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Wichtige Hinweise
Die Informationen des geschilderten Falles entsprechen - soweit nicht aus priifungstechnischen Griin-
den bewusst modifiziert - weitestgehend der Realitdt.

Achtung: Verschiedene Angaben in Zahlenform sind gegeniiber dem Ist-Zustand verdan-
dert worden.

Bei fehlenden Informationen treffen Sie bitte realistische und praxisbezogene Annahmen und machen
Sie diese als solche kenntlich.

1. Krankenkasse Kolping ".... fiir Ihre Gesundheit"

1.1 Aligemeines

Die Kolping besteht seit tiber 128 Jahren und ist im Krankenversicherungsbereich eine der altesten
Versicherer auf dem Schweizer Markt. Sie versichert Menschen gegen die Folgen von Krankheit und
Unfall sowie bei Mutterschaft als auch im Alter. Dies bildet auch das Kerngeschaft von Kolping. Eine
lange Zeit der Entwicklung im Gesundheitsweisen, in der man Komplexitat und Flexibilitdt gelebt und
umgesetzt hat.

Die Firmenkultur ist das Kapital und der Garant fiir die Zukunft, welche Kolping auch weiterhin Chan-
cen auf dem Markt bieten wird. Innovative neue Modelle, kombiniert und gebiindelt mit dem Wissen
professioneller Mitarbeitenden, sind die richtigen Mittel fiir das Erreichen guter Resultate unter Be-
rlicksichtigung der alten und bewahrten Werte.

Das Kolpingwerk wurde vom deutschen Theologen Adolf Kolping gegriindet. Ziel war es, den wan-
dernden Handwerksgesellen nebst Unterkunft in eigenen Hospizen die Mdglichkeit zu geben, sich poli-
tisch, fachlich und religiés zu bilden. Die Idee fand grossen Anklang und bereitete sich schnell zu ei-
nem weitreichenden Netzwerk in heute Gber 60 Landern aus. So auch in der Schweiz, wo das Schwei-
zer Kolpingwerk im Jahr 1853 aus der Taufe gehoben und dabei zahlreiche Gesellenvereine gegriindet
wurden.

Aus dieser Bewegung entstand in der Schweiz 1885 die Kolping Krankenkasse, welche von den katho-
lischen Gesellenvereinen gegriindet und vom Bund im Jahre 1917 als verbandseigene Krankenkasse
offiziell anerkannt wurde. Als ein Meilenstein der Geschichte der Kolping Krankenkasse ging unter
anderem das Jahr 1974 hervor, als sich der Versicherer auch fiir Kinder und Frauen offnete.

Heute zahlt die Kolping insgesamt 21'850 Versicherte und sieht sich mit dem Kolpingwerk nur noch
ideell verbunden.

Das umfassende Leistungsangebot bietet Privatpersonen, Familien, Unternehmen und Institutionen
bestmdglichen und verlasslichen materiellen Schutz gegen die finanziellen Folgen von Krankheit und
Unfall. Dies mit der obligatorischen Krankenpflegeversicherung gemass Krankenversicherungsgesetz
(KVG), den Zusatzversicherungen nach Versicherungs-Vertrags Gesetz (VVG) und der Unfallversiche-
rung nach dem Gesetz liber die Unfallversicherung (UVG).

Sie profiliert sich Gber ein zukunftsorientiertes Dienstleistungsangebot und innovative Versicherungs-
produkte. Jeder Kunde soll eine individuelle-massgeschneiderte Versicherungsldsung durch personli-

che Kundenberatung erhalten. Dazu sind die Kosten im Gesundheitswesen im tragbaren Rahmen, mit
einem entsprechenden Engagement im sozialen Bereich, zu halten.

Aktuell beschaftigt die Kolping AG rund 30 Mitarbeitende in Voll- und Teilzeit am Hauptsitz in Diiben-
dorf. Dazu werden die Kunden bei 20 Geschaftsstellen in der gesamten Schweiz sowie in der Landes-
vertretung Liechtenstein durch einen persénlichen Berater betreut.
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Sie war 2013 im Markt erfolgreich und konnte den gesamten Versichertenbestand um netto 1'838
neue Kunden auf 21'850 Versicherte erhohen und dabei gelang eine Gewinnsteigerung von

CHF 1.96 Mio. im Vorjahr auf CHF 4.68 Mio. Dieser betrachtliche Anstieg ist u.a. mit Kostensenkungen
zu begriinden.

Der Umfang der Pramien fir die Pflichtkrankenpflegeversicherung fiel um 3,8% auf CHF 65.8 Mio.
zurtick. Auch bei den gesamthaft verbuchten Pramien gab es brutto einen Riickgang, von

CHF 84.72 Mio. auf CHF 82.49 Mio.

Leitidee

"Fiir unsere Kunden sind wir einzigartig, weil wir eine mittelgrosse Familienkasse sind und individuell
kundenorientierte Versicherungslésungen ganz in Ihrer Nahe vorstellen kénnen."

Kernkompetenzen
¢ Schnelligkeit in der Auftragsabwicklung

¢ Massgeschneiderte Kundenlésungen
o Attraktivitat der Preise und Konditionen

Zertifikate
ISO 9001:2008

2011: Kundenorientierung-Prozessansatze/Prozessmanagement-Standige Verbesserung der Prozesse
und des Qualitatsmanagementsystems
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1.2 Organisation/Infrastruktur

Generalversammlung

VR
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GL

Phillippe Signer

Leistungen
(Versiche-
rungen)

Markt Finanzen
|
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management
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1.3 Betriebsaufwand fiir eigene Rechnung

2013 2012 Abweichung |
Personalaufwand 3'814'826 3'787'535 +27'291
Raumaufwand 254'282 249'319 +4'963
Unterhalt, Reparatur 66'390 56'032 +10'358
EDV-Kosten 736'926 715'288 +21'638
Versicherungspramien 12'731 12'621 +110
Verbandsbeitrage 122'042 175'941 -53'899
Verwaltungsaufwand 619'104 650'629 -31'526
Werbeaufwand 696'081 917'500 -221'419
Verwaltungsentschadigung 436'917 428'275 +8'642
Abschreibungen 47'914 56'754 -8'841
Total 6'807'213 7'049'894 -242'681

Wie aus der Tabelle ersichtlich, sind mit einer Ausnahme, keine gréosseren Abweichungen zum Vorjahr
feststellbar. Bei den Werbeaufwendungen ist zu beachten, dass fiir das Kolping Arena Engagement
jahrlich CHF 300'000 ausgegeben werden und diese sind im Betriebsaufwand (Werbeaufwand) integ-
riert. Im 2013 ist aufgrund personeller Anderungen in der Marketing-Abteilung eine Aufwandreduktio-
nen von CHF 221'419 entstanden. Fir 2015 ist ein neues Budget definiert und die personelle Situation
hat sich bereinigt. Bitte beachten Sie die Zielwerte, respektive das definierte Werbebudget.

1.4 Makler und Vermittler

Makler oder Vermittler profitieren bei der Zusammenarbeit mit der Kolping von folgenden entschei-

denden Vorteilen:

e Flihrung und Betreuung in der Region
e Schulung

e Verkaufsunterlagen und Hilfsmittel

e Grosses Produktangebot

¢ Angebot an Alternativmodellen
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1.5 Wichtigste Kooperationspartner

Schlanke Strukturen und kurze Entscheidungswege erlauben eine kundennahe und kostenglinstige

Produktion von Dienstleistungen fiir unsere Versicherten. Die selektive Auswahl von Partnern ermdég-

licht es, unseren Kunden ein attraktives und qualitativ hochstehendes Sortiment an Produkten und

Versicherungsldsungen anzubieten.

e MedHelp24 (Zusammenarbeit mit Medgate, dem fiihrenden Telemedizin-Unternehmen)

o AXA (Weltweit flihrender Versicherungs- und Finanzdienstleister)

* RVK Riick (RVK ist die Branchenorganisation von 49 kleinen und mittleren Krankenversicherern mit
insgesamt 800000 Versicherten). Der Verband ist der starkste Riickversicherer im schweizerischen
Krankenversicherungsmarkt.

e Sanacare (entwickelt und betreibt im Auftrag der Tragerversicherer (CONCORDIA und Wincare) so-
wie der angeschlossenen Partnerversicherer Hausarzt- und HMO-Modelle.

¢ Mediservice (Directservice-Apotheke)
e Schadenzentrum AG (Bedarfsgerechte und individuell angepasste Dienstleistungen im Schaden und
Leistungsmanagement, die sich Iésungsorientiert in die Wertschépfungskeitte der Leistungserbrin-

gung einfligen lassen.

¢ Sunstore SA (Apotheke, Parfiimerie, Reformhaus)
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1.6 Zielvorgaben 2015

Die Geschaftsleitung hat klare Zielvorgaben fiir das Jahr 2015 erstellt. Nebst der Absatzsteigerung soll
das Verkaufsstellennetz ausgebaut werden.

Nr. Was? Werte 2013 Wie viel? Wo? Wann? Wer?
Zielinhalt Zielausmass Gebiet Verant-
wortung
Umsatz
Pramien Total CHF 70 Mio. CHF 85 Mio. ganze 2015 Leiter
Prémien Rundum- CHF 12 Mio. CHF 15 Mio. CH Marke-
Sorglos-Paket ting/
Verkauf
2 Absatz (Anzahl Ver-
sicherte)
Total 20'000 23'000 ganze 2015 Leiter
Rundum-Sorglos- 3'900 4'600 CH Marke-
Paket ting/
Verkauf
3 Wissensziel
Wissen, dass Er- 57% 65% ganze Aug. Marke-
wachsene mit dem best. Kunden best. Kunden CH 2015 ting/
Rundum-Sorglos Kommu-
Paket in jedem Fall 3% 5% nikation
gut versichert sind pot. Kunden pot. Kunden
4 Bekanntheitsgrad
Kolping Gestiitzt Gestiitzt ganze Aug. Marke-
Bekanntheitsgrad 22% 25% CH 2015 ting/
Ungestiitzt Ungestiitzt Kommu-
9% 10% nikation
Rundum-Sorglos- Gestlitzt Gestlitzt
Paket 8% 10%
Ungestitzt Ungestitzt
3% 5%

Abbildung: Auszug aus den Zielvorgaben fiir 2015, inkl. erreichte Werte 2013.
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1.7 Zielgruppen/Leistungen
Der Markt ist in die Bereiche B2C und B2B aufgeteilt. Dabei gilt es folgende Zielgruppen zu priorisie-

ren:
« Familien (Kolping ist eine mittelgrosse Krankenkasse, die sich hauptsachlich fiir Familien engagiert)

e KMU-Betriebe (Durch das Kollektivgeschaft kommen auch Arbeitnehmer in den Genuss von attrakti-
ven Préamienrabatten)

» Schweizer Kolpingwerk (Kolping ist mit dem Schweizer Kolpingwerk ideell verbunden)

Die Kolping bietet folgende Leistungen je Segment an:

Die Produkte und Leistungen Bereich B2C
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Das Sorglos Paket als Kombi-Angebot bietet Familien und Einzelpersonen in jeder Lebenslage einen
umfassenden Versicherungsschutz. Dies bietet die Kombination von einem ausgezeichneten Preis-
/Leistungsverhaltnis und einem idealen Versicherungsschutz.

Dank individueller Auswahl und vielféltigen Kombinationsméglichkeiten der diversen Versicherungs-
produkte wird nur fir die Leistungen bezahlt, welche auch wirklich bendétigt werden.

Obligatorische Grund- und Zusatzversicherungen fiir Krankenpflege, Spital, Zahne, Taggeld, Freizeit-
und Reiseschutz.

Grundversicherung

Die obligatorische Krankenpflegeversicherung (OKP) deckt die gesetzlichen Grundleistungen bei
Krankheit, Unfall und Mutterschaft.

Mit dem Hausarztmodell der Kolping sparen Sie bei voller medizinischer Versorgung bis zu 13% der
Pramien.

Mit der HMO (Health Maintenance Organization) Gesundheitsversicherung der Kolping profitieren Sie
bei vollem Versicherungsschutz von bis zu 15 % Pramienrabatt.

Mit MedHelp 24 stehen rund um die Uhr an 365 Tagen im Jahr telefonisch medizinische Fachpersonen
und Arzte beratend zur Seite. Zusatzlich erhalten Sie Zugang zum Dienstleistungspaket in der Initiative
360 Grad Healthcare von Medgate.

Zusatzversicherung

Die kostengiinstigen Zusatzversicherungen LIGHT, PLUS, PRAEVENTION, ALTERNATIV und DENTAL
sowie KOMBI und FLEX sind wichtige Erganzungen im ambulanten- und stationdren Bereich. Bei den
Zusatzversicherungen werden die Pramien risikogerecht, d.h. abgestuft nach Alter und Geschlecht,
gestaltet.

Kolping Services

Generikalisten Therapiemethoden, Therapeutensuche

Zahlungsmdglichkeiten Online-Versand-Apotheke
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Geschiaftskunden (B2B): Produkte und Losungen fiir Unternehmen

All-in-one

Die Kolping bietet die Krankentaggeld-, Unfall- und Krankenpflegeversicherung aus einer Hand. Die
einzelnen Module ergdnzen sich perfekt. Begleitende Dienstleistungen schaffen Mehrwert. Der ganz-
heitliche Ansatz pragt dieses Angebot. Ein klarer Vorteil, denn diese Lésung entspricht dem entspre-
chenden Bediirfnis- und Risikoprofil. Fir jeden Kunden gibt es ein individuelles Gesamtpaket.

Umfassende Services

Versicherungslésungen sind immer nur so gut wie die Dienstleistungen, von denen sie begleitet wer-
den. Darum sind und bleiben auch die Services der Kolping vor und nach dem Vertragsabschluss erst-
klassig.

Personliche Betreuung

Kein Unternehmen ist gleich wie das andere. Deshalb werden die Verantwortlichen von einer persoénli-
chen Ansprechperson betreut. Sie kennt die Eigenheiten und Anforderungen der Branche und kann bei
allen Versicherungsfragen behilflich sein.

Einfache Schadenabwicklung

Fir grossere Unternehmen ist eine umfassende Ldsung fiir das elektronische Schaden- und Absenzen-
Management zur Verfiigung. Daten werden sich einfach erfassen, sicher an die Kolping Gbermitteln
und detailliert auswerten lassen.

Unfall- und Krankmeldungen kénnen elektronisch ausgefiillt und verschlisselt an die Kolping Gibermit-
telt werden.

Gemass dem Krankenversicherungsgesetz (KVG) darf es in der Grundversicherung zwischen Einzel-
und Kollektivversicherten keinen Pramienunterschied geben. Es ist jedoch mdglich, im Rahmen eines
Kollektivvertrages zwischen der Kolping Krankenkasse und einem Unternehmen giinstigere Prémien
bei den Zusatzversicherungen anzubieten. Der Deckungsumfang kann hier durch die Mitarbeitenden
und ihre Familien nach persénlichem Wunsch zusammengestellt werden - und dies zu dusserst attrak-
tiven Konditionen.

Achtung:

Massgebend sind die anwendbaren gesetzlichen Bestimmungen, insbesondere das Bundesgesetz (iber
die Krankenversicherung (KVG) und die entsprechenden Verordnungen, die Reglemente sowie die
Allgemeinen, Zusatzlichen und Besonderen Versicherungsbedingungen (AVB, ZVB und BVB).
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2. Preispolitik
Hervorragendes Preis-/Leistungsverhaltnis insbesondere fir Familien und KMU-Betriebe.

Pramienbeispiel fiir einen Erwachsenen
Franchise CHF 2'500.-, ohne Unfalldeckung

Ziirich CHF 175.80 / Monat
Bern CHF 234.60 / Monat

St. Gallen CHF 172.70 / Monat
Basel CHF 210.00 / Monat

3. Kommunikation
Kolping verfligt im 2015 (ber ein Werbebudget von rund CHF 1.5 Mio.

Die klassische Werbung umfasste bisher Inserate-Sujets fiir Produkteneulancierungen, welche in Ta-
ges- und Wochenzeitschriften sowie sujetgerecht auch in Fachzeitschriften und Special-Interest-Heften
publiziert werden. Die Kommunikation lauft Uber zwei Wellen, wobei der Friihling und der Herbst die
wichtigsten zwei Jahreszeiten fiir die Schaltung sind.

In Bezug auf die Verkaufsférderung wurden in der Vergangenheit nur einzelne Massnahmen umge-
setzt und lassen deshalb auch keine relevanten Riickschliisse zu.

Die Kolping Krankenkassen AG hat sich fiir die kommenden sieben Jahre die Namensrechte am Stadi-
on Schluefweg gesichert, denn Kolping ist neu Hauptsponsor der Kloten Flyers. Das Stadion tragt jetzt
den Namen Kolping-Arena. Hauptnutzer dieser Arena sind die Kloten Flyers. In Zukunft werden aber
auch weitere sportliche, musikalische und kulturelle Events dort stattfinden.

Distribution

Direkt-Verkauf durch Geschaftsstellen und Berater in der ganzen Schweiz.
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4. Markt

4.1 Marktgrossen CH-Markt Krankenkassen Grundversicherung

Krankenkasse Versicherte Versicherte Reserven
2012 2013 in Mio.
2013
Group Mutuel 890 015 887 040 408
CSS 858 003 853 941 374
Helsana 614 845 585 975 282
Assura 631 201 623 760 343
SWICA 602 067 619 924 245
Concordia 542 000 540 359 364
Visana 417 982 442 506 249
Sanitas 334 834 316 004 113
KPT 305 182 346 668 123
Kolping 20 012 21 850 10

Rund 8.4% der Versicherten wechselten 2012 ihre Krankenkasse, wie die jahrlich durchgefiihrte, re-
prasentative Umfrage von comparis.ch zeigt. Im Vorjahr waren es 12.4%. Uberdurchschnittlich haufig
wechseln junge Erwachsene zwischen 19 und 25 Jahren die Grundversicherung. Mit dem
Kassenwechsel reduziert diese Altersgruppe ihren iberdurchschnittlich hohen Pramienaufschlag.

Der Grund fiir den Riickgang: Vor einem Jahr sind die Pramien deutlich stérker gestiegen. Trotz der

geringeren Anzahl Wechsler spielt der Wettbewerb in der Grundversicherung.
Grafik Kassenwechsler nach Zielgruppen:
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4.2 Konkurrenten

Die 3 Hauptkonkurrenten von Kolping sind:
e Group Mutuel

e Helsana

e Sanitas

Group Mutuel:

Als schweizweit grosster Mitbewerber hat sich diese Gruppe in den letzten Jahren massiv entwickelt
und stark im Schweizer Markt positioniert. Ihre agressive Wachstumsstrategie, auch durch Zukaufe
und Fusionen, bewirkt die zusatzliche Dominanz.

Helsana:

Lange Tradition und ausgesprochen viele langjahrige Bestands-Kunden zeichnen Helsana aus. Aller-
dings hat sie in den letzten Jahren regelmassig Marktanteil eingebiisst und agiert vor allem bei der
jungen Zielgruppe relativ trage.

Sanitas:

Seit Jahrzehnten am Markt etabliert stagniert Sanitas in der unteren Mittelfeld-Position der Versiche-
rungen. Leichter Riickgang durch Uberalterung und wenig Marketing-Innovation. Eher im hochpreisi-
gen Markt tatig.

Héhere Fachpriifung fiir Marketingleiter mit eidgendssischem Diplom
Lizenziert fir swiss marketing academy GmbH, Ziirich | Operatives Marketing | D | Priifung 2014 Seite 13 von 17



5. Vertrieb

Agenturen

Krankenkassen benutzen fiir den Vertrieb sehr unterschiedliche Vertriebswege. Die meisten bedienen
sich eigener Agenturen, um Kunden anzuwerben. Diese sind vertraglich und ausschlieBlich an die Ge-

sellschaft gebunden und haben deren Interessen zu wahren. Es ist dem Agenten verboten, die Vertra-
ge seiner Kunden an Gesellschaften zu vermitteln, die preis- oder bedingungsgiinstiger sind.

Makler/Vermittler

sind dagegen vollkommen unabhdngig von einzelnen Krankenkassen. Das beinhaltet z.B. auch die
Pflicht des Maklers, sich finanziell unabhangig von Krankenkassen zu halten. Kapitalbeteiligungen,
Kostenzuschiisse, Erfolgsvergiitungen und ahnliches sind fiir den Makler standeswidrig und nicht er-
laubt, weil sie die Auswahl der Gesellschaft, u.U. zum Nachteil des Kunden, beeinflussen kénnten.

Der Auftrag eines Maklers ist die Vermittlung und Verwaltung einer oder mehrerer Versicherungen. Sie
kdnnen einen Geschaftsbesorgungs- und Betreuungsvertrag fiir alle Versicherungen abschliessen.
Dadurch werden sie dann zu einem Treuhander in allen Versicherungsangelegenheiten. Diesen Ver-
trag kann jederzeit ohne Einhaltung einer Frist gekiindigt werden.

Die Makler/Vermittler erhalten von den Unternehmen als Vergiitung fiir ihre Tatigkeit den Anteil an
der Préamie, der fiir Vermittlung und Betreuung ohnehin einkalkuliert ist. Eine Verpflichtung zur beson-
deren Interessenwahrung fiir das Krankenkassenunternehmen entsteht dadurch nicht.

Die Anteile pro Vertriebsweg der Krankenkassen setzen sich heute wie folgt zusammen:

Exklusives Vertriebsnetz (Aussendienst-Mitarbeiter) 45% der Prémien
Neutrales Vertriebsnetz (Vermittler/Makler) 30% der Préamien
Internet 10% der Prémien
Branchenfremde Organisationen 5% der Pramien
Telefon/Direkt 10% der Pramien

Prognosen von Universitaten sagen fiir das Jahr 2015 aufgrund wissenschaftlicher Studien folgende
Zusammensetzung voraus:

Exklusives Vertriebsnetz (Aussendienst-Mitarbeiter) 35% der Préamien
Neutrales Vertriebsnetz (Vermittler/Makler) 40% der Prémien
Internet 15% der Prémien
Branchenfremde Organisationen 7% der Pramien
Telefon/Direkt 3% der Pramien *)

*) Telefonakquisitionen

Jeden Herbst wird der Bevélkerung telefonisch von Krankenkassen oder Maklern der Krankenkassen-
wechsel schmackhaft gemacht. Da viele Versicherte diese Anrufe als stérend empfinden, haben alle
Mitglieder von Santésuisse eine Branchenvereinbarung unterschrieben, welche die telefonische Kalt-
akquisition verbietet. Demnach darf nur dann versucht werden, potenziellen Kunden einen Kassen-
wechsel fiir die Grundversicherung zu verkaufen, wenn diese vorher einem solchen Anruf zugestimmt
haben. Ehemalige Kunden, neue Zusatzversicherungskunden oder auch Personen, die von der Kran-
kenkasse Offerten angefordert haben, dirfen weiterhin telefonisch kontaktiert werden.

In Zukunft wird vom Konsumentenschutz eine strikte Umsetzung der auf April 2012 in Kraft getrete-
nen UWG-Revision verlangt, um das von der Bevdlkerung mehrheitlich unerwiinschte Telefonmarke-
ting zu unterbinden.
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6. Ihre Stellung und Ihre Aufgaben

Kolping hat erkannt, dass ohne ein integriertes Marketing ein weiteres Wachstum kaum mehr madglich
ist. Die Geschaftsleitung hat deshalb entschieden, auch aufgrund bisheriger personeller Probleme,
dass Marketing/Kommunikation und Verkauf weiter ausgebaut werden soll.

Deshalb wurden Sie als angehender Marketingleiter auf den 1. November 2014 bei der Krankenkasse
Kolping angestellt. Sie sind direkt dem CEO unterstellt und sind fir den Auf- und Ausbau aller Marke-
ting- und Verkaufsbelange (All-in-one) verantwortlich.

Allgemeine Bemerkungen
Die Informationen des geschilderten Falles entsprechen - soweit nicht aus priifungstechnischen Griin-
den bewusst leicht modifiziert - weitestgehend der Realitat.

Achtung: Verschiedene Angaben in Zahlenform sind gegeniiber dem Ist-Zustand leicht
verandert worden.

Nutzen Sie bitte zur Losung der Aufgaben mit oberster Prioritdt die in diesem Dokument enthaltenen
Informationen, auch wenn Sie evtl. das beschriebene Unternehmen/den beschriebenen Markt aus
personlichen Griinden noch ndher als beschrieben kennen.

Bei fehlenden Informationen treffen Sie bitte realistische und praxisbezogene Annahmen und machen
Sie diese als solche kenntlich.
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Aufgaben

Bitte lesen Sie vor der Losung der Aufgaben die einleitenden Texte sowie die Fallstudie und den An-
hang sehr genau und aufmerksam durch. Sie verhindern so, dass Daten oder Begriffe falsch (ibertra-
gen oder interpretiert werden.

Aufgabe 1 Total 10 Punkte
Aufgabe 1a 5 Punkte

In der nachsten Geschaftsleitungssitzung sollen Sie dem Gremium je 5 fiir Kolping relevante Friihin-
dikatoren aus externer und interner Sichtweise prasentieren.

Aufgabe 1b 5 Punkte

Welche Massnahmen eigenen sich um die von Ihnen genannten Indikatoren positiv flir die zukiinftige
Geschaftsentwicklung zu nutzen.

Aufgabe 2 Total 15 Punkte

Der Verwaltungsrat des Gesamtkonzerns hat entschieden, dass der Schweizer Markt weiterentwickelt
und ausgebaut werden soll. Dabei sollen die Versicherungsleistungen starker positioniert und damit
den nachhaltigen Erfolg sichern.

Erstellen Sie, im Sinne eines Soll-Ist Vergleiches, eine Grob- sowie die entsprechende Feinpositionie-
rung. Begriinden Sie detailliert, wieso gerade Ihre gewahlte Lésung den gewtinschten Erfolg sicher
stellen wird. Fiihren Sie zudem 3 mdgliche kritische Faktoren bei der Umsetzung Ihrer Soll-
Positionierung auf.

Aufgabe 3 Total 45 Punkte
Aufgabe 3a 17 Punkte

Erstellen Sie zuerst einen fundierten Kommunikations-Massnahmenplan (inkl. Definition der Kommu-
nikations-Ziele) fiir die Zielgruppen Private und Firmen. Zeigen Sie zudem auf, wie konkret Sie dabei
die gesamtunternehmerischen Zielvorgaben 2015 unterstiitzen.

Aufgabe 3b 18 Punkte

Erarbeiten Sie nun ein schliissiges Verkaufsforderungskonzept, ausschliesslich fiir das Sorglos-Paket.
Das Ihnen zur Verfligung stehende Budget betréagt CHF 100°000.

Aufgabe 3c 10 Punkte

Soziale Netzwerke sind auch bei Ihrer Zielgruppe relevant. Fiir das Sorglos-Paket erwartet die Ge-
schaftsleitung von Ihnen ein stringentes Grob-Konzept fiir dieses Medium.
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Aufgabe 4 Total 16 Punkte

Erarbeiten Sie einen effektiven Verkaufsstufenplan fir die Akquisition von Internet-Versicherungen
mit dem Ziel, dass fiir das ndchste Jahr ein zusatzliches Pramienvolumen von mind. CHF 1 Mio.
generiert werden kann.

Aufgabe 5 Total 14 Punkte

Erarbeiten Sie zum Abschluss noch einen Vorschlag fir die Geschaftsleitung, mit welchen relevanten
Messgrossen Sie die Profitabilitat eines Aussendienst-Mitarbeiters berechnen.

Entwickeln Sie, ohne dabei Zahlen nennen zu missen, eine strukturierte Auflistung aller dafiir bendétig-
ten Kosten- und Ertragskennziffern am Beispiel eines angestellten Aussendienst-Mitarbeiters.

Begriinden Sie, welche der Kosten- und Ertragskennzahlen bei einer Erneuerung des leistungsorien-
tierten Entldhnungssystems fiir die Verkaufsmitarbeiter als beurteilbare und leistungsabhangige Ziel-
Grossen von Bedeutung sein kdnnen.
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