MCO010 - STAND OKTOBER 2026

Multiple-Choice-Training

mit mehreren richtigen Antworten
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8.1

So arbeiten Sie mit dem Training Wiederholen mit System

¢ Hinter jeder Frage steht in Klammern, wie viele e Falsche und geratene Aufgaben nach 2, 7 und
Antworten richtig sind - eine, zwei, drei oder 14 Tagen wiederholen.
vier. o Jede L3sung erklart jede Antwortméglichkeit:

e Eine Aufgabe ist nur geldst, wenn Sie genau die warum richtig, warum falsch.
richtigen Antworten angekreuzt haben. o ,Merke" fasst den Kern zusammen,

e Markieren Sie geratene Aufgaben im Feld ,?". .Nachlesen" flihrt zur Seite im Arbeits- und
Sie zahlen beim ersten Durchgang als nicht Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8)
sicher gekonnt. (ISBN 978-3-913327-16-7).

e \Vergleichen Sie erst danach mit dem e Die Fragen sind eigenstandig entwickelt und
Lésungsschlussel und lesen Sie die keine Original-Prifungsaufgaben.

Erlduterungen.

Ubersicht Kapitel 1

Abschnitt Thema Priifungsrelevanz Aufgaben  Arbeitsbuch
11 Marketing und Marketingprozess 4% 7 S. 15-17
1.2 Situationsanalyse und Marktforschung 7x 12 S.17-19
1.3 Marketingziele 2% 8 S.19-20
1.4 Segmentierung, Zielgruppen und Positionierung 4% 10 S.20-22
1.5 Marktfeld- und Wettbewerbsstrategien 4% 10 S.22-24
1.6 Produktlebenszyklus und Portfolio-Analyse 2% " S. 24-26
1.7 Branchenstruktur, Konkurrenz und 4x 7 S. 26-28
Erfahrungskurve
1.8 SWOT-Analyse 3x 6 S. 28-29
1.9 Der Marketingplan 9x 8 S. 29-30
Summe 79

Prifungsrelevanz: eigene Auswertung von 22 IHK-Priifungen (Friihjahr 2015 bis Friihjahr 2026), Anzahl der Priifungen mit mindestens
einer Aufgabe zum Thema; % % % ab 5, % % 3 bis 4, % 1bis 2. Keine Prognose fir kiinftige Priifungen. © 2026 Wolfgang M&ckel - Mmc
GmbH. Alle Angaben ohne Gewahr.



Aufgaben

1.1 Marketing und Marketingprozess * % * - UB S.15-17

AUFGABE 1 - KAUFERMARKT ? geraten
Welche Aussagen beschreiben einen Kaufermarkt zutreffend?
1 A Der Anbieter bestimmt weitgehend, was angeboten wird.
Unternehmen mussen die Kundenwiinsche besser treffen als die Konkurrenz.
Der Engpass des Unternehmens liegt im Absatz.
Der Engpass liegt typischerweise in der Produktion.

oooad
moo w

Das Angebot Ubersteigt die Nachfrage.

AUFGABE 2 - MARKETINGBEGRIFF ? geraten
Welche Aussagen zum Marketing als Fihrungskonzept treffen zu?
[ A Marketing ist gleichbedeutend mit Werbung.
Marketing beginnt mit der Gestaltung der Werbeanzeige.
Alle Unternehmensbereiche richten sich an den Bedirfnissen des Marktes aus.

Kunden zu halten ist in der Regel giinstiger, als neue Kunden zu gewinnen.

Ooood
moow

Auch Entwicklung, Einkauf, Produktion und Service gehdren zur marktorientierten Ausrichtung.

AUFGABE 3 - KONZEPTIONSPYRAMIDE ? geraten
In welcher Reihenfolge werden die Ebenen der Marketingkonzeption nach Becker festgelegt?

1 A Ziele, Strategien und Mix werden gleichzeitig und unabhangig voneinander festgelegt.
[0 B Zuerst der Marketing-Mix, danach die Ziele, zuletzt die Strategien.

[l C Zuerst die Marketingziele, danach die Strategien, zuletzt der Marketing-Mix.

[0 D Zuerst die Strategien, danach der Marketing-Mix, zuletzt die Ziele.

AUFGABE 4 - MARKETINGPROZESS ? geraten

Welche Schritte gehoren in der richtigen Logik zum Marketingprozess als Regelkreis?

Kontrolle mit Soll-Ist-Vergleich

Festlegung der Marketingziele

Realisation mit Verantwortlichen, Budget und Terminen
Ausschittung des Bilanzgewinns

ooooaod
moo ®w >

Analyse und Prognose der Ausgangslage
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AUFGABE 5 - MARKETINGPROZESS ? geraten
Welche Zuordnungen von Prozessschritt und Instrument sind richtig?
[ A Realisation — Portfolio-Analyse
Marketingziele — Tausenderkontaktpreis
Analyse und Prognose — Marktforschung und SWOT-Analyse
Marketingstrategien — Ansoff-Matrix und Segmentierung

ooood
moo w

Kontrolle — Soll-Ist-Vergleich mit Abweichungsanalyse

AUFGABE 6 - KONTROLLE ? geraten
Was gehort zur Kontrollphase des Marketingprozesses?

[0 A Die Riickkopplung der Ergebnisse in die nachste Planung

1 B Die Analyse der Ursachen von Abweichungen

] C Ein Soll-Ist-Vergleich der Zielerreichung

[ D Die erstmalige Festlegung der Zielgruppe

AUFGABE 7 - PRAXISFALL ? geraten
Der Absatz eines Kiihlschranks stagniert. Welches Vorgehen entspricht dem Marketingprozess?

Zuerst Kundendaten und Handlerbefragungen auswerten.
Erst danach Strategie und MaBnahmen festlegen.

Sofort mehr Werbung schalten, weil der Absatz zu niedrig ist.
Aus den Erkenntnissen ein messbares Ziel ableiten.

ooooaod
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Den Preis senken, weil das am schnellsten wirkt.

1.2 Situationsanalyse und Marktforschung * %% - UB S.17-19

AUFGABE 8 - SITUATIONSANALYSE ? geraten
Welche Faktoren gehéren zum Makroumfeld eines Unternehmens?
1 A Der Trend zur offenen Wohnkiiche
Die hohen Herstellkosten des eigenen Werks
Die Einkaufsmacht einer groBen Fachmarktkette
Neue gesetzliche Vorgaben zur Energieeffizienz

oooaod
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Das allgemeine Zinsniveau

AUFGABE 9 - MARKTFORSCHUNG ? geraten
Welche Aussagen zu Marktforschung und Markterkundung treffen zu?

1 A Markterkundung und Marktforschung sind Synonyme.

[ B Ein zufalliges Gesprach mit einem Kunden auf einer Messe ist Markterkundung.

[ C Marktforschung ist nur bei neuen Produkten sinnvoll.

[0 D Marktforschung ist systematisch und bereitet Marketingentscheidungen vor.
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AUFGABE 10 - MARKTGROSSEN ? geraten
Welche Aussagen zu den MarktgroBen sind richtig?
[l A Das Absatzvolumen ist der Absatz aller Anbieter.
Das Marktvolumen ist die tatsachlich realisierte Absatzmenge aller Anbieter.
Das Marktpotenzial ist die maximal mogliche Absatzmenge aller Anbieter.
Der Marktanteil ergibt sich aus Absatzvolumen + Marktvolumen x 100.

Ooooo
m O O W

Das Marktvolumen ist immer groBer als das Marktpotenzial.

AUFGABE 11 - MARKTANTEIL ? geraten
Das Marktvolumen betragt 2,5 Mio. Gerate, der eigene Absatz 150.000 Gerate. Welche Aussagen sind
richtig?

[1 A Der Marktanteil betragt 6 %.

[1 B Beieinem Marktpotenzial von 4 Mio. Geréten liegt der Sattigungsgrad bei 62,5 %.

[l C Der Marktanteil betragt 16,7 %.

[0 D Fir die Rechnung braucht man zwingend das Marktpotenzial.

AUFGABE 12 - SATTIGUNGSGRAD ? geraten
Was zeigt ein hoher Sattigungsgrad (etwa 90 %) eines Marktes?

[J A Wachstum entsteht vor allem durch Verdrangung von Wettbewerbern.

[1 B Der Markt bietet groBe Chancen fiir schnelles Mengenwachstum durch Erstkaufer.

[l C Der Markt ist reif; die meisten méglichen Kaufer haben bereits gekauft.

[l D Der Marktanteil des eigenen Unternehmens ist hoch.

AUFGABE 13 - SEKUNDARFORSCHUNG ? geraten
Welche Beispiele gehdren zur Sekundarforschung?
[0 A Ein A/B-Test mit zwei Preisen im Onlineshop
Branchenzahlen des Herstellerverbands
Auswertung der eigenen Absatzstatistik
Eine Online-Befragung von Kiichenstudio-Kunden zum ,Vino"

0ooonf
m O O W

Testberichte aus Fachzeitschriften

AUFGABE 14 - PRIMARFORSCHUNG ? geraten
Welche Aussagen zur Primarforschung sind richtig?
[1 A Sieistin der Regel teurer und zeitaufwendiger als die Sekundarforschung.
Sie steht immer am Anfang jeder Untersuchung.
Sie erhebt neue Daten eigens fur die konkrete Fragestellung.
Ihre Ergebnisse sind automatisch genauer als Sekundardaten.

oooano
m O O W

Befragung, Beobachtung, Experiment und Panel sind ihre Methoden.
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AUFGABE 15 - METHODEN
Welche Zuordnungen von Methode und Merkmal sind richtig?

O

Ooooo
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A

Panel — gleichbleibender Kreis wird regelmaBig zum gleichen Thema befragt
Befragung - liefert Meinungen, Einstellungen und Motive

Experiment — Auswertung vorhandener Statistiken

Testmarkt — bundesweite Einflihrung ohne vorherige Erprobung

Beobachtung - erfasst tatsachliches Verhalten, die Griinde bleiben aber verborgen

AUFGABE 16 - ONLINE-BEFRAGUNG
Welche Aussagen zu einer Online-Befragung treffen zu?

[1 A Sie liefert grundsatzlich reprasentative Ergebnisse.

[0 B Die Identitat der Teilnehmenden lasst sich immer sicher priifen.

[l C Sieist vergleichsweise glinstig und schnell auszuwerten.

[l D Selbstselektion kann die Stichprobe verzerren.

AUFGABE 17 - FRAGEBOGEN
Welche Regeln gelten fiir einen guten Fragebogen?

O

Oodoao
m o O W

A

Fragen kurz, neutral und fir die Zielgruppe verstandlich formulieren
Mehrere Aspekte in einer Frage biindeln, um Zeit zu sparen
Suggestivfragen verwenden, damit die Antworten eindeutiger werden
Einstieg mit leichten, interessanten Eisbrecherfragen

Persdnliche Daten am Schluss erfassen

AUFGABE 18 - FRAGETYPEN
Welche Zuordnungen von Fragetyp und Beispiel sind richtig?

O

Ooooaod
m O O W

A

Suggestivfrage — ,Was erwarten Sie von einem Weinkihlschrank?"
Offene Frage - ,Besitzen Sie einen Weinklhlschrank? ja/nein”
Skalafrage — ,Wie zufrieden sind Sie? 1 bis 5"

Filterfrage — ,Falls nein, weiter mit Frage 8"

Kontrollfrage — dieselbe Frage spater anders formuliert

AUFGABE 19 - STICHPROBE
Welche Aussagen zu Voll- und Teilerhebung sind richtig?

[0 A Inder Praxis arbeitet man meist mit reprasentativen Stichproben.

[l B Beider Vollerhebung werden alle Personen der Grundgesamtheit erfasst.

[1 C Eine Teilerhebung ist grundsatzlich nicht aussagekraftig.

[l D Eine Teilerhebung kann zufallig oder nach Quoten ausgewahlt werden.
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1.3 Marketingziele * & * - UB S.19-20

AUFGABE 20 - ZIELARTEN ? geraten
Welche Ziele sind psychografische Marketingziele?
[J A Die gestitzte Bekanntheit der Marke steigt von 38 % auf 50 %.
Das Image als langlebige, reparierbare Marke wird gestarkt.
Der Distributionsgrad im Fachhandel steigt auf 70 %.
Die Kundenzufriedenheit mit dem Onlineshop steigt von 3,4 auf 4,0.

Oooon
moow

Der Umsatz mit Einbaugeraten steigt um 8 %.

AUFGABE 21 - ZIELARTEN ? geraten
Welche Aussagen zum Verhaltnis von psychografischen und 6konomischen Zielen treffen zu?

[J A Psychografische Ziele sind oft Vorstufen 6konomischer Ziele.
O B Okonomische Ziele sind direkt in Zahlen messbar.
[ € Psychografische Ziele lassen sich ausschlieBlich liber Befragungen messen.

[ D Psychografische Ziele lassen sich nicht messen.

AUFGABE 22 - ZIELDIMENSIONEN ? geraten
Welche Zieldimensionen muss ein vollstandiges Marketingziel festlegen?
[0 A Werbetrager
Verantwortliche Agentur
Zielinhalt
Zeitbezug

oo
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ZielausmaB

AUFGABE 23 - SMART ? geraten
Wofiir stehen die Buchstaben der SMART-Formel?
O A maximal
messbar
terminiert
spezifisch

oo
m oo w

realistisch

AUFGABE 24 - SMART ? geraten
Welche Formulierungen erfiillen die SMART-Kriterien?

O A ,Wir wollen deutlich mehr Kihlschrénke verkaufen.”

[0 B ,Im ersten Verkaufsjahr setzen wir in Deutschland 9.000 Weinkihlschranke \Vino' ab."

[J € ,Bis zum 31. Dezember kennen 30 % der Kiichenstudio-Kunden die Marke Vino'"

[0 D ,Wir schalten eine Social-Media-Kampagne fiir den Vino'."
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AUFGABE 25 - ZIELBEZIEHUNGEN ? geraten
Welche Aussagen zu Zielbeziehungen sind richtig?

[ A Hohere Bekanntheit und hoherer Absatz stehen meist in komplementarer Beziehung.

[0 B Mehr Marktanteil durch Preissenkung und hohere Umsatzrendite kénnen konkurrieren.

[ € Konkurrierende Ziele lassen sich ohne Rangfolge gleichzeitig maximieren.

[J D Ziele, die sich nicht beeinflussen, heiBen indifferent.

AUFGABE 26 - ZIELARTEN ? geraten
Welche der folgenden GroBen sind 6konomische Marketingziele?
[J A Marktanteil
Kaufabsicht
Umsatzrendite
Deckungsbeitrag

oooo
moow

Einstellung zur Marke

AUFGABE 27 - ZIEL ODER MASSNAHME ? geraten
Welche Aussagen sind MaBnahmen und keine Ziele?

[l A Teilnahme an einer Kiichenfachmesse

1 B Anzeigen in einer Wohnzeitschrift

[l C Steigerung des Marktanteils im Segment Einbau-Weinkiihlschrénke auf 6 % bis Jahresende

[0 D Einflihrung eines Handlerbonus von 3 %

1.4 Segmentierung, Zielgruppen und Positionierung * % * - UB S. 20-22

AUFGABE 28 - SEGMENTIERUNG ? geraten
Welche Aussagen zur Marktsegmentierung treffen zu?

1 A Die Kaufer eines Segments sollen in sich mdglichst ahnlich sein.

[1 B Die Segmente sollen untereinander moglichst verschieden sein.

1 C Zielist ein einheitlicher Marketing-Mix fiir alle Kunden.

[J D Ein heterogener Gesamtmarkt wird in Teilméarkte aufgeteilt.

AUFGABE 29 - SEGMENTIERUNGSKRITERIEN ? geraten
Welche Merkmale sind psychografische Segmentierungskriterien?
[0 A Haushaltsnettoeinkommen
Umweltbewusstsein
Genussorientierung
Lebensstil
Wohnort in Norddeutschland

Oooon
moow
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AUFGABE 30 - SEGMENTIERUNGSKRITERIEN ? geraten
Welche Zuordnungen von Merkmal und Kriteriengruppe sind richtig?
[1 A Preisbewusstsein — geografisch
Alter — soziodemografisch
Markentreue - kaufverhaltensbezogen

Beruf — psychografisch

Ooooo
m O O W

Klimazone — geografisch

AUFGABE 31 - SOZIODEMOGRAFIE ? geraten
Welche Aussagen zum Vergleich soziodemografischer und psychografischer Merkmale treffen zu?

[1 A Psychografische Merkmale erklaren das Kaufverhalten besser.

[l B Soziodemografische Merkmale sind leicht zu erheben.

[0 C Gute Zielgruppenbeschreibungen kombinieren beide Merkmalsgruppen.

[1 D Zwei Personen mit gleichem Alter und Einkommen kaufen immer gleich ein.

AUFGABE 32 - ANFORDERUNGEN ? geraten
Welche Anforderungen miissen Marktsegmente erfiillen?
[J A Erreichbarkeit Uber Medien und Absatzwege
moglichst schnelle Veranderung lber die Zeit
ausreichende GroBe und Wirtschaftlichkeit

Relevanz fir das Kaufverhalten

0oood
m O O W

Messbarkeit

AUFGABE 33 - B2B ? geraten
Welche Kriterien eignen sich zur Segmentierung im B2B-Geschaft?

[l A Familienstand des Einkaufers

[0 B Branche

[l C Einkaufsverhalten

[0 D UnternehmensgréBe und Abnahmemenge

AUFGABE 34 - MARKTBEARBEITUNG ? geraten
Welche Aussagen zu den Strategien der Marktbearbeitung sind richtig?
[ A Die Nischenstrategie birgt ein hohes Risiko, wenn das Segment schrumpft.
Undifferenziertes Marketing ist besonders gut auf Kundenwiinsche zugeschnitten.
Konzentriertes Marketing bearbeitet alle Segmente mit einem gemeinsamen Mix.

Undifferenziertes Marketing nutzt einen Mix fiir den Gesamtmarkt.

oooano
m O O W

Differenziertes Marketing entwickelt flir mehrere Segmente je einen eigenen Mix.
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AUFGABE 35 - POSITIONIERUNG ? geraten
Welche Aussagen zur Positionierung treffen zu?

[ A Sie beschreibt den Standort des Produkts im Regal des Handlers.

[0 B Eine gute Position ist klar, glaubwirdig und schwer kopierbar.

1 C Sie legt fest, welchen Platz ein Produkt in den Képfen der Zielgruppe einnehmen soll.

[ D Sie wird oft in einem Modell mit zwei Achsen dargestellt.

AUFGABE 36 - USP ? geraten
Welche Eigenschaften muss eine Unique Selling Proposition haben?

[ A Sie hebt das Angebot eindeutig von der Konkurrenz ab.

[0 B Sie wird von der Zielgruppe wahrgenommen.

[l C Sieistfur die Zielgruppe wichtig.

[ D Sie besteht aus einer allgemeinen Aussage wie ,gute Qualitat”.

AUFGABE 37 - USP UND UAP ? geraten
Welche Aussagen zu USP und UAP sind richtig?

[J A Eine USP kann funktional sein, etwa Technik, Qualitdt oder Service.

[J B Eine USP kann nie emotional sein.

[0 € Beruht die Alleinstellung vor allem auf der Kommunikation, spricht man von einer UAP.

[0 D ,Zehn Jahre Garantie auf den Kompressor” kann fiir Nordwest eine USP sein.

1.5 Marktfeld- und Wettbewerbsstrategien -UBS. 22-24

AUFGABE 38 - ANSOFF ? geraten
Welche Strategien unterscheidet die Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff?
[J A Diversifikation
Marktentwicklung
Kostenflhrerschaft
Marktdurchdringung

Ooood
moow

Produktentwicklung

AUFGABE 39 - ANSOFF ? geraten
Welche Zuordnungen von MaBnahme und Ansoff-Strategie sind richtig?

[0 A Warmepumpen fiir Einfamilienhauser — Diversifikation
Aktionswochen im deutschen Fachhandel fiir bestehende Kiihlschranke — Marktdurchdringung
Weinkihlschrank ,Vino" fir die eigenen Kichenstudio-Kunden - Diversifikation

Klihlschranke fir Arztpraxen — Produktentwicklung

Oooon
moow

Gefriertruhen fir Brasilien - Marktentwicklung
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AUFGABE 40 - ANSOFF-RISIKO ? geraten
Welche Aussagen zum Risiko der Ansoff-Strategien sind richtig?
1 A Je weiter weg von bekannten Produkten und Markten, desto weniger Erfahrung lasst sich nutzen.
[0 B Die Marktdurchdringung hat das geringste Risiko.
[l C Die Marktdurchdringung hat das héchste Risiko.
[l D Die Diversifikation kann das Gesamtrisiko auf mehrere Standbeine verteilen.

AUFGABE 41 - MARKTDURCHDRINGUNG ? geraten
Mit welchen Ansatzen kann ein Unternehmen den Markt durchdringen?

[ A Nichtverwender lberzeugen

[1 B Bestehende Kunden zu mehr Kaufen bewegen

[0 € Kunden der Konkurrenz gewinnen

[0 D Ein vollig neues Produkt fiir ein neues Land entwickeln

AUFGABE 42 - DIVERSIFIKATION ? geraten
Welche Zuordnungen von Diversifikationsform und Beispiel sind richtig?

[1 A Vertikal — eigene Kompressorfertigung

[1 B Lateral — Geschirrspliler flir Hotelklichen

[1 C Vertikal - eigene Kiichenstudios

[0 D Horizontal - Dunstabzugshauben fiir einen Kiichengeratehersteller

AUFGABE 43 - PORTER ? geraten
Welche Wettbewerbsstrategien beschreibt Porter?

[0 A Marktentwicklung

[1 B Differenzierung

[l C Konzentration auf Schwerpunkte

[l D Kostenfiihrerschaft

AUFGABE 44 - PORTER ? geraten
Welche Aussagen zu den Wettbewerbsstrategien nach Porter treffen zu?
[l A Differenzierung bedeutet, mdglichst viele Produktvarianten zu niedrigen Preisen anzubieten.

[0 B Kostenfiihrerschaft wird etwa durch groBe Mengen, Standardisierung und schlanke Prozesse
erreicht.

[1 C ,Stuck in the Middle" droht, wenn keine Strategie konsequent verfolgt wird.

[l D Hybride Strategien verbinden Kosten- und Differenzierungsvorteile, etwa durch Mass
Customization.
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AUFGABE 45 - BECKER ? geraten
Welche Aussagen zu den Marktstimulierungsstrategien nach Becker sind richtig?

[ A Die Preis-Mengen-Strategie setzt liber niedrige Preise groBe Mengen ab.

[0 B Becker beschreibt mit diesen Strategien die vier Felder der Ansoff-Matrix.

[l C Die Praferenzstrategie arbeitet mit dauerhaft niedrigen Preisen.

[1 D Die Praferenzstrategie bindet Kunden lber Qualitat, Marke und Service.

AUFGABE 46 - VERHALTENSSTRATEGIEN ? geraten
Welche Zuordnungen der Verhaltensstrategien nach Meffert sind richtig?

[J A Ausweichen - Konfrontation meiden, etwa durch eine Nische

[0 B Konflikt = Angriff mit Preiskampf oder Innovationen

[l C Anpassung - gemeinsame Forschung mit einem Wettbewerber

[ D Kooperation — Vertriebspartnerschaft mit einem Wettbewerber

AUFGABE 47 - MARKTEINTRITT ? geraten
Welche Aussagen zum Markteintrittszeitpunkt treffen zu?

1 A Der friihe Folger kann aus Fehlern des Pioniers lernen.

[ B Der spate Folger hat kaum Konkurrenz um Marktanteile.

[0 C Der Pionier kann einen Imagevorsprung aufbauen.

[l D Der Pionier tragt hohe Kosten der MarkterschlieBung.

1.6 Produktlebenszyklus und Portfolio-Analyse * * x - UB S. 24-26

AUFGABE 48 - PRODUKTLEBENSZYKLUS ? geraten
Welche Aussagen zum Produktlebenszyklus treffen zu?

[ A Erist ein Modell; nicht jedes Produkt durchlauft alle Phasen.

[l B Er beschreibt den Verlauf von Umsatz und Gewinn eines Produkts lber die Zeit.

I € Inder Einflihrungsphase erzielt ein Produkt meist schon hohe Gewinne.

1 D Alle Phasen dauern bei allen Produkten gleich lang.

AUFGABE 49 - PLZ-PHASEN ? geraten
Welche Merkmale passen zur Wachstumsphase?

[0 A Der Umsatz steigt stark.

[0 B Nachahmer treten auf.

1 C Die Gewinnschwelle wird Uiberschritten.

[0 D Der Umsatz stagniert, ein Preiskampf beginnt.
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AUFGABE 50 - PLZ-PHASEN ? geraten
Welche Zuordnungen von Phase und typischer MaBnahme sind richtig?

[1 A Sattigung - Relaunch oder neue Zielgruppen

[0 B Rickgang - Distribution massiv ausbauen

[l C Reife — Produktvariation und Erinnerungswerbung

[0 D Einflihrung — Bekanntheit schaffen und Handler gewinnen

AUFGABE 51 - RELAUNCH ? geraten
Welche Aussagen zum Relaunch sind richtig?

[ A Ein Relaunch ist typisch fiir die Einfihrungsphase.

[1 B Dabei entsteht ein vollig neues Produkt flir einen neuen Markt.

[l C Er soll ein Produkt in der Sattigungsphase wiederbeleben.

[0 D Typisch sind Uberarbeitungen von Design, Technik, Verpackung oder Kommunikation.

AUFGABE 52 - DIFFUSION ? geraten
Welche Aussagen zur Diffusionstheorie treffen zu?

[J A Innovatoren machen rund 2,5 % der Kaufer aus.

[0 B Nachzligler kaufen ein neues Produkt als Erste.

[0 C Inder Einfiihrungsphase sollten vor allem Innovatoren und frilhe Ubernehmer erreicht werden.

[0 D Frihe und spate Mehrheit umfassen je rund 34 %.

AUFGABE 53 - BCG-ACHSEN ? geraten
Welche GroBen bilden die Achsen der BCG-Matrix?

[0 A Marktpotenzial

[1 B Deckungsbeitrag je Stlick

[l € Marktwachstum

[0 D Relativer Marktanteil

AUFGABE 54 - RELATIVER MARKTANTEIL ? geraten
Eigener Marktanteil 7 %, starkster Konkurrent 21 %. Welche Aussagen sind richtig?

[l A Der relative Marktanteil betréagt 3,0.

[l B Das Unternehmen ist nicht Marktfihrer.

[1 C Der relative Marktanteil betragt rund 0,33.

[1 D Der relative Marktanteil ist der eigene Anteil am Marktpotenzial.

AUFGABE 55 - BCG-FELDER ? geraten
Welche Zuordnungen von Feld und Normstrategie sind richtig?

[0 A Star-investieren und Marktanteil ausbauen

[0 B Question Mark — gezielt investieren oder aufgeben

[l C Poor Dog - stark investieren, um Marktfiihrer zu werden

[l D Cash Cow - Position halten und abschépfen
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AUFGABE 56 - BCG-EINORDNUNG ? geraten
Ein Produkt hat 1 % Marktwachstum, 6 % Marktanteil, der starkste Konkurrent 15 %. Welche Aussagen
sind richtig?

[0 A Das Produkt ist ein Poor Dog.

[J B Das Produkt ist eine Cash Cow.

[0 € Eine Elimination ist zu priifen, auBer das Produkt ist flir das Sortiment wichtig.

[ D Der relative Marktanteil betragt 0,4.

AUFGABE 57 - PORTFOLIO NORDWEST ? geraten
Welche Einordnungen im Portfolio der Nordwest Kiichengerate AG sind zutreffend?
0 A Der Vino"in einem Markt mit 12 % Wachstum bei kleinem Anteil ist ein Question Mark.

[ B Kihl- und Gefriergerate mit kaum wachsendem Markt und relativem Marktanteil 1,2 sind eine Cash
Cow.

[ C Geschirrspller mit 2 % Wachstum und relativem Marktanteil 0,3 sind ein Star.
O D Vernetzte Kiihlschrénke in einem Markt mit 18 % Wachstum, in dem Nordwest flihrt, sind ein Star.

AUFGABE 58 - BCG-KRITIK ? geraten
Welche Kritikpunkte an der BCG-Matrix sind berechtigt?

[0 A Sie beriicksichtigt keine Geschaftsfelder, sondern nur Einzelprodukte.

[1 B Die Normstrategien sind sehr grob.

[J € Sie nutzt nur zwei Kriterien.

[1 D Die Abgrenzung des relevanten Marktes ist schwierig.

1.7 Branchenstruktur, Konkurrenz und Erfahrungskurve * % * - UBS. 26-28

AUFGABE 59 - FIVE FORCES ? geraten
Welche Krafte gehdren zur Branchenstrukturanalyse nach Porter?
[0 A Bedrohung durch Ersatzprodukte
Bedrohung durch neue Anbieter
Verhandlungsmacht der Abnehmer
Rivalitadt unter den bestehenden Wettbewerbern

oooaod
moow

Hohe des eigenen Werbebudgets

AUFGABE 60 - FIVE FORCES ? geraten
Welche Aussagen zur Branchenstrukturanalyse treffen zu?

[0 A Wenige Lieferanten eines wichtigen Bauteils schwachen die Verhandlungsmacht der Lieferanten.

[1 B Lieferdienste, die groBe Vorratshaltung liberfliissig machen, sind ein Beispiel fiir Ersatzprodukte.

[0 € Je starker die Wettbewerbskrafte, desto geringer die Gewinnchancen der Branche.

[ D Patente und Markenbekanntheit kdnnen Markteintrittsbarrieren sein.

MCO0010 - Stand Oktober 2026 - Kapitel 1 Marketingplanung - Multiple-Choice-Training Seite 13



AUFGABE 61- KONKURRENZANALYSE ? geraten
Welche Kennzahlen und Inhalte eignen sich fiir eine Konkurrenzanalyse?
[0 A Marktanteil und Umsatzwachstum
Reklamationsquote und Lieferzeit
Krankenstand der eigenen Mitarbeitenden

Eigenkapitalquote und Umsatzrendite

Ooooo
m O O W

Werbeausgaben und Zahl der Verkaufsstellen

AUFGABE 62 - BENCHMARKING ? geraten
Welche Aussagen zum Benchmarking sind richtig?

[l A Internes Benchmarking vergleicht etwa Filialen oder Bereiche im eigenen Konzern.

[l B Benchmarking ist nur mit direkten Konkurrenten moglich.

[l C Funktionales Benchmarking kann sich auf ein Unternehmen einer anderen Branche beziehen.

[l D Man vergleicht sich gezielt mit dem Besten, um zu lernen.

AUFGABE 63 - ERFAHRUNGSKURVE ? geraten
Welche Aussagen zur Erfahrungskurve treffen zu?

[l A Bei Verdopplung der kumulierten Menge sinken die Stlickkosten potenziell um 20 bis 30 %.

[0 B Die Kostensenkung tritt automatisch ein, sobald die Menge steigt.

[0 C BezugsgroBe ist die Produktionsmenge eines einzelnen Jahres.

[0 D Ursachen sind Lerneffekte, technischer Fortschritt, Rationalisierung und GréBeneffekte.

AUFGABE 64 - ERFAHRUNGSKURVE ? geraten
Ein Gerat kostet bei 100.000 Stiick kumulierter Menge 300 €; Erfahrungsrate 20 %. Welche Werte sind
richtig?

[0 A Bei300.000 Stiick: 180 €

[l B Bei200.000 Stiick: 150 €

[1 C Bei200.000 Stiick: 240 €

[l D Bei400.000 Stlick: 192 €

AUFGABE 65 - STRATEGISCHE FOLGERUNG ? geraten
Welche Folgerungen ergeben sich aus der Erfahrungskurve?

[l A Ein frih hoher Marktanteil kann Kostenvorteile ermdglichen.

[ B Ein hoher Marktanteil beweist automatisch einen Kostenvorsprung.

[l C Sie stltzt die Durchdringungsstrategie bei der Preisgestaltung.

[l D Sie begriindet die Normstrategien der Portfolio-Analyse.
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1.8 SWOT-Analyse * % * - UB S. 28-29

AUFGABE 66 - SWOT ? geraten
Welche Aussagen zur SWOT-Analyse treffen zu?

[0 A Starken und Schwachen sind interne Faktoren im Vergleich zum Wettbewerb.

1 B Aus der Kombination ergeben sich vier Strategierichtungen.

[J € Chancen und Risiken entstehen im Umfeld des Unternehmens.

[ D Die SWOT-Analyse ersetzt die Marktforschung.

AUFGABE 67 - SWOT-ZUORDNUNG ? geraten
Welche Faktoren sind Risiken (Threats)?
[ A Spezialisierte Anbieter mit groBer Modellauswahl dréngen in den Markt.
Fehlende Erfahrung mit der Zielgruppe Weinliebhaber
Steigende Rohstoffpreise
Veraltete Fertigungsanlagen

Ooooo
moow

Kaufzuriickhaltung bei hochpreisigen Geraten

AUFGABE 68 - SWOT-STRATEGIEN ? geraten
Welche Zuordnungen von Feld und Strategierichtung sind richtig?

[0 A Schwachen und Risiken — vermeiden oder zuriickziehen

1 B Starken und Risiken - zurlickziehen

[J € Schwachen und Chancen - aufholen

[J D Starken und Chancen - ausbauen

AUFGABE 69 - SWOT-VORGEHEN ? geraten
In welcher Reihenfolge wird eine SWOT-Analyse erstellt?

[0 A Starken und Schwachen ermitteln, Chancen und Risiken ermitteln, Matrix fiillen, Strategien je Feld
ableiten

0 B Matrix mit MaBnahmen fiillen und am Ende die Ziele festlegen
1 C Strategien festlegen, danach passende Starken und Chancen suchen
[0 D Nur Chancen und Risiken ermitteln, weil Starken intern bekannt sind

AUFGABE 70 - SWOT ,VINO" ? geraten
Welche Aussagen sind fiir die SWOT-Analyse des ,Vino" zutreffend eingeordnet?

[J A Hohe Herstellkosten — Risiko

[J B Service durch die Nordwest Service GmbH - Stérke

[J C Leiser Kompressor — Starke

[0 D Trend zur offenen Wohnkiiche — Chance
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AUFGABE 71 - SO-STRATEGIE ? geraten
Welche MaBnahme ist eine SO-Strategie fiir den ,Vino"?

1 A Mit der bekannten Marke und dem leisen Kompressor gezielt Kiichenstudios ansprechen, die offene
Wohnklichen planen

[1 B Den Vertrieb des ,Vino" wegen Kaufzuriickhaltung einstellen
[0 C Die Herstellkosten durch Gleichteile senken

1.9 Der Marketingplan * % % - UB S. 29-30

AUFGABE 72 - MARKETINGPLAN ? geraten
Welche Bausteine gehoren in einen Marketingplan?
1 A Ausgangslage
Kontrolle
Ziele
Budget
Jahresabschluss des Vorjahres

oooo
moow

AUFGABE 73 - MARKETINGPLAN ? geraten
Welche Aussagen zum Marketingplan treffen zu?

1 A Erlegt Verantwortliche und Termine fest.

1 B Er macht die Planung fir alle Beteiligten verbindlich.

[l C Eristdas schriftliche Ergebnis der Marketingplanung.

[ D Er enthalt nur die WerbemaBnahmen eines Jahres.

AUFGABE 74 - PLANUNGSEBENEN ? geraten
Welche Aussagen zum strategischen und operativen Marketingplan sind richtig?

[ A Der operative Plan umfasst meist ein Jahr.

[0 B Strategischer und operativer Plan haben denselben Zeithorizont.

[l C Der strategische Plan umfasst meist drei bis finf Jahre.

[1 D Der operative Plan bestimmt die langfristige Positionierung.

AUFGABE 75 - BAUSTEINE UND INSTRUMENTE ? geraten
Welche Zuordnungen von Baustein und Instrument sind richtig?

[0 A Ausgangslage — Gantt-Diagramm

L1 B Ziele - SMART-Formel

[0 € MaBnahmen -4 P und Zeitplan (Gantt)

[l D Strategien — Segmentierung, Ansoff-Matrix, Porter
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AUFGABE 76 - BUDGET ? geraten
Welche Methoden der Budgetfestlegung kann ein Marketingplan nutzen?

O

O oo

A Orientierung an den Ausgaben der Konkurrenz

B Ziel-Aufgaben-Methode

C Prozent-vom-Umsatz-Methode

D Festlegung durch die Werbeagentur ohne Abstimmung

AUFGABE 77 - PRUFUNGSTECHNIK ? geraten

Eine Aufgabe lautet: ,Entwerfen Sie einen Marketingplan fiir den \Vino'."” Was erwarten die Priifenden?

ooogno

A Konkrete Inhalte aus dem Fall fur jeden Baustein

B Eine stimmige Abstimmung von Ziel, Zielgruppe und MaBnahmen
C Eine reine Aufzahlung der Bausteine ohne Inhalte

D Ein fertiges Ergebnis mit allen Bausteinen

AUFGABE 78 - SCHLUSSIGKEIT ? geraten
Welche Elemente eines Marketingplans fiir den ,Vino" passen schliissig zusammen?

Oooong

A Vertrieb Uber Kichenstudios und Positionierung als Einbaugerat mit Design

B Psychografisches Ziel Bekanntheit und Messeauftritt mit Handlerschulung

C Premiumpositionierung und dauerhafte Rabattaktionen im Discounter

D Zielgruppe genussorientierte Haushalte mit hohem Einkommen und Premiumpreis von 1.490 €

AUFGABE 79 - KONTROLLE IM PLAN ? geraten

Welche Angaben gehoren in den Kontrollbaustein eines Marketingplans?

O

O oo

A Zustandigkeiten fir Analyse und GegenmaBnahmen

B MessgroBen, an denen die Zielerreichung gepruft wird
C Termine flr den Soll-Ist-Vergleich

D Die Auswahl der Werbeagentur
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Losungsschlissel auf einen Blick

1.1 Marketing und Marketingprozess

Nr. 1 B,C,E Nr.2 C,D,E Nr.3 C N4 AB,CE N5 C,D,E Nr.6 A,B,C
Nr. 7 A,B,D

1.2 Situationsanalyse und Marktforschung

Nr. 8 A,D,E Nr.9 B,D Nr.10 B,C,D Nr.1 A,B Nr.12 A,C Nr.13 B,C,E
Nr. 14 A,C,E Nr.15 A,B,E Nr.16 C,D Nr.17 A,D,E Nr.18 C,D,E Nr.19 A, B,D
1.3 Marketingziele

Nr. 20 A,B,D Nr.21 A,B Nr.22 C,D,E Nr.23 B,C,D,E Nr.24 B,C Nr.25 A,B,D
Nr. 26 A,C,D Nr.27 A,B,D

1.4 Segmentierung, Zielgruppen und Positionierung

Nr. 28 A,B,D Nr.29 B,C,D Nr.30 B,C,E Nr. 31 A,B,C Nr.32 A,C,D,E Nr.33 B,C,D
Nr. 34 A,D,E Nr. 35 B,C,D Nr. 36 A,B,C Nr.37 A,C,D

1.5 Marktfeld- und Wettbewerbsstrategien

Nr.38 A,B,D,E Nr.39 A,B,E Nr. 40 A,B,D Nr. 41 A,B,C Nr. 42 A,C,D Nr. 43 B,C,D
Nr. 44 B,C,D Nr. 45 A,D Nr. 46 A,B,D Nr. 47 A C,D

1.6 Produktlebenszyklus und Portfolio-Analyse

Nr. 48 A,B Nr. 49 A,B,C Nr.50 A,C,D Nr.51 C,D Nr.52 A,C,D Nr.53 c,D
Nr. 54 B,C Nr. 55 A,B,D Nr. 56 A,C,D Nr.57 A,B,D Nr.58 B,C,D

1.7 Branchenstruktur, Konkurrenz und Erfahrungskurve

Nr.59 A,B,C,D Nr.60 B,C,D Nr.61 A,B,D,E Nr.62 A,C,D Nr.63 A,D Nr.64 c,D
Nr. 65 A,C,D

1.8 SWOT-Analyse

Nr. 66 A,B,C Nr.67 A,C,E Nr.68 A,C,D Nr.69 A Nr.70 B,C,D Nr.71 A
1.9 Der Marketingplan

Nr.72 A,B,C,D Nr.73 A,B,C Nr.74 A,C Nr.75 B,C,D Nr.76 A,B,C Nr.77 A,B,D
Nr. 78 A,B,D Nr.79 A,B,C
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Losungen mit Erlauterungen

Losungen 1.1 Marketing und Marketingprozess UB S. 15-17

Aufgabe 1- Kaufermarkt

Welche Aussagen beschreiben einen Kaufermarkt zutreffend?

X A Das gilt fur den Verkaufermarkt, auf dem die Nachfrage groBer ist als das Angebot.

Weil Kunden wahlen kénnen, gewinnt, wer ihre Bedlrfnisse am besten erfillt.

Produziert ist schnell, verkauft ist schwer: Der Absatz wird zum Engpass.

Ein Produktionsengpass ist typisch fiir den Verkaufermarkt, etwa in den 1950er-Jahren.

Genau das kennzeichnet den Kaufermarkt; die Kunden kdnnen zwischen vielen Anbietern wahlen.

N X N N
m o O w

Merke: Auf dem Kaufermarkt liegt der Engpass im Absatz — deshalb muss sich das ganze Unternehmen am
Markt ausrichten.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17

Aufgabe 2 - Marketingbegriff

Welche Aussagen zum Marketing als Flihrungskonzept treffen zu?

X A Werbung ist nur ein Instrument der Kommunikationspolitik und damit ein kleiner Teil des Marketings.
Marketing beginnt mit der Analyse von Markt und Kunden, nicht mit MaBnahmen.

Das ist der Kern der marktorientierten Unternehmensfiihrung.

Eine Neukundin zu gewinnen kostet ein Vielfaches der Pflege einer bestehenden Kundin.

Marketing ist mehr als eine Abteilung; alle Funktionen richten sich am Kunden aus.

N N N X
m o o w

Merke: Marketing ist ein Fihrungskonzept: Das ganze Unternehmen richtet sich konsequent am Markt aus.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17

Aufgabe 3 - Konzeptionspyramide
In welcher Reihenfolge werden die Ebenen der Marketingkonzeption nach Becker festgelegt?

X A Die Ebenen bauen aufeinander auf; die Strategie ist der Rahmen fir den Mix.

X B Wer mit MaBnahmen beginnt, bevor Ziel und Zielgruppe feststehen, verschwendet Budget.

v C Das ist die Rangfolge der Konzeptionspyramide: Wo wollen wir hin, welchen Weg gehen wir, welche Mittel
setzen wir ein?

X D Ohne Ziel I&sst sich keine Strategie sinnvoll auswahlen.

Merke: Konzeptionspyramide: Ziele - Strategien - Marketing-Mix. Die Strategie ist der ,Kanal”, durch den
die Instrumente gesteuert werden.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17
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Aufgabe 4 - Marketingprozess

Welche Schritte gehéren in der richtigen Logik zum Marketingprozess als Regelkreis?

v A Die Kontrolle schlieBt den Regelkreis; ihre Ergebnisse flieBen in die nachste Planung ein.
Aus der Analyse werden messbare Ziele abgeleitet.

Nach dem Marketing-Mix wird festgelegt, wer was bis wann mit welchem Budget umsetzt.
Die Gewinnverwendung ist kein Schritt des Marketingprozesses.

Der Prozess beginnt mit der Analyse von Markt, Kunden, Wettbewerb und eigener Situation.

mooOow

v
v
b 4
v

Merke: Marketingprozess: Analyse und Prognose — Ziele — Strategien — Marketing-Mix — Realisation —
Kontrolle.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17

Aufgabe 5 - Marketingprozess

Welche Zuordnungen von Prozessschritt und Instrument sind richtig?

X A Die Portfolio-Analyse gehort zur Analyse der Ausgangslage, nicht zur Umsetzung.

Der TKP dient der Auswahl von Werbetragern im Marketing-Mix, nicht der Zielformulierung.
Diese Instrumente liefern und verdichten Informationen Uber die Ausgangslage.

Sie beantworten, welche Markte und Zielgruppen bearbeitet werden.

N N N X
m O O w

Die Kontrolle deckt Abweichungen auf, analysiert Ursachen und leitet GegenmaBnahmen ein.

Merke: In der Prifung bringt die Verknlpfung Schritt — Instrument — Beispiel aus dem Fall die Punkte.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17

Aufgabe 6 - Kontrolle

Was gehort zur Kontrollphase des Marketingprozesses?

v A Deshalb spricht man von einem Regelkreis.

v B Erst die Ursachenanalyse zeigt, welche GegenmaBnahme sinnvoll ist.

v C Geprift wird, ob die geplanten Ziele erreicht wurden.

X D Die Zielgruppe wird in der Strategiephase festgelegt, lange vor der Kontrolle.

Merke: Ohne Kontrolle bleibt der Marketingprozess offen — erst die Riickkopplung macht ihn zum Regelkreis.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17

Aufgabe 7 - Praxisfall

Der Absatz eines Kihlschranks stagniert. Welches Vorgehen entspricht dem Marketingprozess?

v A Am Anfang steht die Analyse der Ausgangslage.
Strategie und Mix bauen auf Analyse und Zielen auf.
Das ist eine MaBnahme ohne Analyse und ohne Ziel.

v
X
v Ziele folgen auf die Analyse und sind MaBstab der Kontrolle.
X

m o O w

Eine Preissenkung ohne Analyse verschenkt moglicherweise Gewinn.

Merke: ,Wir brauchen mehr Werbung" ist keine Analyse und kein Ziel - Marketing beginnt beim Kunden.

Nachlesen: Abschnitt 1.1, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 15-17

MCO0O010 - Stand Oktober 2026 - Kapitel 1 Marketingplanung - Multiple-Choice-Training Seite 20



Losungen 1.2 Situationsanalyse und Marktforschung UB S.17-19

Aufgabe 8 - Situationsanalyse

Welche Faktoren gehdren zum Makroumfeld eines Unternehmens?

v A Gesellschaftliche Entwicklungen sind Teil des Makroumfelds.

Das ist ein Merkmal des eigenen Unternehmens, eine mogliche Schwache.
Abnehmer und Handel gehdren zum Mikroumfeld.

Politisch-rechtliche Entwicklungen gehéren zum Makroumfeld (PESTEL).

N N X X
m O O W

Gesamtwirtschaftliche GroBen gehdren zum Makroumfeld.

Merke: Makroumfeld = PESTEL-Faktoren; Mikroumfeld = Kunden, Handel, Wettbewerber, Lieferanten.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 9 - Marktforschung Richtig: B, D
Welche Aussagen zu Marktforschung und Markterkundung treffen zu?

X A Der Unterschied liegt in der Systematik.
v B Markterkundung ist gelegentlich und unsystematisch.

X C Auch fir bestehende Produkte, Preise, Werbung und Absatzwege werden laufend Informationen
gebraucht.

v D So lautet die Definition: systematische Beschaffung, Aufbereitung und Auswertung von
Marktinformationen.

Merke: Marktforschung = systematisch; Markterkundung = gelegentlich und unsystematisch.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 10 - MarktgroBen

Welche Aussagen zu den MarktgréBen sind richtig?

X A Das Absatzvolumen ist der Absatz des eigenen Unternehmens.

Es zeigt den tatsachlichen Absatz in einem Zeitraum.

Es beschreibt, was alle Anbieter erreichen kdnnten, wenn alle moglichen Kaufer kaufen.
Das ist die Formel fur den (absoluten) Marktanteil.

m O O w

v
v
v
b 4 Umgekehrt: Das Marktvolumen kann hochstens das Marktpotenzial erreichen.

Merke: Potenzial = Volumen = eigener Absatz; Marktanteil = Absatzvolumen + Marktvolumen x 100.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 11 - Marktanteil

Das Marktvolumen betragt 2,5 Mio. Gerate, der eigene Absatz 150.000 Gerate. Welche Aussagen sind richtig?
A 150.000 + 2.500.000 x 100 = 6 %.
v B 2,5Mio. + 4 Mio. x100 = 62,5 %.
X C Hier wurde falsch herum gerechnet.
X

Ay

D Fur den Marktanteil genligen Absatzvolumen und Marktvolumen.

Merke: Marktanteil und Sattigungsgrad sind einfache Quotienten - schreiben Sie Formel, Rechenweg und
Einheit auf.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19
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Aufgabe 12 - Sattigungsgrad
Was zeigt ein hoher Sattigungsgrad (etwa 90 %) eines Marktes?

v A Neue Kaufer gibt es kaum noch; Absatz muss der Konkurrenz abgenommen werden.

X B Das gilt bei niedrigem Sattigungsgrad.

v C Das Marktvolumen liegt nah am Marktpotenzial.

X D Der Séattigungsgrad sagt nichts Gber den eigenen Marktanteil aus.

Merke: Sattigungsgrad = Marktvolumen + Marktpotenzial x 100; hoher Wert = Verdrangungswettbewerb.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 177-19

Aufgabe 13 - Sekundarforschung Richtig: B, C, E
Welche Beispiele gehéren zur Sekundarforschung?

X A Ein Experiment erhebt neue Daten und ist Primarforschung.
v B Externe, bereits vorhandene Daten sind Sekundarmaterial.

v C Die Daten liegen bereits vor und wurden fiir einen anderen Zweck erhoben —auch wenn sie aus dem
eigenen Haus stammen.

X D Eine eigens durchgefiihrte Befragung ist Primarforschung.
v E Auch veréffentlichte Tests sind vorhandene Daten.

Merke: Sekundar = ,aus zweiter Hand": vorhandene Daten, intern oder extern.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 14 - Primarforschung

Welche Aussagen zur Primarforschung sind richtig?

v A Erhebung, Stichprobe und Auswertung kosten Zeit und Geld.

X B Am Anfang steht die guinstigere Sekundarforschung; Primarforschung lohnt erst, wenn diese die Frage
nicht beantwortet.

v C Das unterscheidet sie von der Sekundarforschung.
X D Die Genauigkeit hangt von Stichprobe, Fragebogen und Durchflihrung ab.
v E Das sind die vier Grundmethoden der Primarforschung.

Merke: Erst Sekundar-, dann Primarforschung — Primardaten sind aktuell und passgenau, aber teuer.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 15 - Methoden

Welche Zuordnungen von Methode und Merkmal sind richtig?

v A So werden Entwicklungen Uber die Zeit sichtbar.

Ihr Nachteil sind sozial erwiinschte Antworten.

Beim Experiment wird eine GroBe gezielt verandert und die Wirkung gemessen.

Ein Testmarkt ist ein regional begrenzter Markt zur Erprobung vor der bundesweiten Einflihrung.

m oo w

v
X
X
v Man sieht, was Kunden tun, nicht warum.

Merke: Befragung = Meinungen; Beobachtung = Verhalten; Experiment = Ursache und Wirkung; Panel =
Entwicklung Uber die Zeit.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19
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A Reprasentativitat hangt von Rekrutierung und Abdeckung der Zielgruppe ab.

B

C Die Antworten liegen digital vor und kdnnen automatisch ausgewertet werden.
D Es antworten vor allem Menschen, die sich fiir das Thema interessieren oder online aktiv sind.

A

A

A

B
C
D

Aufgabe 16 - Online-Befragung

Welche Aussagen zu einer Online-Befragung treffen zu?

Das ist gerade eine Schwache der Online-Befragung.

Merke: Online-Befragung: glinstig und schnell, aber Gefahr verzerrter Stichproben.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 177-19

Aufgabe 17 - Fragebogen

Welche Regeln gelten fir einen guten Fragebogen?

Neutralitat verhindert verzerrte Antworten.

Doppelfragen lassen sich nicht eindeutig beantworten und auswerten.
Suggestivfragen legen eine Antwort nahe und verfalschen das Ergebnis.
Sie erleichtern den Einstieg und erhohen die Antwortbereitschaft.

Am Anfang wirden sie abschrecken.

Merke: Aufbau: Eisbrecher — Kernfragen — personliche Daten; jede Frage nur ein Aspekt.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 18 - Fragetypen

Welche Zuordnungen von Fragetyp und Beispiel sind richtig?

Das ist eine offene Frage; eine Suggestivfrage legt eine Antwort nahe.
Das ist eine geschlossene Frage mit vorgegebenen Antworten.

Sie misst Zufriedenheit oder Zustimmung abgestuft.

Sie leitet zu passenden Folgefragen weiter.

Sie prift die Glaubwurdigkeit friiherer Antworten.

Merke: Offene Fragen liefern Motive und Ideen, geschlossene sind leicht auszuwerten.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19

Aufgabe 19 - Stichprobe

Welche Aussagen zu Voll- und Teilerhebung sind richtig?

Vollerhebungen sind meist zu teuer.

Das ist die Definition der Vollerhebung.

Eine sorgfaltig gezogene Stichprobe erlaubt verlassliche Aussagen.
Zufallsauswahl und Quotenverfahren sind die Ublichen Verfahren.

Merke: Teilerhebung = Stichprobe; entscheidend ist ihre Reprasentativitat.

Nachlesen: Abschnitt 1.2, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 17-19
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Losungen 1.3 Marketingziele UB S. 19-20

Aufgabe 20 - Zielarten
Welche Ziele sind psychografische Marketingziele?

v A Bekanntheit betrifft die Kopfe der Kunden.

Image ist ein klassisches psychografisches Ziel.

Der Distributionsgrad ist eine 6konomische, direkt messbare GroBe.

v
b 4
v Zufriedenheit ist ein psychografisches Ziel.
X

m oo w

Umsatz ist ein 6konomisches Ziel.

Merke: Okonomisch = Absatz, Umsatz, Marktanteil, Deckungsbeitrag; psychografisch = Bekanntheit, Image,
Zufriedenheit, Kundenbindung.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20

Aufgabe 21- Zielarten

Welche Aussagen zum Verhéltnis von psychografischen und 6konomischen Zielen treffen zu?

v A Wer eine Marke kennt und schatzt, kauft sie eher.

v B Absatz, Umsatz oder Marktanteil sind Zahlen aus dem Rechnungswesen oder der Marktforschung.
X C Kundenbindung lasst sich erganzend Uber Wiederkauf- und Abwanderungsquoten erfassen.

X D Sie werden haufig Uber Befragungen gemessen, Kundenbindung auch tber Verhaltensdaten.

Merke: Psychografische Ziele wirken tUber die Kopfe der Kunden auf Absatz und Umsatz.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20

Aufgabe 22 - Zieldimensionen

Welche Zieldimensionen muss ein vollstandiges Marketingziel festlegen?
X A Werbetrager sind Mittel der Umsetzung, keine Zieldimension.
Das gehort in den MaBnahmenplan, nicht in das Ziel.

Was soll erreicht werden, etwa Absatz oder Bekanntheit?

Bis wann soll das Ziel erreicht sein?

N N N X
m oo w

Wie viel soll erreicht werden?

Merke: Inhalt, AusmaB, Zeitbezug - oft ergédnzt um den Marktbezug (wo, bei wem).

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20

Aufgabe 23 - SMART

Wofur stehen die Buchstaben der SMART-Formel?
X A Ziele sollen realistisch, nicht maximal sein.
Es lasst sich an einer Kennzahl Gberprtfen.
Es hat einen festen Zeitpunkt.

v
v
v Das Ziel ist eindeutig und konkret beschrieben.
v

m oo w

Es ist mit den vorhandenen Mitteln erreichbar.

Merke: SMART = spezifisch, messbar, attraktiv/akzeptiert, realistisch, terminiert.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20
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Aufgabe 24 - SMART

Welche Formulierungen erfiillen die SMART-Kriterien?

AusmaB, Zeitbezug und Markt fehlen — das ist ein Wunsch.
Inhalt, AusmaB, Zeit und Markt sind festgelegt.
Psychografisches Ziel mit AusmaB, Zeit und Zielgruppe.
Das ist eine MaBnahme, kein Ziel.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20

Aufgabe 25 - Zielbeziehungen

Welche Aussagen zu Zielbeziehungen sind richtig?

Die Ziele fordern sich gegenseitig.

Die Preissenkung kann die Rendite mindern.

Konkurrierende Ziele brauchen eine Rangfolge oder einen Kompromiss.
Das ist die dritte Form der Zielbeziehung.

Merke: Komplementar férdern, konkurrierend behindern, indifferent nicht berihren.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20

Aufgabe 26 - Zielarten

Welche der folgenden GroBen sind 6konomische Marketingziele?

Er wird als Prozentwert gemessen.

Die Kaufabsicht betrifft die Einstellung und ist psychografisch.
Sie ist eine Kennzahl aus Gewinn und Umsatz.

Er ist in Euro messbar.

Einstellungen sind psychografische GroBen.

Merke: Okonomische Ziele lassen sich direkt aus Zahlen des Unternehmens oder Marktes ablesen.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20

Aufgabe 27 - Ziel oder MaBnahme
Welche Aussagen sind MaBnahmen und keine Ziele?

v A Das ist eine MaBnahme der Kommunikationspolitik.
v B Das ist eine WerbemaBnahme.

X C Dasist ein 6konomisches Ziel.

v D Das ist eine MaBnahme der Konditionenpolitik.

Nachlesen: Abschnitt 1.3, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 19-20
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Richtig: B, C

Merke: Ein Ziel beschreibt einen messbaren Zustand in der Zukunft — keine MaBnahme und keinen Wunsch.

Richtig: A, B, D

Richtig: A, C,D

Richtig: A, B, D

Merke: Ziele beschreiben Zustande, MaBnahmen beschreiben Tatigkeiten, die zu diesen Zustanden fuhren
sollen.
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Losungen 1.4 Segmentierung, Zielgruppen und Positionierung UB S. 20-22

Aufgabe 28 - Segmentierung

Welche Aussagen zur Marktsegmentierung treffen zu?

v A Nur dann passt ein gemeinsamer Marketing-Mix.

v B Solohnt sich ein eigener Mix je Segment.

X C Das ware undifferenziertes Massenmarketing ohne Segmentierung.
v D Dasist die Grundidee der Segmentierung.

Merke: Segmente: innen homogen, untereinander heterogen.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Aufgabe 29 - Segmentierungskriterien
Welche Merkmale sind psychografische Segmentierungskriterien?

X A Einkommen ist ein soziodemografisches Merkmal.

Werte und Einstellungen sind psychografisch.

Interessen und Einstellungen sind psychografisch.

Lebensstile gehdren zu den psychografischen Merkmalen.

m o O w

v
v
v
b 4 Das ist ein geografisches Merkmal.

Merke: Psychografisch = Lebensstil, Werte, Einstellungen, Interessen, Personlichkeit.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Aufgabe 30 - Segmentierungskriterien
Welche Zuordnungen von Merkmal und Kriteriengruppe sind richtig?

X A Preisbewusstsein ist kaufverhaltensbezogen.

Alter ist ein klassisches soziodemografisches Merkmal.

Markentreue beschreibt das Kaufverhalten.

Der Beruf ist soziodemografisch.

Raumliche Merkmale sind geografisch.

m oo w

v
v
X
v

Merke: Vier Gruppen: geografisch, soziodemografisch, psychografisch, kaufverhaltensbezogen.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Aufgabe 31- Soziodemografie

Welche Aussagen zum Vergleich soziodemografischer und psychografischer Merkmale treffen zu?

v A Werte und Lebensstile pragen, warum Menschen kaufen.

v B Alter oder Einkommen lassen sich einfach erfragen oder aus Statistiken ablesen.

v C So wird die Zielgruppe erreichbar und verhaltensnah beschrieben.

X D Gerade das stimmt nicht; deshalb erklaren soziodemografische Merkmale das Verhalten nur begrenzt.

Merke: Soziodemografisch = leicht messbar; psychografisch = erklart besser. Kombinieren!

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22
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Aufgabe 32 - Anforderungen

A

Aufgabe 33 - B2B

Welche Kriterien eignen sich zur Segmentierung im B2B-Geschaft?

A

B
C
D

Aufgabe 34 - Marktbearbeitung

A

Aufgabe 35 - Positionierung

A

B
C
D

Welche Anforderungen missen Marktsegmente erflllen?

Ein Segment, das man nicht erreicht, niitzt nichts.

Segmente sollen zeitlich stabil sein.

Ein eigener Mix lohnt sich nur bei genligend Kaufern.

Die Segmente mussen sich im Kaufverhalten unterscheiden.

Ohne Messung lasst sich das Segment nicht beschreiben und bewerten.

Merke: Segmente: messbar, ausreichend groB, erreichbar, kaufverhaltensrelevant, zeitlich stabil.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Das ist ein Konsumentenmerkmal ohne Bezug zum Firmenkauf.

Kichenstudios, Mébelhauser, Bautrager oder Hotelketten haben unterschiedliche Anforderungen.
Zentraleinkauf, Ausschreibungen oder Rahmenvertrage pragen den Mix.

GroBkunden brauchen andere Konditionen und Betreuung.

Merke: Im B2B wird nach Branche, GréBe, Region, Abnahmemenge und Einkaufsverhalten segmentiert.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Welche Aussagen zu den Strategien der Marktbearbeitung sind richtig?

Das Unternehmen hangt von einem einzigen Segment ab.

Es ist glinstig, aber kaum auf einzelne Kundenwunsche zugeschnitten.
Konzentriertes Marketing bearbeitet nur ein Segment.

Das ist Massenmarketing.

Hohe Kundennahe, aber hohe Kosten.

Merke: Undifferenziert = ein Mix; differenziert = mehrere Mixe; konzentriert = ein Segment.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Welche Aussagen zur Positionierung treffen zu?

Gemeint ist die Position im Kopf, nicht im Regal.

Nur dann grenzt sie dauerhaft vom Wettbewerb ab.
Positionierung findet in der Wahrnehmung der Kunden statt.
Etwa Preis und Designanspruch.

Merke: Positionierung = gewiinschter Platz in den Kopfen der Zielgruppe gegeniiber dem Wettbewerb.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

MCO0010 - Stand Oktober 2026 - Kapitel 1 Marketingplanung - Multiple-Choice-Training

Richtig: A, C, D, E

Richtig: B, C, D

Richtig: A, D, E

Richtig: B, C, D
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Aufgabe 36 - USP

Welche Eigenschaften muss eine Unique Selling Proposition haben?

v A Einzigartigkeit ist der Kern der USP.

v B Was Kunden nicht bemerken, wirkt nicht.

v C Ein einzigartiges, aber unwichtiges Merkmal verkauft nicht.

X D Gute Qualitat behauptet jeder Anbieter; das ist keine Alleinstellung.

Merke: USP: einzigartig, kundenrelevant, wahrnehmbar und mdéglichst dauerhaft verteidigbar.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Aufgabe 37 - USP und UAP

Welche Aussagen zu USP und UAP sind richtig?

v A Funktionale Alleinstellungen beruhen auf der Leistung.

X B Sie kann auch emotional sein, etwa Image oder Erlebnis.

v C UAP = Unique Advertising Proposition, eine kommunikative Alleinstellung.
v D Konkret, kundenrelevant und fir Billiganbieter schwer kopierbar.

Merke: In der Prifung: USP mit einem konkreten, priifbaren Sachverhalt aus dem Fall formulieren.

Nachlesen: Abschnitt 1.4, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 20-22

Losungen 1.5 Marktfeld- und Wettbewerbsstrategien UB S.22-24

Aufgabe 38 - Ansoff

Welche Strategien unterscheidet die Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff?

v A neue Produkte flr neue Markte

bestehende Produkte auf neuen Markten

Das ist eine Wettbewerbsstrategie nach Porter.
bestehende Produkte auf bestehenden Markten

v
X
v
v neue Produkte fiir bestehende Markte

m oo w

Merke: Ansoff ordnet Wachstumsstrategien nach Produkt (bestehend/neu) und Markt (bestehend/neu).

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Aufgabe 39 - Ansoff

Welche Zuordnungen von MaBnahme und Ansoff-Strategie sind richtig?

v A Neues Produkt fiir einen neuen Markt.

Bestehendes Produkt, bestehender Markt.

Neues Produkt fiir den bestehenden Markt ist Produktentwicklung.

Ein bestehendes Produkt fiir eine neue Zielgruppe ist Marktentwicklung.

v
X
b 4
v Bestehendes Produkt, neuer Markt (Region).

m oo w

Merke: Neue Zielgruppe oder neue Region mit bekanntem Produkt = Marktentwicklung.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24
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Aufgabe 40 - Ansoff-Risiko

Welche Aussagen zum Risiko der Ansoff-Strategien sind richtig?
v A Deshalb steigt das Risiko.

v B Produkt und Markt sind bekannt.

X C Das hochste Risiko hat die Diversifikation.

v D Darin liegt ihr Vorteil trotz des hohen Einzelrisikos.

Merke: Risiko steigt von Marktdurchdringung Uber Markt- und Produktentwicklung bis zur Diversifikation.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Aufgabe 41 - Marktdurchdringung Richtig: A, B, C
Mit welchen Ansatzen kann ein Unternehmen den Markt durchdringen?

v A Bisherige Nichtkaufer im bestehenden Markt werden angesprochen.
v B Hohere Verwendungsintensitat steigert den Absatz.

v C Verdrangung ist typisch in reifen Markten.

X D Das ware Diversifikation.

Merke: Marktdurchdringung: mehr vom Bestehenden im bestehenden Markt verkaufen.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Aufgabe 42 - Diversifikation

Welche Zuordnungen von Diversifikationsform und Beispiel sind richtig?

v A Vorgelagerte Stufe der Wertschopfung.

X B Das ist ein verwandtes Geschéaft; lateral heiBt ohne Zusammenhang, etwa ein Fahrradverleih.
v C Nachgelagerte Stufe zum Endkunden.

v D Verwandte Produkte auf gleicher Wirtschaftsstufe.

Merke: Horizontal = gleiche Stufe; vertikal = vor- oder nachgelagert; lateral = ohne Zusammenhang.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Aufgabe 43 - Porter

Welche Wettbewerbsstrategien beschreibt Porter?

X A Das ist eine Ansoff-Strategie.

v B einzigartige Leistung, fiir die Kunden mehr zahlen

v C Nische, in der Kosten- oder Differenzierungsvorteil verfolgt wird
v D kostengunstigster Anbieter der Branche

Merke: Porter: Kostenflihrerschaft, Differenzierung, Konzentration (Nische).

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24
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Aufgabe 44 - Porter

A
B

Welche Aussagen zu den Wettbewerbsstrategien nach Porter treffen zu?

Differenzierung heiBt einzigartige Leistung mit héherer Zahlungsbereitschaft.
Der Kostenvorsprung erlaubt niedrige Preise oder hohe Margen.

Richtig: B, C, D

C Das Unternehmen ist dann zu teuer fur Preisbewusste und zu wenig besonders fur Qualitdtsbewusste.

D

Aufgabe 45 - Becker

Welche Aussagen zu den Marktstimulierungsstrategien nach Becker sind richtig?

A

B
C
D

Aufgabe 46 - Verhaltensstrategien

A

B
C
D

Aufgabe 47 - Markteintritt

Moderne Fertigung macht individuelle Produkte in groBen Mengen mdoglich.

Merke: Eine Wettbewerbsstrategie muss konsequent verfolgt werden — sonst droht ,Stuck in the Middle".

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Sie entspricht im Kern der Kostenflihrerschaft.

Ansoff beschreibt Marktfeldstrategien; Becker hier die Marktstimulierung.
Das kennzeichnet die Preis-Mengen-Strategie.

Der Preis liegt dabei im oberen Bereich.

Merke: Praferenz = Qualitat und Marke, hoher Preis; Preis-Menge = niedriger Preis, groBe Menge.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Welche Zuordnungen der Verhaltensstrategien nach Meffert sind richtig?

So geht man dem direkten Wettbewerb aus dem Weg.

Das ist die aggressive Variante.

Gemeinsame Forschung ist Kooperation; Anpassung heiBt, sich am Marktflhrer zu orientieren.
Zusammenarbeit statt Konfrontation.

Merke: Meffert: Ausweichen, Konflikt, Anpassung, Kooperation.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

Welche Aussagen zum Markteintrittszeitpunkt treffen zu?
v A Das senkt sein Risiko.
X B Er kampft mit vielen etablierten Anbietern um die Restanteile.

v C Eristals Erster im Markt und pragt die Wahrnehmung.
v D Er muss den Markt erst entwickeln.

Merke: Pionier: Imagevorsprung, hohe Kosten; Folger: weniger Risiko, mehr Konkurrenz.

Nachlesen: Abschnitt 1.5, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 22-24

MCO0010 - Stand Oktober 2026 - Kapitel 1 Marketingplanung - Multiple-Choice-Training

Richtig: A, D
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Richtig: A, C,D

Seite 30



Losungen 1.6 Produktlebenszyklus und Portfolio-Analyse UB S. 24-26

Aufgabe 48 - Produktlebenszyklus Richtig: A, B
Welche Aussagen zum Produktlebenszyklus treffen zu?

v A Manche Produkte scheitern schon in der Einfuhrung.

v B Von der Einflihrung bis zum Ausscheiden aus dem Markt.

X C |Inder Einfuhrung entstehen wegen hoher Kosten meist Verluste.
X D Die Dauer ist sehr unterschiedlich.

Merke: Der Produktlebenszyklus ist ein Modell = Zuordnungen immer mit Falldaten begriinden.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 49 - PLZ-Phasen

Welche Merkmale passen zur Wachstumsphase?

v A Das kennzeichnet die Wachstumsphase.
v B Der Erfolg lockt Wettbewerber an.

v C Das Produkt verdient erstmals Geld.

X D Dasist typisch fur die Sattigungsphase.

Merke: Wachstum: Umsatz steigt stark, Break-even, Nachahmer — Distribution ausbauen, Marke starken.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 50 - PLZ-Phasen

Welche Zuordnungen von Phase und typischer MaBnahme sind richtig?

v A So soll ein neuer Wachstumsschub entstehen.

X B Im Rickgang wird die Eliminierung vorbereitet, Restbestande werden abverkauft.
v C Das Produkt soll sich gegeniber vielen Wettbewerbern behaupten.

v D Das Produkt ist neu und muss in den Markt.

Merke: Phase aus Falldaten bestimmen, dann passende MaBnahmen ableiten.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 51 - Relaunch

Welche Aussagen zum Relaunch sind richtig?

X A Ersetztin der Sattigung an.

X B Das ware Innovation oder Diversifikation; beim Relaunch bleibt das Produkt im Kern erhalten.
v C Zielist ein neuer Wachstumsschub.

v D Das Produkt wird modernisiert.

Merke: Relaunch = Wiederbelebung in der Sattigung ohne vollig neues Produkt.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26
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Aufgabe 52 - Diffusion

Welche Aussagen zur Diffusionstheorie treffen zu?

v A Sie Ubernehmen Neuheiten als Erste.

X B Nachzlgler (16 %) Ubernehmen es zuletzt.
v C Sie sind meinungsbildend.

v D Zusammen bilden sie den Massenmarkt.

Merke: Innovatoren 2,5 %, friihe Ubernehmer 13,5 %, frilhe Mehrheit 34 %, spate Mehrheit 34 %,
Nachzlgler 16 %.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 53 - BCG-Achsen

Welche GroBen bilden die Achsen der BCG-Matrix?

X A Es wird in der BCG-Matrix nicht abgebildet.

X B Erist keine Achse der BCG-Matrix.

v C Es steht flr die Attraktivitat des Marktes und die Lebenszyklusphase.
v D Er steht fur die eigene Wettbewerbsstarke.

Merke: BCG: Marktwachstum (Attraktivitat) und relativer Marktanteil (Starke); KreisgroBe oft Umsatz.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 54 - Relativer Marktanteil Richtig: B, C
Eigener Marktanteil 7 %, starkster Konkurrent 21 %. Welche Aussagen sind richtig?

X A Hier wurde der Kehrwert gebildet.

v B Marktflihrerschaft liegt erst bei Werten tber 1,0 vor.

v C 7%+21%=~0,33.

X D Er setzt den eigenen Anteil ins Verhaltnis zum stérksten Konkurrenten.

Merke: Relativer Marktanteil = eigener Marktanteil + Marktanteil des starksten Konkurrenten.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 55 - BCG-Felder

Welche Zuordnungen von Feld und Normstrategie sind richtig?

v A Stars wachsen stark und sind fuhrend.

v B Die Entscheidung hdngt von den Chancen ab, zum Star zu werden.

X C Normstrategie ist Desinvestition, sofern das Produkt nicht flrs Sortiment nétig ist.
v D Cash Cows erwirtschaften hohe Uberschiisse bei wenig Investitionsbedarf.

Merke: Cash Cows finanzieren Stars und ausgewahlte Question Marks.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26
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Aufgabe 56 - BCG-Einordnung

Ein Produkt hat 1 % Marktwachstum, 6 % Marktanteil, der starkste Konkurrent 15 %. Welche Aussagen sind richtig?
v A Geringes Wachstum und geringer relativer Marktanteil.
X B Daflr brauchte es einen hohen relativen Marktanteil.
v C Etwa als Einstiegsmodell in Komplettkiichen.
v D 6% +15%=0,4.
Merke: Immer beide Achsen priifen und die Normstrategie mit Fallbezug begriinden.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 57 - Portfolio Nordwest

Welche Einordnungen im Portfolio der Nordwest Kiichengerate AG sind zutreffend?
v A Hohes Wachstum, geringer Anteil.

v B Hoher Anteil, geringes Wachstum.

X C Geringes Wachstum und geringer Anteil ergeben einen Poor Dog.

v D Hohes Wachstum, Marktfiihrerschaft.

Merke: Ein ausgewogenes Portfolio hat Cash Cows, die Stars und Question Marks finanzieren.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Aufgabe 58 - BCG-Kritik

Welche Kritikpunkte an der BCG-Matrix sind berechtigt?

X A Sie betrachtet gerade alle strategischen Geschaftseinheiten gleichzeitig.
v B Sie ersetzen keine Einzelfallentscheidung.

v C Viele EinflussgroBen bleiben unbericksichtigt.

v D Davon hangen Wachstum und Marktanteil stark ab.

Merke: Das McKinsey-Portfolio nutzt neun Felder mit zusammengesetzten Achsen.

Nachlesen: Abschnitt 1.6, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 24-26

Losungen 1.7 Branchenstruktur, Konkurrenz und Erfahrungskurve UB S. 26-28

Aufgabe 59 - Five Forces

Welche Krafte gehdren zur Branchenstrukturanalyse nach Porter?
v A Produkte, die dasselbe Bedirfnis anders befriedigen.
Abhangig von den Markteintrittsbarrieren.

Etwa groBe Fachmarktketten und Plattformen.

Sie steht im Zentrum des Modells.

m o O w

v
v
v
X Das ist eine eigene Entscheidung, keine Branchenkraft.

Merke: FUnf Krafte: Rivalitat, neue Anbieter, Ersatzprodukte, Lieferanten, Abnehmer.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28
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Aufgabe 60 - Five Forces

Welche Aussagen zur Branchenstrukturanalyse treffen zu?

X A Wenige Lieferanten starken deren Macht.

v B Sie befriedigen das Bediirfnis der Versorgung auf andere Weise.
v C Das ist die Kernaussage des Modells.

v D Sie erschweren neuen Anbietern den Eintritt.

Merke: Fur jede Kraft ein Kriterium und ein Beispiel aus dem Fall nennen.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28

Aufgabe 61 - Konkurrenzanalyse

Welche Kennzahlen und Inhalte eignen sich fur eine Konkurrenzanalyse?

v A Sie zeigen die Marktstellung.

Sie zeigen Qualitat und Leistungsfahigkeit.

Das ist eine interne Personalkennzahl, keine Information tGber Wettbewerber.
Sie zeigen die Finanzkraft.

N N X N
m O O W

Sie zeigen Marketing- und Vertriebsstarke.

Merke: Die Ergebnisse werden oft in einem Starken-Schwachen-Profil gegenlibergestellt.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28

Aufgabe 62 - Benchmarking

Welche Aussagen zum Benchmarking sind richtig?

v A Auch intern lassen sich Bestwerte finden.

X B Dasist nur eine von drei Formen (Wettbewerbsbenchmarking).
v C Entscheidend ist ein vorbildlicher Prozess, nicht die Branche.
v D ,Best practice” ist der MaBstab.

Merke: Benchmarking: Wettbewerbs-, funktionales und internes Benchmarking.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28

Aufgabe 63 - Erfahrungskurve Richtig: A, D
Welche Aussagen zur Erfahrungskurve treffen zu?

v A Das ist die Kernaussage.

X B Sieist nur ein Potenzial und muss durch Management genutzt werden.
X C MaBgeblich ist die kumulierte, also aufsummierte Menge.

v D Diese Effekte wirken zusammen.

Merke: Erfahrungskurve: potenziell 20 bis 30 % je Verdopplung der kumulierten Menge — kein Automatismus.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28
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Aufgabe 64 - Erfahrungskurve Richtig: C, D
Ein Gerat kostet bei 100.000 Stuick kumulierter Menge 300 €; Erfahrungsrate 20 %. Welche Werte sind richtig?

X A 300.000 Stick sind keine Verdopplung von 200.000; der Wert lage zwischen 240 € und 192 €.
X B Die Kosten halbieren sich nicht, sie sinken um 20 %.

v C 300€x0,8=240¢%¢.

v D 240€x0,8=192%¢.

Merke: Je Verdopplung mit (1 - Erfahrungsrate) multiplizieren.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28

Aufgabe 65 - Strategische Folgerung Richtig: A, C, D
Welche Folgerungen ergeben sich aus der Erfahrungskurve?

v A Wer mehr produziert, sammelt schneller Erfahrung.

X B Der Kostenvorsprung folgt nicht automatisch aus dem Marktanteil.
v C Niedrige Preise bringen Menge und damit Erfahrung.

v D Marktanteil wird als Quelle von Kostenvorteilen gesehen.

Merke: Marktanteil - Erfahrung - mogliche Kostenvorteile - Spielraum flr Preisangriffe.

Nachlesen: Abschnitt 1.7, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 26-28

Losungen 1.8 SWOT-Analyse UB S. 28-29

Aufgabe 66 - SWOT

Welche Aussagen zur SWOT-Analyse treffen zu?

v A Sieliegenim Unternehmen.

v B SO, WO, ST und WT.

v C Sie sind meist nur begrenzt direkt steuerbar.

X D Sie verdichtet die Ergebnisse der Situationsanalyse, braucht also deren Informationen.

Merke: SWOT: intern (S, W) gegen extern (O, T).

Nachlesen: Abschnitt 1.8, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 28-29

Aufgabe 67 - SWOT-Zuordnung
Welche Faktoren sind Risiken (Threats)?

v A Wettbewerbsentwicklungen im Umfeld sind Risiken.

Das ist eine interne Schwache.

Sie entstehen im Umfeld und sind kaum direkt steuerbar.

Das ist eine interne Schwache.

N X N\ X
m oo w

Eine Entwicklung im Markt ist ein externer Faktor.

Merke: Interne und externe Faktoren nicht vertauschen — ein haufiger Punktverlust.

Nachlesen: Abschnitt 1.8, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 28-29

MCO0O010 - Stand Oktober 2026 - Kapitel 1 Marketingplanung - Multiple-Choice-Training Seite 35



v

X
v
v

v

X
X
X

X

v
v
v

A
B
C
D

A

B
C
D

A

B
C
D

Aufgabe 68 - SWOT-Strategien

Welche Zuordnungen von Feld und Strategierichtung sind richtig?

Hier droht der groBte Schaden.

Starken und Risiken flihren zur Absicherung.
Schwachen werden abgebaut, um Chancen zu nutzen.
Starken werden genutzt, um Chancen zu ergreifen.

Merke: SO ausbauen, WO aufholen, ST absichern, WT vermeiden.

Nachlesen: Abschnitt 1.8, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 28-29

Aufgabe 69 - SWOT-Vorgehen

In welcher Reihenfolge wird eine SWOT-Analyse erstellt?

Das ist das Vorgehen in vier Schritten.

Die Matrix enthalt Faktoren, keine MaBnahmen.

Die Strategie folgt aus der Analyse, nicht umgekehrt.
Alle vier Felder sind nétig.

Merke: Vier Schritte: intern analysieren, extern analysieren, eintragen, Strategien ableiten.

Nachlesen: Abschnitt 1.8, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 28-29

Aufgabe 70 - SWOT ,Vino"

Welche Aussagen sind fir die SWOT-Analyse des ,Vino" zutreffend eingeordnet?

Hohe eigene Kosten sind eine Schwache.
Eine interne Ressource.

Ein technischer Vorteil des eigenen Produkts.
Eine Entwicklung im Umfeld.

Merke: Fragen Sie sich: Liegt der Faktor im Unternehmen (S/W) oder im Umfeld (O/T)?

Nachlesen: Abschnitt 1.8, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 28-29

Aufgabe 71 - SO-Strategie
Welche MaBnahme ist eine SO-Strategie fur den ,Vino"?
v A Eine Starke wird genutzt, um eine Chance zu ergreifen.
X B Das ware ein Riickzug (WT).
X C Das baut eine Schwéche ab (WO oder WT).
Merke: SO-Strategien verbinden eine Starke mit einer Chance.

Nachlesen: Abschnitt 1.8, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 28-29
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Losungen 1.9 Der Marketingplan UB S. 29-30

Aufgabe 72 - Marketingplan

Welche Bausteine gehéren in einen Marketingplan?

v A Markt, Kunden, Wettbewerb, eigene Situation.
MessgroBen und Termine des Soll-Ist-Vergleichs.
okonomische und psychografische Marketingziele.
Kosten je MaBnahme und Gesamtbudget.

m oo w

v
v
v
b 4 Er ist keine PlanungsgroBe des Marketingplans.

Merke: Ausgangslage — Ziele — Strategien — MaBnahmen — Budget — Verantwortung — Kontrolle.

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Aufgabe 73 - Marketingplan

Welche Aussagen zum Marketingplan treffen zu?

v A Ohne Verantwortung wird nichts umgesetzt.

v B Deshalb wird er schriftlich festgehalten.

v C Erfasst Analyse, Ziele, Strategien und MaBnahmen zusammen.
X D Erenthalt alle Instrumente, Ziele, Budget und Kontrolle.

Merke: Der Marketingplan ist der Dauerbrenner der Priifung (9 von 22 Priifungen).

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Aufgabe 74 - Planungsebenen

Welche Aussagen zum strategischen und operativen Marketingplan sind richtig?
v A Erlegt konkrete MaBnahmen und Budgets fest.

X B Sie unterscheiden sich gerade im Zeithorizont und Detaillierungsgrad.
v C Erlegt Markte und Positionierung fest.

X D Dasist Aufgabe des strategischen Plans.

Merke: Strategisch = langfristig, Markte und Positionierung; operativ = ein Jahr, MaBnahmen und Budget.

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Aufgabe 75 - Bausteine und Instrumente Richtig: B, C, D
Welche Zuordnungen von Baustein und Instrument sind richtig?

X A Die Ausgangslage wird mit Marktforschung, Konkurrenzanalyse, Portfolio und PLZ beschrieben.
v B Ziele werden nach SMART formuliert.

v C Der Mix wird mit Terminen geplant.

v D Sie bestimmen Zielgruppe, Marktfeld und Wettbewerbsvorteil.

Merke: Jeder Baustein hat seine Instrumente — nennen Sie sie mit Fallbezug.

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30
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Aufgabe 76 - Budget

Welche Methoden der Budgetfestlegung kann ein Marketingplan nutzen?

v A Das ist die Konkurrenz-Paritats-Methode.

v B Die Kosten der MaBnahmen, die zur Zielerreichung nétig sind, werden ermittelt.
v C Ein fester Anteil des Umsatzes wird eingeplant.

X D Das Budget ist eine Entscheidung des Unternehmens.

Merke: Am sinnvollsten, aber aufwendig ist die Ziel-Aufgaben-Methode.

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Aufgabe 77 - Priifungstechnik

Eine Aufgabe lautet: ,Entwerfen Sie einen Marketingplan fur den Vino'." Was erwarten die Priifenden?

v A Allgemeine Lehrbuchsatze bringen wenig Punkte.

v B Der Plan muss in sich schllssig sein.

X C Das ware der Operator ,nennen”, nicht ,entwerfen”.

v D ,Entwerfen” verlangt ein eigenes, vollstandiges Ergebnis.

Merke: Ideal: Tabelle mit Baustein — Inhalt fir das Unternehmen — Begriindung.

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Aufgabe 78 - Schliissigkeit

Welche Elemente eines Marketingplans fur den ,Vino" passen schllissig zusammen?

v A Kichenstudios erreichen Kaufer von Einbauklichen.

v B Beides baut Bekanntheit bei Handlern und Kunden auf.

X C Das widerspricht sich und schadet dem Image.

v D Einkommen und Genussorientierung erklaren die Zahlungsbereitschaft.

Merke: Priifen Sie am Ende: Passen alle MaBnahmen zur gleichen Zielgruppe und Positionierung?

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Aufgabe 79 - Kontrolle im Plan

Welche Angaben gehdren in den Kontrollbaustein eines Marketingplans?

v A Abweichungen brauchen eine verantwortliche Stelle.
v B Etwa Absatz, Marktanteil, Bekanntheit.

v C Etwa quartalsweise.

X D Das gehort zu MaBnahmen und Verantwortung.

Merke: Kontrolle braucht MessgroBe, Termin und Verantwortliche.

Nachlesen: Abschnitt 1.9, Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8), S. 29-30

Geschafft! Wiederholen Sie falsch beantwortete und geratene Aufgaben nach 2, 7 und 14 Tagen.
Folien und Mindmap zu Kapitel 1 sowie das Training zu allen Kapiteln finden Sie kostenlos auf

www.fachwirt24.de, Videos auf YouTube im Kanal @fachwirt24. © 2026 Wolfgang Mockel — Mmc
GmbH. Alle Angaben ohne Gewahr.
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