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Tauchen Sie mit diesem Fall in die kräuterfrische Welt von Ricola ein.  

 

Bitte beachten Sie dabei: 

 

 Ricola hat uns eindringlich gebeten, Ihnen, geschätzte Kandidatinnen und Kan-
didaten mitzuteilen, dass das Unternehmen Ricola persönlich nicht kontaktiert 
werden darf.  
Die Mitarbeitenden von Ricola haben keine Kapazität, Fragen zu beantworten und sind 
deshalb instruiert worden, keine Auskünfte zu erteilen. Dies gilt für alle Kommunikati-
onsmedien wie Briefe, Telefon, E-Mail, WhatsApp, Kontaktformular der Webseite, So-
ziale Medien und so weiter.  
 

 Es ist deshalb ausdrücklich verboten, Mitarbeitende des Unternehmens Ricola 
zu kontaktieren. 

 

1. Ricola ist ein Familienunternehmen und allgemein in der Kommunikation sehr zurück-
haltend. Es veröffentlicht keine detaillierten Umsatzzahlen, weder global noch national. 
Aus diesem Grund sind die Zahlen im Basisfall aufgrund von Medien-berichten, Bran-
chenzahlen und Recherchen im Internet geschätzt. 

 

2. Der Basisfall ist bewusst kurz und bündig gehalten. Bei Ihren Recherchen werden Sie 
im Internet viele zusätzliche Informationen zum Unternehmen und dessen Aktivitäten 
finden. Selbstverständlich dürfen alle verwendet werden.   

 

3. Sollten Sie bei Ihren Recherchen aber beispielsweise auf andere Zahlen und Namen 
stossen, verwenden Sie bitte die Informationen im Fall. Annahmen oder Abweichungen 
zu den im Fallkontext bereitgestellten Informationen sind auf jeden Fall zu kennzeich-
nen und zu erläutern bzw. zu begründen.   
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Ricola  
Die Schweizer Kräutersymphonie  
 

Die Besitzerfamilie Richterich 

Der Bäckermeister Emil Richterich gründet Ricola, als er 1930 in seinem Geburtsort 
Laufen die Firma «Richterich und Co. Laufen» ins Leben ruft. Nach dem Tod von Grün-
der Emil Richterich 1979 führen dessen Söhne Hans Peter und Alfred Richterich das 
Unternehmen in der zweiten Generation weiter.  

Anfang der 1990er-Jahre übernimmt Felix Richterich, Sohn von Hans Peter Richterich und 
Vertreter der dritten Familiengeneration, die operative Leitung von Ricola. 2012 wird er zum 
Verwaltungsratspräsidenten ernannt. Seit dem 1. Mai 2019 konzentriert sich Felix Richterich 
auf das Verwaltungsratspräsidium und steuert die Ricola Group AG aus strategischer Sicht. 

Von 2014 bis Ende 2018 ist seine Cousine Eva Richterich, Tochter von Alfred Richterich, als 
Vizepräsidentin des Verwaltungsrates von Ricola tätig. Mit ihrem Eintritt in die Geschäftslei-
tung der Ricola Group AG scheidet Eva Richterich Ende 2018 aus dem Verwaltungsrat aus. 
Auf Ende 2020 verlässt Eva Richterich das Group Management und widmet sich ihrer strate-
gischen Rolle als Verwaltungsrätin der Ricola Familienholding AG. 

Emil Richterich 
 

Städtchen Laufen 

 

Alte Kocherei 

Nach einigen Jahren in der operativen Führung wird Raphael Richterich, der Sohn von Felix 
Richterich und Vertreter der vierten Familiengeneration, 2018 in den Verwaltungsrat der Ricola 
Group AG gewählt, deren Vizepräsidium er 2019 übernimmt. 

Die Interessen der Familienaktionäre und die Eignerstrategie werden heute von der Ricola 
Familienholding AG, Muttergesellschaft der Ricola Group AG, wahrgenommen. Sie überwacht 
zudem die Vermögensverwaltung und koordiniert die nicht kommerziellen Aktivitäten der Fa-
milie. 

Heute ist Ricola eine der innovativsten Bonbonherstellerinnen der Welt. Das Familienunter-
nehmen exportiert ungefähr sechzig verschiedene Kräuterspezialitäten in 45 Länder in Eu-
ropa, Asien und Amerika. Alle Produkte werden in der Schweiz hergestellt. Ricola möchte mit 
den besten Schweizer Kräutern einen positiven Beitrag zum Wohlbefinden seiner Konsumen-
tinnen und Konsumenten leisten. 
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Die Meilensteine der Firmengeschichte  

1930 Gründung des „Confiserie-Geschäfts Richterich & Compagnie“ durch Emil Richterich 
in Laufen und Beginn der Herstellung von Bonbons. 

1940 Entstehung der 13-Kräutermischung: Die geheime Rezeptur für den Original-
kräuterzucker bleibt bis heute nahezu unverändert. 

1946 Aus den Anfangssilben von Richterich & Co. Laufen entsteht der 
Name Ricola. 

1950 Wegen grosser Nachfrage wird die Produktion an einen neuen Standort ausserhalb 
des Zentrums von Laufen verlagert. 

ab 1960 Beginn des Exports in europäische Länder. Der Ricola Kräuterzucker wird 
immer beliebter. 

1967 Ricola wird zur Aktiengesellschaft. Eine neue vollautomatische Produktionsstätte 
geht in Betrieb. 

ab 1970 Expansion nach Japan, Hongkong, Singapur und in die USA. Neue Kräuterspe-
zialitäten, Tees und Kräuterperlen kommen auf den Markt. 

1973 Nach dem Tod des Gründers Emil Richterich führen die Söhne Hans Peter und 
Alfred Richterich das Unternehmen weiter. 

1985 Beginn der Zusammenarbeit mit Schweizer Bauern und des systematischen 
naturgemässen Kräuteranbaus. 

1990 Felix Richterich übernimmt in dritter Generation die operative Führung des 
Unternehmens. 

1993 Die Konfektionierung der Bonbons für den europäischen Markt findet neu im franzö-
sischen Mulhouse-Brunstatt statt. 
Der Ricola-Jodel «Riicolaa» wird geboren und geht in der Fernseh- und Radi-
owerbung um die Welt. 

1998 Der erste Spot der ikonischen Werbekampagne «Wer hat’s erfunden?» wird 
ausgestrahlt. 

2006 Inbetriebnahme einer neuen, hochmodernen Bonbonfabrik in Laufen. Launch von 
Pastillen, Kaugummis und Kräutertees – Gründung von Tochtergesellschaften in Ita-
lien, Hongkong und Grossbritannien. 

2010 Die Ricola Foundation wird ins Leben gerufen und fördert fortan Projekte, 
die einen Bezug zu Natur und Kultur haben. 

2014 Eröffnung des Kräuterzentrums in Laufen, wo zukünftig alle Kräuter verarbeitet werden. 
2015 Gründung der Tochtergesellschaft in Kanada 

2019 - Gründung der Tochtergesellschaft Ricola Trading Ltd in China (Shanghai) 
- Ricola beteiligt sich am deutschen Vertriebs-Joint-Venture CFP Brands 
- Thomas P. Meier übernimmt als neuer CEO die operative Führung von Ricola. 

Felix Richterich konzentriert sich auf das Verwaltungsratspräsidium. 
2023 - Strategische Partnerschaft mit Fisherman‘s Friend in der Schweiz 

- Ricola eröffnet seinen ersten Erlebnisshop am Gründungsort Laufen. 
- B-Corp-Zertifizierung 

2025 Strategische Partnerschaft mit Waterdrop. Seit dem 1. Februar 2025 übernimmt 
Ricola Schweiz AG den Vertrieb der Microdrink-Würfel von Waterdrop im 
Schweizer Handel. 

 



Berufsprüfung für 
Marketing- und Verkaufsfachleute 2026 

Basisfallstudie PT6 Seite 5 von 15

 
 

Das Unternehmen Ricola Group AG 

Gründung  1930 durch Emil Richterich  
Präsident des Verwaltungsrates  Raphael Richterich  
Vorsitzender der Geschäftsleitung  Thomas P. Meier CEO 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Über 600, davon 480 in der Schweiz 
Hauptsitz der Ricola Group AG  Laufen, Schweiz 

 
Der Verwaltungsrat der Ricola Group AG legt die Strategien von Ricola fest, überwacht die 
operative Gesellschaft sowie sämtliche Tochterfirmen und ist Sparring Partner für das Group 
Management. Das Gremium setzt sich wie folgt zusammen: 

- Raphael Richterich, Präsident des Verwaltungsrates 
- Eva Richterich, Vizepräsidentin des Verwaltungsrates 
- Douglas Günthardt, Mitglied 
- Birgit Conix, Mitglied 
- Cristina Kenz, Mitglied 
- Hans Melotte, Mitglied 

 
Tochtergesellschaften 

- Ricola Schweiz AG (Schweiz, Laufen) 
- Ricola Europe SA (Frankreich, Mulhouse-Brunnstatt) 
- Ricola UK Ltd. (Grossbritannien, Melton Mowbray) 
- Ricola Deutschland GmbH; Joint Venture CFP Brands (Deutschland, Bonn) 
- Divita S.r.L. (Italien, Gallarate) 
- Ricola USA Inc. (USA, Parsippany) 
- Ricola Canada Inc. (Kanada, Toronto) 
- Ricola Trading (Shanghai) Ltd. (China, Shanghai) 
- Ricola (Asia Pacific) Ltd. (Hong Kong) 
- Ricola Asia Pacific Pte. Ltd. (Singapur) 

  

13 Kräuter – Grundstein des Erfolges  

Zehn Jahre nach der Gründung des Unternehmens legte Emil Richterich den Grundstein für 
den weltweiten Erfolg von Ricola: 1940 mischte er erstmals die streng geheime Rezeptur für 
das Ricola Original, den Kräuterzucker mit den 13 Ricola-Kräutern. Bis heute ist sie nahezu 
unverändert die Basis für die Ricola-Bonbons. 

Die Grundpfeiler der Marke sind seit der Erfindung des Original-Kräuterzuckers die gleichen 
geblieben: die Kräuter aus naturgemässem Anbau, die optimale Balance von Funktionalität 
und Genuss sowie die Schweizer Herkunft. 
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Kompromisslose Ansprüche 

Bei Ricola bildet Qualität die Grundlage für alle Unternehmensentscheide. Grossen Wert legt 
die Bonbonproduzentin insbesondere auf ausgezeichnete Rohstoffe sowie deren sorgfältige 
Verarbeitung zu den verschiedenen Kräuterspezialitäten. Daher lässt Ricola die verwendeten 
Kräuter von Schweizer Bergbauern nach naturgemässen Grundsätzen entsprechend den 
Standards von Bio Suisse anbauen und ernten. 

 

Nachhaltigkeit im Zentrum 

Verantwortungsvolles Denken und Handeln ist Teil des «genetischen Codes» von Ricola. Des-
halb ist der Erfolg des Familienunternehmens zugleich Motivation, eine nachhaltige Zukunft 
vorzuleben. Ricolas Verständnis von Nachhaltigkeit umfasst dabei sowohl die Natur, den Men-
schen als auch die Art, wie das Unternehmen wirtschaftet. 

Seit 2023 ist Ricola eine B Corporation1 und erfüllt damit die hohen Standards der Non-Profit- 
Organisation B Lab in Bezug auf soziale und ökologische Auswirkungen. 

 

Die Organisation  

Das Organigramm der Bereiche Marketing, Kommunikation und Sales 

 

 

 

 

 

 

Ricola Global ist matrixorientiert, mit klarer Trennung zwischen globalem und lokalem Schwei-
zer Vertrieb.  

Das Unternehmen beschäftigt weltweit über 600 Mitarbeitende, darunter 480 in der Schweiz.  
 

 

 

 

 

 
1 Benefit Corporation, kurz B Corp, ist ein internationales Zertifikat, mit dem die Non-Profit-Organisation 
B Lab Unternehmen für ihre sozialen und ökologischen Auswirkungen auszeichnet. / Quelle: Wikipedia 
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Die Umsatzzahlen   

Ricola ist ein Familienunternehmen und veröffentlicht keine detaillierten Umsatzzahlen, weder 
global noch regional. Aus diesem Grund sind die untenstehenden Zahlen aufgrund von Medi-
enberichten, Branchenzahlen und Recherchen im Internet geschätzt.   

Region in % 
in Mio. 

CHF 
Erläuterungen 

Global 100.0 408 

340 Millionen Franken für 2018 lautete 
die zuletzt kommunizierte Zahl. Mittler-
weile dürften es laut Marktkennern deut-
lich über 400 Millionen Franken sein.2 

Schweiz 7.0 28.56 Heimmarkt, stabiler Absatz 

Deutschland 12.5 51.00 Grösster Einzelmarkt in Europa 

Rest Europa 20.5 83.64 Frankreich, UK, Spanien etc. 

Nordamerika 27.5 112.2 USA 14%, Canada 8% und Mexiko 3% 

Asien 19.5 79.56 
Wächst zweistellig (China, Südkorea, 
Thailand) 

Travel Retail 5.0 20.4 Flughäfen, Duty-Free 

Übrige Welt 8.0 32.64 
Südamerika und Afrika sind kaum im Fo-
kus 

 

 

 

 

 

 In dieser Fallstudie beschränken wir uns ausschliesslich auf die Ricola Schweiz 
AG und deren Herausforderungen im Schweizer Markt.   

 

 

 

 

 
2 Interview mit Ricola VRP Raphael Richterich in der Bilanz, 31.5.2025 https://www.bilanz.ch/unter-
nehmen/bei-ricola-ubernimmt-die-neue-generation-und-bringt-frischen-wind-827880?utm_source=lin-
kedin&utm_medium=social&utm_campaign=article_traffic 
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Die wichtigsten Personen bei Ricola Schweiz AG 

Head of Sales 
Switzerland 

Daniela Ruoss, operative und strategische Leitung Vertrieb 
Schweiz. 

Key Account Ma-
nagement 

Eren Karakus betreut zentrale Handelspartner wie Migros, Coop 
und Apotheken. 

Trade Marketing & 
B2B 

Björn Christ, POS-Konzepte, Visual Merchandising und Aktions-
planung. 

Regionale Sales 
Teams 

Betreuen die Deutschschweiz, die Romandie und das Tessin. 

 

Die Umsatzzahlen im Markt Schweiz 

Die Schweiz nimmt insbesondere strategisch eine bedeutende Rolle als Heimat- und Innova-
tionsmarkt ein, jedoch weniger in Bezug auf Volumen und Wert. 

Region in % 
in Mio. 

CHF 
Erläuterungen 

DE-Schweiz 68 19.42 Die Deutschschweiz dominiert klar we-
gen Bevölkerungsgrösse, Standortnähe 
(Laufen) und traditionell stärkerer Mar-
kenverankerung. 

FR-Schweiz 23 6.57 

IT-Schweiz 9 2.57 

Total Schweiz 100 28.56 

 

Umsatzverteilung nach Produktegruppen 

Im Schweizer Markt sind Bonbons dominierend. Tees und neue Formate wie Soft Drops ge-
winnen laut Ricola an Relevanz, auch im Rahmen ganzjähriger Nutzung (nicht nur Erkäl-
tungssaison). 

Produktegruppen in % 
in Mio. 

CHF 

Klassische Kräuterbonbons 80.0% 22.85 

Kräutertees 12.5% 3.57 

Pastillen, Drops etc. 7.5% 2.14 

 

Besonderheiten im Schweizer Markt 

- Vertrieb über Coop, Migros, Apotheken, Drogerien, Tankstellen, Flughäfen 
- Beliebteste Sorten in der Schweiz: Ricola Original, Kräuterzucker, Zitronenmelisse, 

Eukalyptus 
- Vermehrt zuckerfreie Varianten gefragt 
- POS-Kampagnen wie «Swiss Herb Garden» stärken lokale Markenbindung 
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Produkte 

Sortiment und Märkte 

Ricola entwickelt und vergrössert das Sortiment kontinuierlich, um die Kundenbedürfnisse zu 
befriedigen. Jedes Jahr führt das Unternehmen neue Kräuterspezialitäten ein. 

Die Vielfalt der Produkte reicht von zuckerhaltigen und zuckerfreien Kräuterbonbons bis hin zu 
Kräuterspezialitäten und Tees.  

Unter Kräuterspezialitäten versteht Ricola Produkte, die über das klassische Bonbon hinaus-
gehen und auf der gleichen Kräuterkompetenz beruhen. Dazu zählen beispielsweise Kräuter-
pastillen, Kräuterperlen oder spezielle Varianten mit funktionalem Zusatznutzen (z. B. zur Un-
terstützung des Immunsystems oder zur Förderung der Atemfrische). 

Aktuell umfasst das Sortiment ungefähr 60 Hartbonbons in verschiedenen Grössen und For-
men, gefüllte Bonbons in verschiedensten Verpackungen, Kräuterperlen sowie Instant- und 
Beuteltees. 

Das weltweit erfolgreichste Produkt ist nach wie vor der Ricola Original Schweizer Kräuterzu-
cker. Auch Geschmacksrichtungen wie Zitronenmelisse oder Holunderblüten erfreuen sich 
grosser Beliebtheit. Das Sortiment von Ricola bietet für jeden Geschmack etwas: Ob mit Kräu-
ter-, Minze- oder Fruchtaroma, alle Produkte enthalten die traditionelle Mischung aus Schwei-
zer Bergkräutern. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Von Laufen in die Welt 

Neun Milliarden Bonbons verlassen jedes Jahr die Produktion in Laufen. Rund 93 Prozent 
davon exportiert Ricola in 45 Länder. Alle Kräuterzucker sind in der Schweiz hergestellt. 

 

Im Heimatmarkt Schweiz sowie in anderen relevanten Märkten wie in den USA, Deutschland, 
Frankreich, Italien, Hongkong oder Singapur nehmen die Ricola Kräuter-spezialitäten jeweils 
Leader Positionen ein. 
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Strategische Partnerschaft mit waterdrop® 

Die Ricola Schweiz AG und waterdrop® haben eine strategische Partnerschaft im Schweizer 
Detailhandel abgeschlossen. Seit dem 1. Februar 2025 übernimmt Ricola Schweiz AG den 
Vertrieb der Microdrink-Würfel von waterdrop im Schweizer Handel – mit dem Ziel, deren Be-
kanntheit und Marktzugang nachhaltig auszubauen.  

waterdrop® revolutioniert seit Jahren den Getränkemarkt mit seinen innovativen und nachhal-
tigen Lösungen und passt damit perfekt zu Ricola.  

Ricola will damit das Portfolio gezielt ins Erfrischungsgetränke-Segment, neben Bonbons 
und Tees erweitern. So funktioniert waterdrop®: 

 

WATER 
400-600ml kaltes Wasser 

 

 

DROP 
Würfel auflösen lassen 

 

ENJOY 
Erfrischend fruchtig ge-
niessen 

waterdrop® gibt es in verschiedenen Geschmacksrichtungen. Jetzt gibt es die Drink Cubes 
auch mit den Aromen von Ricola.  

   

Die Ricola Schweiz AG vertreibt bereits die führenden Marken Fisherman’s Friend und 
Ricola in der Bonbon-Kategorie. Seit der Übernahme der Distributionsverantwortung für Fis-
herman’s Friend im Jahr 2023 konnte die Marke durch gezielte Strategien und intensive 
Marktaktivitäten erheblich gestärkt werden, was zu einem Ausbau sowohl der Distribution als 
auch der Marktanteile geführt hat. 
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Ricola ist auch als Sponsor sehr aktiv 

Ricola betreibt Sponsoring in der Schweiz, um die Markenbekanntheit zu steigern, das Image 
zu stärken und emotionale Verbindungen zu relevanten Zielgruppen aufzubauen. 

Hier ein Überblick über die Sponsoring- und Kooperationsbereiche: 

Bereich Partner Details 

Wintersport Swiss Ski - Schwei-
zer Skiverband 

Silver Partner Alpine, Logo auf den Skijacken 
aller Athleten, Präsenz an Weltcup-Rennen in 
Adelboden, Wengen, Crans-Montana 

Sportmarke Nils Hintermann 
Ski-Speed-Spezialist 

Gelber Ricola Helm, Auftritten an Ricola 
Events und Social-Media-Aktivitäten 

Regionaltourismus Arosa Tourismus Ricola Gondeln, Themenpfade, Naturlabor, 
Beteiligung am Arosa Humorfestival, Festival 
mit Fokus auf Nachhaltigkeit 

Naturschutz Bienen Schweiz – 
Schweizer Imkerver-
band 

Spendenaktion «Jedes Ricola zählt!» zu-
gunsten Wildbienenforschung und Biodiversi-
tät. 

 

 

Ricola in der Region Laufen 

Ricola ist auch in der Region Laufen (BL) wirtschaftlich, kulturell und gesellschaftlich tief ver-
wurzelt. Neben Arbeitsplätzen fördert das Unternehmen den Kräuteranbau, setzt sich für Bio-
diversität ein und fördert die lokale Kultur und regionale Identität.  

 Arbeitgeber: Mit Hauptsitz in Laufen gehört Ricola zu den wichtigsten Arbeitgebern 
der Region und bietet auch Ausbildungsplätze für Jugendliche. 

 Kräutergarten: In Nenzlingen bei Laufen betreibt Ricola einen öffentlich zugänglichen 
Schaugarten mit den 13 Originalkräutern. Dieser dient als Bildungs- und Ausflugsziel. 

 Landwirtschaft: Lokale Bauern im Laufental bauen Kräuter für Ricola nach Bio-
Suisse-Standards an – ein direkter Beitrag zur regionalen Wertschöpfung. 

 Kultur & Gesellschaft: Ricola unterstützt regionale Vereine, Veranstaltungen und so-
ziale Projekte, unter anderem auch im Bereich Kultur und Musik. 

 Architektur & Identität: Mit dem Kräuterzentrum Laufen (2014, Herzog & de Meuron) 
hat Ricola ein architektonisches Wahrzeichen in der Region geschaffen. 
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Ricola steht im Heimmarkt vor einigen Herausforderungen 

Ricola steht im Schweizer Markt vor der spannenden Aufgabe, als traditionsreiches Familien-
unternehmen Innovation und Tradition zu verbinden, die Marke gegenüber internationalen 
Wettbewerbern zu behaupten und junge Zielgruppen zu begeistern. Gleichzeitig gilt es, Nach-
haltigkeit glaubwürdig umzusetzen, die digitale Transformation voranzutreiben, die Organisa-
tionsstrukturen weiterzuentwickeln und die lokale Kräuterproduktion in einer globalen Supply 
Chain zu sichern. 

Nachfolgend sind die wichtigsten Herausforderungen kurz zusammengefasst:   

1. Heimmarkt eher stagnierend 

- Die Schweiz spielt für Ricola eine zentrale Rolle als Innovations- und Image-
träger, trägt jedoch umsatzmässig nur rund 7 % zum Gesamtumsatz bei. 

- Die Herausforderung besteht darin, den Heimmarkt trotz begrenztem Wachstums-
potenzial weiterzuentwickeln und die Marke zu stärken, während gleichzeitig die in-
ternationale Expansion vorangetrieben werden muss. 

2. Marke und Positionierung 

- Tradition vs. Modernität: Ricola ist bekannt für Swissness, Kräuter & Natürlichkeit, 
wird aber von jüngeren Konsumenten teils als eher altmodisch und konservativ wahr-
genommen. 

- Differenzierung im Wettbewerb: Ricola steht im Wettbewerb mit globalen Marken 
wie Fisherman’s Friend, Ricqlès und innovativen Start-ups. Die Marke muss klar zei-
gen, dass sie mehr ist als nur Halsbonbons. 

- Regional unterschiedliche Markenstärke: In der Deutschschweiz ist die Marke 
stark verankert, während die Markenbekanntheit in der Westschweiz und im Tessin 
geringer ist. Aus diesem Grund sind gezielte regionale Marketing- & Sponsoringmass-
nahmen erforderlich. 

3. Innovation und Nachhaltigkeit 

- Produktentwicklung: Balance zwischen Innovation (neue Geschmacksrichtungen, 
Tees, zuckerfreie Varianten) und Erhalt der Kernidentität. 

- Verpackung: Druck durch Nachhaltigkeit (Recycling, #tide ocean material) vs. Pro-
duktschutz & Kosten. 

- Greenwashing-Gefahr: Als B Corp und Vorreiterin im nachhaltigen Anbau muss 
Ricola glaubwürdig bleiben und Transparenz beweisen. 

4. Organisation & Führung 

- Familienunternehmen in 4. Generation: Übergang zu professioneller Governance 
mit Verwaltungsrat & externem Management → Balance zwischen Familientradition 
und professioneller Führung. 

- Matrixstruktur global/lokal: Koordination zwischen Global Marketing und lokalen 
Märkten birgt Reibungspotenzial (z. B. bei Sponsoring oder Kampagnen). 

- Employer Branding & Fachkräfte: Standort Laufen ist regional stark, muss aber als 
attraktiver Arbeitgeber im globalen Wettbewerb auftreten (junge Talente, Digitalisie-
rung). 
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5. Sponsoring & Kommunikation 

- Hohe Kosten im Sponsoring: Wintersport, Tourismus, Festivals → ROI und Wirkung 
müssen messbar gemacht werden. 

- Digitale Integration: Sponsoring darf nicht bei Logos auf Jacken stehenbleiben, son-
dern muss aktiv digital verlängert werden (Social Media, Influencer, Co-Creation). 

- Ansprache junger Zielgruppen: Sponsoring sollte stärker in Lifestyle-, Musik- oder 
Nachhaltigkeitsthemen verankert werden, um die Gen Z und Millennials zu erreichen. 

6. Globale Supply Chain & Abhängigkeiten 

- 100 Schweizer Bergbauern sichern die Kräuterproduktion. Klimawandel (Trocken-
heit, Starkregen, Schädlingsdruck) bedroht Ernteerträge. 

- Swissmade als Chance und Risiko: Produktion nur in der Schweiz sichert Qualität 
& Image, limitiert aber Skalierbarkeit und erhöht die Kosten. 

- Transport & Logistik: 93 % Exportanteil, steigende Nachhaltigkeitsanforderungen in 
der Supply Chain (Seefracht, Transportbags). 
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Vorbereitung auf die Prüfung 

Recherchieren Sie im Vorfeld der Prüfung und informieren Sie sich über das Unternehmen 
Ricola, dessen Marktumfeld sowie dessen Vertriebs- und Marketingaktivitäten und bereiten 
Sie sich so auf den Prüfungstag vor.  

 

 

Hier geht es direkt zum Unternehmen Ricola: 
www.ricola.com 

 

 

Den eigentlichen Auftrag erhalten Sie am Prüfungstag im Vorbereitungsraum.  

 Sie haben dann 120 Minuten Zeit, sich einerseits auf die Präsentation der Lösung Ihres 
konkreten Auftrages sowie andererseits auf das Fachgespräch und auf mögliche alter-
native Szenarien vorzubereiten.  

 Während der Vorbereitungszeit sind alle Hilfsmittel zugelassen. Ein Hotspot via Mobil-
telefon ist gestattet. WLAN steht in den Vorbereitungsräumen nur beschränkt zur Ver-
fügung. 

 Elektronische Präsentationen, z. B. mit PowerPoint und Beamer, sind erlaubt. 

 

Die möglichen Auftragsthemen sind:  

Erarbeiten Sie … 
Speziali-
sierung 

- ein Konzept zur Neupositionierung der Marke … MFL  
- ein Social-Media-Konzept … MFL  
- ein Kommunikationskonzept … MFL  
- ein Sponsoringkonzept … MFL  
- ein Dialogmarketingkonzept … MFL  
- ein Verkaufsförderungskonzept … MFL VFL 
- ein Messekonzept … MFL VFL 
- ein Schulungskonzept … MFL VFL 
- ein Konzept für Verkaufsaktivitäten am Verkaufspunkt (POS) …  VFL 
- ein Entlöhnungs- und Provisionskonzept …  VFL 
- ein Konzept für Verkaufshilfsmittel zur Einführung von …  VFL 
- ein Konzept für ein Feedback- und Beschwerdemanagement (Rekla-

mationswesen) … 
 VFL 

 

 

 



Berufsprüfung für 
Marketing- und Verkaufsfachleute 2026 

Basisfallstudie PT6 Seite 15 von 15

 
 

Beurteilungskriterien 

Zeit 
Diese Kompetenzen werden beurteilt 
Die Kandidatin / der Kandidat … Max. 

Punkte 
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1.1 Fachkompetenz: Liefert fachlich korrekte und relevante Inhalte, bezieht sich auf den Prüfungsfall und 
den konkreten Auftrag, argumentiert logisch und stellt den Praxisbezug her. 3 

1.2 Analyse- und Umsetzungskompetenz: Zeigt fundierte Analysen, erkennt Chancen, Risiken und zentrale 
Zusammenhänge, leitet daraus logische Empfehlungen ab und verbindet Theorie mit Praxis. Entwickelt 
umsetzbare Massnahmen für den realen Kontext. 

3 

1.3 Visualisierungs- und Medienkompetenz: Setzt unterstützende Visualisierungen wie Bilder, Illustratio-
nen, Diagramme etc. professionell und wirkungsvoll ein. 3 

1.4 Präsentations- und Sprachkompetenz: Spricht klar, präzise und verständlich, setzt Stimme und Kör-
persprache wirkungsvoll ein und nutzt Präsentationsmedien gezielt zur Unterstützung. 3 

1.5 Auftrittskompetenz: Tritt sicher und kompetent auf, wirkt glaubwürdig und authentisch und bezieht das 
Publikum (die Prüfungsexperten) souverän mit ein. 3 

1.6 Zeitmanagement: Hält die vorgegebene Zeit von 20 Minuten ein. Eine Über- oder Unterschreitung der 
Zeit wirkt sich negativ auf die Bewertung aus. (ab 1 Minute Zeitüberschreitung → Abbruch durch PEX → 
2 Punkte (+/− 1 Min. 3 Punkte), bis 3 Min. zu kurz 2 Punkte, bis 5 Min. zu kurz: 1 Punkt, ab 5 Min. 0 
Punkte). 

3 
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2.1 Fachkompetenz: Zeigt fundiertes Fachwissen, erläutert und begründet Aussagen nachvollziehbar, 
wendet sein Wissen gezielt an und bezieht aktuelle Trends sowie Markt- und Branchenentwicklungen 
ein. 

3 

2.2 Transferfähigkeit: Wendet Wissen flexibel auf die spezifische Situation an und berücksichtigt aktuelle 
Markt- und Branchentrends. 3 

2.3 Analytische Kompetenz: Geht strukturiert vor, präsentiert einen logischen und schlüssigen Gedanken-
gang und entwickelt praxisnahe sowie innovative Lösungsansätze. 3 

2.4 Problemlösungs- und Reflexionskompetenz: Zeigt praxisorientierte Lösungsansätze und begründet 
diese nachvollziehbar. Reflektiert das eigene Vorgehen kritisch und erkennt Verbesserungspotenziale. 3 

2.5 Kommunikationskompetenz: Kommuniziert klar und prägnant, verwendet Fachbegriffe korrekt, geht auf 
Fragen ein, wirkt sicher und fundiert und beantwortet kritische Fragen ruhig sowie professionell. 3 

2.6 Interaktive Kompetenz und Authentizität: Tritt authentisch, respektvoll und professionell auf, bewahrt 
auch in kritischen Situationen die Ruhe, reagiert proaktiv auf Impulse der Experten und gestaltet einen 
dialogorientierten Austausch. 

3 
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2.7 Fachkompetenz: Erfasst die Ausgangslage präzise, wendet relevantes Fachwissen und geeignete Me-
thoden an und entwickelt praxisgerechte sowie umsetzbare Lösungen für die von den PEX vorgebrachten 
alternativen Szenarien. 

3 

2.8 Analytische Kompetenz: Analysiert die alternativen Szenarien klar und strukturiert, erkennt mehrere 
Handlungsoptionen, wägt diese gegeneinander ab, trifft eine begründete Entscheidung und berücksichtigt 
dabei Chancen, Risiken sowie mögliche Konsequenzen. 

3 

2.9 Flexibilität und Anpassungsfähigkeit: Verfügt über die Fähigkeit, souverän auf Veränderungen zu rea-
gieren und Lösungen pragmatisch anzupassen. Entwickelt originelle Ansätze und überzeugt durch inno-
vative, praxisgerechte sowie umsetzbare Vorschläge. 

3 

2.10  Entscheidungs- und Umsetzungsstärke: Trifft fundierte Entscheidungen und überzeugt durch einen 
klaren, praxisnahen sowie zielorientierten Umsetzungsplan. 

3 

2.11  Kommunikationskompetenz: Formuliert klar und nachvollziehbar, leitet Argumente logisch her, tritt 
souverän auf und präsentiert Lösungen überzeugend sowie professionell. 

3 

2.12  Interaktive Kompetenz und Authentizität: Tritt authentisch, respektvoll und professionell auf, bewahrt 
auch in kritischen Situationen die Ruhe, reagiert proaktiv auf Impulse und gestaltet einen dialogorientier-
ten Austausch. 

3 

Gesamtpunktzahl 54 

 


