ENDTEST ZUR UBUNG
401315 ABWL Marketing: Teil 2
am 27. 6. 2003

Kreuzen Sie bitte die von Ihnen besuchte Lehrveranstaltung an:

0 Dr. Ebster 0 Dr. Gemeinbotck 0 Mag. Grohs
0 Mag. Hassek-Eder o Dr. Priemer o Prof. Wagner
Name: e,
Mat.Nr.:

Die in der Klausur gestellten Prufungsfragen beziehen sich auf die Fallstudie , Der
Schimarkt in Osterreich*, Fallstudie Nr. 3 aus der Osterreichischen Marketingpraxis, Seiten
39 -—48.

Insgesamt sind bei dieser Klausur 90 Punkte zu erreichen (1 Pkt./Minute). Fir einen
positiven Ubungsabschluss sind insgesamt mindestens 70 Punkte erforderlich, davon
missen mindestens 45 Punkte bei diesem Endtest erreicht werden.

Die Prufungsergebnisse werden durch Aushang im Schaukasten des Lehrstuhls fur
Marketing bekannt gegeben. Fir Kandidatinnen, die negativ beurteilt wurden, wird auch der
Termin der Einsichtnahme per Aushang angektindigt werden (telefonische Auskinfte kdnnen
leider nicht erteilt werden!!!).

Frage 1. (18 PUNKte) .....ccccvvveeeeeeeeeiieeeee,
Frage 2: (11 Punkte) ......cccovveeeeeeeeciieeeee,
Frage 3: (10 PUnKte) ....cocovveeviieeiieeieeien,
Frage 4: ( OPUNKE) ..o,
Frage 5: ( OPUNKE) ..o,
Frage 6: (15 PUNKLe) ....evvveeiieeecieee e
Frage 7: (18 Punkte) ...ccovveeeieeeiiiiiiiiieeee,

(90 PUnKte) ......ccccvveereeeeciiiieeeen,

VIEL GLUCK!




1) Konsumentenver halten (18 Punkte)

Ba der Informationssuche im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses greifen Konsumenten
auf eine Reihe von Informationsquellen zuriick. Nennen Se die von Kotler angefihrten
generdlen Informationsguellen und geben Sie je en Besiid mit Bezug auf die Fdldudie
(4P)

Was vedeht man unter ener Innovaion? Beschreben Se am Besid de Caving
Technologie die verschiedenen Stufen des Adoptionsprozesses. (7 P)



Was versent man unter ener Referenzgruppe? Nennen und beschreben Se die
verschiedenen Arten von Referenzgruppen und geben Sieje ein Beispid. (5 P)

Dea Traum enes jungen, ambitionierten Schifahrers it es, dem Ggterreichischen Nationateam
anzugehtren. Gleichzeitig erscheinen ihm  Snowboarder peinlich und verachtenswert. Um
welche Arten von Referenzgruppen handelt es sich in diesem Fal? Begriindung. (2 P)



2) Strategisches M ar keting und Segmentierung (11 Punkte)

Operdiondideren Sie en operdives Zid fur den Schibereich von Atomic. Worin liegt der
wesentliche Unterschied zwischen einem operativen und einem srategischen Ziel? (3 P)

We che Marktbearbeitungsstrategie verfolgen die typischen Skihersteller? Kurze Begriindung.
(2P)

Wedche Segmentierungskriterien werden auf dem Skimarkt herangezogen? Um welche Art
der Segmentierung handdt es sch jewells? (6 P)



3) Marktforschung (10 Punkte)

Se maochten mittds Marktforschung heraudfinden, wie hoch der ungestitzte und gestitzte
Bekanntheitsgrad der verschiedenen Skimarken am  Odereichischen Markt i und Se
machten die Imageprofile dieser Skimarken miteinander vergleichen.

Welches der folgenden Studiendesigns werden Se auswdhlen? Begrinden Se umfassend,
waum Se dch fir das eine und gegen die anderen Designs entschieden haben. (Achtung:
Ohne snnvalle Erkldrung wird auch dierichtige Auswahl des Designs nicht gewertet!) (6 P)
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4 Focus- Groups a 8- 10 Tellnehmer in verschiedenen Bunded&ndern

gne quditative personliche Befragung von 50 Ogereichern, (ber dle Bundedander
gestreut

eine "quantitative" Befragung (dlso standardisierter Fragebogen) von 500 Osterreichern,
wobe Se die Auskunftspersonen vor einem Sportgeschéften auf der Mariahilfer Stral3e
ansprechen

eine "quantitative' Telefonbefragung von 300 Ogterreichern, regiona gestreut

Atomic mdchte seine Kunden Uber die Zufriedenheit mit den neuesten Skimodelen befragen.
Erkl&ren Se anhand dieses Bespids die nachfolgenden  Stichprobenauswvahlverfahren.
(Gehen Sie davon aus, dass Atomic Uber Adressmaterid dler Kaufer der Moddle aus der
Saison 2002/2003 verfigt.) (4 P)

a) Quota Sampling

b) Geschichtete Zufalsauswahl



4) Produktpolitik (9 Punkte)

Untersuchen Sie den Makennamen ,Atomic’, ob e die Charakteristika eines guten

Markennamens efillt. Beachten Sie indbesondere, ob auch die internationde Einsatzbarket
gegebenist. (2P)

Beschreiben Sie die Stadien des Produktlebenszyklus. (4 P)

In welcher Phase des Produktlebenszyklus befindet dch der Schimarkt? Welche Marketing-
Mix-Mainahmen wéren snnvoll? (2 P)

Schierzeuger bieten heute nicht nur Schi, sondern auch Schischuhe, Bindungen, Stocke und

eventuell Snowboards und Wintersportbekleidung an. Unter welchem Oberbegriff subsumiert
man dle diese Produkte und wodurch wird er gekennzeichnet? (1 P)



5) Digtributionspolitik (9 Punkte)

Atomic-Schi werden in Ogterreich in nahezu alen Sportgeschéften (Anzahl: 2523 von 2752
Verhdtnis Gesamt-Umsatz der  Schi-Geschéfte mit Atomic-Schi zu denen ohne Atomic-Schi:
130 Mio. EUR zu 140 Mio. EUR) angeboten. Wie nennt man diese Form der Didribution und
wiewird se definiert? (2 P)

In diesem Zusammenhang gibt es zwe Kennzahlen. Definieren Sie und berechnen Se diese
anhand der gegebenen Daten. Interpretieren Sie das Ergebnis. (5 P)

Wedche Arten von Absazhdfern unterstitzen die Schifabrikanten? Nennen Se vier und
beschreiben Sie kurz deren Funktion. (2 P)



6) Preispolitik (15 P)

Atomic sdlt bei seinem Leadprodukt Atomic Beta Race 10.22 ene Prasdadizitdt von —1,70
fedt.

Erklé&ren Sie den Begriff der Presdadizitét der Nachfrage. It die Nachfrage im Beigpie des
Schis Atomic Beta Race 10.22 dastisch, unelastisch oder isoelagtisch? (2 P)

Wovon héngt die Presdadizitit der Nachfrage ab? Nennen und ekld&ren Sie zwe
Einflussfaktoren auf die Preiseladtizitét der Nachfrage bezogen auf Atomic Schi. (2 P)

Bem Verkauf zum Pres von € 400 werden in eéinem Monat 2000 Paar Atomic Beta Race
10.22 verkauft. Atomic Uberlegt den Verkaufspres dieser Schi auf € 390 zu senken. Die
Preisdadtizitdt der Nachfrage nach dem Atomic Beta Race 10.22 betrégt —1,70, die variablen
Kogten liegen kongant be € 90 pro Paar Schi. Hdten Sie die geplante Preissenkung fur
gnnvoll? Begrinden Se lhre Entschedung und bedegen Se die Richtigket lhrer Antwort
auch rechnerisch. (5 P)



Welcher Effekt konnte bel einer Preissenkung von € 400 auf € 390 zum Tragen kommen?

Sehen Se Bdege fir diesen Effekt im konkreten Anwendungdfdl? Bitte begrinden Se Ihre
Antwort. (2 P)

Atomic gdlt sene Presfestsstzungsmethode auf das sogenannte Target-Return Pricing um.
Be eden Berechnungen mit diessr Methode gdlt der Marketing Manager flr den Schi
Atomic Beta Race 10.22 glucklich fed, dass der erzidte Return on Investment mit den neuen
Preisen und der neuen Absatizmenge (vgl. oben) exakt der von der Unternehmensspitze
vorgegebenen Zidrendite von 20 Prozent entspricht. Berechnen Sie mit diesen Informationen

das im Untenehmen gebundene Kepitd, wobe Se eventudl anfdlende Fixkosten
vernachléssgen. (4 P)



7) Kommunikationspolitik (18 Punkte)

Welchen Stelenwert hat PR fur die gesamte Kommunikationsstrategie? (2 P)

Der urgringlich oderdchische Skihergdler Atomic (nun im Eigentum des finnischen
Konzerns Amer) igt offizieler Partner des Komitees Sdzburg 2010 in der Bewerbung um die
Audragung der olympischen Winterspide 2010 in Sazburg. Atomic hat beispidsveise enen
Race-Carving Ski entwickdt, der ds ,Limited Edition Sazburg 2010° in der Stiickzahl von
nur 150 Paaren aufgeegt wird. Hermann Maer, der prominenteste Skifahrer im Renngtal von
Atomic, wird ds erder diesen Carving-Ski testen dirfen. (Quelle: Presseaussendung Atomic,
31. Oktober 2002, verdffentlicht auf der Homepage des Unternehmens.)

Wedches snd die grundiegenden Funktionen von PR? Erklaren Se diese und ordnen Sie die
oben angefUihrten Mal3nehmen von Atomic den einzelnen Funktionen zu. (10 P)



Nehmen Se an, Atomic mdchte die Einfihrung der neuen Generation von Carving Ski durch
klasssche Werbung unterstiitzen. Nennen Sie die Faktoren, die das Unternehmen dabe fir
die Festsetzung der Hohe des Werbebudgets bertickschtigen muss. Erklaren Se, in welcher
Weise jeder dieser Faktoren die Hohe des Werbebudgets beeinflusst. (6 P)



