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Kosten verbunden ist. Ihre moderne Tech-
nologie sorgt dafiir, dass die PWA stets auf
dem aktuellsten Stand gehalten werden. Es
miissen also keine langwierigen Updates
heruntergeladen und installiert werden. So
ist die Progressive Web App jederzeit ein-
satzbereit. Der Versand von Push Nachrich-
ten und der Zugriff auf die interne Kamera
werden mit Progressive Web Apps ebenso er-
moglicht. Des Weiteren lassen sie sich auch
im Offline-Modus verwenden und weisen
schnellere Ladezeiten als native Apps auf.

Weiteres Feature: Smart Widget fiir
Websites

Dariiber hinaus bietet AppYourself KMUs
die Moglichkeit, ihre bereits vorhandene
Website mit einer interaktiven Erweiterung
zu kombinieren. Das sogenannte Smart
Widget stattet die Website mit App Funktio-
nen wie Push Nachrichten aus und erlaubt
eine automatische Weiterleitung zur Pro-
gressive Web App. Zudem wird das Kun-
denmanagement System mit der eigenen
Webprdsenz verbunden. Alle Website Besu-
cher werden in dem System auf einen Blick
erfasst und kdnnen individuell erreicht wer-
den. Das Smart Widget zeichnet sich durch
eine weitere Eigenschaft aus: Direkte Kom-
munikation auf der Website. Der Messenger
ldsst sich auf dem Webauftritt integrieren.
Kleine und mittlere Unternehmen erreichen
Interessierte via Chat Nachrichten beim
erstmaligen Aufruf der Seite und stdrken
gleich zu Beginn die Beziehung zu potenti-
ellen Kunden.-Aus anonymen Website Be-
suchern werden schnell aktive App Nutzer,
welche mit diversen Kundenbindungsma-
nahmen.versorgt werden. Zukiinftig erlaubt

»..."das Smart Widget automatisierte Chat-

Kampagnen aufzusetzen. Website Besucher
kénnen mit zuvor festgelegten Nachrichten
gezielt angesprochen werden.

Progressive Web Apps als Bindeglied
zwischen KMU und Kunden

Zukiinftig werden Progressive Web Apps
den App Markt stark beeinflussen und in
vielen Bereichen native Apps ablosen. Vor
allem kleine und mittlere Unternehmen,
denen die Bindung und Neukundengewin-
nung per nativer App in der Vergangenheit

nicht gelungen ist, profitieren von den Pro-
gressive Web Apps. Dies wird sowohl durch
die Integration der PWA in die Webprdsenz
als auch durch Platzierungen in diversen
Kandlen erzielt. Zusatzlich konnen weitere
Online Werbeformen wie AdWords oder Lis-
ting speziell fiir die PWA auf- und eingesetzt
werden.

Uber AppYourself

AppYourself unterstiitzt seit 2011 kleine
und mittlere Unternehmen bei der Digitali-
sierung ihres Geschéftsfeldes unter Einsatz
von nativen sowie Web Apps. Mittlerweile
sind Uber 12.000 Apps mit AppYourself er-
stellt und verdffentlicht worden. Erfahrene
App-Entwickler und der kompetente Kun-
densupport stehen den Kunden jederzeit
bei Fragen oder Problemen beratend zur
Seite. m PM AppYourself GmbH, 17.11.2017

Marktfiihrer fiir lokales
Marketing im Rheinland
baut Netzwerk aus

Greven Medien kooperiert
mit der Microsoft
Suchmaschine Bing

Seit dem 19. September 2017 ist es of-
fiziel: Um sein etabliertes und langjdhrig
aufgebautes Markennetzwerk auszubauen,
kooperiert Greven Medien, der 360-Grad-
Dienstleister fiir spezifische Marketinglo-
sungen, mit der Microsoft Suchmaschine
Bing. Erkldrtes Ziel von Greven Medien:
Der Experte fiir digitales, lokales Marketing
mochte neue Reichweiten und relevante
Kontakte fiir seine Kunden generieren.

Als starker Partner fiir kleine und mittel-
stdndische Unternehmen (KMU) im lokalen
Marketing ist Greven Medien stets um den
Ausbau seines Markennetzwerks bemiiht.
Den ausschlaggebenden Grund fiir die neue
Partnerschaft mit Bing Ads, erklart Patrick
Hiinemohr, Geschaftsfiihrer von Greven
Medien: ,Suchanfragen in Suchmaschinen
haben heute immer hdufiger einen lokalen
Bezug. Da Bing relevantes lokales Volumen

Patrick Hinemony, Geschattscinrer Greven
Medien und Nigel Leggat{, EMEA Par{ner
Sales Manager Microsot (V.1.) Creven sich
Uber die Zusammenarbeit. fofo: oliver
Renbinder

liefert, ist die Microsoft Suchmaschine tiber-
aus interessant fiir uns. Gerade fiir unsere
kleineren und mittelsténdischen, lokal agie-
renden Kunden bringt die Zusammenarbeit
mit Bing erhebliche Mehrwerte, u. a. die
Platzierung von Werbeanzeigen im lokalen
Umfeld und damit eine noch bessere Aus-
schopfung von Neukundenpotenzialen. So
ermoglichen wir KMUs sich noch profes-
sioneller mit digitalen MarketingmaBnah-
men im Wettbewerb aufzustellen.” Mit tiber
28.000 Kunden gehort Greven Medien zu
den grofiten Verlagshdusern im Rheinland
und gilt als Kélner Marktfiihrer fiir lokales
Marketing. Auch Nigel Leggatt, EMEA Part-
ner Sales Manager bei Microsoft, freut sich
iber die Kooperation: ,,Mit Greven Medien
haben wir einen idealen neuen Bing-Select-
Partner fiir lokale Unternehmen gefunden
— mit dem wir unsere stark wachsende
Marktposition im Suchmaschinenmarketing
weiter ausbauen wollen.”

Uber die Greven Medien GmbH & Co. KG

Die Greven Medien GmbH & Co. KG ist be-
reits seit 1828 Partner fiir Unternehmen im
lokalen Marketing. Als 360-Grad-Dienstleis-
ter bietet Greven kompetente Beratung bei
lokalem Marketing im On- und Offline-Be-
reich sowie weitere Services, wie die Web-
site-Erstellung, ~ Suchmaschinenwerbung
und -optimierung sowie Social-Media-An-
gebote. Greven Medien pflegt tiber 25.000
Kundenbeziehungen im Rheinland. = PM
Greven Medien GmbH & Co. KG, 19.09.2017
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Sprachsuche: Der zweite
Platz auf Google reicht oft
nicht mehr aus

Fachbeitrag von Patrick Hiinemohr,
Geschdftsfiihrer von Greven Medien

Google, Siri und Cortana — Sie sind die
erste Quelle, wenn der Nutzer in kiirzester
Zeit eine Antwort bendétigt. Die Suche ist
schnell gesprochen, die Lésung in wenigen
Hundertstelsekunden verfiigbar. Fiir Unter-
nehmen bedeutet dies: Position 2 in der Er-
gebnisliste der Suchmaschinen reicht hdu-
fig nicht mehr aus. Der Kampf um die ersten
Pldtze verschdirft sich nochmals.

Seit einigen Jahren prdsentieren alle gro-
Ben Internetkonzerne eine eigene Sprach-
suche. Den Auftakt machte Apple 2011 mit
Siri, Google Now startete 2012, 2014 legte
Microsoft mit Cortana nach und 2014 kom-
plettierte Amazon Echo die Reihe. Experten
sagen voraus, dass die Sprachsuche allein
in den USA in den kommenden Monaten
25 Prozent aller getdtigten Suchanfragen
ausmachen wird. Dass die Technologie so
viel Beliebtheit erfdhrt, hat seine Griinde:
Denn die Suche ist schnell gesprochen,
die Erkennungsrate hoch und das Ergebnis
wird von Monat zu Monat exakter.

Das haben viele Nutzer bereits fiir sich
erkannt: 36,5 Milionen Amerikaner wer-
den in diesem Jahr digitale Assistenten

, iber sprachgesteuerte Lautsprecher nut-
zen — Deutschland wird wie immer nachzie-
~hen und damit auch die Unternehmen, die
sich auf das verdnderte Nutzerverhalten
einstellen miissen. Denn wahrend der Ver-
braucher bei der Suche {iber Desktop und
mobile Endgerdte selbst noch eine Auswahl
an ersten Suchergebnissen scannen konn-
te, sieht die Handlung und Erwartungs-
haltung bei der Sprachsuche komplett
anders aus. Eine Studie von Stonetempel
unter 1.000 Smartphone-Besitzern in den
USA hat gezeigt, dass 60 Prozent der Ver-
braucher bei der Sprachsuche eine direkte
Antwort erwartet — Zwischenschritte uner-
wiinscht.

Mit der richtigen Strategie auf die
Poleposition der Suche

Die Herausforderung fiir Unternehmen:
Die Suchmaschinenoptimierung muss an
die Sprachsuche abgepasst werden, denn
nur so gibt es auch eine Chance auf die
Poleposition im Ranking. Unabdingbar sind
dabei einheitliche Firmendaten im Netz wie
Telefonnummer oder Offnungszeiten, denn
der Kunde will ungern vor geschlossenen
Turen stehen. Auch die digitalen Prasen-
zen sollten entsprechend angepasst sein.
Besonders lokale Anbieter sollten jetzt
wach werden, denn immer mehr Kunden
lassen sich via Sprachsuche zum Ziel fiih-
ren. Google verzeichnete bei der lokalen
Sprachsuche im vergangenen Jahr einen
Zuwachs von 146 Prozent. Und bekannt ist
schon léngst, dass die Halfte aller mobi-
len Suchanfragen lokal sind. Darauf stellt
sich auch der Suchmaschinenriese ein und
prdsentiert dem Suchenden in erster Linie
standortbezogene Suchergebnisse.

Wie erforderlich eine Anpassung der SEO-
Strategie ist, verdeutlicht die Verdnderung
der Suchanfragen. Kurze und gewinnbrin-
gende Suchbegriffe wie ,,Anwalt Berlin“
oder ,Italiener Hamburg* waren die oberste
Prdmisse der bisherigen Suchmaschinenop-
timierung. Bei der Sprachsuche verwenden
Nutzer hingegen weitaus langere Suchphra-
sen: ,,Wo finde ich einen guten und giinsti-
gen Handwerker?“ Auch die Fragestellun-
gen selbst werden konkreter: ,Wann geht

der néchste Flug von Miinchen nach Berlin?“

Auswirkungen hat die Sprachsuche beson-
ders auf lokale Anfragen. So sind gestellte
Fragen oft konkret auf einen Ort bezogen
und zwar besonders dann, wenn der Nutzer
mobil unterwegs ist: ,,Wo ist das ndchste
Restaurant in der Ndhe des Kélner Doms?*
Vor allem lassen sich Nutzer gern navigieren
und fragen nach Wegbeschreibungen: ,Wie
komme ich am schnellsten zum Arzt?“

So unterschiedlich die Fragen, so unter-
schiedlich die Ergebnisse im Ranking der
Suche. Um unter diesem neuen Nutzerver-
halten weiterhin im Sichtfeld des Kunden zu
bleiben, sind in der Suchmaschinenoptimie-
rung Anderungen wie langteilige Keywords
in Form von zum Beispiel W-Fragen und eine
natiirliche Sprache gefragt. Anwilte, Hand-

werker, Restaurants und andere Dienst-
leister sollten auf ihrer Website aus diesen
Griinden prdzise Antworten in Form ganzer
Sdtze statt einzelner Keywords verwenden.
Ebenfalls wichtig sind unterschiedliche Syn-
onyme flir bestimmte Keywords, fiir welche
die Antworten auf der Website im Zweifel se-
parat angepasst werden sollten. Zudem ist
es unabdingbar, dass Handler und Dienst-
leister die internen Verlinkungen auf ihrer
Website optimieren, denn nur so findet die
Sprachsuche alle relevanten Inhalte des ent-
sprechenden Anbieters. Der zweite Platz in
der Suche reicht eben ldngst nicht mehr aus.

Weitere Informationen finden Sie online
unter: greven.de; facebook.com/grevens;
twitter.com/greven_medien; greven.de/
google+

= Fachbeitrag Greven Medien GmbH & Co.
KG, 6.06.2017
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Vorurteile beim Einsatz
digitaler Werbemafinahmen

Digitale Werbemafinahmen sind aus dem
Marketing Mix moderner Unternehmen
nicht mehr wegzudenken. Dennoch stof3en
nicht alle digitalen Werbeformen bei klei-
nen und mittelstandischen Unternehmen
(KMU) auf Akzeptanz. Wahrend eine Un-
ternehmenswebsite mittlerweile zum Stan-
dard gehért, sprechen bei anderen digita-
len MaBnahmen immer noch vermeintliche
Nutzungsbarrieren bei den Befragten gegen
ihre Anwendung. Grund der Skepsis: Viele
der KMU wissen gar nicht, welche Potenzia-
le hinter den Mafinahmen stecken. Was da-
bei die sechs grofiten Bedenken sind, zeigt
eine aktuelle reprdsentative Umfrage unter
kleinen und mittelstandischen Unterneh-
men im Auftrag von Greven Medien.™

Obwohl die Mehrheit der befragten KMU
(68 %) die Relevanz digitaler Werbemaf-
nahmen grundsatzlich als hoch einschétzt,
ist das Nutzungsniveau sehr unterschied-
lich. Die unternehmenseigene Website ge-
hort mittlerweile bei den Nutzern digitaler
WerbemaBnahmen zum Standard (8o %).
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Daneben werden Online-Werbemafinah-
men, wie SEO und Verzeichniswerbung
am hdufigsten angewendet (39 %), dicht
gefolgt von Social Media Maf3nahmen
(32 %). Mobile Marketing ist dagegen bei
den Nutzern deutlich weniger verbreitet
(17 %) und ein eigener Webshop ist die Aus-
nahme (7 %). Die Nutzungsmotive bei dem
Einsatz digitaler Werbemafinahmen sind
klassische Ziele wie Bekanntheitssteige-
rung (88 %) und Image-Aufbau (82 %). Die
Mehrheit der Nutzer digitaler Werbemaf-
nahmen ist von den erzielten Ergebnissen
{iberzeugt. Mobile Marketing MaBnahmen
sind zwar bei den befragten KMU noch sehr
gering verbreitet, diejenigen, die es nutzen,
sind aber mit den erzielten Ergebnissen
sehr zufrieden (76 %). Vor allem bei kleinen
und mittelstandischen Unternehmen gibt es
immer noch grof’e Bedenken was die Nut-
zung digitaler WerbemaBnahmen angeht.
Die sechs Hauptgriinde fiir die Bedenken
und wie sich diese beseitigen lassen, er-
klart Patrick Hiinemohr, Geschéftsfiihrer
von Greven Medien und Experte, wenn es
um lokales und digitales Marketing geht.

1.) Digitale Werbemafinahmen erreichen
lokalen Kundenstamm nicht

Viele KMU nennen ihren lokalen Kunden-
stamm als Hauptgrund fiir die Nichtnut-
zung digitaler Werbemafinahmen. Sie sind
der Meinung, dass es bei lokal ansdssigen
Kunden nicht nétig sei digitale Werbemaf-
nahmen umzusetzen. Fast die Halfte der
Befragten (48 %), die keine digitalen Wer-
bemanahmen nutzen, hat deshalb noch
keine eigene Unternehmenswebsite und
31 Prozent hindert dies daran Social Media

«..."MaBnahmen fiir ihr Unternehmen umzuset-

zen. ,,Auch der potenzielle Kunde von Ne-
benan holt sich seine ersten Informationen
zu Unternehmen in seiner Ndhe zundchst
via Google oder Facebook, bevor er dort an-
ruft oder vorbeifdhrt. Und vor allem Mobile
Marketing und Social Media Ads lassen sich
ortlich ganz gezielt und individuell auf die zu
erreichende Zielgruppe abstimmen,” weif3
der Lokalmarketing-Experte Hiinemohr.

2.) Zu klein fiir digitale
Werbemafinahmen
Uber ein Viertel der befragten Unterneh-
men, die digitale Manahmen nicht nutzen,
schdtzen die GroBe ihres Unternehmens fiir
Online-Werbemafinahmen als zu klein ein.
Fiir 28 Prozent ist die Unternehmensgrofie
der ausschlaggebende Grund kein Mobi-
le Marketing zu betreiben und 19 Prozent
scheuen sich deshalb vor dem Aufbau eines
eigenen Webshops. ,,Wenn es um digitale
WerbemaBnahmen geht, ist es unerheb-
lich, ob es sich um einen Ein-Mann-Betrieb
oder ein mittelstandisches Unternehmen
handelt. Entscheidend ist die Zielgruppe
und wie man diese optimal erreicht,“ erklart
Hiinemohr weiter.

3.) Fehlendes technisches Know-how

Im Vergleich zu 2015 2! hat mangelndes
technisches Know-how als Nutzungshinder-
nis fiir den Einsatz digitaler Werbemafnah-
men an Relevanz verloren — trotzdem bleibt
es fiir 23 Prozent der Nicht-Nutzer weiterhin
der Hauptgrund keine Unternehmenswebsi-
te zu betreiben und 13 Prozent setzen aus
diesem Grund keine Mobile Marketing Maf3-
nahmen ein. ,Wenn man als Unternehmen
das technische Know-how fiir digitale Wer-
bemafinahmen nicht besitzt, ist es wichtig
einen erfahrenen Digital-Experten zu Rate
zu ziehen. Eine individuelle Beratung kann
helfen, die Moglichkeiten fiir Unternehmen
genau zu analysieren und ihnen zu zeigen,
dass digitales Lokalmarketing auch fiir Neu-
linge im World Wide Web einfach umzuset-
zen ist,* weif Hiinemohr.

4.) Zeitmangel

Mehr als jedes Dritte der befragten KMU
(35 %) nennt Zeitmangel als Hauptgrund fiir
das Nichtbetreiben einer Unternehmens-
website. Fiir 16 Prozent gilt dies auch fiir
Online MaBnahmen und fiir 22 Prozent fiir
Social Media Manahmen. ,Wenn digitale
MaBnahmen fiir ein Unternehmen vélliges
Neuland sind, braucht es natirlich seine
Zeit, um sich mit der Thematik vertraut zu
machen. Deshalb gibt es kompetente Part-
ner fur digitales Marketing, die dies fiir
Unternehmen {ibernehmen und von der
Planung bis zur Umsetzung individuelle

Media-Pakete schniiren, die perfekt zu den
Anforderungen der Unternehmen passen,*
so Hiinemohr.

5.) Fehlendes Interesse der KMU

15 Prozent derjenigen, die keine Website
betreiben, nennen fehlendes Interesse an
dem Thema digitales Marketing als Grund.
Das Gleiche gilt fiir andere Online Mafinah-
men (16 %) und fiir den Social Media Auf-
tritt (18 %) des Unternehmens. Hiinemohr
rdt allerdings: ,,In der heutigen Zeit muss
man sich tber digitale Werbemafinahmen
Gedanken machen, um mit dem Strom
schwimmen zu kdnnen und auch die eige-
ne Zielgruppe, die hauptsdchlich auf diesen
Kandlen unterwegs ist, zu erreichen.*

6.) Keinen Mehrwert und
generelles Misstrauen

Jedes Fiinfte der befragten Unternehmen
betreibt keine eigene Website. Hauptgrund:
50 Prozent der Nichtbetreiber sehen dar-
in keinen Vorteil fiir ihr Unternehmen. Bei
vielen hdngt dies u. a. von einem generel-
len Misstrauen gegeniiber digitalen Maf3-
nahmen ab. 21 Prozent der Befragten sind
aufgrund dessen nicht im Social Web aktiv.
,Um kleinen bis mittelstdandischen Unter-
nehmen die Scheu zu nehmen, bietet sich
eine unverbindliche Beratung zum Thema
Online-Marketing durch einen Experten an.
In einem ersten Schritt bespricht man die
aktuelle Situation und definiert Ziele sowie
eine passende Marketing-Strategie, die alle
relevanten Kommunikationskanéle fiir das
Unternehmen einschliet. Dabei darf man
natiirlich auch nie das Budget aus den Au-
gen verlieren,“ erklart Hiinemobhr.

Zusammenfassend kann man sagen, dass
die Skepsis der KMU gegeniiber Digitalisie-
rung und neuen Werbeformen teilweise un-
berechtigt ist. Oft ist es Unwissenheit, die
diese hervorruft. Die Losung: Eine indivi-
duelle Beratung von erfahrenen Marketing-
Experten, die Unternehmen realistische
Maoglichkeiten mit Hinblick auf Budget, Ziel-
gruppe und Marketingziele aufzeigt.

[1] Befragt wurden 200 kleine und mit-
telstdndische  Unternehmen.  Die
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Befragung  wurde von  phaydon
research+consulting im Auftrag von
Greven Medien 201y durchgefiihrt.

[2] Befragt wurden 200 kleine und mit-
telstindische  Unternehmen.  Die
Befragung  wurde von  phaydon
research+consulting im Auftrag von
Greven Medien 2015 durchgefiihrt

® PM Greven Medien GmbH & Co. KG,
12.10.2017

Deutschlandpremiere:

Das Ortliche und SpotCom
testen erstmals interaktive
Audiowerbung

Das Ortliche

Produktneuheit im deutschen Werbe-
markt: Der nationale Audiovermarkter Spot-
Com bringt die erste interaktive Audio-Wer-
beform auf den Markt: Shake-me! Shake-me
ist der interaktivste Weg, um Hérer per Au-
diospot zu aktivieren

Fiir den Kunden -,Das Ortliche® realisier-

te SpotCom gemeinsam mit Publicis Media

, und AdsWizz erfolgreich die erste deutsch-

landweite  Shake-me-Kampagne. Dieser

~Case setzte sogar weltweit eine Benchmark.

Shake-me ist als erste interaktive Audio-
werbung weltweit einmalig.

Wie funktioniert Shake-me?

Der Horer hort auf seinem Smartphone
oder Tablet einen Werbespot im Webradio.
Das Uberraschende ist: Dieser fordert ihn
auf, sein Smartphone oder Tablet wihrend
des Spots zu schiitteln. Durch das Schiit-
teln kommt er direkt auf eine Website, in
den entsprechenden App-Store oder zu ei-
nem Gutschein-Download. Kein Klicken. Nur
Schiitteln. Ganz einfach Shake-me.

Die Shake-me-Ad setzt auf einen iiber-
raschenden Horimpuls und nutzt fiir den
Call-To-Action das Schiitteln-Feature mo-
biler Devices. Der Werbekunde erhilt eine
innovative Option, seinen Kunden Mehr-
wert-Services in Form von Gutscheinen,
App-Downloads oder Navigationshilfen
(z. B.: Google Maps-Pins oder Bording-
Passes) anzubieten.

Case: ,,Das Ortliche“ setzte erste
Shake-me-Kampagne erfolgreich um

In Zusammenarbeit mit dem nationalen
Audiovermarkter SpotCom, dem Agentur-
netzwerk Publicis Media und dem techni-
schen Partner AdsWizz setzte der Kunde
»Das Ortliche* im August die erste deutsch-
landweite ~ Shake-me-Kampagne erfolg-
reich um. Ziel der Kampagne war es, durch
die neue und innovative Werbeform App-
Downloads zu generieren. Im Spot wurde
der Horer zweimal zum Schiitteln seines
Smartphones aufgefordert. Dadurch ge-
langte er direkt in den jeweiligen App-Store.
Im dreiwdchigen Kampagnenzeitraum wur-
den mehr als 500.000 Als ausgeliefert. Die
Schiittelfunktion wurde dabei 5.560 Mal
angewendet, was einer Interaktionsrate von
1,1 % entspricht.

»Wir freuen uns, dass wir gemeinsam
mit SpotCom die erste deutschlandweite
Shake-me-Kampagne umgesetzt haben. Fiir
uns bietet diese innovative Werbeform eine
vollig neue Méglichkeit zur direkten Interak-
tion mit unseren Nutzern®, so Daniel Wurl,
Leiter Werbung & Kommunikation ,Das
Ortliche*,

»Audio war schon immer ein Interakti-
onskanal — z. B. in der Form eines Radio-
programms — und wird auch in Zukunft ein
bedeutsamer Interaktionskanal sein. Intel-
ligente Sprachassistenten verleihen dieser
Entwicklung eine neue Dynamik. Shake-
me greift diesen Trend auf und schafft eine
natiirlichere, intuitivere Interaktion mit
dem Nutzer als bloBBes Klicken auf ein Ban-
ner. Das spiegelt sich auch im Erfolg der
Kampagne wider®, ergdnzt Sven Riihlicke,
Geschéftsfiihrer Digital von SpotCom.
Verfiigbar sind die neuen Shake-me-Ads
zum Jahresbeginn 2018.

Das Ortliche Service- und
Marketing GmbH

Uber Das Ortliche

Das Ortliche wird von Deutsche Tele Me-
dien und 94 Verlagen Das Ortliche gemein-
schaftlich herausgegeben und verlegt. Die
Herausgeber- und Verlegergemeinschaft
gewdhrleistet, dass die vielfiltigen Inhal-
te von Das Ortliche den Nutzern als Buch,
online und mobil tiber www.dasoertliche.
de sowie u. a. als Apps fiir Smartphones
und Tablets zur Verfiigung stehen und kon-
tinuierlich weiterentwickelt werden. Im Jahr
2016 verzeichneten die Produkte von Das
Ortliche medieniibergreifend ca. 1,4 Mrd.
Nutzungen*. Die Wortmarke Das Ortliche ist
im Markenregister eingetragen und kenn-
zeichnet neben der typisch blau-weifen
Farbkombination alle Produktauspragun-
gen in samtlichen Medien.

*Quelle: GfK Studie zur Nutzung der Ver-
zeichnismedien 2016; reprisentative Befra-
gung von 15 Tsd. Personen ab 16 Jahren

Uber die SpotCom

Der nationale Audiovermarkter Spot-
Com GmbH & Co. KG aus Ismaning ist
ein 100%iges Tochterunternehmen von
ANTENNE BAYERN und vermarktet neben
Deutschlands  erfolgreichstem  privaten
Radiosender das Digitalradio ROCK ANTEN-
NE sowie den Baden-Wiirttembergischen
Bereichssender antenne 1. Im Online-
Audio-Segment vermarktet SpotCom das
User-Generated-Radio™ laut.fm, Radio
Hamburg, ffn und die Highlightstreams von
radio.de. m PM Das Ortliche Service- und
Marketing GmbH, 18.10.2017
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