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Ausgangslage

Mobile Werbung ist, gemessen an den Werbeausgaben, inzwischen der
wichtigste digitale Werbekanal (Koetsier 2018). Uber mobile Endgeréte
kénnen Verbraucher in Echtzeit angesprochen und die Werbung ziel-
gerichtet auf den Standort des Verbrauchers angepasst werden. Geo-
grafische Nahe zwischen Konsument und dem Standort eines Geschéafts
erhoht die Relevanz fir die Verbraucher und damit die Wirksamkeit einer
Werbekampagne.

Im Rahmen eines deutschlandweiten Feldexperiments mit 3.499 ver-
schiedenen Kampagnen fiir 3.930 verschiedene Geschéafte wurden die
Wirksamkeit standortbezogener Werbung sowie unterschiedliche Aus-
gestaltungsformen fiir die Darstellung bzw. das (App) Design getestet
(Molitor et al. 2020).

Die Ausgangslage ist das sogenannte Pull-Mobile-Advertising, bei dem
Konsumenten proaktiv standortbezogene Werbung anfordern und bezogen
auf ihren aktuellen Standort angezeigt bekommen. Zwei wichtige Aus-
gestaltungsformen sind dabei i) die Sortierung nach geographischer
Distanz zwischen Werbetreibenden (z.B. Geschéft) und Konsument (i.d.R.
werden nahere Geschafte zuerst angezeigt) und ii) die Bereitstellung der
genauen Distanzinformation. Beide Dimensionen wurden experimentell
variiert (siehe Abbildung 1): neben einer Sortierung nach Distanz wurden
die Werbeanzeigen zufallig sortiert, wobei die genaue Entfernung
zwischen Verbraucher und Geschaft entweder gezeigt oder weggelassen
wurde.
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Abb. 1:  Ausgestaltung der experimentellen Gruppen. Molitor et al. 2020: 439.

Wesentliche Ergebnisse

Standortbezogene Werbung ist effektiv: Bezogen auf eine Nutzung
(Session) der App lag die durchschnittliche Reaktionsrate der Konsu-
menten in der Studie bei 16,38 % und auf Ebene der einzelnen
Werbeanzeige bei 1,35 %. Die Effektivitat variiert Giber Produktkategorien:
Bei Lebensmitteln liegt die Effektivitat mit 1,98 % um 47 % héher als die
durchschnittliche Effektivitat.

Je kiirzer die Distanz zwischen Verbraucher und Geschéaft, desto héher ist
die Effektivitat.

Eine Sortierung nach Distanz (jeweils naheste Geschafte zuerst) erhéht die
Effektivitdt um 21 %, wohingegen das Anzeigen der genauen Distanz-
information keinen nennenswerten Einfluss auf die Effektivitat hat (An-
zeige der genauen Distanzinformation erhéht Effektivitdt nur um <1 %).
Letzteres kann auch dadurch erklart werden, dass Konsumenten eine
generelle Vorstellung bezliglich der ungefahren Distanzen zu Geschéaften
haben.

Die Effektivitat standortbezogener Werbung ist héher im landlichen Raum
und in Vorstadten als im innerstdtischen Bereich, was durch eine ins-
gesamt geringere Anzahl an Geschéften und dadurch eine héhere Toleranz
fir Entfernungen zu Geschéften im landlichen Raum erklart werden kann.

Implikationen fiir Unternehmen

Standortbezogene Werbung ist fir ein breites Spektrum von Produkt-
kategorien effektiv und ein relevantes Werbeinstrument fir lokale Ge-
schafte (Handel und Dienstleistungen). Die Effektivitat standortbezogener
Werbung istim landlichen und vorstadtischen Raum noch héher als in den
Innenstadten.
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Bei der Anzeige standortbezogener Werbung sollte eine Sortierung nach
Distanz verwendet werden, wobei aber innerhalb von Entfernungs-
bereichen (z.B. 0-1 km und 1-2 km) auch nach anderen Kriterien sortiert
werden kénnte. Die Anzeige der exakten geographischen Distanz ist nicht
erforderlich.

Innerhalb von Entfernungsbereichen kénnen Anbieter von standort-
bezogener Werbung einzelne Anzeigepldtze anhand eines Auktions-
mechanismus versteigern. Au3erdem kdnnen sich die Werbepreise nach
Standort unterscheiden (z. B. stadtische Gebiete gegeniber landlichem
Raum).

Geschafte (Werbetreibende) kénnen standortbezogene Werbung auch
nutzen, um dynamische Preisgestaltung in Kombination mit standort-
bezogener Werbung anzuwenden. Beispielsweise ist es denkbar den
Angebotspreis (bzw. Rabatthéhe) je nach Distanz des Verbrauchers zum
Geschéaft anzupassen, um bei grofleren Distanzen Konsumenten durch
attraktivere Angebote zum Geschéaftsbesuch zu bewegen. Darliber hinaus
kénnen Informationen zur Effektivitat standortbezogener Werbung zur
Kampagnenplanung und Sortimentsgestaltung in lokalen Geschéaften
genutzt werden.
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