Kontrollfragen (Teil 1: Einführung)

• In jüngster Zeit unterliegend immer stärker auch die Vermarktungsprozesse einem zunehmenden Effizienzdruck. Geben Sie Beispiele für Entwicklungstendenzen der letzten Jahre, die diese Forderung verdeutlichen.

Preisvergleich, Kostendruck, Hohe Ausgaben für Neukunden, zunehmende Kundenfluktuation, Erlösdruck

• Logische Konsequenz der Forderung nach mehr Effizienz im Marketing ist auch eine inhaltliche Neuorientierung im Sinne eines One-to-One-Marketing. Welche Neuerungen im Marketingverständnis sind mit dieser Neuausrichtung verbunden?

(Hinweis: Formulieren Sie die Entwicklungen in zwei griffige Kurzformeln)

• Was versteht man unter Direktmarketing (in Abgrenzung zum „allgemeinen“ Marketing)?

Direkte Kontaktaufnahme mit Einzelkunde durch persönliche oder individuelle Form der Aussprache im gegensatz zu allgemeiner Ansprache mit Massenmedien

• Systematisieren Sie das Direktmarketing hinsichtlich der Art des Kontaktes und geben Sie jeweils Beispiele für eingesetzte Medien.

· direkter pers. Kundenkontakt (Vertreter)

· nicht-persönlicher Kundenkontakt (Werbebrief, Katalog)

· medialer Kundenkontakt

• Was verbirgt sich hinter dem Konzept des Customer Relationship Mamagement

(CRM)?

Informationstechnologisch gestützte Herstellung, Aufrechterhaltung und Nutzung von Einzelkundenbeziehungen

• Welches sind die Kernelemente des CRM und inwiefern stellen diese eine Weiterentwicklung des traditionellen Direktmarketing dar?

· CAS (Computer Aided Selling): unterstützt Verkaufstätigkeit; in allen Phasen des Verkaufs

· DBM (Database Marketing): Marketingplanung auf Basis von Kundendaten; Zielgenauigkeit der Anfrage wird erhöht; Bereich Direktwerbung

· OM (Online Marketing): Vermarktung über elektronische Medien; Automatisierung des Verkaufs

• Beschreiben Sie die Basisidee des Database-Marketing (DBM).

Den richtigen Kunden zum richtigen Zeitpunkt mit den richtigen Maßnahmen und den richtigen Inhalten ansprechen.

• Charakterisieren Sie das Informationsspektrum einer Kundendatenbank i.S.d. Database-Marketing (inkl. Beispiele). Was versteht man in diesem Zusammenhang unter einem Kundenstatus?

· Grunddaten (Kontaktdaten, Personenbeschreibende D., geographische D., psychographische D., kauforientierte D.)

· Potentialdaten (Kundenklassifikation, Hinweis auf kundenindividuelles Nachfragevolumen)

· Aktionsdaten (Infos über kundenbezogene Maßnahmen, Erfolgskontrolle, Kontaktkosten)

· Reaktionsdaten (Kundenreaktionen, Wirksamkeit der Maßnahmen, Zahlungsverhalten, Anfragen, Reklamantionen, Bestellzeitpunkt)

Der Kundenstatus beinhaltet den Rang des Kunden (bestellt viel => großer Katalog, bestellt selten bis gar nicht => nur kleine Prospekte)

• Skizzieren Sie den Regelkreis des DBM anhand des RADAR-Prinzips.

· Research (systematische Datenbeschaffung)

· Analyse (Auswertung der Daten)

· Detection (Aufspüren von Chancen/Risiken)

· Action (Konkrete, kundenindividuelle Maßnahmen)

· Reaction (Kundenreaktionen oder Nichtreaktionen festhalten)

• Bei der Konfiguration von DBM-Systemen sprechen wichtige Argumente für ein eigenständiges DBM-System. Welche?

· bessere Funktionalität (inkl. individueller Konfiguration)

· besseres Antwortzeitverhalten

• Welche Software-Module ergänzen zweckmäßigerweise die Kundendatenbank?

· Extraktions-, Transformations- und Lademodule

· Update- bzw. Konsolidierungsmodule

· Kampangnenmanagmentmodule

· Analyse- und Reportmodule

• Was versteht man unter einem Data Warehouse bzw. einem Data-Mart?

Data Warehouse: repräsentiert Datenhaltungsebene eines DBM-Systems

Data Mart: Untergruppe des DWS

• Welche grundlegenden Möglichkeiten zur Analyse kundenindividueller Datenbestände existieren im Rahmen des DBM? Nennen Sie beispielhaft dahinter stehende Verfahren.

· verifizierende Anwendung (Standartreports, Ad-hoc-Abfragen (SQL))

· entdeckende Anwendung (zur  Aufdeckung unbekannter Zusammenhänge, z. B. Abweichungsanalysen, Zeitreihenmuster (Prognosen), Verbindungen (Abhängigkeitsanalysen))

• Welche grundsätzlichen Messgrößen zur Feststellung des Kundenwerts existieren (mit Beispielen)?

· ökonmische Kriterien (Umsatz, Kosten, Gewinn)

· nicht-ökonomische Kriterien (Unternehmensgröße, Zahlungsmoral, Bestellverhalten, Preissensivität)

• Welche traditionellen Bewertungsansätze kommen in der Praxis häufig zum Einsatz?

Konzentration auf direkte Transaktionsbeziehungen (Umsatz gestern/morgen)

• Verdeutlichen Sie in diesem Zusammenhang auch die Bedeutung der Verwendung von Potenzial-daten?

· Referenzwert (Grad der Einflußnahme auf andere Kunden)

· Informatinswert des Kunden (Anregung, Beschwerden)

· Umsatzerhöhungspotential (besteht Nachfragekapazität?)

• Welcher Sachverhalt rechtfertigt die Verwendung dynamischer Bewertungsverfahren? Benennen Sie ein solches Verfahren.

• Erweiterte Bewertungsansätze berücksichtigen über den reinen Transaktionswert mit einem Produkt hinaus noch weitere „Erlösquellen“ bei der Kundenwertermittlung. Welche?

· Referenzwert

· Informationswert

• Welches Ziel wird beim operativen DBM verfolgt?

Profitabilität des Kunden schrittweise verbessern

• Geben Sie Beispiele für die Möglichkeiten der gezielten Kundenwertsteigerung in den einzelnen Phasen des Customer-Buying-Cycle (CBC).

· Suchphase (indiv. Ansprache, Streuverluste minimieren)

· Kaufphase (indiv. Beratung, nicht genutzte Potentiale ausschöpfen, Kaufbarrieren entfernen, Serviceleistungen bezahlen lassen)

· Nutzungsphase (Cross-Selling, Weiterempfehlungsverhalten stimulieren)

· Wiederkaufsphase (Initiierung von Folgekäufen, Up-selling, Verhinderung der Abwanderung, Rückgewinnung verlorener Kunden)

• An welche wesentliche Voraussetzung ist aus juristischer Sicht die Speicherung und Nutzung kundenindividueller Daten gebunden?

Verarbeitung nur im Rahmen der Zweckbestimmung des Vertragsverhältnisses (§28 BDSG).

Ansonsten: Zustimmung des Kunden notwendig (schriftlich)

• Beschreiben Sie das Konzept des Computer Aided Selling (CAS)?

Unterstützung des persönlichen Verkaufs durch Ink-Systeme (Planungs- und Abwicklungsaufgaben)

• Welche Datenbasen sind von besonderem Interesse für das CAS? Geben Sie Beispiele für deren Inhalte.

Kundendatenbank, Produktdatenbank, Dokumentendatenbank, Datenbank mit Markt- und Wettbewerbsinformationen

• Welches sind die zentralen Funktionalitäten eines CAS-Systems? Geben Sie auch Beispiele für dabei zu unterstützende Einzelaktivitäten und systematisieren Sie Funktionalitäten im Hinblick auf den Verkaufsprozess.

· Gesprächsvorbereitung (Zeitpunkt von Kundenkontakten, Zielplanung des Gesprächs, Kundenanalyse, Termin- und Routenplanung)

· Gesprächsdurchführung (Medieneinsatz, Gesprächsleitfäden, Konfiguration von Angeboten, Auftragsbestätingung (Ausdruck, Erstellung), Lieferfähigkeit, laufende Angebote)

· Gesprächsnachbearbeitung (Übermitteln der Autragsdaten an das Unternehmen, Gründe für Auftragsablehnung, Dokumentation, Potentialhinweise, Abrechnung, Eingabe Folgekontakt)

• Erläutern Sie das Konzept des Online-Marketing (OM). Grenzen Sie den Begriff inhaltlich auch gegenüber den Wörtern „E-Business“ bzw. „E-Commerce“ ab.
Form des Einzelhandels, bei dem Informationen über Produkte / Dienstleistungen direkt an den Endkunden übertragen werden, um diesen zu einer Kauftransaktion auf Distanz zu bewegen.

Bei E-Business: zwischen Geschäftspartnern und innerhalb des Betriebs

Bei E-Commerce: speziell Transaktionen mit externen Marktpartnern, netzbasierte Anbahnung und Abwicklung der Transaktionen

Bei Online-Marketing: weniger technisch, mehr Marketing, Einsatz von Ink-Systemen

Kontrollfragen (Teil 2: Grundprinzip des EC)

• Welche zentralen Veränderungen waren mit der Hoffnung auf eine „neue Ökonomie“ verbunden? Diskutieren Sie diese „Prophezeiungen“ im Hinblick auf die derzeitige Internet-Realität.

· Höhere Markttransparent

· höherer Preisdruck durch direkte Preisvergleiche

· Aufbrechen von alten Marktstrukturen

· Kunden „hängen“ an der Old-Economy

· Gelernte Kauf- und Beurteilungsmuster werden ungern aufgegeben

· Ausschaltung traditioneller Handelsstufen

· Entscheidungseffizienz sinkt mit Zunahme an Alternativen

· Keine Bündelung mehr von Spezialisten durch Zwischenhandel

· Für etliche Dienstleistungen werden weitere Spezialisten benötigt (Finanzierung, Transport, ...)

· Wegfall konventioneller Markteintrittsbarrieren.

· krit. Punkt ist mit vertretbaren Mitteln nicht zu erreichen

· Enorme Aufwendungen für Werbung

· Wunsch des Kunden nach anderen Kontaktformen (Callcenter, Filialen) und Verfügbarkeit (Lagerhaltung). Dadurch Einsparungen nicht im erhofften Umfang

• Charakterisieren Sie die Besonderheiten des Internet/WWW aus technischer Sicht.

· fehlen einer zentralen Autorität

· sehr komplexes Informationsangebot

· offener Zugriff

· universelle Benutzerschnittstelle für verschiedene Dienste

· zahlreiche Teilnetze (Rechnerverbund), dadurch unempfindlicher

• Über welche Art von Zugängen kann die Nutzung des Internets erfolgen? Geben Sie in diesem Zusammenhang auch Beispiele für breitbandige Netzverbindungen.

· Wählverbindung oder Standleitung

· Schnelle Verbindung: DSL, Glasfaserkabel, Koaxial

• Welche zentralen Wesensmerkmale von Online-Medien lassen sich hervorheben? Beschreiben Sie auch explizit die aus Sicht des Marketing relevanten Aspekte.

· Raum- und Zeitunabhängigkeit:

Möglichkeit der „one-to-all“ oder der „one-to-one“ Ansprache.

Ermöglicht Geschäfte über große Distanzen. Unabhängig von Kundennähe und Ladenöffnungszeiten

· Interaktivität:

Kommunikationsablauf und –inhalt kann durch entsprechende Rückkanäle individuell gestaltet werden. Beobachtung des Kunden (besseres Erkennen der Bedürfnisse)

· Multimedialität:

Verwendung unterschiedlicher Darstellungsformen in einem Medium (Grafik, Text, Sprache, ...)

· Beeindruckung des Konsumenten:

Bessere multimediale Darbietung und Simulation sonst nicht darstellbarer Zustände

• Welche Haupteinsatzfelder des E-Commerce für Unternehmen gibt es aus funktionaler Sicht? Charakterisieren Sie die Formen kurz und geben Sie Beispiele.

· Kommunikation:

Informationen über das Unternehmen und dessen Leistungsangebot. Gewinnung von Neukunden und Aufbau von Markenwelten durch Spiele, Meinungsumfragen, Clubangebote, Merchandising

· Transaktion:

Möglichkeit zum Online-Verkauf von Produkten (alle Phasen der Transaktionsabwicklung können unterstützt werden). Mehrwert in Suchphase (geeigneter Anbieter), Bewertungsphase (unabhängige Produktinfos, bessere Präsentation, aktuellere Infos), Kaufphase (Verfügbarkeit prüfen, Preiskalkulation, Lieferkonditionen), Abwicklungsphase (digitalisierbare Produkte)

· Service:

Hat große Bedeutung für Kundenbindung durch Verkaufsvorbereitung, Nachbereitung und hochwertigen Kundendienst. Speziell durch Installationshilfen, Schulungen, Reklamationsservice, Wartung/Reperatur, Update und Kundenclubs/Nutzerforum.

· Marktforschung:

Nutzung des Internets zur Marktforschung durch aktive Instrumente (Online-Befragung, Bestellformular, Nutzerregistrierung) und passive (Logfiles, Cookies, Auswertung von Beiträgen). Dadurch kann das Unternehmen seine Grund- und Potentialdaten erweitern, Hinweise auf Verbesserungen und Infos zum Such- und Kaufverhalten der Kunden erhalten.

Kontrollfragen (Teil 3: B2B-EC)

• Was versteht man unter B2B-EC? Charakterisieren Sie die beiden zentralen Einsatzbereiche.

Transaktionen zwischen Geschäftskunden.

· Beschaffungsbereich (Lieferanten)

· Absatzbereich (zwischengeschalteter Vermittler, B2A(gent), B2R(eseller))

• Nennen Sie wichtige Gründe für das vermeintlich hohe Einsatzpotenzial elektronischer Medien im Beschaffungsbereich.

· bessere Erreichbarkeit

· schnellere Abwicklung

· Angebote sind stärker individualisiert

· Hoher Anteil wiederkehrender Bestellungen kann automatisiert werden

• Welche vier Basisbeschaffungstypen kann man unterscheiden? (Hinweis: Kriterien sind die „Art des beschafften Gutes“ bzw. die „Bestellhäufigkeit“) Verdeutlichen Sie auch eventuelle Eignungsunterschiede im Hinblick auf den Internet-Einsatz.

· indirekte Güter; regelmäßiger Bedarf (hohes Einsatzpotenzial)

· indirekte Güter; unregelmäßiger Bedarf (hohes Einsatzpotenzial)

· direkte Güter; regelmäßiger Bedarf (hohes Einsatzpotenzial)

· direkte Güter; unregelmäßiger Bedarf (geringes Einsatzpotenzial)

• Was bedeutet EDI und welche Herausforderung stand im Mittelpunkt der verschiedenen Initiativen?

Electronic Data Interchange:

Elektronischer Austausch von Geschäftsdokumenten (rund um Bestellungen) zwischen Unternehmen. Einheitliches Übertragungsprotokoll, daher kann der Empfänger die Daten direkt in seinem Programm weiter verwenden (Transaktionen ohne menschliche Eingriffe)

• Welche entscheidenden Schwachpunkte weist das EDI-Konzept auf?

· hohe Kosten für Netzinfrastruktur (proprietäre Systeme und Netze)

· hohe Individualkosten (Projektierung, HW- und SW-Voraussetzungen)

· mangelnde Durchdringung der Supply Chains

• Was versteht man unter Web-EDI und welche Zielsetzung verfolgt man damit zuvorderst?

· XML basiert

· Nutzung des öffentlichen Internet

Zielsetzung: Übertragung des EDI Prinzips auf das Internet (XML Standards)

• Wo sind die derzeitigen Grenzen von Web-EDI und welche Weiterentwicklungen sind dringend notwendig? Geben Sie auch Beispiele für aktuelle Initiativen in diese Richtung.

- 

Initiativen: esXML und OPENTRANS

• Was versteht man unter horizontalen, was unter vertikalen elektronischen Marktplätzen?

Geben Sie Beispiele für entsprechende Lösungen.

Horizontale MP:

Branchenübergreifende Lösungen im Internet, bei denen Güter ohne weitere Wertschöpfung (indirekte Güter) gehandelt werden. Keine auf Langfristigkeit ausgelegten Geschäftsbeziehungen.


Beispiele: Commerce One, Ariba, I2, Oracle, ...

Vertikale MP:

Für eine Branche zugeschnittene Lösung zum Handel mit direkten Gütern (zur Weiterverarbeitung bestimmt). Auf längerfristige Geschäftsbeziehungen und wiederkehrende Bestellungen ausgelegt.

Beispiele: Supplyon, Covitint

• Welches sind die verbreitetsten Handelsmechanismen auf (horizontalen) B2BMarktplätzen?

· Festpreisangebote

· Auktionen

· Top-Down-Auktionen

· Top-Down-Buying

• Welche Betreibermodelle im B2B-EC können unterschieden werden? Geben Sie Beispiele und diskutieren Sie Vor- bzw. Nachteile.

· öffentlicher Marktplatz:

· Bündelung von Einkaufsvolumina

· Verteilung der Investitionsrisiken

· Möglichkeit der Initiierung allg. Prozeßstandards

· privater Marktplatz:

· individuelle Bedarfsdeckung

· Höchstmaß an Prozeßkontrolle

· Schnelle Realisierung

• Welchen bedeutenden Arbeitsflächen sollte im Falle der Projektierung einer B2B-lösung besondere Aufmerksamkeit zuteil werden?

Katalogmanagment, Organisation, Workflow-Managment, Systemmanagement, Management der Handelspartner, Change Management

• Nennen und beschreiben Sie die bedeutsamsten Nutzeffekte des E-Procurement für Einkäufer und Verkäufer.

Für Einkäufer:

· Markttransparenz verbessert

· Reduzierung des Einkaufspreises durch Volumenbündelung

· Besseres Einkaufscontolling

· Reduzierung der Transaktionskosten

· Freisetzung von Mitarbeitern

· Senkung der Bestandskosten

Für Verkäufer:

· Kundenbindung duch Integration

· Bessere Erreichbarkeit

· Erweiterung des potentiellen Abnehmerkreises

· Reduzierte Prozeßkosten

· Reduktion der Vertriebskosten

· Verbesserung der Durchlaufzeiten

Kontrollfragen (Teil 4: B2C-EC)

• Nennen und beschreiben Sie die bedeutsamsten Nutzeffekte des B2C-EC für Anbieter und Abnehmer.

Für Anbieter:

· Größerer Kundenkreis (nicht nur eine Stadt, sondern weltweit)

· geringere Kosten (weniger Ladenfläche, Lagerhaltung, ...)

· flexibel (schnell erweiterbar, ohne große Umbauten)

Für Abnehmer:

· direkter Preisvergleich

· größere Auswahl

· keine langen Anfahrtswege

· meist nach Hause Lieferung

· keine Ladenöffnungszeiten

· mehr Informationen

• Charakterisieren Sie kurz den Status Quo der Internet-Nutzung im Bereich B2CEC in Deutschland. Nennen Sie diesbezüglich bedeutsame Studien bzw. Informationsanbieter.

· 0,5% der Einzelhandelsumsätze sind Online-Umsätze

· erheblicher Preisdruck durch viele Online-Discounter

· Studien: Jupiter Communications, Gfk, W3B

• Welche Arten von Restriktionen stehen einer umfangreicheren Nutzung des Internets als Transaktionsmedium noch im Wege?

Wirtschaftliche, personale, technische, rechtliche

• Internet bzw. Online-Medien werden auch als Systemgüter bezeichnet. Was versteht man darunter.

Der Nutzen dieser Systemgüter ist ausschließlich ein derivater, d. h. er ergibt sich nur durch die Nutzung mit Anderen (wie z. B. das Telefonnetz)

• Beschreiben Sie den idealtypischen Adoptionsverlauf bei Systemgütern. Welche zwei stabilen Gleichgewichtsituationen existieren und was versteht man in diesem Zusammenhang unter der „kritischen Masse“?

Kritische Masse: Es sind genügend Anwender vorhanden, um einen wirkliche Nutzen daraus zu erzielen. Wird diese Masse nicht schnell genug erreicht, so springen immer mehr Nutzer ab und das Unternehmen ist gescheitert.

• Skizzieren Sie bedeutsame Ansatzpunkte zur Vermarktung von Netzwerken, die sich aus den Vorüberlegungen zur Diffusion/Adoption ableiten lassen. (Hinweis: Orientieren Sie sich an den Instrumentarbereichen des Marketing-Mix)

• Welche personalen Restriktionen verhindern eine größere Akzeptanz des B2BEC?

· Vertrauensfrage (hohe Unsicherheit bzgl. Zahlungsabwicklung, Seriösität des Partners, rechtliche Verständlichkeit, Schutz der Daten)

· Teilweise unattraktives Angebot (kaum Transparenz)
· Teilweise unterdurchschnittlich ausgeprägte Aufgeschlossenheit gegenüber der Technik

· Generelle Vorbehalte gegenüber Distanzhandel (kein Qualitätskontolle, Warten auf Ware, Versandkosten, fehlender sozialer Kontakt, Problem bei Rückgabe/Reklamation)

• Welche allgemeinen Forderungen lassen sich aus Vertrauensaspekten heraus gegenüber Online-Systeme erheben?

· Qualitätsgarantien durch unabhängige Dritte

· Zahlungsabwicklung über feste Institutionen

· Zertifikate

· Unabhängige Kontrollen (z. B. durch Datenschutzbeauftragten) zulassen

· Leicht verständliche rechtliche Texte

· Guter, freundlicher Service

• Welche technologischen Restriktionen stehen einer noch schnelleren Ausweitung des B2C-EC entgegen?

· geringe Bandbreite

· Zugangskosten

• Welche zentralen Rechtsbereiche sind von den Verbreitung des EC betroffen und zu einer Neuordnung aufgerufen?

Vertragsrecht, Datenschutz, Verbaucherschutz, Urheberrecht

• Nennen Sie die wichtigsten Rechtsnormen zur Regelung des B2C-EC.

Teledienstegesetz, Gesetz zur digitalen Signatur, Fernabsatzgesetz, Rahmenbedingungen zum elektonischen Handel

• Beschreiben Sie kurz den Inhalt und die bedeutendsten Regelungen des Fernabsatzgesetzes (FernAbsG).

Widerrufsrecht nach 361 BGB, umfassende Infopflicht

• Beschreiben Sie kurz die bedeutendsten Regelungen zum Datenschutz gemäß Teledienstedatenschutz Gesetz (TDDSG).

· Verwendung der Daten nur nach (schriftlicher) Einwilligung

· Löschungspflicht nach Zweckerfüllung

· Recht auf Einsichtnahme

· Widerruf jederzeit möglich

• Welche Marktformen/Geschäftsmodelle sind im B2C-EC derzeit zu unterscheiden? (inkl. kurzer Erläuterung)

· Auktionshäuser:

Dritte als Betreiber, Funktionalität reicht von Infrastruktur bis hin zu bestimmten Serviceleistungen

· Einzelauftritt:

Übertragung von klassischen Handelsfunktionen auf das Internet, Reseller oder Hersteller möglich

· Shoping Mall:

Breites Sortiment, Einkaufszentrumsprinzip, unabhängige Dritte stellen Platz zur Verfügung

· Broker/Markler:

Schlichte Vermittlung von Geschäften

• Beschreiben Sie die vier Generationen von Websites, die unterschieden werden können, wenn man B2C-Websites hinsichtlich ihres Integrationsgrades bzw. hinsichtlich ihrer Interaktionsmöglichkeiten unterscheidet.

Kontrollfragen (Teil 5: EC-Konzeption)

• Nennen Sie die wesentlichen Gründe für das Scheitern technologischer Innovationen am Markt. Welche Forderung läßt sich daraus ableiten?

· unausgereifte Geschäftsmodelle

· mangelnde Markt- und Wettbewerbsorientierung

· Probleme bei der kundennahen Implementierung

• Welches sind die elementaren Bestandteile eines E-Commerce-Konzeptes?

· generelle Eignung des Produkts

· Festlegung der strategischen Stoßrichtung (Zielmarkt, Zielgruppe)

· Festlegung des Zeitpunktes des Eintritts

· Beitrag zum Aufbau bzw. Ausbau von Wettbewerbsvorteilen

• Welche Einzelforderungen stehen hinter dem Ruf nach mehr Effizienz im Marketing bzw. EC?

· Erhöhung des Outputs (Neukundengewinnung)

· Kostensenkung

· Gleichzeitig Veränderung Input/Output

• Welche Überlegungen stehen im Rahmen des strategischen Online-Marketing im Vordergrund?

· Frage nach der generellen Eignung

· Festlegung der strategischen Stoßrichtung (Zielgruppe)

· Festlegung des Zeitpunktes des Eintritts

· Beitrag zum Aufbau bzw. Ausbau von Wettbewerbsvorteilen

• Welche Kriterien bestimmen die grundsätzliche Eignung bestimmter Produkte/Dienstleitungen für den Online-Absatz? Welche Bedeutung ist dem gebotenen „Added Value“ in diesem Zusammenhang beizumessen?

· „Fit“ zu bestehenden Marketing-Konzepten

· Kundenerwartung (Zielgruppe)

· Produktmerkmale (standardisierte Markenprodukte, kein zu hoher Preis, digitalisierbar, wenig Beratung)

Added Value:

Entscheidendes Kriterium: es muß ein entscheidender Mehrwert für den Kunden sichtbar sein

• Welche fundamentalen Einsatzoptionen für EC sind aus Sicht eines bestehenden Unternehmens zu prüfen? (inkl. kurzer Erläuterung)

· Einsatz in bestehenden Märkten:

· Erschließung bisheriger Nichtverwender und Konkurrenzkunden durch zusätzliche oder Support für bestehende Vertriebssysteme

· Neue Kunden durch Aufbrechen bisheriger Segmentgrenzen

· Einsatz in neuen Märkten:

· Diversifikation (neues Produkt und neue Zielgruppe -> komplett neues Businessmodell)

· Produktentwicklung (neues Produkt für gleiche Zielgruppe)

• Wodurch ist ein differenzierter Online-Strategieansatz gekennzeichnet? Geben Sie Beispiele für derartige Lösungen.

Unterschiedliche Bedürfnisse und verschiedene Käufergruppen

Beispiel:

· IT-Markt: Consumer

· Professionals

· Business

· Großkunden

· Mittelstand

• Welche grundsätzlichen Markteintrittsmuster sind zu unterscheiden (Timing-Strategien)? Beschreiben Sie jeweils Vor- bzw. Nachteile.

· Pionierstrategie:
Vorteil: Kundenstamm, Marktführer, Imagevorteil, Schaffen von Standards

Nachteil: Markterschließungskosten, Ungewissheit bezüglich der Marktentwicklung, Techniksprünge

· Frühfolgestrategie:

Vorteil: Markt noch nicht verteilt, erste Erfahrungen liegen vor, geringe Erschließungskosten

Nachteil: evtl. Imagedefizite, auch noch Risiken, bereits aufgebaute Markteintrittsbarrieren

· Spätfolgestrategie:

Vorteil: Anlehnung an Standards, ausgereifte Technik, keine Erschließungskosten, sichere Marktentwicklung

Nachteil: Preiswettbewerb, bereits verteilter Markt, Image- und Kompetenznachteil

• Welche allgemeinen Anforderungen bestehen hinsichtlich eines wettbewerbsstrategischen Differenzierungsvorteils?

· Kaufrelevantes Kriterium

· Vorteil muß wahrnehmbar sein

· Idealerweise eine gewisse Dauerhaftigkeit aufweisen

• Ein rationales Entscheidungsverhalten vorausgesetzt, wird der potenzielle Kunde immer dann zum Online-Kauf neigen, wenn sein Nettonutzen größer ist als bei einem Offline-Kauf (bzw. einem Kauf bei der Web-Konkurrenz). Nennen Sie relevante Nutzen- bzw. Kosteneffekte aus Sicht des Kunden, die seine Wahlentscheidung, online zu kaufen oder nicht bestimmen.

Preisvorteil, Bequemlichkeit, bessere Verfügbarkeit von Waren, bessere Informationsfülle, 24h einkaufen, schnelle Abwicklung der Bestellung

• Welche Basisoptionen stehen zur Erzielung eines überlegenen Nettonutzens zur Verfügung? Diskutieren Sie in diesem Zusammenhang die Wahl einer Online-Discount-Strategie kritisch.

Erhöhung des Angebots (wahrgenommener Kaufvorteil), Reduktion der wahrgenommenen Kosten

Discount-Strategie: Schlecht, da Preisspirale (durch Konkurrenz) immer weiter nach unten geht.

· Gewinnmarge wird immer kleiner (Ertragserosion, falsche Kundschaft)

• Nennen und erläutern Sie Ansatzpunkte in Bezug auf eine etwaige Prozessüberlegenheit des EC. (Hinweis: Verwenden Sie zur Analyse das Phasenschema des Customer Buying Cycle)

????

• Bewerten Sie den Online-Auftritt eines frei gewählten Unternehmens im Hinblick auf konkrete Wettbewerbsvorteile bzw. –nachteile im Vergleich zur bestehenden Offline-Konkurrenz.

• Diskutieren Sie kurz die sog. „free-rider“-Problematik beim Online-Shopping und mögliche Gegenmaßnahmen.

• Was verbirgt sich hinter der Forderung nach einem „continous mover advantage“?

Forderung nach immer neuen Innovationen

• Welche produkt- bzw. programmpolitischen Entscheidungen sind im Rahmen der Festlegung des Online-Marketing-Mix zu treffen?

· produktbezogen: Funktionalität, Design, Verpackung

· programmbezogen: Programmbreite und –tiefe

• Welche Optionen bieten sich im Hinblick auf die online angebotene Sortimentbreite.

One-step-Shopping, umfassende Angebote

• Was versteht man unter dem Konzept der „Mass Customization“? Beschreiben Sie die Rolle des Internets in Bezug auf diesen Ansatz. Geben Sie Beispiele für entsprechende Umsetzungen.

• Welche Vorteile bietet der Online-Absatz für die Produktentwicklung?

· Sammeln und Auswerten umfangreicher Kundendaten

· Einbeziehung von Lead-usern in Permanten Dialog

· Aufbau eines umfassenden Kunden-Know-How (verkürzte Entwicklungszeiten, senkt Flopraten)

• Welches sind die verschiedenen Erlösquellen des E-Commerce?

· Kontakte (Werbung, Provision aus Vermittlung/Partnerprogramme)

· Produktverkauf

· Informationsbroking

• An welchen Größen orientiert sich allgemein die Preiskalkulation? Beschreiben Sie in diesem Zusammenhang auch die besonderen Gefahrenpotenziale für die Online-Preisfestlegung.

· Preisfindung:

· Kosten

· Mitwettbewerber

· Nachfrage

· Gefahren:

· Kostensituation (Struktur der Kosten eines Online-Angebots ist stark Fixkosten-lastig. Der geringe Anteil variabler Kosten birgt Gefahr zu niedriger Preise.)

· Mitwettbewerber (Anspruch vieler Unternehmen ist Marktpenetration (Größe / Schnelligkeit)

· Nachfrage (gerige Zahlungsbereitschaft, Sonder- und Gratisangebote wurden vorausgesetzt)

• Welche Vorteile bietet die Online-Preisdifferenzierung?

· (Vorteile für VERKÄUFER):

· ermöglicht Abschöpfen weiterer Zahlungsbereitschaft

· hebt unmittelbare Vergleichbarkeit auf

· • Die Realisierung differenzierter Preiskonzepte wird allgemein online als günstiger eingeschätzt als offline. Warum?

· Preise können leicht verändert werden (Abstimmung nach Angebot und Nachfrage)

· gleiche Ware kann leicht an verschiedenen Plätzen angeboten werden (zu verschiedenen Preisen)

· Schnelllebigkeit des Internets (der Kunde vergißt schneller den alten Preis)

· • Welchen zusätzlichen Mehrwert – über die Abschöpfung individueller Zahlungsbereitschaften hinaus – bieten Online-Auktionen für den Anbieter?

· Sammeln von individuellen Daten und Test der möglichen Preisspanne eines Produkts (wieviel ist der Kunde bereit zu zahlen))

• Beschreiben Sie die grundsätzlichen Möglichkeiten der Online-Preisdifferenzierung.

· PD ohne Selbstselektion

· Personenbezogene PD (anhand unterschiedlicher Personenmerkmale, Problem der Identifikation und Zuordung)

· Regionale PD (Aufgrund Aufflösung räumlicher Distanzen kaum anzutreffen)

· PD mit Selbstselektion

· Leistungsbezogene PD (Angebot und Preis variieren je nach Bedürfnis in Bezug auf Schnelligkeit, Service, ...)

· Zeitbezogene PD (Preis hängt ab vom Zeitpunkt des Kaufs oder der Aktualität)

· Mengenbezogene PD (Preis abhängig von Absatzmenge)

· Preisindividualisierung

· Preise orientieren sich an Zahlungsbereitschaft des Einzelnen Kunden (Online-Auktionen, Nenne-deinen-Preis-Auktionen, Börsen)

• Welche Gründe sprechen für/gegen einen Niedrigpreisansatz im Online-Vertrieb

(vertriebskanalbezogene Preisdifferenzierung bei Multi-Channel-Anbietern)?

· Dafür:

· Online geringere Personalkosten

· Zusätzliche Verkaufsmöglichkeit

· Dagegen:

· Verwirrung des Kunden

· Konflikt mit Absatzpartnern

· Kanibalisierung der eigenen Kanäle

· • Nennen Sie die Gründe, die für einen Ersatz herkömmlicher Kontaktformen (insbes. Außendienst) durch Online-Medien sprechen.

· hohe Kosten des persönlchen Verkaufs

· Verkaufsaktive zeit liegt bei 40% seiner Tagesarbeitszeit
· Bei Kunden wächst die Neigung sich selbst zu beraten
• Nennen Sie die Phasen des sog. „Customer Buying Cycle“ und beschreiben Sie

typische Kundenbedürfnisse in den jeweiligen Phasen.

• Bei der Einführung eines Multi-Channel-Systems spielt die Aufgabenverteilung

zwischen den Kanälen eine wichtige Rolle im Hinblick auf die angestrebte Effizienzsteigerung.

1. Beschreiben Sie die Vorgehensweise bei der Entscheidung über online abzubildenden Vertriebsprozesse. Geben Sie auch Beispiele für sinnvolle bzw. weniger sinnvolle Online-Funktionalitäten.

2. funktionale Neuabstimmung

3. welche Teilprozesse werde Online abgebildet?

4. Welche Prozesse sind internetfähig?

5. Welche Kundengruppen nutzen welche Kanäle?

6. Inhaltliche Neuabstimmung

• Was verbirgt sich hinter einer potenzialorientierten Ausrichtung der verschiedenen Kontaktformen? Geben Sie ein Beispiel. Was ist bei der konkreten Umsetzung zu beachten (Stichworte: Outbound- bzw. Inbound-Steuerung)?

• Welche Folgeprobleme bringt ein zusätzlicher Einsatz von Online-Absatz im

Rahmen eines Multi-Channel-Vertriebes mit sich? Welche Lösungsmöglichkeiten

existieren?

· Verwirrung des Kunden

· Konflikt mit Absatzpartnern

· Kanibalisierung der eigenen Kanäle

• Beschreiben Sie, was sich hinter der Forderung nach einer „Integration der Daten“ verbirgt. Welche Vorteile bringt dies mit sich?

• Vergleichen Sie Vor- bzw. Nachteile der Online- bzw. Offline-Auslieferung von

Produkten.




Online





Offline

Vorteil:

- immense Kosteneinsparung


- höhere Kosten



- Zeitnahe Auslieferung



- Wartezeit

- Ort / Zeitpunkt der Auslieferung muss








  eingehalten werden









- Rückgabe der Produkte ist aufwendig

Nachteil:
- wenig geeignete Ausgabemedien





- Gefahr der illegalen Vervielfältigung





- Geringe Verbreitung geeigneter Ab-



· 

  rechnungsverfahren





• Beschreiben Sie eine Alternative zur traditionellen „Nach-Hause-Lieferung“. Welche Vorteile entstehen dabei?

· Zustellung an Großbriefkästen:

· Unabhängig von Anwesenheit des Kunden

· Bündelung von Bestellungen

· Infrastruktur auf mehrere Kunden verteilt

· Zustellung an Aulieferungsstellen (Pick-points):

· Unabhängigkeit

· Bündelung von Bestellungen

· Cash-on-Delivery

· Postlagernd

• Von welchen Parametern hängt die Zahl der Besucher eines Webshops ab?

· Bekanntheit der Webseite

· Konkrete Mehrwertversprechen

· Auffindbarkeit des Shops

• Welche grundsätzlichen Möglichkeiten bietet die Kommunikationspolitik zur Steigerung der Besuchszahlen?

· Klassische Medien benutzen: Anzeigen (50%), TV Spots (30%), Briefpapier (30%), Kataloge

• Nennen Sie die verschiedenen Möglichkeiten der Offline-Vermarktung eines Web-Shops.

· Öffentlichkeitsarbeit (redaktionelle Beiträge, Testberichte)

· Sponsoring

· Gezielte, aufmerksamkeitsstarke UKF-Aktion

• Beschreiben Sie die zentralen Probleme der Offline-Vermarktung eines Shop-

Angebotes und stellen Sie geeignete Lösungsansätze vor.

• Nennen Sie die verschiedenen Möglichkeiten der Online-Vermarktung eines Web-Shops.

· Online-Werbung

· Online-Direktwerbung 

· Cross-Promotions (Linkaustausch, Partnerprogramme)

· Eintrag in Suchmaschinen und Verzeichnissen

· Web-sponsoring

• Was versteht man unter „Affiliate Programs“? Beschreiben Sie Vor- bzw. Nachteile dieses Ansatzes.

Vermitteln Kunden gegen Entgeld (Provision) an Händler

· Vorteil:

· Provision

· Contentbezogener Mehrwert

· Größere Reichweite für Angebot

· Einsparung an Marketing/Vermittungsberich

· Nachteil:

· Kunde verläßt Seite des Partners

• Nennen Sie wichtige Online-Werbeformen.

· Banner bzw. Buttons, Interspicials bzw. Pop-Ups

· Web-Sponsoring

· Textlinks

• Geben Sie Beispiele für gebräuchliche Bannerarten (inkl. Kurzcharakteristik bzw.

Vor-/Nachteile).

• Welche allgemeinen Schwachstellen haften der Bannerwerbung an?

· wenig Beachtung durch den Kunden (Clickrate 0,25%)

· stört den einheitlichen Aufbau einer Webseite

• Welche Modelle Zur Abrechnung von Online-Werbeeinblendungen existieren?

Tausenderkontaktpreis (Maß für 1000 potentielle Sichtkontakte (Ad Impressions))

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Bis hier geht das Skript. Es hat geheißen, alle nicht behandelten Fragen kämen auch nicht in der Prüfung dran. Hier zur Sicherheit die übrigen Fragen.

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

• Nennen und beschreiben Sie kurz geeignete Werbeerfolgsmaße für Online-Kampagnen.

• Was bedeutet Keyword-Advertising?

• Diskutieren Sie Vor- und Nachteile von E-mail-Werbung.

• Welche Zieldimensionen aus Sicht des Marketing sind allgemein zu unterscheiden?

Geben Sie Beispiele?

• Beschreiben Sie die fünf Barrieren des Online-Marketing.

• Welche Problematik verbirgt sich hinter der Forderung nach einer Online-

Kundenbindung bzw. verstärkter Kundendurchdringung? Was versteht man in

diesem Zusammenhang unter Cross- bzw. Up-Selling?

• Welche Zielgrößen lassen sich aus der Forderung zur Überwindung der ersten

Barriere („Besuchergenerierung“) ableiten?

• Welche Zielgrößen widmen sich der Forderung nach längerem/tieferem Aufenthalt im eigenen Web-shop?

• Beschreiben Sie geeignete Zielgrößen für eine verbesserte Dialogintensität.

• Formulieren Sie zentrale Fragen eines potenziellen Online-Kunden, die sein

wahrgenommenes Kaufrisiko ausdrücken.

• Welche Zielgrößen helfen, die Fähigkeit einer Seite, Neukunden zu gewinnen, zu

beobachten?

• Welche Zielgrößen erlauben die Steuerung des Online-Angebots im Hinblick auf

die Forderung nach Kundenbindung bzw. Kundendurchdringung?

• Was versteht man unter einer EC-Scorecard?

