Berufsprifung fur Marketing- und Verkaufsfachleute

Prufungsteil 2: Geleitete Fallstudie Marketing und Verkauf

Name/Vorname

Kandidatennummer

Prifungsdatum
Prifungszeit: 180 Minuten
Punktzahl: 72 Punkte

Beachten Sie bitte folgende Punkte:

1. Diese Aufgabe umfasst 35 Seiten inklusive Deckblatt. Bitte kontrollieren Sie, ob Sie die Auf-
gabe vollstandig erhalten haben.

2. Schreiben Sie Ihren Namen und lhre Kandidatennummer auf die Prifung und auf allfallige
Notizblatter.

3. Legen Sie die Losungsblatter und allfallige Notizblatter in das Prifungscouvert.
4. Es durfen keine Losungsblatter zusammengeheftet werden.

5. Im Interesse der Lesbarkeit wurde darauf verzichtet, bei Personenbezeichnungen jedes Mal
auch die weibliche Form aufzuflihren.

Wir winschen Ihnen viel Erfolg!
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Arbeitsauftrag

Ausgangssituation

Im Folgenden werden Sie einen konkreten Praxisfall bearbeiten. Der Fall besteht aus 1 Fallbeschreibung und
4 separaten Aufgaben mit je einer anderen Ausgangslage.

Aufgabe

Lesen Sie die Fallbeschreibung genau durch. Diese gilt fiir alle nachfolgenden Auftrage. Lesen Sie anschlies-
send die Aufgabe 1, sichten Sie etwaige Beilagen und bearbeiten Sie die Auftrage. Bearbeiten Sie die Aufga-
ben 2 bis 4 auf dieselbe Weise.

Punkte
Maximal 72 Punkte

Organisation

Fur die Bearbeitung aller 4 Aufgaben stehen Ihnen 180 Minuten zur Verfugung. Fir das Einlesen und die
Aufgabe 1 benétigen Sie ca. 60 Minuten, fur die restlichen 3 Aufgaben je ca. 40 Minuten.

Beilagen
Zum vorliegenden Praxisfall gehéren folgende Beilagen:

Beilage 1: Marktwachstum, Marktanteile und relativer Marktanteil Warenhduser 2019-2022
Beilage 2: 9 Sortimentskategorien Changemaker

Beilage 3: Beispiele fur schone Dinge mit schonen Geschichten von Changemaker
Beilage 4: Ubersicht Stadte Schweiz/Bestehende Standorte Changemaker

Beilage 5: Werte von Changemaker

Beilage 6: Chronologie Changemaker

Beilage 7: Verkaufszahlen pro Filiale und Kategorie Changemaker

Beilage 8: SWOT-Analyse Changemaker

Beilage 9: Organigramm Changemaker AG

Beilage 10: Megatrends

Beilage 11: Die Zielgruppe LOHAS

Beilage 12: Resultate Mystery-Shopping
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Fallbeschreibung

ETHIK KUSST ASTHETIK.
gl pe pnakes

Immer mehr Menschen richten ihren Lifestyle stark nach 6kologischen, nachhaltigen und ethischen Entschei-
dungen aus. Changemaker wurde als Lifestyle-Marke mit einer Ladenkette und einem Online-Shop fir diese
schnell wachsende Zielgruppe verantwortungsbewusster Konsumenten entwickelt. Bei Changemaker finden
diese Konsumenten aussergewoéhnliche Erlebnisse (Shopgestaltung, Beratungsqualitat, Ambiente) und Pro-
dukte im Lifestyle-Bereich, die ihren ethischen Wertvorstellungen entsprechen. Jedes Produkt von Change-
maker erzahlt eine authentische und packende Geschichte tiber das Produkt oder tiber seinen Hersteller (Bei-
lage 3). Mit dieser Positionierung als trendige, nachhaltige Lifestyle-Marke verfiigt Changemaker in der
Schweiz und in Europa uber ein enormes Entwicklungspotenzial.

Changemaker — Ethik kiisst Asthetik

Changemaker konnte durch die Eréffnung mehrerer Shops Umsatz und Gewinn kontinuierlich steigern und
die Positionierung der Marke stetig starken. Da das Umfeld im Detailhandel aktuell sehr schwierig ist, ist damit
zu rechnen, dass passende Ladenrdume an gut frequentierten Innenstadt-Lagen zu attraktiven Konditionen
auf den Markt kommen werden. Dies ist die Chance fir Changemaker, das bestehende Shop-Netz um weitere
Standorte, insbesondere in der Westschweiz, zu erweitern.

Sortiment

Das Sortiment ist lebendig. Es kommen immer wieder neue Produkte (Fremdprodukte wie auch Produkte der
Eigenmarke) hinzu. Diese sind auf jeden Fall eine Entdeckung (Beilage 2) wert. Es geht um schéne Dinge und
die Geschichten dahinter. Der Charme des Selbstgemachten und Handwerklichen fasziniert ebenso wie der
einfallsreiche Umgang mit aussergewohnlichen Materialien, Formen und neuen Technologien. Ziel ist es, die
Produkte immer aktuell zu halten — neue Produkte werden ins Sortiment aufgenommen, schlecht laufende
Produkte entfernt.

™

-

4

Oline Rabbit Birdy rose Saga rose Limestone
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Changemaker — Retail und online

Die Vermarktung eines ausgewahlten Sortiments erfolgt tiber den Detailhandel mit eigenen Shops, die an sehr
guten Stadtlagen positioniert sind (Beilage 4). Die Shops sind an der trendigen Ladenarchitektur und der war-
men Wohlfihlatmosphéare erkennbar. Das umfangreiche Sortiment von Produkten stammt aus fairer und nach-
haltiger Produktion aus der ganzen Welt. Zusétzlich erfolgen die Vermarktung und die Bekanntmachung des
Sortiments Uber den eigenen Online-Shop und verschiedene Social-Media-Kanéle (Facebook und Instagram).
Die Produkte und Laden als solches sind eine Inspirationsquelle fir alle, die fair produzierte und nachhaltige
Produkte bevorzugen.

e Sortiment
— 7 Klar definierte Kriterien: fair und sozial hergestellt, Materialien aus biologischer Produktion,
handmade, in der Schweiz hergestellt, energieeffiziente Produktion, Recycling, umweltfreundli-
che Prozesse
— Jedes Produkt sollte mindestens 2 bis 3 dieser Kriterien erfullen und eine gute Geschichte erzah-
len
— 9 Hauptwarengruppen (Beilage 2) mit ca. 400 Lieferanten und Uber 4’000 Produkten

e Konsequente Nutzung von E-Commerce als Erganzung zu den stationaren Flachen
— Als zusatzlicher Kanal fiir den Verkauf (Online-Shop)
— Fur die Markenkommunikation Giber Website und Social-Media-Kanéale

e Produktentwicklung unter dem Label Changemaker
— Massiver Ausbau der Produktentwicklung, um unverwechselbar und einzigartig zu bleiben und
mit dem langfristigen Ziel, Shops mit ausschliesslich Eigenmarken ertéffnen zu kénnen
— Damit Scharfung des eigenen Markenkerns
— Gegensteuer zum immer starker werdenden Margendruck

e Geplantes Wachstum
— Die mittlerweile 9 Standorte werden auf insgesamt 18 Standorte erweitert (Beilage 4)
— Davon sollten 2 bis 3 Standorte fir die entsprechende Marktabdeckung in der Westschweiz sor-
gen

Geschichte von Changemaker

Das Projekt wurde 2010 ins Leben gerufen. Die Marke Changemaker wurde als nachhaltige Lifestyle-Marke
entwickelt (Beilage 5). Zum Start wurde der Fokus auf den Retail mit einem nachhaltigen Produktsortiment
gelegt.

Es wurde ein absoluter Love-Brand (Love-Brands sind Marken, die eine derart starke Anziehungskraft auf
Konsumenten austiben, dass sie nicht nur gegentiber anderen Marken bevorzugt, sondern sogar «geliebt»
werden) geschaffen. Die Prasenz an guten bis sehr guten Passantenlagen in 9 der grossten Deutschschwei-
zer Stadte (Beilage 4) mit trendigen Schaufenstern férdert den Bekanntheitsgrad der Marke. Aus der Chrono-
logie (Beilage 6) entnehmen Sie weitere Meilensteine von Changemaker.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2023
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Die Geschaftsentwicklung im Jahr 2020 war bei allen Warenh&ausern und naturlich auch bei Changemaker von
Corona und dem ersten Lockdown zwischen Marz und Mai 2020 gepragt. Dank des sehr raschen Ausbaus
des bestehenden Online-Handels als Reaktion auf die neue Situation konnte der Online-Umsatz wéhrend des
Lockdowns gesteigert und so der Verlust aufgefangen werden.

Die Entwicklung im zweiten Halbjahr 2020 war sehr erfreulich. Der Online-Umsatz blieb nach dem Lockdown
auf einem erfreulich hohen Niveau gegenuber dem Vergleichszeitraum im Vorjahr.

Im vierten Quartal (fir Changemaker aufgrund des Weihnachtsgeschéafts das wichtigste Quartal) konnte der
Umsatz trotz eines neuen Shops im Vergleich zum Vorjahr «nur» um 2 % gesteigert werden. Grund hierftr
waren das Wegfallen der Sonntagsverkéaufe, kiirzere Ladendffnungszeiten und der erneute Lockdown im Kan-
ton Aargau vor Weihnachten.

Insgesamt konnte der Jahresumsatz 2020 trotz des Lockdowns und anderer Corona-Massnahmen um 13 %
gesteigert werden.

Auch das Geschaftsjahr 2021 war durch die Pandemie gepragt. Der Lockdown fiel allerdings in eine fir Chan-
gemaker gunstige Zeit von Mitte Januar bis Ende Februar.

Der Umsatz im Online-Shop von Changemaker blieb, im Gegensatz zu denen vieler Marktteilnehmer, auf
erstaunlich hohem Niveau und konnte gegentiber Vorjahr sogar noch um 4 % gesteigert werden. Der Umsatz
in den Shops konnte um 13 % gesteigert werden.

Aktuelles Umfeld: Changemaker steht seit Jahren fur das — bei sehr vielen Menschen durch die Corona-
Krise verstarkte — Umdenken in Richtung Nachhaltigkeit, Regionalitat und Sinnhaftigkeit. Das mehr als erfolg-
reiche Uberstehen der Krise ermutigte Changemaker, die geplante Expansion so schnell wie mdglich umzu-
setzen. Umso mehr, als mittelfristig attraktive Ladenflachen auf den Markt kommen werden und Changemaker
damit seine erstklassige Positionierung als Top-Brand in Sachen Nachhaltigkeit, Okologie und Asthetik durch
weitere sehr gute Standorte langfristig sichern kann.

Strategie Standorte: Kompromisse wie in der Vergangenheit wie zum Beispiel sehr kleine Ladenflachen wird
Changemaker in Zukunft nicht mehr eingehen.

Durch die Fokussierung auf sehr gute Passantenlagen wird in den neuen Shops bereits im ersten Jahr ein
positiver DB erwirtschaftet werden. Die neuen Shops wurden in der Expansionsplanung der Einfachheit halber
auf Basis eines «Durchschnitts-Shops» kalkuliert.
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Ubersicht Standortplanung 2023-2027

2024 2025 2026

Shops Deutschschweiz
Shops Westschweiz
Total

v"Im September 2023 erfolgt die Eroffnung eines weiteren Shops an Top-Lage an der Marktgasse in
Winterthur.

v/ 2024 ist die Eréffnung von 2 Shops in der Deutschschweiz vorgesehen.

v/ Spatestens 2025 erfolgt die Expansion in die Westschweiz mit 2 Shops und die Eréffnung eines wei-
teren Shops in der Deutschschweiz.

v/ 2026 sollten 1 weiterer Shop in der Westschweiz und 2 weitere in der Deutschschweiz folgen.

Strategie externe Vertriebspartner: Der gesamte Einkauf wurde bereits vor der Corona-Krise neu organi-
siert. Zusatzliche Kapazitaten sorgen fir einen héheren Eigenmarken-Anteil (Produkte, welche unter dem
Brand Changemaker auf dem Markt sind) und Changemaker erwartet als Folge ein noch ansprechenderes
Sortiment sowie mittelfristig auch eine Verbesserung der Marge. Der Produktanteil von exklusiven Change-
maker-Produkten konnte in den letzten 3 Jahren von knapp 3 auf 11 % gesteigert werden. Dies hilft nicht nur,
die Marge positiv zu verandern, sondern auch, die Marke Changemaker besser bei den grossen externen
Vertriebspartnern zu positionieren. Erste Erfolge konnten bereits erzielt werden und Kooperationen z. B. mit
den SBB, mit Alnatura und diversen Museumsshops bzw. NGOs (Non-Government Organisation) abgeschlos-
sen werden.

Der weitere Ausbau dieser Grosshandels-Aktivitaten, sowohl fur Eigenprodukte als auch fir Marken, welche
Changemaker in der Schweiz exklusiv vertreibt, ist geplant.

Die Zielgruppe von Changemaker — LOHAS

Die LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) legen grossen Wert auf ein bewusstes und ethisch korrektes
Leben vor dem Hintergrund der Nachhaltigkeit. Sie mochten dabei jedoch keinesfalls auf Spass, Genuss und
Konsum verzichten. Ethisch korrekt sollte ihr Handeln allerdings sein (mehr Infos tiber die Zielgruppe LOHAS
im Beilage 11). Aufgrund der klaren, eindeutigen Positionierung verfligt Changemaker mittlerweile innerhalb
der relevanten, rasch wachsenden Zielgruppe (LOHAS) uiber einen ausgezeichneten Bekanntheitsgrad.

Ihre Position bei Changemaker

Sie sind als angehende Marketingfachperson direkt dem Geschéftsleiter von Changemaker Schweiz unter-
stellt und unterstiitzen diesen bei den Marketing- und Expansionsaktivitaten.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2023
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Aufgabe 1 24 Punkte

Ausgangslage

Der Geschéftsleiter von Changemaker hat aufgrund verschiedener Kennzahlen aus der Finanzbuchhaltung
festgestellt, dass die einzelnen Produktkategorien unterschiedlich «performen. Er bittet Sie deshalb, die wich-
tigsten Produktkategorien von Changemaker im Vergleich zu den Mitbewerbern in Form einer Analyse mittels
der BCG-Matrix (Boston Consulting Group Matrix) zu analysieren und zu interpretieren.

Auftrag

1.1 Analysieren Sie die vorhandenen Produktkategorien aufgrund der vorhandenen Finanzkennzahlen
und erstellen Sie dazu eine BCG-Matrix.

1.2 Leiten Sie aus lhrer BCG-Matrix zu den Produktkategorien zuhanden des Geschéaftsleiters Empfeh-
lungen fir das zukunftige Sortiment von Changemaker ab und begriinden Sie diese.

Beilagen

Beilage 1: Marktwachstum, Marktanteile und relativer Marktanteil Warenhduser 2019-2022
Beilage 7: Verkaufszahlen pro Filiale und Kategorie Changemaker

Punkte
Maximal 24 Punkte

Beurteilung

Methodik: Die Informationen/Beilagen werden methodisch korrekt analysiert.

Relevanz: Die relevanten Aspekte werden bertcksichtigt.

Vollstandigkeit: Die Analyse ist vollstandig.

Konzeption: Es werden wirkungsvolle Empfehlungen abgeleitet.

Nachvollziehbarkeit: Die Empfehlungen und die Begriindungen sind nachvollziehbar.

Analyse: Die Informationen/Beilagen werden kritisch und plausibel interpretiert.
Beratung/Prasentation: Die Aufbereitung ist verstandlich und ansprechend dargestellt (deskriptiv
und/oder grafisch).

8. Vernetzung: In der Losung ist das vernetzte Denken erkennbar.

No ogkrwbde
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Aufgabe 2 15 Punkte

Ausgangslage
Da die bestehenden 9 Filialen von Changemaker eine hohe Rentabilitdt ausweisen, mochte Changemaker

das Filialnetz weiter ausbauen. Der Geschéftsleiter bittet Sie, potenzielle Standorte zu evaluieren und einen
konkreten und begriindeten Vorschlag fur weitere Standorte zu machen.

Auftrag

2.1 Entwickeln Sie unter Einbezug der beschriebenen Kriterien der potenziellen Kunden (LOHAS) und
des Produktportfolios von Changemaker ein Anforderungsprofil fir geeignete Standorte weiterer
Shops. Begriinden Sie Ihre Ausfihrungen nachvollziehbar.

2.2 Machen Sie dem Geschéftsleiter, basierend auf Ihrem Anforderungsprofil der Kauferschaft, eine kon-
krete Empfehlung fir 3 neue Standorte von Changemaker-Shops und begrinden Sie, warum Sie
diese Standorte als geeignet erachten.

Beilagen

Beilage 4: Ubersicht Stadte Schweiz/Bestehende Standorte Changemaker
Beilage 5: Werte von Changemaker

Beilage 8: SWOT-Analyse Changemaker

Beilage 11: Die Zielgruppe LOHAS

Punkte
Maximal 15 Punkte

Beurteilung

1. Analyse: Die Attraktivitat weiterer Standorte wird fachlich korrekt und plausibel evaluiert.

Umsetzung: Das Anforderungsprofil ist inhaltlich auf die Kriterien abgestimmt.

Konzeption: Die Fachleute erarbeiten zielfihrende Losungsvorschlage.

Nachvollziehbarkeit: Der Lésungsvorschlag und die Begriindungen sind nachvollziehbar.

Vernetzung: Das vernetzte Denken in Bezug auf die Gemeinsamkeiten von Changemaker und Kéaufer-
schaft ist erkennbar.

a bk wDn
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Aufgabe 3 15 Punkte

Ausgangslage

Die neuen Shops von Changemaker sollen zur Er6ffnung hin beworben werden. Dafir soll die Social-Media-
Prasenz von Changemaker ausgebaut werden. In diesem Zusammenhang moéchte Changemaker geeignete
Influencer finden, die fur die Werte und Haltungen von Changemaker einstehen und im Vorfeld, wahrend und
nach Eréffnung der neuen Shops fir die Bekanntmachung eingesetzt werden kénnen. Sie haben ein Budget
von CHF 20°000.

Auftrag

3.1 Erarbeiten Sie ein Anforderungsprofil, um Influencer zu finden, mit welchen die Marke Changemaker
und die neuen Shops bekannt und sympathisch gemacht werden kdnnen.

3.2 Eine Influencer-Person wurde gefunden und fur die Filialeréffnungen verpflichtet. Entwickeln Sie fur
die Eroffnung der neuen Shops 3 kreative Massnahmen (inkl. Zeitplan und Budget), die mit dieser
Influencer-Person umgesetzt werden kdnnen, um die Ziele Steigerung Bekanntheitsgrad und Sym-
pathietransfer erreichen zu kénnen. Begriinden Sie lhren Vorschlag.

Beilagen

Beilage 5: Werte von Changemaker
Beilage 8: SWOT-Analyse Changemaker
Beilage 10: Megatrends

Beilage 11: Die Zielgruppe LOHAS

Punkte
Maximal 15 Punkte

Beurteilung

1. Planung: Das Anforderungsprofil an eine Influencer-Person ist zielflihrend.

Vollstandigkeit: Die inhaltlichen Aspekte sind umfassend abgedeckt.

Umsetzung: Die Massnahmen und die Begriindungen sind Uiberzeugend und erfolgversprechend.
Vernetzung: Die Massnahmen sind inhaltlich und zeitlich aufeinander abgestimmt.
Realisierbarkeit: Der Lésungsvorschlag ist realisierbar (Kosten, Organisation, Zeit).

a bk wnN
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Aufgabe 4 18 Punkte

Ausgangslage

Im Zentrum der Verkaufsstrategie in den Shops steht die Vermittlung der Werte von Changemaker und den
entsprechenden Produkten. Die Mitarbeitenden von Changemaker werden griindlich und kontinuierlich in Be-
zug auf die Werthaltungen von Changemaker und die positiven Auswirkungen fur die Hersteller der verkauften
Produkte geschult.

Der Geschéaftsleiter mdchte anhand einer Mystery-Forschung Uberpriifen, ob die Mitarbeitenden diese Werte
gegenuber der Kundschaft vertreten und die Geschichten hinter den Produkten im Kundengespréach weiter-
vermitteln, um die Sinnhaftigkeit und Nachhaltigkeit ihres Kaufes zu unterstreichen. Die Mystery-Forschung
soll durch ein externes Institut durchgefuhrt werden.

Auftrag

4.1 Entwickeln Sie ein detailliertes Briefing fur das Institut, wie das Mystery-Shopping methodisch in den
Changemaker-Shops durchgefihrt werden soll.

4.2 Die Ergebnisse des Mystery-Shoppings aus den ersten getesteten Filialen liegen vor. Der Geschéfts-
leiter bittet Sie, diese zu analysieren und ihm einen Vorschlag zur Schulung des Verkaufspersonals
zu unterbreiten. Mit diesen Schulungen sollen die kritischen Punkte im Zusammenhang mit den
Changemaker-Werten verbessert werden.

Beilagen

Beilage 2: 9 Sortimentskategorien Changemaker

Beilage 3: Beispiele fur schéne Dinge mit schénen Geschichten von Changemaker
Beilage 5: Werte von Changemaker

Beilage 11: Die Zielgruppe LOHAS

Beilage 12: Resultate Mystery-Shopping

Punkte
Maximal 18 Punkte

Beurteilung

Konzeption: Das Briefing ist fachlich korrekt und erfolgversprechend.

Analyse: Die Informationen werden zielfihrend analysiert und plausibel interpretiert.

Konzeption: Das Schulungskonzept fir das Verkaufspersonal ist zielfihrend.

Realisierbarkeit: Der Lésungsvorschlag ist umsetzbar.

Relevanz: Die inhaltlich relevanten Aspekte werden beriicksichtigt.

Vernetzung: Das vernetzte Denken in Bezug auf die Eigenheiten von Changemaker ist erkennbar.

ook whpE
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Beilage 1: Marktwachstum, Marktanteile und relativer Marktanteil Warenhauser
2020-2022, in 1°000 CHF

)t | e | e
Food 3879 15.08 3’855 15.31 3'845 15.32
Elektronik 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Kind und Tier 10’086 24.40 9252 22.96 9’228 23.06
Globus Papeterie 4’655 31.23 4’626 31.61 4’614 31.88
Biicher 2'328 14.80 2’313 14.71 2’307 14.76
Wohnen und Haushalt 20172 30.87 19’276 29.76 19’225 29.09
Mode 23'275 25.14 23’131 25.14 23070 25.23
Schmuck 7758 15.67 8’481 17.22 8’459 17.30
Schonheit 5431 19.33 6’168 21.81 6’152 21.93
Total 77°584 77’102 76’899
Food 6207 24.13 6’196 24.61 6’171 24.59
Elektronik 7758 45.11 7745 43.74 7713 47.81
Kind und Tier 18620 45.04 18’588 46.12 18’512 46.26
Papeterie 6207 41.63 6’196 42.33 6’171 42.63
Manor Biicher 7’758 49.32 7’745 49.25 7713 49.33
Wohnen und Haushalt 26°379 40.37 26°332 40.65 26°225 39.69
Mode 46°550 50.27 46'469 50.50 46°279 50.61
Schmuck 23’275 47.00 23’234 47.18 23139 47.33
Schonheit 12'413 44.18 12’392 43.81 12’341 43.99
Total 155’168 154’896 154’263
Food 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Elektronik 455 2.65 680 3.84 677 4.20
Kind und Tier 3’187 7.71 3173 7.87 3161 7.90
Papeterie 1’593 10.69 1’360 9.29 1’355 9.36
Jelmoli Biicher 1138 7.23 1’133 7.21 1129 7.22
Wohnen und Haushalt 4’097 6.27 3'853 5.95 3’838 5.81
Mode 6'829 7.37 7°025 7.63 6'999 7.65
Schmuck 3414 6.89 3’399 6.90 3387 6.93
Schonheit 2'049 7.29 2'040 7.21 2'032 7.24
Total 22’763 22’662 22’578
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J e | V| e | W | e
Food 13’758 53.49 13’744 54.60 13’738 54.75
Elektronik 8025 46.66 8’399 47.43 6'869 42.58
Kind und Tier 7643 18.49 7’636 18.94 7632 19.07
Coop City Papeterie 1’529 10.25 1’527 10.43 1526 10.55
Biicher 3'822 24.29 3'818 24.28 3'816 24.41
Wohnen und Haushalt 10’700 16.38 11°453 17.68 12974 19.64
Mode 11°465 12.38 11°453 12.45 11°448 12.52
Schmuck 12°993 26.24 12217 24.81 12211 24.98
Schonheit 6'497 23.12 6’108 21.60 6’106 21.76
Total 76’432 76’355 76’320
Food 1’434 5.57 1’379 5.48 1’338 5.33
Elektronik 557 3.24 460 2.60 446 2.76
Kind und Tier 717 1.73 690 1.71 669 1.67
Papeterie 239 1.60 306 2.09 297 2.05
Loeb Bucher 319 2.03 383 2.44 372 2.38
Wohnen und Haushalt 1’513 2.32 1’379 2.13 1’338 2.02
Mode 1'195 1.29 1’149 1.25 1’115 1.22
Schmuck 1274 2.57 1'226 2.49 1’189 2.43
Schonheit 717 2.55 690 2.44 669 2.38
Total 7’964 7°662 7'432
Food 445 1.73 0 0.00 0 0.00
Elektronik 412 2.35 425 2.40 428 2.65
Kind und Tier 1’088 2.63 968 2.40 812 2.03
Change- Papeterie 685 4.59 621 4.24 511 3.53
maker Biicher 367 2.33 333 2.12 298 1.91
Wohnen und Haushalt 2'471 3.79 2'486 3.84 2'478 3.75
Mode 3’285 3.55 2'787 3.03 2’533 2.77
Schmuck 808 1.63 689 1.40 501 1.02
Schonheit 989 3.52 886 3.13 754 2.69
Total 10°550 9’195 8’315

J = letztes abgeschlossenes Jahr

VJ = Vorjahr

VVJ = Vorvorjahr
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Relativer Marktanteil gegenliber starkstem Mittbewerber pro Kategorie

J rel. MA VJ rel. MA VVJ rel. MA
Umsatz Changemaker Food 445 3.23 0 0.00 0 0.00
Umsatz Coop City Food 13’785 13744 13’738
Umsatz Changemaker Elektronik 412 5.03 425 5.06 428 6.23
Umsatz Coop City Elektronik 8025 8’399 6869
Umsatz Changemaker Kind und Tier 1’088 5.84 968 5.21 812 4.39
Umsatz Manor Kind und Tier 18’620 18’588 18’512
Umsatz Changemaker Papeterie 685 11.04 621 10.02 511 8.28
Umsatz Manor Papeterie 6’207 6’196 6’171
Umsatz Changemaker Blicher 367 4.73 333 4.30 298 3.86
Umsatz Manor Bucher 7’758 7’745 7713

Umsatz Changemaker Wohnen und Haushalt 2471 9.99 2’486 9.44 2’478 9.45

Umsatz Manor Wohnen und Haushalt 24’827 26'332 26'225
Umsatz Changemaker Mode 3285 7.06 2’787 6.00 2’533 5.47
Umsatz Manor Mode 46’550 46’469 46’279
Umsatz Changemaker Schmuck 808 3.47 689 2.97 501 2.17
Umsatz Manor Schmuck 23275 23234 23139
Umsatz Changemaker Schdnheit 989 7.97 886 7.15 754 6.11
Umsatz Manor Schoénheit 12’413 12’392 12’341

J = letztes abgeschlossenes Jahr
VJ = Vorjahr
VVJ = Vorvorjahr

rel. MA = relativer Marktanteil
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Beilage 2: 9 Sortimentskategorien Changemaker ETHIK KUSST ASTHETIK.
A pe Ihakes
Kategorie Unterkategorie Beispiele
Food Kaffee, Nusse, Schokolade,
Tee
Elektronik Handyzubehor, Musik,
Solarprodukte
Kind und Tier Accessoires, Bekleidung,

Decken, Md6bel, Schuhe,
Spielzeug, Taschen

Papeterie Biroutensilien, Karten,
Notizblcher, Poster, Stempel
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Blicher Sachbiicher, Fachblicher, Bintach
Kinderblcher veréndem

ZERO
‘ WASTE
KOSMETI

Wohnen und Haushalt ~ Aufbewahren,  Bilderrahmen, >N
Decken, Deko, Garten, Kerzen, t“_‘{,‘
Kissen, Lampen und Licht, —
Raumdifte, Reinigen, Stiihle s
und Hocker, Tisch und Kiiche R

Mode Mitzen und Hite, Schals,
Schuhe, T-Shirts

Schmuck Halsketten, Ohrringe, Uhren,
Ringe
Schonheit Dufte und Wellness,

Gesichtspflege, Haarpflege,
Hand- und Fusspflege,
Korperpflege, Seifen, Tattoos
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Beilage 3: Beispiele fur schéne Dinge mit schénen Geschichten von Changemaker

Changemaker-Kaschmir-Schal Botanical Garden

Die erste Strickkollektion made by Changemaker! Weiches Kaschmirgarn, ge-
mischt mit hochwertiger Merinowolle. Diese geschmeidigen Strickteile werden
in Nepal in Handarbeit hergestellt. Unser Produzent férdert die Beschaftigung
von Familien am Rande der Gesellschaft und legt dabei besonderen Wert auf
die aktive Beteiligung von Frauen, um deren wirtschaftliche Entwicklung zu for-
dern. Mit dem Kauf dieser Strickkollektion werden Bildungs- und Entwicklungs-
programme fir die Arbeitenden und deren Kinder unterstitzt sowie unterprivile-
gierten Kindern in den Schulen Nepals die Mdglichkeit fir eine Schulausbildung
gegeben.

Changemaker-Kerzenstander Anouk
l‘ Der Kerzenstander der Changemaker-Eigenkollektion wird von einem Unterneh-
men in Indien produziert, das lokale Kooperativen, Genossenschaften und Fa-
milienunter-nehmen unterstutzt, damit diese ihre Produkte unter menschenwdir-
digen Bedingungen produzieren und zu fairen Preisen auf dem Weltmarkt ver-
kaufen kdnnen.

Changemaker-Notizbuch Chess

Die Notizbucher der Changemaker-Eigenkollektion werden bei Changemaker
inhouse designt und bei der Druckerei Vogeli AG in Langnau gedruckt. Change-
maker ist stolz darauf, dass das gesamte Changemaker-Notizbuch-Sortiment
Cradle-to-Cradle®-zertifiziert hergestellt wird. Inhalt: 60 linierte Seiten.

QWSTION Small Tote + amenity pouch vegan moondust

In Kooperation mit QWSTION hat Changemaker diesen einzigartigen und, wie
der Name schon sagt, komplett veganen Rucksack entwickelt. Diesen gibt es
exklusiv bei Changemaker und in limitierter Auflage (300 Stiick). Die vegane
Small Tote hat neben dem gepolsterten Laptopfach fir bis zu 13"-Notebooks
auch eine A4-grosse Dokumententasche, einen praktischen Beutel zum Heraus-
s nehmen und ein innenliegendes Reissverschlussfach. Der schnelle Zugriff auf
AR das Innenfach ist Uber die Klappe oben und Uber den seitlichen Reissverschluss
; - mdglich. Durch das Simple-Strap-System gelingt der praktische Wechsel von
der Tote zum Rucksack. So bleiben die Hande frei fur die Velofahrt durch die
Stadt.
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Beilage 4: Ubersicht Stadte Schweiz/Bestehende Standorte Changemaker

* Bestehende Standorte Changemaker
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Soziodemografische Merkmale Stadte und Agglomerationen Schweiz

Gesamtzahl Einwohner Schweiz 2022: geschatzt 8’824’554

Stadte/Agglomeratio- Anzahl Bildung Kaufkraftklasse Moralisch- Passantenlage | Anbindung o6ffentli- | Changemaker-
nen Deutschschweiz Einwohner ethisches Bewusstsein cher Verkehr Shop
Aarau 21771 Hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut
Appenzell 5751 Mittel-hoch Mittel Hoch Mittel Mittel
Baden 19'621 Hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut
Basel 171°017 Hoch Mittel-hoch Mittel-hoch Top Gut

Bern 134’794 Hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut

Biel 55’206 Mittel-hoch Mittel Hoch Mittel-top Gut
Burgdorf 16’547 Mittel-hoch Mittel Mittel-hoch Mittel-top Mittel
Chur 37°424 Mittel-hoch Mittel-hoch Mittel-hoch Top Gut
Davos 10’832 Mittel-hoch Mittel-hoch Mittel-hoch Mittel Mittel
Frauenfeld 25974 Mittel-hoch Hoch Hoch Mittel-top Gut
Glarus 12’539 Mittel Mittel-hoch Mittel-hoch Mittel Gut
Grindelwald 3’800 Mittel Hoch Mittel-hoch Top Mittel
Interlaken 5719 Mittel Hoch Hoch Top Gut
Kreuzlingen 22’930 Mittel-hoch Mittel Mittel-hoch Top Mittel
Liestal 14’763 Mittel-hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut
Luzern 82620 Hoch Hoch Hoch Top Gut
Olten 18’496 Hoch Mittel Mittel-hoch Mittel Gut
Rapperswil 10’420 Mittel-hoch Hoch Hoch Top Mittel
Schaffhausen 36’952 Mittel-hoch Mittel-hoch Hoch Mittel-top Gut
Schwyz 15435 Mittel-hoch Hoch Mittel-hoch Mittel-top Mittel
Solothurn 16’802 Hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut

St. Gallen 76'213 Hoch Hoch Mittel-hoch Top Gut

St. Moritz 4’945 Mittel Hoch Mittel Top Mittel
Thun 43476 Mittel-hoch Hoch Hoch Top Mittel
Winterthur 114’220 Hoch Hoch Hoch Top Gut
Zermatt 5820 Mittel Hoch Mittel Top Schwierig
Zug 30934 Hoch Hoch Mittel Top Gut
Zirich 421°'878 Hoch Hoch Hoch Top Gut
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Stadte/Agglomeratio- Anzahl Berufliche Bil- | Kaufkraftklasse Bewusstsein moralisch/ | Passantenlage | Anbindung offentli- | Changemaker-
nen Westschweiz Einwohner | dung ethisch cher Verkehr Shop
Bulle 24’412 Mittel Mittel Mittel Mittel Schwierig
Delémont 38954 Mittel Tief-mittel Mittel Mittel Schwierig
Fribourg 38’039 Hoch Mittel Hoch Top Gut
Genéve 203’856 Hoch Mittel-hoch Mittel-hoch Top Gut
La Chaux-de-Fonds 36’915 Mittel Tief-mittel Mittel Mittel Schwierig
Lausanne 140’202 Hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut
Montreux 26’090 Mittel-hoch Hoch Hoch Top Gut
Neuchétel 44’531 Hoch Mittel-hoch Hoch Top Gut
Nyon 21718 Hoch Mittel-hoch Mittel Mittel-top Mittel
Sion 34’978 Mittel-hoch Mittel Tief-mittel Mittel Mittel
Vevey 19’752 Mittel-hoch Mittel-hoch Mittel-hoch Mittel-top Gut
Yverdon 29955 Mittel Mittel Mittel Mittel Schwierig
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Beilage 5: Werte von Changemaker

WIR SIND, WAS WIR TUN

WIR MACHEN GUTE LADEN

Wir realisieren ein ambitioniertes Shop-Konzept im deutschsprachigen Raum. Wir verstehen uns als Plattform
fur ein einzigartiges Sortiment, dessen gemeinsamer Nenner der Anspruch auf Zeitgeist, Qualitét und einen
bewussten Umgang mit Mensch, Umwelt und Ressourcen ist. Unter einem Dach vereinen wir Angebote, die
dem Bedirfnis des veranderten Konsumbewusstseins nach mehr Sinn und Nachhaltigkeit sowie der Moder-
nisierung von Fairtrade und Oko entsprechen.

WIR WOLLEN DEN QUANTENSPRUNG

Unsere Produkte bereichern das Leben, weil sie schén und wertig sind. Aber sie bereichern auch das Leben
unserer Partner, weil wir Wert auf faire Produktion und Zusammenarbeit legen. Der Sprung dieser sinnvollen
Produkte aus dem bisherigen Nischendasein ist unsere Vision — und zwar Giber ein nachhaltiges und modernes
Ladenkonzept, in dem man alles anschauen, anfassen und gleich mitnehmen kann.

WIR INTERESSIEREN UNS FUR MENSCHEN UND GESCHICHTEN

Massenware grosser Konzerne und Labels findet man bei uns nicht. Dafur aber — umso besser — spannende
Dinge aus kleinen oder mittelgrossen Manufakturen, die in tberschaubaren Mengen produzieren oder weiter-
verarbeiten. Wir recherchieren die Geschichten zu unseren Produkten und wollen etwas tber die Menschen
erfahren, die dahinterstehen.

WIR VERSPRECHEN QUALITAT

Fir uns bedeutet Qualitat hochwertige Materialien und Wertbestandigkeit — aber auch, dass wir uns bewusst
mit dem gesamten Wertschépfungsprozess unserer Produkte auseinandersetzen und dabei im Rahmen un-
serer wirtschaftlichen Mdglichkeiten sorgsam auf soziale und 6kologische Vertraglichkeit achten.

WIR SIND EINE ENTDECKUNG

Unser Sortiment ist lebendig und immer wieder eine Entdeckung. Wir lieben schéne Dinge und erzahlen gerne
ihre Geschichten. Der Charme des Selbstgemachten und Handwerklichen fasziniert uns genauso wie der ein-
fallsreiche Umgang mit aussergewdhnlichen Materialien, Formen und neuen Technologien. Unsere Produkte
und unsere Laden sind eine Inspirationsquelle fir alle, denen die Welt am Herzen liegt.
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Beilage 6: Chronologie Changemaker

2020
___ Eroffnung des Stan-

2018 """ (dortes in der Euro-
" Eréffnung des Standortes paallee in Ziirich.
— Baden, Einfihrung eines
,««“‘“‘5616: neuen ERP-Systems,

Erneuerung der gesamten

,«/‘Ef Markus Ggissm_ann Ub(_ernimmt Hardware-Infrastruktur.
e die Geschéftsleitung, eine
-“‘201 4 Unternehmensbeteiligung wird

vereinbart.
Er6ffnung des Standortes

Schaffhausen.
/,.2012:
" Eréffnung der Standorte
Basel und Winterthur.

~ 2011

Eroffnung der Standorte Thun und
Luzern, Ausbau Online-Shop.

. 2010:
Markenentwicklung, CI/CD,

Eroffnung der Standorte Zirich
und Bern
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Beilage 7: Verkaufszahlen pro Filiale und Kategorie Changemaker

Filiale Zirich ‘ Bern ‘ Thun Luzern ‘ Basel Winterthur

in 1’000 CHF ‘ in 1°000 CHF ‘ in 1°000 CHF in 1’000 CHF ‘ in 1’000 CHF in 1°000 CHF

J VYARRRAA ‘ J A ‘ VVJ ‘ J ‘ VJ ‘ VVJ J YARRRAA ‘ J YARRRAA J \A) ‘ VVJ
Kategorie
Food 98 71 27 45 40 36
Elektronik 91 94 94 66 68 68 25 26 26 41 43| 43 37 38 39 33 34 34
Kind und Tier 239| 213| 179| 174| 155| 130 65 58 49| 109 97| 81 98 87 73 87 77 65
Papeterie 151 137| 112| 110 99 82 41 37 31 69 62| 51 62 56 46 55 50 41
Bicher 81 73 66 59 53 48 22 20 18 37 33| 30 33 30 27 29 27 24
Wohnen und Haushalt 544 | 547 | 545| 395| 398| 396| 148| 149| 149| 247| 249| 248| 222| 224| 223| 198| 199| 198
Mode 723 | 613| 557 | 526| 446| 405| 197| 167 | 152| 329| 279| 253| 296| 251| 228| 263| 223| 203
Schmuck 178 | 152 110| 129| 110 80 48 41 30 81 69| 50 73 62 45 65 55 40
Schonheit 218| 195| 166| 158| 142 121 59 53 45 99 89| 75 89 80 68 79 71 60
Total 2'32112°023 1’829 | 1’688 | 1'471 |1°’330| 633 | 552| 499[1055| 920| 832| 950| 828| 748| 844| 736| 665
Filiale Schaffhausen Baden ‘ ZH Eurpaallee ‘ Total

in 1’000 CHF in 1°000 CHF in 1’000 CHF in 1’000 CHF

J ‘ \A| ‘VVJ J ‘ \A) ‘VVJ‘ J ‘ \YA WJ‘ J YA
Kategorie
Food 31 22 76 445
Elektronik 29 30 30 21 21 21 69 72 73 412 | 425| 428
Kind und Tier 76 68 57 54 48 41| 185| 165| 138| 1°088| 968| 812
Papeterie 48 43 36 34 31 26| 116| 106 87 685| 621| 511
Biicher 26 23 21 18 17 15 62 57 51 367| 333| 298
Wohnen und Haushalt | 173 | 174| 173| 124| 124| 124| 420| 423| 421| 2°471|2'486 | 2’478
Mode 230| 195| 177| 164| 139| 127| 558 | 474| 431| 3’285 (2’787 |2’533 3 = letztes abgeschlossenes Jahr
Schmuck 57 48 35 40 34 25| 137| 117 85 808| 689| 501 VJ = Vorjahr
Schonheit 69 62 53 49 44 38| 168| 151| 128 989| 886| 754 WVJ = Vorvorjahr
Total 739| 644 | 582| 528| 460| 4161794 |1°563 | 1’414 | 10°550 | 9’195 | 8’315
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Kriterien Warenhauser

Kriterien Globus Manor Jelmoli Coop City Loeb
Preiskategorie hoch mittel mittel-hoch mittel mittel-hoch
Bekanntheitsgrad national national regional national regional
Abdeckung Schweiz gut sehr gut schlecht sehr gut schlecht
Sortiment fast komplett komplett fast komplett komplett komplett
Image hoch mittel mittel mittel hoch
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Beilage 8: SWOT-Analyse Changemaker

ETHIK KUSST ASTHETIK.

phawpe fnaker

dukten

S3: Attraktives Sortiment mit regelmassigen Mar-
kenneuheiten und Eigenmarkenprodukten

S4: Digital Marketing

S5: (Verkaufs-)Personal mit hoher Identifikation und
viel Herzblut

S6: Kompetente Mitarbeitende im Einkauf/De-
sign/Scouting (finden und gewinnen von Marken-
vertretungen)

S7: Online-Shop

S8: Vertrauenswiirdiges Image

S9: Partnerschaften

S10: Filialnetz mit 9 Shops an attraktiven Standor-
ten

S11: Attraktive Ladengestaltung

Starken Schwéchen

S1: Klare Nachhaltigkeits-Kriterien fiir den Marken- | W1: Markenbekanntheit von Changemaker
einkauf W2: Kleines Budget fiir Eigenmarkenentwicklung
S2: Content-Marketing mit Geschichten zu den Pro- | W3: Zu wenige strategische Partnerschaften

W4
WS5:
WG6:
WT.

Zu wenige Produktionskontakte

Ressourcen im Einkauf und Vertrieb
Sortimentsstruktur der Eigenmarkenprodukte
Distanziertheit/kaum 6ffentliche Auftritte

Chancen

Gefahren

O1: Nachhaltigkeit im Trend bei Konsumierenden
und Anbietern

02: Faire Arbeitsbedingungen und umweltfreundli-
che Produktion sind Konsumierenden wichtig

O3: Erhéhter Informationsbedarf zu Produkten
O4: Regionale Produkte werden bevorzugt

O5: Omni-Channel

O6: Kooperationen

O7: Verweildauer mit Erlebnis-Shopping verlangern
08: Wachstum Online-Anteil

010: Stellenwert Home-Cocooning/Individualisie-
rung

O11: Pop-up-Stores

T1: Immer mehr Konkurrenz auf dem Markt
T2: Misstrauen gegenuber Fernost-Produktion
T3: Preistransparenz/Preisvergleichbarkeit
T4: Vergleichbare Produkte auf dem Markt
T5: Big Player treten im Markt auf

T6: Lieferengpasse (international)

T7: Cyber-Crime
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Beilage 9: Organigramm Changemaker AG

Shop Basel
Martin Zgraggen
Astrid Kiing

Ursi Henz

Betty Stroh
Marco Abt

Shop Bern
Sandra Knecht
Pia Roes

Rikka Schenk
Michele Zaugg
Lena Hebeisen
Sarah Bugmann
Carlo Podotto

Shop Luzern
Romana Aegerter
Lana Stoerr
Fabiola Riva
Christian Born
Andreas Hafeli
Nadia Tobler
Jana Zach
Chantal Essig
Althaus
Hedy van Ossen

Shop ZH Europaallee
Franzi Gugger

Laura Gut

Lumni Sulejman

Lisa Ramo

Jeannine Bordeau
Mia Wagner

Geschiaftsleitung Finanzen

Markus Geissmann

24

Shop-Manager (90 %)
Verkaufsberatung (40 %)
Verkaufsberatung (40 %)
Verkaufsberatung (35 %)
Aushilfe (Abruf)

2.6

Shop-Manager (80 %)
Verkaufsberatung (80 %)
Verkaufsberatung (50 %)
Verkaufsberatung (30 %)
Verkaufsberatung (20 %)
Aushilfe (Abruf)

Aushilfe (Abruf)

3.3

Shop-Manager (80 %)
Verkaufsberatung (80 %)
Verkaufsberatung (60 %)
Verkaufsberatung (40 %)
Verkaufsberatung (30 %)
Verkaufsberatung (40 %)
Aushilfe (Abruf)

Aushilfe (Abruf)

Aushilfe (Abruf)

Aushilfe (Abruf)

24

Shop-Manager (80 %)
Verkaufsberatung (60 %)
Verkaufsberatung (60 %)
Verkaufsberatung (40 %)
Aushilfe (Abruf)

Aushilfe (Abruf)

CEO (80 %)

Verwaltungsrat

Gertrud Miller
Markus Geissmann
Martin Koch

Karin Kaiser

VR-Présidentin
Delegierter VR
VR-Mitglied
VR-Mitglied

A

Einkaufsleitung
Aurelie Losinger

Verantwortung Qualitdtssicherung

Shop Thun
Sabine Koch
Susanne Hafeli
Britta Haueter
Moni Benz
Marylou Badan

Shop Winterthur
Peggy Sue

Viola Madon
Karin Christ
Alexa Terra
Daniel Schlosser

Shop ZH Niederdorf
Linda Bihler
Tatti Daku

Ines Haubi
Nadine Randriam
Eleonora Schiess
Roxane Brand
Merve Appaidin
NIERGEE]
Denise Schneider
Sanna Linsmayer

Shop Baden
Petra Bretsch
Michelle Gasser
Anina Rauch
Katarzina Radic
Nadine Rausch

Shop Schaffhausen
Ayhan Toran
Renée Weber
DELIERIENS

2.2

Shop-Manager (80 %)
Verkaufsberatung (70 %)
Verkaufsberatung (25 %)
Verkaufsberatung (25 %)
Verkaufsberatung (20 %)

2.6

Shop-Manager (90 %)
Verkaufsberatung (60 %)
Verkaufsberatung (40 %)
Verkaufsberatung (50 %)
Verkaufsberatung (20 %)

2.6

Shop-Manager (100 %)
Verkaufsberatung (80 %)
Verkaufsberatung (40 %
Verkaufsberatung (40 %
Aushilfe (Abruf)
Aushilfe (Abruf)
Aushilfe (Abruf)
Aushilfe (Abruf)
Aushilfe (Abruf)
Aushilfe (Abruf)

2.2

Shop-Manager (100 %)
Verkaufsberatung (80 %)
Aushilfe (20 %)

Aushilfe (10 %)

Aushilfe (10 %)

1.7

Shop-Manager (90 %)
Verkaufsberatung (80 %)
Aushilfe (Abruf)

Zentrale Verkauf
Melanie Sigrist
Gabi Loosli

Tobi Scheuber

Lager

Roger Bircher
Chris Beutler
Gerard Grand
Igor Gravda
Sandro Minelli
Silvy Senn

Paul Bachmann

Einkauf

Sonja Martin
Corinne Senti
Manuela Zanetti

Zentrale
Axel Geisser
Myrta Pelli

2.7

Jun. Mark.-Manager (100 %)
Visual Merchandising (90 %)
E-Comm.-Manager (80 %)

5.0

Logistikleitung (100 %)
Allrounder, Stv. Log. (100 %)
Allrounder Logistik (100 %)
Allrounder Logistik (100 %)
Allrounder Logistik (100 %)
Aushilfe Lager (Abruf)
Aushilfe Lager (Abruf)

ETHIK KUSST ASTHETIK.

an fe phaker

Buyer (100 %)

2.8

Buyer (100 %)
Einkaufsassistenz (100 %)
Produktdesign/Scout (80 %)

2.0
Sachbearbeiter (100 %)
Kauffrau i. A. (100 %)
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Beilage 10: MEGATRENDS

Dauer Mindestens mehrere Jahrzehnte

Ubiquitat Auswirkungen auf alle gesellschaftlichen Bereiche (Okonomie, Konsum, Wertewandel, Zusammenleben der Menschen, Medien, Politik etc.)
Globalitat Globale Phénomene — auch, wenn nicht tberall gleichzeitig und gleich stark ausgeprégt, friher oder spéter tberall auf der Welt

Komplexitat Vielschichtige und mehrdimensionale Trends erzeugen Dynamik und evolutionaren Druck durch Wechselwirkungen

GENDER-SHIFT GESUNDHEIT GLOBALISIERUNG KONNEKTIVITAT INDIVIDUALISIERUNG MOBILITAT

NEW WORK NEO-OKOLOGIE SICHERHEIT URBANISIERUNG SILVER-SOCIETY WISSENSKULTUR

% | ‘l
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GENDER-SHIFT

- Altbekannte Geschlechterrollen nehmen ab

- Geschlechtergerechtigkeit wird vorangetrieben

- Traditionelle Familienstrukturen &ndern sich

— Neue Perspektiven fiir Mitter und Vater

— Gender-Vorurteile werden revidiert

- ldentifikation nicht mehr tber Geschlecht

— Genderspezifische Angebote verschwinden

— Feminismus wird Mainstream

- Enttabuisierung und Normalisierung weiblicher Ge-
sundheitsprobleme

— Mehr Frauen in FUhrungspositionen

- Diversitat (Vielfalt von Menschen) wird Normalitét

PRODUKTBEZOGEN

—Unisex- und Nosex-Produkte (Ungendered Life-
style)

— Produkte mit Fokus auf Funktionalitat, Design und
Individualisierbarkeit

—Produkte, die speziell fir Frauen (von Frauen) her-
gestellt wurden

- Bicher zum Thema Gender-Vielfalt

GESUNDHEIT

- Gesundheit erlebt ein Comeback
- korperliche und psychische Gesundheit

- als Lifestyle, Selbstoptimierung und Achtsamkeitsstre-
ben

- FemTech-Sektor wird wichtiger

— Zwei-Geschlechter-Denken entspricht nicht mehr dem
Status quo der Wissenschaft

- Gesundheit des Planeten und Gestaltung unserer Um-
welt sind untrennbar miteinander und mit individueller
Gesundheit verbunden

- Velo-Boom - mehr Bewegung im Alltag

— Haustierbesitzer leben glucklicher und gestinder

PRODUKTBEZOGEN

— Regionale und vegane Lebensmittel

- Biologische Produkte

—Nahrungserganzungsmittel

— Bucher/Produkte flir geistige/korperliche Gesundheit,
Achtsamkeit und Selbstoptimierung

- Tagebucher

—Bucher zu Themen Spiritual Food (ayurvedisch, halal,
koscher, paleo), Plant-based Food oder Detoxing

- Yoga-, Meditations- und andere Sportprodukte

- Veloprodukte

— Haustierprodukte

GLOBALISIERUNG

- Nachfrage nach regionalen Produkten steigt

- Frei zirkulierende, direkt gehandelte Guter

- Ungleichbehandlung/Ausbeutung fiihrt zu sozialen
Bewegungen

— Diskriminierte Minderheiten erhalten weltweite Un-
terstlitzung

- Politische Proteste haben enorme Wirksamkeit

- Europa positioniert sich neu

— Technologisches Know-how wird geteilt

— Space-Age - Eroberung des Weltalls

—Moderne Nomaden arbeiten dort, wo sie gerade sind

PRODUKTBEZOGEN

- Lokale Produkte aus der Schweiz und Europa

— Fair produzierte Produkte mit transparenten Liefer-
ketten

— Produktionen mit diskriminierten Minderheiten
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KONNEKTIVITAT INDIVIDUALISIERUNG MOBILITAT

- Unternehmen operieren nicht mehr allein - ICH entwickelt sich co-individuell zu WIR - Nine-to-five-Lebensrhythmus weicht einem flexible-
- Kompetenzvernetzung wird wichtiger — Zeit- und ortsunabhangige Kooperationen ren Lebensstil
- Schnittstellen zur Umwelt werden vervielfaltigt - ldentity-Design bleibt zentrales Prinzip der Individuali- — Kooperatives Fahren wird angestrebt
- Unternehmenskultur muss tiberzeugend vorgelebt sierung - Besitztiimer verlieren an Wichtigkeit

werden —«Besseres Ich» als Hauptaufgabe fir ein selbstbe- - Bedarf an Parkplatzen schrumpft
— Online - reflektierter Umgang mit Internet wusstes, urteilsfahiges Individuum — Mobilitat wird starker vom Velo gepragt
- Beziehung zwischen Mensch und Maschine wird - «Alleinseinx» steht nicht flir Scheitern, sondern fir acht- - und Skateboard, Tretroller etc.

Zukunft bestimmen samen Umgang mit sich selbst - Flexibler Zugriff auf Mikromobilitéat (E-Bikes etc.)
—Neue Technologien ermdglichen optimales Team- —«Do it yourself» erfahrt einen Bedeutungswandel - Neue offentliche Ra&ume werden frei

play von Mensch und Maschine -LGBT, BLM, Klimaaktivismus haben starken Einfluss —«Third Places» - urbane Wohnzimmer
- Blogs und Podcasts dank Technologie mdglich auf Wirtschaft und Politik - Automatisiertes Fahren gewinnt an Wichtigkeit
- Digitalisierung hat erst jetzt begonnen - Unternehmen Gbernehmen Verantwortung und zeigen

Haltung

- Problemldsung nicht Aufgabe einzelner Akteure

PRODUKTBEZOGEN PRODUKTBEZOGEN PRODUKTBEZOGEN
—Nachverfolgbare Lieferketten, z. B. per QR- - Produkte aus Kollaborationen - Veloprodukte
Code — Eigenproduktion mit Wiedererkennungswert — Skate-Produkte
- Sharing-Produkte, -Konzepte - Blcher: Leben im Jetzt, Achtsamkeit - Produkte fiir Unterhaltung in OV
- Produkte fur Smartphone, Computer, Laptop - Self-Care-Produkte (Yoga, Meditation etc.) — Funktionale Produkte fur Reisende
- DIY-Produkte (Garten, Kochen, Gestalten etc.) - Regionale B2B-Produkte, per Velokurier
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NEW WORK NEO-OKOLOGIE SICHERHEIT

- Sinnfrage von Arbeit wird zentral - Mensch weder Zerstérer noch Retter der Welt - Sicherheit wird als permanenter Prozess verstanden
- Personliche Potentiale und Neigungen sollen ent- - Neue Idsungsorientierte Standards - Ausgewogene und agile Balance von Flexibilitat und
faltet werden —Mensch wird Teil des sich selbst organisierenden Sys- Sicherheit
- Kreativitat und Empathie rticken in den Fokus tems Erde - Bedrohung bedeutet Veranderung - Chance
- Arbeitszeit wird zum flexiblen Kontingent, das sich - Weg von Verknappungsmaxime, hin zu intelligent-nach- - Konstruktiver Umgang mit Stérungen
individuellen Situationen anpasst haltigem Umgang mit Ressourcen - Blockchain hilft, Vertrauen aufzubauen
— 30-Stunden-Woche wird das neue Vollzeit — Green Tech steht nicht im Widerspruch zur Natur — Trust-Technology wird zur Selbstverstandlichkeit
- Buro der Zukunft: Co-Creation und Co-Working - Statt Wachstums- und Profitmaximierung Fokus auf —Wachsende Angst vor Bakterien, Viren und Co.
—Werte werden gelebt, Gemeinsames geschaffen Nachhaltigkeit und Gemeinwohl — Herkunft, Regionalitat und Verantwortung werden zu
—Grenze zwischen Arbeits- und Privatleben ver- - Neue Generation pragt ein neues Mindset immer wichtigeren Kaufargumenten
schwindet - Work-Life-Blending - Progressiver Pragmatismus, vernetztes Denken und
— Remote Working ermdglicht Arbeit von tberall neue Ernsthaftigkeit

- Sinn und sozialer Mehrwert sind elementare Kriterien ei-
nes kritischen Konsums

PRODUKTBEZOGEN PRODUKTBEZOGEN PRODUKTBEZOGEN

— Homeoffice-Produkte — Soziale und 6kologische Herstellung (Bio-Boom) - Blockchain-Technologie fir mehr Transparenz
— Wohlfuhlprodukte fiir zu Hause - Cocooning - Verzicht auf Plastik - luckenlose Nachverfolgbarkeit von Lieferketten

— Bucher Uber neue Arbeitsformen - Vegane Produkte - Desinfektionsprodukte fur den Alltag

- Produkte aus Kooperationen - Bucher uber reduzierten Konsum/Minimalismus

— Eigenproduktion kleiner Kunstwerke — Zero-Waste- und Recyclingprodukte

- Lokale Produkte
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URBANISIERUNG SILVER-SOCIETY WISSENSKULTUR

- 15-Minuten-Stadt - Altere denken und handeln «jugendlicher» - Lebenslanges Lernen wird eine neue Norm

— (Erreichbarkeit von allem Notwendigen) - «Die Alten» gibt es nicht mehr - Transformatives Lernen: Umgang mit Krisen, Unsi-

- Flexible Wohn-, Arbeits-, und Bildungsmodelle - Altere Generation ist starker Treiber bei Entschleunigung cherheit, Komplexitét

— Micro-Housing: Lebensqualitat auf kleinem Raum vieler Lebensbereiche — Weiterbildung und Adaption sind unabdingbar

— Hybride und fluide Lebensraume entstehen — Grosser Trend in Richtung Achtsamkeit - Neues Verstandnis von Kreativitat, Playfulness und

- Individualisierte Lebensmodelle erreichen das - Lebensqualitat als Ziel der Gesellschaft Open Knowledge fuhrt zu anderen, besseren Er-
Land - Reflektiertere und bewusstere Kundschaft gebnissen und Innovationen

—Wachsendes Bedurfnis nach sozialer Nahe im - Unternehmen streben Diversitat an - Bildung ist ohne Digitalisierung nicht mehr vorstell-
Wohnumfeld — urbane Dorfgemeinschaften — Altere werden gefordert und weiter qualifiziert bar

— Co-Living-Modell fir Senioren und Berufstatige - Pro-Aging wird zum positiven Bild des Alterns — Wissenschaft nimmt einen hoéheren Stellenwert in

— Soziale Gerechtigkeit, Klimawandel und Gesund- der Gesellschaft ein

heit werden Teil der Stadtplanung

PRODUKTBEZOGEN PRODUKTBEZOGEN PRODUKTBEZOGEN
— Produkte in Kooperation mit sozialen Projekten — Bucher Uber Lebenszufriedenheit und Gesundheit — Bucher Uber Lifelong Learning
— Lokale Produktionen férdern - Sport- und Wanderprodukte - Wissensspiele
—Modulare Produkte, die sich an unterschiedliche - Wellnessprodukte

Bedurfnisse anpassen lassen — Reiseprodukte

- Alltagsprodukte mit einfacher intuitiver Nutzung

© by Prifungskommission MFL/VFL 2023



Berufsprifung fiir Marketing- und Verkaufsfachleute Geleitete Fallstudie Marketing und Verkauf Seite 31 von 35

Beilage 11: Die Zielgruppe LOHAS

Die LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) legen grossen Wert auf ein bewusstes und ethisch korrektes
Leben vor dem Hintergrund der Nachhaltigkeit. Sie méchten dabei jedoch keinesfalls auf Spass, Genuss und
Konsum verzichten. Ethisch korrekt sollte ihr Handeln allerdings sein.

Charakteristika:
e Technikaffin und intensiver Naturbezug
e Fokus auf Gesundheit und Genuss
e Individuell, aber nicht elitar
e Anspruchsvoll, aber kein Statusluxus
e Modern und wertebewusst
o Selbstbezogen und gemeinsinnorientiert
o  Wirklichkeitsbezogen und spirituell

Der LOHAS-Alltag ist oft von einer hybriden Lebensweise bestimmt. Der neue Konsumententyp kann keiner
festen Kategorie zugeordnet werden, da er diverse gegensatzliche Verhaltensweisen in sich vereint. Genuss
und Gesundheit schliessen sich nicht zwingend aus. LOHAS méchten beispielsweise auch gerne ihre Oko-
Bilanz sauber halten, lassen sich aber von einem Kurztrip mit einer Low-Cost-Airline nicht abhalten. Sie lieben
die Natur, sind aber gleichzeitig technikaffin. Ethisch korrektes Handeln, Kapitalismus und Konsum werden
zusammengefuhrt und in Form dieser neuen Konsumentengruppe vereint.

Dartber hinaus zeigen LOHAS zusatzlich die folgenden Werteaffinitaten:
e Qualitat statt Discount
e Authentizitat statt Spassgesellschaft
e Spiritualitat statt Glauben
e Partizipation statt Reprasentation
e Ankunft statt Steigerung
e Werte statt Ironie

Frauen sind bei den LOHAS mit 60 % in der Uberzahl gegeniiber 40 % Mannern. Der grosste Anteil der
LOHAS, mit 19 %, findet sich in der Altersgruppe von 60—-69 Jahren (20-29 Jahre: 7 %, 30—-39 Jahre: 17 %,
40-49 Jahre: 18 %, 50-59 Jahre: 18 % und 70-79 Jahre: 18 %).
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Beilage 12: Resultate Mystery-Shopping

Frage
nach
Budget

Weitere
Vorgeschlagene

Personen .
Artikel

in Shop

Angebot
Hilfe

Begrus-
sung bei Beratungsqualitat

Eintritt

Erkannt
als Shop-
Manager

Verkauferin

Gekaufter
Artikel

Gut, viele Produkte

Nein

Solarlicht, Zwit- S

olarlicht

Story er-
zahlt

Nein

Shop-Mana-
er, braune Ja, nach einer .
Baden g Ja Ja . . gezeigt, etwas
Haare, schul- gewissen Zeit N scherbox
schiichtern
terlang
. Ja, sofort, . Seidenschal, So-
Alter, kurze . Sehr gut, viele Pro- . . . . .
Basel Nein Ja aber ange- . Nein larlicht, Zwit- Zwitscherbox Nein
Haare, braun dukte gezeigt
nehm scherbox
. Korb, Baumwoll-
Alter, blonde . Sehr gut, hatte Idee Korb, Bliiten,
Ja, nach einer o taschen, Ge- .
Bern Haare, korpu- Ja Ja 4 . .| mit einem Geschenk- Ja . . Baumwoll- Nein
gewissen Zeit wurze, Kissen-
lenter korb! taschen,
spray
Sehr gut, viele Pro-
dukte aus unter-
schiedlichen Katego-
Shop-Mana- rien gezeigt, sodass
ger, braune Ja, nach einer | am Ende ein sinnvol- Gewlrze, Bu- Pflanzen und | Nein, nur
Luzern . Ja Ja 3 . . Ja . .
Haare, zier- gewissen Zeit | les Geschenk raus- cher, Minigarten Buch Funktion
lich, jung kam (Thema Pflan-
zen). Vorschlag hat
genau in das Budget
gepasst
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. Angebot Bewertung Einkaufs-
Story von wei- . .
Anregung Zusatz- teren Produk einpacken, Empfehlung gefuhl am Ende, Bearindun
verkauf . da Geburts-  Newsletter 1 (schlecht) bis 10 g 9
ten erzahlt
tag (top)
Leider nicht, obwohl
erwahnt wurde, dass . . . -
w . Keine weiteren Artikel, sehr still im
Baden man das Glas vor — Ja Nein 5 Sho
dem Schenken fillen P
kdnnte
Hat mir vom wunder-
vollen Geschmack be- . .
. - Nicht nach Budget erkundigt, weswe-
richtet und mir die . . N
Basel . Ja Ja Nein 9 gen ich etwas driiber war; da erster
empfohlen, welche bei Shop, habe ich nicht interveniert
den MA am Besten P,
ankamen
. Nach Budget erkundigt, Kauf war
Ja, Kissenspray, N . . .
. - . . druber, hat mich drauf hingewiesen,
Bern Funktion erzahlt, Nein Ja Nein 8 . .
. ich habe und héatte es aber trotzdem
keine Story
so gekauft
Sehr nett, eigentlich nichts auszuset-
Ja, erst Planzen, Ja, beson- zen trotzden?war das Shoppingerleb
Luzern dann kam das Buch Nein ders tolle Nein 6 o . pp. g
nis nicht so unvergesslich wie in an-
noch Verpackung
deren Shops
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Erkannt Begrus- Weitere Frage
. : . . o Vorgeschlagene | Gekaufter Story er-
Verkauferin | als Shop- sung bei Personen  Angebot Hilfe Beratungsqualitat nach . : .
L . Artikel Artikel zahlt
Manager  Eintritt in Shop Budget
Sehr nett, hat gefragt
Junger Typ Nein, auf was meine Ong mo gen
Schaffhausen | mit blonden Nein Ja 1 ' ) ) g" Nein Gewirze, Ol ol Ja
Nachfrage konnte und was sie fir
Haaren . .
ein Typ ist
Sehr nett, viele Variati- .
Shop-Mana- . . .. Nein, nur
Ja, nach einer | onen von Geschenken . Gewirze, Ol, .
Thun ger, kurze Ja Ja 4 . . . Nein Ol Ge-
. gewissen Zeit gezeigt und Ge- Pflanzensamen
Haare, alter N . schmack
schmack von Ol erklart
Beste Beratung von al-
Altere Dame, Ja, sofort, len; hat sofort gefragt, Seidenschal, Mi- Nein. nur
Winterthur sehr sehr sehr Nein Ja 1 aber ange- | was meine Oma fur ein Ja nigarten, Zwit- Minigarten Funk,tion
nett nehm Typ ist, und mir viele scherbox
Sachen vorgeschlagen
Shop-Mana-
i N hl viel |
Ziirich gerin braune Nein, auf ett, obwohl viel los | «Alles», Silberlsf-| _
. Haare, korpu- Ja Ja 10 war, hat sie sich Zeit Nein Silberléffel Nein
Niederdorf Nachfrage fel
lenter, genommen
deutsch
Windlicht (+
. . Sehr nett, hat von welt- Story), Lederta-
Zurich Braune Haare, 6 + Tech- Nein, auf ) . ) . .
ey Ja Ja . weiten Kooperationen Ja sche, Seiden- Kerze Nein
Europaallee tatowiert niker Nachfrage . .
erzahlt tuch, Zwitscher-
box
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Story von weite- Angebot Bewertung Einkaufs-
einpacken, Empfehlung
ren Produkten

kauf da Geburts-  Newsletter @il &M Emee, 1 Begrindung

erzahlt tag (schlecht) bis 10 (top)

Anregung Zusatzver-

Filiale

Sehr nett, aber kein Angebot zum Ein-

Schaffhausen Nein Nein Nein Nein 6
packen gemacht
Nein, nur Sehr lieb, aber leider nicht von den
. zum Schutz : Schmetterlingen und Bienen mit dem
Thun Gewlrze Ja ; . Nein 8 - =
in Papier Ol erzahlt, wusste nur, woher es
verpackt kommt
Winterthur Léw delights Ja Ja Nein 10 Alles perfekt

Ja, Geburtstagskarte +
Reinigung fur den L6f-

Ziirich fel, fur Kundin super, da Leider nur den Loffel konkret vorge-

. man das schnell ver- Nein Ja Nein 7 schlagen; hat aber gute Tipps zur
Niederdorf . : .

gisst und nochmal eine Pflege mitgegeben
Karte kaufen gehen
muss

Zirich . : Leider hat Shop-Managerin private

Europaallee Ja, Buch Nein Ja Nein 5 Gespréche im Shop gefuhrt
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