Berufsprifung fur Marketingfachleute und Verkaufsfachleute

Prifungsteil 2: Geleitete Fallstudie Marketing und Verkauf

Name

Kandidatennummer

Prafungsdatum
Prufungszeit: 180 Minuten
Punktzahl: 72

Beachten Sie bitte folgende Punkte:

1. Diese Aufgabe umfasst 27 Seiten inklusive Deckblatt. Bitte kontrollieren Sie, ob Sie die
Aufgabe vollstéandig erhalten haben.

2. Schreiben Sie IThren Namen und |Ihre Kandidatennummer auf jedes Losungsblatt.

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 aufzufiihren.

Wir winschen Ihnen viel Erfolg!




‘Berufspri]fung fir Marketing- und Verkaufsfachleute Geleitete Fallstudie Marketing & Verkauf Seite 2 von 27

Arbeitsauftrag

Ausgangssituation

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

Aufgabe

Lesen Sie die Fallbeschreibung genau durch. Diese gilt fur alle nachfolgenden Auftrdge. Lesen Sie
anschliessend die Aufgabe 1, sichten Sie etwaige Beilagen und bearbeiten Sie die Auftrage. Bearbeiten Sie
die Aufgaben 2 bis 5 auf dieselbe Weise.

Punkte
Maximal 72

Organisation

Fir die Bearbeitung aller 5 Aufgaben stehen lhnen 180 Minuten zur Verfigung. Fir das Einlesen und die
Aufgabe 1 benétigen Sie ca. 60 Minuten, fur die restlichen 4 Aufgaben je ca. 30 Minuten.
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Fallbeschreibung SLEEPMAELL
/\/

Sleepwell ist ein im Jahr 1898 von Hans-Friedrich Schlafer gegriindetes, vollstandig (auch
finanziell) unabh&ngiges Familienunternehmen, welches in der 5. Generation gefiihrt wird. Seit der
Griundung gilt Sleepwell als Schweizer Premiummarke. Der Fokus der Inhaberfamilie liegt auf dem
wertorientierten Handeln. Die Ahnen des heutigen Inhabers haben in der 122-jahrigen
Firmengeschichte bereits diverse Geschéftsfelder bearbeitet. Die 4. Generation, sprich der Vater
von Hannes Schlafer, dem heutigen Firmeninhaber, hat sich an den Ursprung des Unternehmens
zuriickerinnert und die Produktion so umgestellt, dass man sich ab diesem Zeitpunkt wieder voll
auf das Kerngeschéaft Matratzen und Systemrahmen fokussierte.

Die Sleepwell AG

Der Leitsatz «Ohne Tradition und Innovation keine Zukunft» ist préagend fir Sleepwell. Getreu dem
hohen Qualitatsbewusstsein und der Wertvorstellung «Schweizer Unternehmen mit Schweizer
Produkten» werden samtliche Produkte voll und ganz in der Schweiz, im Kanton Glarus,
hergestellt. Dies bringt einerseits Vorteile wie Werte, langjahrige Mitarbeiterschaft und somit
breites und tiefes Know-how, Fertigungstiefe oder kurze Lieferzeiten, andererseits aber auch
Nachteile wie hohe Produktionskosten (auch durch einen hohen Anteil an Qualitatshandarbeit)
oder Mitbewerberdruck aus dem gunstigeren Ausland.

Organisation

Durch den Wechsel der Inhaberschaft von der 4. zur 5. Generation ging die Rolle des CEO vor ca.
15 Jahren an den heutigen Inhaber, Hannes Schlafer, tiber. Sein Vater legte grosses Gewicht auf
die Produktion und Innovation. Entsprechend geniesst Sleepwell bei Branchenkennern einen
hohen Wiedererkennungswert, konnte aber in der Vermarktung nicht mit den Schwergewichten der
Branche (Weber Betten Schweiz, Matraco, BettAG, Dreamline, GoodNight) mithalten.

Aufgrund dessen wurde eine neue Marketingstrategie erarbeitet. Seither sind Fernsehwerbung und
Online-Marketing inkl. SEA (Search Engine Advertising) in der neuen Ausrichtung verankert. Der
klassische Bereich Messen, darunter zum Beispiel die Igeho, spielt nach wie vor eine wichtige
Rolle in der Unterstitzung der Fachhandelspartner, der Markenbindung sowie der
Endkundengenerierung.

3 Aussendienstmitarbeitende besuchen gemass einer jeweils am Ende des Jahres erstellten
Verkaufsplanung die A-, B- und C-Kunden. Der gesamte Umsatz wird Uber diese
Fachhandelskunden getatigt. Es erfolgt kein Direktabsatz an Private. Die Aussendienstgebiete sind
in AD Schweiz West, AD Schweiz Mitte und AD Schweiz Ost unterteilt. Unterstitzt werden sie
durch die Administration im Innendienst. Aus dem perfekten Zusammenspiel von Innendienst,
Aussendienst, Kundendienst und Logistik resultiert eine hohe Kundenorientierung, die Kompetenz
nach aussen ausstrahlt.
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Marktsituation

Der Teilmarkt Matratzen und Systemrahmen ist gesattigt und bereits seit Jahren rucklaufig. Das
Bewusstsein flr gesundes Schlafen hingegen steigt. Neben dem klassischen Bettinhalt (Matratze,
Systemrahmen) ist in den letzten Jahren das Boxspringbett immer mehr aufgekommen. Da sich
Sleepwell als einer der wenigen Hersteller voll auf den klassischen Bettinhalt-Bereich fokussiert
und damit nicht am aufkommenden Boxspringmarkt teilnimmt, operiert das Unternehmen in einem
sich negativ entwickelnden Markt. Qualitativ hochstehende Produkte, top gepflegte
Kundenbeziehungen, der Vertrieb an den hochwertigen Fachhandel und nicht zuletzt eine gesunde
finanzielle Situation sind die Griinde, warum Sleepwell trotz alldem wachst und somit sehr
erfolgreich ist. Anhang 4 verschafft einen nicht abschliessenden Uberblick Uber die
Marktteilnehmer Schweiz in den beiden Bereichen klassische Bettinhalte und Boxspringbetten.

Seit lAngerer Zeit Uben Grossverteiler wie Micasa, IKEA etc. Druck auf den Fachhandel aus. Von
aggressiven Tiefpreisstrategien oder attraktiven Rabattangeboten profitieren am Schluss die
Endkunden massiv. Der Fachhandel kann hier nicht mithalten. In grenznahen Gebieten ist der
Einkaufstourismus bereits Standard. Es wird festgestellt, dass die Einzugsregion fir den
Einkaufstourismus sich stetig ausdehnt. Immer mehr Menschen verbinden Auslandeink&ufe mit
Aktivitaten in diesen Regionen und profitieren so von den glinstigeren Angeboten im Ausland.
Nicht mehr wegzudenken ist auch der Online-Handel, in dem Sleepwell jedoch nicht vertreten ist.
Anbieter, welche ausschliesslich mit Matratzen und Systemrahmen handeln, verfligen auch hier
Uber Moglichkeiten, dem Endkonsumenten attraktive Preise offerieren zu kénnen.

Entsprechend ist der Markt hart umkampft. Qualitat wird von den Vertriebspartnern vorausgesetzt.
Auch wenn es objektiv betrachtet Qualitatsunterschiede bei den Produkten der unterschiedlichen
Hersteller gibt, nimmt der Handelskunde diese nur beschrankt wahr. Basierend darauf ist ein
Differenzierungsmerkmal zu anderen Herstellern viel mehr eine auf Vertrauen basierte,
glaubwiirdig und langfristig orientierte Partnerschaft.

Neue Absatzkanéle

Die Marktsituation verlangt Veranderung. Sleepwell beliefert den Markt «filialisierte Grossflache»
(Mobelhandler) nicht. Aufgrund der Rucklaufigkeit und des hart umworbenen Marktes missen
neue Absatzkanale angegangen werden. Ziel ist, in den Markt «filialisierte Grossflachen» eintreten
zu konnen. Als Einstieg lieb&dugelt die Geschaftsleitung mit der im Jahr 2018 auf den Markt
gekommenen filialisierten Grossflache LIVIQUE (Nachfolger von Toptip). Der Eintritt soll mit der
Linie Naturaplan im hochsten Preissegment erfolgen. Nachfolgend finden Sie einen kurzen
Beschrieb von LIVIQUE.

Auch die geografische Ausweitung wird in Betracht gezogen. Der Export ins nahe Ausland
(Europa) wird von der Geschaftsleitung als kritisch betrachtet. Die hohe Kaufkraft der «Reichen»
sowie das gut positionierte Label «Swiss made» im asiatischen Raum kdnnten eine positive
Ausdehnung in diese Markte zur Folge haben.

Potenzielle Kunden, welche von Sleepwell aktuell nicht beliefert werden, sind die Hotellerie,
Reedereien, Spitaler, Gefangnisse usw. Neben der Qualitat und dem Preis liegen bei diesem
Markt unter anderem Dienstleistungen wie Lieferung oder Montage im Fokus.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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LIVIQUE

1954 wurde die Miller Bettwarenfabrik in Muhen gegriindet, welche dann im Jahr 1978 an die
Mobel Pfister AG verkauft wurde. 1985 lancierte die Mdbel Pfister AG die Marke Toptip und
ertffnete die erste Filiale. 1994 wurde die Marke Toptip dann an Coop Schweiz verkauft.
Gleichzeitig wurde Lumimart in die Coop-Genossenschaft integriert.

Seit Herbst 2018 ist der Grossverteiler Coop mit der neuen Marke LIVIQUE im Mobelgeschaft am
Start. «Wohne wie du lebst.» — so die Botschaft von LIVIQUE. Die Sortimente werden fur die
Schweizer Kundschaft stets exklusiv zusammengestellt. Sie bieten eine grosse Auswahl an
hochwertigen Mobeln — in vielen Fallen exklusiv fur LIVIQUE in der Schweiz produziert — und dies
erst noch mit einem besonders attraktiven Preis-Leistungs-Verhaltnis. Als Division der Coop-
Genossenschaft setzt LIVIQUE wenn immer mdglich auf Schweizer Produkte.

LIVIQUE fuhrt auch eines der qualitativ hochstehendsten und breitesten Matratzensortimente der
Schweiz, das zusammen mit den Schweizer Herstellern alle BedUrfnisse und Ansprtche der
Kundschaft optimal abdeckt. LIVIQUE ist aus einer Matratzenfabrik entstanden und hat sich diese
Fachkompetenz bis heute bewahrt und weiterentwickelt. Die Matratze und die Unterfederung
sollten fur eine hohe Schlafqualitat stets optimal zu der Kérperanatomie und dem Schlaftyp passen
und darum an den richtigen Orten stiitzen oder nachgeben. Mit ihren Eigenmarken Prestige und
Topswiss positioniert sich LIVIQUE mit ihnren Matratzen in jeweils 3 unterschiedlichen Hartegraden
im Preissegment zwischen CHF 1’199 und CHF 1'699.

Heute zahlt LIVIQUE in der Schweiz rund 650 Mitarbeitende in 25 Filialen.

Nachhaltigkeit: Seit fast 2 Jahrzehnten fordert LIVIQUE als Division der Coop-Genossenschatft
nachhaltig bewirtschaftete Walder. Um der Waldvernichtung entgegenzuwirken, setzt LIVIQUE auf
FSC®-zertifiziertes Holz. Das FSC®-Glitesiegel steht fir eine nachhaltige, umwelt- und
sozialgerechte Holzwirtschaft. Die Non-Profit-Organisation stellt die Prinzipien und Kriterien fur
umwelt- und sozialvertragliche Waldbewirtschaftung auf, nach denen sich Forstbetriebe durch
FSC®-akkreditierte Organisationen zertifizieren lassen kénnen.

Zudem ist LIVIQUE Mitglied des WWF GFTN (Global Forest & Trade Network) und verpflichtet
sich als solches zu ambitionierten Zielen fir eine verantwortungsvolle Waldwirtschaft.

lhre Position im Unternehmen

Sie sind seit Februar 2019 bei der Firma Sleepwell und als Assistent der Marketing- und
Verkaufsleiterin Beth Decke eingestellt.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Aufgabe 1 24 Punkte

Ausgangslage

Sie erhalten vom Leiter Marketing und Verkauf den Auftrag, eine Analyse vorzunehmen. Sie haben
dafur Datenmaterial wie Marktforschungszahlen des Mébelmarktes, Informationen tUber den Markt
und lhr Unternehmen sowie tber die Mitbewerber auf Industrie- und Handelsseite vor sich liegen.

Auftrag

1.1 Erarbeiten Sie auf Basis der vorhandenen Informationen/Beilagen eine SWOT-Analyse und
daraus abgeleitet eine SWOT-Matrix.

1.2 Entscheiden Sie sich fir eine Strategie aus Ihrer SWOT-Matrix und begriinden Sie lhre
Auswahl ausfihrlich.

Die Leistung wird anhand dieser Bewertungskriterien bewertet:

1. Vollstandigkeit: Die Analyse und die SWOT-Matrix sind vollstandig und beziehen sich auf die
finalisierten Mdbelgeschéfte und die Schweizer Hotellerie.
Realisierbarkeit: Die Massnahmen sind realisierbar (Kosten, Organisation, Zeit).

Vernetzung: In der Lésung ist das vernetzte Denken erkennbar.

2
3
4. Relevanz: Die wichtigsten fallbezogenen Fakten werden in der SWOT-Matrix bertcksichtigt.
5. Analyse/Fallbezug: Die Informationen/Beilagen werden fallbezogen analysiert.

6. Analyse/interpretation: Die Informationen/Beilagen werden kritisch interpretiert.

7

Beratung/Prasentation: Die Aufbereitung ist nachvollziehbar und ansprechend aufbereitet
(deskriptiv und/oder grafisch).

©

Konzeption: Es werden nachvollziehbare und wirkungsvolle Empfehlungen abgeleitet und
begriindet.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Aufgabe 2 12 Punkte

Ausgangslage

Es hat sich herausgestellt, dass die Einfuhrung bei einem spezifischen filialisierten
Mdbelfachgeschéft idealerweise mit einer eigenen Produktelinie stattfindet. Sie erhalten den
Auftrag, den Markteintritt mit einer Naturaplan-Linie mit Matratzen unterschiedlicher Gréssen und
Hartegrade bei LIVIQUE vorzubereiten.

Auftrag

2.1 Beurteilen Sie aufgrund der Unterlagen, fir welche Modelle der Linie Naturaplan eine
Einfihrung sinnvoll ist. Begriinden Sie dies insbesondere aus Kostensicht.
(Anhang 6)

2.2 LIVIQUE bittet Sie um Unterstlitzung bei der Gestaltung der Verkaufspreise fur den
Endkonsumenten. Unterbreiten Sie einen Vorschlag auf Produkteebene (Errechnung im
Losungsweg ersichtlich) und begrinden Sie diesen. Berucksichtigen Sie in der
Gestaltung auch, dass 3 Mal pro Jahr handelsiuibliche Rabattaktionen mit bis zu 30 %
stattfinden und LIVIQUE 50 % der auf den Endkonsumentenpreis gewahrten Rabatte
dem Lieferanten zuriickverrechnet.

(Anhang 5 und 6)

Die Leistung wird anhand dieser Bewertungskriterien bewertet:

Realisierbarkeit: Der Losungsvorschlag ist realisierbar (Kosten, Organisation, Zeit).
Beurteilung: Die Informationen/Beilagen werden korrekt analysiert.
Konzeption: Die Gestaltung der Verkaufspreise fiir den Endkonsumenten ist marktgerecht.

A wnNPF

Beratung/Prasentation: Die Preisgestaltung wird nachvollziehbar und stichhaltig begriindet.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Aufgabe 3 12 Punkte

Ausgangslage

Neben der Distributionsausweitung in das filialisierte M6belgeschéaft mit der neuen Produktelinie
hat die Geschéftsleitung zuséatzlich entschieden, die Schweizer Hotellerie mit einem spezifisch fir
die Hotellerie definierten Sortiment als Absatzkanal anzugehen. Ihr Vorgesetzter gibt Ihnen hierzu
folgende Auftrage.

Auftrag

3.1 Analysieren Sie die Informationen zur Anzahl und Struktur der Hotels von HotellerieSuisse und
geben Sie eine Empfehlung ab, bei welchen Hotels Sleepwell mit dem spezifisch auf die
Hotellerie ausgerichteten Sortiment der richtige Lieferant von Bettsystemen wére. Begriinden
Sie lhre Empfehlung.

(Anhang 10)

3.2 Bislang lieferte Sleepwell ebenerdig an die Rampe aus. Beschreiben Sie nun den neuen
Ablauf der einzelnen Lieferungen an die Hotellerie, wie die Organisation der Firma Sleepwell
anzupassen ist und welche Dienstleistungen der Hotellerie verrechnet werden muissen.
Nennen Sie 3 grosse Herausforderungen und begriinden Sie diese.

(Anhang 7)

Die Leistung wird anhand dieser Bewertungskriterien bewertet:

Realisierbarkeit: Der Losungsvorschlag ist realisierbar (Kosten, Organisation, Zeit).

2. Analyse: Die Informationen/Beilagen zur Hotellerie als Distributionspartner werden zielfiihrend
analysiert.

3. Konzeption/Sortiment: Der Sortimentsvorschlag ist spezifisch bzw. fur die Hotellerie
massgeschneidert.

4. Konzeption/Belieferung: Das Konzept zur physischen Belieferung der Hotellerie ist
erfolgversprechend.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Aufgabe 4 12 Punkte

Ausgangslage

Die Igeho in Basel ist DIE Fachmesse fir die Schweizer Hotellerie, um den Kontakt zu
bestehenden Kunden zu pflegen und neue zu gewinnen (Anhang 11). Sie sind damit beauftragt,
einige Themen im Vorfeld der Igeho anzugehen und Vorschlage dazu zu unterbreiten. Folgende
Auftrage werden lhnen von Ihrem Vorgesetzten erteilt.

Auftrag

4.1 Entwickeln Sie 5 konkrete Messeziele fur den Auftritt an der Igeho.

4.2 Schlagen Sie zu allen Zielen konkrete Massnahmen vor, die die Zielerreichung sicherstellen.

Die Leistung wird anhand dieser Bewertungskriterien bewertet:

Vollstandigkeit: Es werden 5 Ziele mit entsprechenden Begriindungen vorgeschlagen.

2. Relevanz: Bei den Marketingzielen und -Massnahmen werden die inhaltlich relevanten
Aspekte berlicksichtigt.

Umsetzung: Konkrete Marketing-Ziele werden formuliert.

Konzeption: Die Massnahmen zur Zielerreichung werden fachkundig und durchdacht
gestaltet.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Aufgabe 5 12 Punkte

Ausgangslage

Eine erfolgreiche Igeho liegt hinter Thnen. Nun ist der Leiter Marketing und Verkauf mit der Bitte auf
Sie zugekommen, weitere ldeen zur Absatzférderung in der Schweizer Hotellerie vorzuschlagen.

Auftrag

5.1 Entwickeln Sie 5 innovative und wirkungsvolle Massnahmen zur Kundenakquisition, die den
Absatz von Sleepwell in der Hotellerie langfristig férdern, und benennen Sie die Kosten pro
Massnahme.

5.2 Definieren Sie 3 mdgliche Kooperationspartner, die Thnen beim Absatz in der Schweizer
Hotellerie behilflich sein kénnen, und begriinden Sie Ihre Auswabhl.

Die Leistung wird anhand dieser Bewertungskriterien bewertet:

1. Realisierbarkeit: Der Losungsvorschlag ist realisierbar (Kosten, Organisation, Zeit).

2. Vernetzung: Das vernetzte Denken in Bezug auf die Eigenheiten von SleepWell und der
Hotellerie ist erkennbar.

3. Konzeption: Die im Bereich Kundenakquisition in der Hotellerie entworfenen Massnahmen

sind wirkungsvoll und innovativ.
4. Nachvollziehbarkeit: Die Vorschlage und Begriindungen sind nachvollziehbar.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Anhang 1 — Unternehmenswerte SLEEP%LL
Ohne Tradition und Innovation keine Zukunft /\/

Seit 1898 stellen wir uns als unabhangiges Familienunternehmen in der 5. Generation in den Dienst des
gesunden Schlafs. Unsere Erfahrungen sind die Basis fiir unsere Innovationen. Diese sind kundenorientiert,
nachhaltig, bieten Mehrwehrt und sichern so die Zukunft.

Unabhangigkeit

Sleepwell ist ein vollstédndig unabhangiges Familienunternehmen. 100 % des Aktienkapitals sind im Besitz der
Grunderfamilie Schlafer. Wie in der Vergangenheit stellt die Unabhangigkeit einen grundlegenden Wert des
Hauses dar. Dies erklart, warum die Produktion so vertikal strukturiert ist.

Werkplatz Schweiz
In unserer Manufaktur am Rande des Kantons Glarus werden Schweizer Qualitéatsprodukte mit hdchster
Wertigkeit fur die anspruchsvollsten Kunden hergestellt.

Vertrauen

Dieser Wert kommt in den lange wahrenden Beziehungen zu Kunden, Zulieferern und nattrlich den
Mitarbeitenden zum Ausdruck. Vertrauenswurdigkeit ist fur Sleepwell ein hohes Gut. Wir fuhren unser
Familienunternehmen nach den Grundséatzen der Ehrlichkeit, Zuverlassigkeit und Fairness. Dabei sind wir
stets menschlich, authentisch und respektvoll.

Qualitat

Sleepwell kann auf ein Gber Jahrzehnte gewachsenes Reservoir an eigenem Know-how sowie auf engagierte,
langjahrige Fachkrafte zuriickgreifen. Qualitatsdenken begleitet uns wahrend unserer gesamten
unternehmerischen Tétigkeit. Nur so entstehen Produkte fur hdchsten Schlafkomfort.

Kreativitat

Kreative Innovation wird auf allen Ebenen sowohl geférdert als auch unterstitzt. Auf jedem Gebiet, von der
F&E Uber ausgekligeltes Design und moderne Produktionsmittel bis hin zu den Kundenbeziehungen und der
Markenkommunikation, kommt unsere Innovationskraft zum Ausdruck.

Nachhaltigkeit

Fur unser Familienunternehmen, welches mittlerweile die 5. Generation beschéftigt, ist Nachhaltigkeit kein
neuer Begriff. Dass diese sich in den letzten Jahren zum Trend entwickelt hat, ist schén. Bei uns beginnt
Nachhaltigkeit bereits bei der Beschaffung des Rohmaterials, geht liber die ressourcenschonende Produktion
bis hin zum Sleepwell-Produkt von héchster Qualitat, welches in den Schlafzimmern unserer Kunden wber
Jahre hinweg einen erholsamen, nattrlichen Schlaf bringt.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Anhang 2

Vision/Mission/Werte SLEEPUAELL,
/\/

VISION | VISION

Wir sind der nachhaltigste Hersteller von hochqualitativen
Bettinhalten in der Schweiz

MISSION

MISSION

Sleepwell — naturlich ruhig schlafen

WERTE

Nachhaltig: mit gutem Gewissen und langfristig
Vertrauenswirdig: authentisch und verlasslich
Dynamisch: vorausdenkend und flexibel
Souveran: kompetent und qualitatsorientiert

Kommunikativ: ehrlich und transparent
Menschlich: empathisch und wertschatzend

UNTERNEHMENSSTRATEGIE |

Unternehmensstrategie SUFFPMAELL
UNTERNEHMENSSTRATEGIE | UNTERNEHMENSSTRATEGIE
Wir sind ein Schweizer Hersteller von qualitativ
hochstehenden Bettinhalten mit hoher Innovationskraft und
uber Generationen gewachsener Kompetenz
Unser bediirfnis- und nutzenorientierter Fokus basiert auf
dem Ansatz «natiirlich ruhig schlafen».
UNTERNEHMENSZIELE |

Wir streben die Nachhaltigkeit gegeniiber all unseren
MARKETING Anspruchsgruppen und Ressourcen an.

Unser wirtschaftliches Ziel ist die erfolgreiche
Weiterentwicklung und Erhaltung des Familienunternehmens
fur die nachsten Generationen.

MITARBEITENDE FINANZEN Dabei wollen wir einzigartig und anders sein.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Anhang 3 — Erklarung Boxspringbett mit Skizze

Was ist ein Boxspringbett? — Der Aufbau

In dem folgenden Bild sehen Sie, dass sich ein Boxspringbett aus 3 Liegeelementen
zusammensetzt: der Unterbox, der Matratze und dem Topper. Wichtig ist, dass alle 3 Elemente gut
aufeinander abgestimmt sind, denn nur dann erleben Sie den boxspringtypischen Schlafkomfort.
Neben den 3 Liegeelementen gehdren natirlich auch das Kopfteil und die Flsse zu den
Bestandteilen eines Boxspringbettes.

Modernes Kopfteil 100cm aus
Massivholz, wattiert & textilbezogen

Umlaufendes Klimaband fir
optimale Luftzirkulation

Topper aus Kaltschaum,
Visko oder Klimalatex (9cm dick)

e

= Tonnentaschenfederkern in
3 Box und Matratze

|

Boxrahmen und Fiisse aus
Massivholz

Bequeme Einstiegshohe 63cm

Das Boxspring

Das Boxspring ist das Untergestell des Bettes. Es steht in der Regel auf Flissen, damit die Luft
optimal zirkulieren kann. Das Boxspring besteht aus einem stabilen Holzrahmen, in dem sich die
Federung des Boxspringbettes befindet. Hier konnen entweder Bonellfedern oder
Tonnentaschenfedern zum Einsatz kommen. Beide Federsysteme bieten eine gleichméassige
Federung an allen Stellen des Bettes.

Im Unterschied dazu kann ein klassischer Lattenrost nur in der Mitte stark nachgeben, am Rand so
gut wie gar nicht. Die Boxspringfederung passt sich ferner dem Korpergewicht besser an. Wichtig
ist, darauf zu achten, dass sich tatséchlich eine Boxspringfederung im Untergestell befindet, und
nicht ein Bett angeboten wird, das lediglich in Boxspringoptik gebaut ist.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Anhang 4 — Uberblick tiber Markt / Marktteilnehmer

SLEEPTAELL
/\/

==
=

* inkl. Eigenmarkensortiment der
filialisierten Grossflachen
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SLEEPTAEL L
Anhang 5 — Sortiment Sleepwell T —"

Bestehendes Sortiment Hauptmaterial Gréssen in cm/

Hartegrad
Naturaplan 4Reshape e Schweizer Schurwolle 90 x 200
Nach langen, harten Tagen sorgt die Naturaplan 4Reshape fiir einen ruhigen und komfortablen Schlaf und e Tussah-Seide 140 x 200
dementsprechend fir die nétige Regenerierung wahrend der Schlafphase. * Babykamelhaar 180 x 200
e Nachwachsende und zu 100 % recyclebare Rohstoffe * Talalay, 100 % Naturlatex 200 x 200
e Trockenes Schlafklima und maximale Hygiene dank Polster-Auflagen und Federcubes aus naturlichen Materialien 1 = weich
¢ Luft- und Feuchtigkeitsausgleich durch vertikale Airvent-Perforation und Wabenprofilierung 2 = mittel
e Druckentlastung und dynamisches Liegen flir optimale Regenerierung 3 = hart
Naturaplan 4Fit e Schweizer Schurwolle 90 x 200
Mit der Naturmatratze Naturaplan 4Fit schlafen Sie in purer Natur. * Tussah-Seide 140 x 200
e Nachwachsende und zu 100 % recyclebare Rohstoffe e Talalay, 100 % Naturlatex | 184 x 200
e Trockenes Schlafklima und maximale Hygiene dank Polster-Auflagen und Federcubes aus natlrlichen Materialien 200 x 200
o Luft- und Feuchtigkeitsausgleich durch vertikale Airvent-Perforation und Wabenprofilierung 1 = weich
¢ Dynamisches Liegen und optimale Bewegungsfreiheit 2 = mittel
¢ Anatomisch korrekte Lagerung des Korpers dank stiitzender Federcubes 3= hart
Naturaplan 4Season e Schweizer Schurwolle 90 x 200
Die Riickenmatratze Naturaplan 4Season verspricht dynamische Stiitzung: e Tussah-Seide 140 x 200
e Nachwachsende und zu 100 % recyclebare Rohstoffe und umweltschonende Verarbeitung e Taschenfedern 180 x 200
e Aktive Beluftung fr hygienische Frische 200 x 200
e Gesundes und trockenes Schlafklima dank klimatisierender Naturpolster-Auflagen 1 = weich
e Schwebendes Liegen dank interaktiver Taschenfedern 5 = mittel
o Perfekte Ausbalancierung und Stiitzung des Korpers 3 = hart
Naturaplan 4Nature e Schweizer Schurwolle 90 x 200
Wenn sich wilde Traumer nachts rollen, drehen und winden, sorgt die Komfortmatratze Naturaplan 4Nature fur eine ¢ Tussah-Seide 140 x 200
anschmiegsame Unterlage. * Porotex 180 x 200
e Hochbauschige Naturpolster-Auflagen fiir ein gesundes und trockenes Schlafklima 200 x 200
¢ Miloba schitzt vor Hausstaubmilben und unangenehmen Gertichen 1 = weich
o Elastischer Doppelstretch passt sich jeder Kérperkontur an 2 = mittel
e Anatomisch korrekte Stiitzung des Korpers 3 = hart
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Anhang 6 — Kalkulation Sleepwell Naturaplan

SLEEPMAEL L
/\/

Position ‘ Kosten 4Reshape ‘ Kosten 4Fit ‘ Kosten 4Season ‘ Kosten 4Nature
Material geméass Stiickliste 656.00 358.33 226.27 212.85
Klein-/Reinigungsmaterial, 3 % 19.68 10.75 6.79 6.39
Total Materialkosten 675.68 369.08 233.06 219.24
Einzelfertigung

Anlagen und Maschinen 68.23 55.72 50.92 48.00
Mitarbeiterkosten 45.45 33.69 29.17 26.45
Total Arbeitskosten | 113.68] 89.41 | 80.09 | 74.45
Herstellkosten | 789.36 | 458.49 | 313.15] 293.69
Verwaltungs- und Vertriebsgemeinkosten

Verwaltungskosten, 28 % 221.02 128.38 87.68 82.23
Werbung, 10 % 78.94 45.85 31.31 29.37
Materialbereitstellung, 2 % 15.79 9.17 6.26 5.87
Total | 315.74| 183.40 | 125.26| 117.47
Selbstkosten | 1105.10] 641.89| 438.41 | 411.16
Transportkosten pro Einheit 11.50 13.40 11.50 11.50
Total Selbstkosten inkl. Transport 1116.60 655.29 449.91 422.66
Skonto, 2 % 22.33 13.11 9.00 8.45
Gewinnmarge, 50 % 558.30 327.64 224.95 211.33
Verkaufspreis fiir Handler 1697.24] 996.03| 683.86 642.44
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SLEEPTAELL
/\/

Anhang 7 — Potenzielle neue Absatzkanale

Kriterien

Filialisierte
Grossflachen
(Mobelhandler)

Export Fachhandel

Private Kunden

B2B-Kunden (Objekte)

Online-Handel

Pfister, Maobel Marki, Hotellerie, Reedereien, . . .
Europa . . . . Eigener Shop fir Private
LIVIQUE, XXXLutz, . In der Schweiz Geféangnisse, Asylheime .
) Asien i o und Fachhandler
Interio usw. (Uber Kantone), Spitaler
. . . Europa: mittel ) . . .
Preiskategorie Mittel . ! Hoch/mittel Hoch/mittel Hoch/mittel/tief
Asien: hoch/mittel
- ) Europa: mittel ) . .
Qualitatsanspruch Hoch/mittel . Hoch/mittel Hoch/mittel Hoch/mittel
Asien: hoch
Kaufkraftklasse der Europa: 1, 2
2 1,2 1,2 2
Endkéauferschaft 3 Asien: 1 2 ) ’ 3
Beratungsaufwand Gering Gering Hoch Hoch Gering
Swissness Neutral Vorteil Vorteil Vorteil Vorteil
. Ebenerdig, unverteilt, an | Ebenerdig, unverteilt, an | Abholung, Lieferung, .
Lieferung 9 g 9 9 Austausch/Montage Abholung, Lieferung
Rampe Rampe Austausch/Montage

Nahe zum CH-Markt

Unproblematisch

Europa: eher kritisch
Asien: unproblematisch

Unproblematisch

Unproblematisch

Unproblematisch, da
eigener Shop
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Anhang 8 — Stationarer Handel versus Online-Handel — Kennzahlen

Versand- und Onlinehandel I( ’
Marktdefinition

beinhaltet in der VSV- Erhebung

Abholstationen vom Ausland in die Schweiz

B2C
i Online-Handel vom Ausland
Dienst- o .
) in die Schweiz
leistungen
. B2B
Reisen .
Online-
Banken Versandhandel
Tickets B2C i der
Downloads Online- und Versandhandel Schweiz
Handy mit Privatkunden in der Schweiz

Auktionshauser / Tauschborsen
in der Schweiz

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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4
Detailhandel Schweiz 2017 GFK
Betrage in CHF

Online- und
Versandhandel

Stationarer Handel

Detailhandel
Schweiz

Davon GfK Markt — Monitor*
91.5 Mrd. 43.6 Mrd.

Entwicklung Marktvolumen GFK
Online- und Versandhandel 2010 — 2017

Umsatz in Mrd. CHF ® Schweiz m Ausland
8.6" » Online-Versandhandel

wachst 2017 um total
9% oder 800 Mio. CHF
(ohne Abholstationen)?

» Direkte Cross Border
Online-Eink&ufe mit
Lieferung in die Schweiz
nehmen
liberproportional zu

1) Wichtig: Abholstationen im benachbarten
Ausland im 2013 von 200 Mio. CHF und 250
Mio. CHF im 2015 resp. 2016 wurden in
dieser Grafik nicht berticksichtigt.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017~

*Schatzung
Basis: Gesamtmarkt B2C, C2C, Einké&ufe im Ausland
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Anteil des Online-Versandhandels am Total Schweizer Detailhandel GFIK
Basis: Wert in CHF

Lebensmittel, Getranke, Tabak Non Food

14.2%

1.6% 1.8% 2.0% 2.2% 2.3%

2010 2012 2014 2016 2017 2010 2012 2014 2016 2017

BAK Basel hat die Marktvolumen fur Food und Non Food neu errechnet. Die Daten wurden rickwirkend angepasst. Sie sind mit friheren Auswertungen nicht vergleichbar.

Anteil Online Verkauf am jeweiligen Gesamtmarkt — Detailmarkte Non Food GFK
Domain.ch 2017 / Basis Wert in CHF, Angaben in %

Digital (Quelle: GfK Panel) Home & Lifestyle

Total Digital
2014: 24% -> 2015: 26% > 2016: 28% > 2017: 31%
40.7 40.6
25.8
22.9
20.4

Consumer Telecom IT/Office SDA Photo Sport Toys DIy / Home Fashion /
Electronics Equipment Garden Shoes
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Anhang 9 — Entwicklungen Wohnungseinrichtungsmarkt

GFK

Wohnungseinrichtungsmarkt Schweiz
Gesamtmarktschatzung 2009 - 2018

GfK Switzerland | Market Insights 2019

Gesamtmarktschédtzung Total Wohnungseinrichtung 2009 — 2018

7

5.83 5.86 5.79
6 >71 5.58 5.54

5.38 5.38 596 <23

5
a4
3
2
1
0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

M In Mrd. CHF
Quelle: GfK Switzerland AG
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Gesamtmarkt Matratzen 2009 — 2018

900
800
700
600 303 305 304 329
= B 356 358 161 o
500
400
300 455 454 453
426 408 389 379 377
365
200 340
100
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Marktgrésse 758 759 757 751 746 738 735 735 726 723
in Mio. CHF
M Klassische Bettsysteme W Boxspringbetten
Quelle: GfK Switzerland AG
Marktanteile klassische Bettsysteme in %
100 %
90 %
80 %
50 49 51 51 49 50 50 49 50
70 %
60 %
50 % 3 p
3 8 - 2 & 5 : 7 6
40 % - 5 6 = 8 9
30% 6 11
13 ) . 12
20% 12
15
14 13
10 % " 13 13 12
0% A 5 5 6 7 7 9
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
H Sleepwell B WEBER Betten Schweiz
B Matraco BettAG
B Dreamline M GoodNight

B Diverse (Kleinhersteller, Eigenmarken Grossverteiler usw.)

Quelle: GfK Switzerland AG
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Anhang 10 — Hotellerie Schweiz

2! HotellerieSuisse

Die Hotellerie in
der Schweiz -
Zahlen und Fakten

© by Prifungskommission MFL/VFL 2020
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Uber HotellerieSuisse

HotellerieSuisse versteht sich als
Kompetenzzentrum fir die Schweizer
Beherbergungsbranche und vertritt als
Unternehmerverband die Interessen
der innovativen und nachhaltigen Beher-
bergungsbetriebe der Schweiz. Seit 1882
steht HotellerieSuisse gemeinsam mit
seinen uber 3000 Mitgliedern, davon rund
2000 Hotelbetriebe, fur eine qualitats-
bewusste und vorausschauende Schweizer
Beherbergungswirtschaft.
HotellerieSuisse verfolgt die klare Bestre-
bung, seinen Mitgliedern konkreten Mehr-
wert zu bieten und die Beherbergungs-
branche aktiv zu gestalten, zu beleben
und zu verbinden. Dazu gehoren die
Unterstitzung der Mitgliederbetriebe in
der zukunftsgerichteten Betriebsfihrung,
die nachhaltige Sicherstellung der Ver-
fugbarkeit von qualifizierten Fachkraften
fur die Branche sowie der Einsatz fur
branchen- und arbeitgeberfreundliche
Rahmenbedingungen auf politischer
Ebene.
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Zahlen und Fakten

Hotelbetriebe nach Sternekategorien, 2018

Verteilung der Betriebe und Betten in Prozent, 2018

1-Stern/1 étoile 0,3%

2-Sterne/2 étoiles 2,9%

klassiert/
classés 60,2 %

3-Sterne/
3 étoiles 18,3 %

o 4 étoiles 9,9%

4 5-Sterne/
5 étoiles 2,1%

Swiss Lodge 6,3 %

4-Sternel/ .

glle: hotelleriesuisse, BFS
e: hotelleriesuisse, OF5

Betriebe/Etablissements Betten/Lits

B Berg/Montagne ¥ Kleine Stadt/Petite ville
M Grossstadt/Grande ville ™ Land/Campagne

Quelle: BFS, hotelleriesuisse
Source: OFS, hotelleriesuisse

Der Trend hin zu grésseren Betrieben

1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

/Montagne ¥ Kleine Stadt/Petite ville
sstadt/Grande ville ® Land/Campagne

UF e
115
105 o
T it bt .
Fii . R e R R e~ LI D S
75

T T ety PRES JEEN AR RS TR B P ¢ § 3T

T T T T T T T T T T
1994 1997 2000 2003 2006 2009 2012 2015 2018

B Anz. Betten/Nb de lits % Anz. Betriebe/Nb d'établissements
W © Betriebsgrasse (in Betten)/@ Taille de I"'hétel (en nb de lits)

Index 19%4=100/Indice 1994« 100

glle: BFS, hotelleriesuisse
ce: OFS, hotelleriesuisse

Der Trend hin zu grésseren Betrieben

Quelle: BFS, hotelleriesuisse
Source; QFS, hotelleriesuisse

Anzahl Betriebe
Anzah| Betten
@ Betriebsgréisse (in Betten

Quelle: BFS, hotelleriesuisse

é 5477

275193

Nombre de lits
@ Taille de I'hétel {en nb de lits)

" Source; OFS, hotelleriesuisse
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Verteilung der Betten nach Sternekategorien, 2018

Anzahl Betten in klassierten Betrieben, 2018

1-Stern/1 étoile 1,2%

2-Sterne/2 étoiles 3,2%

3-Sterne/

Nicht klassiert/ 3 étoiles 21,6 %

Non classés 38,9 %

4-Sterne/

Swiss Lodge 7,2% 4 étoiles 21,8%

5-Sterne/
5 étoiles 6,1%

‘

n=275208

LT R O

1-Stern 2-Sterne 3-Sterne 4-Sterne 5-Sterne

Swiss
1 étoile 2 étoiles 3 étolles 4 étoiles 5 étoiles Lodge -

Quelle: hotelleriesuisse, BFS
Source: hotelleriesuisse, OFS

Quelle: hotelleriesuisse, BFS
Source: hotelleriesuisse, OFS

Neu erdffnete und in Realisierung befindliche Hotel- und Feriendorfprojekte in der Schweiz nach Eréffnungsjahr

© Andere/Nicht
zugewiesen

¥ Economy

= Mittelklasse

" Erste Klasse

B Luxus

Anzahl Einheiten (Zimmer/Wohnungen)

2012 2013 2014

2015

 Autre

= Economy

W Classe
moyenne

= 1 classe

B Luxe

Nombre d’unités (chambres/appartements) -

2017 2018

2016

Quelle: BHP —- Hanser und Partner AG

Marktanteile nach Sternekategorie, 2018

Source: BHP - Hanser und Partner SA

§ T

30% DAL e

20% B T T L e

10 % - =1 I

0% —

1-Stern/1 étoile 2-Sterne/2 étoiles

W Marktanteil der varhandenen Betten/Part de marché des lits disponibles

% Marktanteil der Logiernichte/Part de marché des nuitees

3-Sterne/3 étoiles  4-Sterne/4 étoiles

Nicht klassiert/
Non classés

5-Sterne/5 étoiles Swiss Lodge

Quelle: hotelleriesuisse, BFS

Source: hotelleriesuisse, OF5
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Anhang 11 — Igeho, internationale Fachmesse fiir Gastronomie, Hotellerie,
Take-away und Care

Die Igeho
Die Igeho gilt als bedeutendste internationale Fachmesse fir Hotellerie, Gastronomie, Take-away und
Care-Institutionen in Basel, Schweiz. lhre Angebotsvielfalt ist einmalig und nicht zu tbertreffen.

Die Igeho auf einen Blick
Ausstellungsflache: 70°'000 m?

Besucher: 70°000

Aussteller: 750

Medien: Uber 500 realisierte Berichterstattungen
Ort: Messe Basel

Rund 70’000 Entscheidungstrager der Hospitality-Branche treffen auf 750 Aussteller aus 16 Landern,
die ihre Produkte, Innovationen, Ideen und Trends prasentieren.

Die nachfolgend aufgefuihrten Zahlen entsprechen den Resultaten aus der unabhangigen Aussteller-
und Besucherbefragung 2017.

Besucherprofil

Besucherstruktur

An der Igeho treffen sich die Entscheider der Hospitality-

Branche:

e 70'000 nationale und internationale Fachbesucher (10
% Ausland)

e 63 % mit direktem Einfluss auf Investitions- und
Projektentscheidungen

e 43 % mit konkreten Investitionsabsichten innerhalb der
nachsten zwei Jahre

e 22 9% Erstbesucher

Vertretene Wirtschaftszweige

Gastronomie

Hotellerie

Care-Institutionen

Gross- und Detailhandel
Lebensmittelproduktion und —industrie
Backerei

Metzgerei

Dienstleistungs- und Beratungsunternehmen
Hoch- und Fachschulen, Institute
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