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Zeitenwende im Regio-Marketing

Location-Based-Services erobern das Marketing. Noch steht die Entwicklung hierzulande ganz
am Anfang. Doch auch in Deutschland gilt der Durchbruch als sicher. Vor allem flr
kleine und mittlere Unternehmen konnte sich das Marketing-Tool als interessant erweisen.

Text _ Karsten Zunke

»Nach dem erfolgreichen Testballon zur
Einfiithrung von Facebook-Angeboten
werden wir kiinftig regelméf3ig spezielle
Offerten tber diesen Dienst platzieren,
sagt Markus Briickner, Marketingleiter
bei Gravis. Wer sich mit seinem Smart-
phone in einem der 28 Gravis-Stores ein-
checkte, bekam an der Kasse im Laden
einen Gutschein fiir einen Gratis-Down-
load des Spiels »Die Sims 3« geschenkt.
Die Berliner Handelskette stellte fiir die
Aktion 10.000 Spiele bereit.

Der Location-Based-Service »Facebook-
Angebote« wurde in Deutschland im
Februar dieses Jahres gestartet und wird
nun weiter ausgerollt. Das Prinzip: Wer

mit seinem Smartphone tiber Facebook
an bestimmten Orten »eincheckt«, bei-
spielsweise in Ldden, Restaurants oder
Hotels, kann vor Ort Rabatte oder Gut-
scheine erhalten.

Facebook bereitet den Weg

»Facebook-Angebote bietet Werbungtrei-
benden im deutschen Markt momentan
mit die groRten Chancen fiir ein erfolg-
reiches Location-Based-Marketing. Es
schafft von Anfang an eine grof3e Reich-
weite, denn der Dienst ist fiir jeden der
16 Millionen Facebook-Nutzer hierzulan-
de zuginglich, der ein Smartphone be-

sitzte, erldutert Ben Mohlenhoff, Social-
Media-Specialist bei E-Professional in
Hamburg.

Auch die Kinokette Cinemaxx hat den
Facebook-Dienst Anfang dieses Jahres
erfolgreich getestet. Die Hamburger ga-
ben an die ersten 10.000 Nutzer, die bei
Cinemaxx eincheckten, eine Tiite Pop-
corn aus. »In kiirzester Zeit haben wir
die bereitgestellten Mengen in Umlauf
bringen konnen. Fiir uns war die Aktion
rundherum gelungeng, sagt Alper Iseri,
Leiter neue Medien bei Cinemaxx. Man
werde auch zukiinftig zu passenden Ak-
tionen oder Filmstarts entsprechende
Pakete schntiren.
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Google Places kostenlos Kostenloses Einstellen von Fotos, Videos, Neukunden-Akquise
Zusatzinfos

Facebook-Angebote kostenlos Vier verschiedene Angebotstypen (kostenlos), Neukunden-Akquise, Branding-
virale Effekte Effekt

Qype kostenlos Kleine Anzeigen flr Qype-Suche (kostenpflichtig), Neukunden-Akquise,
Gutscheine (Provisionspflichtig pro eingelostem Branding-Effekt
Gutschein), virale Effekte

Groupon & Co. keiner Gutscheine (Provisionspflichtig pro eingelostem Neukunden-Akquise
Gutschein), virale Effekte Branding-Effekt

Foursquare kostenlos Vier verschiedene »Specials« (kostenfrei), Neukunden-Akquise, Branding-
virale Effekte Effekt, Kundenbindung
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Um auf Facebook ein Angebot zu unter-
breiten, haben Unternehmen vier Mog-
lichkeiten: Individuelle Angebote kon-
nen komplett frei gestaltet werden. Bei
einem »Freundschaftsangebot« werden
hingegen Angebote fiir Gruppen von bis
zu acht Facebook-Freunden unterbreitet,
die gemeinsam einchecken.

Damit hat die Restaurantkette Vapia-
no bereits gute Erfahrungen gemacht.
Das Franchise-Unternehmen belohnte
vier Freunde fiir den Check-in mit einer
Flasche Prosecco zum Anstofen und
Bruschetta als Vorspeise. Innerhalb von
einer Woche wurden 300 Angebote ein-
geldst. »Damit sind wir sehr zufrieden.
Denn es geht nicht darum, ein Angebot
um des Angebots willen umzusetzenc,
sagt Désirée Hochkirchen, Beraterin bei
der Hamburger Agentur Achtung, wel-
che die Kampagne fiir Vapiano initiiert
und umgesetzt hat. Ein Facebook-An-
gebot miisse stringent im Rahmen der
Kommunikation sein und das transpor-
tieren, was auch die anderen Kommuni-
kationsmafRnahmen transportieren.

Fir dauerhafte Kundenbeziehungen
besonders interessant ist die dritte Mog-
lichkeit fiir Werbungtreibende: Das Face-
book-Treueangebot. Hiermit kann man
Kunden belohnen, die besonders hiufig
an einem Ort eingecheckt haben. Eher
fiirs Image forderlich ist das »Wohltétig-
keitsangebot«: Pro Check-in von Kunden
kénnen Unternehmen in diesem Fall
eine Spende titigen. »Obwohl der Abver-
kauf im Vordergrund steht, gibt es auch
einen positiven Brandingeffekt, der sich
schnell verbreitet. Denn ein genutztes
Facebook-Angebot wirkt wie ein Status-
symbol, weil es im Newsfeed der Freunde
gepostet und dort im besten Fall weiter-
empfohlen wirdg, erldutert Mohlenhoff.

In der Startphase des Facebook-Diensts
waren bisher eher groRe Marken wie
Douglas, Esprit oder Cinemaxx am Start.
Doch Social-Media-Experte Mohlenhoff
sieht eine grofRe Chance fiir mittelstdn-
dische und kleine Unternehmen. »Gerade
jetzt, in der Anfangszeit, ist es ein Markt
mit wenig Mitbewerbern. Dem steht eine
grof3e, potenzielle Nutzerschaft gegen-

Neu ist diese Idee nicht, aber mit Face-
book hat sich erstmals ein Massenanbie-
ter dieses Themas angenommen. In den
USA begann man bereits vor drei Jahren,
Online-Communities und Geodaten zu
verkniipfen.

Trend aus den USA

Einer der wichtigsten Vorreiter fiir die-
se Entwicklung war das Unternehmen
Foursquare. Nach wie vor ist dieser
Dienst auch fiir Marketing und Vertrieb
interessant. Halb Spiel, halb Stadtfiihrer
bekommen die weltweit 6,5 Millionen
Mitglieder in diesem sozialen Netzwerk
digitale Auszeichnungen fiir das Einche-
cken per Handy an realen Orten. Die Nut-
zer werden dazu mit sogenannten Badges
gekennzeichnet, also digitalen Medail-

len. Wer einen Ort am hdufigsten besucht
hat, wird zum »Mayor« erklirt. Als solcher
erhdlt er in bestimmten Lokalitdten kosten-
lose Mahlzeiten, freien W-LAN-Zugang oder
andere Dienstleistungen. Ein Check-in wird
live auf der Foursquare-Startseite eingeblen-
det und kann ins private Netzwerk weiter-
geleitet werden. Tipps von ihren Freunden
konnen sich die Nutzer vormerken und in
Listen ablegen, die wiederum von anderen
Freunden einsehbar sind. Das sorgt fiir ei-
nen grofRen viralen Effekt. Unternehmen
konnen nach ihrer Verifizierung eigene
Standorte oder Geschifte auf Foursquare
anlegen. Im zweiten Schritt sind Marketer
in der Lage, mithilfe sogenannter Specials
gezielt Kunden anzusprechen, die sich in
der Nihe der eigenen Orte befinden. Diese
Reklame ist kostenlos. »Specials auf Fours-
quare eignen sich zur Kundenbin- [ ..
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liber«, so Mohlenhoff. Fiir alle Anbieter
im stationdren Handel ist diese Form des
Location-Based-Marketings sinnvoll.
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dung, denn sie kdnnen abhidngig davon
aktiviert werden, wie hdufig sich User an
einem bestimmten Ort eincheckeng, sagt
Mohlenhoff.

Der Ortungsdienst bietet Werbungtrei-
benden vier verschiedene Specials an -
vom Wildcard Special, das jedem User
nach einmaligem Check-sin zur Verfi-
gung steht, iiber Specials abhdngig von
Anzahl oder Frequenz des Eincheckens
bis hin zum Mayor Special. Wer inner-
halb von 60 Tagen am héufigsten ein-
checkt, darf den Mayor-Titel tragen. Dies
hat sich fiir Unternehmen als probates
Prinzip erwiesen, um besonders treue
Kunden und wertvolle Image-Multiplika-
toren zu identifizieren.

Empfehlung trifft Gutschein

Wihrend die meisten wichtigen Player
im Location-Based-Marketing einen US-
amerikanischen Ursprung haben, gibt es
mit Qype auch eine relevante deutsche
Community in diesem Bereich. Das Emp-
fehlungsportal fiir Geschdfte und Laden
verfiigt nach eigenen Angaben tiber 17
Millionen Nutzer — darunter sind eine
Million schreibende Mitglieder. Man
versteht sich als Empfehlungsportal und
Stadtmagazin. Qype-Bewertungen wer-
den - neben denen von anderen Portalen
- auch bei der lokalen Suche von Google
und in Google Places angezeigt.

»Die meisten Location-Based-Services
basieren letztlich auf Empfehlungen.
Hierauf miissen sich Unternehmen ein-
stelleng, sagt Elke Bovers, Social-Media-
Executive bei Taurus Media, einem
Social-Media-Beratungsunternehmen in
Hamburg. Wichtig sei es vor allem, die
Strategie intern unternehmensweit zu
kommunizieren. »Zuerst sollten Ziele
definiert, die eigenen Mitarbeiter infor-
miert und Zustindigkeiten festgelegt
werden. Vor allem bei Filialisten kommt
der unternehmensweiten Information
eine besondere Bedeutung zug, erliutert
Bovers. Im zweiten Schritt sollten Marke-
ter dann die organisatorische und tech-
nische Integration der Location-Based-
Marketingaktivititen kldren.

Auch bei Qype ist aktives Marketing
moglich. So kénnen Firmen kostenlos
eine Selbstdarstellung veroffentlichen
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oder gezielt mit Anzeigen werben, die
iiber den Eintrdagen der Mitbewerber er-
scheinen. Suchen Nutzer von unterwegs
via I-Phone Informationen zu lokalen
Geschiften, kann ihnen ebenfalls Rekla-
me eingeblendet werden. Um sein Emp-
fehlungsgeschift zu erweitern, hat Qype
Anfang Mirz dieses Jahres das Gutschein-
portal Cooledeals.de iibernommen. Da-
mit folgt die Bewertungsplattform einem
Trend, der insbesondere durch den Milli-
arden US-Dollar schweren Branchenpri-
mus Groupon begriindet wurde.

Das Prinzip von Rabattportalen wie
Groupon ist ebenso simpel wie erfolg-
reich: Gegliedert nach Stadten, werden
Gutscheine bestimmter Unternehmen
angeboten. Ein Deal, also der Kauf eines
solchen Gutscheins, kommt erst zustan-
de, wenn sich eine gentigend grof3e An-
zahl potenzieller Kdufer fiir ein Angebot
gefunden hat und ist zeitlich begrenzt.

»KMU HABEN JETZT BESTE
VORAUSSETZUNGEN, SICH
MIT EINER GUTEN IDEE IN DER
NEUEN LOKALEN MARKETING-
WELT ZU POSITIONIEREN.«

BEN MOHLENHOFF, Social-Media-Spezialist,
E-Professional, Hamburg

Durch die gebiindelte Einkaufsmacht
der Nutzer sind Rabatte von bis zu 80
Prozent keine Seltenheit. Anbieter miis-
sen allerdings darauf achten, dass sie
die hohen Nachlisse durch Mehrumsit-
ze und Neukunden - die langfristig zu
Stammkunden konvertieren - wieder
reinbekommen. Wihrend Firmen bei
Anbietern wie Facebook oder Foursquare
selbstbestimmt entscheiden konnen,
welche Deals sie wann und wo anbieten,
akquiriert Groupon seine Kunden und
schniirt auch die Angebote.

Online-Werbung ohne Website

Zu den wirkungsvollsten und gleichsam
verkanntesten Moglichkeiten fiir ein Lo-
cation-Based-Marketing zdhlt momentan
der Google Dienst Places. Als Erweiterung
der Maps-Funktion zeigt Google Places
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umfangreiche Informationen tiber lokale
Anbieter. Einen Eintrag erhdlt man in der
Regel automatisch — Google sucht sich
relevante Informationen fiir ein Anbie-
terprofil dazu im Web selbst zusammen.
Da die Informationen von vorhandenen
Quellen tibernommen werden, sind die
Daten oft veraltet oder Bilder unpassend.
Daher sollten Firmen ihre automatisch
generierten Profile aktiv editieren - via
Google-Account. »Die meisten Unterneh-
men vernachldssigen Google Places. Sie
ignorieren ihre Profile oder wissen mit-
unter gar nicht, mit welchen Daten sie
dort gefunden werden. Filialisten und
Franchise-Nehmer schaden dadurch oft
der eigenen Marke«, sagt Markus Héve-
ner, geschéftsfithrender Gesellschafter
der Online-Marketingagentur Bloofusi-
on in Emsdetten. In einer Untersuchung
haben die Suchmaschinen-Spezialisten
herausgefunden, dass die meisten Filia-
listen und Franchise-Geber die lokale
Google-Suche ignorieren. »Es scheint bei
vielen Unternehmen weder ein Bewusst-
sein noch einen Plan fiir den Umgang
mit Google Places zu gebeng, so Hévener.
Und das, obwohl Places ein méachtiges
Tool ist — sogar fiir kleine und mittlere
Unternehmen, die noch keine eigene
Website haben. »Mit einem kostenfreien
Places-Eintrag hat man die Chance, im
Web prominent gefunden zu werden,
ohne iiber eine eigene Homepage zu
verfligeng, erldutert Hovener. Denn die
Places-Ergebnisse werden auch in der
klassischen Google-Suche angezeigt.
Charmant am Location-Based-Marketing
ist, dass kleine Unternehmen mit einem
oder sehr wenigen Geschéiften viel in Fi-
genregie erreichen kénnen. Und das bei
kleinem Budget. Bei mehreren Standor-
ten wird das lokale Marketing hingegen
schnell aufwendig und komplex. Um
beispielsweise Orte und Deals fiir 300
Filialen aufzusetzen, bedarf es Zeit und
Manpower. Laut Moéhlenhoff kann sich
dies aber lohnen.
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