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Als Hilfsmittel sind zugelassen: Taschenrechner It. Aushang des Priifungsamtes
Die folgenden Aufgaben sind alle zu bearbeiten. (Die Sollbearbeitungszeit ist fiir jede Aufgabe an-
gegeben.) Der Klausuraufgabenbogen umfafit zwei Seiten.

Aufgabe 1: (6 Punkte)

a) Welche grundlegenden Aufgaben hat die Marktforschung fiir Unternehmen zu erfillen?

b) Im Rahmen von Entscheidungssituationen unter UngewiBheit liegen im stochastischen Fall (Risikosi-
tuation) Informationen in Form von Wahrscheinlichkeiten beziiglich der Umweltzustéinde vor. Welche
Arten von Wahrscheinlichkeiten gibt es und wie lassen sich diese ermitteln?

Aufgabe 2: (10 Punkte)

Ein Fertiggericht-Hersteller plant die Einfiihrung einer neuen, mit Kése iiberbackenen Pastaspezialitét. Er
hat dazu 2 neue Sorten entwickelt: Sorte A ist ein Produkt, das im Backofen in einer extra mitgelieferten
Aluminium-Schale zubereitet wird und original italienisch schmeckt. Sorte B dagegen ist geschmacklich
zwar etwas weniger italienisch, kann aber dafiir bequem auf einem normalen Teller in einer Mikrowelle
zubereitet werden. Der Erfolg der Produkte hiingt von der Entwicklung der Pline der Bundesregierung ab,
demnichst ganzlich oder teilweise fiir ausgesuchte Vertriebskanile ein Pfand auf Alu-Schalen zu erheben.
In der folgenden Tabelle ist der zu erwartende Gewinn des Herstellers mit den verschiedenen Sorten in
Abhingigkeit von der politischen Entwwklung dargestellt Ferner ist die Wahrscheinlichkeit fiir die j _]C—
weilige Entw1cklung angegeben. . e

Entwwklung der Pfandkondltlonen ﬁ1r Alu-Schalen
Kein Pfand (p=0,2) Teilweise (p=0,4)| Genereller Pfand (p=0,4)
Sorte A 800.000 600.000 300.000
Sorte B 200.000 500.000 600.000

a) Die Produktionskapazitit erlaubt lediglich die Einfiihrung einer neuen Sorte. Welche Pasta-Sorte
wird der Hersteller auf Basis der gegebenen Information einfiihren? :

b) Ein Marktforschungsunternehmen bietet eine Studie zur Entwicklung der Pldne der Bundesregle-
rung aus Experten- und Insidergespriichen zum Preis von 120.000 DM an. Soll der Fertiggericht-
hersteller diese Studie kaufen?

Aufgabe 3 (10 Punkte)
Mittels einer Zufallsstichprobe soll der Anteil m von Studenten eines Jahrgangs mit Prad1katsabschlul3
(BRD) geschitzt werden. Das Konfidenzintervall fiir n lautet: =p + e

a) Wie errechnet sich e, wenn folgende Notation gilt:
¢ = Standardabweichung in der Grundgesamtheit
n = Stichprobenumfang
te = zweiseitige Vertrauensgrenze (t, ~ 2 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%)
b) Leiten Sie hieraus die Formel fiir den notwendigen Stichprobenumfang ab!
¢) Welcher Stichprobenumfang ist zu wihlen, damit bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% der
Zufallsfehler 2% nicht iibersteigt? Es wird hier hypothetisch unterstellt, daB der Anteil der
Préadikatsstudenten bei etwa 10 % liegt.
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d) Welche beiden Arten von Untersuchungsmerkmalen unterscheidet man? Worum handelt es sich in der
oben aufgefiihrten Studie?

Aufgabe 4: (11 Punkte)

Jede Teilerhebung ist mit Auswahlfehlern behaftet, wobei man zwei Arten unterscheiden kann.

a) Benennen Sie diese beiden Arten von Auswahlfehlern und grenzen Sie diese kurz hinsichtlich ih-
rer Vermeidbarkeit sowie der Moglichkeit ihrer statistischen Abschitzung gegeneinander ab.

b) Ein grundsitzliches Problem bei der Durchfithrung empirischer Erhebungen in der Marktfor-
schung bildet das Non-Response-Problem. Worum handelt es sich bei diesem Problem?

¢) Welche Schwierigkeit entsteht insbesondere bei Teilerhebungen nach dem Zufallsprinzip durch
das Non-Response-Problem?

d) Hat das Non-Response-Problem auch Auswirkung auf die Repriisentanz einer Nicht-zufilligen
Auswahl nach dem Quotenverfahren? Begriinden Sie kurz Ihre Antwort!

Aufgabe §: (10 Punkte)

a) Vergleichen Sie die schriftliche, telephonische und miindliche Befragung anhand der vier Kriterien
Ausschdpfungsquote, Reprisentanz, Kosten sowie der Abwesenheit von Interviewereffekten! Stellen
Sie dazu eine kurze Tabelle auf, in der Sie die Befragungsmethoden in den Spalten in eine Rangfolge
(1=beste; 2= zweitbeste; 3= drittbeste Alternative) beim jeweiligen Kriterium in den Zeilen bringen!

b) In einem Fragebogen konnen bei der Konfiguration und Beantwortung der Fragen grundsitzlich
verschiedene Skalenniveaus zur Anwendung kommen. Um welche handelt es sich hierbei?

c) Stellen Sie sich vor, sie méchten Informationen iiber die Zahlungsbereitschaft (V orbehaltspreis) von
Studenten fiir ein Pdckchen Zigaretten der Marke ,,The Fog® ermitteln. Um welche Skalenniveaus
handelt es sich bei den folgenden Fragen:

1. Welchen Preis wiirden sie maximal fiir eine Zigarettenpackung ,, The Fog* ausgeben? g

2. Ordnen Sie die folgenden Produktpreise entsprechend Ihrer Priferenz: 2,10- 2,55- 3,00€r

3. Halten Sie einen Preis von 3,00 fiir ein Péckchen ,,The Fog® fiir angemessen? e

4. Um wieviel Cent diirfte der Preis von ,,The Fog“ iiber 3,00 € liegen, damit Sie sich diese Marke
noch kaufen wiirden?

Aufgabe 6: (13 Punkte)

Das Parfitt/Collins-Modell bestimmt den Marktanteil aus den Komponenten Penetration, Wiederkaufrate
und relative Kaufintensitit. e

a) Skizzieren Sie den typischen Verlauf dieser Komponenten!

b) Ein einfaches Wachstumsmodell ist das Geometrische Modell: Y, =M (1—(1-c¢)")

ca) Interpretieren Sie dieses Modell!

cb) Wie kann es im Rahmen des P/C-Modells Verwendung finden?

cc) Es sind die folgenden Werte M = 80% und ¢ = 0,5 gegeben. Berechnen Sie Y, nach zwei
Perioden! Welchen Wert nimmt Y, langfristig an?

cd) Welcher Wert ergibt sich daraus im P/C-Modell fiir die Penetration?

¢) Inwieweit besitzt das P/C-Modell neben seiner prognostischen Bedeutung auch diagnostische Be-
deutung?

Viel Erfolg!
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