Berufsprifung fur Marketingfachleute

Prafungsteil 3: Geleitete Fallstudie Planung

Name

Kandidatennummer

Prifungsdatum
Prufungszeit: 180 Minuten
Punktzahl: 72 Punkte

Beachten Sie bitte folgende Punkte:

1. Kontrollieren Sie, ob dieser Aufgabensatz vollstandig ist. Er umfasst neben dem
Deckblatt insgesamt 17 Seiten.

Schreiben Sie Ihren Namen und lhre Kandidatennummer auf jedes Losungsblatt.
Legen Sie die Losungsblatter und allfallige Notizblatter in das Prifungscouvert.

Es durfen keine Losungsblatter zusammengeheftet werden.

o bk~ N

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

Wir winschen lhnen viel Erfolg!
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VIVI KOLA, die Schweizer Kola seit 1938

80-jahrige Geschichte

Vivi Kola wurde ab 1938 wahrend 5 Jahrzehnten in der ortseigenen Mineralquelle von Eglisau im Zurcher
Unterland abgefiillt. Kolagetréanke waren damals eine Innovation und galten als Energydrinks. Vivi Kola war
Hauptsponsor der Tour de Suisse und wurde so schweizweit als «Rennfahrerbier» bekannt. Von 1950 bis
etwa 1980 galt Vivi Kola als der Durstléscher schlechthin. In den 60er- und 70er-Jahren wurde der Druck
von Coca Cola und Pepsi zunehmend stérker. Diese vertraten den amerikanischen Traum und galten als
hip. 1986 wurde die Produktion von Vivi Kola wegen der Glbermachtigen Konkurrenz schliesslich eingestellt,
und das Rezept geriet in Vergessenheit.

2010 hat der Eglisauer Christian Forrer, der seit seiner Kindheit von der «Kola» aus seinem Dorf fasziniert
war, Vivi Kola wieder neu zum Sprudeln gebracht. Seither hat sich die Marke im Getrankehandel und in
der Gastrobranche als Nischenprodukt gut etablieren koénnen. Seit Mai 2017 wird Vivi Kola in der
Genossenschaft Migros Zlrich angeboten. Das Zircher Start-up-Unternehmen ist und bleibt jedoch
unabhangig.

Zeitgleich mit Vivi Kola wurden 2010 auch die «VICAFE Kaffeerdsterei» sowie das Schwesterunternehmen
«VICAFE Espresso Bars» gegriindet. VICAFE verfugt tber 5 Espressobars in der Stadt Zirich sowie 1
Café, 1 Sommerbar und 1 Rosterei in Eglisau.

Organisation

Vivi Kola:

Produktionsplanung/Sales/Marketing: 3 Vollzeitangestellte
Logistik/Lieferungen: 60-%-Stelle, aufgeteilt auf 3 Personen
Administrative Aushilfe: 1 Praktikantin (100 %)

VICAFE:

45 Voll- und Teilzeitangestellte

VIVIKOLA

Der Klassiker YA v N & —
Basiorend auf dom X '

Original-Rezopt von
trher surds Vvt Kola:

VICAFE GEROLD

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Vertrieb

Seit Mai 2017 wird Vivi Kola auch in der Genossenschaft Migros Zirich angeboten. Vivi Kola ist ein
regionales Produkt. Regionale Produkte sollen die Glaubwirdigkeit der Migros absichern, Vertrauen
schaffen und so die Kundenbindung stéarken.

60 % Gastronomie (Uber Getrankefachhandel)
15% Retail (Migros)
10 % Privatpersonen (iber Getrankefachhandel (z. B. Huber Getrénkehandel AG)
10 % Grossisten (z. B. Heineken)
5% Direktverkauf (Street-Food-Days und Foodfestivals)

Absatzzahlen
2017: 950'000 Flaschen
2018: 1,5 Mio. Flaschen

Umsatzzahlen
2017: CHF 1,0 Mio.
2018: CHF 1,7 Mio.

Wertschoépfungskette

Vivi Kola wird von 3 Schweizer Abflllbetrieben abgefillt. Dabei wird Schweizer Zucker verwendet. Der
Grundstoff aus Aromen und Sauren wird von einer Manufaktur in der Zentralschweiz hergestellt. Grund fur
die 3 Standorte ist die Komplexitat der verschiedenen Flaschenformate (PET, Glas, Mehrweg/Einweg).
Direkt nach der Abflllung werden die Flaschen per LKW in das Vivi-Kola-Lager in Eglisau transportiert und
von dort via Lieferwagen durch Vivi-Kola-Fahrer palettenweise an den Getrankehandel ausgeliefert.
Restaurants werden in der Regel durch Getrankehandler beliefert. Mehrwegflaschen kommen leer wieder
zurick zu Vivi Kola und werden bis zu 40-mal gereinigt und neu befillt. Fir die Abwicklung der
Bestellungen/Rechnungen wird eine eigens dafur entwickelte Vivi-App verwendet.

Sortiment/Produkte
Vivi Kola ist als «Vivi Kola Klassisch» mit Zucker und
als «Vivi Kola Zéro» ohne Zucker erhéltlich.

Dies in folgenden Formaten (Gebinden):

* 0,33-I-Mehrwegglasflaschen zu 24 in einem Harass

* 0,5--PET-Flaschen zu 12 als Schrumpfpack

* 1-I-PET-Flaschen zu 6 als Schrumpfpack

* 0,275-I-Einwegglasflaschen in einem Sixpack aus Karton

Marke

Vivi Kola geniesst durch seine 80-jahrige Markengeschichte einen relativ hohen Wiedererkennungswert in
der Bevolkerung der Region. Vivi Kola wird von den Generationen Uber 45 Jahre mit schénen Erinnerungen
in Verbindung gebracht. Softdrinks waren friiher etwas Spezielles. Nach einem langen Spaziergang mit
den Eltern wurden die Kinder damals beispielsweise mit einer Vivi Kola belohnt. Einer der Grinde, warum
die Marke positiv geladen ist.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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In den letzten 8 Jahren wurde auf dieser Geschichte aufgebaut und intensiv daran gearbeitet, das Produkt
den Jingeren bekannt zu machen, ohne jedoch die &ltere Generation ausser Acht zu lassen.

V.lL.n.r
Werbung 1946,
Sponsoring 1949,
Rebranding 1960

Markenpositionierung

«FUr aktive 25- bis 35-Jahrige mit bewusstem Lebensstil ist VIVI KOLA die authentische Schweizer Kola,
weil sie seit 1938 in der Schweiz hergestellt wird.» Basierend auf dieser Positionierung werden die
Marketingaktivitaten und -materialien geplant.

Es ist zu beachten, dass die priméare Marketingzielgruppe zwar 25- bis 35-Jahrige sind, diese Positionierung
jedoch auch der alteren Generation geféllt, da sie Vivi Kola mit den jungen und gutaussehenden
Fahrradhelden ihrer Jugend in Verbindung bringt.

Markenpyramide

* Die Schweizer Kola sejt 1938
fur aktive 25-35 Jdhrige mit bewusstem Lebensstil.

Per.s.ﬁnl_i.chke.it

* Integritat
* Mut

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

* Gefiihl ,Bewusst” zu leben

* Gefiihl von Authentizitét

¢ Erfrischend
Funktionaler Nutzen * Qualitst

* Schweizer Produktion
* Markentradition

* Junge Firma

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Marketingmotto

Aufbauend auf dem Engagement bei der Tour de Suisse in den 50er-Jahren wurde das Thema Velo neu
unter dem Aspekt Lifestyle (Urban Cycling) und nicht mehr unter dem Aspekt Sport umgesetzt. Auf der
Website und auf den Werbematerialien spielt das Velo immer eine wichtige Rolle. Zudem werden (nebst
dem Drachenbootrennen) hauptséchlich Events und Anlasse durch Sponsoring unterstitzt, die etwas mit
dem Velo zu tun haben. Beispiele sind das Urban Bike Festival, Velafrica, Dan Hennig (Schweizermeister
Flatland-BMX) etc.

Als grosse Marketingaktion im Jahr 2017 wurde ein Mitarbeitender nach Afrika geschickt, um mit
Kolanuissen im Gepack von Kamerun zuriick in die Schweiz zu radeln. «Lukas Goes Nuts» hiess die Aktion.
Damit wurde eine Legende nachgespielt, die besagt, dass die Direktion der Mineralquelle in den 30er-
Jahren ihre «Manné&» nach Afrika geschickt habe, um dort die geheimnisvolle energiespendende Kolanuss
zu finden. Die Aktion «Lukas Goes Nuts» wurde in den sozialen Medien «ausgeschlachtet» und schliesslich
von diversen Printmedien aufgegriffen. Diese Aktivitaten ertffnen natirlich auch weitere Themenfelder fur
potenzielle Sponsorings, bis heute wurde hier jedoch noch nichts unternommen.

W aVf OER Sucy,
o

sy

WWW. I.IKASE[!ESNUTS CH

VIKOIA

Grosste Marketingherausforderungen fur Vivi Kola

e Coca Cola stellt mit seiner breiten Produktpalette (Coke, Sprite, Fanta, Valser Wasser) und der
damit einhergehenden aggressiven Preispolitik einen dominanten und haufig uniberwindbaren
Konkurrenten dar

e Grosse Gastro- und Retailkunden profitieren oft von guten Preisen und schliessen im Gegenzug
mit den grossen Herstellern langjahrige Exklusivvertrage ab, welche keine anderen
Getrankemarken zulassen

e Konstante Qualitat: Durch die Abflillung an 3 Standorten ist es fir Vivi Kola schwierig, eine
konstante Qualitat zu bieten, da jede Abflllanlage tber eine andere Wasserqualitat und Uber
unterschiedliche Technologien verfligt. Eigene Abfillanlagen sind sehr kapitalintensiv und damit
im Moment fur Vivi Kola zu kostspielig

o Mehrwegglasflaschen und Harasse sind kapitalintensiv

e Limitiertes Marketingbudget und minimale personelle Ressourcen

e Vivi Kola muss (und will) sich als Nischenplayer profilieren

e Vivi Kola muss den Absatz im Migros-Kanal steigern, um gelistet zu bleiben

e Die Bekanntheit und Beliebtheit bei Migros-Kunden muss steigen

o Kundentreue aufbauen und damit Wiederkaufe generieren

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019




Berufspriifung fiir Marketingfachleute Geleitete Fallstudie Planung Seite 6 von 17

Sponsoring-Strategie

e Wir sponsern Events, die mit dem Velo zu tun haben (wegen Radsportvergangenheit)

e Bei Non-Profit-Anlassen verzichten wir auf unseren Profit

¢ Normale Events unterstutzen wir, sofern unsere Zielgruppe dort ist; es soll ein «Nullsummenspiel»
sein zwischen dem Erl6s aus verkaufter Ware und dem Sponsoring-Aufwand

e Besonders interessant sind fiir uns Samplings an Events; die Gaste erhalten nach dem Event eine
Vivi Kola mit auf den Weg (einfache Logistik, glinstig, die Leute freuen sich und kénnen das Produkt
gleich gekihlt probieren)

¢ Wir haben ein Sponsoring-Kontingent festgelegt: Vom gesamten Jahresabsatz an Flaschen kénnen
max. 10 % zu Sponsoring-Zwecken verwenden werden; also: Wenn 2018 1,4 Mio. Flaschen verkauft
wurden, dirfen 2019 max. 140’000 Flaschen gratis abgegeben werden

Sponsoring-Massnahmen

Der Main-Event: Drachenbootrennen Eglisau

Vivi Kola ist Sponsor des jahrlichen Drachenbootrennens in Eglisau. Wahrend 2 Tagen zeigen 72 zum Teil
internationale Teams, was in ihnen steckt, und paddeln vor Uber 5’000 Géasten mit dem oder gegen den
Strom. Als Rahmenprogramm finden diverse Beachpartys statt.

Verkaufszahlen Drachenbootrennen:

2016:

33 cl, Glas: Klassisch: 450 Flaschen, Zéro: 190 Flaschen
1,51, PET: Klassisch: 200 Flaschen

2017:

33 cl, Glas: Klassisch: 420 Flaschen, Zéro: 200 Flaschen
1,51, PET: Klassisch: 220 Flaschen

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Weitere Events, die 2018 gesponsert wurden (die Events werden auch im Jahr 2019 durchgefiihrt):

- Stars in Town ist ein alljahrlich im August stattfindendes Musikfestival in Schaffhausen

- Urban Bike Festival ist ein Velofestival in Zirich, bei dem sich alles um Velokultur, moderne
Mobilitét und Lifestyle dreht

- Karl’'s kiihne Gassenschau ist eine Schweizer Varieté-Theater-Akrobatik-Show

- Bergkonig ist das erste Vintage-Velo-Festival der Schweiz; zugelassen sind klassische
Fahrrader, gefahren wird in passender Bekleidung

- Mythen Classics ist ein leidenschaftliches Stelldichein von Classic-Car-Freunden und Legenden
auf Radern direkt am Vierwaldstéattersee in Brunnen

- Black Movie Festival ist ein internationales Filmfestival in Genf

- Goldene Kolanuss ist der Innovationspreis von Eglisau; mit der Goldenen Kolanuss werden
jahrlich die innovativsten Eglisauer Projekte aus Kultur, Gesellschaft und Gewerbe
ausgezeichnet

- Pink Apple ist das grosste schwul-lesbische Filmfestival der Schweiz; es findet in Zirich und in
Frauenfeld statt

- Die Filmtage Eglisau sind ein Open-Air-Filmfestival unter freiem Himmel; auf dem Chileplatz am
Rhein flimmern jeweils nach dem Eindunkeln liebenswerte Filme Uber die Grossbildleinwand an
der Fassade der Kirche

- Die Bike Days Solothurn sind ein nationales Velofestival

- Tonart ist ein Musikfestival in der Gemeinde Altdorf im Kanton Uri

- Allianz Cinema ist das alteste Open-Air-Kino der Schweiz und wie jedes Jahr wieder zu Gast
am Zurichhorn

- Das Zircher Theater Spektakel findet jahrlich am Zirichsee statt und zeigt wahrend 18 Tagen
Theatergruppen aus aller Welt, Performances, Strassenkinstler und kreative
Gastronomiekonzepte

- B-Sides ist ein Indie- und Rockfestival in Sonnenberg in der Nahe von Luzern

- Zurich Pride ist ein jahrlich stattfindendes Gayfestival in Zirich, an dem es ein mehrtagiges
Rahmenprogramm mit Fachtagungen, kulturellen Anlassen, Open-Air-Konzerten und einer
Demonstration fiir die Rechte von Schwulen, Lesben, Bisexuellen und Menschen mit
Transidentitat gibt

- Ca. 50 Streetfoodfestivals: Die Welt des Streetfood in Aarau, Baden, Basel, Bern, Bellinzona,
Biel/Bienne, Lausanne, Langenthal, Luzern, Olten, St. Gallen, Thun und Zirich

Others

- Dan Hennig ist ein erfolgreicher BMX-Profi

- Hills Angels ist ein Velo-Team aus Winterthur

- Kosmos Kultur AG verkauft Kinowerbung, Lagerstrasse 104, 8004 Zirich

- Ca. 20 Migros-Degustationen

- grafikSCHWEIZ 18 ist ein Festival fur Design und Technologie, das wahrend 3 Tagen Exhibition,
Conference, Workshops und Unterhaltung bietet, erganzt durch Musik und Kulinarik

- photoSCHWEIZ 18 findet in Zirich statt und ist die grésste Werkschau fir Fotografie der
Schweiz

Aktuelle Situation und Ihre Rolle bei Vivi Kola

Der Getrankemarkt in der Schweiz ist hart umkampft, und es herrscht ein erbitterter
Verdrédngungswettbewerb. Vivi Kola ist gefordert, seinen Bekanntheitsgrad hochzuhalten, um
gegenuber dem mehrstufigen Handel eine weiterhin starke Position zu haben. Darum hat sich Vivi
Kola entschieden, eine neue Marketingstrategie auszuarbeiten. Als Marketingfachperson bei Vivi Kola
sind Sie direkt dem Geschéftsfiihrer unterstellt. Sie sind massgeblich beteiligt an der Entwicklung der
neuen Marketingstrategie 2020 fir Vivi Kola.

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Aufgabe 1

Die Herausforderungen im Schweizer Getrankemarkt sind gross und vielféltig: Der Getrénkekonsum
insgesamt stagniert, die Importe der grossen Getrankemarken steigen, entsprechend sind die Zahlen
der Schweizer Anbieter ricklaufig, zudem stehen zuckerhaltige Getranke in einem kritischen Fokus.
Vor diesem Hintergrund stellt sich fur Vivi Kola die Frage: Was lauft am Markt? Konkret: Wie haben
sich die Herausforderungen fiir Vivi Kola verandert und wie kénnen sie gemeistert werden?

Ihr Auftrag

1.1 Schéatzen Sie die aktuelle Situation von Vivi Kola im Markt «Suisswassergetranke» ein. Werten
Sie die Daten aus und interpretieren Sie diese.

1.2 Erstellen Sie eine Ubersicht tiber die Herausforderungen, mit denen sich Vivi Kola in Zukunft
auseinandersetzen muss. Wahlen Sie 3 aus und ordnen Sie sie nach Wichtigkeit. Begriinden Sie
lhre Wahl und Reihenfolge.

1.3 Aus Sicht der Geschaftsleitung besteht beim Controlling Optimierungsbedarf. Erarbeiten Sie
darum ein Kontrollinstrument, das die Geschéaftsleitung bei der kinftigen Ausrichtung der
Strategie unterstitzt. Das Controlling soll es Vivi Kola erméglichen, den Markt und die
Herausforderungen laufend zu Uberprufen.

Punkte
max. 18 Punkte

Anhange
e Anhang 1: Getrankemarktdaten Schweiz
e Anhang 2: Medienberichte

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Aufgabe 2

Fur Vivi Kola ist die Migros ein neuer, sehr wichtiger Verkaufskanal, den es zu pflegen und
auszubauen gilt. Das bestehende Marketingkonzept muss darum grundsétzlich Gberarbeitet werden.
Dabei spielen die eindeutige Positionierung der Marke Vivi Kola sowie eine klare Differenzierung zum
Wettbewerb entscheidende Rollen.

Ihr Auftrag

2.1 Erarbeiten Sie als Teil des Marketingkonzeptes eine Sollpositionierung mit den aus lhrer Sicht
relevanten Markenkriterien.

2.2 Formulieren Sie nun 2 strategische Ziele fir das Unternehmen Vivi Kola sowie 2 operative Ziele,
die auf den Kanal Migros ausgerichtet sind.

2.3 Kreieren Sie 2 Massnahmen, mit denen Vivi Kola seinen Absatz im Kanal Migros im Vergleich
zum Vorjahr um 3 % steigern kann.

Punkte
max. 18 Punkte

Anhéange
e Anhang 3: Auswertungsdaten Migros

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Aufgabe 3

Aufgrund des starken Wettbewerbs muss Vivi Kola den Kundenfokus erhéhen. Das Unternehmen will
darum seine gesamten Marketingmassnahmen noch starker und préziser auf die Endkunden
ausrichten und deren Treue zur Marke starken. Dabei ist es wichtig, die Kunden genau zu kennen
sowie die Kommunikation und die Produktinnovationen auf deren Bedirfnisse auszurichten.

Ihr Auftrag
3.1. Erarbeiten Sie eine strukturierte Segmentierung der Zielgruppe «Endkonsumenten».

3.2. Die von lhnen erarbeitete Segmentierung dient nun als Grundlage fur die
Marketingkommunikation. Formulieren Sie die Kommunikationsinhalte und definieren Sie die
Kommunikationskanale, mit denen Sie die Zielgruppen erreichen kénnen.

3.3. Das Sortiment von Vivi Kola ist relativ schmal. Um auch in Zukunft als kreatives Unternehmen
wahrgenommen zu werden und fur die Migros ein attraktiver Partner zu sein, tberlegt sich Vivi
Kola, wie es sein Sortiment mit innovativen Produkten ausbauen kann. Erarbeiten Sie
Vorschlage fir Sortimentserweiterungen, die fir Migros-Kunden interessant sein kdnnten und die
mit den Markenwerten von Vivi Kola Ubereinstimmen.

Punkte
max. 18 Punkte

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Aufgabe 4

Bisher unterstitzte Vivi Kola Events vor allem als Sachsponsor. Dabei wurden Vivi-Kola-Flaschen an
die Veranstalter abgegeben, die diese dann verkaufen konnten. Neu hat die Geschéftsleitung von
Vivi Kola ein Sponsoring-Budget von total CHF 40’000 bewilligt. Als fur Vivi Kola wichtigster Event
wird das Drachenbootrennen in Eglisau neu mit CHF 15’000 sowie weiterhin mit Produkten
unterstutzt. Aus diesem Grund braucht Vivi Kola ein neues Sponsoring-Konzept.

Ihr Auftrag

4.1. Nebst dem Drachenbootrennen sollen weitere Events mit Sponsoring-Geldern unterstitzt
werden. Entscheiden Sie auf der Basis der bestehenden Sponsoring-Liste 2018, welche
zusatzlichen 6 Veranstaltungen im Jahr 2019 wie viel Geld erhalten sollen. Berticksichtigen Sie
dabei die Markenwerte von Vivi Kola. Begrinden Sie lhre Auswahl.

4.2. Formulieren Sie konkrete Sponsoring-Ziele, die Vivi Kola mit der Unterstiitzung der 6
Veranstaltungen erreichen mochte.

4.3. Entwickeln Sie 4 Gegenleistungen, die Vivi Kola vom Drachenbootveranstalter fiir das
Sponsoring (CHF 15’000 plus Sachleistungen) im Jahr 2019 erwarten kann.

Punkte
max. 18 Punkte

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Anhang 1: Getrankemarktdaten Schweiz
Markenanteile von handelsiblichen Getranken: Volumen 2013 bis 2016 in %
% off-trade volume
Brand (GBO) Company (MBO) 2013 2014 2015 2018
Coca-Cola (Coca- Coca-Cola Beverages 237 222 214 20.8
Cola Co, The) Suisse S5A
Rivella Rivella AG 12.8 13.0 13.3 13.5
Coca-Cola Zero Coca-Cola Beverages 13.7 13.7 135 126
[Coca-Cola Co, The) Suisse SA
Coca-Cola Light Coca-Cola Beverages an an 8.2 8.3
[Coca-Cola Co, The) Suisse SA
Fanta (Coca-Cola Coca-Cola Beverages 35 32 31 30
Ca, The) Suisse SA
Coca-Cola Life Coca-Cola Beverages - - 15 248
[Coca-Cola Co, The) Suisse SA
Pepsi (PepsiCo Inc) PepsiCo Beverages 209 27 28 25
Switzerand GmbH
Schweppes (Suntory Feldschldsschen 2.5 2.5 25 2.5
Haldings Ltd) Getranke AG
Jarimba Himbo Migros 1.7 1.8 1.8 1.8
[Private Label) Genossenschaftsbund e G
Pepsi Light PepsiCo Beverages 1.5 1.5 1.8 1.8
[PepsiCo Inc) Switzerand GmbH
Bischofszell Migros Migros 12 12 12 1.1
[Private Label) Genossenschaftsbund eG
Sinalco (Sinalco Ramseier Suisse AG 11 11 1.1 1.1
International GmibH
& Co KG)
Vanilla Coke (Coca- Coca-Cola Beverages i3 12 12 1.1
Cola Ca, The) Suisse SA
Orangina (Suntory Feldschlésschen - 11 1.1 1.1
Haldings Ltd) Getranke AG
Caffeine Free Diet Coca-Cola Beverages 0.9 0.8 0.8 0.8
Coke (Coca-Cola Co, Suisse SA
The)
Jarimba Citron Migros o7 0.7 0.7 0.7
[Private Label) Genossenschaftsbund e G
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 o7 o7 0.6 0.6
Switzerand GmbH
Fanta Zero (Coca- Coca-Cola Beverages 0.4 0.4 0.5 0.5
Cola Co, The) Suisse SA
T-Up Light {PepsiCao PepsiCo Beverages 0.4 0.4 0.4 0.4
Inc) Switzerand GmbH
Mezzo Mix (Coca- Coca-Cola Beverages 0.3 0.3 0.3 0.3
Cola Ca, The) Suisse SA
Bitter Lemaon Migros 0.3 0.3 0.3 0.3
[Private Label) Genossenschaftsbund e G
Granini (Eckes- Eckes-Granini (Suisse) SA oz 0z o2 0.2
Granini Group GmbH)
Crodino Camparn Milano SpA, Davide oz oz o2 0.2
Tonic Water Migros oz o2 o2 0.2
[Private Label) Genossenschaftsbund e G
Ginger Ale (Private Migros 0.1 0.1 0.1 0.2
Label) Genossenschaftsbund e G
Dr Pepper (Suntory Feldschldsschen - 01 0.1 0.1
Haoldings Ltd) Getranke AG
Canada Dry (Suntory Feldschldsschen 0.1 0.1 0.1 0.1
Haoldings Ltd) Getranke AG
Crangina (Suntory Schlar AG 1.0 - - -
Haldings Ltd)
Other Private Label Other Private Label 6.3 6.4 8.4 6.4
[Private Label)
Oithers Others 11.8 12.4 127 12.8
Total Total 100.0 100.0 100.0 100.0

© by Prifungskommission MFL/VFL 2019
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Handelsanteile Mineralwasserfirmen: in % des Handelsvolumen in der Schweiz, 2012-2016 Handelsanteile Mineralwasserfirmen: in % des Handelsumsatzes in der Schweiz, 2012-2016

Firma 2012 2013 2014 2015 2016 Firma 2012 2013 2014 2015 2016
Coca-Cola 51.3 52.7 50.9 515 51.4 Coca-Cola 51.9 53.2 52.1 52.8 53.7
Rivella AG 12.9 12.9 13.0 13.3 13.5 Rivella AG 14.1 14.1 14.3 14.8 15.1
PepsiCola 7.1 6.2 6.0 5.8 58 Pep5|CoI__a 7.6 6.5 6.3 6.3 6.2
Migros Genossenschaftsbund 5.9 4.9 4.9 4.9 4.9 Feldschldsschen 3.7 3.8 5.2 5.4 5.4
Feldschlésschen 25 25 3.8 3.8 3.9 Migros Genossenschaftsbund 5.1 43 43 4.4 4.4
Ramseier Suisse AG 1.1 1.1 1.1 1.1 1.1 Ramseier Suisse AG 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0
Eckes-Granini (Suisse) SA 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 Eckes-Granini (Suisse) SA 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
Campari Milano SpA, 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 Campari Milano SpA, 03 0.3 03 0.3 0.3
Schiér AG 1.0 1.0 - - - Schlér AG 11 11 - - -
Columbus Vertriebs AG 0.1 0.1 N _ _ Columbus Vertriebs AG 0.2 0.2 - - -
) ) Thurella AG - - - _ _
Thurella AG - - - - - Seh nt donal i i ) : :
Schweppes International - - - - - chweppes Internationa
Red Bull AG - - - - : Red Bull AG - - - - -
Other Private Label 6.2 6.3 6.4 6.4 6.4 Other Private Label 3.9 4.0 4.0 4.0 4.0
Others 10.8 11.2 12.1 10.7 9.5
L i 7 134 12.7 12.6 Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

© Euromonitor International
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Handelsanteile Mineralwassermarken: in % des Handelsumsatzes in der Schweiz, 2013-2016

Marke 2013 2014 2015 2016
Marke 2013 2014 2015 2016
Coca-Cola 245 227 21.9 214
Coca-Cola 23.7 22.2 21.4 20.9 Rivella 14.1 143 14.8 15.1
Rivella 12.9 13.0 13.3 135 Coca-Cola Zero 13.6 14.2 14.0 13.8
Coca-Cola Zero 13.7 13.7 135 12.6 Coca-Cola Light 9.0 9.2 9.4 9.5
Coca-Cola Light 9.0 9.0 9.2 9.3 Schweppes 36 3.7 3.7 3.8
Fanta 35 3.2 3.1 3.0 Coca-Cola Life - - L7 33
Coca-Cola Life - - 15 2.9 Fanta 3.0 2.8 2.8 2.7
Pepsi 2.9 2.7 2.6 25 Pepsi 2.9 2.7 2.6 2.6
Schweppes 25 25 25 25 Pepsi Light 1.9 1.9 2.0 2.0
Jarimba Himbo 1.7 1.8 1.8 1.8 Jarimba Himbo 15 15 15 15
Pepsi Light 15 15 16 16 Vanilla Coke 15 14 L4 13
Bischofszell Migros 1.2 1.2 1.2 1.1 granlgma " 13 13 1(2)
H inaico o o . o
\S/I;r%:l(?Coke i; 1% 1% ii Caffeine Free Diet Coke 0.9 1.0 1.0 1.0
Orangina - 1.1 11 1.1 Blsch_ofszell Migros 1.0 1.0 1.0 0.9
Caffeine Free Diet Coke 0.9 0.9 0.9 0.9 Pepsi Max o9 o8 o8 o8
Jarimba Citron 0.7 0.7 0.7 0.7 o udget Citron 06 06 06 0s
Pepsi Max 0.8 0.7 0.7 0.7 e P ’ : :
M-Budget Citron 07 07 07 07 anta zero 04 04 04 04
Granini 0.4 0.4 0.4 0.4
7-Up 0.7 0.7 0.6 0.6 Bitter Lemon oz oz o oz
Fanta Zero 0.4 0.4 0.5 0.5 Jarimba Citron 0.3 0.3 03 0.3
7-Up Light 0.4 0.4 0.4 0.4 Crodino 03 03 03 03
Mezzo Mix 0.3 0.3 0.3 0.3 Mezzo Mix 04 03 03 03
Bitter Lemon 0.3 0.3 0.3 0.3 Dr Pepper o 02 03 03
Gran‘lnl 0.2 0.2 0.2 0.2 7-Up Light 03 03 03 03
Crodino 0.2 0.2 0.2 0.2 Ginger Ale 0.2 0.2 0.2 0.2
Ginger Ale 0.1 0.1 0.1 0.2 Tonic Water 0.2 0.2 0.2 0.2
Dr Pepper - 0.1 0.1 0.1 Canada Dry 0.2 0.2 0.2 0.2
Canada Dry 0.1 0.1 0.1 0.1 Orangina 1.1 - - -
Orangina 1.0 - - - Other Private Label 4.0 4.0 4.0 4.0
Other Private Label 6.3 6.4 6.4 6.4 Others 11.4 12.1 10.7 95
Others 118 134 12.7 12.6 Total 100.0 100.0 100.0 100.0

© Euromonitor International

© Euromonitor International
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Anhang 2: Medienberichte

Nostalgie und Koffein

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

Tugba Ayaz
glisau

g

Eine bunte Weltkarte im Retrostil. Sie
sieht aus, als gehore 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 Etikett 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 Getranke-
tradition zuriick in sein Heimatdorf
gebracht - und versucht nun, eine neue
aufzubauen: Vicafé. Die Produkte haben
mehr als das Koffein gemein: «Beide
beriihren die Sinne», sagt Christian
Forrer. Riechen, Sehen, Horen, Tasten,
Schmecken.

Riechen

In der ehemaligen Schalterhalle des
Bahnhofs Eglisau befinden sich das
Lager und die Rosterei von Vicafé.
Kaffeegeruch fiillt den Raum. Auf Palet-
ten riesige Kaffeesacke aus fernen Lan-
dern, Tansania, Honduras, Guatemala.
Mitten im Raum steht die grosse Rostma-
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, wiahrend er aus seiner Vivi-Welt er-
zahlt: Deren Geschichte erlebe man bis
heute am besten im Café in Eglisau.

Sehen

Im Vivi-Café hangen alte Plakate, in ei-
nem kleinen Glaskasten stehen die ers-
ten Vivi-Flaschen. Vivi-Kola sei frither
als Rennfahrerbier bekannt gewesen,
erzdhlt 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 Rostma-
schine; hier werden die Bohnen fiir die
Bar taglich frisch gerostet. Zum Beispiel
gerade jetzt: Stefan Forrer, Christians
Cousin, macht das. Er fiillt Bohnen in
ein tankartiges Gefass, in dem sie geros-
tet werden. Im Tank gibt es einen Stop-
sel, den man wahrend der Rostung in
kurzen Abstinden herauszieht, um die
Farbe der Bohnen zu kontrollieren.

Tasten

Christian Forrer war als Werbegrafiker
und Verpackungsgestalter tatig. «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

=

Auch nden auf das
Rennfahrerbier. Plakat von 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 gehoren. Forrer re-
cherchierte: zu einem Teil einem Anwalt
aus Ziirich, zum anderen Feldschloss-
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

o
——

e

Eine Kiste nach Afrik: -Kolawarb
1938 mit der Exotik des Getrinks.

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

SchmeckenI

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
an», erzahlt Forrer. Die Nervositit stieg.
«Dann sagten sie: <sch guet.» Als gebiir-
tiger Eglisauer wusste er, dass viele in
der Gemeinde an der Marke hangen.
Deshalb war ihm die Meinung dieser
Menschen wichtig. Was er auch wusste:

Nein, elegantwar Vivi nie, aber 1967
durchaus en vogue. Fotos: PD

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

Schmecken IT

Christian Forrer lebte eine Zeit lang in
Siidafrika. «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 Kaffeeroster ins Gesprach, der ihm
die wichtigsten Schritte beim Rdsten er-
klarte. Hier entstand die Idee: Kaffee,
Kola, Koffein - das konnte passen. Zu-
dem stammen Kaffee und Kolaniisse aus
Afrika. Er fragte den Kaffeespezialisten,
ob er Lust hitte, ihm in der Schweiz das
Kaffeerosten beizubringen. Er hatte.

E“ E Bilder Ret
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NZ.Zecxecutive

Der Schweizer Stellenmarkt fur Kader und Fachspezialisten, Samstag, 2. Dezember 2017 www.jobs.nzz.ch

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

Eindeutig nein. Ich war jedoch
bereits als Jugendlicher beeindruckt
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 Getrinke-
marke und eines Kaffeegeschiftes 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
Zurichsee «nachbauen». 2010 eroffnete
ich mitten im Stadtli den Vivi-Kola-La-
den. Und weil ich ein leidenschaftlicher
Kaffeelicbhaber bin, integrierte ich
gleich eine Mikro-Kaffeerosterei.

Ist die Weiterbildung im Management
auf der Hohe der Zeit?

Nach 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 toberholt. 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 Thre Fuhrungsgrundsatze?
«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. SEUNAHASERLAND /NZ

«Globalisierung wird mehr und
mehr als ungerecht empfunden»

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

Fortsetzung von Seite 1

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

Ist komy U h 2
aberhaupt erlernbar?

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

Darf ein Chef auch Schwichen zeigen?

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

Wie spiren 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
gesehen ist s in der Hochpreisi

schwichste Glied in der Wertschop-
fungskette. Wir unterstutzen sie mit
einer Primie sowie einer langfristigen
Partnerschaft und vermitteln ihnen so
viel Planungssicherheit wie moglich.

Hat die globale Arbefisteilung positive
Effekte gebracht?

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

Kannen Sie sich Aliernativen zur Glo-
balisierung vorstellen?

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

Woraber kinnen Sie herzlich lachen?
Wenn mir die jungen Mitarbeiter die
Bedeutung der heutigen Trendwiirter

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

der Jugendsprache erkliren missen.

Wie reagieren Sie auf Kriik?

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

Hat Sie Thr Bauchgefithl auch schon
getiduschi?

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

ihrer Erfahrung einzuschitzen. Das ist
in einem einstondigen Gesprach
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 getsuscht. Aber das Bauchgefuhl
bleibt ein wichtiger Ratgeber.

Stellen Sie auch chemalige Arbeits-
kollegen und Freunde ein, oder zichen
Sie unbeschriebene Blatier vor?

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

Sind « Quotenfrauens notwendig oder
tberholt?

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

(Googeln Sie Kandidaten?

Bis jetzt nicht. ich uberlege mir
jedoch, damit eventuell zu beginnen.
Oft ist das Bild, das ein Kandidat bei
cinem Bewerbungsgesprich von sich

orchestriert. Eine kurze Internetrecher-
che konnte helfen, einen 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 Offentlichkeit mit wenig Schiaf und
Wochenendarbeit auftrumpfen?

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

Wann und wo konnen Sie abschalten?

Ich bin ausgebildeter Spurenleser
und Ranger, liche 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, f4llt es mir besonders
leicht, alles andere 7u vergessen.

Was raten Sie dem Berufsnachwuchs?

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

ZURPERSON

Christian Forrer

dia Marke nau lanciart undhat sich in
Jabren starkentwickalt Sait dissem

llestol Swiss Gastro
foe ausgersichnet. Zusammenbeschiftigandie
Firmen (ber 50 Wetarbaitendle

ChristianFomer lebtin einer gleichgeschiechtichen
Partnerschatin Zirich

Wie wurden Sie durch Thre ehemaligen
Lehrpersonen eingeschinzi?

Als kreative Person, die sich viel
Zeit und Muhe gibt, genau arbeitet und
ihr Wort halt. Mein Lehrmeister hat mir
frith 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
pefordert.

Sind Sie zuversichelich fur die
Schweiz?

Ja, ich liehe unser Land. Ich bin viel
gereist und habe zahlreiche fremde
Linder besucht. In den letzten funf 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
unverziglich anpacken?

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

Interview: met.
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Anhang 3: Auswertungsdaten Migros (Stiick)

Abverkauf
Monat Datumt 12-Steller Abverkauf Umsatz
St./kg
Mai 2017 2017.05 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 1190
Juni 2017 2017.06 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 1'220
Juli 2017 2017.07 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 1106
August 2017 2017.08 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 743
September 2017 2017.09 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 930
Oktober 2017 2017.10 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 913
November 2017 2017.11 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 581
Dezember 2017 2017.12 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 836
Januar 2018 2018.01 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 594
Februar 2018 2018.02 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 634
Marz 2018 2018.03 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 910
April 2018 2018.04 | VIVI KOLA 6 x 275 ml 678
Mai 2017 2017.05 | VIVI KOLA 275 ml 4’328
Juni 2017 2017.06 | VIVI KOLA 275 ml 3’804
Juli 2017 2017.07 | VIVI KOLA 275 ml 3’346
August 2017 2017.08 | VIVI KOLA 275 ml 3161
September 2017 2017.09 | VIVI KOLA 275 ml 3131
Oktober 2017 2017.10 | VIVI KOLA 275 ml 2’753
November 2017 2017.11 | VIVI KOLA 275 ml 2’317
Dezember 2017 2017.12 | VIVI KOLA 275 ml 2’867
Januar 2018 2018.01 | VIVI KOLA 275 ml 2’362
Februar 2018 2018.02 | VIVI KOLA 275 ml 2’486
Méarz 2018 2018.03 | VIVI KOLA 275 ml 3964
April 2018 2018.04 | VIVI KOLA 275 ml 3495
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