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smartes Marketing

Du schmeilft dein Werbebudget immer noch mit der GieBkanne Uber das Internet,
in der Hoffnung, dass irgendjemand irgendwo klickt? Willkommen im Jahr 2025.
Hier targeten wir nicht mehr breit, sondern messerscharf — mit Geofencing.
Wer nicht weill, was das ist, verliert spatestens morgen gegen die Konkurrenz.
Zeit, das zu andern.

e Was Geofencing ist und wie es im Online-Marketing funktioniert

e Warum Geofencing ein Gamechanger fir lokale Kampagnen ist

e Technische Grundlagen: GPS, Geotags, Beacons, IP-Fencing & Co.

e Wie du zielgenaues Targeting mit Geofencing realisierst

e Die besten Use Cases fur Geofencing im Marketing

e Welche Tools und Plattformen Geofencing ermoéglichen

e Datenschutz, DSGVO und technische Fallstricke

e Step-by-Step: So setzt du eine Geofencing-Kampagne technisch um

e Was du vermeiden solltest — und was 2025 richtig gut funktioniert

e Warum Geofencing das Ende des klassischen Zielgruppenmarketings bedeutet

Geofencing im Online-
Marketing: Definition,
Funktion und Potenzial

Geofencing ist kein Buzzword aus der Start-up-Holle, sondern eine der
prazisesten Technologien, die das digitale Marketing je gesehen hat. Der
Begriff beschreibt die Definition eines virtuellen Zauns — eines
geografischen Bereichs, in dem bestimmte digitale Aktionen ausgeldst werden.
Klingt simpel? Ist es nicht. Denn hinter dem Konzept steht ein komplexer
Technologiestack aus GPS, Wi-Fi-Ortung, Bluetooth Low Energy (BLE), IP-
Adress-Mapping und Mobile SDKs.

Im Marketing bedeutet Geofencing: Du targetest Menschen nicht mehr nur nach
Interessen, Demografie oder Verhalten — sondern nach physischem
Aufenthaltsort in Echtzeit. Die Person betritt einen bestimmten Bereich, und
zack — dein Ad wird ausgespielt. Das kann eine Push-Nachricht in einer App
sein, ein Banner im mobilen Browser oder sogar eine automatische E-Mail.
Willkommen beim Next-Level-Retargeting.

Warum das relevant ist? Weil klassische Targeting-Methoden zunehmend an ihre
Grenzen stoBen. Cookies sterben, Tracking wird erschwert, Datenschutz wird
harter. Gleichzeitig verlangen Nutzer nach relevanter Werbung — aber bitte
ohne Belastigung. Geofencing l6st dieses Spannungsfeld auf brillante Weise
auf: Es liefert kontextbezogene Werbung genau dort, wo sie Sinn ergibt. Und
zwar nicht basierend auf dem Surfverhalten von gestern, sondern auf der
physischen Bewegung im Hier und Jetzt.



Und nein — Geofencing ist nicht nur etwas fur Apps oder riesige Plattformen.
Auch mittelstandische Unternehmen, lokale Handler und smarte Dienstleister
kdnnen es nutzen. Vorausgesetzt, sie verstehen die Technologie. Und genau
darum geht’s in diesem Artikel.

Technische Grundlagen: Wie
Geofencing funktioniert (und
was du brauchst)

Geofencing funktioniert Uber Standortdaten. Diese kdnnen aus verschiedenen
Quellen stammen — und je nachdem, welche du nutzt, verandert sich die
Genauigkeit, Geschwindigkeit und Komplexitat deiner Kampagne. Die wichtigsten
Technologien im Uberblick:

e GPS: Die praziseste Methode mit einer Genauigkeit von bis zu 5 Metern.
Voraussetzung: Der Nutzer muss GPS aktiviert haben — was besonders bei
Apps Standard ist.

e Wi-Fi-Ortung: Nutzt die Nahe zu bekannten WLAN-Netzwerken, um den
Standort zu bestimmen. Weniger prazise als GPS, aber in Innenraumen oft
besser.

e Bluetooth Beacons: Kleine Gerate, die BLE-Signale aussenden. Ideal fir
hyperlokales Targeting auf wenige Meter genau — etwa in Stores oder
Malls.

e IP-Fencing: Verwendet die IP-Adresse, um den ungefahren Standort zu
bestimmen. Gunstig, aber ungenau. Fir Stadtteil-Targeting okay — aber
kein echtes Geofencing.

e Mobile SDKs: In App-Umgebungen kdénnen SDKs Standortdaten in Echtzeit
erfassen — inklusive Geofencing-Triggern und Push-Mechanismen.

Je nach Plattform, Use Case und Zielgruppe musst du entscheiden, welche
Technologie fur dich sinnvoll ist. GPS ist fur Outdoor-Kampagnen meist erste
Wahl, wahrend Beacons und Wi-Fi fur Indoor-Anwendungen relevant sind.
Wichtig: Du brauchst eine Plattform, die diese Daten auswertet und darauf
reagieren kann. Das kann ein Werbenetzwerk sein, ein DSP (Demand Side
Platform), eine App mit integriertem SDK oder eine Marketing Automation
Software mit Geofencing-Modul.

Und ja — ohne technisches Verstandnis wird das alles schnell zur Black Box.
Wer nicht versteht, wie Standortdaten gesammelt, verarbeitet und aktiviert
werden, wird bei der Kampagnenoptimierung scheitern. Geofencing ist kein ,Set
& Forget“-Tool. Es ist ein dynamisches System, das standiges Monitoring und
Anpassung erfordert.



Geofencing-Marketing:
Anwendungsfalle und clevere
Strategien

Geofencing ist mehr als nur ,jemand lauft an meinem Laden vorbei, also schick
ich ihm ein Angebot”. Die Einsatzmdglichkeiten sind vielseitig — und
teilweise brutal effektiv. Hier ein paar Use Cases, die zeigen, was moglich
ist:

e Retail & POS-Marketing: Kunden, die sich in der Nahe eines Stores
befinden, erhalten gezielt Angebote per App oder Banner. Conversion-
Raten? Bis zu 50 % — kein Witz.

e Event-Marketing: Besucher eines Festivals oder einer Messe erhalten
personalisierte Inhalte — von Wegbeschreibungen Uber Sponsor-Angebote
bis zu Live-Umfragen.

e Wettbewerbs-Targeting: Du setzt einen Geofence um den Store deines
Konkurrenten. Jeder, der diesen betritt, bekommt von dir ein besseres
Angebot. Guerrilla-Marketing 2.0.

e Hyperlokale Retargeting-Kampagnen: Nutzer, die in einem bestimmten
Gebiet waren, werden spater Uber andere Kanale (z.B. Social Ads) erneut
angesprochen.

e Logistik & Mitarbeitertracking: Auch intern nutzbar: Fahrzeuge,
Lieferanten oder AuBendienstmitarbeiter konnen via Geofencing effizient
gemanagt werden — mit automatisierten Check-ins, Timesheets und Alerts.

Das Entscheidende: Geofencing funktioniert nur dann, wenn es kontextsensitiv
eingesetzt wird. Niemand will random Werbung beim Vorbeigehen. Aber wenn die
Botschaft exakt zur Situation passt — etwa ein Rabatt auf einen Kaffee, wenn
man morgens am Bahnhof steht — dann wird Werbung zum Service. Und genau das
ist der Sweet Spot.

Geofencing-Kampagnen technisch
umsetzen — Schritt fur Schritt

Du willst selbst eine Geofencing-Kampagne starten? Dann brauchst du mehr als
nur gute Ideen. Du brauchst Technik, Daten und ein bisschen Disziplin. Hier
ist die Schritt-flr-Schritt-Anleitung:

1. Use Case definieren: Was willst du erreichen? Kunden in dein Geschaft
locken? Events bewerben? Konkurrenz angreifen? Nur mit klarem Ziel
ergibt die Geo-Strategie Sinn.

2. Geozonen festlegen: Definiere prazise geografische Bereiche — per GPS-
Koordinaten oder Polygon-Zonen. Tools wie Google Maps, Radar.io oder
GroundTruth helfen.

3. Technologie wahlen: GPS, Wi-Fi, Beacons oder IP — je nach Ziel. App-



basiert oder browserbasiert? Echtzeit oder nachgelagertes Retargeting?

4, Plattform & Toolstack aufsetzen: Nutze Plattformen wie Bluedot, Reveal
Mobile, xAd (GroundTruth), Foursquare oder eigene SDKs. Achte auf API-
Zugange und Reporting-Funktionen.

5. Kampagnenlogik definieren: Was passiert beim Betreten oder Verlassen der
Zone? Push-Nachricht, Banner-Ad, E-Mail, Coupon? Trigger und Aktionen
missen klar sein.

6. Rechtliche Grundlagen prufen: DSGVO, Einwilligung, Opt-in. Wer hier
patzt, riskiert Abmahnungen. Transparenz und Consent Management sind
Pflicht.

7. Monitoring & Optimierung: Tracke CTR, Conversion, Aufenthaltsdauer,
Frequenz. Passe Geozonen und Botschaften kontinuierlich an.

Geofencing ist kein Plug-and-Play. Aber wer es technisch sauber aufsetzt, hat
ein brutales Werkzeug in der Hand — mit dem du nicht nur Zielgruppen
erreichst, sondern sie punktgenau aktivierst.

Geofencing vs. Datenschutz:
DSGVO, Consent und technische
Fallstricke

Naturlich kommt kein Artikel uUber Geofencing ohne den Datenschutz-
Keulenschlag aus. Denn ja — Standortdaten sind personenbezogene Daten. Und ja
— die DSGVO greift hier voll. Aber das heillt nicht, dass Geofencing verboten
ist. Es heillt nur, dass du es sauber aufsetzen musst.

Erstens: Du brauchst eine klare Einwilligung. Der Nutzer muss aktiv
zustimmen, dass seine Standortdaten verarbeitet werden. Das gilt besonders
bei App-basierten Kampagnen. Consent-Banner reichen da nicht — du brauchst
granulare Opt-ins innerhalb der App oder Plattform.

Zweitens: Transparenz. Du musst offenlegen, welche Daten du sammelst, wie
lange du sie speicherst, wofur du sie nutzt und mit wem du sie teilst. Die
Datenschutzerklarung ist kein AGB-Anhang mehr — sie ist Teil deiner UX.

Drittens: Datensparsamkeit. Du darfst nicht einfach alles tracken — sondern
nur das, was du wirklich brauchst. Die Geozone sollte so klein wie nétig,
aber so grols wie sinnvoll sein. Und die Daten sollten pseudonymisiert oder
anonymisiert verarbeitet werden.

Technisch brauchst du ein sauberes Consent-Management-System (CMP), das alle

Interaktionen protokolliert und im Zweifel nachweisbar macht. Plattformen wie
OneTrust, Usercentrics oder Didomi bieten passende Losungen — inklusive APIs

far Mobile SDKs.

Fazit: Wer Datenschutz ignoriert, fliegt. Aber wer ihn integriert, schafft
Vertrauen — und das zahlt sich langfristig doppelt aus.



Fazit: Warum Geofencing die

Zukunft des lokalen Marketings
1st

Geofencing ist nicht einfach nur die nachste Sau, die durchs Online-
Marketing-Dorf getrieben wird. Es ist ein radikaler Strategiewechsel — weg
vom Streuverlust, hin zur hyperlokalen, kontextsensitiven Kommunikation. Wer
heute noch glaubt, dass Zielgruppen nur aus demografischen Merkmalen

bestehen, hat das Spiel nicht verstanden. Geofencing targetet Verhalten — in
Echtzeit und am richtigen Ort.

Naturlich ist der Einstieg technisch. Naturlich muss man sich mit SDKs, APIs,
Datenschutz und Standortdaten auseinandersetzen. Aber wer das tut, hat
Zugriff auf eine der machtigsten Targeting-Methoden unserer Zeit. Und 1in
einer Welt, in der Aufmerksamkeit die neue Wahrung ist, gewinnt nicht der
Lauteste — sondern der Praziseste. Willkommen im Zeitalter des Geomarketings.
Willkommen bei der Zukunft.



