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Gut vorbereitet in Klausur und Job

Sie wollen sich auf die Prüfung im  
strategischen und operativen Marketing  

vorbereiten? Dann ist dieses Buch genau  
das richtige! Jede Frage ist mit Schwierig­

keitsgrad und Bearbeitungszeit versehen. Im 
Anschluss an die Fragen finden Sie ausführliche 
Lösungsvorschläge. Auf diese Weise ermöglicht  
Ihnen dieses Buch, das eigene Marketing-Know- 
how im Praxiskontext anzuwenden.

Kurzum: Für Studierende der Betriebswirtschafts- 
lehre und angrenzender Studiengänge die ideale  
Prüfungs- und Praxisvorbereitung.

Betriebswirtschaftslehre
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Univ.-Prof. Dr. Roland Helm, Dipl.-Kfm., EMBS, ist
Inhaber des Lehrstuhls für Betriebswirtschaft, insb. Stra‐
tegisches Industriegütermarketing an der Universität
Regensburg.
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Vorwort zur sechsten Auflage
Die vorliegende sechste Auflage des Marketing-Arbeitsbuches zum Prü‐
fungs- und Praxistraining wurde überarbeitet und um die neuen Inhalte
der neunten Auflage des Lehrbuchs „Marketing: strategisch analysieren und
marktorientiert umsetzen“ von Roland Helm und Herbert Endres erweitert.

Die meisten Nutzer von Lehr- und Arbeitsbuch sind Studierende des Fachs
Marketing im Bachelor bzw. in einführenden Veranstaltungen eines Mas‐
ter-Studiums wirtschaftswissenschaftlicher Studiengänge. Die Kombination
der Lektüre beider Monographien ermöglicht es ihnen, eine kompakte
Einführung in das Marketing zu erhalten und das Wissen für die Lösung
überschaubarer analytischer und konzeptioneller Problemstellungen nutzen
zu können. Die im Arbeitsbuch zusammengestellten Aufgaben sollten somit
unter Beachtung der Zeitangaben gelöst werden können, wenn die Inhalte
des Lehrbuchs verstanden sind.

Besonderer Dank gebührt an dieser Stelle Herrn Alessandro Ammon
(B.Sc., M. Sc.) und Herrn Philipp Beck (B.Sc., M. Sc.), beide Wissenschaftliche
Mitarbeiter am Lehrstuhl für Betriebswirtschaft, insbesondere Strategisches
Industriegütermarketing an der Universität Regensburg.

Regensburg, im Februar 2025
Roland Helm
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