Esame professionale di specialista in marketing

Parte d’esame 3: studio guidato di un caso, pianificazione

Nome

Numero di
candidato

Data dell’'esame

Durata dell’esame: 180 minuti

Punteggio: 72 punti

E pregato di prestare attenzione ai seguenti punti:

Controlli che il testo sia completo: esso comprende, oltre a questa copertina, 17 pagine.
Scriva su ogni foglio personale il suo nome e cognome e il suo numero di candidato.
Inserisca i fogli personali ed eventuali fogli degli appunti nella busta dell’esame.

Non & permesso unire i fogli con punti metallici.

o K~ 0w D=

Nell'interesse della leggibilita, nelle designazioni di persone si € rinunciato a utilizzare ogni volta
anche la forma femminile.

Le auguriamo buona fortuna!
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VIVI KOLA, la cola svizzera dal 1938

80 anni di storia

Vivi Kola é stata prodotta dal 1938 per 5 decenni da Mineralquelle Eglisau, azienda di acqua minerale
dell’omonima fonte, nell’'Unterland zurighese. A quel tempo le bibite a base di cola erano un’innovazione ed
erano considerate bevande energetiche. Vivi Kola € stata lo sponsor principale del Tour de Suisse ed era
nota in tutta la Svizzera come la «birra dei ciclisti». Dal 1950 al 1980 circa, Vivi Kola era considerata la
bibita dissetante per eccellenza. Negli anni '60 e '70 la pressione esercitata da Coca Cola e Pepsi &
diventata sempre piu massiccia. Queste bibite rappresentavano il sogno americano ed erano molto di moda.
A causa della concorrenza schiacciante, nel 1986 é cessata la produzione di Vivi Kola e la ricetta e finita
nel dimenticatoio.

Nel 2010 Christian Forrer di Eglisau, che fin da bambino era affascinato dalla cola del suo paese, ha
rilanciato Vivi Kola sul mercato. Da allora il marchio si & affermato come prodotto di nicchia nel commercio
di bevande e nel settore della gastronomia. Da maggio 2017 Vivi Kola & in vendita nella cooperativa Migros
di Zurigo. La start-up zurighese € e rimane tuttavia indipendente.

Al contempo, nel 2010 con Vivi Kola sono state fondate anche la torrefazione VICAFE e la societa affiliata
VICAFE Espresso Bars. VICAFE conta 5 espresso bar nella citta di Zurigo nonché 1 caffetteria, 1 bar estivo
e 1 torrefazione a Eglisau.

Organizzazione

Vivi Kola:

Pianificazione della produzione/vendita/marketing: 3 dipendenti a tempo pieno
Logistica/forniture: impiego al 60%, ripartito tra 3 persone

Assistente in amministrazione: 1 stagista (100%)

VICAFE:

45 dipendenti a tempo pieno e tempo parziale

V IV[ KO[A Fame. antakt T Y ui EH F [éz HOME  sHoP  WESEIEITIURRN  UNSERKAFFEE  UBERUNS  KONTAKE

Der Klassiker

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Distribuzione

Da maggio 2017 Vivi Kola & in vendita anche nella cooperativa Migros di Zurigo. Vivi Kola & un prodotto
regionale. | prodotti regionali assicurano la credibilita della Migros e creano fiducia, aumentando cosi la
fidelizzazione della clientela.

60%  Gastronomia (tramite il commercio specializzato di bevande)
15%  Retail (Migros)
10%  Privati (tramite il commercio specializzato di bevande, ad esempio Huber Getrankehandel SA)
10%  Grossisti (ad esempio Heineken)
5%  Vendita diretta (giornate street food e festival gastronomici)

Cifre di vendita
2017: 950’000 bottiglie
2018: 1,5 milioni di bottiglie

Fatturato
2017: CHF 1,0 milioni
2018: CHF 1,7 milioni

Catena del valore aggiunto

Vivi Kola viene imbottigliata da 3 aziende svizzere di imbottigliamento, utilizzando zucchero svizzero. |
prodotto di base composto da aromi e acidi viene preparato da una manifattura nella Svizzera centrale. Il
ricorso a 3 sedi diverse e dettato dalla complessita dei vari formati di bottiglia (PET, vetro,
riutilizzabile/monouso). Subito dopo I'imbottigliamento, le bottiglie vengono trasportate tramite camion al
magazzino Vivi Kola di Eglisau. Da li gli autisti Vivi Kola le consegnano con il furgone ai commercianti di
bevande in pallet. | ristoranti vengono di norma riforniti dai commercianti di bevande. Le bottiglie riutilizzabili
vengono restituite vuote a Vivi Kola e vengono sterilizzate e riempite nuovamente fino a 40 volte. Per la
gestione degli ordini e delle fatture viene utilizzata un’app Vivi sviluppata appositamente.

Assortimento/prodotti
Vivi Kola & proposta nella variante zuccherata Vivi Kola Classic
e nella variante senza zucchero Vivi Kola Zéro.

Sono disponibili i formati (confezioni) seguenti:

» Bottiglie riutilizzabili da 0,33 | in cassetta da 24

» Bottiglie in PET da 0,5 | in confezione termoretratta da 12

¢ Baottiglie in PET da 1 | in confezione termoretratta da 6

« Bottiglie di vetro a perdere da 0,275 | in confezione di cartone da 6

Marchio

Grazie ai suoi 80 anni di storia, il marchio Vivi Kola gode di un grado di riconoscimento relativamente elevato
tra la popolazione della regione. Le generazioni degli ultra 45enni associano Vivi Kola a bei ricordi. In
passato le bevande gassate erano qualcosa di speciale. Un tempo, dopo una lunga passeggiata con i
genitori ad esempio, i figli venivano ricompensati con una Vivi Kola. Questo & uno dei motivi per i quali il
marchio viene percepito positivamente.

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Negli ultimi 8 anni si & puntato molto su questa storia e si € lavorato intensamente per far conoscere |l
prodotto ai pit giovani, senza tuttavia trascurare la generazione pit matura.

Da sx a dx:
pubblicita 1946,
sponsoring 1949,
rebranding 1960

1

Posizionamento del marchio

«Per le persone attive dai 25 ai 35 anni con uno stile di vita consapevole VIVI KOLA & l'autentica cola
svizzera perché viene prodotta in Svizzera dal lontano 1938.» In base a tale posizionamento vengono
pianificati i materiali e le attivita di marketing.

Occorre osservare che il pubblico obiettivo di marketing primario sono le persone di eta compresa tra i 25
e i 35 anni; tuttavia questo posizionamento & gradito anche alla generazione piu matura poiché quest’ultima
associa Vivi Kola ai campioni di ciclismo giovani e belli della propria gioventu.

Piramide del marchio

+ Die Schweizer Kola seit 1938

fiir aktive 25-35 Jdhrige mit bewusstem Lebensstil.
in 5tl izer Kulturgut

de Weise wieder beleben

* Schweizer, 30, Mannlich

* Aktiv, Bewusster Le til
¢ Aufgeschlossen, unabhangig

® Integritdt
* Mut
* Authentizitat

* Regionales / trendiges Start-Up unterstiitzen
(David vs. Goliath)

* Gefihl ,Bewusst” zu leben

* Gefiihl von Authentizitat

* Schweizer Produktion
-Attribute der * Markentradition
* Junge Firma

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Slogan di marketing

Il tema ciclistico, che si rifa alla promozione del Tour de Suisse negli anni '50, viene ora declinato sul piano
del lifestyle (urban cycling) e non piu sotto il profilo sportivo. La bicicletta ricopre un ruolo importante sia sul
sito web che nel materiale pubblicitario. Inoltre, (oltre alla gara di dragon boat) vengono sponsorizzati
soprattutto eventi legati in qualche modo al mondo della bicicletta come I'Urban Bike Festival, Velafrica,
Dan Hennig (campione svizzero di flatland BMX) ecc.

Nel 2017, nel quadro di una grande campagna di marketing, un collaboratore € andato in Africa per riportare
in Svizzera con la sua bicicletta noci di cola del Camerun. La campagna si intitolava «Lukas Goes Nuts» e
rievocava la leggenda secondo la quale, negli anni '30, la direzione della fonte di acqua minerale Eglisau
aveva spedito i propri uomini in Africa, per trovare la misteriosa ed energizzante noce di cola. La campagna
«Lukas Goes Nuts» ha avuto un’ampia diffusione sui media sociali e infine & stata ripresa anche dalla
stampa. Naturalmente queste attivita offrono opportunita di sponsoring in nuove tematiche, ma ad oggi non
é stata ancora intrapresa alcuna misura in questo senso.

WWW. ‘URAEEUESNUTS.GH

Le maggiori sfide di marketing per Vivi Kola

e Con la sua ampia gamma di prodotti (Coca Cola, Sprite, Fanta, acqua minerale Valser) e la
relativa politica dei prezzi aggressiva, Coca Cola rappresenta un concorrente dominante e
spesso imbattibile.

e Grandi clienti dei settori al dettaglio e gastronomico approfittano spesso di buoni prezzi e
concludono in cambio con i grandi produttori contratti di esclusiva pluriennali, che non permettono
la vendita di altri marchi di bevande.

e Qualitad costante: poiché I'imbottigliamento avviene in 3 sedi diverse, per Vivi Kola é difficile offrire
una qualitd costante perché ogni impianto di imbottigliamento dispone di tecnologie differenti e di
acqua di qualita diversa. Impianti propri richiedono investimenti molto elevati che al momento
Vivi Kola non puo affrontare.

e Le bottiglie di vetro riutilizzabili e le cassette sono molto costose.

e |l budget di marketing & limitato e le risorse di personale sono minime.

¢ Vivi Kola deve (e vuole) affermarsi sul mercato come operatore di nicchia.

¢ Vivi Kola deve incrementare le vendite nel canale Migros per rimanere nell’elenco dei fornitori.

e La notorieta e la popolarita tra i clienti Migros deve aumentare.

e Occorre consolidare la fedelta della clientela in modo da generare acquisti ripetuti.

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Strategia di sponsoring

Sponsorizziamo eventi legati al mondo della bicicletta (in ragione del passato ciclistico).

Negli eventi senza scopo di lucro rinunciamo al nostro profitto.

Sosteniamo eventi normali purché sia presente il nostro pubblico obiettivo; deve essere un «gioco a
somma zerox in cui i ricavi della merce venduta e le spese di sponsoring si compensano.

Per noi sono particolarmente interessanti i sampling agli eventi: i partecipanti ricevono una Vivi Kola
dopo I'evento (logistica semplice, costo ridotto, le persone gradiscono I'omaggio e possono
assaggiare subito il prodotto fresco).

Abbiamo stabilito un contingente di sponsoring: fino al 10% del fatturato annuo complessivo di
bottiglie puo essere utilizzato a scopi di sponsoring. In pratica: se nel 2018 sono state vendute

1,4 milioni di bottiglie, nel 2019 possono essere distribuite gratuitamente al massimo

140’000 bottiglie.

Misure di sponsoring

L’evento principale: la gara di dragon boat a Eglisau

Vivi Kola & sponsor della gara annuale di dragon boat di Eglisau. Nel corso di 2 giornate 72 squadre, alcune
delle quali provenienti dall’estero, si sfidano pagaiando verso o contro corrente di fronte a oltre
5'000 spettatori. Il programma di accompagnamento prevede diverse feste in spiaggia.

Cifre di vendita alla gara di dragon boat:

2016:

33 cl, vetro: Classic: 450 bottiglie, Zéro: 190 bottiglie
1,51, PET: Classic: 200 bottiglie

2017:

33 cl, vetro: Classic: 420 bottiglie, Zéro: 200 bottiglie
1,51, PET: Classic: 220 bottiglie

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Altri eventi sponsorizzati nel 2018 (gli eventi vengono realizzati anche nel 2019):

— Stars in Town €& un festival musicale che si tiene ogni anno in agosto a Sciaffusa.

— Urban Bike Festival € un festival zurighese dedicato al ciclismo che celebra la cultura della
bicicletta, la mobilita moderna e il lifestyle.

— Karl's kilhne Gassenschau & una compagnia teatrale svizzera che mette in scena spettacoli
acrobatici di varieta.

— Bergkonig e il primo festival svizzero di biciclette vintage riservato alle bici classiche, che vanno
guidate con abbigliamento coordinato.

— Mythen Classics & un raduno di appassionati di auto d’epoca e delle quattro ruote da leggenda
che si svolge in riva al lago dei Quattro Cantoni a Brunnen.

— Black Movie Festival & un festival internazionale del cinema che si tiene a Ginevra.

— Goldene Kolanuss é il premio per I'innovazione di Eglisau che viene conferito ogni anno ai
progetti piu innovativi in ambito culturale, sociale e imprenditoriale realizzati a Eglisau.

— Pink Apple € il maggior festival cinematografico gay e lesbo della Svizzera; si tiene a Zurigo e a
Frauenfeld.

— Filmtage Eglisau € un festival di cinema all'aperto; dopo il tramonto, nella Chileplatz sul Reno
vengono proiettati splendidi film sul grande schermo alla facciata della chiesa.

— Bike Days di Soletta € un festival nazionale di ciclismo.

— Tonart & un festival musicale che si tiene nel comune di Altdorf nel Canton Uri.

— Allianz Cinema € la manifestazione di cinema all'aperto di piu vecchia data della Svizzera e
viene ospitata ogni anno nel parco di Zurichhorn a Zurigo.

— Zircher Theater Spektakel si svolge ogni anno in riva al lago di Zurigo; il programma di
18 giorni comprende gruppi teatrali provenienti da tutto il mondo, spettacoli, artisti di strada e
concept gastronomici creativi.

— B-Sides e un festival di musica rock e indie a Sonnenberg nei pressi di Lucerna.

— Zurich Pride & un festival gay organizzato ogni anno a Zurigo che comprende un programma di
piu giorni con conferenze, eventi culturali, concerti open air e una dimostrazione per i diritti di gay,
lesbiche, bisessuali e transessuali.

— Circa 50 street food festival: il mondo dello street food ad Aarau, Baden, Basilea, Berna,
Bellinzona, Bienne, Losanna, Langenthal, Lucerna, Olten, San Gallo, Thun e Zurigo.

Altro

— Dan Hennig € un professionista di BMX di successo.

— Hills Angels € una squadra ciclistica di Winterthur.

— Kosmos Kultur SA vende pubblicita nei cinema (Lagerstrasse 104, 8004 Ziirich).

— Circa 20 degustazioni Migros.

— grafikSCHWEIZ 18 € un festival del design e della tecnologia che propone esposizioni,
conferenze, workshop e intrattenimento, con tanto di musica e offerte culinarie nel corso di
3 giornate.

— photoSCHWEIZ 18 si tiene a Zurigo ed é la piu grande mostra di fotografia della Svizzera.

Situazione attuale e il suo ruolo presso Vivi Kola

Il mercato delle bevande in Svizzera € molto conteso ed € dominato da un'agguerrita concorrenza
predatoria. Vivi Kola deve mantenere elevata la propria notorieta al fine di conservare una posizione
forte nei confronti del commercio multilivello. Per questo motivo Vivi Kola ha deciso di elaborare una
nuova strategia di marketing. In qualita di specialista in marketing presso Vivi Kola, lei fa capo
direttamente al direttore e partecipa in modo determinante allo sviluppo della nuova strategia di
marketing 2020 per Vivi Kola.

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Compito 1

Le sfide nel mercato svizzero delle bevande sono ardue e molteplici: i consumi di bevande in generale
sono stagnanti e le importazioni dei grandi marchi di bevande crescono, mentre le cifre dei fornitori
svizzeri diminuiscono di conseguenza; inoltre le bibite zuccherate sono oggetto di critiche.

Alla luce di tale contesto, per Vivi Kola si pone la questione di capire cosa succede sul mercato e, in
particolare, come sono cambiate le sfide per Vivi Kola e in che modo € possibile superarle.

Compito

1.1 Valuti la situazione attuale di Vivi Kola nel mercato delle bevande analcoliche zuccherate. Valuti i
dati e li interpreti.

1.2 Crei una panoramica delle sfide che Vivi Kola dovra affrontare in futuro. Ne scelga 3 e le metta in
ordine di importanza. Motivi la sua scelta e la sequenza.

1.3 Ladirezione reputa che vi sia una necessita di ottimizzazione nel controlling. Elabori pertanto uno
strumento di controllo che sia di aiuto alla direzione nel futuro orientamento della strategia. Il
controlling deve permettere a Vivi Kola di verificare continuamente il mercato e le sfide.

Punti
Max 18 punti

Allegati
e Allegato 1: dati del mercato svizzero delle bevande
e Allegato 2: articoli di stampa

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Compito 2

La Migros rappresenta per Vivi Kola un nuovo canale di vendita molto importante che va coltivato e
sviluppato. Il progetto di marketing esistente deve essere quindi rielaborato in modo sostanziale. In
guesto contesto un posizionamento univoco del marchio Vivi Kola e una chiara differenziazione dalla
concorrenza giocano un ruolo decisivo.

Compito

2.1 Elabori come parte del progetto di marketing un posizionamento target con i criteri del marchio
che reputa rilevanti.

2.2 Formuli quindi 2 obiettivi strategici per I'azienda Vivi Kola e 2 obiettivi operativi orientati al canale
Migros.

2.3 Crei 2 misure che permettano a Vivi Kola di aumentare le vendite del 3% nel canale Migros

rispetto all'anno precedente.

Punti
Max 18 punti

Allegati
e Allegato 3: dati di valutazione Migros

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Compito 3

A causa della forte concorrenza, Vivi Kola deve potenziare I'orientamento alla clientela. L'azienda
vuole pertanto indirizzare tutte le proprie misure di marketing in modo ancora piu intenso e preciso
verso i clienti finali e rafforzare la loro fedelta al marchio. A tal fine & importante conoscere

perfettamente i clienti e orientare alle loro esigenze la comunicazione e le innovazioni dei prodotti.

Compito
3.1 Elabori una segmentazione strutturata del pubblico obiettivo «consumatori finali».

3.2 La segmentazione elaborata in precedenza funge ora da base per la comunicazione marketing.
Formuli i contenuti della comunicazione e definisca i canali di comunicazione con i quali &
possibile raggiungere il pubblico obiettivo.

3.3 L’assortimento di Vivi Kola & piuttosto ridotto. Per essere percepita anche in futuro come azienda
creativa e rimanere un partner interessante per la Migros, Vivi Kola sta riflettendo sul modo in cui
ampliare il proprio assortimento con prodotti innovativi. Elabori proposte per ampliamenti
dell’assortimento che potrebbero essere interessanti per i clienti Migros e che corrispondano ai
valori del marchio Vivi Kola.

Punti
Max 18 punti

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Compito 4

Finora Vivi Kola ha sostenuto gli eventi soprattutto come sponsor in natura, fornendo bottiglie

Vivi Kola agli organizzatori che potevano rivenderle. Ora la direzione di Vivi Kola ha approvato un
budget di sponsoring che ammonta complessivamente a CHF 40’000. La gara di dragon boat di
Eglisau, quale evento piu importante per Vivi Kola, sara ora supportata non solo con prodotti come in
passato ma anche con CHF 15’000. Per questa ragione Vivi Kola ha bisogno di un nuovo programma
di sponsoring.

Compito
4.1 Con ifondi di sponsoring vanno sostenuti altri eventi, oltre alla gara di dragon boat. Sulla base
della lista di sponsoring 2018 decida quali ulteriori 6 manifestazioni sponsorizzare nel 2019 e con

quale somma di denaro, tenendo conto dei valori del marchio Vivi Kola. Motivi la sua scelta.

4.2 Formuli obiettivi di sponsoring concreti che Vivi Kola vorrebbe raggiungere sostenendo le
6 manifestazioni.

4.3 Sviluppi 4 controprestazioni che Vivi Kola puo aspettarsi dall’organizzatore della gara di dragon

boat per lo sponsoring (CHF 15’000 piu prestazioni in natura) nel 2019.

Punti
Max 18 punti

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019
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Allegato 1: dati del mercato svizzero delle bevande

Quote di mercato delle bevande reperibili in commercio: volumi in % dal 2013 al 2016

% off-trade volume

Brand [(GBO) Company (MBO) 2013 2014 2015 2018
Coca-Cola (Coca- Coca-Cola Beverages 237 222 214 208
Caola Co, The) Suisse 3A
Rivella Rivella AG 12.8 13.0 13.3 13.5
Coca-Cola Zero Coca-Cola Beverages 13.7 13.7 135 12.8
(Coca-Cola Co, The) Suisse 5A
Coca-Cola Light Coca-Cola Beverages a.0 8.0 8.2 8.3
(Coca-Cola Co, The) Suisse 5A
Fanta (Coca-Cola Coca-Cola Beverages R 32 31 a0
Ca, The) Suisse SA
Coca-Cola Life Coca-Cola Beverages - - 1.5 28
[Coca-Cola Co, The) Suisse A
Pepsi (PepsiCo Inc) PepsiCo Beverages 2.9 2.7 2.8 25
Switzerdand GmbH
Schweppes (Suntory Feldschldsschen 2.5 2.5 25 25
Haldings Ltd) Getranke AG
Jarmba Himbo Migros 1.7 1.8 1.8 1.8
(Private Label) Genossenschaftsbund eG
Pepsi Light PepsiCo Beverages 15 15 1.6 1.6
[PepsiCo Inc) Switzerand GmbH
Bischofszell Migros Migros 12 12 12 1.1
[Private Label) Genossenschaftsbund eG
Sinalco (Sinalco Ramseier Suisse AG 11 1.1 1.1 1.1
International GmbH
& Co Ki3)
Vanilla Coke (Coca- Coca-Cola Beverages 13 12 12 1.1
Cola Cao, The) Suisse S5A
Orangina (Suntory Feldschldsschen - 1.1 1.1 1.1
Haldings Ltd) Getranke AG
Caffeine Free Diet Coca-Cola Beverages 0.8 0.8 0.8 0.8
Coke (Coca-Cola Co, Suisse 5A
The)
Jarimba Citron Migros o7 0.7 0.7 0.7
(Private Label) Genossenschaftsbund e
Pepsi Max (PepsiCo PepsiCo Beverages 0.8 o7 0.7 0.7
Ine) Switzerand GmbH
M-Budget Citron Migros o7 o7 0.7 0.7
({Private Label) Genossenschaftsbund eG
T-Up (PepsiCo Inc) PepsiCo Beverages 0.7 0.7 0.6 0.6
Switzerdand GmbH
Fanta Zero (Coca- Coca-Cola Beverages 0.4 0.4 0.5 0.5
Cola Ca, The) Suisse 5A
T-Up Light {PepsiCo PepsiCo Beverages 0.4 0.4 0.4 0.4
Ine) Switzerand GmbH
Mezzo Mix (Coca- Coca-Cola Beverages 0.3 0.3 0.3 0.3
Cola Co, The) Suisse A
Bitter Lemaon Migros 0.3 0.3 0.3 0.3
{Private Label) Genossenschaftsbund e
Granini (Eckes- Eckes-Granini (Suisse) 5A oz 0z 02 0.2
Granini Group GmbH)
Croding Campar Milano Spé, Davide oz o2 o2 0.2
Tonic Water Migros oz 0.2 o2 0.2
[Private Label) Genossenschaftsbund eG
Ginger Ale (Private Migros 0.1 0.1 0.1 0.2
Label) Genossenschaftsbund eG
Dr Pepper (Suntory Feldschldsschen - 0.1 0.1 0.1
Haoldings Ltd) Getranks AG
Canada Dry (Suntory Feldschldsschen 01 01 0.1 0.1
Holdings Ltd) Getrinke AG
COrangina (Suntory Schiar AG 1.0 - - -
Haldings Ltd)
Other Private Label Other Private Label 6.3 6.4 8.4 g.4
(Private Label)
Others Others 11.8 13.4 2.7 128
Total Total 100.0 100.0 100.0 100.0
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- n % des Handelsvolumen in der Schweiz, 20122016

Firma 2mz 2013 2014 2015 2016
Coca-Cola 513 527 509 515 514
Rivella AG 129 129 130 133 135
PepsiCola 71 6.2 6.0 58 58
Migros Genossenschaftsbund 59 49 49 49 49
Feldschldsschen 2% 25 38 38 39
Ramseier Suisse AG 11 11 11 11 11
Eckes-Granini (Suisse) SA 0z 02 02 02 0z
Campari Milano SpA, 02 02 02 02 02
Schlor AG 10 10 - - -
Columbus Vertriebs AG o1 o1 - - -
Thurella AG - - - - -
Schwreppes Intemational - - - - -
Red Bull AG - - - - -
Other Private Label 62 6.3 64 64 6.4
Others 15 17 134 127 126
Total 1000 100.0 100.0 100.0 100.0
® Eurnmuanifor Infernafional

Handelsantele Minerah rken: in % des H: lumen in der Scwelz, 2013-2016
lilarie 2013 2014 215 2016
Coca-Cola 237 22 214 209
Rivella 129 13.0 133 135
Coca-Cola Zero 137 137 135 126
Coca-Cola Light L 90 92 93
Fanta 35 32 31 30
Coca-Cola Life - - 15 29
Pepsi 29 27 216 25
Schweppes 25 25 25 25
Janimba Hirmbo 1.7 18 18 18
Pepsi Light 15 15 16 16
Bischofszell Migros 1.2 1.2 1.2 11
Sinalco 11 11 11 11
Vanilla Coke 13 12 12 11
Orangina - 11 11 11
Caffeine Free Diet Coke 09 09 09 09
Janimba Ciron or oF or oF
Pepsi Max 08 o7 o7 o7
M-Budget CGiron or [ or of
TUp or [ 0.6 06
Fanta Zero 04 04 0% 5
T-Up Light 04 04 04 04
Mezzo Mix 0.3 03 0.3 03
Bitter Lesmon 0.3 03 0.3 03
Granini 02 02 02 02
Crodino 02 02 02 02
Ginger Ale 01 o1 01 02
Dr Pepper - 18] 01 01
Canada Dry 01 o1 01 01
Orangina 1.0 - - -
Other Private Label 63 64 64 6id
Others 118 134 127 126

© Enramunilor Infempfional

Handelsanteile Mineralwasserfimen n % des Handelsumsatzes in der Schweiz, 2012-2016

Firma 212 213
Coca-Cola 51.9 032
Rivella AS 141 141
PepsiCola T L)
Feldschibsschen 37 38
Migros Genossenschafisbund 51 43
Ramseier Suisse AG 10 10
Eckes-Granini {Suisse) SA 04 04
Campar Milano SpA, 03 03
Schitr AG 11 11
Columbus Vertinebs AG 02 02
Thurella AG - -
Scimweppes Intemational - -
Red Bull AG - -
Other Privale Label 39 A0
Oihers 108 "2
Total 1000 1000

© Euromuonifor Inferoafional

Handelsantelle Mineralwassermarken: n % des Handelsumsatzes in der Schwez, 20132016

Dbzt 213
Coca-Cola 245
Fvella 141
Coca-Cola Zexo 136
Coca Cola Light 9o
36

Coca-Cola Life -
Fanfa 30
o 7o
Jallﬂ)li-l%nm 14
Varilla Coke 15
Orangina -
Sinalon 10
Calfeine Free Diet Coke: 09
HBischofszed Migros: 10
i Max 09
M-Dudget Ciron a7
TUp 1173
Fanka Zero 04
Granini 04
[Bitter Lesmon 04
Jarimiba Cilron 03
Croding 03
Mezzo Mix 04
Dr Pepper -
T-Up Light 03
Ginger Ale 02
Tonic Waler 02
Canada Dry 02
Orangina 11
Other Private Label 40
Others 114
Tokal 1000

© Euromuonifor Inferoafional

214 205
521 528
143 148
63 6.3
52 54
43 44
10 10
04 04
03 03
40 40
121 107
1000 1000

A4 2015
27 219
143 148
142 140

92 94
a7 a7
- 17
28 28
27 26
19 20
15 15
14 14
11 12
10 10
10 10
10 10
08 08
07 0
06 06
04 04
04 04
04 04
03 03
03 03
03 03
02 03
03 03
02 02
02 02
02 02
40 40
121 07
100:0 100.0

A6

100.0

A6
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Allegato 2: articoli di stampa

Nostalgie und Koffein

Christian Forrer hat Vivi-Kolawieder zum Leben erweckt. Zum Produkt fand der Grafiker iiber die Etikette.
Und weil Cola alleine nicht wach hilt, wendet er sich auch noch dem Kaffee zu.

Tugba Ayaz
Eglisau

Eine bunte Weltkarte im Retrostil. Sie
sieht aus, als gehdre sie einem Seefah-
rer. Herangezoomt: Afrika, gelb und
gross in der Mitte. Von der Westkiiste
Afrikas aus nimmt ein Schiff Kurs Rich-
tung Amerika. «Kamerun: Das Land der
Kolaniisse» steht wie von Hand hin-
geschrieben.

Lange haben die Schweizer mit dieser
Weltkarte «ihre» Cola in Verbindung
gebracht: Vivi-Kola, die erste Cola im
Land. Die Mineralquelle Eglisau AG
brachte es 1938 auf den Markt, musste
die Produktion 1986 aber wegen der
Konkurrenz aus den USA einstellen. Die
Etiketten verschwanden fiir fast dreissig
Jahre aus den Regalen - bis ein Eglisauer,
inspiriert von ebendiesem Etikett, fand,
es sei Zeit, Vivi-Kola wieder sprudeln zu
lassen. «Dieses Erikett fasziniert mich
seit meiner Jugend», sagt der Grafiker
Christian Forrer, «da denke ich sofort an
die Abenteuer von Tim und Struppi.» Er
brachte das Produkt vor rund sechs Jah-
ren wieder auf den Markt.

Damit hat Forrer eine alte Getrdnke-
tradition zuriick in sein Heimatdorf
gebracht - und versucht nun, eine neue
aufrubauen: Vicafé. Die Produkte haben
mehr als das Koffein gemein: «Beide
beriihren die Sinne», sagt Christian
Forrer. Riechen, Sehen, Héren, Tasten,
Schmecken.

Riechen

In der ehemaligen Schalterhalle des
Bahnhofs Eglisau befinden sich das
Lager und die Risterei von Vicafé.
Kaffeegeruch fiillt den Raum. Auf Palet-
ten riesige Kaffeesiicke aus fernen Lin-
dern, Tansania, Honduras, Guatemala.
Mitten im Raum steht die grosse Ristma-
schine. Hier, erinnert sich Forrer, habe
er als Kind Billette gekauft. Erst wurde
der Kaffee im Vivi-Café im Dorf gerdstet.
Doch mit den Mengen, die Vicafé inzwi-
schen fiir den Vertrieb und die beiden
Espresso-Bars am Bellevue und am
Goldbrunnenplatz in Ziirich bendtigt,
musste eine grossere Rostmaschine her.
Forrer hievt einen Kaffeesack auf die Pa-
lette, wihrend er aus seiner Vivi-Welt er-
zihlt: Deren Geschichte erlebe man bis
heute am besten im Café in Eglisau.

Sehen

Im Vivi-Café hdngen alte Plakate, in ei-
nem kleinen Glaskasten stehen die ers-
ten Vivi-Flaschen. Vivi-Kola sei frither
als Rennfahrerbier bekannt gewesen,
erzihlt Forrer, weil die Mineralquelle
Eglisau AG Sponsor der Tour de Suisse
war. Es gibt ein paar wenige Tische und
eine kleine Bar. Daneben steht noch die
alte, inzwischen zu kleine Réstma-
schine; hier werden die Bohnen fiir die
Bar téglich frisch gerostet. Zum Beispiel
gerade jetzt: Stefan Forrer. Christians
Cousin, macht das. Er fiillt Bohnen in
ein tankartiges Gefass, in dem sie gerds-
tet werden. Im Tank gibt es einen Stop-
sel, den man wihrend der Rostung in
kurzen Abstinden herauszieht, um die
Farbe der Bohnen zu kontrollieren.

Tasten

Christian Forrer war als Werbegrafiker
und Verpackungsgestalter titig. «Fir
mich stand das Greifbare im Beruf im-
mer im Vordergrund.» Das sei ihm so
richtig bewusst geworden, als er sich
kurzzeitig selbststindig machte und als
Grafiker fiir die Finanzindustrie tatig

1 BT e T
Auch aller standen auf das
Rennfahrerbier. Plakatvon 1980.

war: «Das Resultat der Arbeit war plotz-
lich nicht mehr greifbar.» Mit Vivi wollte
er wieder reale Produkte kreieren: Kaf-
fee und Kola herstellen, Verpackungen
und Etiketten dafiir gestalten.

Horen

Christian Forrer hob aus seiner Jugend
ein Vivi-Plakat und ein Vivi-Kola-Flaschli
mit der farbigen Weltkarte als Etikette
auf. Einem Freund von ihm fiel beim Be-
trachten der Stiicke ein, wie er in einem
Restaurant mitbekommen hatte, dass
die Mineralquelle in Eglisau wieder in
Betrieb genommen werden soll. Das
brachte die Frage auf, wem die Rechte
der Marke Vivi-Kola gehdren. Forrer re-
cherchierte: zu einem Teil einem Anwalt
aus Ziirich, zum anderen Feldschldss-
chen. «Ich musste vier Jahre warten, bis
die Rechte freigegeben und die Marke an
mich abgetreten wurde», fasst Forrer
den Prozess zusammen. Im Detail war

Line Kiste nach Afrika: Vivi-Kolawarb
1938 mit der Exotik des Getrinks.

die Sache komplizierter und mit viel Bii-
rokratie verbunden gewesen.

Schmecken I

Das Originalrezept von Vivi-Kola fand
Forrer im Eglisauer Dorfmuseum. Die
Herausforderung: ein so altes Rezept mit
heutigen Zutaten zu mischen. «Der Ge-
schmack der Produkte verdndert sich
mit der Zeit», sagt Forrer. Es sei eine Tiif-
telei gewesen, bis es nach Cola ge-
schmeckt habe. Zwei ehemalige Mitar-
beiter der Mineralquelle Eglisau testeten
schliesslich das «neue» Vivi-Kola. Die
beiden hatten den Geschmack des Origi-
nals noch im Gaumen. «Nach dem ersten
Schluck schwiegen sie und schauten sich
anw, erzihlt Forrer. Die Nervositit stieg.
«Dann sagten sie: <Isch guet..» Als gebiir-
tiger Eglisauer wusste er, dass viele in
der Gemeinde an der Marke hingen.
Deshalb war ihm die Meinung dieser
Menschen wichtig. Was er auch wusste:

ISall. Foto: Urs Jaudas

durchaus en vogue. Fotos: PD

Mit Nostalgie alleine kann man nicht
iiberleben. Er brauchte ein weiteres Pro-
dukt. Ihm fehlte aber die Idee.

Schmecken IT

Christian Forrer lebte eine Zeit lang in
stidafrika. «Dort werden die Kaffeeboh-
nen meistens direkt in den Cafés gerds-
tet.» Er probierte in jedem Café eine an-
dere Sorte, in einem Lokal kam er mit ei-
nem Kaffeerdster ins Gesprich, der ihm
die wichtigsten Schritte beim Rosten er-
klirte. Hier entstand die Idee: Kaffee,
Kola, Koffein - das kénnte passen. Zu-
dem stammen Kaffee und Kolaniisse aus
Afrika. Er fragte den Kaffeespezialisten,
ob er Lust hitte, ihm in der Schweiz das
Kaffeerdsten beizubringen. Er hatte.

= Bilder Retr
il
=l

% vivikolatagesanzeiger.ch

© by Commissione d'esame MFL/VFL 2019



Esame professionale di specialista in marketing Studio guidato di un caso, pianificazione Pagina 15 di 17

NZZcoeco e

Der Schweizer Stellenmarkt for Kader und Fachspezialisten, Samstag, 2. Dezember 2017 wwwjobs nzz ch

Haben Sie Ihre Laufbahn von Anfang
an genau vor sich gesehen?

Eindeutig nein. Ich war jedoch
bereits als Jugendlicher begindruckt
von den alten Postern und den Land-
kartenetiketten von Vivi-Kola. Das hat
mich unter anderem auch dazu
bewogen, den Grafikerberuf zu erler-
nen. Ich hitte aber nie gedacht, dass
sich daraus der Besitz einer Getriinke-
marke und eines Kaffeegeschaftes ent-
wickeln wurde. Ich bin in Eglisau am
Rhein aufgewachsen und habe das Kola
aus meinem Dorf damals noch getrun-
ken. Nach Jahren in der Werbung wollte
ich 2006 Vivi-Kola wieder auf den
Markt bringen. Bei Recherchen im
Dorfmuseum fand ich in einer Kiste das
Originalrezept der Limonade und liess
dieses von einem Aromaentwickler am
Zarichsee «nachbavens. 2010 eroffnete
ich mitten im Stadtli den Vivi-Kola-La-
den. Und weil ich ein leidenschaftlicher
Kaffeeliebhaber bin, integrierte ich
gleich eine Mikro-Kaffeertsterei.

Ist die Weiterbildung im Management
auf der Hihe der Zeit?

MNach dem Entscheid zur Grundung
von Vivi-Kola und Vicafe gab ich den
erlernten Beruf auf und widmete mich
voll dem Aufbau dieser Firmen. Eine
Ausbildung in Management besuchte
ich nicht. Ich denke, es gibt diverse
Managementstile, und was gestern galt,
ist heute oft schon wieder tberholt. Ich
lese viel zum Thema, aber am Ende
gehen mein Team und ich zusammen
unseren eigenen Weg, wir machen dabei
Fehler und erleben Erfolge.

Wie lauten Ihre Fuhrungsgrundsitze?
«Hire character. train skills». Ich ver-
suche stets, die richtigen Mitarbeiter zu
engagieren und ihnen ein ideales
Umfeld zu bieten, in dem sie sich beruf-

Christian Forrer hat seine Begeisterung fir das Getrank Kaffee zum Beruf gemacht. SELMAHABISLAND /NIT

«Globalisierung wird mehr und
mehr als ungerecht empfunden»

33 Fragen an Christian Forrer, Geschiiftsfithrer Vicafe, Eglisau (ZH)
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«... Globalisierung wird mehr und mehr als ungerecht empfunden»

Fortsetzung von Seite 1

aber gelernt, dass die Umsetzung for
mich, aber auch for die Mitarbeiter tiig-
lich eine Herausforderung ist. Viel zu
schnell stehen die Emotionen im Weg.

Ist komy U i I
aberhaupt erlernbar?

Ja, aber ich glaube, dass gute Fuh-
rungsqualittiten viel mit Charakter zu
tun haben. Man muss fuhig dazu sein,
seine Mitarbeiter mittels einer Vision
zu einem gemeinsamen Ziel zu fuhren.

Darf ein Chef auch Schwiachen zeigen?

Klar, auf jeden Fall. Wichtig ist mir,
dass ich stets ehrlich und ich selbst bin
und nicht versuche, «den Chef zu spie-
len=. Meine Mitarbeiter moigen darin
Schwichen und Starken sehen. Ich ver-
suche vorzuleben, was ich auch von
meinen Mitarbeitern verlange.

Wie sparen Sie die gegenwitrtige Wirt-
schaftslage?

Mit Vivi-Kola sind wir in einer span-
nenden, aber auch herausfordernden
Situation. Als traditionelle Schweizer
Marke legen wir grossen Wert darauf,
dass unser Produkt zu hundert Prozent
in der Schweiz, aus einheimischen
Inhaltsstoffen hergestellt wird. So

schwiichste Glied in der Wertschop-
fungskette. Wir unterstitzen sie mit
einer Pramie sowie einer langfristigen
Partnerschaft und vermitteln ihnen so
viel Planungssicherheit wie moglich.

Ha die globale Arbeitsieilung positive
Effekte gebrachi?

Durchaus, das Kaffeegeschuft ist
eine globale Angelegenheit. Kaffee
wichst am Agquator, muss dort lokal
verarbeitet und wegen der relativ kur-
zen Haltharkeit nach dem Rostprozess
in den Konsumlindern veredelt wer-
den. Dies hat cine Art der Arbeits-
teilung gebracht, die sowohl den Bau-
ern wie auch uns zugutekommt.

Konnen Sie sich Alternativen zur Glo-
balisierung vorstellen?

Die Regierungen missen an diesem
System dringend etwas dndern. Globali-
sierung wird als manipulierend, unge-
recht und als Werkzeug zur Bereiche-
rung der Elite wahrgenommen. Die
Mehrheit der Weltbevalkerung hat den
Eindruck, sich nicht an der globalen
Vermogenssteigerung beteiligen zu
konnen. Das ist nicht nachhaltig.

Wartther kinnen Sie herzlich lachen?
Wenn mir die jungen Mitarbeiter die
Bedeutung der heutigen Trendwoirter

gesehen ist es in der Hochp

Schweiz eine grosse Herausforderung,
gegen alternative «Kolas», etwa aus
Deutschland, bestehen zu kisnnen. Das
Kaffeegeschift ist hingegen ziemlich
resistent gegenuber dem Auf und Ab
der Wirtschaft. Wir sehen jedoch sehr
direkt die Auswirkungen der globalen
Schwankungen der Wirtschaft auf die
Kaffeebavern. Wir rosten nicht nur Kaf-
fee sondern beziehen diesen direkt von
den Bauern, deren Farmen wir jeweils
persinlich besuchen. Sie sind das

der Jugendsprache erkliren mussen.
Wie reagieren Sie auf Kritik?

Ich kann damit schwer umgehen.
Oftmals nehme ich sie personlich, was
nichts bringt. Da habe ich Verbesse-
rungspotenzial, definitiv.

Hat Sie Thr Bauchgefuh! auch schon
getiuscht?

Ja. Stellt man Mitarbeiter ein, ver-
sucht man, die Person aufgrund ihrer
Qualifikation, ihres Auftretens und

ihrer Erfahrung einzuschitzen. Das ist
in einem einstindigen Gesprich
schwierig. Ich lege aber grossen Wert
auf das Bauchgefuhl, gerade weil ich
Charakter und Werte bei Bewerbern
suche. Da habe ich mich schon einige
Male getiuscht. Aber das Bauchgefuhl
bleibt ein wichtiger Ratgeber.

Stellen Sie auch ehemalige Arbeits-
keflegen und Freunde ein, oder ziehen
Sie unbeschriebene Blutter vor?

In den operativen Teams arbeiten
einige ehemalige Arbeitskollegen und
Freunde. Im Verwaltungsrat der Firma
Vicafe sitzen zwei Kollegen, mit denen
ich bereilts seit nber funfzehn Jahren in
verschiedenen anderen Projekten
rusammengearbeitet habe.

Sind «Quotenfrawens notwendig oder
berholt?

Bei uns arbeiten mehr Fraven als
Minner. Wichtiger als Quoten finde ich
die Gleichstellung, vor allem beim
Lohn und bei der Moglichkeit, inner-
halb der Firma weiterzukommen.

Googeln Ste Kandidaten?

Bis jetzt nicht, ich tberlege mir
jedoch, damit eventuell zu beginnen.
Oft ist das Bild, das ein Kandidat bei
einem Bewerbungsgesprich von sich
zeichnet, sorgfiltig inszeniert und
orchestriert. Eine kurze Internetrecher-
che konnte helfen, cinen abgerundete-
ren Eindruck von einer Person zu
gewinnen.

Welchen Stellenwert haben soziale
Netzwerke, beruflich und privat?

Beruflich einen riesigen. Privat
bevorzuge ich das Telefon oder den
direkten Kontakt.

Was halten Sie von Managern, die in

der Offendlichkeit mit wenig Schlaf und
Wochenendarbeit auftrumpfen?

Wenn man mit irgendetwas «auf-
trumpfen» muss, finde ich das so oder
so fragwiirdig,

Wann und wo konnen Sie abschalten?

Ich bin avsgebildeter Spurenleser
und Ranger, liebe die Natur und die
Tierwelt. Wenn ich mit dem Zelt an
einem speziellen Ort wie der Kalahari-
Wuste in Botswana oder am Sambesi in
Sambia campiere, £4llt es mir besonders
leicht, alles andere zu vergessen.

Was raten Sie dem Berufsnachwuchs?

Seiner Passion nachzugehen, hart zu
arbeiten, seine Werte nicht zu verraten
und dabei die Worde des Gegentibers
nicht zu verletzen. Haufig beobachte
ich eine grosse Erwartungshaltung beim
Nachwuchs. Ich rate den Jungen, sich
erst einmal zu beweisen, statt bereits 7u
fordern.

ZUR PERSON

Christian Forrer
44, istInhaber und Geschaftsfihrer der Vivi Kota
G, Die er ste Schvweizer Kolawurde ab 1938
wihrend 50 Jahrenin Eglisau abget
diz Markeneu larciert undhat sichin
Jatren stark entwickelt. Seit chesem

D Schvwester fima Vicake Espresso Bars AGist
ebantals in Eglisau beheimatet. Sie 10!
Lokale, vier davon
feertdisters in Eglisav. Die Firma wurde
aBestof Swiss Gastro Awards in der Kategorie Cot-
fee ausgareichnet. Zusammen beschattigendie
Firmen Ober 50 Mitarbeitende.

Christian Forter labtin einer gleichgeschiachtiichan
Partrerschafin Zirich

Wie wurden Sie durch Thre ehemaligen
Lehrpersaonen eingescharzt?

Als kreative Person, die sich viel
Zeit und Muhe gibt, genau arbeitet und
ihr Wort hlt. Mein Lehrmeister hat mir
fruh grosse Chancen gewihrt und mich
auch in privaten Projekten unterstotzt

Hat Sie die Schule seinerzeit das wirk-
lich Relevante gelehrt?

Ja und nein. Ich habe in der Schule
das grundlegende Wissen erworben.
Und sie hat mir auch soziale Fihigkei-
ten beigebracht und ein Gefuhl der
Zugehorigkeit vermittelt. Meine Inter-
essen galten vielem, was die Schule gar
nicht vermitteln konnte — Dinge. die
fur mich sehr relevant waren und von
denen ich noch heute in meiner Auf-
gabe zehren kann. Ich habe als Jugend-
licher immer an eigenen Projekten
gearbeitet, dreidimensionale Objekte
aus diversen Materialien gebaut, viel
gezeichnet und kreiert. Dabei wurde ich
stark von meinen Eltern inspiriert und
gefordert.

Sind Sie zuversichiich far die
Schweiz?

Ja, ich liche unser Land. Ich bin viel
gereist und habe zahlreiche fremde
Lander besucht. In den letzten fonf Jah-
ren ist mir so richtig bewusst geworden,
wie gut unsere Institutionen, das Bil-
dungswesen, die Gesundheitsversor-
gung und das politische System funktio-
nieren. Das stimmt mich zuversichtlich.

Welche Probleme sollte die Politik
unverziiglich anpacken?

Extremismus von links und rechts
sollte nicht geschirt und das Verhiltnis
der Schweiz zur EU im Zusammenhang
mit dem Blick auf die gesamte Welt
dringend geklirt werden.

Interview: met.
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Allegato 3: dati di valutazione Migros (pezzi)

Vendita
Mese Data Articolo Fatturato vendita
pz/kg
Maggio 2017 2017.05 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 1'190
Giugno 2017 2017.06 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 1'220
Luglio 2017 2017.07 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 1'106
Agosto 2017 2017.08 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 743
Settembre 2017 2017.09 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 930
Ottobre 2017 2017.10 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 913
Novembre 2017 2017.11 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 581
Dicembre 2017 2017.12 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 836
Gennaio 2018 2018.01 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 594
Febbraio 2018 2018.02 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 634
Marzo 2018 2018.03 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 910
Aprile 2018 2018.04 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 678
Maggio 2017 2017.05 | VIVI KOLA 275 ml 4’328
Giugno 2017 2017.06 | VIVI KOLA 275 ml 3'804
Luglio 2017 2017.07 | VIVI KOLA 275 ml 3’346
Agosto 2017 2017.08 | VIVI KOLA 275 ml 3’161
Settembre 2017 2017.09 | VIVI KOLA 275 ml 3131
Ottobre 2017 2017.10 | VIVI KOLA 275 ml 2'753
Novembre 2017 2017.11 | VIVI KOLA 275 ml 2’317
Dicembre 2017 2017.12 | VIVI KOLA 275 ml 2’867
Gennaio 2018 2018.01 | VIVI KOLA 275 ml 2’362
Febbraio 2018 2018.02 | VIVI KOLA 275 ml 2’486
Marzo 2018 2018.03 | VIVI KOLA 275 ml 3964
Aprile 2018 2018.04 | VIVI KOLA 275 ml 3'495
5'000
Abverkauf VIVI KOLA in der Genossenschaft
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