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Punktzahl: 72 Punkte 

Beachten Sie bitte folgende Punkte: 

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

2. Schreiben Sie Ihren Namen und Ihre Kandidatennummer auf jedes Lösungsblatt.

3. Legen Sie die Lösungsblätter und allfällige Notizblätter in das Prüfungscouvert.

4. Es dürfen keine Lösungsblätter zusammengeheftet werden.

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

Wir wünschen Ihnen viel Erfolg! 
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VIVI KOLA, die Schweizer Kola seit 1938 

80-jährige Geschichte

Vivi Kola wurde ab 1938 während 5 Jahrzehnten in der ortseigenen Mineralquelle von Eglisau im Zürcher

Unterland abgefüllt. Kolagetränke 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 Durstlöscher schlechthin. In den 60er- und 70er-Jahren wurde der Druck

von Coca Cola und Pepsi zunehmend stärker. Diese vertraten den amerikanischen Traum und galten als

hip. 1986 wurde die Produktion von Vivi Kola wegen der übermächtigen 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 Getränkehandel und in 

der Gastrobranche als Nischenprodukt gut etablieren können. Seit Mai 2017 wird Vivi Kola in der 

Genossenschaft Migros Zürich angeboten. Das Zürcher Start-up-Unternehmen ist und bleibt jedoch 

unabhängig. 

Zeitgleich mit Vivi Kola wurden 2010 auch die «ViCAFE Kaffeerösterei» sowie das Schwesterunternehmen 

«ViCAFE Espresso Bars» gegründet. ViCAFE verfügt über 5 Espressobars in der Stadt Zürich sowie 1 

Café, 1 Sommerbar und 1 Rösterei 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 
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Vertrieb 

Seit Mai 2017 wird Vivi Kola auch in der Genossenschaft Migros Zürich angeboten. Vivi Kola ist ein 

regionales Produkt. Regionale Produkte sollen die Glaubwürdigkeit der Migros absichern, Vertrauen 

schaffen und so die Kundenbindung stärken. 

 

60 %  Gastronomie (über Getränkefachhandel) 

15 %  Retail (Migros) 

10 %  Privatpersonen (über Getränkefachhandel (z. B. Huber Getränkehandel 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. 

 

Wertschöpfungskette 

Vivi Kola wird von 3 Schweizer Abfüllbetrieben abgefüllt. Dabei wird Schweizer Zucker verwendet. Der 

Grundstoff aus Aromen und Säuren wird von einer Manufaktur in der Zentralschweiz hergestellt. Grund für 

die 3 Standorte ist die Komplexität der verschiedenen Flaschenformate (PET, Glas, Mehrweg/Einweg). 

Direkt nach der Abfüllung 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 Getränkehandel ausgeliefert. 

Restaurants werden in der Regel durch Getränkehändler beliefert. Mehrwegflaschen kommen leer wieder 

zurück zu Vivi Kola und werden bis zu 40-mal gereinigt und neu befüllt. Für die Abwicklung der 

Bestellungen/Rechnungen wird eine eigens dafür entwickelte Vivi-App verwendet. 

 

Sortiment/Produkte 

Vivi Kola ist als «Vivi Kola Klassisch» mit Zucker und  

als «Vivi Kola Zéro» ohne Zucker erhältlich. 

 

Dies in folgenden Formaten (Gebinden): 

• 0,33-l-Mehrwegglasflaschen zu 24 in einem Harass 

• 0,5-l-PET-Flaschen zu 12 als Schrumpfpack 

• 1-l-PET-Flaschen zu 6 als Schrumpfpack 

•  0,275-l-Einwegglasflaschen in einem Sixpack aus Karton 

 

 

Marke 

Vivi Kola geniesst durch seine 80-jährige Markengeschichte einen relativ hohen Wiedererkennungswert in 

der Bevölkerung der Region. Vivi Kola wird von den Generationen über 45 Jahre mit schönen Erinnerungen 

in Verbindung gebracht. Softdrinks waren früher etwas Spezielles. Nach einem langen Spaziergang mit 

den Eltern wurden die Kinder damals beispielsweise mit einer Vivi Kola belohnt. Einer der Gründe, warum 

die Marke positiv geladen ist. 
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In den letzten 8 Jahren wurde auf dieser Geschichte aufgebaut und intensiv daran gearbeitet, das Produkt 

den Jüngeren bekannt zu machen, ohne jedoch die ältere Generation ausser Acht zu lassen. 

 

V. l. n. r: 

Werbung 1946, 

Sponsoring 1949,  

Rebranding 1960 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Markenpositionierung 

«Für aktive 25- bis 35-Jährige 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 

Marketingaktivitäten und -materialien geplant.  

Es ist zu beachten, dass die primäre Marketingzielgruppe zwar 25- bis 35-Jährige sind, diese Positionierung 

jedoch auch der älteren Generation gefällt, da sie Vivi Kola mit den jungen und gutaussehenden 

Fahrradhelden ihrer Jugend in Verbindung bringt. 

 

 

Markenpyramide 
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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) hauptsächlich Events und Anlässe durch Sponsoring unterstützt, 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 

Kolanüssen im Gepäck von Kamerun zurück 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 «Mannä» 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 Aktivitäten eröffnen natürlich auch weitere Themenfelder für 

potenzielle Sponsorings, bis heute wurde hier jedoch noch nichts unternommen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grösste Marketingherausforderungen für Vivi Kola 

• Coca Cola stellt mit seiner breiten Produktpalette (Coke, Sprite, Fanta, Valser Wasser) und der 

damit einhergehenden aggressiven Preispolitik einen dominanten und häufig unüberwindbaren 

Konkurrenten dar 

• Grosse Gastro- und Retailkunden profitieren oft von guten Preisen und schliessen im Gegenzug 

mit den grossen Herstellern langjährige Exklusivverträge ab, welche keine anderen 

Getränkemarken zulassen 

• Konstante Qualität: Durch die Abfüllung an 3 Standorten ist es für Vivi Kola schwierig, eine 

konstante Qualität zu bieten, da jede Abfüllanlage über eine andere Wasserqualität und über 

unterschiedliche Technologien verfügt. Eigene Abfüllanlagen sind sehr kapitalintensiv und damit 

im Moment für Vivi Kola zu kostspielig 

• Mehrwegglasflaschen und Harasse sind kapitalintensiv 

• Limitiertes Marketingbudget und minimale personelle Ressourcen 

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

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

• Die Bekanntheit und Beliebtheit bei Migros-Kunden muss steigen 

• Kundentreue aufbauen und damit Wiederkäufe generieren  
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Sponsoring-Strategie 

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

• Bei Non-Profit-Anlässen verzichten wir auf unseren Profit

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

• Besonders interessant sind für uns Samplings an Events; die Gäste erhalten nach dem Event eine
Vivi Kola mit auf den Weg (einfache Logistik, günstig, die Leute freuen sich und können das Produkt
gleich gekühlt probieren)

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

Sponsoring-Massnahmen 

Der Main-Event: Drachenbootrennen Eglisau 

Vivi Kola ist Sponsor des jährlichen Drachenbootrennens in Eglisau. Während 2 Tagen zeigen 72 zum Teil 

internationale Teams, was in ihnen steckt, und paddeln vor über 5’000 Gästen mit dem oder gegen den 

Strom. Als Rahmenprogramm finden diverse Beachpartys statt. 

Verkaufszahlen Drachenbootrennen: 

2016: 

33 cl, Glas: Klassisch: 450 Flaschen, Zéro: 190 Flaschen 

1,5 l, PET: Klassisch: 200 Flaschen 

2017: 

33 cl, Glas: Klassisch: 420 Flaschen, Zéro: 200 Flaschen 

1,5 l, PET: Klassisch: 220 Flaschen 
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Weitere Events, die 2018 gesponsert wurden (die Events werden auch im Jahr 2019 durchgeführt): 

 

- Stars in Town ist ein alljährlich im August stattfindendes Musikfestival in Schaffhausen 
- Urban Bike Festival ist ein Velofestival in Zürich, bei dem sich alles um Velokultur, moderne 

Mobilität und Lifestyle dreht 
- Karl’s kühne Gassenschau ist eine Schweizer Varieté-Theater-Akrobatik-Show 
- Bergkönig ist das erste Vintage-Velo-Festival der Schweiz; zugelassen sind klassische 

Fahrräder, gefahren wird in passender Bekleidung 
- Mythen Classics ist ein leidenschaftliches Stelldichein von Classic-Car-Freunden und Legenden 

auf Rädern direkt am Vierwaldstättersee in Brunnen 
- Black Movie Festival ist ein internationales Filmfestival in Genf 
- Goldene Kolanuss ist der Innovationspreis von Eglisau; mit der Goldenen Kolanuss werden 

jährlich die innovativsten Eglisauer Projekte aus Kultur, Gesellschaft und Gewerbe 
ausgezeichnet 

- Pink Apple ist das grösste schwul-lesbische Filmfestival der Schweiz; es findet in Zürich 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 über 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 älteste Open-Air-Kino der Schweiz und wie jedes Jahr wieder zu Gast 

am Zürichhorn 
- Das Zürcher Theater Spektakel findet jährlich am Zürichsee statt und zeigt während 18 Tagen 

Theatergruppen aus aller Welt, Performances, Strassenkünstler und kreative 
Gastronomiekonzepte  

- B-Sides ist ein Indie- und Rockfestival in Sonnenberg in der Nähe von Luzern 
- Zurich Pride ist ein jährlich stattfindendes Gayfestival in Zürich, an dem es ein mehrtägiges 

Rahmenprogramm mit Fachtagungen, kulturellen Anlässen, Open-Air-Konzerten und einer 
Demonstration für die Rechte von Schwulen, Lesben, Bisexuellen und Menschen mit 
Transidentität gibt 

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

 
Others 
 
- Dan Hennig ist ein erfolgreicher BMX-Profi 
- Hills Angels ist ein Velo-Team aus Winterthur 
- Kosmos Kultur AG verkauft Kinowerbung, Lagerstrasse 104, 8004 Zürich 
- Ca. 20 Migros-Degustationen 
- grafikSCHWEIZ 18 ist ein Festival für Design und Technologie, das während 3 Tagen Exhibition, 

Conference, Workshops und Unterhaltung bietet, ergänzt durch Musik und Kulinarik 
- photoSCHWEIZ 18 findet in Zürich statt und ist die grösste Werkschau für Fotografie der 

Schweiz 

 

Aktuelle Situation und Ihre Rolle bei Vivi Kola 

Der Getränkemarkt in der Schweiz ist hart umkämpft, und es herrscht ein erbitterter 
Verdrängungswettbewerb. Vivi Kola ist gefordert, seinen Bekanntheitsgrad hochzuhalten, um 
gegenüber 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 Geschäftsführer unterstellt. Sie sind massgeblich beteiligt an der Entwicklung der 
neuen Marketingstrategie 2020 für Vivi Kola. 
  

https://de.wikipedia.org/wiki/Variet%C3%A9
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Aufgabe 1 
 
Die Herausforderungen im Schweizer Getränkemarkt sind gross und vielfältig: Der Getränkekonsum 
insgesamt stagniert, die Importe der grossen Getränkemarken steigen, entsprechend sind die Zahlen 
der Schweizer Anbieter rückläufig, zudem stehen zuckerhaltige Getränke in einem kritischen Fokus.  
Vor diesem Hintergrund stellt sich für Vivi Kola die Frage: Was läuft am Markt? Konkret: Wie haben 
sich die Herausforderungen für Vivi Kola verändert und wie können sie gemeistert werden? 

 

 

Ihr Auftrag  

 

1.1  Schätzen Sie die aktuelle Situation von Vivi Kola im Markt «Süsswassergetränke» ein. Werten 

Sie die Daten aus und interpretieren Sie diese. 

 

1.2  Erstellen Sie eine Übersicht über die Herausforderungen, mit denen sich Vivi Kola in Zukunft 

auseinandersetzen muss. Wählen Sie 3 aus und ordnen Sie sie nach Wichtigkeit. Begründen Sie 

Ihre Wahl und Reihenfolge. 

 

1.3  Aus Sicht der Geschäftsleitung besteht beim Controlling Optimierungsbedarf. Erarbeiten Sie 

darum ein Kontrollinstrument, das die Geschäftsleitung bei der künftigen Ausrichtung der 

Strategie unterstützt. Das Controlling soll es Vivi Kola ermöglichen, den Markt und die 

Herausforderungen laufend zu überprüfen.  

 

 

Punkte 

max. 18 Punkte 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anhänge 

• Anhang 1: Getränkemarktdaten Schweiz 

• Anhang 2: Medienberichte 
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Aufgabe 2 

Für Vivi Kola ist die Migros ein neuer, sehr wichtiger Verkaufskanal, den es zu pflegen und 
auszubauen gilt. Das bestehende Marketingkonzept muss darum grundsätzlich überarbeitet 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 Ihrer Sicht 

relevanten Markenkriterien. 

2.2  Formulieren Sie nun 2 strategische Ziele für 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 

Anhänge 

• Anhang 3: Auswertungsdaten Migros
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Aufgabe 3 
 
Aufgrund des starken Wettbewerbs muss Vivi Kola den Kundenfokus erhöhen. Das Unternehmen will 
darum seine gesamten Marketingmassnahmen noch stärker und präziser auf die Endkunden 
ausrichten und deren Treue zur Marke stärken. Dabei ist es wichtig, die Kunden genau zu kennen 
sowie die Kommunikation und die Produktinnovationen auf deren Bedürfnisse auszurichten. 
 

 

Ihr Auftrag 

 

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

 

3.2. Die von Ihnen erarbeitete Segmentierung dient nun als Grundlage für die 

Marketingkommunikation. Formulieren Sie die Kommunikationsinhalte und definieren Sie die 

Kommunikationskanäle, mit denen Sie die Zielgruppen erreichen können. 

 

3.3. Das Sortiment von Vivi Kola ist relativ schmal. Um auch in Zukunft als kreatives Unternehmen 

wahrgenommen zu werden und für die Migros ein attraktiver Partner zu sein, überlegt sich Vivi 

Kola, wie es sein Sortiment mit innovativen Produkten ausbauen kann. Erarbeiten Sie 

Vorschläge für Sortimentserweiterungen, die für Migros-Kunden interessant sein könnten und die 

mit den Markenwerten von Vivi Kola übereinstimmen.  

 

 

Punkte 

max. 18 Punkte 
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Aufgabe 4 

Bisher unterstützte Vivi Kola Events vor allem als Sachsponsor. Dabei wurden Vivi-Kola-Flaschen an 

die Veranstalter abgegeben, die diese dann verkaufen konnten. Neu hat die Geschäftsleitung von 

Vivi Kola ein Sponsoring-Budget von total CHF 40’000 bewilligt. Als für Vivi Kola wichtigster Event 

wird das Drachenbootrennen in Eglisau neu mit CHF 15’000 sowie weiterhin mit Produkten 

unterstützt. Aus diesem Grund braucht Vivi Kola ein neues Sponsoring-Konzept.  

Ihr Auftrag 

4.1. Nebst dem Drachenbootrennen sollen weitere Events mit Sponsoring-Geldern unterstützt 

werden. Entscheiden Sie auf der Basis der bestehenden Sponsoring-Liste 2018, welche 

zusätzlichen 6 Veranstaltungen im Jahr 2019 wie viel Geld erhalten sollen. Berücksichtigen Sie 

dabei die Markenwerte von Vivi Kola. Begründen Sie Ihre Auswahl. 

4.2. Formulieren Sie konkrete Sponsoring-Ziele, die Vivi Kola mit der Unterstützung der 6 

Veranstaltungen erreichen möchte. 

4.3. Entwickeln Sie 4 Gegenleistungen, die Vivi Kola vom Drachenbootveranstalter für das 

Sponsoring (CHF 15’000 plus Sachleistungen) im Jahr 2019 erwarten kann. 

Punkte 

max. 18 Punkte 
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Anhang 1: Getränkemarktdaten Schweiz 

Markenanteile von handelsüblichen Getränken: Volumen 2013 bis 2016 in % 
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Handelsanteile Mineralwasserfirmen: in % des Handelsvolumen in der Schweiz, 2012–2016  

Firma  2012 2013 2014 2015 2016 

Coca-Cola 51.3 52.7 50.9 51.5 51.4          
Rivella AG 12.9 12.9 13.0 13.3 13.5 
PepsiCola 7.1 6.2 6.0 5.8 5.8          
Migros Genossenschaftsbund 5.9 4.9 4.9 4.9 4.9 
         Feldschlösschen 2.5 2.5 3.8 3.8 3.9 
          Ramseier Suisse AG 1.1 1.1 1.1 1.1 1.1 
Eckes-Granini (Suisse) SA 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 
Campari Milano SpA, 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2  
Schlör AG 1.0 1.0 - - - 
Columbus Vertriebs AG 0.1 0.1 - - - 
Thurella AG - - - - - 
Schweppes International - - - - - 

Red Bull AG - - - - - 
Other Private Label 6.2 6.3 6.4 6.4 6.4 
Others 11.5 11.7 13.4 12.7 12.6 
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 Handelsanteile Mineralwassermarken: in % des Handelsvolumen in der Schweiz, 2013–2016

Marke 2013 2014 2015 2016 

Coca-Cola 23.7 22.2 21.4 20.9 
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Rivella 12.9 13.0 13.3 13.5 
Coca-Cola Zero 13.7 13.7 13.5 12.6 
Coca-Cola Light 9.0 9.0 9.2 9.3 
Fanta 3.5 3.2 3.1 3.0 
Coca-Cola Life - - 1.5 2.9 
Pepsi 2.9 2.7 2.6 2.5 
Schweppes 2.5 2.5 2.5 2.5 
Jarimba Himbo 1.7 1.8 1.8 1.8 
Pepsi Light 1.5 1.5 1.6 1.6     
Bischofszell Migros 1.2 1.2 1.2 1.1 

Sinalco 1.1 1.1 1.1 1.1 
Vanilla Coke 1.3 1.2 1.2 1.1 
Orangina - 1.1 1.1 1.1 
Caffeine Free Diet Coke 0.9 0.9 0.9 0.9 
Jarimba Citron 0.7 0.7 0.7 0.7 
Pepsi Max 0.8 0.7 0.7 0.7 
M-Budget Citron 0.7 0.7 0.7 0.7 
7-Up 0.7 0.7 0.6 0.6 
Fanta Zero 0.4 0.4 0.5 0.5 
7-Up Light 0.4 0.4 0.4 0.4 
Mezzo Mix 0.3 0.3 0.3 0.3 
Bitter Lemon 0.3 0.3 0.3 0.3 
Granini 0.2 0.2 0.2 0.2 
Crodino 0.2 0.2 0.2 0.2 
Ginger Ale 0.1 0.1 0.1 0.2 

Dr Pepper - 0.1 0.1 0.1 
Canada Dry 0.1 0.1 0.1 0.1 

Orangina 1.0 - - - 

Other Private Label 6.3 6.4 6.4 6.4 
Others 11.8 13.4 12.7 12.6 

Handelsanteile Mineralwasserfirmen: in % des Handelsumsatzes in der Schweiz, 2012–2016  

Firma  2012 2013 2014 2015 2016 

Coca-Cola     
Rivella AG 
PepsiCola    

 
     
Feldschlösschen

 
     Ramseier Suisse AG 
Eckes-Granini (Suisse) SA 
Campari Milano SpA,  
Schlör AG 
Columbus Vertriebs AG 
Thurella AG 
Schweppes International 

Red Bull AG 
Other Private Label 
Others 
Total 

 Handelsanteile Mineralwassermarken: in % des Handelsumsatzes in der Schweiz, 2013–2016

Marke 2013 2014 2015 2016 

Coca-Cola 
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Rivella 
Coca-Cola Zero 
Coca-Cola Light 

Coca-Cola Life 

Pepsi

Schweppes 

Pepsi Light
 

Bischofszell Migros

Sinalco
 

Vanilla Coke 
Orangina 

 Caffeine Free Diet Coke
 

Jarimba Citron

Pepsi Max 
M-Budget Citron 
7-Up 
Fanta Zero 

7-Up Light 

Mezzo Mix

Bitter Lemon
Granini 

Crodino

 

Ginger Ale
Tonic Water

Dr Pepper 

Canada Dry

Orangina 

Other Private Label 

Others 

Migros Genossenschaftsbund

51.9 53.2 52.1 52.8 53.7     
14.1 14.1 14.3 14.8 15.1 

7.6 6.5 6.3 6.3 6.2 
3.7 3.8 5.2 5.4 5.4 
5.1 4.3 4.3 4.4 4.4 
1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 
0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 

0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 

1.1 1.1 - - - 
0.2 0.2 - - - 

- - - - - 
- - - - - 
- - - - - 

3.9 4.0 4.0 4.0 4.0 
10.8 11.2 12.1 10.7 9.5 

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

Fanta

Jarimba Himbo

    - 1.1 1.2 1.2 

    1.0 1.0 1.0 1.0 

    

    

0.9 1.0 1.0 1.0 
    

    
1.0 1.0 1.0 0.9 

    0.9 0.8 0.8 0.8     
0.7 0.7 0.7 0.7 

    0.6 0.6 0.6 0.5 
    0.4 0.4 0.4 0.4 

0.4 0.4 0.4 0.4 
    0.4 0.4 0.4 0.4 
    0.3 0.3 0.3 0.3     

0.3 0.3 0.3 0.3 
0.4 0.3 0.3 0.3 

    - 0.2 0.3 0.3 
    0.3 0.3 0.3 0.3 
    0.2 0.2 0.2 0.2 
    0.2 0.2 0.2 0.2 
    0.2 0.2 0.2 0.2 

1.1 - - - 
    4.0 4.0 4.0 4.0 
    11.4 12.1 10.7 9.5 

100.0 100.0 100.0 100.0 

24.5 22.7 21.9 21.4 
    14.1 14.3 14.8 15.1 

13.6 14.2 14.0 13.8     

9.0 9.2 9.4 9.5     
3.6 3.7 3.7 3.8     

- - 1.7 3.3 
    3.0 2.8 2.8 2.7 
    2.9 2.7 2.6 2.6 

    1.9 1.9 2.0 2.0     

1.5 1.5 1.5 1.5 
1.5 1.4 1.4 1.3 

Total
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Anhang 2: Medienberichte 



Berufsprüfung für Marketingfachleute Geleitete Fallstudie Planung Seite 15 von 17 
 

 © by Prüfungskommission MFL/VFL 2019  

 



Berufsprüfung für Marketingfachleute Geleitete Fallstudie Planung Seite 16 von 17 

© by Prüfungskommission MFL/VFL 2019 



Berufsprüfung für Marketingfachleute Geleitete Fallstudie Planung Seite 17 von 17 

© by Prüfungskommission MFL/VFL 2019 

Anhang 3: Auswertungsdaten Migros (Stück) 

Abverkauf 
Monat Datumt 12-Steller Abverkauf Umsatz 

St./kg 

Mai 2017 2017.05 VIVI KOLA 6 × 275 ml 1’190 

Juni 2017 2017.06 VIVI KOLA 6 × 275 ml 1’220 

Juli 2017 2017.07 VIVI KOLA 6 × 275 ml 1’106 

August 2017 2017.08 VIVI KOLA 6 × 275 ml 743 

September 2017 2017.09 VIVI KOLA 6 × 275 ml 930 

Oktober 2017 2017.10 VIVI KOLA 6 × 275 ml 913 

November 2017 2017.11 VIVI KOLA 6 × 275 ml 581 

Dezember 2017 2017.12 VIVI KOLA 6 × 275 ml 836 

Januar 2018 2018.01 VIVI KOLA 6 × 275 ml 594 

Februar 2018 2018.02 VIVI KOLA 6 × 275 ml 634 

März 2018 2018.03 VIVI KOLA 6 × 275 ml 910 

April 2018 2018.04 VIVI KOLA 6 × 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 3’161 

September 2017 2017.09 VIVI KOLA 275 ml 3’131 

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 

März 2018 2018.03 VIVI KOLA 275 ml 3’964 

April 2018 2018.04 VIVI KOLA 275 ml 3’495 
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