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Fur die Bewertung und Abgabe der Prifungsleistung sind folgende Hinweise verbindlich vor-
geschrieben:

Die Vergabe der Punkte nehmen Sie bitte so vor, wie in der Korrekturrichtlinie ausgewiesen. Eine summari-
sche Angabe von Punkten fir Aufgaben, die in der Korrekturrichtlinie detailliert bewertet worden sind, ist
nicht gestattet.

Nur dann, wenn die Punkte fir eine Aufgabe nicht differenziert vorgegeben sind, ist ihre Aufschliisselung
auf die einzelnen Ldsungsschritte lhnen tiberlassen.

StofRen Sie bei lhrer Korrektur auf einen anderen richtigen Ldsungsweg, dann nehmen Sie bitte die Vertei-
lung der Punkte sinngemaf3 zur Korrekturrichtlinie vor.

Rechenfehler sollten grundsétzlich nur zu Abwertung eines Teilschritts fihren. Wurde mit einem falschen
Zwischenergebnis richtig weiter gerechnet, so erteilen Sie die hierfir vorgesehenen Punkte ohne weiteren
Abzug.

Ihre Korrekturhinweise und Punktbewertung nehmen Sie bitte in einer zweifelsfrei lesbaren Schrift vor:
Erstkorrektur inrot, evtl. Zweitkorrektur ingrtn.

Die von lhnen vergebenen Punkte und die daraus sich gemal? dem nachstehenden Notenschema ergebene
Bewertung tragen Sie in den Klausur-Mantelbogen sowie in die Ergebnisliste ein.

Gemal3 der Diplomprifungsordnung ist Ihrer Bewertung folgendes Notenschema zu Grunde zu legen:

Note 1,0 13 17 2,0 2,3 2,7 3,0 3,3 3,7 4,0 50

notw. Punkte | 100-95 | 94,5-90| 89,5-85|84,5-80|79,5-75|74,5-70|69,5-65|64,5-60|595-55|545-50|495-0

Die korrigierten Arbeiten reichen Sie bitte spatestens bis zum

17. Juli 2002

in Ihr Studienzentrum ein. Dies muss personlich oder per Einschreiben erfolgen. Der angegebene Termin ist
unbedingt einzuhalten. Sollte sich aus vorher nicht absehbaren Griinden eine Terminslberschreitung abzeichnen,
so hitten wir Sie, dies unverziglich lhrem Studienzentrumsleiter anzuzeigen.

BEWERTUNGSSCHLUSSEL
4von 5 Aufgaben sind zu bearbeiten! Alle Aufgaben sind zu
bearbeiten
Aufgabe w1l W2 W3 W4 W5 7 8 S
max. erreichbare Punkte 10 10 10 10 10 20 20 20 100

meine erreichten Punkte
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Losung zu Aufgabe W1 (5B 1.01) 10 Punkte

Nehmen Sie Stellung zu der These: , Es reicht bel veranderten Marktbedingungen nicht aus, lediglich
die Verkaufsanstrengungen zu verstérken!*

Insbesondere bei der Entwicklung vom ,Verkaufer‘- zum , Kaufermarkt* bedarf es - |deeder
sétzlich zur Verstérkung der Verkaufsanstrengungen der ,, Entdeckung” des Kunden — ;L':ineorlgr]lcg;”-
was er fuhlt, welche Produkte und Dienstleistungen er bendtigt und ob bzw. inwieweit e nd nach-

mit den Produkten und Dienstleistungen, die er erhaten hat, auch zufrieden ist. Die vollziehba-

Kundenorientierung stent im Mittelpunkt der Marketingbemiihungen. Das schlie}t aber '€ Argu-

nicht aus, dass die Unternehmen sich standig veranderten Umwelt- und Marktbedingun- %egﬁi; "
gen stellen miissen. '
Losung zu Aufgabe W2: (58 1.03) 10 Punkte

Kennzeichnen Sie finf Rollen, die Personen in eéinem Buying Center einnehmen kénnen!

Entscheider sind vordergriindig digjenigen Personen, die forma oder informell die letzt- Je richtige

. . i . Beschrei-
endliche Kaufentscheidung fallen konnen. bung der

Rollen:
Beeinflusser sind Personen, die erheblichen Einfluss auf die Auswahl der Beschaffungs- 2 Pkte.

kriterien und —aternativen haben.

Informationsselektierer (gatekeeper) haben Einfluss auf den Informationsfluss im Buy-
ing Center; sie haben zwar keinen oder nur einen geringen direkten Einfluss auf die zu
treffende Entscheidung, sind aber wegen ihrer guten Ubersicht iber den Informationsstand
im Beschaffungsprozess ein wichtiger Kontaktpartner fir die Anbieterorganisation.

Benutzer (user) werden informiert und so in die Beschaffung eingeschaltet, wenn der
InvestitionsgUteranbieter den Eindruck hat, dass die Beriicksichtigung der Interessen der
Benutzer fir ihn vorteilhaft sein kann.

Der Einkaufer spielt bei einem echten Neukauf eine untergeordnete Rolle, wahrend er
beim modifizierten oder identischen Wiederkauf oft vollig selbststdndig entscheiden kann.
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Losung zu Aufgabe W3: (38 1.06) 10 Punkte

Kennzeichnen Sie grundsétzlich die Versuchsanordnung des ,, Experiments’!

Versuchsanordnung, mit deren Hilfe die Auswirkungen von Marketingvariablen unter Richtige
kontrollierten Bedingungen getestet werden. Zumeist interessieren die Auswirkungen Kennzeich-
von Marketingmal3nahmen auf das Kaufverhalten, wobel Ergebnisverfal schungen durch nung der
Storungen ausgeschaltet werden sollen. Bel Laborexperimenten wird eine kiinstliche  Versuchs
Situation geschaffen. Feldexperimente sind dadurch gekennzeichnet, dass die normalen anordnung:
Umweltbedingungen erhalten bleiben, dass aber kontrollierbare Voraussetzungen ge- 10 Pkte.
schaffen werden.

Losung zu Aufgabe W4 (582.02) 10 Punkte

Kennzeichnen Sie die Marktdurchdringungsstrategie (,,penetration pricing“) und beschreiben Sie vier
Situationen, in denen diese Strategie zu empfehlen ist!

Die Marktdurchdringungsstrategie setzt auf einen niedrigen Preis, der sofort grofe Ab- Richtige

satzvolumina und damit in der Regel auch grof3e Marktanteile sichert. Definition:
2 Pkte,;
In folgenden Situationen ist diese Strategie empfehlenswert: je
richtige
- der Markt erscheint sehr preissensitiv, Situation:
- die Herstell- und Distributionskosten fallen stark bei htheren Absatzmengen, 2 Pkte.,
- esgibt starke Wettbewerber, die abzuschrecken sind, max.
- dasZid ist der Marktanteil, 8 Pkte.
- die Vorteile des Produkts werden dem Kunden erst klar, wenn er es tatsachlich be-
nutzt,

- erganzende Produkte oder Dienstleistungen kénnen vom Absatz dieses Produktes
profitieren und die schwachen Deckungsbeitrage mehr als kompensieren.
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Losung zu Aufgabe W5: (5B 2.01) 10 Punkte

Kennzeichnen Sie drei Serviceleistungen, die im Zusammenhang mit der Vermarktung von Produkten
entstehen konnen, nach dem Grad ihrer Abhéngigkeit zur Haupt-Produktleistung!

Nach dem Grad ihrer Komplementaritét zu den Haupt-Produktleistungen differenziert Zusanm-

man zwischen Muss-, Soll- und Kann-Service-L eistungen. menhang
M uss-Ser vice-L eistungen sind notwendig, um den Einsatz bzw. die Nutzung der Haupt- richti g
Produktleistung zu ermdglichen und zu sichern. Dazu zéhlen z.B. die Bedienungsanlei- 1 P_kt"
tung, die gesetzliche Gewéhrleistung und die Ersatzteilversorgung. 1€ ;Sgrwce—

eistung:

Soll-Service-L eistungen (z.B. Finanzierungsangebote) sind fir den Absatz und fir die 3 Pkte.
Nutzung der Haupt-Produktleistung nicht zwingend erforderlich. Sie werden jedoch von
den Mitbewerbern angeboten und daher von den Kunden erwartet.

Kann-Service-Leistungen sind ebenfals nicht unbedingt erforderlich, z.B. Wartungs-
vertrage eines Herstellers von Computeranlagen. Solche Zusatzleistungen werden von
den Kunden nicht generell erwartet und in Anspruch genommen, dienen aber der Kun-
denbindung.
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Teil 2

Fallbeschreibung (gewissenhaft durcharbeiten!):

Der Pro-Kopf-Verbrauch tiefgefrorener Lebensmittel erhéhte sich im Jahr 2000 auf 28,8 kg — das be-
deutet eine Steigerung gegenuber dem Vorjahr um 1,3 kg. Besonders stark gefragt waren Backwaren,
Gemiseprodukte sowie tiefkihlfrische Zubereitungen und Menis. Die Privathaushalte verbrauchten
insgesamt 1,19 Mio. t tiefgefrorene Produkte, das waren fast 6 % mehr as 1999. Der Lebensmittel-
handel, einschliessich Heimdienste und Discounter, erwirtschafteten einen Umsatz von 9,14 Mrd.
DM, das entspricht einem Plus von 3,7 %. Mengenm&3ig Uberdurchschnittlich zugelegt haben vor
alem Teiglinge und Broétchen sowie Pizzen. Beachtlich stieg der Mengenabsatz bei Kartoffel speziali-
téten, insbesondere Pommes Frites, gefolgt vom Backwaren- Segment.

Losung zu Aufgabe 6: 20 Punkte

Was verstehen Sie unter einem ,, Trend” und inwiewelt ist die Beobachtung von Trends wichtig fir die
Planung des Absatzerfolges. Nennen und bewerten Sie zwei Trends, die fur den Markterfolg von Tief-
kihlkost verantwortlich sein konnten!

Unter einem Trend verstent man eine langfristige, erkennbare oder berechenbare Ent- Rjchtige Def.

wicklungsrichtung eines Prozesses oder einer Zeitreihe. eines Trends:
4 Pkte.,
Es gehdrt zu den grundlegenden Aufgaben des Marketers, Trends aufzuspiiren bzw. die  Bedeutung

Entwicklung eines Trends vorherzusagen. Produkte missen den jeweiligen Trends  fur die Pla-

entsprechen, sollen sie erfolgreich sein. nung des
P g Absatzerfd-
Zum Beigpid: ges:
4 Pkte.

- Trend zu Single-Haushalten, je moglicher
- Trend zur Bequemlichkeit Trend:
€ ’ 6 Pkte.,

- Trend zur Zeitersparnis und max.
P 12 Pkte.

- Trend zur bewussteren Ernghrung.
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Losung zu Aufgabe 7: 20 Punkte

Nehmen Sie Stellung zu folgender These:

» Eine MarktfUhrerschaft bzw. eine Spitzenstellung im Markt fir Tiefkihlkost zu verteidigen, fihrt vor
alem Uber den Weg sténdiger Produktinnovationen.* Kennzeichnen Sie dabei den Stellenwert von
Innovationen im Rahmen produktpolitischer Mal3nahmen!

Gerade well der Tiko-Bereich trendig ist, ist der Bereich innovationsabhangig. Der Han- Stellung-

dd greft be Innovationen schneller zu, wenn sie mit noch mehr Convenience ausge- nahme.

stattet sind und seitens der Hersteller werblich massive Unterstiitzung finden. 10 Pkte;
, : N , . Stellenwert

Der Stellenwert von Innovationen ist an folgenden Griinden abzulesen, die zu Innovatio- von Inno-

nen zwingen: vationen:

- Ersatz sterbender oder stagnierender Produkte 10 Pkte.

- optimae Produktfolge

- Neuproduktfolge

- Wachstumsstreben

- bessere Kapazitétsaus astung

- zunehmender Wettbewerb

- Risikostreuung

- Anpassung an neue Bedirfnisse

- technischer Fortschritt

- Imagepflege

Losung zu Aufgabe 8: 20 Punkte

Die beiden grof?en Tiko-Hersteller Langnese-Iglo und Dr. Oetker haben sich aus den Segmenten
»Pommes frites* und ,Backwaren zunéchst herausgehalten. Beim Bereich ,,Pommes frites* ist man
beim Verzicht geblieben, beim Bereich ,, Backwaren” bereut man es, dass man diesem Segment nicht
friher Beachtung geschenkt hat. Worauf fihren Sie diese nachtrégliche Bewertung produktpolitischer
Entscheidungen zurlick? Warum bereut man Ihrer Meinung nach nicht den Verzicht fir den Bereich
» Pommes frites’ ? Begriinden Sie Ihre Ansicht!

»Pommes frites* eignen sich nicht zur Imageprofilierung. Ein besonders hoher Qualitéts- Nachvoll-

anspruch kann zu dem am Markt existierenden Preis nicht gehalten werden. ziehbare
Argu-
Anders hingegen der Backwaren-Bereich: Mdglichkeit zur Imageprofilierung durch Inno- mentgﬂ_

vationen. Ein Qualitéts-Preisgefiige ist herstellbar. Zudem zeigt sich ein Trend zur ,Sah-  onsfuh-

netorte aus der Tiefkuhltruhe*. rung je
Produkt-

bereich:
10 Pkte.
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