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1. Einleitung  

Die Entwicklung sogenannter Smartphones und die damit einhergehenden technischen 

Neuerungen erfreuen sich heutzutage großer Beliebtheit. Keine andere Technologie 

entwickelte sich in Deutschland so rasant. Jeder dritte Deutsche hat mittlerweile ein 

Smartphone, und bis 2015 wird ein Bestand von 50 Prozent prophezeit.1 Von den  

75,8 Prozent der Bundesbürger ab 14 Jahren, die bereits online sind, nutzen 37 Pro-

zent das mobile Internet, was immerhin 26 Millionen Menschen in Deutschland ent-

spricht.2 Für 2012 wird weiterhin ein Anstieg des mobil genutzten Datenvolumens um 

67 Prozent vorausgesagt.3  

Voraussetzung für diese Entwicklung des mobilen Internets sind die immer günstigeren 

Daten-Flatrates und die schneller werdenden Breitbandverbindungen. Diese anhalten-

de Entwicklung und die Möglichkeit, Smartphones mit Hilfe von GPS zu orten, führt 

dazu, dass Mobile Marketing für die Marketingstrategie an Relevanz gewinnt, und führt 

letztendlich zu den ersten Location-based-Service Anbietern.  

Die Vorteile liegen klar auf der Hand: Die Nutzer sind rund um die Uhr und überall er-

reichbar. Die Werbung kann inhaltlich und zielgruppengerecht platziert werden, 

wodurch sich kaum Streuverluste ergeben und sich eine gezieltere Selektion ergibt, als 

mit jeder anderen Werbeform.  

1.1 Ausgangslage und Zielsetzung 

Die ersten Location-based-Services existieren seit ungefähr zwei Jahren und hießen 

Foursquare oder Gowalla. Vor allem kleinere ortsansässige Unternehmen haben das 

Potenzial, das Location-based-Marketing ihnen bietet, noch nicht erkannt. Sie versu-

chen, durch altbekannte und vermutlich leichter zu verstehende Maßnahmen, in ge-

druckten Branchenbüchern - wie den „Gelben Seiten“ - durch Werbung in Tageszei-

tungen oder Anzeigenblättern neue Kunden auf sich aufmerksam zu machen. Das wird 

allerdings nicht von ihren Zielgruppen wahrgenommen.4 Ortsansässige Unternehmen, 

wie beispielsweise die Eisdiele um die Ecke, die Stammkneipe oder das naheliegende 

Schwimmbad, schrecken vor innovativen Marketingkampagnen oft zurück. Sie sind der 

Ansicht, dass eine Abweichung vom standardisierten Kurs unvorhersehbare und un-

                                                 
1 Vgl. Thylmann [2012]. 
2 Vgl. Spahr [2012a]. 
3 Vgl. Oschatz [2012]. 
4 Vgl. city-map Freudenstadt [2010]. 
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kontrollierbare Investitionen erfordert und sehr zeitaufwendig ist. Dabei richtet sich Lo-

cation-based-Marketing genau an die Zielgruppen, die diese Unternehmen erreichen 

möchten, denn im Zentrum stehen lokale Kundengruppen, z. B. Stammkunden, Freun-

de und Bekannte.  

Ziel dieser Studie ist an erster Stelle die Erarbeitung von Grundlagenwissen rund um 

die Themen Location-based-Services und Location-based-Marketing. Aufgrund der 

Aktualität des Themas, das bisher weder genau definiert, noch konkret in einen Be-

reich eingeordnet wurde und für das zahlreiche, unterschiedliche Begrifflichkeiten, die 

im Grunde alle das gleiche meinen, verwendet werden, kann das Lesen von Artikeln 

und die Sammlung von Informationen über das Thema sehr zu Verwirrungen führen. 

Im Rahmen dieser Arbeit soll Unternehmen in erster Linie die Angst vor dieser neuen 

Form der Werbung genommen und die Frage geklärt werden, ob und inwieweit ein 

Einsatz der Instrumente von Location-based-Services für Unternehmen Sinn macht. 

Eine ausführliche Einleitung zum Verständnis von Location-Based-Marketing und Loca-

tion-Based-Services soll dazu beitragen, zu verstehen, worum es sich eigentlich han-

delt und welche Potenziale mit den neuen Anbietern einhergehen. Nach einer Analyse 

der vier in Deutschland relevantesten Location-based-Services anhand verschiedener 

Kriterien soll ein realistisches Bild darüber vermittelt werden, welche Einsatzmöglich-

keiten die neuen Location-based-Service Anbieter Unternehmen ermöglichen, welche 

Potenziale dahinter stehen und wieso Unternehmen diese Form der Werbung für sich 

nutzen sollten. 

1.2 Aufbau und Vorgehensweise 

In Bezug auf das Ziel ist es zweckdienlich, die Arbeit in sieben Abschnitte zu untertei-

len. Im Anschluss an die Einführung finden sich im zweiten Teil die Grundlagen zum 

Verständnis und die Abgrenzung der unterschiedlichen Begrifflichkeiten, die alle mit 

Location-based-Marketing in Zusammenhang stehen. Ferner wird die Bedeutung von 

Mobile Marketing herausgearbeitet, dem das Location-based-Marketing untergeordnet 

ist. Abschließend wird auf das Potenzial von Mobile Marketing eingegangen, dessen 

Entstehung erst durch die in diesem Kapitel dargestellten Faktoren, Entwicklung der 

Smartphones, des mobilen Internets und des Datenvolumens möglich wurde. Die 

Überleitung zu Location-based-Services bildet das Ende des Kapitels, indem die her-

vorragende Werbewirkung und die Akzeptanz mobiler Werbung als Grundlage ge-

nommen werden, um in die Wichtigkeit des Hauptthemas einzuleiten. 

Im dritten Abschnitt erfolgt eine allgemeine Einleitung in das Thema Location-based-

Services. Es wird die inhaltliche Bedeutung geklärt, auf die Herkunft von Location-

based-Service näher eingegangen und verschiedene Formen dargestellt, um abschlie-
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ßend kurz das Marktpotenzial zu erläutern, bevor auf das Hauptthema der Arbeit ein-

gegangen wird.  

Der vierte Teil bildet die Einleitung zum Oberthema. Nach einer kurzen Einführung 

werden die Gründe dargestellt, die für Location-based-Marketing sprechen, potenzielle, 

relevante Kundengruppen erläutert, und die Voraussetzungen genannt, die für Marke-

tingkampagnen über Location-based-Services unerlässlich und vor allem Vorausset-

zung bei der relevanten Zielgruppe sind, damit ortsbezogene Werbung auch funktio-

niert und ankommt.  

Im folgenden Teil der Arbeit wird dann auf die in Deutschland vier größten Location-

based-Service-Anbieter im Rahmen einer Analyse eingegangen. Nach einer kurzen 

Einleitung erfolgt die Vorstellung der vier Unternehmen in Bezug auf die vorher defi-

nierten Kriterien: Verbreitung, Nutzerfreundlichkeit bei der Anlegung eines Unterneh-

mensprofils, Belohnungsmöglichkeiten für den Nutzer, Vernetzung der User unterei-

nander und Kompatibilität mit Facebook sowie Informationsgehalt über das Unterneh-

men. Am Ende werden die Unternehmen systematisch anhand einer Tabelle unter-

sucht und Stärken- und Schwächen verdeutlicht. 

Den Abschluss der Arbeit bilden ein Schlussfazit der wesentlichen Elemente und ein 

Ausblick.  

1.3 Begriff und Literatur 

Aufgrund der Aktualität des Themas hat sich bisher noch kein einheitlicher Begriff ge-

bildet; folglich existiert auch noch keine einheitliche Definition oder Einordnung. Begrif-

fe wie „Location Based Media, Location Based Social Media Marketing, Location Ba-

sed Services, Lokales Mobile Marketing, Geolocation Marketing oder GPS Marketing“5 

und viele mehr, werden stellvertretend verwendet, und nicht einmal über die richtige 

Schreibweise gibt es eine einheitliche Meinung. Gemeint ist dabei immer das Gleiche: 

Die Position des Nutzers mit Hilfe von GPS auf dem Handy zu orten, um diesen durch 

spezielle Angebote oder Boni locken zu können. 

Um Verwirrungen zu vermeiden, wird in dieser Arbeit der Begriff „Location-based-

Service“ und „Location-based-Marketing“ verwendet. Da es sich um ein sehr junges 

Thema handelt, gestaltete sich außerdem die Suche nach passender Literatur sehr 

schwierig, und die umfangreichen Informationsquellen sind überwiegend Studien von 

Markt- und Meinungsforschungsunternehmen.  

                                                 
5 Prestin [2012]. 
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2. Grundlagen zum Verständnis 

Für das Verständnis von Location-based-Marketing ist es von zentraler Bedeutung, die 

benötigten Begriffe, Grundlagen und Hintergründe zu kennen. Im nachfolgenden Kapi-

tel wird eine kurze Einordnung des Begriffs in den Bereich Marketing gegeben und 

Mobile Marketing, Social Media und Social Media Marketing erläutert, zudem werden 

Zusammenhänge verdeutlicht.  

2.1 Einordnung unter den Begriff des Marketing 

Der Marketingbegriff ist seit Mitte der 1960er Jahre ein recht weitläufiger Begriff mit 

unterschiedlichsten Definitionen, die sich im Laufe der Jahre auch immer wieder ge-

wandelt haben.6,7 Philip Kotler, ein amerikanischer Marketingspezialist, definierte Mar-

keting als einen Prozess „im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen 

und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und an-

dere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen“.8 

Eine sehr gängige Definition stammt von Bruhn. Er beschreibt „die zentrale Philosophie 

des Marketing“ wie folgt: „Der Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Aus-

richtung des gesamten Unternehmens auf die Bedürfnisse des Marktes. Es ist eine 

unternehmerische Denkhaltung, die die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle 

sämtlicher interner und externer Unternehmensaktivitäten umfasst, mit dem Ziel, durch 

die Ausrichtung der Leistungen eines Unternehmens auf den Kundennutzen, die ab-

satzmarktorientierten Unternehmensziele zu erreichen.“ 9 

Marketing hat heutzutage weitreichenden Einfluss auf die gesamte Organisation in 

einem Unternehmen und auf den wirtschaftlichen Erfolg. In den letzten Jahren hat es 

sich zu einer Art Leitkonzept betrieblicher Führung entwickelt, dessen Basis eine klare 

Zielformulierung ist. Denn nur wenn die Ziele klar definiert sind, können diese erfolg-

versprechend im Marketing-Mix verwirklicht werden. Die darauf abzielenden Fragen 

„Wo wollen wir hin?“, „Wie kommen wir dahin?“ und „Was müssen wir dafür einsetzen“ 

beschreiben die Leitfragen einer erfolgreichen Marketingkonzeption. 10 

 

                                                 
6 Vgl. Schneider/Pflaum [2003], S. 91. 
7 Vgl. Schnettler/Wendt [2007], S. 15. 
8 Schneider/Pflaum [2003], S. 91. 
9 Vgl. Bruhn [1990], S. 14. 
10 Vgl. Schnettler/Wendt [2007], S. 31. 


