Berufsprifung fur Marketing- und Verkaufsfachleute

Prufungsteil 2: Geleitete Fallstudie Marketing und Verkauf

Name/Vorname

Kandidatennummer

Prifungsdatum
Prafungszeit: 180 Minuten
Punktzahl: 72 Punkte

Beachten Sie bitte folgende Punkte:

1. Diese Aufgabe umfasst 39 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 dirfen keine Losungsblatter zusammengeheftet werden.

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

Wir winschen Ihnen viel Erfolg!
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Arbeitsauftrag

Ausgangssituation

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

Aufgabe
Lesen Sie die Fallbeschreibung genau durch. Diese gilt fur alle nachfolgenden Auftrage. Lesen Sie anschlies-

send die Aufgabe 1, sichten Sie etwaige Beilagen und bearbeiten Sie die Auftrdge. Bearbeiten Sie die Aufga-
ben 2 bis 4 auf dieselbe Weise.

Punkte
maximal 72 Punkte

Organisation

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

Beilagen
Zum vorliegenden Praxisfall gehoren folgende Beilagen:

Beilage 1: KLAFS, das Portrat

Beilage 2: Wohneigentumsverhéltnisse nach Zimmerzahl und Bewohnertyp
Beilage 3: Umfrage Wohneigentiimer

Beilage 4: SANARIUM® S1

Beilage 5: Kosten KLAFS S1 — Von Schritt 1 bis zum Kundenerlebnis
Beilage 6: Reklamationen Sauna S1 und Behebung

Beilage 7: Marktsituation Sauna Schweiz

Beilage 8: 5 Trends des 21. Jahrhunderts

Beilage 9: Fachmesse Bauen und Modernisieren
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Fallbeschreibung

KLAFS - SOME LIKE IT HOT

Unsere Mission ist es, dass Menschen in KLAFS-Wellness- und -Spa-Anlagen — egal, ob daheim oder im
offentlichen Spa — faszinierende Entspannungsmomente in hdchster Qualitat erleben, die sie geistig, seelisch
und korperlich nachhaltig bereichern. Wir verhelfen kranken Menschen zu ihrer Gesundheit und schiitzen Ge-
sunde vor Krankheit. Wir lieben, was wir machen. Und unsere Kunden dirfen das spiiren — mit dieser Mission
setzt KLAFS die Messlatte hoch!

In der Schweiz

Innerhalb kurzer Zeit hat sich KLAFS die Position des Marktfihrers erarbeitet. In der Schweiz arbeitet die
KLAFS AG heute mit einem Team von 45 Mitarbeitern an 5 Standorten in allen Landesteilen und deckt somit
die hohen Anforderungen an Service und Beratung perfekt ab (Beilage 1). Die Fachleute begleiten die Bau-
herrschaft wahrend des ganzen Projekts bis zur Inbetriebnahme.

Als einziger Komplettanbieter der Branche verfiigt KLAFS Uber eine eigene Service- und Kundendienstabtei-
lung und garantiert bei gewerblichen Objekten Support innert 24 Stunden.

Entwicklung Baubranche und der Bereich Privatsauna

Basis flr die private Sauna ist bisher das klassische Einfamilienhaus. Dies gilt sowohl fir die Erstausstattung
wie auch fur die spatere Nachriistung oder den Ersatzbedarf.

Vier gesellschaftliche Veranderungen fihren dazu, dass diese Basis in den kommenden Jahren nur noch
wenig wachsen wird.

1. Trend zur Urbanisierung
Stadte erfahren eine Renaissance als Lebens- und Kulturform. Die Stadt wird erheblich sauberer,
sicherer und bietet eine bessere Versorgung. Die hohe Zahl der Arbeitsplatze und ihre Attraktivitat
beglnstigen die heute notwendige Mobilitat arbeitender Menschen. Dies flhrt zur zunehmenden
Landflucht und zu einem damit verbundenen riicklaufigen Einfamilienhausbau, da in der Grossstadt
aufgrund fehlender Flachen und hoher Grundstickspreise der Mehrgeschosswohnungsbau vorherr-
schend ist.

2. Politische Vorgaben
Unsere Rahmenbedingungen @ndern sich zweitens auch aufgrund von politischen Vorgaben wie bei-
spielsweise solchen zur COz-Einsparung, zur Art der Beheizung, zur Bauverdichtung. Das und auch
der gewollte Verzicht auf neue Baugebiete fur Einfamilienhduser lassen die Baukosten seit Jahren
Uberproportional steigen. Der Bau eines klassischen Einfamilien- oder Ferienhauses wird daher fir
immer weniger Menschen maoglich. Waren es im Jahr 2016 noch 13’000 neu erstellte Einfamilienhdu-
ser, sind es heute nur noch 7°000.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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3. Demografische Entwicklung
Familien werden kleiner, kleine Haushalte nehmen zu. Innerhalb von 20 Jahren ist die Anzahl der
Single-Haushalte um 20 %, jene der Zwei-Personen-Haushalte um tber 10 % gestiegen, wahrend die
Zahl der grésseren Haushalte mit 3 und mehr Personen stetig abnahm. Kleinere Haushalte fihren zu
kleineren Wohnraumen (Single-Haushalte 75 m?2, Zwei-Personen-Haushalte 99 m2, 5-Personen-
Haushalte 129 m?). Die Lebenserwartung der Menschen steigt kontinuierlich. Auch das Alter hat einen
Einfluss auf die Wohnsituation. Altere Menschen leben deutlich haufiger in ihrer eigenen Wohnung als
jungere. Mehr als die Halfte der Personen Uiber 65 lebt in den eigenen vier Wanden. In der Altersklasse
30 bis 34 Jahre liegt der Eigentiimeranteil hingegen bei unter 20 %. Praktisches, altersgerechtes und
barrierefreies Wohnen in der Etagenwohnung gewinnt daher an Bedeutung. Gleichzeitig werden wir
immer mobiler und wechseln mehrmals unseren Wohnort.

4. Nachhaltigkeit
Nachhaltigkeit ist ein Teil unserer sich immer schneller entwickelnden Lebensrealitdt und verandert
Wirtschaft und Gesellschaft fundamental. Denn die Menschen haben verstanden, dass es auf dieser
Welt keine unlimitierten Ressourcen gibt. Die Transformation zu einem nachhaltigen Geschéaftsmodell
wird aus 3 Richtungen wesentlich beeinflusst: von Regulierern, Unternehmen und gesellschaftlichen
Interessengruppen. Dabei gibt es keinen Standardprozess, wohl aber Chancen und Risiken, die daftr
sorgen, dass Markte sich komplett verandern, verschwinden oder sich ganz neu auftun.

Deshalb: Der Trend hin zur Etagenwohnung und zum Einfamilienhaus stagniert oder ist sogar ruck-
laufig! Und damit auch das Potenzial fur Privat-Saunas mit grossem Platzbedarf.

Hingegen ist fur die letzten 4 Jahre ein Zuwachs bei Mehrfamilienh&usern mit 1- bis 4-Zimmer-Woh-
nungen zu verzeichnen (Beilage 2).

LAFS fihrte eine Umfrage bei 1°000 Wohneigentimern bezliglich des Besuchs von Saunas, des Bedarfs an
Heim-Saunas und der Méglichkeiten dafir durch (Beilage 3). Das Resultat der Umfrage zeigte KLAFS grosses
Potenzial auf. Die Erkenntnis, dass ein starker Trend hin zum Eigenheim mit 1 bis 4 Zimmern und somit zum
verdichteten Wohnen mit kleineren Platzverhéaltnissen festzustellen ist, inspirierte KLAFS zu innovativem Han-
deln.

KLAFS reagiert mit der Sauna S1 (Beilage 4) auf die obigen Entwicklungen:

Die Entwickler von KLAFS, dem Marktflihrer im Bereich Sauna und Spa, haben sich zum Ziel gesetzt, dem
Trend entsprechend eine kompakte Heimsauna zu designen. Ein ganz neues, radikal anderes Saunakonzept
ist entstanden: Die S1, die Sauna der Zukunft! Die erste Sauna, die in wirklich jedes Zuhause passt.
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KLAFS setzt schon seit vielen Jahren auf den nachhaltigen Umgang mit natirli-
chen Ressourcen und lebt den gerade aufkommenden griinen Trend langst als
Voraussetzung fir die alltagliche Arbeit. Der Weltmarktfiihrer stellt sicher, dass
das Saunabaden ein nachhaltiges Wellnesserlebnis ist und in Zukunft bleiben
wird. Dem Trubel der Welt entkommen, der eigenen Gesundheit etwas Gutes
tun — durch innovative Energiespar-Konzepte sind diese Wellnessmomente mit
gutem Gewissen maoglich.

Die KLAFS Sauna S1 ist die Antwort auf diese gravierenden Veranderungen:
eine raumsparende, ausziehbare Sauna fur die Anforderungen einer sich wan-
delnden Gesellschaft.

Mit der Sauna S1 will KLAFS einen neuen Saunamarkt bei Kunden mit begrenz-
tem Wohnraum schaffen — egal, ob zu Hause, im Ferienhaus oder Hotel. Egal,
ob jugendlich-chic, klassisch-elegant oder rustikal-gemutlich.

Mehr zur Sauna S1 in Beilage 4.

© by Prufungskommission MFL/VFL 2022
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KLAFS, die Produktion und die Kosten

Fur KLAFS wird die Sauna S1 erst rentabel, wenn eine hohe Stiickzahl pro Jahr produziert werden kann. Die
bestehenden Modelle dirfen jedoch unter der Lancierung der neuen S1 keinen Schaden davontragen. Des-
wegen hat KLAFS fir die Produktion der S1 exklusiv 5 neue Mitarbeiter rekrutiert. Im Bereich Administration
kann aufgrund der hohen Automation der Aufwand mit den bestehenden Mitarbeitern abgedeckt werden. Fur
die Produktion einer S1 fallen intern, je nach Modell, zwischen 120 und 160 Stunden Arbeit in der Produktion
an. Fur die Montage fallt zuséatzlich ein Zeitaufwand von rund 5 Stunden an.

Um einen Endkonsumentenpreis festlegen zu kénnen, rechnet KLAFS zu den anfallenden Produktionskosten
(Beilage 5) einen eigenen Deckungsbeitrag von 40 bis 50 % ein. Je nachdem, ob der Vertrieb direkt oder
indirekt erfolgt, muss zusatzlich eine Handlermarge von 30 % einkalkuliert werden. Die Handler sind Fachge-
schafte (Schreinereien, Zimmereien, Sanitarinstallateure). Sie liefern und montieren die S1 auf eigene Rech-
nung. Um einen reibungslosen Ablauf garantieren zu kénnen, organisiert KLAFS intern wie auch fir die exter-
nen Fachgeschéfte regelmassig Schulungen beztiglich Lieferung, Montage und Inbetriebnahme der S1.

Ihre Rolle und lhre aktuelle Aufgabe im Unternehmen

Sie arbeiten seit 2 Jahren bei der KLAFS AG. Als Assistent der Geschéftsleiterin stehen Sie ihr mit Marketing-
und Verkaufsaktivitaten beratend und ausfihrend zur Seite. Die technische Entwicklung und die Prifungs-
phase der Sauna S1 sind abgeschlossen. Der Markteinfuhrung steht nichts mehr im Wege. Auf Ebene Mar-
keting und Verkauf wurden Sie mit der Einfihrung im Schweizer Markt beauftragt.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Aufgabe 1 24 Punkte

Ausgangslage

Die Geschéftsleitung der KLAFS AG hat zur Vorbereitung eines internen Strategie-Workshops ein externes
Beratungsunternehmen mit einer Analyse des Saunamarktes Schweiz (Beilage 7) beauftragt. Ebenso liegen
Ergebnisse aus einer reprasentativen Befragung von Wohneigentiimern zum Thema Saunabaden zu Hause
vor (Beilage 3). Sie haben die Aufgabe, diese Informationen zu analysieren und im Hinblick auf eine erfolgrei-
che Einfuhrung der Sauna S1 zu interpretieren.

Auftrag

1.1 Analysieren und interpretieren Sie die vorhandenen Informationen/Beilagen (Beilage 1, 2, 3, 4, 7 und
8) und erstellen Sie zuhanden der Geschéftsleitung eine SWOT-Analyse. Entwickeln Sie 3 Hand-
lungsoptionen im Hinblick auf die erfolgreiche Einfihrung der S1.

1.2 Erarbeiten und beschreiben Sie auf Basis der reprasentativen Wohneigentimerbefragung (Bei-
lage 3) mogliche Segmente fir die S1 und entscheiden Sie sich fir das aussichtsreichste Segment.
Begriinden Sie Ihren Entscheid.

Beilagen

Beilage 1: KLAFS, das Portrat

Beilage 2: Wohneigentumsverhaltnisse nach Zimmerzahl und Bewohnertyp
Beilage 3: Umfrage Wohneigentiimer

Beilage 4: SANARIUM® S1

Beilage 5: Kosten KLAFS S1 — Von Schritt 1 bis zum Kundenerlebnis
Beilage 6: Reklamationen Sauna S1 und Behebung

Beilage 7: Marktsituation Sauna Schweiz

Beilage 8: 5 Trends des 21. Jahrhunderts

Beurteilung

Analyse: Die Informationen/Beilagen werden plausibel interpretiert.
Beratung/Prasentation: Die SWOT-Analyse ist verstandlich und ansprechend aufbereitet.
Konzeption: Es werden zielfuhrende Handlungsoptionen entwickelt.

Konzeption: Es werden aussichtsreiche Segmente erarbeitet und beschrieben.
Konzeption: Der Entscheid ist zielfiihrend.

Beratung: Die Begrindung ist Uberzeugend.

Vollstandigkeit: Die inhaltlichen Aspekte sind umfassend abgedeckt.

Relevanz: Die relevanten Informationen/Aspekte sind bericksichtigt.

© N Ok wDNPE
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Aufgabe 2 15 Punkte

Ausgangslage

Die KLAFS AG verfolgte bis anhin die Losung «KLAFS gibt es nur bei KLAFS». Im Zuge der Einfuhrung der
Sauna S1 soll die Mdglichkeit gepriift werden, mit Handelspartnern zusammenzuarbeiten. Dabei sollen Sie
die 2 Varianten a) nur KLAFS und b) nur Handelspartner rechnerisch einander gegeniberstellen und eine
Empfehlung abgeben.

Auftrag

2.1 Errechnen Sie aufgrund der lhnen vorliegenden Informationen die Endkonsumentenpreise (Beilage
5) und die Deckungsbeitrage fir die 2 Vertriebsvarianten.

2.2 Stellen Sie die beiden Varianten Direktvertrieb und Vertrieb Gber den Handel anhand lhrer Berech-
nungen einander gegenlber und zeigen Sie je 3 Vorteile auf.

2.3 Nebst dem direkten und indirekten Vertriebsweg ist auch eine Kombination denkbar. Uberzeugen
Sie die Geschéftsleitung mit 5 stichhaltigen Argumenten, sich fur diese Mischform zu entscheiden.

Beilagen

Beilage 5: Kosten KLAFS S1 — Von Schritt 1 bis zum Kundenerlebnis
Beilage 7: Marktsituation Sauna Schweiz

Beurteilung

1. Planung: Die relevanten Kennzahlen werden bertcksichtigt.
Umsetzung: Die Deckungsbeitrage sind fachlich korrekt berechnet.
Beratung: Die Gegeniberstellung und die Vorteile sind nachvollziehbar.
Beratung: Die Argumente sind tberzeugend.

Vernetzung: Das vernetzte Denken ist erkennbar.

ok wn

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022



Berufsprifung fiir Marketing- und Verkaufsfachleute Geleitete Fallstudie Marketing und Verkauf Seite 9 von 39

Aufgabe 3 15 Punkte

Ausgangslage

Die Messe Bauen und Modernisieren in Zurich (Beilage 9) ist DIE Fachmesse fur Schweizer Eigenheimbesit-
zer und damit auch fiir KLAFS. Hier werden bestehende Kunden gepflegt und Neukunden gewonnen. Sie sind
damit beauftragt, die Présenz von KLAFS mit der Sauna S1 an der Messe Bauen und Modernisieren zu planen
und dabei Ziele fur die Prasentation der Sauna S1 an der Messe festzulegen.

Auftrag

3.1 Entwickeln Sie 5 konkrete Messeziele fur den Auftritt mit der Sauna S1 an der Bauen und Moderni-
sieren.

3.2 Priorisieren Sie die Messeziele. Schlagen Sie nun fir die 3 erfolgversprechendsten Ziele je 2 Mass-
nahmen vor und beschreiben Sie diese detailliert. Die Geschéftsleitung spricht Ihnen fur die Mass-
nahmen ein Budget von CHF 30’000 zu.

Beilagen
Beilage 9: Fachmesse Bauen und Modernisieren

Beurteilung

1. Konzeption: Die 5 Ziele sind fachlich korrekt operationalisiert.

Planung: Die Massnahmen sind zielfihrend.

Umsetzung: Die Massnahmen sind durchdacht und detailliert beschrieben.
Realisierbarkeit: Die Ziele und Massnahmen sind realistisch.

Relevanz: Bei den Zielen und Massnahmen werden die relevanten Aspekte bericksichtigt.

ok wn
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Aufgabe 4 18 Punkte

Ausgangslage

Eine Sauna ist ein komplexes Produkt mit verschiedenen Aspekten wie Holzverarbeitung, Elektronik, Warme-
und Feuchtigkeitsdammung usw. Bei der Sauna S1 kommen zusatzlich weitere Elemente hinzu: der elektro-
nische Ausziehmechanismus, die damit verbundene Verstauung des Heizkdrpers sowie die diinneren, platz-
sparenden Wandelemente (Beilage 4). Aus Erfahrung weiss KLAFS, dass eine Heim-Sauna nach der Montage
eine Feinjustierung braucht. Um bei der Serienproduktion der Sauna S1 mdglichst viele Kinderkrankheiten
ausschliessen zu kdnnen, wurden Prototypen gebaut und in Zusammenarbeit mit 3 ausgewaéhlten Erstkunden
getestet. So konnten bereits einige Produktionsméangel (Beilage 6) behoben werden. Nach der Messe Bauen
und Modernisieren haben sich erste Privatkunden fiir die Sauna S1 gefunden und die Sauna bestellt. Die
ersten Saunas wurden verbaut. Die Zufriedenheit der Kunden ist KLAFS ein grosses Anliegen, deswegen
beauftragt KLAFS Sie, das Beschwerdemanagement zu professionalisieren.

Auftrag

4.1 Entwerfen Sie einen Prozess, um die eingehenden Beschwerden entgegenzunehmen, zu bewerten
und erfolgreich zu bearbeiten. Begrunden Sie lhre Schritte.

4.2 Entwickeln Sie dariiber hinaus 5 Massnahmen zur Sicherstellung der langfristigen Kundenzufrieden-
heit und begriinden Sie diese.

Beilagen
Beilage 6: Reklamationen Sauna S1 und Behebung

Beurteilung

Analyse: Die Beschwerden werden zielfuhrend analysiert.

Konzeption: Der Prozess erlaubt es, die eingehenden Beschwerden erfolgreich zu bearbeiten.
Beratung: Die Begriindung der Schritte ist nachvollziehbar.

Konzeption: Die Kundenzufriedenheitsmassnahmen sind zielfiihrend.

Realisierbarkeit: Die Massnahmen sind realisierbar.

Relevanz: Die relevanten Aspekte bei den Beschwerden und der Kundenzufriedenheit werden bertick-
sichtigt.

o0k wnNR
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Beilage 1: KLAFS, das Portrat

EINE GENIALE IDEE

Er hat die Sauna zwar nicht erfunden. Aber er hat mit
seiner Idee wesentlich zu ihrem Durchbruch beigetra-
gen. Im Jahr 1952 liefert Erich Klafs personlich die ers-
ten Erich-Klafs-Saunen, oder kurz EKS, aus, mit sei-
nem Auto und einem kleinen Transportanhanger. Die
EKS ist die erste komplett vorgefertigte Sauna fur den
Einbau im Haus. Was vorher vor Ort ein Schreiner in
tagelanger Arbeit und mit oft schwankender Qualitat
gebaut hat, ist nun dank ausgekliigelter Produktion im
Werk ein ausgereiftes Produkt von bester, gesicherter
Qualitat und zudem erschwinglich — sowie im Handum-
drehen aufgebaut. Eine geniale Idee, die ihrer Zeit weit
voraus ist.

ZAHLEN UND FAKTEN

EUR 114 Mio. Umsatz konnte KLAFS im Jahr 2020
erzielen. Davon wurden 59 % in Deutschland und
41 % im Ausland erzielt.

KLAFS

MY SAUNA AND SPA
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729 Mitarbeiter gehorten im Jahr 2020 zum KLAFS-
Team.
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2,4 Millionen laufende Meter Holz werden bei 2’811 Einzelteile bendtigt man fur die Herstellung
KLAFS pro Jahr verarbeitet. einer Sauna PURE.

225’000 KLAFS-Saunen sind weltweit im Einsatz, 25 KLAFS-Ausstellungszentren und -Vertriebsbiros
um lhnen vollkommene Entspannung zu schenken. mit Ausstellung.
Davon 16 in Deutschland und 9 in der Schweiz und
in Osterreich.

EINE KLARE STRATEGIE
Jede starke Marke braucht eine klare Strategie. Wir wollen durch é

erstklassiges Design unseren Kunden zu noch mehr Entspan- ,,( :
nung verhelfen. Schliesslich nutzen die Menschen unsere Pro- ==
dukte so, wie Gott sie schuf. Und da ist es einfach extrem wichtig,
dass unsere Produkte bis ins kleinste Detail perfekt aussehen

und sich auch so anftihlen.

NOMINEE

@ :n((\’u

reddot award 2014
winner
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EIN STARKES TEAM

Erich Klafs hat mit seinem Mut und seiner Kreativitat den Grundstein
gelegt, sie haben daraus ein Unternehmen von internationalem For-
mat geschaffen: unsere Mitarbeiter. Wir wissen ganz genau: Unser
Erfolg hangt von den Menschen ab, die bei und fir KLAFS tétig sind.
Deshalb legen wir nicht nur Wert auf die fachliche Qualifikation un-
serer Mitarbeiter, sondern auch auf die soziale und emotionale Kom-
petenz, die ausschlaggebend fur unser erfolgreiches Handeln ist.
Wir unterstiitzen unsere Mitarbeiter durch Fiihrung, Schaffung ge-
eigneter Rahmenbedingungen sowie Weiterbildung. Denn wer Pro-
dukte fur Wohlbefinden und Gesundheit entwirft, entwickelt, produ-
ziert oder verkauft, der sollte sich schliesslich auch selbst wohlfiih-
len.

EIN DEUTLICHES ZEICHEN

Der Idealismus sollte Uber dem Materialismus stehen — diesem
Grundprinzip fUhlte sich schon unser Griinder Erich Klafs verpflich-
tet. Deshalb ist es fur uns selbstversténdlich, dass wir nachhaltig auf
die Schonung unserer Umwelt achten und sparsam mit nattrlichen
Ressourcen umgehen. Deutliches Zeichen: Saunas von KLAFS tra-
gen den Blauen Engel — und signalisieren damit unseren Kunden
auf den ersten Blick Umweltbewusstsein in der Auswahl und Verar-
beitung der Materialien.

EIN KLARES ZIEL

Genau wie unserem Grunder Erich Klafs liegt uns vor allen Dingen
die Gesundheit unserer Kunden am Herzen. Darum arbeitet unsere
firmeneigene Forschungs- und Entwicklungsabteilung standig an
neuen Ideen und entwickelt unsere Produkte weiter, um den ge- ..coc O
sundheitlichen Nutzen von Sauna und Co. immer weiter voranzu- o

treiben. Dadurch gelingt es uns immer wieder, frische Ideen zu lie-
fern, die neue und sinnvolle Anwendungsformen begriinden. So hat
KLAFS seit 1990 fur Gber 100 bahnbrechende Ideen Schutzrechte ;
angemeldet. Sie sehen: Wo KLAFS draufsteht, da steckt nicht nur
Wohlbefinden und Gesundheit, sondern immer auch Innovation drin.

Sanarium
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IMMER IN IHRER NAHE

Naturlich kann unser Chef heute nicht mehr — wie Erich Klafs in den & .
Anfangstagen — jede Sauna personlich mit seinem Auto und dem & :
Anhanger ausliefern. Aber wir von KLAFS sind auch heute noch im- 4
mer fUr Sie da, wenn Sie uns brauchen. Und das auf der ganzen
Welt, mit kompetenter Beratung durch sorgfaltig geschulte Fachbe- \
rater und einem Vor-Ort-Service durch unsere erfahrenen Ser- ‘

viceteams. Denn wie Erich Klafs sind auch wir Gberzeugt: Jedes

Produkt ist immer nur so gut wie die Beratung und Betreuung vor,

wahrend und nach dem Kauf.
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Beilage 2: Wohneigentumsverhaltnisse nach Zimmerzahl und Bewohnertyp

Bewohnte Wohnungen mit ... Zimmer(n)

Total

1

2

3

4

5

6+

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

2019
Stockwerk-/Wohnungseigentiimer 446’373 4'924 26’151 108°565 204°739 79’328 22665
Eigentimer des Hauses 937’868 4’031 16’877 70’849 231’303 323’902 290’907
2018
Stockwerk-/Wohnungseigentiimer 436’818 4’395 23’396 104°639 200962 79990 23’436
Eigentimer des Hauses 938’296 4’498 16529 72’571 228’957 322’510 293'231
2017
Stockwerk-/Wohnungseigentiimer 445’559 3’766 22’544 104’388 201’395 85’823 27644
Eigentimer des Hauses 967°793 4027 14’366 70’804 232’248 335’368 310’980
2016
Stockwerk-/Wohnungseigentiimer 442’042 3274 23’118 105’251 199’273 84’176 26’950
Eigentimer des Hauses 963’222 2’698 14’398 67275 231’316 337’813 309’722
2015
Stockwerk-/Wohnungseigentiimer 431’419 3045 24’021 99'712 197’622 80237 26782
Eigentimer des Hauses 959’162 3’093 13'604 69611 232’227 332’513 308’113

Quellen: BFS — SE, GWS
© BFS 2021
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Beilage 3: Umfrage Wohneigentimer
Umfrage bei Personen mit Wohnungseigentum
Methode Online, panelbasiert
Stichprobenumfang N = 1’000
Stichprobenverfahren Random-Quota
Quoten Reprasentativ nach Alter, Geschlecht und Region (D-CH/F-CH)
50 % Wohnung, 50 % Einfamilienhaus als Wohneigentum
Fragebogendauer 5 Minuten
1. Gehen Sie regelméassig (mindestens einmal pro Monat) in die Sauna?
Basis: Wohneigentiimer
Absolute Zahlen und Prozente
Fett = statistisch signifikant
Region Art des Eigentums Alter
Einfamili- 35-45 46-55 56-65
Total D-CH F-CH wohnung | "o aus Jahre Jahre Jahre 66+ Jahre
Anzahl Befragte (absolut)| 7’000 750 250 495 505 185 220 355 240
Ja 132 102 30 44 88 12 27 53 40
132 % 13,6 % 12,0 % 8,9 % 174 % 6,5 % 12,3 % 14,9 % 16,7 %
Nein 868 648 220 451 417 173 193 302 200
86,8 % 86,4 % 88,0 % 91,1 % 82,6 % 93,5 % 87,7 % 85,1 % 83,3 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
. : CHF 80°000 | Mehr als
weiblich mannlich Singles Palilirre]doehrne rrliztirlg:lrlggr leg’(():&')F bis CHF CHF
120’000 120’000
Anzahl Befragte (absolut) 482 518 105 368 527 92 568 340
Ja 60 72 12 87 33 12 73 47
124 % 139% 11,4 % 23,6 % 6,3 % 13,0 % 129% 13,8 %
Nein 422 446 93 281 494 80 495 293
87,6 % 86,1 % 88,6 % 76,4 % 93,7 % 87,0 % 87,1 % 86,2 %
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2. Welches ist der Hauptgrund, dass Sie in die Sauna gehen?
Basis: Wohneigentiimer, die regelmassig in die Sauna gehen (Frage 1)

Absolute Zahlen und Prozente
Fett = statistisch signifikant

Region Art des Eigentums Alter
| 000 | Fon |womnung | Sramit | e T | s e e
Anzahl Befragte (absolut) 132 102 30 44 88 12 27 53 40
Saunabaden ist gesund 54 44 10 17 37 4 9 23 18
40,9 % 43,1 % 33,3% 38,6 % 42,0 % 33,3% 33,3 % 43,4 % 45,0 %
Entspannung/Erholung 46 34 12 14 32 5 12 16 13
34,8 % 33,3% 40,0 % 31,8% 36,4 % 41,7 % 44,4 % 30,2 % 32,5%
Starkung des Immunsystems 25 20 5 8 17 1 3 13 8
18,9 % 19,6 % 16,7 % 18,2 % 19,3 % 8,3% 111% 245 % 20,0 %
Anderes 7 4 3 5 2 2 3 1 1
5,3 % 3,9 % 10,0 % 11,4 % 2,3 % 16,7 % 11,1 % 1,9 % 2,5 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
weiblich mannlich Singles Pazﬁdoehrne rrlfl?r}?:lr:zgr B;S’ES)F Cll;'iFsaC(:)HOFO0 '\/I?:hl-rﬂéleS
120°000 120°000
Anzahl Befragte (absolut) 60 72 12 87 33 12 73 47
Saunabaden ist gesund 23 31 3 36 15 5 30 19
38,3 % 43,1 % 25,0 % 41,4 % 45,5 % 41,7 % 41,1 % 40,4 %
Entspannung/Erholung 23 23 6 32 8 5 34 7
38,3 % 31,9 % 50,0 % 36,8 % 242 % 41,7 % 46,6 % 14,9 %
Starkung des Immunsystems 13 12 2 13 10 1 5 19
21,7% 16,7 % 16,7 % 149 % 30,3 % 8,3% 6,8 % 40,4 %
Anderes 1 6 1 6 0 1 4 2
1,7% 8,3 % 8,3 % 6,9 % 0,0 % 8,3 % 5,5 % 4,3 %
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3. Haben Sie in Inrem Eigenheim eine Sauna?
Basis: Wohneigentimer

Absolute Zahlen und Prozente

Fett = statistisch signifikant

Region Art des Eigentums Alter
Total D-CH F-CH Wohnung Eé?]fr?gjisli' ﬁgﬁg j’gﬁg ?g;?g 66+ Jahre
Anzahl Befragte (absolut) 1°000 750 250 495 505 185 220 355 240
Ja 68 55 13 4 64 2 7 39 20
6,8 % 73% 52 % 0,8% 12,7 % 1,1% 32% 11,0 % 8,3%
Nein 932 695 237 491 441 183 213 316 220
93,2 % 92,7 % 94,8 % 99,2 % 87,3 % 98,9 % 96,8 % 89,0 % 91,7 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
weiblich mannlich Singles Pazﬁdoehrne rrlfl?r}?:lr:zre]zr Bsits)’(():g:)F Cll;'iFsaC(:)HoFo0 '\/I?:hl-rﬂéleS
120°000 120’000
Anzahl Befragte (absolut) 482 518 105 368 527 92 568 340
Ja 32 36 2 36 30 3 25 40
6,6 % 6,9 % 19% 9,8 % 57% 33% 4,4 % 11,8 %
Nein 450 482 103 332 497 89 543 300
93,4 % 93,1 % 98,1 % 90,2 % 94,3 % 96,7 % 95,6 % 88,2 %
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4. Kdnnten Sie sich grundsétzlich vorstellen, in Ihnrem Eigenheim eine Sauna zu haben?
Basis: Wohneigentimer, die keine Sauna haben (Frage 3)
Absolute Zahlen und Prozente
Fett = statistisch signifikant

Region Art des Eigentums Alter
| DO | Fon [wonnng [Fntemii| s | s | ses oo, sane
Anzahl Befragte (absolut) 932 695 237 491 441 183 213 316 220
Ja 232 175 57 122 110 45 53 79 55
249 % 252 % 24,1 % 24,8 % 249 % 24,6 % 24,9 % 25,0 % 25,0 %
Nein 700 520 180 369 331 138 160 237 165
75,1 % 74,8 % 75,9 % 75,2 % 75,1 % 75,4 % 75,1 % 75,0 % 75,0 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
weiblich mannlich Singles Pazirﬁdoehrne mFi?rIQ:Iriggr Bsi(s),g:&F CIt-JIiFs?HoFOO Mecl;ll_r”?Is
120’000 120’000
Anzahl Befragte (absolut) 450 482 103 332 497 89 543 300
Ja 110 122 8 134 90 7 74 151
24,4 % 25,3 % 7,8 % 40,4 % 18,1 % 7,9 % 13,6 % 50,3 %
Nein 340 360 95 198 407 82 469 149
75,6 % 74,7 % 92,2 % 59,6 % 81,9 % 92,1 % 86,4 % 49,7 %
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5. Wie viele m? hatten Sie in lhrer Eigentumswohnung/in lhrem Haus maximal fir eine Sauna zur Verfiigung?
Basis: Wohneigentimer, die Interesse an einer Sauna haben (Frage 4)
Absolute Zahlen und Prozente
Fett = statistisch signifikant

Region Art des Eigentums Alter
Einfamili- 35-45 46-55 56-65
Total D-CH F-CH wohnung | "o haus Jahre Jahre Jahre | 86%Jahre
Anzahl Befragte (absolut) 232 175 57 122 110 45 53 79 55
4-6 m? 152 114 38 107 45 32 33 43 44
65,5 % 65,1 % 66,7 % 87,7 % 40,9 % 71,1 % 62,3 % 54,4 % 80,0 %
7-10 m? 54 40 14 14 40 6 16 24 8
23,3 % 22,9 % 24,6 % 115% 36,4 % 13,3 % 30,2 % 30,4 % 14,5 %
11+ m? 26 21 5 1 25 7 4 12 3
11,2 % 12,0 % 8,8 % 0,8 % 22,7 % 15,6 % 7,5 % 15,2 % 5,5 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
- . CHF 80’000 | Mehr als
weiblich | mannlich | Singles Pazirre]doehr”e rﬁ?r}?:uﬁgr S oay | bis CHF CHF
120’000 120’000
Anzahl Befragte (absolut) 110 122 8 134 90 7 74 151
4-6 m? 72 80 8 70 74 7 63 82
65,5 % 65,6 % 100,0 % 52,2 % 82,2 % 100,0 % 85,1 % 54,3 %
7-10 m? 25 29 0 41 13 0 7 47
22,7 % 23,8 % 0,0% 30,6 % 14,4 % 0,0 % 9,5% 31,1 %
11+ m? 13 13 0 23 3 0 4 22
11,8 % 10,7 % 0,0 % 17,2 % 3,3% 0,0 % 5,4 % 14,6 %
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6. Welchen Maximalbetrag wéaren Sie bereit, flir eine Sauna fir Ihr Eigenheim zu investieren?
Basis: Wohneigentimer, die Interesse an einer Sauna haben (Frage 4)

Absolute Zahlen und Prozente
Fett = statistisch signifikant

Region Art des Eigentums Alter
| DO | For [ wommung | Eemi| S aeter s o s
Anzahl Befragte (absolut) 232 175 57 122 110 45 53 79 55
CHF 5’000 bis CHF 14’900 76 52 24 48 28 25 14 14 23
32,8% 29,7 % 42,1 % 39,3 % 255% 55,6 % 26,4 % 17,7 % 41,8 %
CHF 15’000 bis CHF 24’999 113 91 22 66 47 16 28 49 20
48,7 % 52,0% 38,6 % 54,1 % 42,7 % 35,6 % 52,8 % 62,0 % 36,4 %
CHF 25’000 bis CHF 34’999 34 24 10 8 26 4 11 11 8
147 % 13,7 % 175% 6,6 % 23,6 % 8,9 % 20,8 % 139 % 145%
CHF 35’000+ 9 8 1 0 9 0 0 5 4
3,9 % 4,6 % 1,8 % 0,0 % 8,2 % 0,0 % 0,0 % 6,3 % 7,3 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
weiblich mannlich Singles Pazﬁdoehrne rrlfl?r}?:lr:zgr Bsig,(().‘,(lj-:)F Cll;'iFsaC(:)HOFO0 Me(;—rﬂ?ls
120’000 120’000
Anzahl Befragte (absolut) 110 122 8 134 90 7 74 151
CHF 5’000 bis CHF 14’900 32 44 6 27 43 7 40 29
29,1 % 36,1 % 75,0 % 20,1 % 47,8 % 100,0 % 54,1 % 192 %
CHF 15’000 bis CHF 24’999 45 68 2 79 32 0 31 82
40,9 % 55,7 % 25,0% 59,0 % 35,6 % 0,0 % 419 % 54,3 %
CHF 25°000 bis CHF 34’999 27 7 0 21 13 0 3 31
245 % 57% 0,0 % 157% 144 % 0,0 % 4,1 % 20,5 %
CHF 35’000+ 6 3 0 7 2 0 0 9
5,5 % 2,5% 0,0 % 5,2 % 2,2% 0,0 % 0,0 % 6,0 %
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7. Ist lhnen wichtig, dass eine Sauna in der Schweiz hergestellt wird?
Basis: Wohneigentimer, die Interesse an einer Sauna haben (Frage 4)
Absolute Zahlen und Prozente

Fett = statistisch signifikant

Region Art des Eigentums Alter
row | DM | For |wonnung | SN e | e | dehre | ahre
Anzahl Befragte (absolut) 232 175 57 122 110 45 53 79 55
Ja 178 145 33 92 86 29 34 62 53
76,7 % 82,9 % 57,9 % 75,4 % 78,2 % 64,4 % 64,2 % 78,5 % 96,4 %
Nein 54 30 24 30 24 16 19 17 2
23,3 % 17,1 % 42,1 % 24,6 % 21,8 % 35,6 % 35,8 % 21,5 % 3,6 %
Geschlecht Familienstatus Jahreseinkommen brutto
weiblich mannlich Singles Pazﬁdoer:ne rri??(l:lr:igr Bsi(s),g:&F C;IEBC(:)HOISO M%]I:I?IS
120°000 120°000
Anzahl Befragte (absolut) 110 122 8 134 90 7 74 151
Ja 85 93 6 103 69 3 52 123
77,3 % 76,2 % 75,0 % 76,9 % 76,7 % 42,9 % 70,3 % 81,5 %
Nein 25 29 2 31 21 4 22 28
22,7 % 23,8 % 25,0 % 23,1 % 23,3 % 57,1 % 29,7 % 18,5 %
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Beilage 4: SANARIUM® S1 KLAFS
A

MY SAUNA AND SPA

PASST. EINFACH. UBERALL.

Die S1 von KLAFS macht sich mit ihrem Zoom-Prinzip auf Knopfdruck ganz klein. Im eingefahrenen Zustand
misst die Sauna S1 schlanke 60 cm und ist nicht tiefer als ein Schrank. Ausgefahren bietet sie mit 160 cm
Tiefe viel Raum fir entspannten Saunagenuss. Dank S1-Zoom-Prinzip ist die in minimalistischem Design ge-
haltene Sauna in nur 20 Sekunden komplett ausgefahren.

Entschleunigung, Entspannung und tiefes Wohlbefinden sollten auch auf kleinstem Raum mdéglich sein. Des-
halb hat KLAFS die Sauna S1 entwickelt. Die Sauna S1 macht sich in eingefahrenem Zustand ganz klein — ob
im Arbeitszimmer, Flur oder Gastezimmer, ob im grossen Haus oder in der kleinen Wohnung. Je nachdem,
wie viel Platz in der Wohnung zur Verfigung steht, kann zwischen 4 verschiedenen Grossen ausgesucht
werden: XS, S, M, L. Und auf Knopfdruck bietet die Sauna S1 viel Raum fur entspannten Badegenuss.

EMOVE TECHNOLOGY

Von null auf Saunain 20 Sekunden — die treibende Kraft flir dieses besonders raumsparende Saunaerlebnis
ist die eMove Technology. Der Name ist Programm. Auf Knopfdruck fahrt die neue Sauna S1 innerhalb von
20 Sekunden von der Grdsse eines Wandschrankes zur Grisse einer funktionsbereiten Sauna aus.

Die eMove Technology sorgt fur eine synchrone und leise Bewegung. So sanft, dass sie automatisch stoppt,
wenn sich ihr etwas in den Weg stellt. Und sie ist dabei wartungsfrei konzipiert, damit man die Sauna auch
viele Jahre ungestort geniessen kann.
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Fur Ihre Sicherheit haben wir von KLAFS bei der Entwicklung der Sauna S1 etwas vollkommen Neues erdacht:
die eMove Safety Control (MSC). Bereits beim Ein- und Ausfahren stoppt die Sauna dank der Sicherheitssen-
sorik, wenn ihr etwas in die Quere kommt. Nach lhrem Saunabad passt ein Temperatursensor am Ofen darauf
auf, dass die Sauna erst nach dem Abkuhlen wieder eingefahren werden kann. Und nach spéatestens 4 Stun-
den Laufzeit schaltet die Sauna S1 sich selbst ab. Erst wenn die Sauna voll ausgefahren ist, kann der Ofen
eingeschaltet werden. Die beflockte Oberflache des Saunaofens VARIUS Utbernimmt die Aufgabe des sonst
Ublichen Ofenschutzgitters und bewahrt so vor Verbrennungen. Und um die Sauna S1 vor ungewollten Zugrif-
fen zu schiitzen, kann sie auch Uber ein Passwort an der Steuerung gesichert werden.

FRAME STABILITY CONSTRUCTION

Ein Meilenstein im Saunabau — ein raumsparendes Saunakonzept stellt auch neue Anforderungen an die
Konstruktion und die Materialien. Die Lésung: Frame Stability Construction. Diese basiert auf einem extrem
stabilen, verzugsfreien, diinnen Holz-Sandwich-Wandaufbau, der ca. 40 Prozent leichter ist als der einer her-
kémmlichen Sauna gleicher Grésse und hohe Temperatur- und Feuchtigkeitsschwankungen trotzdem mihe-
los mitmacht.

Dieser Entwicklung sind wissenschaftliche Studien am Institut fiir Holztechnologie Dresden vorausgegangen,
die ihre besondere Eignung flr ein bekdmmliches Saunabaden aufzeigen.
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4 GROSSEN

Welches Modell passt? Fur die Sauna S1 stehen je nach Platzverhéltnissen 4 Gréssen zur Verfligung:

EXTRA SMALL

Masse: 142 x 60/160 x 211 cm (B x T x H)

Liegenbreite: 120 cm
Leistung: 230 V, 3,3 kW
Strom: Steckdose

SMALL

Masse: 172 x 160 x 211 cm (B x T x H)
Liegenbreite: 150 cm

Leistung: 230 V, 3,3 kW

Strom: Steckdose

MEDIUM

Masse: 202 x 160 x 211 cm (B x T x H)
Liegenbreite: 180 cm

Leistung: 400 V, 6 kW

Strom: Starkstrom

LARGE

Masse: 232 x 160 x 211 cm (B x T x H)
Liegenbreite: 210 cm

Leistung: 400 V, 6 kW

Strom: Starkstrom
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AUSSENVERKLEIDUNGEN/FRONTEN

Aussenver- Es stehen 5 Varianten von Aus- Jede Front kann fir jede Aussenver-
. . . Fronten .
kleidung senverkleidungen zur Verfligung. kleidung verwendet werden.
White Klarglas
b
|
' Bronziert
) ) ronziertes
White Satin
Glas
Zirbelkiefer Spiegelglas
Eiche geschlossen
Wy
Nussbaum
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INNENRAUMGESTALTUNG

Hemlock, natural

Zirbelkiefer, gewachst

Nussbaum, gewachst

OFEN VARIUS

Der Saunaofen uberzeugt nicht nur
durch sein formvollendetes Design, son-
dern auch durch seine innovative Tech-
nik. Der Ofen gewadhrleistet intensive
Aufgusse. Und auf ein Ofenschutzgitter
kann dank der eleganten Beflockung
des Ofenmantels verzichtet werden.

DRIVE HOME SYSTEM

Dank des Drive Home Systems kann der
Ofen VARIUS mit der Sauna aus- und
wieder in seine Ofengarage einfahren.
Zu diesem Zweck ist der Ofen VARIUS
an der Vorderfront der Kabine befestigt
und fahrt mit der Sauna aus seiner Ofen-
garage aus und nach dem Abkihlen
wieder in seine Ofengarage zuriick. Die
spiralisierte Stromleitung und die Luftzu-
fuhr werden von der stabilen Teleskop-
abdeckung gesichert.
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SANARIUM®

Jeder Mensch ist etwas Besonderes und verdient auch eine besondere Form der Entspannung, einzigartige
Wohlfiihimomente, den individuellen Wiinschen und Bedirfnissen angepasst — mit dem SANARIUM® von
KLAFS.

Die Sauna S1 kann gleich fiinffach genossen werden: als klassische Sauna, als Warmluftbad, als Tropenbad,
als Aromabad und als Softdampfbad.

(@] Sauna o
o 70-100 °C
2 3%rel. F.
::D_‘ . Tropenbad
< ‘ SANARIUM 48-75 °C
P \ mit SaunaPUR® 20-50%rel. F. Sofidampibad
E \\ 46-60 °C
- 40-55%rel. F.
v S~ -
)
=
0% RELATIVE FEUCHTIGKEIT 60%

ABLUFTMODUL SCC

Umweltschonendes Tauschgeschéft: Das Abluftmodul SCC entfernt
die verbrauchte Luft und erwarmt gleichzeitig die von aussen ange-
saugte frische Luft. Der integrierte Warmetauscher ist ein intelligen-
tes Multitalent: Zu- und Abluftreinigung, Luftentfeuchtung und Ener-
gieeinsparung in einem. Die daraus resultierenden Vorteile:

1. Weniger Energie: Einsparung der Heizleistung durch War-
meriickgewinnung von bis zu 30 %

2. Luftentfeuchtung: Durch Auffangen des Kondensats gelangt
keine ungewollte Feuchte in den Umgebungsraum. Bei
Wunsch eines SANARIUM® in schwierigen Einbausituatio-
nen empfehlenswert

3. Zuluftreinigung: Durch den Pollenfilter werden Pollen, Hausstaub, Ozon und Schadstoffe aus der Luft
gefiltert, dies fihrt zu einer in der Kabine spirbaren Verbesserung des Raumklimas (allergikerfreund-
lich)

4. Abluftreinigung: Neben Staub werden Uber den Aktivkohlefilter auch Gerliche (Duftstoffe, Schweiss)
absorbiert und somit nicht an den Raum der Kabinenumgebung abgegeben
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LICHTSZENARIEN

Wie alle KLAFS-Saunasteuerungen verfligen auch die
2 Steuerungen der neuen Sauna S1 Uber jede Menge
intelligente Technologie fur maximalen Komfort, eine
hohe Lebensdauer und beste Sicherheit. Fir beide gilt:
Sie sind erstmals in einer kompakten Sauna mit Triac-
Technologie verflgbar. Nicht nur extrem langlebig,
sondern vor allem geréauschlos.

KLAFS

Mit dem Farblicht BELLASENSA konnen Sie lhre

[E Sauna Sl in lhre Lieblingsfarben tauchen. Sie haben
die Wahl zwischen rotem, gelbem, blauem, griinem,

orangem und violettem Licht.

= 7 Mit dem integrierten RELAXAUDIO SYSTEM wird die
T ganze Saunarickwand zur Lautsprechermembran und
bietet Ihnen einen wahren Klanggenuss — auch fir an-
spruchsvolle Musikliebhaber. Zum einen des vollen
Klangbildes wegen. Zum anderen der Einfachheit we-
gen, mit der Sie lhr Smartphone oder lhr Tablet via
Bluetooth mit dem RELAXAUDIO SYSTEM verbinden
koénnen.

Per Saunaapp kann die Sauna S1 auch via WLAN und
via Smartphone bedient werden. Damit kann die Sauna
S1 schon von unterwegs gestartet werden. Dahinter
steht das ausgekliigelte Sicherheitssystem ASC (App
Security Concept), welches hohe Bediensicherheit ga-
rantiert.
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Beilage 5: Kosten KLAFS S1 —Von Schritt 1 bis zum Kundenerlebnis

Kosten in CHF

S1 XS S1S S1M S1L
Rohmaterialkosten 1’880 2280 2'499 2°990
Materialgemeinkosten System 2’321 2’530 3’100 3’800
Personalkosten 11°070 12’180 13’400 14’900
Herstellungskosten total 15’271 16’990 18’999 21’690
Marketingkosten (ca. 2 %) 304 340 380 434
Kosten total 15’575 17'330 19’379 22’124
Lieferung und Montag ganze Schweiz 3’000 3’200 3’400 3400
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Beilage 6: Reklamationen Sauna S1 und Behebung

Reklamationsgrund Dringlichkeit | behoben | Grund Behebung
Sauna lasst sich nicht zuriickfahren ja Motor defekt Alter Motor getestet. Keine Funktion. Motor ersetzt
Sauna macht beim Einfahren Gerausch | hoch ja Wandteile verzogen Wandteile gerichtet und wieder festgeschraubt
Demontage der Abdeckteile, Locher neu gebohrt und
Sauna fahrt nicht ganz aus hoch ja Schraubenlécher falsch gebohrt wieder festgeschraubt
Motor lauft nicht hoch ja Elektronikteile falsch gelotet Elektronikplatine ersetzt
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Beilage 7: Marktsituation Sauna Schweiz
Mitbewerber
B+S Finnland
KLAFS Kiing Sauna Ladrach Sanatherm Probst Saunabau Sa:ma Baumarkt
Private Installation X X X X X X X
Gewerbliche Installation X X X
Sauna auf Mass X X X 0 X 0
Modulsauna X X X
Kompaktsauna X
Preiskategorie mittel bis hoch mittel bis hoch hoch mittel mittel mittel bis hoch tief bis mittel
Service X X X X X X 0
Montage X X X X X X 0
Garantie 10 Jahre 8 Jahre 10 Jahre 5 Jahre 5 Jahre 5 Jahre 2 Jahre
Anteil Saunabesitzer Eigenheim 2019 und Marktpotenzial KLAFS
Anzahl Sauna- Saunabesitzer Marktpotenzial Marktpotenzial
Total (Beilage 4) z . . ! . " Marktkapazitat P z! P &
besitzer in % KLAFS* KLAFS*
Stockwerk-/Wohnungseigentu-
mer 446’373 1’830 00,41 % 444’543 15,00 % 30°006
Eigentimer des Hauses 937’868 91’911 9,80 % 845’957 15,00 % 69’791

*Zielgruppe Hohes Potenzial: Kaufkraftklasse 3, sozio6konomischer Status &hnlich wie bisherige KLAFS-Kunden, aber ohne ausreichenden Wohnraum fiir eine konventio-

nelle Sauna.

Zielgruppe Mittleres Potenzial: Kaufkraftklasse 3, bisherige KLAFS-Kunden, die zwar Uber ausreichend Platz verfiigen, aber die raumsparende Sauna S1 aus verschiedenen
Grunden (Platzierbarkeit, Integrationsfahigkeit, Grosse) der konventionellen Sauna vorziehen. Saunainteressenten ohne ausreichenden Wohnraum, die Ublicherweise eher
im unteren/mittleren Preissegment kaufen wirden, da derzeit keine echte Alternative verfigbar. Vereinzelt auch gewerbliche Kunden, insbesondere Hotels, Kliniken.
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Beilage 8: 5 Trends des 21. Jahrhunderts

DIE SAUNA DER ZUKUNFT: 5 TRENDS
DES 21. JAHRHUNDERTS

Smart Home, Smart Watch, Smart Phone, Smart Sauna? Smart steht fir clever und ist derzeit das beliebteste
Adjektiv fir Neuerscheinungen. Zahlireiche innovative Produkte erleichtern das Leben, nehmen einem lastige
Aufgaben ab, sparen Energie oder sorgen fir mehr Sicherheit. Gleichzeitig riickt Nachhaltigkeit im wirtschaft-
lichen Handeln sowie im alltaglichen Leben immer mehr in den Vordergrund. Smarte Produkte verbinden diese
Eigenschaften und nehmen zugleich wenig physischen Raum ein.

Die Trends der cleveren, innovativen, nachhaltigen und raumsparenden Produkte kann KLAFS nicht nur be-
dienen, sondern kombiniert diese Eigenschaften in seinen Innovationen.

SMALL

Wohnraum in Stadten ist ein teures Gut, weshalb sich viele Menschen in kleineren Wohnungen einrichten.
KLAFS hat auf diese gesellschaftliche Wandlung mit einer kleinen Revolution geantwortet: der Sauna S1.
Wobei klein wdrtlich zu verstehen ist: Mit minimalem Platzbedarf macht sie Saunaerlebnisse in RAumen denk-
bar, in denen sie zuvor unmdglich waren. Die Sauna S1 fahrt binnen kirzester Zeit von der Grésse eines
Wandschrankes zu einer vollwertigen Sauna aus.

SMART

Neben der Sauna S1, die nicht nur small, sondern dank der patentierten eMove Technology, die die 3 Ele-
mente der Sauna absolut synchron ineinanderfahren lasst, auch besonders smart ist, gibt es bei KLAFS noch
weitere innovative Highlights: beispielsweise die KLAFS-Saunasteuerungen. Sie sind WLAN-fahig, mit der
Alexa-Sprachsteuerung kompatibel und merken sich die zuletzt eingestellten Programme. Das vollgrafikfahige
7-Zoll-Touchdisplay im flachen und schwebenden Design ist besonders schick und intuitiv zu bedienen.
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SUSTAINABLE

KLAFS setzt schon seit vielen Jahren auf den nachhaltigen Umgang mit nattrlichen Ressourcen und lebt den
gerade aufkommenden griinen Trend langst als Voraussetzung fiir das alltagliche Arbeiten. Der Weltmarkt-
fuhrer stellt sicher, dass das Saunabaden ein nachhaltiges Wellnesserlebnis ist und in Zukunft bleiben wird.
Dem Trubel der Welt entkommen, der eigenen Gesundheit etwas Gutes tun — durch innovative Energiespar-
Konzepte sind diese Wellnessmomente mit gutem Gewissen mdaglich.

SIMPLE

Einfach — ein weiterer Trend der heutigen Zeit. Flexibel und intuitiv soll das Produkt von morgen sein. Was
auch besonders einfach ist? Der Aufbau der KLAFS-Sauna EASY. Die Do-it-yourself-Sauna lasst sich — ohne
professionelle Hilfe — einfach selbst zu Hause aufbauen. Die perfekte Sauna fir Menschen, deren Lifestyle
flexibel, urban und auf Asthetik bedacht ist. Und das Beste: Viele Modelle der Sauna Easy und S1 lassen sich
mit 230-Volt-Anschluss betreiben.

SELFCARE

Immer mehr Menschen riicken das eigene Wohlbefinden in den Mittelpunkt ihres Lebens. Gesund leben, sich
ausgewogen erndhren, erholsam schlafen und sportlich aktiv sein — all diese Trends tun dem Korper Gutes.
Der regelmassige Gang in die Sauna ist ein wichtiger Bestandteil eines gesunden Lebensstils. Nicht nur die
positiven Auswirkungen auf den Koérper, wie beispielsweise auf das Immunsystem, sondern auch die Stress-
reduktion Uberzeugt viele Menschen davon, eine Sauna im eigenen Haus zu haben. Nach einem anstrengen-
den Tag in der Sauna zur Ruhe zu kommen, ist einmalig entspannend.

Mit gutem Gewissen mit der ganzen Familie in der Sauna entspannen: Klimaschutz und persénliche Entspan-
nungsmomente stehen mit KLAFS-Produkten nicht im Widerspruch, sondern gehen miteinander einher.
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bauen

MODERNISIEREN

Beilage 9: Fachmesse Bauen und Modernisieren

Die Baumesse.
Wo man schaut, bevor man baut.

53. Bauen und Modernisieren
8.-11.9.2022
Messe Ziirich

Do. 13.00 bis 20.00 Uhr | Fr. 10.00 bis 18.00 Uhr | Sa. u. So. 10.00 bis 17.00 Uhr
Donnerstag Gratis-Eintritt
Mit Eigenheim-Messe

Vor dem Bauen heisst es Planen und sich tber Materialien fir Kiiche, Bad und B&éden informieren. Die Bauen
und Modernisieren ist die jahrliche Inspirationsquelle beim Neu- und Umbau Ihres Eigenheimes — mit Sonder-
schauen und spannendem Fachvortragsangebot.

Fakten zur 53. Bauen und Modernisieren 2022

Jahrlich stattfindende Schweizer Messe fir Hauseigentiimer, Neubauplanende, Architekten, Praktiker am Bau,
Planer und Immaobilienfachleute

Einzugsgebiet Grossraum Zurich, Ober- und Unterland, Aargau, Zug, Schaffhausen, Ostschweiz, Ausser-
schwyz, Glarus, Linthebene

Aussteller rund 260
Besucher 20’000

Themenorientierte Halleneinteilung

Fir die Besucher ist die Halleneinteilung nach Themen noch ubersichtlicher: Sie bewegen sich auf 2 Ebenen
und finden Anbieter derselben Branche an einem Ort. Bei der Standeinteilung achtet die Messeleitung auf die
Qualitat der Aussteller und auf deren Produkte. Die Ebenen 3 und 4 widmen sich schénen Badern, Kiichen,
Bdden und dem Innenausbau. Die Ebenen 5 und 6 sind der Treffpunkt fir Immobilien, den modernen Hausbau
und Energiethemen. Hier befindet sich auch die Eigenheimmesse mit rund einem Dutzend Ausstellern.

Schwerpunkt Fachvortrage mit Kaffeebar

Unsere beliebten Referate der Aussteller — in dieser Form nur an einer Messe erhdltlich —, finden in offenen
Foren mit Kaffeebar in den Hallen statt. Somit kdnnen die Vortrage passend zu den Themenbereichen besucht
werden.
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Publikum | Statements

Ihre Zielgruppe ohne Streuverlust

Unsere Besucher kommen mit einem reellen Bauprojekt und suchen an der Messe nach dem richtigen Pro-
dukt. 56 % sind Liegenschaftseigentiimer und Eigenheimbesitzer, 11 % zukiinftige Bauherren, 16 % Architek-
ten und Fachplaner, 3 % Investoren und Immobilienfachleute. Ausserdem kommen jedes Jahr neue dazu: 38
% sind Erstbesucher an der Bauen und Modernisieren.

Die hohe berufliche Stellung widerspiegelt die Bereitschaft, zu konsumieren: 24 % des Besucherpublikums
sind Unternehmer und Inhaber, 14 % gehdren der Geschéftsleitung und dem oberen Kader an, 24 % z&hlen
zum mittleren Kader. 97 % davon sind mit dem Messebesuch zufrieden. Jeder Besucher ist ein potenzieller
Kunde.

Kosten Standflache (ohne Standbau)

Preise Bis 31.11.2022 Ab 1.12.2022
Reihenstand, eine Seite offen CHF 229/m? CHF 239/m?
Eckstand, zwei Seiten offen CHF 262/m? CHF 272/m?
Kopfstand, drei Seiten offen CHF 267/m? CHF 277/m?
Inselstand, alle Seiten offen CHF 272/m? CHF 282/m?
Freigelédnde CHF 168/m? CHF 178/m?
Online-Kommunikations-Paket CHF 300
Mitausstellerzuschlag Internet und Katalogeintrag CHF 480
Plakatwand Stellwand CHF 480
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Leistungen und Preise

Stapler

Der Ablad und Belad von Fahrzeugen erfolgt auf Bestel-
lung. Die automatische Standzustellung/Abholung erfolgt,
wenn kein gegenteiliger schriftlicher Auftrag vorliegt. Die
Selbstentladung bedingt einen Abtransport des Materials
innerhalb von 15 Min. Erfolgt dies nicht, wird das Material
kostenpflichtig von Sempex an den Platz verbracht. Die
Selbstbeladung bedingt, dass die Ware versandfertig am
Stand bzw. zur Verladung bereitsteht. Die Dienstleistungen
werden per Rapport erfasst.

CHF 45 je Hub zur Entlade-/Beladeunterstiitzung

CHF 65 je Hub bei Einsatz am Werktag nach 18.00 Uhr

CHF 65 je Hub bei Einsatz am Samstag, Sonntag,
Feiertag

CHF 225  je Stunde und 2,5-t-Stapler

CHF 325 je Stunde/Gerat bei Einsatz am Samstag,

Sonntag, Feiertag
Mindestabrechnung: 30 Min.;
danach im 30-Minuten-Intervall

CHF 250
CHF 350

je Stunde und 5-t-Stapler nach Bestellung

je Stunde/Gerat bei Einsatz am Samstag,
Sonntag, Feiertag

Mindestabrechnung: 60 Min.;

danach im 30-Minuten-Intervall

Fur Standarbeiten in der Halle ist eine separate Bestellung
bei Sempex erforderlich.

#) Sempex

Swiss Fair Experts AG

Normal-Leergut

Anlieferung im Laufe des Tages zum bestell-
ten Rucklieferdatum (normaler Abbautag,
NICHT letzter Messetag).
Mindestabrechnung: CHF 90 je Auftrag
Kunde/Standbauer: CHF 59.50 je m?

Express-Leergut

Ricklieferung in den ersten 2 Stunden der
Abbauphase, beginnend frihestens 1 Stunde
nach dem offiziellen Messeende.
Abrechnung nach Absprache und separa-
tem Auftrag.

Vollgut/Arbeitsgerate

Persdnliche Ubergabe von priorisiertem Voll-
gut und Arbeitsgeraten (Werkzeuge, Reser-
vematerial) am Vollgut-Point friihestens 1
Stunde nach dem offiziellen Messeende.
Mindestabrechnung: CHF 108 je Auftrag
Kunde/Standbauer: CHF 69 je m?

Abrechnung

Die Sempex nimmt die Abrechnung der vor-
genannten Dienstleistungen auf Basis des
Arbeitsrapports bzw. der unterschriebenen
Bestellung direkt an die Auftraggeber vor.
Anderungen werden mit einem Bearbei-
tungsaufschlag und nur nach entsprechender
Kostenubernahmebestatigung durchgefihrt.
CHF 50 je nicht von Sempex verschulde-
ter Anderung
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Besucherinformationen

Datum und Offnungszeiten
8. bis 11.9.2022
Do. 13.00 bis 20.00 Uhr | Fr. 10.00 bis 18.00 Uhr | Sa. u. So. 10.00 bis 17.00 Uhr

Eintritt

Donnerstag: gratis

Tageskarte bei Online-Bezug: CHF 6/Tag
Tageskarte bei Bezug vor Ort: CHF 12/Tag
Feierabend-Ticket (Eintritt ab 15.00 Uhr): CHF 6/Tag
Lernende, Studenten, AHV-Beziiger: CHF 6/Tag

Kinder bis 16 Jahre in Begleitung Erwachsener: gratis.

50 % Rabatt fir HEV(Hauseigentimerverband)-Mitglieder und Inhaber der Carte Blanche (Tages-Anzeiger).
2 Eintritte zum 1/2 Preis gegen Vorweisen der HEV-Schweiz-Mitgliederkarte oder der Carte Blanche vom Ta-
ges-Anzeiger an der Kasse.
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