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Strategisches 
Marketingmanagement 
 
Dozent 
Hon.-Prof. Univ.-Doz. Dr. Claus Ebster 
Konsumentenforscher und Marketingberater 
 
 
 
130 offene Lernfragen zur Stoffreflexion 
 

1. Wie wird Marketing definiert? 
2. Was sind Wünsche und Bedürfnisse? 
3. Was ist die Nachfrage 
4. Kann das Marketing Bedürfnisse schaffen? 
5. Welche Rolle spielt Austausch im Marketing? 
6. Aus welchen Elementen besteht der Marketingprozess 
7. Was ist der Unterschied zwischen strategischem Marketing und dem 

Marketing-Mix? 
8. Was sind das Mikroumfeld und das Makroumfeld und aus welchen 

Elementen bestehen sie? 
9. Warum ist die Analyse des Umfelds für das Marketing relevant? 
10. Welche Technologien haben besondere Auswirkung auf das 

Marketing? 
11. Was versteht man unter Relationship Marketing? 
12. Warum sollte ein Unternehmen nicht nur einzelne Transaktionen 

optimieren? 
13. Welcher Zusammenhang besteht zwischen Kund*innenbindung und 

Gewinn? 
14. Welche Gründe gibt es für Kund*innenbindung? 
15. Welche Bindungsursachen sind die beste Basis für Relationship 

Marketing? 
16. Wie kommt es zur Kund*innenzufriedenheit? 
17. Was ist der Kund*innennutzen? 
18. Was versteht man unter Erwartungsmanagement? 
19. Was ist ein Kund*innenclub und welche typischen Clubleistungen gibt 

es? 
20. Was ist ein Bonusprogramm und auf welchem psychologischen 

Mechanismus basiert es? 
21. Wozu dient die Marktforschung? 
22. Was ist Marketing Intelligence? 
23. Welche Schritte sind in einem Marktforschungsprojekt nötig und was 

ist ihre Reihenfolge? 
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24. Was ist der Unterschied zwischen Primärforschung und 
Sekundärforschung? 

25. Welche internen und externen Sekundärquellen gibt es? 
26. Was ist der Unterschied zwischen dem Marketingproblem und den 

Forschungsfragen? 
27. Wann sollte Marktforschung durchgeführt werden? 
28. Warum sollte die Verwendung der Marktforschungsergebnisse 

frühzeitig festgelegt werden? 
29. Welche Forschungsdesigns gibt es und welche Methoden zählen zu 

diesen? 
30. Aus welchen Teilen besteht ein Forschungsplan? 
31. Was ist die Grundgesamtheit und was die Stichprobe? 
32. Was versteht man unter einer repräsentativen Stichprobe? 
33. Welche Kontaktmethoden gibt es und was sind ihre Vor- und 

Nachteile? 
34. Welche Arten von Fragen kommen in einem Fragebogen vor? 
35. Worauf ist bei der Erstellung eines Fragebogens zu achten? 
36. Wie unterscheiden sich qualitative und quantitative Marktforschung? 
37. Wie werden Fokusgruppen durchgeführt und wozu werden sie 

eingesetzt? 
38. Was sind qualitative Interviews und wie unterscheiden sie sich von 

Fokusgruppen? 
39. Welche Vorteile hat die Beobachtung gegenüber der Befragung? 
40. Welche Voraussetzungen müssen für eine Beobachtungsstudie gegeben 

sein? 
41. Was versteht man unter Mystery Shopping? 
42. Was ist eine Spurenanalyse? 
43. Was ist ein Experiment und wie führt man ein Experiment durch? 
44. Welche Arten von Experimenten gibt es? 
45. Was versteht man unter undifferenziertem Massenmarketing? 
46. Welche Vor- und Nachteile hat die Maßanfertigung? 
47. Was ist Mass Customization? 
48. Was versteht man unter Marktsegmentierung? 
49. Aus welchen Schritten besteht Segmentierung-Targeting-

Positionierung? 
50. Nach welchen Kriterien kann ein Markt segmentiert werden? 
51. Warum ist bei der demographischen Segmentierung Vorsicht geboten? 
52. Was wird unter Targeting verstanden? 
53. Nach welchen Kriterien werden Zielgruppen ausgewählt? 
54. Was sind Personas und wozu dienen sie? 
55. Was versteht man unter Positionierung? 
56. Wie unterscheiden sich Ist- und Soll-Positionierung? 
57. Was ist eine Value Proposition und wie unterscheidet sie sich von der 

Positionierung? 
58. Was ist eine Perceptual Map? 
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59. Was sind determinierende Attribute? 
60. Welche Möglichkeiten der Differenzierung gibt es? 
61. Nach welchen Kriterien wählt man Differenzierungsmerkmale aus? 
62. Welche Angebote fallen unter den Produktbegriff 
63. Welche Produktebenen gibt es? 
64. Welche Arten von Konsumgütern und Industriegütern gibt es? 
65. Welche individuellen Produktentscheidungen sind in der 

Produktpolitik zu treffen? 
66. Was ist ein Produktmix und was eine Produktlinie? 
67. Wie unterscheiden sind Upward Stretch und Downward Stretch? 
68. Was ist eine Marke und aus welchen Elementen besteht sie? 
69. Was ist der Brand Equity und welche Komponenten machen den Brand 

Equity aus? 
70. Welche Vorteile bieten Marken Unternehmen und Konsument*innen? 
71. Welche Voraussetzung sollte ein Markenname erfüllen? 
72. Welche grundsätzlichen Markenstrategien kann man unterscheiden? 
73. Was versteht man unter Kannibalisierung im Zusammenhang mit der 

Mehrmarkenstrategie? 
74. Was ist die Bedeutung von Dienstleistungen für die Wirtschaft? 
75. Wie unterscheiden sich Dienstleistungen von physischen Produkten? 
76. Was versteht man unter Tangibilisierung? 
77. Was ist eine Servicescape und welche Elemente spielen dabei eine 

Rolle? 
78. Welche Rolle spielt Variabilität im Marketing von Dienstleistungen? 
79. Was sind Poke-Yokes und welche Arten von Service Poke-Yokes gibt 

es? 
80. Welche Möglichkeiten gibt es, mit Nachfrageschwankungen im 

Marketing umzugehen? 
81. Welche Instrumente der Kommunikationspolitik gibt es und wie 

unterscheiden sie sich? 
82. Welche Ziele haben Verkaufsförderung, Werbung und Public Relations 

und welche Instrumente werden dabei eingesetzt? 
83. Was versteht man unter SEO und bezahltem 

Suchmaschinenmarketing? 
84. Was versteht man unter Social Media Marketing und Content 

Marketing? 
85. Was versteht man unter integrierter Marketingkommunikation? 
86. Wie erklärt das Makromodell der Kommunikation den 

Kommunikationsprozess? 
87. Welche Probleme können bei Codierung/Decodierung auftreten? 
88. Welche Schritte gibt es bei einer Kommunikationskampagne? 
89. Wie kann man Kommunikationsziele festlegen? 
90. Welche Methoden gibt es zur Festlegung des 

Kommunikationsbudgets? 
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91. Welche Appelle werden in der Marketingkommunikation wann 
eingesetzt? 

92. Was ist der Vampireffekt? 
93. Was gibt es bei der Mediaplanung zu beachten? 
94. Welche Methoden werden bei der Werbeerfolgsmessung eingesetzt? 
95. Welche drei Faktoren haben den größten Einfluss auf den Preis? 
96. Was sind Loss Leaders? 
97. Welchen Einfluss auf den Preis haben die Konkurrenzpreise in 

unterschiedlichen Märkten? 
98. Welche preispolitischen Ziele gibt es? 
99. Welche grundsätzlichen Preisfestsetzungsverfahren gibt es? 
100. Was ist eine Zuschlagskalkulation? 
101. Was ist der Break-Even-Pont und wie wird er berechnet? 
102. Was ist der Unterschied zwischen barometrischer und dominierender 

Preisführerschaft? 
103. Wie kann der von Kund*innen beigemessene Wert eines Produkts 

ermittelt werden? 
104. Was ist Preisdiskriminierung und welche Arten der 

Preisdiskriminierung gibt es? 
105. Was bedeuten Snob-Effekt, gebrochene Preise und Referenzpreise? 
106. Wie unterscheiden sich die Penetrationspreisstrategie und die 

Abschöpfungsstrategie? 
107. Was ist eine Nachfragekurve? 
108. Wie unterscheidet sich elastische von unelastischer Nachfrage? 
109. Welche Implikationen hat die Preiselastizität der Nachfrage für das 

Unternehmen? 
110. Was versteht man unter Downsizing? 
111. Womit befasst sich die Distributionspolitik? 
112. Welche Möglichkeiten der physischen Distribution gibt es? 
113. Wie unterscheiden sich Absatzmittler von Absatzhelfern? 
114. Was ist der Unterschied zwischen direktem und indirektem Absatz? 
115. Welche Vorteile bietet der direkte Absatz? 
116. Warum werden die meisten physischen Produkte indirekt vertrieben? 
117. Welche Funktionen werden von den Mitgliedern des 

Distributionskanals übernommen? 
118. Wie unterscheiden sich 0-Stufen-, 1-Stufen- und 3-Stufen-

Vertriebskanäle? 
119. Wie unterscheiden sich horizontale und vertikale Konflikte im 

Vertriebskanal? 
120. Auf welchen Grundlagen kann die Machtausübung im Vertriebskanal 

basieren? 
121. Wie werden Dienstleistungen distribuiert? 
122. Wann wird eine intensive, selektive oder exklusive 

Distributionsstrategie eingesetzt? 
123. Welche Vorteile bietet die strategische Planung? 
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124. Auf welchen Ebenen des Unternehmens findet die strategische Planung 
statt? 

125. Womit beschäftigen sich die Unternehmensstrategie und die 
Geschäftseinheitsstrategie? 

126. Was sind funktionale Strategien? 
127. Was ist eine strategische Geschäftseinheit? 
128. Aus welchen Teilen besteht ein Marketingplan? 
129. Wozu dient die Situationsanalyse? 
130. Was ist eine SWOT-Analyse? 
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Wir freuen uns auf Ihre Fragen! 
 

Fragen vor Kursbeginn: studienberatung@amc.or.at 
Fragen während des Kurses: studienabteilung@amc.or.at 

 
Infos zur Bildungskarenz:  

http://www.mba-studium.at/bildungskarenz 

 

Wir wünschen viel Erfolg bei der Weiterbildung! 

 

Auf zum nächsten Karrieresprung! 
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