzial. Die
Okonomisierung des Geoinformationsmarktes befindet sich in einem rasanten Wandel. Wihrend
friher vor allem analoge kartographische Produkte, insbesondere fiir den Gebrauch in Freizeit und
Alltag, den Markt dominierten, sind es heute digitale, interaktive und mobile Geomedien. Neben
der Technologie zur Produktion und Verbreitung von Geomedien haben sich auch die zugrunde-
liegenden Produktions- und Nutzungspraktiken, sowie die Wertschopfungsmodelle verandert.
Dieser Artikel gibt einen straffen Uberblick liber die Wertschépfung mit Geoinformation und skiz-
ziert den Wandel des Geoinformationsmarktes von einem angebots- und groBkundendominierten
Markt zu einem nachfrageorientierten Massenmarkt.

1 Die Akteure am Geoinformationsmarkt

Von der mobilen Navigation Uber die lokale Suche mit Google Maps bis hin zu Facebook Places:
Geoinformation erobert den Alltag. Die Marktforschungsagentur ABI Research schatzt das Marktvo-
lumen flir mobile ortsbezogene Dienste weltweit auf 13,3 Milliarden Dollar im Jahr 2013 (ABI Re-
search 2008). Allein fiir Deutschland betrug der Umsatz im Geodatensektor im Jahr 2007 bereits 1,5
Milliarden Euro (BITKOM 2008). Der derzeitige Boom um Geoinformation und Geomedien ist aus
dem Alltag nicht mehr wegzudenken. Steffan Heuer behauptet in der Technology Review sogar,
dass ,die Verknlipfung von Ortsangaben mit digitalen Informationen aller Art [...] zur neuen Wah-
rung im Web” wird. Die ,Informationsokologie” der Zukunft birgt enormes Potential fiir die Wirt-
schaft, zitiert Heuer den Chefarchitekten von Microsofts Kartendienst Bing Map, Blaise Agliera y
Arcas (Heuer 2010, S. 44).

Ist von Geoinformation die Rede, versteht man darunter in Anlehnung an ISO 19107 (ISO 2008)
Informationen Uber Gegenstdande, Sachverhalte und Prozesse, die mit einer Position verbunden
sind, welche sich auf die Erde bezieht. Einfacher gesagt: Informationen mit Raumbezug. Geodaten
sind jene Daten Uber Sachverhalte, die einen direkten oder indirekten Raumbezug haben. Ein di-
rekter Raumbezug wird meist Uber die Angabe von zwei- oder dreidimensionalen Koordinaten und
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einem entsprechenden Bezugssystem hergestellt. Ein indirekter Bezug ist durch sekundare Metri-
ken gekennzeichnet, wie eine Postleitzahl, Adresse oder eine Kilometrierung (Bill 2008).

Fir die Politik hat das Gut Geoinformation spéatestens seit der Zeit Napoleons eine wachsende Be-
deutung erlangt. Napoleon griindete die ersten topographischen Biros in Trier, Minchen und
Mailand. Er nutzte Geoinformation zur Planung militdrischer Aktionen und fir die Erhebung einer
Grundsteuer (Unverhau 2002). Seither hat sie eine steigende Bedeutung im Rahmen der Sicherung
des Grundeigentums und der Stadtplanung erfahren. Politische und wirtschaftliche Entscheidun-
gen werden heute oft anhand von Geoinformationen getroffen. Darliber hinaus gewinnen sie in
vielen Geschaftsfeldern und auch im alltaglichen Leben zunehmend an Bedeutung. Geoinformati-
on besitzt demnach einen Nutzungsaspekt fiir die Gesellschaft, der sich aus ihrer Produktion und
Interpretation, im Rahmen des politischen, wirtschaftlichen und individuellen Handelns, ergibt.
Bisher beschaftigten sich neben offentlichen Institutionen, wie das Osterreichische Bundesamt fiir
Eich- und Vermessungswesen (BEV), vor allem kommerzielle Dienstleister mit dem Vertrieb von
Geoinformationsprodukten. Sie sind Akteure auf einem Geoinformationsmarkt, der die gesamte
Wertschopfungskette umfasst, von der Erfassung von Geodaten, liber verschiedene Veredelungs-
schritte, bis hin zum/zur Nutzer/in. Meist decken diese Akteur/innen einen oder mehrere Teilberei-
che der Wertschopfungskette ab. Geodatenproduzenten schaffen die Datengrundlagen mittels
Luft- und Satellitenbildaufnahmen, Landvermessung und Kartierungen. Dieser Prozess ist sehr zeit-
und kostenaufwandig, wie das Beispiel TeleAtlas zeigt: Der Hersteller von StralBenkarten fiir Navi-
gationssysteme lasst weltweit etwa 3,2 Millionen StralBenkilometer jahrlich erfassen und aktualisie-
ren (Fisch 2007). GIS Hersteller, wie ESRI oder INTERGRAPH, liefern die Basissoftware fiir die Aufbe-
reitung und Verarbeitung der Geodaten. Dienstleister wie die sterreichische Gesellschaft fiir digi-
tale Wirtschafts-geographie mbH (WIGeoGIS) veredeln die Basisdaten. Sie erstellen anwendungs-
bezogene digitale Karten und kombinieren die Basisdaten mit demographischen Daten, Adress-
und Marktdaten, redaktionellen Informationen und anderen Sachinformationen. Die Kund/innen
der Veredler/innen bauen auf dieser Grundlage Dienstleistungsprodukte fiir ihre Endkunden auf
oder lassen sie von Dritten entwickeln. Beispiele sind Anwendungen fur das Vertriebsmanagement,
die Immobilien- und Standortbewertung, den Werbemitteleinsatz oder das Logistikmanagement.
Beeinflusst werden die Akteure auf dem Geoinformationsmarkt durch soziale, politische, 6konomi-
sche, rechtliche und auch technologische Rahmenbedingungen (Jaenicke 2004). Rechtliche Fakto-
ren regulieren beispielsweise den Zugang zu, die Nutzung und Verwertung von Geodaten, sowie
deren grundsatzliche Erhebung, wie am Beispiel Google Streetview derzeit diskutiert wird (Bier-
mann 2010).

2 Das Wertschopfungsparadoxon

Am Geoinformationsmarkt folgt die Generierung von Mehrwert dem Prinzip der ,Informationsver-
dichtung” (Fornefeld u. a. 2003, S. 5). Die Anbieter von Geobasisdaten schaffen eine Abbildungs-
grundlage fir Dienste, haben dadurch aber nur einen geringen Mehrwert. Nutzerspezifische In-
formationen und Inhalte werden von den Sachdatenanbietern erzeugt und am Markt bereitge-
stellt. Die Hersteller von Geoinformationsdiensten integrieren die Geobasis- und Sachdaten in An-
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wendungen. Die verschiedenen Anbieterkategorien stehen in enger Beziehung, denn nur Inhalte,
die nachgefragt werden und nutzergerechte Anwendungen kdnnen am Geoinformationsmarkt
Erfolg haben. Diese Anwendungen besitzen fiir den Kunden den héchsten Nutzen und schaffen
damit den grof3ten Mehrwert, bei vergleichsweise geringen Zusatzkosten (Abb. 1). Dahingegen ist
die Erstellung von Geobasis- und Sachdaten mit erheblichen Kosten verbunden. Der Marktwert
dieser Daten bleibt durch den geringen Nutzen fiir den Kunden allerdings nur begrenzt (Fornefeld
u. a. 2003). ,Geodaten sind teuer aber wertlos, nur Geoinformationsprodukte haben einen Wert”
(Greve 2005, S. 14). Dieses Phanomen wird auch als Wertschépfungsparadoxon bezeichnet.

Anwendungen

Private
Anbieter

Geoinformationsdienste

Sachdaten * Marktdaten
* Umweltdaten
* Bevdlkerungsdaten

Marktwert/Nutzen

Offentliche und
private Anbieter

Geobasisdaten R LEEE
* StraBenkarten
* Orthophotos

Abb. 1: Die Wertschdpfungskette auf dem Geoinformationsmarkt (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Fornefeld u. a.
2003))

Die MICUS Marktstudie (Fornefeld u. a. 2003) attestierte dem europaischen Geoinformationsmarkt
im Jahr 2003 eine Reihe von Hindernissen, welche die Entwicklung von Anwendungen und die
Wertschopfung durch Geoinformation behindern. Die Hauptmerkmale sind der hohe Preis, eine
schwer erreichbare Flachendeckung, eine mangelnde raumliche Vollstandigkeit und der kompli-
zierte Bezug von Geoinformation. Daneben behindern proprietare Datenformate und heterogene
Datenprodukte sowie unterschiedliche Nutzungs- und Zugangsbedingungen einen flachende-
ckenden und systemiibergreifenden Aufbau von Anwendungen.

Die Griinde fiir die mangelnde Okonomisierung sind in der Entwicklung des Geoinformationsmark-
tes und der Persistenz seiner Strukturen zu sehen. Bis Mitte 1970 orientierte sich der Einsatz von
Geoinformation vorrangig an den hoheitlichen Aufgaben staatlicher und foderaler Institutionen
(Goodchild & Kemps 1990). Die 6ffentlichen Stellen nutzen Geoinformation primar fiir die Eigen-
tums- und Grenzsicherung, die Stadtplanung oder das Infrastrukturmanagement. Eine Nutzung fiir
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wirtschaftliche oder gar private Zwecke, au3erhalb des hoheitlichen Kontexts, war daher nicht we-
sentlich fir die Produktion. Mit dem bundesdeutschen Amtlichen Topographisch-
Kartographischen Informationssystem (ATKIS) wurde von den 16 Landesvermessungsverwaltun-
gen erst in den 1990er Jahren ein bundeseinheitlicher digitaler topographischer Bestand an Geo-
basisdaten aufgebaut (Bill 1999). Bis dahin war es fiir Unternehmen beispielsweise eine komplexe
Aufgabe, Anwendungen fiir die Vertriebsplanung in Deutschland flaichendeckend aufzubauen, da
Geoinformationsprodukte aus 16 Landesvermessungsamtern integriert und harmonisiert werden
mussten. Deshalb war gerade fiir kleine und mittelstandische Unternehmen der Aufwand meist
hoher als der dabei entstehende Nutzen. Aus diesem Grunde war der Geoinformationsmarkt lange
Zeit ein angebotsorientierter Markt, der sich durch ein ausgesprochenes Produktdefizit in Bezug
auf die neuen Nutzungskontexte auszeichnete. Privatwirtschaftliche Dienstleister ibernahmen
schlieBllich die Veredelung staatlich erhobener Datenbestdande oder sogar deren nachfragegerech-
te Erhebung. Auch im Rahmen von landerilibergreifenden, gesamteuropaischen und globalen Her-
ausforderungen in der Politik hat sich die Nutzungsanforderung an Geoinformationsdienste fir
Behorden und NGOs verandert (EUR-Lex 2007).

3 Neue Nutzungssegmente, neue Produktionspraktiken und neue Teilnehmer/innen auf
dem Markt

Seither ist einiges auf dem Geoinformationsmarkt passiert. Der Aufbau von Geodateninfrastruktu-
ren (GDI), der seit Ende der 1990er Jahre voranschreitet, tragt unter anderem dieser erweiterten
behordlichen Nachfrage Rechnung. Geodateninfrastrukturen begannen als Geodatennetzwerke,
die verschiedene fachliche Datenbanken verbinden und sie leicht zuganglich machen sollten, um
die getdtigten Investitionen in die Daten zu refinanzieren. Die Verbreitung der Internettechnologie
beschleunigte die Entwicklung der Datennetze und ermdglichte den Aufbau von internetbasierten
GIS-Anwendungen (iber regionale, nationale und internationale Geodateninfrastrukturen (Cole-
man & Mclaughlin 1997). Diese werden definiert als “the relevant base collection of technologies,
policies and institutional arrangements that facilitate the availability of and access to spatial data”
(Nebert 2004, S. 8). Eine GDI besteht also aus Daten, Informationstechnologie, Nutzungsvereinba-
rungen und Koordinierung- und Uberwachungsmechanismen, die in staatlichen Einrichtungen
angesiedelt sind. Das Ziel von Geodateninfrastrukturen ist es, den Zugang und die Verwendung
von Geoinformation fiir die Nutzer so einfach wie méglich zu machen, um so die Nachfrage zu er-
schlieBen (Abb. 2). Obwohl sich der Aufbau der staatlichen GDIs zunachst an behérdlichen Aufga-
ben orientiert, schlieBen die meisten Konzepte den wirtschaftlichen und privaten Nutzen nicht aus.
Als GIS-Laien bezeichnet Donaubauer (2004) die neue Anwendergruppe, die einen potenziellen
Nutzen aus dem Einsatz von GDI-Diensten ziehen kdnnte. Sie benétigen nicht das Fachwissen ei-
nes GIS-Spezialisten um Geoinformationsdienste fiir einfache rdumliche Fragestellungen zu nut-
zen.

www.gw-unterricht.at 33



GW-UNTERRICHT Nr. 120 / 2010 WIRTSCHAFT

Spezialistenmarkt

Massenmarkt Geomedien

Nutzerbasis

Abb. 2: Breite Nutzerbasis fiir Anwendungen, die sich an Nichtspezialisten richten (Quelle: eigene Darstellung)

Die Herstellung von Geoinformationsprodukten war dennoch eine Aufgabe, die hauptsachlich von
professionellen Kartograph/innen und Geograph/innen durchgefiihrt wurde. Offentliche und pri-
vate Institutionen dominierten die Produktion und das Angebot von Geoinformationsanwendun-
gen fir die 6ffentliche, wirtschaftliche, wissenschaftliche und private Nutzung. Das tun sie zwar
immer noch, werden dabei aber erganzt durch non-profit Open-Data Projekte, Graswurzelbewe-
gungen und partizipative Geoinformationsplattformen, die laiengenerierte Geo-Inhalte fir politi-
sche und alltagliche Aktivitaten entwickeln (Goodchild 2008).

Der Start von Google Maps im Jahr 2005 und der Plattform Microsoft Virtual Earth (heute bekannt
als Bing Maps) hat in den Geoinformationsmarkt eine enorme Dynamik gebracht und einen Mas-
senmarkt eréffnet (Soutschek 2006). Die kostenlosen Geobrowser ermdéglichen den Aufbau eigener
Anwendungen Uber offene Programmierschnittstellen (Application Programming Interfaces). Die-
se sogenannten Geo-Mash-ups verschranken und visualisieren Daten, die einen direkten oder indi-
rekten Raumbezug besitzen, mit den Online-Kartendiensten. Eine wachsende Nut-
zer/innengemeinschaft beschaftigt sich seither mit der Georeferenzierung aller moglichen Le-
bensbereiche. Die GDIs von Google und Microsoft werden hauptsachlich zum Aufbau von Diens-
ten fir private Anwender/innen und Unternehmen eingesetzt, sind aber auch in 6ffentlichen Ein-
richtungen beliebt (Fischer 2007).

Dadurch haben sich neue Teilnehmer/innen auf dem Geoinformationsmarkt etabliert. Sie sind Ent-
wickler/innen, Betreiber/innen und Nutzer/innen von digitalen Medien zur Darstellung von rdumli-
chen Sachverhalten mittels einer breiten Palette von visuellen bis hin zu verbalen Ausdrucksfor-
men. Sie integrieren Geodienste, wie Routingdienste, Suchdienste, Lokalisationsdienste und Diens-
te zur kartographischen Visualisierung von Geoinformation, um eine ortsbezogene Kommunikati-
on zu bestimmten Themen und Orten zu ermdéglichen (Doring & Thielmann 2009). Durch neue
werbe- und marketingbasierte Geschaftsmodelle werden auch die Werbeindustrie und lokale Leis-
tungstrager als wichtige Akteure in den Geoinformationsmarkt integriert. Diese Entwicklungen
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haben die Inwertsetzung von Geoinformation weiter vorangetrieben. Um diesen Prozess besser
analysieren zu kdnnen, greife ich im Folgenden auf das mediendkonomische Konzept der Marktfa-
higkeit eines Mediengutes zurlck.

4 Das Mediengut Geoinformation

Geoinformationen sind Mediengiiter, die bestimmte Bediirfnisse befriedigen, damit auf Nachfrage
treffen und knapp sein kdnnen. Sie zeichnen sich durch ihre Immaterialitat aus, weshalb sie im Ge-
gensatz zu Sachglitern auch als Dienstleistungen bezeichnet werden. Fiir die Erstellung einer der-
artigen Geoinformationsdienstleistung missen materielle Giiter (z. B. ein Fahrzeug im Falle der
Navigation) oder immaterielle Giiter, wie Zeit und Aufmerksamkeit, vom Abnehmer der Dienstleis-
tung eingebracht werden. Eine aktive Mitwirkung — oder zumindest eine passive Beteiligung — der
Konsumentin / des Konsumenten ist zur Erstellung einer Geoinformationsdienstleistung also zwin-
gend notwendig (Kiefer 2005).

Der Grad der Marktfahigkeit einer Geoinformationsdienstleisung hangt von der Praktizierbarkeit
des Ausschlussprinzips und der herrschenden Konsumrivalitat ab. Geoinformationsdienstleistun-
gen sind grundsatzlich nicht von Konsumrivalitat gepragt, denn das Gut Geoinformation wird
durch den Konsum nicht weniger. Allerdings gibt es eine gewisse Konsumrivalitat im Nutzen. Es ist
anzunehmen, dass der individuelle Nutzen einer Geoinformation mit ihrer Verbreitung sinken kann
oder mit der Zeit an Aktualitat verliert. In der Konsumrivalitat besteht daher auch das grof3e Poten-
zial der Geoinformationsdienstleistungen. Einmal hergestellt, kann sie beliebig oft abgesetzt wer-
den. Das Ausschlussprinzip bezieht sich auf den Konsum der Dienstleistung und bedeutet, dass
Eigentumsrechte definiert und durchgesetzt werden kénnen. Es kann also von der Nutzung einer
Geoinformationsdienstleistung tber einen Preismechanismus ausgeschlossen werden.

Guter, die durch Konsumrivalitat und das Ausschlussprinzip gepragt sind, werden als private Gliter
bezeichnet. Sie sind voll marktfahig, weil jede/jeder Konsument/in durch Bezahlung des Preises
seinen Beitrag zur Produktion dieses Gutes leistet. Ist eines der beiden Kriterien nicht gegeben, so
spricht man von einem 6ffentlichen Gut im weitesten Sinne oder einem 6ffentlichen Gut im enge-
ren Sinne. Rivalisiert der Konsum bei nicht méglichem Ausschluss, so ist das Gut im weitesten Sin-
ne offentlich (Beispiel Atemluft). Dahingegen sind Geoinformationsdienstleistungen 6ffentliche
Giter im engeren Sinne, weil ihre Marktfahigkeit durch das Ausschlussprinzip hergestellt werden
kann, aber keine Rivalitat im Konsum besteht. Glter, bei denen das Ausschlussprinzip allerdings
nicht zu 6konomisch vernilinftigen Kosten durchsetzbar ist, gelten als nicht marktfahig (Kiefer
2005).

Viele Geoinformationsdienstleistungen kénnen nicht lber einen reinen Marktmechanismus be-
reitgestellt werden, sondern nur als meritorische Gliter Uber staatliche Unterstiitzung, was als
Marktversagen bezeichnet wird. Deshalb war der Markt flir Geodaten bisher ,stark angebots- und
groBBhandelsdominiert” (Greve 2005, S. 20), weil nur so eine Deckung und Deckelung der Produkti-
onskosten erwartet werden konnte. Das Wertschopfungsparadoxon in der Geoinformationswirt-
schaft fiihrt zu eben diesem Dilemma. Der hohe Kostenaufwand fiir die Erstellung von Geobasis-
und Sachdaten und deren Veredelung fiir wirtschaftsnahe und private Anwendungen erschwert
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die Erstellung von profitablen Geoinformationsdienstleistungen Uber einen reinen Marktmecha-
nismus.

Nur die Entwicklung von einem angebotsorientierten Spezialmarkt zu einem nachfrageorientierten
Massenmarkt kann das immense Potenzial des Geoinformationsmarktes erschliefen (Fornefeld u.
a.2003).

Einerseits kann daflir der Kostenaufwand fiir die nachfrageorientierte Bereitstellung von Geobasis-
und Sachdaten verringert werden, um eine Anwendung des Ausschlussprinzips, einem reinen
Marktmechanismus folgend, zu ermdglichen. Andererseits ermoglichen neue Geschaftsmodelle
die marktfahige Bereitstellung von Geoinformationsdienstleistungen fiir private Anwender/innen.
Das erste grof3e Massenprodukt des Geoinformationsmarktes, das Navigationsgerat, macht es vor.
Private Geodatenproduzenten wie NAVTEQ (www.navteq.com) oder TeleAtlas (www.teleatlas.com)
produzieren Daten fiir spezifische Nutzungskontexte, wie die Navigation. Sie kdnnen somit die
Nachfrage eines Massenmarktes kostengiinstiger befriedigen als offentliche Aufgabentrager. Die
Hersteller/innen von Navigationsgerdten kdnnen ein Ausschlussprinzip realisieren, indem die Geo-
informationsdienstleistung an die Gerate gebunden ist. Die Stlickkosten der Gerate werden durch
den massenhaften Absatz marktglinstig gehalten Dennoch bezahlt der/die Abnehmer/in einen
nicht unerheblichen Teil der Stiickkosten nur fiir das Kartenmaterial. Aber auch auf diesen Markt
haben Open-Data Projekte, neue Geschaftsmodelle und die kollaborative Datenproduktion einen
Einfluss, den ich im Folgenden analysieren werde.

5 Kostenlose Geobasisdaten fordern die Marktfahigkeit

Zur Herstellung der Marktfahigkeit gibt es mehrere Moglichkeiten, die oft eine férdernde Rolle des
Staates fordern. So kann der Staat wettbewerbsfordernd eingreifen oder er (ibernimmt oder orga-
nisiert die Produktion der Geoinformationsdienstleistungen. Nun ist der Staat auf dem Geoinfor-
mationsmarkt ein Akteur der ersten Stunde. Er erhebt Geodaten fiir 6ffentliche Aufgaben und bie-
tet diese, und daraus abgeleitete Produkte, zum Verkauf flir Behérden, Unternehmen und private
Anwender. In diesem Zusammenhang ist in vielen europdischen Landern ein angespannter Diskurs
um den Preis der staatlichen Geobasisdaten entbrannt. In dessen Mittelpunkt steht die Frage einer
kostenlosen Bereitstellung von o6ffentlichen Geodaten, im Rahmen der allgemeinen Informations-
freiheit (Fischer 2007). In vielen Léandern sind bereits Informationsfreiheitsgesetze in Kraft, wie die
Umsetzungen des europdischen Umweltinformationsgesetzes, Verbraucherinformationsgesetze
oder generelle Informationsfreiheits- und Informationsweiterverwendungsgesetze. Diese Gesetze
schaffen einen Anspruch auf Zugang zu amtlichen Informationen. Jede natirliche und juristische
Person kann diesen Anspruch geltend machen, sofern die Anfrage nicht unter eine Ausnahmeregel
fallt, wenn sie beispielweise die innere Sicherheit betrifft. In den USA ist die Informationsfreiheit
bereits seit 1966 kodifiziert und hat dort zur kostenlosen Abgabe der TIGER Datenbank (Topologi-
cally Integrated Geographic Encoding and Referencing System) gefiihrt. Sie enthélt wichtige Geo-
basisdaten Uber StraBen, Schienen, Fliisse und auch administrative Grenzen (U.S. Census Bureau
2010).
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Die freie Verfugbarkeit staatlicher Geodaten ermdglicht es, kommerziellen Anbieter/innen markt-
fahige Geoinformationsdienstleistungen nachhaltig anzubieten, was auch fiir europaische Geoin-
formationsmarkte moglich erscheint. Dort ist die fehlende Finanzierung fiir Erstellung, Pflege und
Qualitatssicherung ein Argument gegen die kostenfreie Bereitstellung staatlicher Geodaten. Die
Preisgestaltung staatlicher Geodatenproduzent/innen ist indes meist wenig transparent und be-
vorzugt GroB3kunden gegentliber Kleinabnehmer/innen. Gleichzeitig spricht das Verursacherprinzip
flr eine freie Abgabe, da die Geodaten primar zur Bewaltigung offentlicher Aufgaben erhoben,
und durch den Staat verursacht werden, der nun auch alle Kosten dafiir tragen soll. Generell for-
dern kostenglinstige Geobasisdaten sicherlich Produktinnovationen und die Marktfahigkeit neuer
Geoinformationsdienstleistungen in einem wachsenden Markt. Der Streit um freie staatliche Geo-
daten halt aber an, wenn auch viele europdische Staaten im Rahmen der Aufstellung von Geoda-
teninfrastrukturgesetzen gezwungen sind Zugestandnisse zu machen (EUR-Lex 2007).

6 Open-Data

Derzeit sorgen erfolgreiche Open-Data Projekte, wie OpenStreetMap (www.openstreetmap.at), fir
freie Geodaten jenseits Offentlicher und privater Geodatenproduzenten und unterstiitzen damit
auch die Marktfahigkeit von Geoinformationsdienstleistungen. Das Projekt OpenStreetMap (OSM)
wurde im Jahr 2004 gegriindet und verfolgt das Ziel, freie und kostenlose Karten der Welt zu schaf-
fen. Die Mitglieder der OSM-Community erfassen weltweit Geodaten {iber alles, was interessant fiir
den Alltag sein konnte, und tragen diese auf einer gemeinsamen Geodatenbank zusammen. Dafiir
nutzen sie GPS-Gerate oder digitalisieren die Geodaten aus genehmigten Luftbildern und iberpri-
fen sie vor Ort. Die Geodaten von OSM werden in verschiedenen Datenformaten zum Download
angeboten und regelmaBig aktualisiert. Zusatzlich liegen vorberechnete Kartenbilder des Planet-
Files mit den Geodaten der ganzen Welt zum Download bereit und sind fiir den Einsatz in der
Schule nutzbar.

Die Daten aus dem OSM-Projekt darf jeder frei von Lizenzkosten einsetzen und weiterverarbeiten.
Getragen wird dieses Prinzip von einem Creative Commons Attribution-Share Alike 2.0 Lizenzmo-
dell (CC-BY-SA), das eine Weiterverwendung bei Namensnennung und unter gleichen Bedingun-
gen erlaubt. Mit dieser Lizenz kdnnen die OSM-Daten auch gewerblich genutzt werden, solange
die Quelle angegeben wird und das Endprodukt wiederum lizenzfrei nutzbar ist. Das Copyright der
gesamten Datenbank wird unter allen Beitragenden geteilt, wobei jeder das Urheberrecht an sei-
nen erhobenen Geodaten behdlt und nur die Weitergabe unter den Bedingungen der CC-Lizenz
freigibt (Creative Commons 2010).

Seit Mai 2010 ist parallel die Open Database License (ODbL) fiir OSM im Einsatz, die zukiinftig eini-
ge rechtliche Unsicherheiten des CC-BY-SA Lizenzmodells ausraumen wird. Das Urheberrecht gilt
in einigen Fallen nicht fir die Erhebung einzelner geographischer Merkmale (Features), aber fiir
Sammlungen von Features. Im Gegensatz zu den CC-Lizenzen, die sich nur auf das Urheberrecht
richten und keine Datensammlungen schiitzen, umfasst die ODbL Urheberrechte von Datensamm-
lungen, Vertragsrechte und Datenbankrechte in einer Lizenz (Amos u. a. 2009).
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Nicht nur private, sondern auch gewerbliche Anwender/innen der OSM machen immer wieder
Schlagzeilen mit spektakuldren Datenspenden (Fischer 2009). Sie stiften meist Geodaten, die ihre
Geschaftsprozesse begleiten oder daraus resultieren (z.B. GPS-Tracks von Lieferfahrzeugen). Im
Gegenzug binden die Unternehmen die OSM-Plattform wiederum in ihre Geschaftsprozesse ein
und beteiligen sich an der Pflege des OSM-Datenbestands. Neben diesem Modell des kollaborati-
ven Aufbaus einer weltweiten Geodatenbank, unter einer freien Lizenz, bieten einige kommerzielle
Anbieter auch Werkzeuge, um die Nutzer ihrer Geoinformationsdienstleistungen in die Pflege ihrer
Datenbestdande zu integrieren. Beispiele dafiir sind die MapShare Technologie des Navigationsher-
stellers TomTom (Fischer 2008) und der Google Map Maker (Boulton 2010).

Die Nutzer/innen nehmen zunehmend eine Rolle als ,Produtzer/in” (Bruns 2009, S. 3) ein, die an
der Herstellung der Geoinformationsdienstleistung aus altruistischen, politischen, 6konomischen
oder identitatsstiftenden Motiven partizipieren. Dementsprechend wird diese Art Geoinformation
als ,Volunteered Geographic Information” oder ,VGI“ bezeichnet (Goodchild 2007, S. 25). Die Betei-
ligung der Nutzer/in erlaubt eine Auslagerung bzw. ein ,Crowdsourcing” (Howe 2006, S. 1) des
Produktionsprozesses und bewirkt eine Senkung der Kosten fiir den Aufbau und die Pflege der
Geobasisdaten fiir Geoinformationsdienstleistungen. Die CC-Lizensierung ermdglicht ein Aus-
schlussprinzip, das eine freie Weiterverwendung der Daten ermdglicht, zum Beitrag von Geodaten
ermutigt und dadurch das Angebot freier Geodaten gestattet. Damit wird die Marktfahigkeit der
Geodaten angehoben und die Entwicklung des Geoinformationsmarktes vorangetrieben, denn der
Mehrwert liegt hauptsdchlich in den Geoinformationsdienstleistungen. Fir staatliche Geodaten-
produzent/innen ist das Crowdsourcing noch ein schwieriges Thema. Die qualitativen Anforderun-
gen an Daten fiir 6ffentliche Aufgaben sind sehr hoch, eine entsprechende Durchsetzung der Da-
tenqualitdt mittels Crowdsourcing sehr aufwandig. Deshalb kann die rechtliche Verbindlichkeit der
Geodaten nur schwer gewahrleistet werden kann.

7 Freie Geobasisdienste

Kommerzielle Anbieter/inen setzen meist keine freien Lizenzen ein, sondern absorbieren die Leis-
tungen der Nutzer und bieten, wie TomToms MapShare Programm, allenfalls kostenlose Datenup-
dates unter restriktiveren Ausschlussprinzipen (Lizenzbedingungen) an. Die Geobrowser von
Google und Microsoft verfolgen dahingegen ein Modell der freien Geoinformationsdienstleistung.
Die Geobasisdaten der Geobrowser sind nicht frei zugdnglich, aber die Nutzung und Weiterver-
wendung der Dienste ist weitgehend frei und daher schulisch nutzbar.

Die Anbieter/innen der Geobrowser rdumen bisherige Marktdefizite nachhaltiger als staatliche
Geodateninfrastrukturen (GDI) aus und bieten nachfragegerechte Geobasisdienstleistungen fir
wirtschaftsnahe und private Anwendungen. Die Firmen hinter Google Maps und Bing Maps Uber-
nehmen den Kauf der Geobasisdaten privater und staatlicher Anbieter/innen und die Integration in
ihre eigenen Plattformen. Damit bieten sie kostenlose Geobasisdienste mit weltweiter Abdeckung.
Diese werden fiir die Geovisualisierung, Zuweisung von Raumbezug (Verortung/Geokodierung)
und die Navigation eingesetzt. Die offenen Programmierschnittstellen (API) ermdglichen einen
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homogenen Zugriff auf den weltweiten Geodatenbestand und den Aufbau hoherwertiger Geoin-
formationsdienstleistungen.

Um die Marktfahigkeit zu gewahrleisten, werden verschiedene Ausschlussprinzipien parallel einge-
setzt. Einerseits konnen nur die Dienste kostenlos weiterverwendet werden, nicht jedoch die Geo-
daten. Andererseits ist nur die private Nutzung der Dienste kostenlos, nicht aber die gewerbliche
Nutzung. Eigene Lizenzmodelle regeln die Nutzung der Dienste fiir private und gewerbliche Zwe-
cke und raumen Sondernutzungsrechte fiir den Bildungs- und Forschungssektor und fiir gemein-
nlitzige und Regierungsorganisationen ein (Google Inc. 2010; Microsoft Corporation 2010). Die
Lizenzbedingungen sind nicht immer transparent, noch aber folgen die groBen Anbieter/innen
einer gewissen laissez-fair Politik, um die Marktentwicklung und Markenbindung zu begiinstigen.

8 Der Verkauf von Aufmerksamkeit

Die Einbindung der Geobasisdienste in die Suchportale ist ein weiterer ma3geblicher Baustein zur
Herstellung der Marktfahigkeit. Microsoft und Google bauen durch die Kombination eines Dienstes
mit einem Werbeprodukt ein Geschaftsmodell mit Geoinformationsdienstleistungen auf, das Wer-
beprodukte und Dienste kombiniert. Werden deren Dienste haufig aufgerufen, erlangen sie eine
hohe Publikumsaufmerksamkeit. Das Publikum, oder vielmehr dessen Aufmerksamkeit, verkauft
der/die Anbieter/innen nun als Produkt am Werbemarkt um einen Erlds aus seiner Dienstleistung
zu generieren (Hepp 2004). Gleichzeitig hat der/die Dienstbetreiberin Kenntnis tber die moglichen
Absichten der Nutzerin / des Nutzers, Giber diese und vergangene Suchanfragen. Mit weiteren per-
sonlichen Spuren von Absichten, die Nutzer/innen heute im Internet hinterlassen, kann sich
der/die Dienstbetreiber/innen ein Bild tGber die Absichten der Nutzer/innen machen und damit das
Produkt Publikum fiir den Werbemarkt stark aufwerten (Battelle 2006). Das Publikum nimmt Wer-
bung und die Analyse personlicher Daten in Kauf, verduBert also seine Aufmerksamkeit und Teile
seiner Privatsphare, um den Dienst zu nutzen.

Diese werbe- und marketingbasierten Modelle sind heute ein Ubliches Geschaftsmodell fiir viele
héherwertige Geoinformationsdienstleistungen, besonders aber in der lokalen Suche. Modelle die
indirekt Erlose generieren, verbinden meist den Ortsbezug der Nutzer mit einem Werbezweck (Ad-
vertising Business Models). Die Bandbreite reicht von einfachen kontextorientierten Anzeigen bis
hin zu gesponserten Inhalten, die als Teil des Suchergebnisses, an einer fiir den Nutzer attraktiven
Position, prasentiert werden. Der Erlos wird bei diesen Modellen meist Gber die Anzahl der Seiten-
aufrufe (Page Impressions) bestimmt (Sadeh 2002). Komplett gesponserte Inhalte finden sich heute
bereits bei zahlreichen Filialfindern. Der Ubergang zum ortsbezogenen Marketing (Marketing Busi-
ness Models) ist dabei flieBend. Diese Modelle konzentrieren sich auf die Umwandlung der Auf-
merksamkeit in den Konsum einer lokalen Dienstleistung. Einzelne Betriebe miissen hier nicht im
Vordergrund stehen. Ein umfassendes Stadtmarketing wird heute schon im Rahmen stadtischer
Informationssysteme umgesetzt (Fischer 2009). Uber die Werbemodelle kénnen sich neue Akteu-
rinnen / Akteure aus dem Werbemarkt auf dem Geoinformationsmarkt etablieren. Sie erhohen die
Marktfahigkeit des Gutes Geoinformation durch die Bindung des Informationsprodukts an ein
Werbeprodukt. Das Ausschlussprinzip wird nun auf dem Werbemarkt durchgesetzt, denn Werbung
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gibt es nur gegen Bezahlung. Fiir den/die privaten/private Nutzer/in von lokalen Suchdiensten und
anderen werbebasierten Geomedien gilt nun ein nicht-monetares Ausschlussprinzip. Er setzt seine
Aufmerksamkeit und unter Umstdanden auch Teile seiner Privatsphare ein, um die Geoinformati-
onsdienstleistung benutzen zu konnen. Die werbe- und marketingbasierten Geschaftsmodelle
werden in gewissem Mal3e auch durch die Geobrowser diktiert. Die Lizenzbedingungen fiir ihre
Geobasisdienste restriktiveren den Aufbau héherwertiger entgeltlicher Anwendungen in starkem
Male. Paid Content Modelle, also der kostenpflichtige Vertrieb von Inhalten und Medien, sind des-
halb kaum zu 6konomisch vernlinftigen Kosten umsetzbar.

9 Das Long Tail Prinzip fiir Geomedien

Im Rahmen der Informationsverdichtung auf dem Geoinformationsmarkt ist die Erstellung der
Sachdaten ebenfalls mit erheblichen Kosten verbunden (siehe Kapitel 2), der Marktwert aber nur
begrenzt (Fornefeld u. a. 2003). Offentliche und privatwirtschaftliche Geodatenproduzent/innen
erheben neben Geobasisdaten auch Sachdaten in verschiedenen Detailstufen, sofern sie zu 6ko-
nomisch verniinftigen Kosten in Produkte flir den Massenmarkt integriert werden kdnnen, wie
Navigationsgerate oder einfache lokale Suchdienste (Abb. 3). Neben den Entwicklungen auf der
Ebene der Geobasisdaten, Geobasisdienste und neuen Geschaftsmodellen, gibt es auf der Sachda-
tenebene ebenfalls Potenzial, um den Aufbau von marktfahigen Geoinformationsdienstleistungen
Zu unterstutzen.

Viele kommerzielle Anbieter und non-profit Organisationen setzen auf Produtzung als Methode
zur Veredelung der Geobasisdienste. Der Einsatz sozialer Software und die kostengtinstige Verflig-
barkeit von Geoinformations- und Ortungstechnologien ermdglichen den Aufbau virtueller Ge-
meinschaften, die kollaborativ Sachdaten sammeln und nutzen. Die Plattformen von Google,
Microsoft und OSM bieten die infrastrukturellen Voraussetzungen fiir den Aufbau von kollaborati-
ven Geomedien, deren Sachdaten entweder rein auf Produtzung basieren oder diese mit externen
Inhalten kombinieren. Der/die Dienstanbieter/in setzt einen/eine Community-Manager/in oder ein
Community-Management-Team ein, das den Kontakt zur Nutzer/innengemeinschaft halt und die
Entwicklung der Inhalte betreut und anregt.

Besonders in der Freizeitwirtschaft und im non-profit Sektor haben sich viele solcher Portale bereits
etabliert (De Mitri 2010; Schapsis 2010). Es handelt es sich bei diesen Sachdaten meist um Points-
of-Interest (POI). Das sind Orte, welche fiir die virtuellen Gemeinschaften von Interesse sind, wie
beispielsweise gute Restaurants (Abb. 4), die besten Geschéfte fiir Lebensmittel aus dem fairen
Handel oder Platze, die nachts besser gemieden werden. Diese virtuellen ,Geocommunities” (ESRI
2006, S. 3) konstituieren sich lGiber gemeinsame Interessen und Praferenzen, beziiglich der Aneig-
nung bestimmter Orte und raumbezogener Aktivitaten (Fischer 2009). Die kontinuierliche ortsbe-
zogene Kommunikation der Geocommunities flihrt zu einer Informationsverdichtung auf Sachda-
tenebene und kann auch mehrere Interessensgruppen auf einer Plattform integrieren.
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Die Produtzung auf der Sachdatenebene unterstitzt auf diese Weise das marktfahige Angebot von
Geomedien, auch fiir kleinere Publika mit spezifischen Interessen. Die Profile und Netzwerklogik
dieser geo-sozialen Anwendungen ermdglicht den Nutzern eine Filterung und Zuordnung nach
den jeweiligen Interessensgruppen (Fischer 2010).

Der Geoinformationsmarkt vollzieht damit einen Wandel von einem angebots- und grokunden-
dominierten Markt zu einem nachfrageorientierten Massenmarkt, der auch Nischeninteressen be-
dienen kann. Analog zum Konzept der ,Long Tail Economics” (Anderson 2006, S. 125) waren auf
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dem Markt die Kosten bisher zu hoch, um Nischenprodukte anzubieten. Wahrend analoge Geome-
dien (z.B. Wanderkarten) noch rivalisierend im Konsum sind, flihren Digitalisierung und Internet-
technologie zu einer weitgehenden Demokratisierung der Distribution auf dem Geoinformations-
markt. Als nicht-rivalisierendes Gut, begiinstigt durch werbe- und marketingbasierte Geschafts-
modelle, kénnen digitale Geomedien zu sinkenden Konsumkosten bezogen werden. Die kosten-
aufwandige Produktion von Geobasis- und Sachdaten ist allerdings auf die kaufkraftigste Nachfra-
ge ausgerichtet. Die privatwirtschaftlichen Datenproduzenten miissen breite Nachfrageinteressen
und populare Interessen fiir die Herstellung eines marktfahigen Produkts berlicksichtigen. Auf die
Frage ,Welche Orte sind von Interesse?” muss der grof3te gemeinsame Nenner gefunden werden.
Fiir viele private Anwender sind die Points-Of-Interest (POI) und deren Detaildichte nur suboptimal
im Nutzen, aufgrund ihrer speziellen Lebenslage oder spezifischer Interessen. Es gibt also neben
dem Markt flr einige populdre ortsbezogene Interessen, sehr wahrscheinlich einen Markt fir sehr
viele, aber weniger populdre ortsbezogene Interessen. Auf diesem Long Tail (Anderson 2006) fin-
det zwar ein spezifisches POI-Thema kein grof3es Publikum, aber dafiir gibt es viele spezifische POI-
Themen mit kleinen Publika. Der Einsatz von Geobasisdiensten und die Methode der Produtzung
schaffen die Voraussetzungen fiir eine Demokratisierung der Produktionsmittel. Damit kdnnen
gemeinnitzige und marktfahige Geomedien aufgebaut werden, die auch spezifische ortsbezoge-
ne Interessen bedienen.

10 Fazit: Integration der Nutzer als essentielle Akteure auf dem Geoinformationsmarkt

Der Wandel von einem angebots- und groBkundendominierten Markt zu einem nachfrageorien-
tierten Massenmarkt bedeutet fiir den Geoinformationsmarkt die Einfihrung neuer Akteu-
re/Akteurinnen und neuer Produktions- und Absatzpraktiken (Abb. 5). Nach dem anfanglichen
Erfolg der kostenfreien Dienste von Google hduften sich bald die Bedenken klassischer Geoinfor-
mationsdienstleister/innen, dass ihnen zukiinftig die Geschaftsgrundlage fehlen werde (Soutschek
2006). Tatsachlich nehmen die Neuen meist eine komplementare Rolle ein, wenngleich sie einen
starken Einfluss auf die Wertschopfungsmodelle klassischer Akteure und Praktiken haben (Fischer
2007).

Private Anbieter von Geodaten setzen Crowdsourcing zur Veredelung und zur Erh6hung der Da-
tenaktualitat ein, wobei der Verkauf der Daten weiterhin im Vordergrund steht. Neben ihnen for-
mieren sich gemeinniitzige Datenanbieter, die ausschlielich auf Produtzung setzen und Geodaten
unter freier Lizenz bereitstellen. Offentliche Datenproduzenten kdnnen sich dem Thema Crowd-
sourcing aus Gewahrleistungsgriinden nur zogerlich nahern. Sie arbeiten mit Nachdruck an 6ffent-
lichen Geodateninfrastrukturen, um Markthindernisse im Bezug auf heterogene Datenformate,
Flachendeckung und Preisgestaltung zu iberwinden und o6ffentliche Geobasisdienste anzubieten.
Private Anbieter von Geobasisdiensten integrieren, unter hohem Kostenaufwand, private und 6f-
fentliche Geobasisdaten und entwickeln eigene Lizenzen. Sie versuchen einen Markt fiir ihre Geo-
basisdienste zu entwickeln und schaffen Mehrwert durch die Integration in eigene Produkte, wie
beispielsweise lokale Suchdienste. Die neuen Produktionspraktiken mildern das Wertschépfungs-
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Abb. 5: Wandel der Produktion von Geodaten und Integration der Nutzer/innen in den Produktionsprozess (Quelle: eigene
Darstellung)

paradoxon und vereinfachen die Bereitstellung von marktfahigen Geoinformationsdienstleistun-
gen. Gleichwohl versuchen Unternehmen, der Wertschopfungskette folgend, die Nachfrage nach
Sachdaten oder Anwendungen zu bedienen. Gleichzeitig integrieren Dienstleister die Anbieter von
Geobasis- und Sachdaten zur Optimierung der Wertschépfung durch ihre eigenen Produkte. Pro-
minente Beispiele dafiir sind die Ubernahme des Datenanbieters TeleAtlas durch den Navigations-
hersteller TomTom oder die Akquisition von NAVTEQ durch den Mobilfunkhersteller Nokia (Fischer
2008). Fir spezialisierte Hersteller von GIS-Software und GIS-Dienstleister ist der kostenpflichtige
Vertrieb von Inhalten, Medien und Dienstleistungen ein essentielles Geschaftsmodell. Fiir Anbieter
von Geomedien fir den Massenmarkt sind werbe- und marketingbasierte Geschaftsmodelle hin-
gegen echte Alternativen, zumal die Lizenzbedingungen der Geobasisdienstleister es kaum anders
zulassen. Vielfach setzen sie neben den Geobasisdiensten auf Produtzung zur Veredelung und An-
passung der Geoinformationen an spezifische Nachfragegruppen. Die Nutzer/innen libernehmen
dadurch die Rolle der Intermedidre hinsichtlich der Generierung und Selektion von Inhalten. Infol-
gedessen werden sie zu essentiellen Akteuren auf dem Geoinformationsmarkt, wie auch auf dem
zugehorigen Werbemarkt. Freie und kostenlose Geobrowser und Geodaten werden zunehmend
auch fur den Unterricht mit Geoinformation eingesetzt. Aufgrund der 6konomischen Brisanz und
des unhintergehbaren Alltagsbezuges von Geoinformationsprodukten bietet dieser Einblick ,in”
den Geoinformationsmarkt einen wertvollen Hintergrund flir den Einsatz und die Nutzung von
Geoinformation im Lehrkontext.
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