
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 

È pregato di prestare attenzione ai seguenti punti: 

1. Controlli che il testo sia completo: esso comprende, oltre a questa copertina, 17 pagine.

2. Scriva su ogni foglio personale il suo nome e cognome e il suo numero di candidato.

3. Inserisca i fogli personali ed eventuali fogli degli appunti nella busta dell’esame.

4. Non è permesso unire i fogli con punti metallici.

5. Nell’interesse della leggibilità, nelle designazioni di persone si è 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 è 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 è 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 è 
diventata sempre più massiccia. Queste bibite rappresentavano il sogno americano ed erano molto di moda. 
A causa della concorrenza schiacciante, nel 1986 è cessata la produzione di Vivi Kola e la ricetta è 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 è affermato come prodotto di nicchia nel commercio 
di bevande e nel settore della gastronomia. Da maggio 2017 Vivi Kola è in vendita nella cooperativa Migros 
di Zurigo. La start-up zurighese è e rimane tuttavia indipendente. 
 
Al contempo, nel 2010 con Vivi Kola sono state fondate anche la torrefazione ViCAFE e la società affiliata 
ViCAFE Espresso Bars. ViCAFE conta 5 espresso bar nella città 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 
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Distribuzione 
Da maggio 2017 Vivi Kola è in vendita anche nella cooperativa Migros di Zurigo. Vivi Kola è un prodotto 
regionale. I prodotti regionali assicurano la credibilità della Migros e creano fiducia, aumentando così 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 Getränkehandel 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. Il 
prodotto di base composto da aromi e acidi viene preparato da una manifattura nella Svizzera centrale. Il 
ricorso a 3 sedi diverse è dettato dalla complessità dei vari formati di bottiglia (PET, vetro, 
riutilizzabile/monouso). Subito dopo l’imbottigliamento, le bottiglie vengono trasportate tramite camion al 
magazzino Vivi Kola di Eglisau. Da lì gli autisti Vivi Kola le consegnano con il furgone ai commercianti di 
bevande in pallet. I 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 è 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 l in cassetta da 24 
• Bottiglie in PET da 0,5 l in confezione termoretratta da 12 
• Bottiglie in PET da 1 l in confezione termoretratta da 6 
•  Bottiglie di vetro a perdere da 0,275 l 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 è uno dei motivi per i quali il 
marchio viene percepito positivamente. 
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Negli ultimi 8 anni si è puntato molto su questa storia e si è lavorato intensamente per far conoscere il 
prodotto ai più giovani, senza tuttavia trascurare la generazione più matura. 
 

Da sx a dx: 
pubblicità 1946, 

sponsoring 1949,  
rebranding 1960 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Posizionamento del marchio 
«Per le persone attive dai 25 ai 35 anni con uno stile di vita consapevole VIVI KOLA è l’autentica cola 
svizzera perché viene prodotta in Svizzera dal lontano 1938.» In base a tale posizionamento vengono 
pianificati i materiali e le attività di marketing.  
Occorre osservare che il pubblico obiettivo di marketing primario sono le persone di età compresa tra i 25 
e i 35 anni; tuttavia questo posizionamento è gradito anche alla generazione più matura poiché quest’ultima 
associa Vivi Kola ai campioni di ciclismo giovani e belli della propria gioventù. 
 
Piramide del marchio 
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Slogan di marketing 
Il tema ciclistico, che si rifà alla promozione del Tour de Suisse negli anni ’50, viene ora declinato sul piano 
del lifestyle (urban cycling) e non più 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 l’Urban Bike Festival, Velafrica, 
Dan Hennig (campione svizzero di flatland BMX) ecc.  
Nel 2017, nel quadro di una grande campagna di marketing, un collaboratore è 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 è stata ripresa anche dalla 
stampa. Naturalmente queste attività offrono opportunità di sponsoring in nuove tematiche, ma ad oggi non 
è stata ancora intrapresa alcuna misura in questo senso. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Le maggiori sfide di marketing per Vivi Kola 
• 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. 

• 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. 

• Qualità costante: poiché l’imbottigliamento avviene in 3 sedi diverse, per Vivi Kola è difficile offrire 
una qualità costante perché ogni impianto di imbottigliamento dispone di tecnologie differenti e di 
acqua di qualità diversa. Impianti propri richiedono investimenti molto elevati che al momento 
Vivi Kola non può affrontare. 

• Le bottiglie di vetro riutilizzabili e le cassette sono molto costose. 
• Il budget di marketing è 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. 
• La notorietà e la popolarità tra i clienti Migros deve aumentare. 
• Occorre consolidare la fedeltà della clientela in modo da generare acquisti ripetuti.  
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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 zero» 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 l’evento (logistica semplice, costo ridotto, le persone gradiscono l’omaggio e possono 
assaggiare subito il prodotto fresco). 

• Abbiamo stabilito un contingente di sponsoring: fino al 10% del fatturato annuo complessivo di 
bottiglie può 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 è 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 
1,5 l, PET: Classic: 200 bottiglie 
2017: 
33 cl, vetro: Classic: 420 bottiglie, Zéro: 200 bottiglie 
1,5 l, PET: Classic: 220 bottiglie 
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Altri eventi sponsorizzati nel 2018 (gli eventi vengono realizzati anche nel 2019): 
 
– Stars in Town è un festival musicale che si tiene ogni anno in agosto a Sciaffusa. 
– Urban Bike Festival è un festival zurighese dedicato al ciclismo che celebra la cultura della 

bicicletta, la mobilità moderna e il lifestyle. 
– Karl’s kühne Gassenschau è una compagnia teatrale svizzera che mette in scena spettacoli 

acrobatici di varietà. 
– Bergkönig è il primo festival svizzero di biciclette vintage riservato alle bici classiche, che vanno 

guidate con abbigliamento coordinato. 
– Mythen Classics è 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 è un festival internazionale del cinema che si tiene a Ginevra. 
– Goldene Kolanuss è il premio per l’innovazione di Eglisau che viene conferito ogni anno ai 

progetti più innovativi in ambito culturale, sociale e imprenditoriale realizzati a Eglisau. 
– Pink Apple è il maggior festival cinematografico gay e lesbo della Svizzera; si tiene a Zurigo e a 

Frauenfeld. 
– Filmtage Eglisau è 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 è un festival nazionale di ciclismo. 
– Tonart è un festival musicale che si tiene nel comune di Altdorf nel Canton Uri. 
– Allianz Cinema è la manifestazione di cinema all’aperto di più vecchia data della Svizzera e 

viene ospitata ogni anno nel parco di Zürichhorn a Zurigo. 
– Zürcher 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 è un festival di musica rock e indie a Sonnenberg nei pressi di Lucerna. 
– Zurich Pride è un festival gay organizzato ogni anno a Zurigo che comprende un programma di 

più 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 è un professionista di BMX di successo. 
– Hills Angels è una squadra ciclistica di Winterthur. 
– Kosmos Kultur SA vende pubblicità nei cinema (Lagerstrasse 104, 8004 Zürich). 
– Circa 20 degustazioni Migros. 
– grafikSCHWEIZ 18 è 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 è la più grande mostra di fotografia della Svizzera. 
 
Situazione attuale e il suo ruolo presso Vivi Kola 
Il mercato delle bevande in Svizzera è molto conteso ed è dominato da un’agguerrita concorrenza 
predatoria. Vivi Kola deve mantenere elevata la propria notorietà 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 qualità 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. 
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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 è 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 dovrà affrontare in futuro. Ne scelga 3 e le metta in 

ordine di importanza. Motivi la sua scelta e la sequenza. 
 
1.3  La direzione reputa che vi sia una necessità 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 
• Allegato 1: dati del mercato svizzero delle bevande 
• Allegato 2: articoli di stampa 
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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 
questo 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 l’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 
• Allegato 3: dati di valutazione Migros 
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Compito 3 
 
A causa della forte concorrenza, Vivi Kola deve potenziare l’orientamento alla clientela. L’azienda 
vuole pertanto indirizzare tutte le proprie misure di marketing in modo ancora più intenso e preciso 
verso i clienti finali e rafforzare la loro fedeltà al marchio. A tal fine è 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 è 
possibile raggiungere il pubblico obiettivo. 

 
3.3 L’assortimento di Vivi Kola è 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 
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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 più importante per Vivi Kola, sarà 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 i fondi 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 può aspettarsi dall’organizzatore della gara di dragon 

boat per lo sponsoring (CHF 15’000 più prestazioni in natura) nel 2019. 
 
 
Punti 
Max 18 punti 
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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 
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Allegato 2: articoli di stampa 
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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 × 275 ml 1’190 
Giugno 2017 2017.06 VIVI KOLA 6 × 275 ml 1’220 
Luglio 2017 2017.07 VIVI KOLA 6 × 275 ml 1’106 
Agosto 2017 2017.08 VIVI KOLA 6 × 275 ml 743 
Settembre 2017 2017.09 VIVI KOLA 6 × 275 ml 930 
Ottobre 2017 2017.10 VIVI KOLA 6 × 275 ml 913 
Novembre 2017 2017.11 VIVI KOLA 6 × 275 ml 581 
Dicembre 2017 2017.12 VIVI KOLA 6 × 275 ml 836 
Gennaio 2018 2018.01 VIVI KOLA 6 × 275 ml 594 
Febbraio 2018 2018.02 VIVI KOLA 6 × 275 ml 634 
Marzo 2018 2018.03 VIVI KOLA 6 × 275 ml 910 
Aprile 2018 2018.04 VIVI KOLA 6 × 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 3’131 
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 3’964 
Aprile 2018 2018.04 VIVI KOLA 275 ml 3’495 
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