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Aufgabenteil I: Multiple Choice | | g

Aufgabe1  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, Kommunikation, Distribution

Aufgabe2  Welches dieser Prinzipien zur Messung von Kundenzufriedenheit liegt dem SERVQUAL-Modell zugrunde?

A. direkt multiattributiv B. indirekt multiattributiv
C. indirekt global . D. direkt global

Aufgabe3  Welche dieser Produkteigenschaften spiegelt Kundenanforderungen im KANO-Modell wider?

A. Begiinstigungsanforderungen B. Balance-Anforderungen
C. Begeisterungsanforderungen D. Leitungsanforderungen

Aufgabe4  Welche der folgenden Determinanten ist keine der Triebkrifte des Branchenwettbewerbs im Sinne PORTER’s?

A. Verhandlungsmacht der Lieferanten : B. Rivalitit unter den bestehenden Wettbewerbern
C. Bedrohung durch Ersatzprodukte D. Gefahr des Eintritts neuer Investoren

Aufgabe 5  Der Begriff , Flankers® umschreibt Flankierungsprodukte, die ein Pionier zum Schutz seiner Stammprodukte ein-
! fiihrt, Auf wen geht dieser Begriff zuriick?

A. Ph. Kotler B. H. Miiller
C. M.E.Porter D. A.Ries/J. Trout

Aufgabe 6  Was wird durch einen USP beschrieben?

A. Eine objektiv-technische, einzigartige Produkteigenschaft B. Ein subjektives einzigartiges Werbeversprechen
C. Eine qualitative ZielgraBe des Unternehmensleitbildes D. Eine quantitative formale Zielgrofie

Aufgabe 7  Der Begriff Diffusion beschreibt die...

A. ...individuelle Annahme einer Innovation. B. ...Ausbreitung einer Innovation in einem sozialen System.

C. ...Durchdringung des Handels mit Produkten des Anbieters.  D. ...zeitliche Dauer bis zum Absterben eines Marktes.

Aufgabe 8  Die ZielgroRe RoS errechnet sich aus dem Quotienten der beiden Grofen:

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

Aufgabe9  ABELL schidgt folgende Dimensionen zur Abgrenzung relevanter Mirkte urid 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 SWOT-Analyse?

A. Unternehmensanalyse : B. Umweltanalyse
C. Medienanalyse D. Marktanalyse

Aufgabe 11  Neben der Diversifikation umfasst welche der folgenden Aufzahlungen die Wachstumsstrategien nach ANSOFF?

A Marktentwicklunngroduktenmfickjung/‘Marktdurchdﬁngung B. Marktdurchdringung/Marktentwicklung/Re-Branding
C. Produktenm'ickiungMarktﬁ'agmentierunglKonsolidierung D. Konglomerate/substanzielle/prospektive Diversifizierung
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Aufgabe 12 Eine Privatbank, die im Jahr 2009 eine Privat-Brauerei iibernommen hat, hat sich...

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

Aufgabe 13 Zeitverbrauchende Lernprozesse in der Produktion fordern:

A. den stuck-in-the-middle-Effekt B. das caught-in-the-ditch-Phénomen
C. den Boston-Effekt D. das Harvard-Paradoxon

Aufgabe 14  Welcher dieser Begriffe beschreibt eine Bedeutungsverlagerung innerhalb der strategischen Ausrichtung?

A. Customer Intimidating : B. Skimming
C. Benchmarking D. Qutpacing

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

A. ...Sozialnutzen. : B. ...Grundnutzen.
C. ...Grenznutzen. D. ...Geltungsnutzen.

Aufgabe 16 ~ Welches Unternehmen wurde mit dem Marketingpreis 2010 ausgezeichnet?

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

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

A. Nichtgreifbarkeit (Intangibilitét) B. Integration eines internen Faktors
C. -.:vermindertes Kaufrisiko D. Abnutzung bei Gebrauch

Aufgabe 18  Wann wurde die BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) gegriindet?

A, 1959 © B.1963
C. 1967 D. 1973

Aufgabe 19  Anhand welcher Dimensionen lassen sich Marketingziele sinnvoll konkretisieren?

A. Maxime/Mittel/Methode B. Satisfizierung/Extremierung/Fixierung
C. Inhalt/Ausmali/Periode D. Konkurrenz/Harmonie/Neutralitit

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

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

Aufgabe 21  Welche dieser Aussagen ist grundsﬁtilich falsch? Je mehr Anbieter gleicher Stirke in einer Branche aktiv sind, um so...

A. ...bedeutsamer werden aquisitorische Potentiale. B. ...bedeutsamer werden Kundenbindungsmafinahmen.
C. ...hoher fallen die erzielbaren Renditen aus. D. ...hoher ist die zu erwartende Wettbewerbsintensitat.

Aufgabe 22 Bei den sogenannten ,,Economies of Scale® handelt es sich um:

A. Erfahrungskurveneffekte B. Synergie- und Verbundeffekte
C. Betriebsgrofeneffekte : D. Hebeleffekte des skalierten Eigenkapitals

Aufgabe 23 Nach BEA/HAAS betreffen Unternchmensstrategien Entscheidungen des Managements iiber...

A. ...das Portfolio strategischer Geschéfisfelder. B. ...das Marketing strategischer Geschiftsfelder.
C. ...den Ablauf der Planung strategischer Geschiftsfelder . D. ...die Instrumentalstrategien strategischer Geschiftsfelder.
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Aufgabe 24  Unter sogenannten ,,fmcg"“-Produkten versteht man:

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

Aufgabe 25  Der Portfolioansatz der BCG stellt strategische Geschiftseinheiten (SGE) anhand folgender Dimensionen graphisch dar:

A. relatives Marktwachstum und Umsatzbedeutung B. relativer Umsatz und Marktanteil
C. relativer Marktanteil und Marktwachstum D. Mar!_ctanteii und relativer Cash Flow

Aufgabe 26 Die Normstrategien der BCG empfehlen fiir strategische Geschéftseinheiten in der DOG-Position:

A. massive Investitionen B. konsequente Desinvestitionen
C. kommunikative Umpositionierungen D. umfassende Produktdifferenzierungen

Aufgabe 27 In der klassischen Definition ist der indirekte Vertrieb gekennzeichnet durch die

A. Ansprache von Kunden iiber Key-Account-Manager B. Nutzung des Internets zur Kundenansprache
C. Aufbau von Verkaufsniederlassungen im Vertriebsnetz D. Einschaltung von Absatzmittlern

Aufgabe 28 Die Distributionsrate ist ein MaB fiir die

A. Verfligbarkeit von Produkten im Handel B. Intensitiit der Nachfrage
C. Belieferungsfrequenz von Vertriebsniederlassungen D. Innovationsfreudigkeit von Unternehmen

Aufgabe 29  Welche der folgenden Aussagen ist falsch? ,,Aus Konsumentensicht zéhlen zu Funktionen einer Marke:

A. Informationsfunktion B. Rechtlicher Schutz
C. Reduktion des Kauftisikos ' D. Stiftung eines Zusatznutzens durch emotionale Aufladung

Aufgabe 30 INTERBRAND beziffert den Wert der weltweit wertvollsten Marke Coca Cola im Jahr 2010 mit:

A. etwa 60 Mrd.$ B. etwa 70 Mrd.$
C. etwa 80 Mrd.$ D. etwa 50 Mrd.$

Aufgabe 31  Ein wesentlicher Nachteil einer Dachmarkenstrategie ist

A. die Schwierigkeit der Namensfindung fiir Marken B. die Gefahr der Verwasserung des Markenimages
C. der Zeitaufwand zum Aufbau eigenstindiger Markenimages  D. der hohe Werbeaufwand zur Schaffung von Markenimages

Aufgabe 32 . Die Einfilhrung des alkoholfreien Bieres ,,BECK’s alkoholfrei” ist Sicht des Herstellers eine
A. Line Extension B. Brand Extension

C. Parallelmarkeneinfithrung D. Form des Ingredient Branding

Aufgabe 33  Welche der folgenden Aussagen ist falsch? ,Das Transferpotential einer Marke wird bestimmt durch...

A. ...die Stiirke der Stamm-Marke. B. ...das Vertrauen der Konsumenten ins Unternehmen.
C. ...den Fit zwischen Stamm-Marke und Neuprodukt. D. ...die Deckungsbeitragsrate des Neuprodukts.

Aufgabe 34  Eine Brand Extension beschreibt die

A. Vertiefung des Produktionsprogramms eines Anbieters B. Erweiterung eines Markennamens durch eine zweite Marke
C. Ausweitung einer Marke auf andere Produktgruppen D. Produktvariation unter einem bestehenden Markennamen

Aufgabe 35 Erfolgt die Marktbearbeitung eines international agierenden Unternehmens separat fiir jedes Land, so ist es...

A. ... polyzentrisch orientiert B. ...geozentrisch orientiert.
C. ...ethnozentrisch orientiert D. ...regiozentrisch orientiert.
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Aufgabenteil II: Rechenaufgaben

Aufgabe 36

Als traditionelles Instrument zur Kundenbindung setzt ein Produzent Mengenrabatte ein. Hierzu
bietet er nachfolgende Rabattstaffel fiir ein Produkt an, dessen Basispreis 1,00 € pro Stiick betragt:

Abnahmemenge 0-10 11-20 Stiick ab 21 Stiick

gewiihrter Stiickrabatt 0% 10% 20%

a) Berechnen Sie den zu zahlenden Gesamtpreis fiir einen angestofienen Mengenrabatt bei einer
Abnahmemenge von 22 Stiick des Produktes! ' '

b) Berechnen Sie den zu zahlenden Gesamtpreis fiir einen durchgerechneten Mengenrabatt bei ei-
ner Abnahmemenge von 27 Stiick des Produktes!

Aufgabe 37 ,
Ein Marktforschungsinstitut hat fiir zwei Produkte A und B folgende Kennziffern ermittelt:
Produkt A Produkt B
Erstkaufrate 60% 15%
Wiederkaufrate 20% 80%
relative Kaufintensitét 1,0 0,75

a) Berechnen Sie den Marktanteil fiir Produkt A mittels PARFITT/COLLINS-Modell!
b) Berechnen Sie den Marktanteil fiir Produkt B mittels PARFITT/COLLINS-Modell!

Aufgabe 38

Ein Beratungsunternehmen hat fiir die Marken eines Produzenten folgende Bewertungen ermittelt:
Kriterium Gewichtung Marke A Marke B Marke C
Marktfiihrerschaft 0,30 10 40 : 10
Stabilitat 0,10 60 40 30
Markt 0,20 60 40 30
Internationalitét 0,05 50 50 60
Trend 0,05 30 = 30 60
Marketing-Unterstiitzung 0,04 40 25 60
- Rechtlicher Schutz der Marke 0,26 40 50 60

| a) Berechnen Sie die Markenstéirke fiir Marke A mittels des Ansatzes von INTERBRAND!
b) Berechnen Sie die Markenstérke flir Marke B mittels des Ansatzes von INTERBRAND!
¢) Berechnen Sie die Markenstérke fiir Marke C mittels des Ansatzes von INTERBRAND!

Aufgabe 39

Ein sympathischer Mitarbeiter der Otto-von-Guericke-Universitit Magdeburg hat im Jahr 2010 sei-
ne Ausgaben fiir Zigaretten akribisch protokolliert. Insgesamt gab er 250 € fiir die Sorte MALL
PALL, 150 € fiir die Sorte 6F und 100 € fiir die Sorte BARLMORO aus.

a) Berechnen Sie den Share of Customer der Marke MALL PALL!

b) Berechnen Sie den Share of Customer der Marke 6F!

¢) Berechnen Sie den Share of Customer der Marke BARLMORO!
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Aufgabe 40

Ein Marktforschungsinstitut hat fiir die Kéufer von drei unterschiedlichen Marken jeweils die wech-
selseitigen Bedarfsdeckungsraten erhoben und kommt zu folgendem Ergebnis:

Kiufer der Marke
Bedarfsdeckung mit A B C
A 15 35
B 35 15
&) 10 5
Restliche Marken 15 10 20

a) Berechnen Sie aus den Daten die Wiederkaufrate fiir Marke A!
b) Berechnen Sie aus den Daten die Wiederkaufrate fiir Marke B!
¢) Berechnen Sie aus den Daten die Wiederkaufrate fiir Marke C!

Aufgabe 41

In einem fiktiven Land leben 100.000 Menschen, von denen lediglich 10% tiberhaupt Diitbier trin-
ken. Aus Marktforschungsstudien ist bekannt, dass das fiir den gesamten Konsum ausgegebene Net-
toeinkommen dieser Diatbiertrinker im Jahr im Mittel 30.000 € betréigt. Zusitzlich konnte ermittelt
werden, dass bei Distbiertrinkern pro Jahr lediglich ein Bruchteil von 1/240 der gesamten Konsum-
ausgaben auf den Konsum von Didtbier entfallt. '

Berechnen Sie das wertm#Bige Marktpotential pro Jahr fur Distbier in diesem Land!

Aufgabe 42

Ein Zulieferer hat mit einem Produzenten einen befristeten Vertrag ausgehandelt, in welchem er
sich fiir die kommenden drei Perioden zur Lieferung von Produktionsteilen gegen Barzahlung ver-

pflichtet. Aus den jéhrlichen Lieferungen und Zahlungen entstehen ihm am jeweiligen Ende der

Periode die unten aufgefithrten Einnahmen und Ausgaben. Uberdies sei unterstellt, dass der iibliche
Marktzins 20% in jeder Periode betrégt.

Periode 1 2 -3
Einnahmen 12.000 15.700 18.000
Ausgaben 10.800 14.260 16.272

Der Zulieferer méchte nun wissen, welchen Kundenwert diese dreijahrige Vertragsbeziehung mit
dem Produzenten zu Beginn der ersten Periode hat. Berechnen Sie diesen Kundenwert!

Viel Erfolg!



