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Bitte beurteilen Sie die nachstehenden Aussagen zum Marketing. Dabei gibt es keine richtigen oder falschen Antworten,

sondern lhre individuellen Ansichten sind mafigebend. Sofern Sie der Aussage zustimmen, kreuzen Sie bitte die 6 an.

Stimmen Sie der Aussage nicht zu, so kreuzen Sie die 0 an. Fiir die Feinabstimmung zwischen diesen Extremen stehen

Ihnen die Zahlen 1 bis 5 zur Verfiigung.

Die Produktpolitik beschiftigt sich mit der Gestaltung neuer und der Verbesserung bestehender Produkte,

der Sortiments- und der Servicegestaltung.

Stimmt
gar Stimmt
nicht genau

1 Ich bin davon iiberzeugt, dass schulisches Wissen iiber Produktpolitik die Schiiler/- 0 1 2 3 4 5 6
innen dazu beféhigt, produktpolitische Entscheidungen fiir die Vorgesetzten vorzu-
bereiten.

2 Ich bin davon iberzeugt, dass simtliche Moglichkeiten, das Produktprogramm auf 0 1 2 3 4 5 6
den Markt hin auszurichten, bereits entdeckt wurden.

3 Ich bin davon iiberzeugt, dass die Art der Serviceleistungen, die ein Unternehmen 0 1 2 3 4 5 6
fiir seine Produkte anbieten mdchte, Auswirkungen auf die Absatzwege hat.

4 Ich bin davon iiberzeugt, dass jeder fiir sich entscheiden muss, was er als Wissen 0 1 2 3 4 5 6
iiber Produktpolitik akzeptiert.

5  Ich bin davon iiberzeugt, dass es nicht moglich ist, neue Serviceangebote zu beste- 0 1 2 3 4 5 6

henden Produkten zu entwickeln, da schon alles bekannt ist.
6  Ich bin davon iiberzeugt, dass Wissen iiber Maflnahmen der Produktgestaltung auch 0 1 2 3 4 5 6
ohne Angabe von Belegen bzw. Griinden auskommt.

Die Distributionspolitik zielt auf die Gestaltung des Weges einer Leistung vom Unternehmen zum Kunden ab (z. B.

AuBendienst, Schauraum, Versandhandel, Internetverkauf, Ladenverkauf, Franchising, Vertragshéndler, Logistik usw.).

Stimmt

gar Stimmt

nicht genau
7  Ich bin davon tberzeugt, dass jeder fiir sich entscheiden muss, was er als Wissen 0 1 2 3 4 5 6

iiber Distributionspolitik akzeptiert.

& Ich bin davon iiberzeugt, dass sich die Planung des Absatzweges und die Planung 0 1 2 3 4 5 6
des Sortiments gegenseitig beeinflussen.

9  Ich bin davon iiberzeugt, dass das Schulwissen iiber Absatzwege von hoher prakti- 0 1 2 3 4 5 6
scher Relevanz fiir die Schiiler/-innen ist.

10 Ich bin davon iiberzeugt, dass Wissen iiber Absatzwege auch ohne Angabe von 0 1 2 3 4 5 6
Belegen bzw. Griinden auskommt.

11 Ich bin davon iiberzeugt, dass alle denkbaren Absatzwege bereits erforscht sind. Es 0 1 2 3 4 5 6
gibt nichts mehr zu entwickeln bzw. zu entdecken.

12 Ich bin davon iiberzeugt, dass es keine Expert(inn)en gibt, die helfen konnen, die 0 1 2 3 4 5 6
richtige Distributionspolitik zu betreiben. Jeder Mitarbeiter und jede Mitarbeiterin in
der Marketingabteilung muss eigenstindig eine Losung finden.

13 Ich bin davon iiberzeugt, dass die Absatzwege die Gestaltung der Werbemafinah- 0 1 2 3 4 5 6
men eines Unternehmens beeinflussen.

14 TIch bin davon {iiberzeugt, dass Wissen im Marketing ausschlieBlich auf dem 0 1 2 3 4 5 6
intuitiven Gespiir fiir das Marktgeschehen beruht.

15 Ich bin davon tiberzeugt, dass Wissen iiber Distributionspolitik nicht immer begrin- 0 1 2 3 4 5 6
det werden muss.

16 Ich bin davon iiberzeugt, dass in Zukunft neue Moglichkeiten zur Gestaltung des 0 1 2 3 4 5 6
Weges eines Produktes vom Unternehmen zum Kunden entwickelt bzw. entdeckt
werden.
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Die Kontrahierungspolitik beschiftigt sich mit der Preisfestsetzung, Garantieleistungen, den Zahlungskonditionen,

Lieferkonditionen, Preisstrategien und der Vertragsgestaltung.

Stimmt

gar Stimmt

nicht genau
17  Ich bin davon iiberzeugt, dass die Planung der Preise die Produktgestaltung beein- 0 1 2 3 4 5 6

flusst.

18 Ich bin davon iiberzeugt, dass sich die Planung der Preise auf die Gestaltung der 0 1 2 3 4 5 6
Werbung auswirkt.

19  Ich bin davon iiberzeugt, dass das Wissen, welche Preisstrategic am zielfiihrends- 0 1 2 3 4 5 6
ten in einer Situation ist, jeder Mitarbeiter und jede Mitarbeiterin in der Marketing-
abteilung selbst herausfinden muss. Hier kann kein Experte helfen.

20  Ich bin davon iiberzeugt, dass das schulische Wissen iiber Preisfestsetzungen es 0 1 2 3 4 5 6
den Schulabginger(inne)n ermdglicht, unternechmerische Preisentscheidungen in
der Praxis vorzubereiten.

21  Ich bin davon iiberzeugt, dass jeder fiir sich entscheiden muss, was er als Wissen 0 1 2 3 4 5 6
tiber Kontrahierungspolitik akzeptiert.

22 Ich bin davon iberzeugt, dass in Zukunft neue Moglichkeiten zur Gestaltung der 0 1 2 3 4 5 6
Zahlungs- und Vertragskonditionen entwickelt bzw. entdeckt werden.

23 Ich bin davon iiberzeugt, dass Wissen iiber Preisplanung auch ohne Angabe von 0 1 2 3 4 5 6
Belegen bzw. Griinden auskommt.

24 Ich bin davon iiberzeugt, dass die Sortimentsgestaltung eines Unternchmens von 0 1 2 3 4 5 6
der Preisstrategie abhéngt.

25 Ich bin davon iiberzeugt, dass das Wissen aus der Schule iber mogliche Liefer-, 0 1 2 3 4 5 6
Zahlungs- und Vertragskonditionen relevant fiir die Arbeit der Schiiler/-innen in
der Praxis ist.

Die Kommunikationspolitik beinhaltet alle Instrumente zur Gestaltung der Kommunikation zwischen Unternehmen

und Kunden (z. B. Offentlichkeitsarbeit, Filmwerbung, Printwerbung, Telefonmarketing, Kataloge usw.).

Stimmt
gar Stimmt
nicht genau

26 Ich bin davon tiberzeugt, dass es keine Expert(inn)en gibt, die helfen konnen, die 0 1 2 3 4 5 6
richtige Kommunikationspolitik zu betreiben. Jeder Mitarbeiter und jede Mitarbei-
terin in der Marketingabteilung muss eigenstindig eine Losung finden.

27  Ich bin davon iiberzeugt, dass schulisches Wissen iiber Kommunikationspolitik die 0 1 2 3 4 5 6
Schiiler/-innen dazu befdhigt, kommunikationspolitische Entscheidungen fiir die
Vorgesetzten vorzubereiten.

28 Ich bin davon iiberzeugt, dass die Losungsvorschlidge von Expert(inn)en im Marke- 0 1 2 3 4 5 6
ting vertrauenswiirdig sind, auch wenn sie auf eine ausdriickliche Begriindung
verzichten.

29  Ich bin davon iiberzeugt, dass sich die Planung von WerbemaBnahmen auf die 0 1 2 3 4 5 6
Gestaltung der Produkte auswirkt.

30 Ich bin davon iiberzeugt, dass in Zukunft neue Moglichkeiten zur Gestaltung der 0 1 2 3 4 5 6
Werbung fiir ein Unternehmensprodukt entwickelt bzw. entdeckt werden.

31  Ich bin davon {iberzeugt, dass jeder fiir sich entscheiden muss, was er als Wissen 0 1 2 3 4 5 6
iiber Kommunikationspolitik akzeptiert.

32 Ich bin davon iiberzeugt, dass Wissen iiber WerbemafBinahmen auch ohne Angabe 0 1 2 3 4 5 6
von Belegen bzw. Griinden auskommt.

33 Ich bin davon iiberzeugt, dass das Schulwissen iiber unternehmerische Werbema- 0 1 2 3 4 5 6
nahmen und Offentlichkeitsarbeit von hoher praktischer Relevanz fiir die
Schiiler/-innen ist.

34 Ich bin davon iiberzeugt, dass es nicht moglich ist, neue Moglichkeiten zur Gestal- 0 1 2 3 4 5 6
tung der Kommunikationsmafinahmen eines Unternechmens zu entwickeln, da
schon alles bekannt ist.






