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Fragenkatalog:
10 Multiple Choice Priifungsfragen zur Stoffreflexion

1. Andrea untersucht die Faktoren und Krifte auSerhalb des Marketings, die
sich auf die Fihigkeit des Marketingmanagements auswirken, erfolgreiche
Beziehungen zu den Zielkund*innen aufzubauen und zu pflegen. Was
erforscht Andrea?

A. Marketingumfeld
B. Strategische Planung
C. Marketing-Mix
D. Zielmarkte
Antwort: A

2. Mit dieser Marktforschungsmethode konnen Informationen eingeholt
werden, die Personen nicht bereit oder in der Lage sind zu geben.
A. Beobachtung
B. Fragebogen
C. Fokusgruppen
D. Personliche Befragung
Antwort: A

3. Eine Happy Hour in einem Lokal dient dazu:
A. die Nachfrage zeitlich zu verschieben
B. die Dienstleistung zu tangibilisieren
C. die Kund*innenzufriedenheit zu steigern
D. die Kund*innenloyalitdt zu erhohen.
Antwort: A

4. Der Sponsor einer Marke:
A. ist das Unternehmen, das eine Marke bewirbt.
B. ist das Unternehmen, das fiir die Verwendung eines Markennamens
eine Gebiihr zahlt
C. ist das Unternehmen, das die Marke besitzt.
D. ist grundsatzlich der Hersteller der Marke.
Antwort: C
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5. Eine Marktforschungsstudie iiber Personen, die Interesse an einem
Abonnement fiir eine Koch-Zeitschrift bekundeten, zeigte, dass es drei
unterschiedliche Gruppen potentieller Leser*innen gibt:

(I.) jene, die auf traditionelle Weise Speisen zubereiten wollen, so wie sie
sie aus ihrer Kindheit in Erinnerung haben;
(IL.) jene, die iiber die aktuellen kulinarischen Trends und
Modestromungen informiert werden wollen;
(IIL.) jene, die gerne die verschiedenen nationalen Besonderheiten aus der
ganzen Welt zu Hause nachkochen wollen.
Die Herausgeber der Koch-Zeitschrift erkannten so, dass ihr Zielmarkt nach
dem folgenden Segmentierungskriterium segmentiert werden kann:

A. Lebensstil

B. Benefit

C. Demographisch

D. Geographisch
Antwort: B

6. Ein Modehersteller mochte, dass seine Marke von den Konsument*innen
im Vergleich zu den Konkurrenzmarken als moderner und sportlicher
wahrgenommen wird. Er wird dazu eine(n) der Marke durchfiihren.

A. Verjiingung

B. Imagekorrektur

C. Imagetransfer

D. Repositionierung
Antwort: D

7. Bei handelt es sich um weniger hiufig gekaufte Konsumgiiter und
Dienstleistungen, die die Kund*innen sorgfiltig auf Eignung, Qualitit,
Preis und Stil vergleichen. Die Verbraucher*innen wenden Zeit und Miihe
auf, um Informationen zu sammeln und Vergleiche anzustellen.

A. Produktlinien
B. Shopping-Produkte
C. Convenience-Produkte
D. Marken
Antwort: B

8. In einer Anzeige wird angegeben, dass ein neuer Kiihlschrank der
Kundschaft nur halb so hohe Energiekosten verursacht wie herkommliche
Modelle. In der Anzeige wurde somit ein Appell eingesetzt.

A. rationaler

B. psychologischer

C. emotionaler

D. moralischer
Antwort: A
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9. Welcher Faktor bestimmt in der Regel den hochstmoéglichen Preis, den ein
Marketer fiir sein Produkt verlangen kann?
A. Der vom Marketer dem Produkt zugemessene Wert
B. Die Kosten des Marketers
C. Der von den Kédufer*innen dem Produkt beigemessene Wert
D. Das Produktionsverfahren des Marketers
Antwort: C

10. Im Rahmen ihres Franchisevertrages stimmen die Franchisenehmer*innen
von McDonald's zu, nur solche Speisen in ihren Lokalen anzubieten, die
vom Franchisegeber genehmigt wurden. Das ist ein Beispiel fiir eine:

A. Machtausiibung durch Belohnung

B. Machtausiibung durch Legitimation

C. Machtaustibung durch Ansehen

D. Machtausiibung durch Zwang
Antwort: B
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Wir freuen uns auf Ihre Fragen!
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