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Aufgabe 1: 20 Punkte

Grenzen Sie zwei Einsatzmoglichkeiten des E-Commerce im Hinblick auf die Ge-
schaftsbeziehung zwischen zwei unterschiedlichen Akteuren voneinander ab! Gehen
Sie dabei insbesondere auf die Anbieter und Nachfrager der Leistung ein und veran-
schaulichen Sie Ihre Ausfiihrungen jeweils anhand eines Beispiels!

Im E-Commerce kann zwischen verschiedenen Anbietern und Nachfragern einer Leistung
unterschieden werden. Die Anbieter bzw. Nachfrager der Leistung kénnen dabei Konsu-
menten, Unternehmen oder 6ffentliche Einrichtungen sein. Durch Kombination der Bezie-
hungen zwischen den Akteuren als Anbieter sowie als Nachfrager ergeben sich neun maog-
liche Geschaftsbeziehungen.

Zwei dieser Geschaftsbeziehungen werden nachfolgend als unterschiedliche Einsatzmég-
lichkeiten im E-Commerce beschrieben, voneinander abgegrenzt und anhand eines Beispiels
veranschaulicht.

Erste Einsatzmdoglichkeit des E-Commerce im Hinblick auf die Geschéaftsbeziehung:

Die Geschaftsbeziehung zwischen einem Unternehmen als Anbieter einer Leistung und ei-
nem Konsumenten als Nachfrager kann sich z. B. durch einen privaten Einkauf in einem
Online Shop ergeben (Business-to-Consumer). Hier bietet das Unternehmen dem Konsu-
menten eine Plattform, auf der der Kunde die nachgefragte Leistung erwerben kann.

Beispiel zur ersten Einsatzmoglichkeit:

Das Unternehmen kann beispielsweise ein Konsumguterh&ndler sein, der seine Ware nicht
nur im stationaren Einzelhandel, sondern auch tber das Internet verkauft. Der Konsument
tritt in der Beziehung als Nachfrager auf, da er die Produkte des Konsumguterhéndlers tber
die Internet-Shopping-Mall bezieht.

Zweite Einsatzmoglichkeit des E-Commerce im Hinblick auf die Geschaftsbeziehung:

Auch o6ffentliche Einrichtungen kdnnen Leistungen im Internet anbieten und diese Konsu-
menten zur Verfugung stellen. Diese Geschaftsbeziehung wird als Administration-to-Con-
sumer bezeichnet. Ein Beispiel fur einen Geschéaftsvorfall zwischen einer 6ffentlichen Ein-
richtung und einem Konsumenten ist die Abwicklung von Unterstltzungsleistungen.
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Beispiel zur zweiten Einsatzmaoglichkeit:

Als Beispiel konnen die Sozial- oder die Arbeitslosenhilfe genannt werden. Hier stellt die
offentliche Einrichtung den Nachfragern tber ein Portal im Internet Formulare zur Ver-
flgung. Diese konnen die Konsumenten digital ausfillen und versenden sowie den aktuellen
Bearbeitungsstand der Formulare einsehen.

Aufgabe 2: 60 Punkte

Ein Sportartikelhandler aus Berlin plant neben dem Verkauf seiner Artikel in statio-
naren Ladengeschaften auch einen Verkauf tber einen eigenen Online-Shop. Zur
Steigerung des Absatzes im Online-Shop soll neben weiteren Online-Marketing-
MafBinahmen auch das Suchmaschinenmarketing zum Einsatz kommen. Der
Sportartikel-handler verfolgt das Unternehmensziel, seine Prasenz in den
Suchmaschinen zu erhéhen.

a) Erlautern Sie am Beispiel des Sportartikelhandlers die Prozessschritte im Rahmen
der Suchmaschinenwerbung! (30 Punkte)

Der Prozess der Suchmaschinenwerbung kann wie folgt strukturiert werden:

Aufgaben- Marketing-
umwelt ziele

Definition der Ziele der
Suchmaschinenwerbung

Festlegung der Zielgruppen
fiir die Suchmaschinen-
werbung

Konzeption und Planung der
Suchmaschinenwerbung
+ Identifikation und Auswahl der
Suchworte
Segmentierung der Suchworte
*  Gestaltung der Anzeigen

Umsetzung der
Suchmaschinenwerbung

Kontrolle der Ziel-
erreichung und Anpassung
der Suchmaschinenwerbung
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1. Definition der Ziele der Suchmaschinenwerbung

Die Suchmaschinenwerbung folgt in ihren Grundzligen den wesentlichen Prozessschritten
traditioneller WerbemalRnahmen. So miissen zu Beginn dieses Prozesses Ziele definiert wer-
den, die mit der Suchmaschinenwerbung erreicht werden sollen. Die definierten Ziele sind
abhangig von der Aufgabenumwelt sowie von den Marketingzielen. Ein Ziel fur den Sport-
artikelh@ndler kann beispielsweise sein, einen moglichst hohen Listenplatz in der Suchma-
schine zu erreichen, um dadurch seine Sichtbarkeit in der Suchmaschine zu erhéhen.

2. Festlegung der Zielgruppen fir die Suchmaschinenwerbung

Um das zuvor beschriebene Ziel zu erreichen und entsprechende MalRnahmen ableiten zu
kodnnen, muss anschlieRend die Zielgruppe festgelegt werden. Mit Blick auf den Sportarti-
kelh&ndler ergibt sich die Zielgruppe aus allen potenziellen K&ufern von Sportartikeln. Dies
konnen Personen sein, die Sportartikel fur sich selbst oder fur andere Personen, z. B. als
Geschenk, erwerben mdchten.

3. Konzeption und Planung der Suchmaschinenwerbung

Nach der Definition der Ziele und Zielgruppen folgt die Konzeption und Planung der Such-
maschinenwerbung. Diese umfasst die ldentifikation und Auswahl von Suchworten, die
Segmentierung der Suchworte sowie die Gestaltung von Anzeigen.

Zunachst miissen flr die Zielgruppe des Sportartikelh&ndlers relevante Suchworte identifi-
ziert werden. Der Sportartikelhdndler steht dabei vor der Herausforderung, Suchworte zu
finden, die von der zuvor festgelegten Zielgruppe bei der Suche nach korrespondierenden
Produkten (hier z. B. Sportartikel) in die Suchmaschine eingegeben werden. Dabei kdnnen
geeignete Suchworte z. B. mithilfe von Computerprogrammen generiert werden. Ein An-
satzpunkt dafur kann die Analyse vorhandener Dokumente, wie z. B. der Seiten des Inter-
netauftritts des Sportartikelhdndlers sein. Dabei wird versucht, aus der Sicht potenzieller
Kunden relevante Worte zu identifizieren.

Neben der Relevanz der Suchworte ist auch deren Suchhdufigkeit sowie die Konkurrenzsi-
tuation abzuwagen, um die Eignung der in Frage kommenden Suchworte flr die Suchma-
schinenwerbekampagne beurteilen zu kdnnen. Obwohl generische (allgemeine) Suchworte
relevant sind, empfiehlt es sich in der Regel nicht, nur generische Suchworte zu verwenden,
da diese aufgrund der starken Konkurrenz oftmals nicht wirtschaftlich sind.

Mit Blick auf den Sportartikelhdndler kénnten Gattungsbezeichnungen wie z. B. ,,Sportbe-
kleidung®, ,,Sportoutfit™, ,,Sporthose®, ,, Trainingsjacke* oder ,,Fitnessbekleidung* als gene-
rische Suchworte verwendet werden. Bei intensiver Konkurrenz und hohen Kosten
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pro Klick stellt die Konkretisierung der Suchworte durch Kombinationen mit weiteren Wor-
tern eine Moglichkeit dar, die beworbene Begrifflichkeit zu spezifizieren. Dies flhrt unter
Umsténden zu geringeren Kosten, da die Nachfrage nach der Kombination mehrerer Such-
worte und der damit verbundenen erhdhten Spezifitat der Begrifflichkeit deutlich geringer
sein kann. So konnte der Sportartikelhandler nicht mit den oben genannten Gattungsbezeich-
nungen, sondern mit den Suchworten ,,Sportbekleidung fiir Herren®, ,,Sportoutfit fiir Da-
men*, ,,Sporthose flir Kinder®, ,,Trainingsjacke fiir Herren schwarz* oder ,,Fitnessbeklei-
dung fiir Damen‘ werben.

Nach der Identifikation und Auswahl der Suchworte sind diese so zu segmentieren, dass sie
in sich méglichst homogen und untereinander moglichst heterogen sind. Die Gruppierung
der Suchworte ermdglicht die Erstellung einer auf eine Suchwortgruppe ausgerichteten An-
zeige, sodass eine hohe Ubereinstimmung zwischen Suchanfragen und adressierter Ziel-
gruppe erreicht werden kann.

Der Sportartikelhandler konnte die ermittelten Suchbegriffe beispielsweise in die Anzeige-
gruppen ,,Herren®, ,,Damen‘ und ,,Kinder* aufteilen. Fir eine Suchwortgruppe bietet sich
der Einsatz mehrerer Suchworte an, um eine moglichst effektive Anzeige zu generieren. Mit
Blick auf den Sportartikelhandler ist z. B. eine Konkretisierung der Suchworte innerhalb der
Anzeigengruppen ,,Herren* und ,,Damen* denkbar. Der Anzeigengruppe ,,Herren* kénnen
die zuvor genannten Suchworte ,,Sportbekleidung Herren sowie ,, Trainingsjacke fiir Herren
schwarz* zugeordnet werden. Die Anzeigengruppe ,,Damen* kann durch die zuvor genann-
ten Suchworte ,,Sportoutfit fiir Damen* sowie ,,Fitnessbekleidung fiir Damen* konkretisiert
werden.

Vor allem bei einer Schaltung der Suchmaschinenwerbung tber einen l&ngeren Zeitraum ist
die kontinuierliche Anpassung der Segmentierung notwendig, da das Such- und Konsum-
verhalten sowie die Algorithmen der Suchmaschine Gber die Zeit variieren konnen.

4. Umsetzung der Suchmaschinenwerbung

Nach der Erstellung der Suchmaschinenwerbekampagne folgt die Umsetzung. Im Vergleich
zu anderen Werbemalinahmen, wie z. B. traditioneller Radio- oder Fernsehwerbung, kann
die Umsetzung mit wenig Zeitaufwand erfolgen. Auf Basis der vorherigen Prozessschritte
werden die Auswahl der Suchworte sowie die Zuordnung in das Kampagnenverwaltungs-
system des Suchmaschinenanbieters (ibertragen, sodass die Bewerbung von einzelnen Such-
worten erfolgen kann. Zur Erfolgsmessung ist es erforderlich, dass einzelne Programmele-
mente in die Webseite des Sportartikelhdndlers integriert werden, um erfassen zu kdnnen,
ob ein Anklicken der Anzeige und infolgedessen ein Aufruf der Zielseite zu dem
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gewiinschten Ergebnis (Konversion) gefuhrt hat.

5. Kontrolle der Zielerreichung und Anpassung der Suchmaschinenwerbung

Die Daten der Suchmaschinenkampagne werden dem Sportartikelhdndler zur Verfligung
gestellt, sodass er die Zielerreichung unmittelbar kontrollieren und seine Suchmaschinen-
werbekampagne gegebenenfalls anpassen kann. Die mit Blick auf die Suchmaschine erfass-
baren Kontrollwerte, wie z. B. die Anzahl an Einblendungen der Anzeige, die Anzahl an
Klicks und die Kosten werden dem Sportartikelhdandler ebenfalls zur Verfuigung gestellt.

Der Sportartikelh&dndler kann demnach unter anderem auswerten, welches der Suchworte in
den von ihm erstellten Werbeanzeigen am h&ufigsten gesucht wurde. Zudem kann er aus-
werten, wie viele Klicks erzielt wurden und wie hoch der durch die Anzeige erwirtschaftete
Umsatz in seinem Online Shop ist. Sollte sich z. B. herausstellen, dass der durch das Such-
wort ,,Fitnessbekleidung fiir Damen* erwirtschaftete Umsatz hoher ist als der fiir das Such-
wort ,,Sportoutfit fiir Damen®, kann der Sportartikelhdndler eine eigene Anzeigengruppe
und eine Budgeterhohung fiir das Suchwort ,,Fitnessbekleidung fiir Damen* in Erwadgung
ziehen, um den durch dieses Suchwort erzielten Umsatz weiter zu erhéhen.

b) Skizzieren Sie aus Sicht des Sportartikelhdndlers mogliche Vor- und Nachteile, die
mit Blick auf den Einsatz von Suchmaschinenwerbung existieren! (20 Punkte)

Vorteile:

Die Suchmaschinenwerbung ermdglicht dem Sportartikelhéndler die gezielte Ansprache po-
tenzieller Kunden mithilfe bezahlter Anzeigen. Dadurch soll z. B. die Anzahl der Besuche
auf seiner Internetprasenz erhoht werden. Die Suchworte kbénnen dabei frei gewahlt und die
korrespondierenden Anzeigen individuell gestaltet werden. Dadurch hat die Suchmaschi-
nenwerbung den Vorteil, dass die einzelnen Parameter gezielt auf die jeweilige Zielgruppe
angepasst werden kénnen. So kann die Zielgruppe einer Suchmaschinenwerbeanzeige z. B.
anhand demographischer Merkmale, wie z. B. mit Blick auf den Bildungsstatus oder auf die
individuellen Interessen, segmentiert werden.

Ein weiterer Vorteil der Suchmaschinenwerbung besteht in der kurzfristigen Einsatzbarkeit.
Im Vergleich zur Suchmaschinenoptimierung ist die Suchmaschinenwerbung nicht an die
Uberarbeitung von Inhalt, Struktur und Programmierung der Internetprasenz gebunden.
Durch die Identifikation geeigneter Suchworte und die Erstellung von Anzeigenkampagnen
kdnnen Suchmaschinenwerbekampagnen kurzfristig erstellt werden, die sehr detaillierte
Marketingziele unterstiitzen. So bietet die Suchmaschinenwerbung dem Sportartikelhandler
den Vorteil, die Sichtbarkeit seiner Internetprdsenz in den Suchmaschinen kurzfristig zu
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erhdhen. Die kontinuierliche Auswertung und Anpassung einer Suchmaschinenwerbekam-
pagne stellt allerdings einen nicht zu vernachl&ssigenden Aufwand dar. Die notwendigen
Anpassungen konnen aufgrund einer moglicherweise hohen Anderungsfrequenz auf
Seiten der Konkurrenten zeitkritisch sein, sodass die Suchmaschinenwerbekampagne
umgehend zu berarbeiten ist.

Nachteile:

Ein Nachteil der Suchmaschinenwerbung ergibt sich dadurch, dass die in der Suchmaschine
beworbenen Suchworte in der Regel von mehreren Werbetreibenden beworben werden. Die
Vergabe der Anzeigen erfolgt in der Regel auf Basis einer Rangbildung. Der Listenplatz
einer Anzeige ist unter anderem abhangig von deren Relevanz fur das beworbene Suchwort.
So mussen auch der Anzeigentext sowie die in der Anzeige beworbene Zielseite mit der
Suchanfrage ubereinstimmen.

Die Kosten der Suchmaschinenwerbekampagnen werden in der Regel auf Basis des soge-
nannten Pay-per-Klick-Modells anhand der Klickanzahl auf die Anzeige berechnet. Da die
aus Sicht des Werbetreibenden erwtinschte Handlung allerdings erst auf einer nachgelager-
ten Stufe (z. B. der eigenen Webseite) erfolgt, bedrohen sogenannte betrtigerische Klicks
sowohl das Geschéftsmodell der Suchmaschinen als auch die Effektivitat der Werbekam-
pagnen. Betrugerisches Klickverhalten wird nicht selten erst nach einem gewissen Zeitraum
aufgedeckt, sodass die betrtigerischen Klicks zundchst nicht als solche erkannt, aber den-
noch vergutet werden. Dies kann fur den Sportartikelhandler zu einem Nachteil werden,
wenn sein fur die Suchmaschinenwerbung eingeplantes Budget durch sogenannte Klickbe-
triiger ausgeschopft wird, die Ziele der Werbekampagne aber nicht erreicht werden konnten.

Eine weitere Herausforderung fiir die Suchmaschinenwerbung stellt die Einstellung der Su-
chenden gegenuber bezahlten Anzeigen dar. Suchende schatzen Anzeigen gegebenenfalls
nicht als relevant ein oder misstrauen den Inhalten von bezahlten Anzeigen. Im Beispiel des
Sportartikelhéndlers kdnnte ein Reaktanzverhalten der Suchenden dazu fiihren, dass die be-
zahlten Anzeigen nicht angeklickt werden. Dies wirkt sich fiir den Sportartikelhandler nach-
teilig aus, wenn die mit Blick auf die Suchmaschinenwerbekampagne gesetzten Ziele nicht
erreicht werden konnen.

Ein weiterer Nachteil der Suchmaschinenwerbung ist die Gefahr von Streuverlusten. Wenn
durch eine nicht zielfuhrende Auswahl der Suchworte eine geringe Resonanz resultiert, kann
die Werbekampagne unter Umsténden ihre Wirkung verfehlen. Werden die Anzeigen des
Sportartikelhéndlers nicht nur eingeblendet, sondern auch angeklickt, fiihrt eine nicht ziel-
gerichtete Auswahl von Suchworten zu erhdhten Kosten, ohne zusétzliche Einnahmen zu
generieren. Dies kann zu finanziellen Verlusten durch die Werbekampagne fiihren.
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Die Verwendung haufig genutzter Suchworte stellt ebenfalls eine Gefahr dar. Diese Such-
worte werden in vielen Werbekampagnen verwendet und sind aufgrund der intensiven
Konkurrenzsituation in der Regel mit hohen Geboten verbunden. Hieraus kann sich flr den
Sportartikelh&ndler ein Nachteil ergeben, wenn er nur Uber ein geringes Budget verfugt
und ein rentables Kosten-Nutzen-Verhaltnis bei der Umsetzung von Werbekampagnen mit
héufig genutzten Suchworten fiir ihn daher nicht eintritt.

c) Welches weitere Instrument des Suchmaschinenmarketing kann die Prasenz des
Sportartikelhandlers in den Suchmaschinen erh6hen? Begriinden Sie IThre Antwort
am Beispiel des Sportartikelhandlers! (10 Punkte)

Mit Blick auf die Erh6hung einer Internetprasenz kann neben der Suchmaschinenwerbung
auch die Suchmaschinenoptimierung zum Einsatz kommen. Die Suchmaschinenoptimie-
rung bezeichnet alle Ansatze zur Beeinflussung der Suchergebnisse. Anhand der Algorith-
musparameter zur Relevanzbewertung werden im Rahmen der Suchmaschinenoptimierung
z. B. die Struktur, der Inhalt und die Programmierung des Internetauftritts so Uberarbeitet,
dass eine erhohte Relevanz der bearbeiteten Dokumente gegeniiber der Suchmaschine sig-
nalisiert wird. Dies ist wichtig, damit die Webseite durch die Suchmaschine positiv bewertet
wird. Eine hohe Relevanz der Webseite fiir die Suchmaschine fuhrt dabei in der Regel zu
einem hoheren Listenplatz, was sich wiederum auf den Erfolg der Webseite in der Suchma-
schinenwerbung auswirken kann.

Der Sportartikelhandler kann seine Bemuhungen im Bereich der Suchmaschinenwerbung
durch die Optimierung seiner Internetprasenz fir die Suchmaschine unterstiitzen. Dies
wirde die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass er fur zielgruppenspezifische Suchworte in der
Suchmaschine gelistet wird. Die Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung kann sich also
positiv auf seine Bemiihungen im Bereich der Suchmaschinenwerbung auswirken, da die
Relevanz der Internetprdsenz auch bei der Rangbildung von Anzeigen in der Suchmaschi-
nenwerbung berucksichtigt wird.
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Aufgabe 3:
Geben Sie bei den folgenden Aussagen jeweils durch Ankreuzen eindeutig an, ob die
vorgegebene Antwort richtig oder falsch ist! Fir jede richtig ausgefillte Zeile (richtig
oder falsch) erhalten Sie zwei Punkte. Nicht eindeutig gekennzeichnete Antworten
werden nicht bertcksichtigt.

40 Punkte

01 | Aus Anbietersicht sind Nutzenpotenziale des Internets: richtig | falsch

a | weitgehende Anonymitét X

b | direkte Bestellannahme X

c | globale Prasenz X

d | flexible Sortimentsgestaltung X

02 Bei"der indirekten Erlbsgenerie_rung kénnen die folgenden richtig | falsch
Erlosformen eingesetzt werden:

a | Grundgebuhren X

b | Marktforschung X

¢ | Nutzungsgebtihren X

d | Provision X

03 | Die folgend_en VergUtungsmf)deIIe kénnen in der Online- richtig | falsch
Werbung eingesetzt werden:

a | hybride Vergutungsmodelle X

b | hypothetische Vergltungsmodelle X

c | impressionsbasierte Vergitungsmodelle X

d | performanceabhangige Vergltungsmodelle X

04 Mit Blick auf den Einsatz der kla§sischen Bannerwerbung richtig | falsch
sind zentrale Herausforderungen:

a | Banner-Blindheit X

b | Irritation X

¢ | Scheinbestellungen X

d | Werbefilter X
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05 | Die folgenden Instrumente sind dem L
. . . richtig | falsch
Suchmaschinenmarketing zuzuordnen:
a | on site optimization X
b | up site optimization X
¢ | keyword search advertising X
d | content search advertising X
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