Berufspriifung fiir Marketingleute

Priifungsteil 3: Geleitete Fallstudie Planung

Name/Vorname

Kandidatennummer

Priifungsdatum
Priufungszeit: 180 Minuten
Punktzahl: 72 Punkte

Beachten Sie bitte folgende Punkte:

1. Diese Aufgabe umfasst 18 Seiten inklusive Deckblatt. Bitte kontrollieren Sie, ob Sie die Aufgabe
vollstandig erhalten haben.

2. Schreiben Sie Ihren Namen und lhre Kandidatennummer auf die Prifung und auf allfallige Notizblat-
ter.

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

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

Wir wiinschen lhnen 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 fir 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 lhnen 180 Minuten zur Verfiigung, das sind ca. 45 Minuten pro
Teilauftrag.

Beilagen

Zum vorliegenden Praxisfall gehdren folgende Beilagen:

Beilage 1: Infografik des Bundesamtes fir Landwirtschaft

Beilage 2: Detailhandelsausgaben nach Warengruppen und Sprachregionen
Beilage 3: Detailhandelsausgaben in der Warengruppe Food nach Sprachregionen

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Fallbeschreibung

Alnatura Bio Super Markt — Markteintritt in der Westschweiz

Die Alnatura Produktions- und Handels GmbH ist ein g “’,

deutsches Unternehmen der Bio-Branche mit Sitz in \\ : ,/
Darmstadt. Das 1984 gegriindete Unternehmen ent- a 4
wickelt unter dem Markennamen Alnatura Lebensmit- ’A

tel, Naturkosmetik und Textilien, die nach &kologi-

schen Gesichtspunkten produziert werden. Diese

Produkte werden sowohl in verschiedenen Drogerie- L"AT
und Einzelhandelsketten als auch in den unterneh-

menseigenen Bio-Supermarkten vertrieben.

Kennzahlen und Fakten zum Unternehmen

* Umsatz 2020: EUR 1,08 Mrd. netto (+ 19,6 % zum vorangegangenen Geschéaftsjahr)
 Mitarbeitende: ca. 3’500, davon 270 Lernende und Studenten

* Verkaufsstellen: 138 Bio-Supermarkte in 64 Stadten in Deutschland

« Ladengrosse: durchschnittliche Verkaufsflache pro Bio-Supermarkt: 625 m?

* Produkte: ca. 5’000 Bio-Produkte (Lebensmittel, Naturkosmetik und Textilien)

+ Ladengestaltung: Regale aus heimischem Holz, Natursteinfliesen, recycelte Materialien, Oko-Strom

Philosophie von Alnatura

alnatura.ch/de/aktuelles/aktuelles-aus-dem-bio-supermarkt/news-template/news/nachhaltigkeit/202 1/designwettbewerb-shoppingtasche-2022.html und

migros-gruppe.jobs/de/unsere-unternehmen/alnatura-bio-super-markt

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Die Alnatura-Bio-Produkte

Alnatura-Bio-Lebensmittel stammen aus kontrolliert biologischer Landwirtschaft. Im Gegensatz zu den in
Deutschland gesetzlich vorgeschriebenen 95 % stammen bei Alnatura-Produkten 100 % der landwirtschaftli-
chen Zutaten aus biologischem Anbau. Viele Bio-Produkte tragen zusatzlich das Siegel eines anerkannten
Okologischen Landbauverbandes wie Bioland, Demeter, Naturland etc.

Alnatura vertreibt in den Alnatura Bio Super Markten Produkte aus eigener Entwicklung (sogenannte Alnatura-
Original-Produkte) und Produkte von jeweils lokalen und bekannten Bio-Lieferanten (Brot, Kdse, Gemuse,
Obst etc.).

Bei den Alnatura-Original-Produkten wird Wert auf hochwertige Zutaten, eine schonende Zubereitung und
durchdachte Rezepturen gelegt, dabei sollen diese Produkte so natirlich wie moglich belassen werden. Alna-
tura-Produkte sind grundsatzlich frei von kinstlichen Farb- und Konservierungsstoffen. Zudem wird auf Aro-
mastoffe aus nicht naturlichen Rohstoffen und auf modifizierte Starke verzichtet und es werden nur natirliche
Slssungsmittel eingesetzt wie Honig, Voll- und Rohrohrzucker oder Sirup. Alle Alnatura-Original-Produkte
durfen weder durch Schwefel noch durch ionisierende Strahlung haltbar gemacht werden.

Alnatura-Markenpositionierung

Der Brand Alnatura steht fiir Lebensmittel, Naturkosmetik und Textilien, die bezlglich Produktion, Verpackung
und Verkauf auf einer ganzheitlichen Philosophie beruhen, indem sie die Werte und die Produktionsweise der
biologischen Landwirtschaft aufgreifen. Folgende 7 Punkte bilden dabei die Leitplanken der Markenpositionie-
rung:

Sinnvolles Wirtschaften betreiben

Vielfaltigen Bio-Landbau unterstutzen

Ganzheitliche Verarbeitung verlangen

Transparente Qualitat bieten

Nachhaltiges Handeln anstreben

Partnerschaftliches Zusammenwirken als Credo anwenden

Aktive Mitgestaltung der Partner und Mitarbeitenden férdern

No ok oh =

Alnatura in Europa

Heute umfasst das Alnatura-Netz 12’700 Verkaufsstellen in 15 Landern. Zum Teil wurden durch die Handels-
partner Alnatura Bio Super Markte aufgebaut oder Alnatura-Produkte in das Sortiment aufgenommen:
Deutschland: Budni | Edeka | Globus | Hit und AEZ (Handelsgruppe Dohle) | Miller | Rossmann | Tegut
Ubriges Europa: Migros (Schweiz) | Adeg (Osterreich) | Billa (Osterreich, Bulgarien, Tschechien) | Bipa (Os-
terreich, Kroatien) | Cactus (Luxemburg) | Cora (Belgien, Frankreich, Rumanien) | Globus (Tschechien, Russ-
land) | Gurkerl.at (Osterreich) | houra.de (Frankreich) | JIP (Tschechien) | Merkur (Osterreich) | MPreis (Oster-
reich, Italien) | Miller (Kroatien, Osterreich, Slowenien, Spanien, Ungarn, Schweiz) | Supermarchés Match
(Belgien, Frankreich) | Sutterlity (Osterreich) | Truffaut (Frankreich).

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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alnatura.de/de-de/maerkte/marktseiten/

Alnatura-Produkte bei der Migros und in den Alnatura Bio Super Markten

Im Jahr 2012 wurde der erste Alnatura Bio Super Markt in der Schweiz durch die Genossenschaft Migros
Zurich (GMZ) eroffnet. Die Migros vertreibt seither auch Alnatura-Produkte als Handelspartner in 690 Migros-
Filialen in der ganzen Schweiz (Depotgeschéaft) sowie Uber das Online-Portal LeShop.ch. Alnatura-Produkte
sind in das Cumulus-Programm der Migros eingebunden.

In den Alnatura Bio Super Markten erwartet die Kundschaft eine Auswahl von ca. 5’000 Produkten aus kon-
trolliert biologischer Landwirtschaft sowie alles, was man fur den taglichen Bedarf braucht. Das Sortiment in
der Schweiz umfasst Grundnahrungsmittel, Snacks, gluten- und laktosefreie Produkte, Baby- und Kindernah-
rung sowie eine grosse Auswahl an Naturkosmetika — alles in Bio- oder sogar Demeter-Qualitat. Textilien
werden in den neu erdffneten Laden der Westschweiz nicht angeboten.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Alnatura Bio Super Markt im Kooperationsmodell

Die GMZ betreibt die Alnatura Bio Super Markte gestitzt auf einen Kooperationsvertrag mit der Alnatura Pro-
duktions- und Handels GmbH Darmstadt. Die Alnatura Bio Super Markte in der Schweiz werden auf dem in
Deutschland erfolgreich umgesetzten Konzept aufgebaut und betrieben.

Die GMZ ist verantwortlich fiir die Fiihrung der Alnatura Bio Super Markte, flir das Standortmarketing und den
Produktgruppenmix. Zu diesem Zweck wurde bei der GMZ die Spartenorganisation Alnatura aufgebaut.

Heute gibt es in der Schweiz 18 durch die GMZ betriebene Alnatura Bio Super Markte. Diese liegen an gut
frequentierten Stellen in Ballungszentren: Zirich (6), Baden, Basel, Bern, Bilach, Luzern, Solothurn, St. Gal-
len, Uster, Wallisellen, Winterthur (2) und Zug. Die Westschweiz und das Tessin sind noch nicht vertreten.

Der Bio-Markt in der Schweiz (siehe auch Beilage 1)

Schweizer geben pro Kopf weltweit am meisten fur Bio-Lebensmittel aus. Bio entspricht mehr und mehr dem
Zeitgeist. Jeder Vierte kauft mehrmals monatlich Bio-Lebensmittel. Der Marktanteil der Bio-Produkte wuchs
im Jahr 2020 um 19 %. Gemessen am gesamten Lebensmittelmarkt haben sie somit einen Anteil von 11 %
erreicht. Das Umsatzwachstum und das Volumen von CHF 3,8 Mrd./Jahr respektive CHF 445 pro Kopf/Jahr
machen den Markt ausserordentlich interessant. Insbesondere in der Westschweiz konnte 2020 ein Gberpro-
portionales Wachstum im Verkauf von Bio-Produkten festgestellt werden.

Ausgaben flir Lebensmittel im Schweizer Detailhandel, Gesamtmarkt:

Ausgaben nach
Produktgruppe, in CHF

t Ol Ly

el
Soe, *&’ = ‘
S - J -
%
ubrige Fleisch Getrdnke Milch- Getreide Gemiise Friichte Fisch Eier Reis, OI,
Lebens- inkl. produkte & & Zucker
mittel* Alkohol Back- Kartoffeln

waren

Quellen: Bundesamt fiir Landwirtschaft (BLW), Fachbereich Marktanalysen; Nielsen Schweiz;
Bundesamt fur Statistik

https://www.blw.admin.ch/blw/fr/home/markt/marktbeobachtung/land--und-ernaehrungswirtschaft/schweizer_detailhandel.html

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Konkurrenz und Marktanteile

Der Bio-Markt verteilt sich in der Schweiz auf unzahlige kleine lokale Verkaufsorganisationen und Landwirte
sowie auf folgende 6 Anbieter oder Anbietergruppen (Quelle: Bio Suisse):

46,5 % Coop

27,5 % Migros (inkl. Alnatura Bio Super Markt)

12,6 % Bio-Fachhandel

54 %  Knospe-Direktvermarkter

4,6 %  Ubriger Detailhandel

3,4 %  Warenhauser, ubrige Spezialgeschafte

Ziel: Aufbau weiterer Alnatura Bio Super Markte in der Schweiz

Die GMZ hat aufgrund der Marktentwicklung beschlossen, weitere Alnatura Bio Super Markte zu eréffnen.
Dabei will sie hauptsachlich in der Westschweiz investieren, wo noch kein Alnatura Bio Super Markt existiert
und der Anteil der verkauften Bio-Produkte in den Migros-Markten Gberproportional wachst. Die Alnatura Bio
Super Markte bieten der GMZ zudem die Moglichkeit des Verkaufs von Wein und Bier.

Aufgrund einer Marktanalyse der GMZ wird das Marktpotenzial in der Westschweiz als hoch eingestuft und es
wird 2022 in Lausanne, Freiburg und Biel je ein Alnatura Bio Super Markt aufgebaut. Die Raumlichkeiten
konnten an jeweils gut frequentierten, zentralen Lagen gemietet werden und befinden sich bereits im Umbau.
Die Er6ffnungen der 3 Markte sollen zeitgleich im Friihjahr 2023 erfolgen.

alnatura.de/de-de/ueber-uns/

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Herausforderungen fiir die GMZ

* Die speziellen Alnatura Bio Super Méarkte sind ein Novum fur die frankophone Schweiz, dies muss bei der
Eroffnung berticksichtigt werden und erfordert sowohl spezielle Marketing- wie auch Kommunikationsmass-
nahmen.

* Das Segment Bio wird in der Westschweiz bisher nur von wenigen kleineren Bio-Laden und Reformhausern
abgedeckt. Bio-Supermarkte sind daher ein Novum fir die Westschweiz.

+ Da einige Alnatura-Produkte ebenfalls in den klassischen Migros-Markten verkauft werden, muss der soge-
nannten «Kannibalisierung» der eigenen Migros-Markte durch die Alnatura Bio Super Markte Beachtung ge-
schenkt werden.

» Die Betreuung der Alnatura Bio Super Markte bendtigt spezielles Personal mit einer Affinitat zu den Bio-
Produkten. Zudem kann der Personalmarkt als eher «ausgetrocknet» bezeichnet werden. Deshalb sind spe-
zielle Aktivitaten im Bereich der Markenfiihrung und in den Marketing- und Kommunikationsmassnahmen fur
die Zielgruppe potenzielle Mitarbeitende notwendig.

» Der Aufbau der 3 Alnatura Bio Super Markte stellt eine hohe Investition dar, der «Return on Investment» soll
rasch moglichst einsetzen. Dies macht wirkungsvolle Massnahmen in der Verkaufsforderung nétig.

* Die zentrale Website fur alle Alnatura Bio Super Markte ist sehr umfassend und professionell aufgebaut, eine
weiterfihrende Werbeunterstitzung fir die einzelnen Standorte existiert aber aktuell nicht.

alnatura.de/de-de/ueber-uns/nachhaltigkeit-bei-alnatura/nachhaltigkeit-im-alnatura-super-natur-markt/

lhre Stellung im Unternehmen

Sie sind seit Frihjahr 2022 als Marketingfachperson bei der GMZ in der Spartenorganisation Alnatura ange-
stellt und dem Marketingleiter Schweiz unterstellt. Sie arbeiten aktiv in einem Projektteam zur Einfiihrung und
Ausgestaltung (Sortimentsmix) der Alnatura Bio Super Markte in der Westschweiz. Neben dem Marketingleiter
und lhnen ist auch ein Verkaufsleiter Westschweiz in dieser Projektgruppe.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Beilage 1: Infografik des Bundesamtes fur Landwirtschaft

AUSGABEN FUR LEBENSMITTEL
IM SCHWEIZER DETAILHANDEL 2020

Klassisch Coop, Globus, Manor, Migros,
Detailhandel Spar, Volg

Discounter

Nicht-Bio 89,3 %
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Ausgaben nach
Produktionsart

Aldi, Denner, Lidl

Fachhandel & .5 4 carry, Landi, Tank-

_—— gewerblicher —— stelle, Bickerei, Metzgerel,
Detailhandel Molkerei, Frichte- & Gemii-
seladen etc.

29,9 Mrd. CHF

Ausgaben nach
gab die stiandige Wohnbevolke- Verkaufskanal
rung der Schweiz (8,6 Mio. Men-
schen) im Jahr 2020 fir Lebens-
mittel im Schweizer Detailhandel
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gab ein Schweizer Privathaushait
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Ausgaben nach Haushalts-

typ
Die Ausgaben fiir Lebensmittel unter-
scheiden sich je nach Haushaltstyp. LY

Flr soziodemografische Vergieiche
der Haushalte wurden Je eine tierische
und pfianziiche Produktgruppe be

trachtet sowie je eine zusitziiche Pro- g
duktgruppe, bei der Unterschiede be- formationen finden
sonders deutlich sind Sie Im FAQ oder auf

Fleisch 20,2x% | 20,4% Fleisch 19,8% Fleisch 21,3%  20,0% unserer Webseite:

West- Deutsch- mit ohne
schweiz | schweiz Stadt Kindern | Kinder Weitergehende In-

Sl ;
Ein Privathaushalt in der West- Gemise & : Gemiise & % Gemise & www.biw.admin.ch
phiains Kartoffeln  219% | 7,7% Kartoffeln 7+7 % Kartoffeln  201%| 7,8% > Markt > Markt-

lich 4,0% seiner Ausgaben fir beobachtung
Lebensmittel fir Fisch auf, ein Milch 14,8% Alkoholische 3,8% | 7,4%

Privathaushalt in der Deutsch- Getrinke

schweiz 2,1%.

Schweizerische Eidg haft fr L ft BLW
Confédération suisse de I'agriculture OFAG

Confederazione Svizzera dell'agricoltura UFAG
Confederaziun svizra Uffizi federal d'agricultura UFAG

blw.admin.ch/blw/de/home/markt/marktbeobachtung/land--und-ernaehrungswirtschaft/schweizer_detailhandel.html
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Beilage 2: Detailhandelsausgaben nach Warengruppen und Sprachregionen
Details zu Warengruppe Food siehe Beilage 3

Quelle: BAK-Economics 19.11.2021

Detailhandelsausgaben nach Warengruppen
Jahrliche Ausgaben pro Kopf und Anteil am priméaren Einkommen pro Kopf

Durchschnitt 2015-2017 und Schatzung 2021
2015-2017 Schatzung 2021
Deutsch- West-
Deutschschweiz Westschweiz schweiz schweiz
FOOD 3928 6,5 % 4’072 7.5 % 4’093 4176
Nahrungsmittel 3’060 51% 3’205 59% 3’188 3287
Brot und Getreideprodukte 515 0,9 % 503 0,9 % 537 516
Fleisch 696 1,2 % 764 1,4 % 725 783
Fisch 101 0,2 % 195 0,4 % 106 200
Milch, Kase und Eier 501 0,8 % 469 0,9% 522 481
Speisefette und -6le 78 0,1 % 72 0,1% 82 74
Frichte 317 0,5% 328 0,6 % 330 336
Gemise 405 0,7 % 414 0,8 % 422 425
Zucker, Konfitiren, Honig, Schoko-
lade und Sisswaren 218 0,4 % 222 0,4 % 227 227
Alkoholfreie Getranke 304 0,5% 270 0,5% 316 277
Kaffee, Tee und Kakao 130 0,2 % 122 0,2% 135 125
Mineralwasser, Limonaden und
Safte 174 0,3 % 148 0,3 % 181 152
Alkoholische Getranke 369 0,6 % 402 0,7 % 384 412
Branntweine 41 0,1 % 38 0,1 % 42 39
Weine 264 0,4 % 314 0,6 % 275 322
Bier 64 0,1 % 50 0,1 % 67 52
Tabakwaren 196 0,3 % 195 0,4 % 204 200
2015-2017 Schatzung 2021
Deutsch- West-
Deutschschweiz Westschweiz schweiz schweiz
BEKLEIDUNG UND SCHUHE 1’157 1,9 % 1°051 1,9 % 1°206 1078
Bekleidung 923 1,5 % 828 1,5 % 962 850
Kleiderstoffe 7 0,0 % k. A. k. A. 7 k. A.
Herrenbekleidung 275 0,5 % 232 0,4 % 287 238
Damenbekleidung 485 0,8 % 431 0,8 % 505 442
Kinderbekleidung (0 bis 13 Jahre) 82 0,1 % 97 0,2 % 85 99
Bekleidungszubehér, Nah- und
Strickwaren 48 0,1 % 40 0,1 % 50 41
Reinigung, Reparaturen und Miete
von Bekleidung 27 0,0 % 27 0,0 % 28 28
Schuhe 234 0,4 % 222 0,4 % 244 228
Herrenschuhe 77 0,1 % 72 0,1 % 80 74
Damenschuhe 119 0,2 % 113 0,2 % 124 116
Kinder- und Babyschuhe 32 0,1 % 33 0,1 % 33 33
Reparaturen und Miete von Schu-
hen 7 0,0 % 5 0,0 % 7 5

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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2015-2017 Schatzung 2021
Deutsch- West-
Deutschschweiz Westschweiz schweiz schweiz

RESTLICHER NON-FOOD 3087 51 % 2'784 51 % 3216 2'855

Méobel, Dekoration und

Bodenbelage, inkl. Reparaturen 461 0,8 % 359 0,7 % 480 368

Haushaltswasche und Heimtextilien 137 0,2 % 122 0,2 % 142 125

Haushaltsgerate 189 0,3 % 167 0,3 % 196 172

Kuchen- und Kochgerate 100 0,2 % 92 0,2 % 105 94

Werkzeuge und Zubehoér ohne Mo-

tor fur Haus und Garten 104 0,2 % 97 0,2 % 108 99

Nicht dauerhafte Haushaltsartikel 165 0,3 % 161 0,3 % 172 166

Audiovisuelle, Foto- und

EDV-Ausristung und Zubehor 300 0,5 % 271 0,5 % 313 278

Radios, Audio-, Fernseh- und Vide-

ogerate 89 0,1 % 76 0,1 % 93 78

Foto- und Filmausristungen, opti-

sche Instrumente 34 0,1 % 27 0,0 % 35 28

Computer, Blromaschinen und an-

dere Peripheriegerate 148 0,2 % 133 0,2 % 154 136

Tontrager, Datentrager, Videokas-

setten und Filme 30 0,0 % 35 0,1 % 31 36

Dauerhafte Guter fur Freizeit und

Sport 119 0,2 % 51 0,1 % 124 52

Spielzeug, Gesellschaftsspiele und

Zeitvertreib 100 0,2 % 110 0,2 % 105 113

Sport- und Campingartikel sowie Zu-

behor 105 0,2 % 78 0,1 % 110 80

Pflanzen und nicht dauerhafte Giter

fur die Gartenpflege 162 0,3% 124 0,2 % 169 127

Blcher und Broschiren 81 0,1 % 105 0,2 % 84 107

Zeitungen und Zeitschriften 160 0,3 % 115 0,2 % 167 118

Ubrige Druckerzeugnisse 68 0,1 % 61 0,1 % 70 63

Apparate und Artikel fir die Korper-

pflege 324 0,5 % 346 0,6 % 338 355

Personliche Ausstattung 211 0,4 % 253 0,5 % 220 259

© by Prifungskommission MFL/VFL 2022
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Beilage 3: Detailhandelsausgaben in der Warengruppe Food nach Sprachregionen
Quelle (BAK-Economics 19.11,2021)

Deutschschweiz Westschweiz
Nahrungsmittel 3 060 51 % 3205 5,9 %
Brot und Getreideprodukte 515 0,9 % 503 0,9 %
Reis 12 0,0 % 15 0,0 %
Teigwaren 38 0,1 % 45 0,1 %
Brot 138 0,2% 134 0,2 %
Geback, susses und salziges 229 0,4 % 216 0,4 %
Sandwiches 26 0,0 % 28 0,1 %
Weizenmehl 7 0,0 % 6 0,0 %
Eijt)r?\%? Mehle, Starken, Griesse, Flocken und Getreide- 8 0.0 % 1 0.0 %
Andere Produkte auf Getreidebasis 57 0,1 % 49 0,1 %
Fleisch 696 1,2 % 764 1,4 %
Rindfleisch 114 0,2 % 154 0,3 %
Kalbfleisch 30 0,1 % 24 0,0 %
Schweinefleisch, frisch oder tiefgekunhlt 84 0,1% 81 0,1 %
Pferdefleisch 2 0,0% 8 0,0 %
Schaf- und Ziegenfleisch 22 0,0 % 41 0,1 %
Geflugel, frisch oder tiefgekilhlt 106 0.2 % 135 0,2 %
Wild und Kaninchenfleisch 12 0,0 % 13 0,0 %
Andere geniessbare Fleischwaren inkl. Innereien, frisch
und tiefg%kﬂhlt e 43 01% 49 01%
Wirste, Wurstwaren und Pasteten 152 0,3 % 120 0,2%
?ﬁgmek;gbhs\ﬁ;ﬁl;f;?i#brlges gesalzenes oder gerau 90 0.1 % 95 0.2 %
Geflugel, grilliert oder gerauchert 4 0,0 % 7 0,0 %
Ubriges gekochtes, getrocknetes, gesalzenes oder ge-
réuc%ertegs Fleisch ’ ’ ’ 30 0.1% 35 0.1%
Fleischkonserven und fleischhaltige Erzeugnisse 5 0,0 % 3 0,0 %
Fisch 101 0,2 % 195 0,4 %
Fisch, frisch oder tiefgekuhlt 54 0,1% 107 0,2 %
Meeresfrichte, frisch oder tiefgekihlt 12 0,0 % 31 0,1 %
fa!i(é?\ZrLtmd Meeresfrichte, getrocknet, gesalzen oder ge- 19 0,0 % 26 0.0 %
Fische und Meeresfriichte, zubereitet und tiefgekihlit 7 0,0 % 12 0,0 %
Fisch- und andere Ko i i
pooh- und and nserven auf Basis von Fisch oder 9 0.0 % 20 0.0 %
Milch, Kadse und Eier 501 0,8 % 469 0,9 %
Vollmilch 44 0,1 % 35 0,1 %
Milchdrink und Magermilch 29 0,0 % 19 0,0 %
Hart- und Halbhartkase 150 0,2% 146 0,3 %
Weich-, Frisch- und Schmelzkase 72 0,1 % 87 0,2%
Rahm 38 0,1 % 29 0,1 %
Quark 12 0,0 % 6 0,0 %
Joghurt 67 0,1 % 65 0,1 %
Andere Milchprodukte und Milch-Ersatzgetranke 31 0,1 % 34 0,1 %
Frische Eier 51 0,1 % 44 0,1 %
Verarbeitete Eier 6 0,0 % 3 0,0 %
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Deutschschweiz Westschweiz
Speisefette und -6le 78 0,1 % 72 0,1 %
Butter 40 0,1 % 34 0,1 %
Margarine 5 0,0 % 3 0,0 %
Andere Pflanzenfette 3 0,0 % 2 0,0 %
Olivendl 18 0,0 % 19 0,0 %
Andere pflanzliche Speisedle und tierische Speisefette 12 0,0 % 15 0,0 %
Friichte 317 0,5 % 328 0,6 %
Zitronen 7 0,0 % 14 0,0 %
Orangen und Ubrige Zitrusfriichte 27 0,0 % 36 0,1%
Bananen 23 0,0 % 23 0,0 %
Apfel 36 0,1 % 35 0,1 %
Birnen und Quitten 9 0,0 % 10 0,0 %
Steinobst 43 0,1 % 54 0,1 %
Beeren 44 0,1 % 36 0,1%
Trauben 14 0,0 % 14 0,0 %
Melonen und Wassermelonen 11 0,0 % 14 0,0 %
Ubrige exotische Friichte 29 0,0 % 35 0,1 %
Nusse, andere Schalenfriichte und 6lhaltige Friichte 46 0,1 % 36 0,1 %
Anderes Dorrobst 18 0,0 % 12 0,0 %
Fruchtkonserven 11 0,0 % 8 0,0 %
Gemiise 405 0,7 % 414 0,8 %
Grlne Salate und anderes Blattgemiise 73 0,1 % 72 0,1 %
Stangelgemlse (Lauch, Fenchel,
Sojagohgnenspro(ssen etc.) 13 0.0% 16 0.0%
Kuchenkrauter 12 0,0 % 11 0,0 %
Kohlgemiise 18 0,0 % 18 0,0 %
Tomaten 42 0,1 % 46 0,1 %
Bohnen und Erbsen 11 0,0 % 16 0,0 %
Anderes Fruchtgemise (Kurbis, Peperoni etc.) 49 0,1 % 46 0,1 %
Zwiebeln 11 0,0 % 13 0,0 %
Knoblauch 3 0,0 % 3 0,0 %
Riben und anderes Wurzelgemdise 54 0,1 % 54 0,1 %
Frische Pilze 13 0,0 % 13 0,0 %
Pilze und Gemduse, getrocknet oder gedorrt 6 0,0 % 11 0,0 %
Gemdise und Pilze in Konserven oder anders verarbeitet 33 0,1 % 28 0,1 %
Kartoffeln 26 0,0 % 28 0,1 %
Kartoffelhaltige Produkte und anderes Knollengemuse 41 0,1 % 41 0,1 %
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Deutschschweiz

Westschweiz

Zucker, Konfitiiren, Honig, Schokolade und Siisswaren
Zucker
Konfitiren, Marmeladen, Kompott
Honig
Schokolade
Slsswaren
Speiseeis
Andere zucker- und/oder kakaohaltige Produkte

Saucen, Salz, Gewiirze, Suppen und sonstige Nah-
rungsmittel

Saucen, Wurzstoffe und Wiirze
Salz und Gewirze
Suppen und Bouillons
Aromaessenzen, Backpulver und Presshefe
Kichenfertige Mahlzeiten
Vegetarische Sojaprodukte
Sonstige Nahrungsmittel
Babynahrung
Alkoholfreie Getranke
Kaffee, Tee und Kakao
Bohnenkaffee und gemahlener Kaffee
Loslicher Pulverkaffee und Kaffeesurrogate
Tee, Krautertee und Surrogate
Kakaohaltige Getranke
Mineralwasser, Limonaden und Safte
Mineralwasser
Alkoholfreie Sissgetranke
Sirupe fur Getranke
Fruchtsafte
Gemusesafte
Alkoholische Getranke
Branntweine
Branntweine
Alkoholische und alkoholfreie Likére und likdrhaltige Ape-
ritifs
Weine
Schweizer Rotweine und Rosés
Auslandische Rotweine und Rosés
Rotweine und Rosés ohne Herkunftsangabe
Schweizer Weissweine
Auslandische Weissweine
Weissweine ohne Herkunftsangabe
Schaumweine
Auf Wein basierte Aperitifs, Apfelweine und Siissweine
Alkoholfreie Weine, Apfelweine und Aperitifs
Bier
Alkoholhaltiges und alkoholfreies Bier
Tabakwaren

Zigaretten
Zigarren, Zigarillos und andere Tabakwaren (inkl. Dro-

gen)

218
8
21
12
111
29
33
4

230

71
14
18

60

49

304
130
98

18

174
43
73

50

369
41
31

10

264
25
96
47
28
18
15
26

64
64
196
177

18

0,4 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,2 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %

0,4 %

0,1 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %
0,5 %
0.2 %
0.2 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,3 %
0,1 %
0,1 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %
0,6 %
0,1 %
0,1 %

0,0 %

0,4 %
0,0 %
0,2 %
0,1 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,1 %
0,1 %
0,3 %
0,3 %

0,0 %

222
9
24
13
112
24
37
4

239

57
14
15

94

39

270
122
91

19

148
33
53

54

402
38
28

10

314
54
109
41
34
26
16
24

50
50
195
179

16

0,4 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,2 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %

0,4 %

0,1 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0.2 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %
0,5 %
0,2 %
0,2 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,3 %
0,1 %
0,1 %
0,0 %
0,1 %
0,0 %
0,7 %
0,1 %
0,1 %

0,0 %

0,6 %
0,1 %
0.2 %
0,1 %
0,1 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,1 %
0,1 %
0,4 %
0,3 %

0,0 %
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Aufgabe 1

Ausgangslage

Der Sortimentsmix soll sowohl von Alnatura-Bio-Artikeln (Import Deutschland) als auch von Frischprodukten
und regionalen Bio Spezialitdten bestimmt werden. Die Leitung der Spartenorganisation Alnatura der GMZ will
deshalb vertiefte Informationen zur Kundschaft und zur Gewichtung des Sortimentsmixes in den Alnatura Bio
Super Markten in der Westschweiz. Die GMZ hat bei BAK Economics eine Studie tGber Unterschiede im Ein-
kaufsverhalten zwischen der Deutschschweiz und der Westschweiz in Auftrag gegeben (Beilage 2 und 3). Es
ist ihr wichtig, die richtigen Schwerpunkte im Sortimentsmix zu setzen.

lhre Auftrage

1.1 Analysieren Sie die Ausgaben fir Lebensmittel im Schweizer Detailhandel in Bezug auf den Bio-
Markt und identifizieren Sie die wichtigsten Herausforderungen und Chancen. Erstellen Sie aus die-
sen Erkenntnissen eine Liste der Handlungsoptionen. Priorisieren Sie die Handlungsoptionen an-
hand ihrer Wichtigkeit fir unsere Alnatura Bio Super Markte in der Westschweiz.

1.2 Erarbeiten Sie 5 Schwerpunkte im Sortimentsmix fir die Alnatura Bio Super Markte in der West-
schweiz im Bereich Food basierend auf lhren Erkenntnissen aus Auftrag 1.1. Begriinden Sie lhre
Wahl.

Hinweis

Verwenden Sie fur die Lésungsentwicklung neben der Fallbeschreibung auch die Beilagen 1, 2 und 3.

Punkte

maximal 18 Punkte

Beurteilung

Ihre Leistung wird nach folgenden Leitfragen bewertet:

1.1 Analyse: Die Analyse ist umfassend und detailliert.

1.2 Konzeption: Die Handlungsoptionen sind nachvollziehbar und wirkungsvoll.
1.3 Konzeption: Der Sortimentsmix ist umsetzbar und erfolgversprechend.

1.4 Beratung: Die Begrindung ist Uberzeugend und nachvollziehbar.

1.5 Relevanz: Die inhaltlich relevanten Aspekte sind abgedeckt.

1.6 Vernetzung: Die unterschiedlichen fachlichen Aspekte sind beleuchtet.
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Aufgabe 2

Ausgangslage

Das Personal der Alnatura Bio Super Markte unterstitzt und berat die Kundschaft bei der Auswahl und be-
geistert sie auch fur die Zubereitung von Bio-Lebensmitteln. Dies erfordert ein hohes Interesse und Freude an
gesunden Bio-Lebensmitteln, am Kochen und an der Kundenberatung. Solche Mitarbeitende zu rekrutieren,
erfordert spezielle Aktivitaten in der Markenflihrung im Hinblick auf die Mitarbeitergewinnung (Starkung der
Arbeitgebermarke: Employer-Branding). Es gilt jederzeit Uber gentigend qualifizierte Bewerbungen zu verfu-
gen, um die Fluktuation beim Personal abzufangen. Dazu werden ca. 30 Bewerbungen fir alle 3 Filialen in-
nerhalb von 12 Monaten bendtigt.

lhre Auftrage

2.1 Entwickeln Sie 3 Massnahmen, welche unsere Arbeitgeberposition im Bereich Bio-Supermarkt star-
ken respektive die Arbeit im Alnatura Bio Super Markt potenziellen Bewerbern schmackhaft machen.
Priorisieren und begriinden Sie lhre Vorschlage.

2.2 Berechnen und prasentieren Sie die Kosten flr die wirksame Umsetzung der 3 Massnahmen fiir den
Zeitraum von 12 Monaten.

Punkte

maximal 18 Punkte

Beurteilung

Ihre Leistung wird nach folgenden Leitfragen bewertet:

2.1 Konzeption: Die Massnahmen entsprechen der Positionierung und sind konsistent.
2.2 Umsetzung: Die Massnahmen sind wirkungsvoll und Uberzeugend.

2.3 Beratung: Die Priorisierung und die Begriindung sind nachvollziehbar.

2.4 Realisierbarkeit: Die Massnahmen sind realisierbar.

2.5 Planung: Die Massnahmen sind betriebswirtschaftlich orientiert.

2.6 Vernetzung: Die unterschiedlichen fachlichen Aspekte sind beleuchtet.
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Aufgabe 3

Ausgangslage
Die Eréffnungen der 3 geplanten Alnatura Bio Super Méarkte in Lausanne, Freiburg und Biel sollen im Fruhjahr

2023 zeitgleich erfolgen. Die Massnahmen im Vorfeld der Eréffnung sowie das Programm fur den Er6ffnungs-
tag sollen durch die Spartenorganisation Alnatura der GMZ konzeptionell entwickelt werden.

lhre Auftrage

3.1 Entwickeln Sie 3 Kommunikationsmassnahmen fiir die Ankindigung im Vorfeld sowie 3 Massnah-
men fur den Eréffnungstag.

3.2 Planen und budgetieren Sie die Ankiindigungskampagne und den Eréffnungstag aller 3 Alnatura Bio
Super Markte (exkl. der internen Kosten fir Konzeption und Organisation der GMZ sowie der Per-
sonalkosten am Eréffnungstag).

Punkte

maximal 18 Punkte

Beurteilung

Ihre Leistung wird nach folgenden Leitfragen bewertet:

3.1 Konzeption: Die Kommunikationsmassnahmen fur die Ankiindigung sind zielfihrend.
3.2 Umsetzung: Die Massnahmen fiir den Eréffnungstag sind kundenorientiert.

3.3 Planung: Die Planung der Massnahmen ist realistisch (Timing).

3.4 Realisierbarkeit: Die Massnahmen sind realisierbar (Ressourcen).

3.5 Vernetzung: Die unterschiedlichen fachlichen Aspekte sind beleuchtet.

3.6 Vollstandigkeit: Die Losung der Aufgabe ist vollstandig.
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Aufgabe 4

Ausgangslage

Die hohen Investitionen in Aufbau und Eréffnung der 3 Markte sollen durch einen grossen Umsatz/Absatz
innerhalb des ersten Jahres gerechtfertigt werden. Dazu bittet die Spartenleitung das Projektteam um ein
Grobkonzept fir eine Verkaufsférderungskampagne, welche unmittelbar nach der Er6ffnung in 3 Wellen wah-
rend eines Jahres wirksam sein soll. Es soll dabei ein spezieller Fokus auf die regionalen Lieferanten der
Produkte und Waren (Bio-Bauern, Molkereien, Metzgereien, Backereien, Winzer) gelegt werden. Die Ge-
schéftsleitung erwartet kreative, originelle, aber auch dkologische Vorschlage zur Verkaufsférderung.

lhre Auftrage

4.1 Erarbeiten Sie 4 Verkaufsforderungsmassnahmen, welche unseren Alnatura Bio Super Markten zu
Umsatz und Absatz verhelfen.

4.2 Entwickeln Sie den Jahresplan der Massnahmen, eine Grobbudgetierung und eine Visualisierung,
wann welche Kosten anfallen (exkl. interner Kosten fur Organisation und Realisation durch die GMZ).

Punkte

maximal 18 Punkte

Beurteilung

Ihre Leistung wird nach folgenden Leitfragen bewertet:

4.1 Konzeption: Die Massnahmen sind zielfihrend.

4.2 Umsetzung: Die Massnahmen sind kundenorientiert (regionaler Fokus).
4.3 Planung: Die Planung der Massnahmen ist realistisch (Timing).

4.4 Realisierbarkeit: Die Massnahmen sind realisierbar (Ressourcen).

4.5 Vernetzung: Die unterschiedlichen fachlichen Aspekte sind beleuchtet.
4.6 Volistandigkeit: Die Losung der Aufgabe ist vollstandig.
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