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Aufgabenteil I: Multiple Choice

Aufgabe 1 Aus welchen Elementen setzt sich der Marketing-Mix nach J. McCARTHY zusammen?

A. Verpackung, Produktpolitik, Preispolitik, Distribution B. Produktpolitik, Konditionenpolitik, Werbung, Information
C. Markenpolitik, Verpackung, Werbung, Service D. Produktpolitik, Preispolitik, Distribution, Kommunikation

Aufgabe 2 Dic strategische Marketingplanung umfasst neben Situationsanalyse und Controlling folgende drei Stufen:

A. Zielplanung/Strategische Planung/MaBnahmenplanung B. Marktforschung /Zielplanung/Programmplanung
C. Strategieplanung/Taktische Planung/Programmplanung D. Organisationsplanung/Marktforschung/MalBnahmenplanung

Aufgabe 3 Welche dieser Produkteigenschafien spicgelt eine Kundenanforderung im KANO-Modell wider?

A. Begiinstigungsanforderungen B. Balance-Anforderungen
C. Héchstanforderungen D. Leistungsanforderungen

Aufgabe4  Welche der folgenden Determinanten ist keine der Triebkrifte des Branchenwettbewerbs im Sinne PORTERs?

A. Verhandlungsmacht der Lieferanten B. Rivalitiit unter den bestchenden Wettbewerbern
C. Bedrohung durch Ersatzprodukte D. Gefahr des Eintritts neuer Investoren

Aufgabe5  Nach der Definition des Informationsbedarfes lauft der Marktforschungsprozess gemiiB3 folgender vier Stufen ab:

A. Design/Documentation/Data Collection/Data Analysis B. Design/Data Collection/Data Analysis/Documentation
C. Data Collection/Data Analysis/Design/Documentation D. Documentation/Data Collection/Data Analysis/Design

Aufgabe 6 Was wird durch ¢inen USP beschricben?

A. Eine objektiv-technische, einzigartige Produkteigenschaft B. Ein cinzigartiges Werbeversprechen
C. Eine qualitative ZielgréBe des Unternchmensleitbildes D. Eine quantitative formale Ziclgrofe

Aufgabe 7  Der Begriff Diffusion beschreibt die...

A. ...zeitliche Dauer bis zum Absterben ciner Innovation. B. ...Durchdringung des Handels mit innovativen Produkten.
C. ...Ausbreitung einer Innovation in einem sozialen System. D. ...individuelle Annahme einer Innovation.

Aufgabe 8  Dic Ziclgrofic RoS errechnet sich aus dem Quotienten der beiden Grifen:

A. Gewinn und Umsatz B. Umsatz und Gesamtkapital
C. Gewinn und Eigenkapital D. Umsatz und Eigenkapital

Aufgabe 9 ABELL schliigt folgende Dimensionen zur Abgrenzung relevanter Mirkte und Branchen vor:

A. Technologie/Bediirfnis/Nachfrager B. Nachfrageort/Nachfragemenge/Nachfragetyp
C. Technologie/Information/Convenience D. Anzahl Anbieter/Anzahl Nachfrager/Giitertyp

Aufgabe 10 Welche der folgenden Analysen ist kein Kernelement der sogenannten SWOT-Analysc?

A. Unternchmensanalyse B. Umweltanalyse
C. Medicnanalyse D. Marktanalyse

Aufgabe 11 Gemiil ANSOFF stellt die Erschliefung neuer Abnehmersegmente mit bestehenden Produkten folgendes dar:

A. Diversifikation B. Marktdurchdringung
C. Produktentwicklung D. Marktentwicklung
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Aufgabe 12 Eine Privatbank, die im Jahr 2010 eine Restaurantkette {ibernommen hat, hat sich. ..

A. ...horizontal diversifiziert. B. ...lateral diversifiziert.
C. ...vertikal diversifiziert. D. ...iiberhaupt nicht diversifiziert.

Aufgabe 13 Welche der folgenden Aussagen trifft auf die Einfiihrung einer Produktvariation zu?

A. Das Produktprogramm wird breiter. B. Das Produktprogramm bleibt strukturell crhalten.
C. Das Produktprogramm wird tiefer. D. Das Produktprogramm wird schmaler.

Aufgabe 14  Was haben Wellen- und Panelerhebungen gemeinsam?

A. Sie zithlen zur Primiirforschung. B. Sie zihlen zur Sckundérforschung.
C. Sie basieren auf identischen Stichproben im Zeitverlauf. D. Sie basieren auf unterschiedlichen Stichproben im Zeitverlauf.

Aufgabe 15 Laut VERSHOFEN kann ein Zusatznutzen unter anderem erzeugt werden durch den. ..

A. ...Sozialnutzen, B. ...Grundnutzen.
C. ...Erbavungsnutzen. D. ...Grenznutzen.

Aufpabe 16 Welches Unternehmen wurde im Jahr 2009 mit dem Marketingpreis ausgezeichnet?

A. LUFTHANSA B. BOSCH
C. TELEKOM D. SCHWARZKOPF

Aufgabe 17  Welche der folgenden Eigenschaften trifft nicht auf eine Dienstleistung zu?

A. Nichtgreifbarkeit (Intangibilitit) B. Integration eines externen Faktors
C. erhihtes Kaufrisiko D. Wiederverkiuflichkeit

Aufgabe 18  Dic Menge aller Alternativen, die cin Kunde als akzeptabel zur Bediirfnisbefriedigung cinstuft, wird bezeichnet als:

A. Relevant Set B. Inert Set
C. Inept Set D. Awareness Set

Aufgabe 19  Anhand welcher Dimensionen lassen sich Markelingziele sinnvoll konkretisieren?

A. Oberziele/Zwischenziele/Unterziele B. Satisfizierung/Extremicrung/Fixierung
C. Inhalt/Ausmaf}/Pcriode D. Konkurrenz/Harmonic/Neutralitiit

Aufgabe 20  Welche der folgenden Stratcgien ist eine generische Wettbewerbsstrategie im Sinne PORTER's?

A. Branchenweite Differenzierung B. Fokussicrte Preisfiihrerschaft
C. Fokussierte Diversifikation D. Umfassende Preisfiihrerschaft

Aufgabe 21  Ein Unternchmen, das ein identisches Produkt in zwei Léndern zu unterschiedlichen Preisen verkauft, betreibt:

A. Preisdifferenzierung B. Preisvariation
C. Preislinienpolitik D. Preisdurchsetzung

Aufgabe 22 Dic informationsékonomische Giitertypologic unterscheidet zwischen:

A. Such-/Erfahrungs-/Vertrauensgiitern B. Convenience goods/shopping goods/speciality goods
C. Informationen/Sachgiitern/Dienstleistungen/Rechten D. Warengruppen/Produktgruppen/Marken/Artikeln

Aufgabe 23 Dic Ausweitung des Anwendungsbereichs des Marketingkonzepts bezeichnet man auch als:

A. Skimming B. Penetration
C. Deepening D. Broadening
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Aufgabe 24 Unter sogenannten ,,fmcg"-Produkten versteht man:

A. langlebige Gebrauchsgiiter B. schnell-umschlagende Gebrauchsgiiter
C. schnell-umschlagende Verbrauchsgiiter D. langlebige Verbrauchsgiiter

Aufgabe25  Welches der folgenden Elemente gehort nicht zu einer Copy Platform?

A. Reason Why B. Tonality
C. Festlegung der Zielgruppe D. Festlegung des Werbeetats

Aufgabe 26  In der klassischen Definition ist der indirckte Vertrieb gekennzeichnet durch die:

A. Einschaltung von Absatzmittlern B. Nutzung eines Call-Centers zur Kundenansprache
C. Aufbau eigener Verkaufsniederlassungen im Vertricbsnetz D. Ansprache von Kunden iiber Key-Account-Manager

Aufgabe 27  Die Distributionsrate ist cin Mal} fiir die

A. Innovationsfreudigkeit von Unternchmen B. Intensitiit der Nachfrage nach Produkten im Handel
C. Belicferungsfrequenz von Vertriebsniederlassungen D. Verfiigbarkeit von Produkten im Handel

Aufgabe 28 Im BASS-Modell kann dic sogenannte Bedarfsliicke bei Konstanz des Marktpotentials im Zeitverlauf nur...

A. ...unterproportional zunchmen. B. ...abnehmen.
C. ...iiberproportional zunchmen. D. ...in jedem Fall konstant bleiben.

Aufgabe 29  Die Einfiihrung des alkoholfreien Bieres ,,BEXX's alkoholfrei* ist Sicht des Herstellers eine:

A. Line Extension B. Brand Extension
C. Hair Extension D. Merchandise Extension

Aufgabe 30  Welches der folgenden Elemente gehort nicht zum Distributions-Mix:

A. Handels-Mix B. Vertriecbswege-Mix
C. Verkaufs-Mix D. Logistik-Mix

Aufgabe 31 Im Konzept des Produktlebenszyklus folgt auf dic Phase der Markteinfihrung die:

A. Reifephase B. Schrumpfungsphase
C. Wachstumsphase D. Relaunchphase

Aufgabe 32 Marketing als absatzbezogenes Managementkonzept ist in erster Line geprigt durch die...

A. ...primiire Ausrichtung an Gewinnen. B. ...Optimicrung der Produktionsabliufe.
C. ...konsequente Orientierung an Kundebediirfnissen D. ...schnellstmégliche Erzielung hoher Marktanteile.

Aufgabe 33 Die Marke , Persil* ist gemii) der Herkunft der Markierung eine...

A. ... Gattungsmarke. B. ...Handelsmarke.
C. ... Herstellermarke. D. ...Kollektivmarke.

Aufgabe 34 Fiir einen Ein-Produkt-Anbieter, dessen Preis fiir sein Produkt iiber dem Marktdurchschnitt licgt, gilt:

A. mengenmiBiger Marktanteil > wertmiBiger Marktanteil B. mengenmiiBiger Marktanteil < wertmiBiger Marktanteil
C. mengenmifiger Marktanteil = wertmiBiger Marktanteil D. der wertmifige Marktanteil ist nicht bestimmbar.

Aufgabe 35 Der Carry-Over-Effekt beschreibt die Tatsache, dass Werbemalinahmen...

A. ...auch in spiteren Perioden wirksam werden. B. ...nur in der aktuellen Periode wirksam werden.
C. ...auch auf andere als die beworbenen Produkte wirken. D. ...nur auf das beworbene Produkt wirken.
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Aufgabenteil II: Rechenaufgaben

Aufgabe 36
Louis v.G. hat nach seiner plétzlichen Entlassung beim Fuf3ballclub ,,FC Mayern Biinchen* ein in-

novatives, einzigartiges Tulpendiingemittel entwickelt, das er nun unter der Marke , GIANT

TULIP* in Holland zum Verkauf anbietet.
Eine Marktforschungsstudie ergab folgende Preis-Absatz-Funktion (PAF): x =2.000 — 20 p.
Als Kostenfunktion dieses Produktes gilt K(x) =2.000 + 50 x.
a)  Berechnen Sie den Grenzerlés (nach dem Preis!)
b)  Berechnen Sie die Grenzkosten (nach dem Preis!)
¢)  Ermitteln Sie aus diesen beiden Gréflen den gewinnoptimalen Preis p* fiir das Produkt!
d) Welche Menge wird zu diesem Preis p* abgesetzt?
e)  Wie groB} ist der maximale Gewinn?

f)  Berechnen Sie die Elastizitit im Preispunkt p*!

Aufgabe 37

Das Modell von LUCE lisst sich in folgender Form schreiben:

upk u?k mit:  Ppix = Kaufwahrscheinlichkeit beziiglich Marke i fiir Kéiufer k
1 [l

Pu = 75 = = Uik = Nutzen (Einstellung) beziiglich Marke i fiir Kiufer k
uy, 4. A p 1] = 1,2,..,] Marken
oo S T
L ik k = 1,2, ..., K Kiufer
i B >0 = Rationalititsparameter

Fiir einen Kiaufer (k) konnten mittels Marktforschung folgende Beurteilungen von Zahncreme-
Marken sowie Wichtigkeiten von Zahncreme-Eigenschaften ermittelt werden. Verwenden Sie diese
Informationen zur Ermittlung von Kaufwahrscheinlichkeiten des Kaufers (k) fiir die drei Zahncre-
me-Marken GOLCATE, GENTADARD, MEND-A-BLED! Greifen Sie zur Berechnung der erfor-
derlichen Einstellungswerte u; auf den Ansatz von FISHBEIN/ROSENBERG zuriick! Dabei sei ein

Rationalitdtsparameter B = 1 unterstellt!

Eigenschaft Gewichtung GOLCATE GENTADARD MEND-A-BLED
Kariesschutz 0.60 32 10 60
Parodontose -Schutz 0.20 20 18 60
l Zanhschmelz-Schutz 0.20 84 52 60

a) Berechnen Sie die Kaufwahrscheinlichkeit fiir GOLCATE mittels LUCE-Modell!
b) Berechnen Sie die Kaufwahrscheinlichkeit fir GENTADARD mittels LUCE-Modell!
c¢) Berechnen Sie die Kaufwahrscheinlichkeit fir MEND-A-BLED mittels LUCE-Modell!
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Aufgabe 38
Das Unternehmen X ist in einer Branche titig, in welcher das mengenmafiige Marktvolumen 84.000
Stiick betriigt. Das Unternehmen weist dabei einen mengenméBigen Marktanteil von 25% auf.

Wie groB ist das Absatzvolumen des Unternehmens X?

Aufgabe 39

In einem fiktiven Land leben 100.000 Menschen, von denen lediglich 2% iiberhaupt Diétbier trin-
ken. Aus Marktforschungsstudien ist bekannt, dass das fiir den gesamten Konsum ausgegebene Net-
toeinkommen eines Diitbiertrinkers im Jahr im Mittel 20.000 € betrdgt. Zusétzlich konnte ermittelt
werden, dass bei Didtbiertrinkern pro Jahr lediglich ein Bruchteil von 1/400 der gesamten Konsum-
ausgaben auf den Konsum von Diitbier entféllt.

Berechnen Sie das wertmafBige Marktpotential pro Jahr fiir Didtbier in diesem Land!

Aufgabe 40

In einem regional abgegrenzten Markt agieren lediglich zwei Anbieter A und B mit jeweils einem
Produkt um die Nachfrage vieler Konsumenten. Laut Marktforschungsinformationen hat dabei eine
Preissenkung des Produktes von A von 20€ auf 18€ zu einer Nachfragesenkung des Produktes von
Anbieter B von 50 auf 40 Stiick gefiihrt.

Berechnen Sie die Kreuzpreiselastizitiit der Nachfrage nach dem Produkt des Anbieters B
beziiglich des Preises des Produktes von Anbieter A (ega).

Aufgabe 41

Ein Unternehmen steht vor der Einfiihrung eines neuen Produktes. Zur Herstellung des Produktes
fallen fixe Kosten in Héhe von 1.000.000€ an. Das Management kalkuliert dabei mit einem durch-
setzbaren Preis in Héhe von 1000€ sowie variablen Kosten in Hohe von 500€.

Berechnen Sie die Break-Even-Menge fiir das neue Produkt!

Aufgabe 42
Berechnen Sie die Priifziffer dieser Européischen Artikelnummer (EAN): 40 11886 00224

Aufgabe 43
Dabei gilt:
Das BASS-Modell lisst sich wie folgt formulieren: S, = Kiufe(r) in t
Y, = kumulierte Kiufe(r) = S, + S; + ...
Yt-l M = potentielle Kiufer
St = (M - Yt—l) ¢ P ik (M . Yt—l) ' M ' q p = Innovationskonstante
q = Imitationskonstante

Berechnen Sie die Anzahl der Imitatoren fiir die erste Periode (t=1), wenn folgende Werte
gelten: M = 10.000; p= 0,01, q = 0,02.

Viel Erfolg!

+ S,




