


Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2022 in Benelux

61,7 % Verkaufsförderung

15,5 % Neue Medien / Direct Mailing

10 % Werbung

9,2 % Public Relations

2,2 % Messen

1,4 % Marktforschung / Controlling

Gesamtsumme: 2,8 Mio. CHF

Switzerland Cheese Marketing AG32

SCM Benelux unterstützt den Aus-
tausch auf lokaler Ebene. Denn es sind 
die Käsefachhändler:innen, die Produk-
te und Kosument:innen zusammenbrin-
gen. Aus diesem Grund führte SCM 
Benelux im Jahr 2020 für ausgewählte 
Fachgeschäfte in Belgien und Luxem-
burg das Botschafterprogramm «Spé-
cialistes passionnés des Fromages de 
Suisse» ein. Ende 2021 führten 104 Ge-
schäfte das entsprechende Label.

Masterclass und Studienreise
Um diesen wichtigen Vertriebskanal 
weiter auszubauen, legte SCM Bene-
lux im Jahr 2022 einen Schwerpunkt 
auf die Verbesserung des Fachwissens 
dieser Käsefachhändler:innen. Ange-
boten wurden B2B-Workshops zu ver-
schiedenen übergreifenden Themen 
rund um Schweizer Käse. Ausserdem 
bot sich die Gelegenheit, an einer Mas-
terclass rund um Le Gruyère AOP teil-
zunehmen und dort mehr über Aroma-
tik und Veredelung zu erfahren.

Zusätzlich zu dieser Masterclass ver-
tieften einige Käsefachhändler:innen 
ihr Wissen bei Studienreisen nach 
Gruyères, Bellelay, Charmey und Ap-
penzell.

Zahlreiche weitere Massnahmen er-
gänzten diese Aktivitäten: eine gute 
Sichtbarkeit am Point of Sale, diver-
se «Schweizer Wochen» und sogar 
ein «Schweizer Monat», an dem 50  
verschiedene Käsesorten präsentiert 
wurden, Wettbewerbe für Konsu-
ment:innen sowie Aktivitäten auf den 
Social-Media-Kanälen der teilneh-
menden Geschäfte.

«Zusammen mit unse-
ren Botschafter:innen 
können wir die Pre-
miumpositionierung 
von Schweizer Käse 
festigen.»
Vincent Bresmal, Country  

Manager SCM Benelux

Fachwissen unserer  
Botschafter vertieft

Käsefachhändler:innen sind auch Käsebotschafter:innen.  
Je besser sie einen Käse kennen, desto mehr davon verkaufen 
sie. Deshalb investiert SCM Benelux in deren Fachwissen.

Geschäftsbericht — 2 0 2 2



Absatz
Schweizer Käse 2022

in Benelux

28,1 % Le Gruyère AOP

25,9 % Fertigfondue

19,5 % Emmentaler AOP 

4,5 % Appenzeller® 

5,6 % Raclette

2,3 % Tête de Moine AOP 

8,2 % Übrige Halbhartkäse

5,9 % Andere Käse

3 272
Tonnen

33Märkte — B E N E LU X

Die Absatzmenge im belgischen Käse-
markt war im Jahr 2021 um –3,7 % zu-
rückgegangen. Auch im Jahr 2022 
musste erneut ein Rückgang verzeich-
net werden (–4 %). Aufgrund der hohen 
Inflation kauften die Konsument:innen 
weniger häufig und kleinere Mengen an 
Käse ein. 

Mit Field-Marketing-Aktivitäten unter-
stützte SCM Benelux die Verkäufe an 
den Verkaufsstellen mit dem grössten 
Potenzial in Form von Thekenaktionen 
und Zweitverkaufsstellen. Im Selbstbe-
dienungsbereich wurden öffentlichkeits-
wirksame Aktionen mit Regaleinteilern 
und Flyern durchgeführt. Ausserdem 
konnten wieder Verkostungen am Point 
of Sale angeboten werden. Ebenfalls 
wurden 70 000 Sticks Le Gruyère AOP à 
20 g als Zugabe zu Onlinebestellungen 
von Konsument:innen beigelegt und da-
mit zahlreiche neue Zielgruppen erreicht.

Präsenz an Veranstaltungen
SCM Benelux nahm an der Fachmesse 
«Vakbeurs Foodspecialiteiten» in Utrecht 
(Niederlande) teil. Ziel war es, dort neue 
Markenbotschafter:innen zu erreichen. 
Im Mai 2022 lud SCM Benelux Journa-
list:innen und Influencer:innen zu «The 

Botanical Journey» in Antwerpen ein. 
An dieser Veranstaltung erfuhren sie 
mehr über den Zusammenhang zwi-
schen der Schweizer Flora und  
Schweizer Käse und kamen in den  
Genuss eines Vortrags des kulinari-
schen Botanikers Wim Maes. Ebenfalls 
wurde das Buch «Le Gruyère AOP,  
une belle histoire de flore» vorgestellt. 

Zusammen mit Le Gruyère AOP starte-
te SCM Benelux eine digitale Kampag-
ne, die Klischees über Le Gruyère AOP 
auf dem belgischen Markt entkräften 
soll. Die Kampagne verbindet Wissen 
mit Unterhaltung, indem der belgische 
Komiker Freddy Tougaux in fünf Folgen 
eine etwas unkonventionelle Untersu-
chung führt. Die erste Ausgabe wurde 
im Dezember 2022 ausgestrahlt und  
erzielte hervorragende Ergebnisse.

Vielfältige Promotionsmass-
nahmen im Detailhandel 

SCM Benelux organisierte im Jahr 2022 verschiedene  
Mass-nahmen im Detailhandel. Ziel war es, so möglichst 
nahe am Kaufakt präsent zu sein.



Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2022 in Spanien

55,3 % Verkaufsförderung

22 % Public Relations

20,6 % Werbung

1,1 % Neue Medien / Direct Mailing

1 % Messen

Gesamtsumme: 1,6 Mio. CHF 
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Der starke Preisanstieg und die geringere Kaufkraft der spanischen Konsu-
ment:innen veranlassten SCM Ibérica dazu, mit gezielten Aktionen die Premium-
positionierung von Schweizer Käse zu festigen. Als idealer Rahmen für diese 
Kommunikationsmassnahmen erwiesen sich Orte, an denen eine grosse Anzahl 
von Konsument:innen mit mittlerer bis hoher Kaufkraft zusammenkommt: zum 
Beispiel auf der Skipiste. Insbesondere die Sierra Nevada zieht jedes Jahr gegen 
1 Million Skifahrer:innen an.

Mit gezielten Aktionen sollte der der Bekanntheitsgrad der in Spanien am stärks-
ten vertretenen Schweizer Käsesorten gesteigert werden: Le Gruyère AOP, Em-
mentaler AOP, Tête de Moine AOP, Appenzeller®, L’Etivaz AOP, Sbrinz AOP,  
Vacherin Fribourgeois AOP und Raclette Suisse®. «El Chalet Suizo by Quesos de 
Suiza» mitten auf den Pisten der Sierra Nevada umfasste eine Gastronomie- und 
Ausstellungsfläche, in der das Publikum die Schweizer Käsetradition und die  
einzelnen handwerklich hergestellten natürlichen Produkte entdecken konnte.

Traditionelle Schweizer Speisen
Das Restaurant bot traditionelle Schweizer Küche mit Menus, die bestens ge-
eignet sind, zusammen mit Familie und Freunden nach einem Tag auf der 
Piste wieder Energie zu tanken: Käseplatten, Fondues und Raclettes, Älpler-
magronen oder Zürcher Geschnetzeltes. «El Chalet Suizo by Quesos de Sui-
za» ist das Resultat einer Zusammenarbeit zwischen SCM Ibérica und dem 
staatlichen Unternehmen Cetursa. Dieses betreibt die Skipisten in der Sierra 
Nevada und stellte 75 % der für das Projekt benötigten Mittel bereit.

Präsenz in der gehobenen Hotellerie
Aktionen im Hotel Palace und im Hotel The One in Barcelona sowie im Hotel H10 
in Madrid ergänzten die Massnahmen zur Premiumpositionierung von Schweizer 
Käse in der Gastronomie. Tausende von Konsument:innen wurden zudem durch 
mehr als 80 Auftritte in den wichtigsten spanischen Medien erreicht.

«Wir müssen den 
Konsument:innen die 
Einzigartigkeit von 
Schweizer Käse näher-
bringen. Dazu gilt es, 
neue Wege zu gehen.»
Nicola Polinelli, Country Manager 

SCM Ibérica

Ein Chalet auf den  
Pisten der Sierra Nevada

Schweizer Käse ist bei Kund:innen, die sich für Premium-
produkte interessieren, präsent: dank gezielten Aktionen 
auf der Skipiste und in der gehobenen Hotellerie.

Geschäftsbericht — 2 0 2 2



Absatz
Schweizer Käse 2022 in 
Spanien und Portugal

21,4 % Le Gruyère AOP

16 % Fertigfondue 

8,9 % Emmentaler AOP 

21 % Übrige Hartkäse 

32,6 % Andere Käse 

742
Tonnen

35Märkte — I B É R I C A

Das Jahr 2022 war für Schweizer  
Käse im gesamten spanischen Markt 
positiv und zeigte ein Wachstum von 
+3,7 % gegenüber dem Jahr 2021. Lei-
der konnte das grosse Wachstum von 
2021 gegenüber 2020 (+10,8 %) nicht 
gehalten werden.

Dieses dennoch gute Ergebnis kam 
dank der Umsetzung einer Vielzahl von 
Massnahmen zustande, sowohl im Ein-
zelhandel als auch in Feinkostgeschäf-
ten. Die Massnahmen am POS umfass-
ten Field Marketing (743 Tage in Madrid, 
Katalonien, Mallorca, Andalusien und 
Valencia), Wettbewerbe für Konsu-
ment:innen (daran nahmen 116 000 
Personen teil), Give-aways (112 000  
verteilte Gadgets) sowie die Abgabe 
von Werbematerial am POS (550 000 
verteilte Exemplare).

Wiedererkennungswert erhöhen
Um den Wiedererkennungswert des 
Schweizer Käsesortiments in Spani-
en zu erhöhen, wurden verschiedene 
Kampagnen durchgeführt: eine Wer-
bekampagne für gemischte Käse-
platten im Dezember 2022 (TV und 
digital), eine Kampagne für Le Gruy-
ère AOP im November 2022 (Print 
und digital) und eine Kampagne für 
Emmentaler AOP im Oktober 2022 
(Aussenkampagne und digital). Diese 
generierten insgesamt über 57 Millio-
nen Kontakte. Jede Kampagne wur-
de von spezifischen Massnahmen an 
den Verkaufsstellen begleitet.

Nach dem Ende der pandemiebeding-
ten Einschränkungen wird auch die 
«Swiss Cheese Box» wieder an Gross-
veranstaltungen eingesetzt. Dabei han-
delt es sich um einen Container, der  
sich nach dem Öffnen in ein elegan- 
tes Schweizer Chalet verwandelt. Die 
«Swiss Cheese Box» wurde an drei 
Grossveranstaltungen eingesetzt: «All 
Those Food Market» in Barcelona im 
März und November 2022 sowie  
«Mercado de Diseño» in Madrid im  
Oktober 2022.

Ein Jahr des  
Wachstums in Spanien

Trotz des starken Anstiegs der Konsumentenpreise  
in Spanien war das Jahr 2022 für Schweizer Käse ein 
Wachstumsjahr.



Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in Grossbritannien

41,3 % Werbung

29,9 % Verkaufsförderung

14,1 % Messen

11,6 % Public Relations

3,1 % Neue Medien / Direct Mailing

Gesamtsumme: 1 Mio. CHF 

Switzerland Cheese Marketing AG36

Der Brexit und die geopolitische Lage wirken sich sehr stark negativ auf die 
britische Wirtschaft aus. Die jährliche Inflationsrate erreichte im Dezember 2022 
10,5 %. Ausserdem hat das Vereinigte Königreich im Gegensatz zu den ande-
ren G7-Staaten sein Bruttoinlandprodukt nicht wieder auf das Niveau von vor 
der Coronapandemie gebracht. 

Zwar konnte Grossbritannien 2022 knapp einer Rezession entgehen und auch 
die Inflation scheint sich zu verlangsamen. Die Wirtschaft befindet sich jedoch 
noch nicht in einer Wachstumsphase. Die Zentralbank hat erneut die Leitzinsen 
erhöht, um die Inflation zu dämpfen, was die soziale Unzufriedenheit weiter ver-
stärkt. Das Land ist mit Streiks in sehr vielen Wirtschaftssektoren konfrontiert.

In diesem schwierigen wirtschaftlichen Umfeld konnte Schweizer Käse sein Ex-
portvolumen trotz eines Rückgangs um 2,2 % halten. Alle Kategorien, mit Aus-
nahme von Frischkäse, verzeichneten einen leichten Rückgang. Le Gruyère AOP 
mit einem Exportvolumen von fast 950 Tonnen bleibt das Zugpferd für Schwei-
zer Käse auf diesem Markt.

Für 2023 scheint die britische Wirtschaft zwar widerstandsfähiger zu sein als 
erwartet, doch bleibt die wirtschaftliche Lage schwierig. Die hohe Inflation führt 
zu einer tiefen Krise der Lebenshaltungskosten. Laut dem Internationalen Wäh-
rungsfonds (IWF) könnte das Vereinigte Königreich 2023 als einzige grosse 
Volkswirtschaft eine Rezession erleben, da das BIP um 0,6 % schrumpfen wird. 
In einem solchen Umfeld muss Schweizer Käse kreativ sein, um in den Köpfen 
der Konsument:innen präsent zu bleiben. 

Schwierige  
Wirtschaftslage

Die britische Wirtschaft durchlebt eine wirtschaftlich 
turbulente Zeit und entgeht im 3. Quartal 2022 nur knapp 
einer Rezession. 

«Schweizer Käse muss 
kreativ sein, um in  
den Köpfen der Kon- 
sument:innen präsent 
zu bleiben.» 
Dr. David Escher, CEO

Geschäftsbericht — 2 0 2 2



Absatz
Schweizer Käse 2022 

im UK

61,3 % Le Gruyère AOP 

5,3 % Fertigfondue 

2,7 % Emmentaler AOP 

10,4 % Übrige Halbhartkäse 

4,6 % Übrige Hartkäse 

15,7 % Andere Käse 

1 542
Tonnen

37Märkte — G RO S S B R I TA N N I E N

Die exportierten Mengen an Le Gruy-
ère AOP machen mehr als 60 % der 
Schweizer Käseexporte nach Gross-
britannien aus. Die intensive Akquise-
arbeit und die Suche nach einer Premi-
umpositionierung dieses Zugpferdes 
kommen der gesamten Schweizer Kä-
sebranche zugute.

Die Statistik zeigt, dass die Detailhan-
delsverkäufe von Käse mengenmässig 
um 4,7 % zurückgingen, gleichzeitig 
stieg ihr Wert inflationsbedingt jedoch 
um 5,6 %. Kontinentale Hartkäsesor-
ten litten mit einem Rückgang der Ab-

satzmenge von fast 10 % besonders 
stark. In einem solchen Umfeld hält 
sich der Schweizer Käse gut.

Wie die Ergebnisse der Ende 2022 
durchgeführten Studie belegen, halten 
68 % der britischen Konsument:innen 
Schweizer Käse für natürlicher als sei-
ne Konkurrenten. Ein unbestreitbarer 
Vorteil! Im Gegensatz dazu sehen et-
was weniger als 40 % der Befragten  
die Schweiz als käseproduzierendes 
Land. Daher müssen die Kommunika-
tionsbemühungen fortgesetzt werden, 
um den Bekanntheitsgrad des Käse-
landes Schweiz zu steigern. Zu diesem 
Zweck wurden zahlreiche Massnah-
men zur Absatzförderung durchge-
führt, die sich sowohl an Endkonsu-
ment:innen als auch an Gastroprofis 
richteten. Hauptziel dabei war, Le Gru-
yère AOP sowie den Schweizer Käse 
im Allgemeinen bekannt und beliebt zu 
machen.

Diese direkten Kontakte wurden durch 
Offline- und Onlinewerbung sowie 
durch Aktionen in den sozialen Medien 
unterstützt. Dank all dieser Massnah-
men konnten rund 36 Millionen Kon-
takte generiert werden.

Le Gruyère AOP – das Zugpferd 
der Schweizer Käsesorten

Le Gruyère AOP bleibt das Spitzenprodukt unter  
den Schweizer Käsesorten. Im Jahr 2022 wurden fast 
950 Tonnen davon nach Grossbritannien exportiert. 



Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2022 in Nordics

40,9 % Verkaufsförderung

38 % Werbung

8,5 % Neue Medien / Direct Mailing

7,6 % Public Relations

3,8 % Messen

1,2 % Marktforschung / Controlling

Gesamtsumme: 1,3 Mio. CHF 

Switzerland Cheese Marketing AG38

Geselligkeit, im Sinne von Nähe unter Freunden oder in der Familie, dies im Zu-
sammenhang mit Käse aus der Schweiz: So lautete die Grundidee von SCM 
Nordics. Auf der Basis eines klaren und umfassenden Konzepts traf sich ein 
Team mit Vertretungen aus allen nordischen Ländern im Frühling 2022 in Stock-
holm und erstellte während dreiier Tage Foto- und Filmaufnahmen. Ziel war es, 
die Basis für eine neue und gleichzeitig zeitlose Marketingkampagne zu schaffen. 
Das Ergebnis sind mehrere hochwertige Printanzeigen sowie zeitgemässer digi-
taler Content in Form von Videos, Storys und Reels.

Bewegte Bilder sind gefragt
Damit wollte SCM Nordics unter anderem auf die wachsende Nachfrage nach 
bewegten Bildern reagieren, um sowohl das breite Publikum als auch enger de-
finierte Zielgruppen in allen Marketingkanälen zu erreichen. Dieser neue Ansatz 
wurde ab September in allen vier Ländern gleichzeitig in Form einer digitalen 
Kampagne, basierend auf einem starken Printanzeigenteppich, ausgespielt. Die 
Kampagne ist über mehrere Jahre auf verschiedenen Kanälen angelegt. Der 
Schwerpunkt liegt im digitalen Marketing, insbesondere mit bewegten Bildern, 
inspirierenden Kampagnen und Wettbewerben in den sozialen Medien sowie – 
dank der wachsenden DOOH-Möglichkeiten – über digitale Bildschirmnetzwer-
ke im Detailhandel. Einige der erstellten Materialien, wie z. B. die neuen Rezepte, 
werden in die POS-Aktivitäten einbezogen und bei Verkostungen werden Infor-
mationskarten an die Konsument:innen verteilt.

Hohe Sichtbarkeit in den Wintermonaten
Während der Wintersaison 2022 wurden die neuen Printanzeigen von über 15 
Millionen potenziellen Konsument:innen in den nordischen Ländern gesehen, die 
Websites wurden von insgesamt fast 240 000 Personen besucht und die Videos 
über 22 Millionen Mal in Geschäften in Schweden, Finnland und Dänemark gezeigt. 
Nimmt man die über 211 Millionen digitalen Impressions hinzu, kann man sagen, 
dass Schweizer Käse in der wichtigsten Verkaufsperiode omnipräsent war und es 
fast nicht möglich war, daran vorbeizukommen.

Eine gemeinsame Mahlzeit 
als Schlüssel zum Glück

Nach der Coronapandemie sehnen sich die Konsu- 
ment:innen wieder nach Geselligkeit. Das gemeinsame  
Essen hat dabei einen hohen Stellenwert.

Geschäftsbericht — 2 0 2 2



39Märkte — NORD I C S

«Video und Printinhal-
te zusammenführen: 
Das erachten wir als  
die beste Marketing-
strategie.»
Mikko Ruchti, Country Manager 

Nordics

Gemäss der jährlich in Schweden durch-
geführten Marktforschung der Bonnier 
News Group sind die Markenkennzahlen 
von Le Gruyère AOP sehr positiv. Die 
Marke erreichte im Jahr 2022 mit 79 % 
den zweithöchsten Bekanntheitsgrad im 
Käsesektor, dies hinter dem traditionel-
len lokalen Produkt Västerbottensost.  
In der von SCM Nordics anvisierten 
Zielgruppe stieg der Bekanntheitsgrad 
um satte 27 %. Die fünf wichtigsten Mar-
kenassoziationen waren: «hohe Quali-
tät», «echt», «entspricht meinen Erwar-
tungen», «guter Ruf» und «vertrauens- 
würdig».

Sichtbarkeit dank Sportsponsoring 
Ein wichtiger Faktor für die steigende 
Markenbekanntheit ist neben den viel-
fältigen Werbe- und Promotionsaktivi-
täten die dauerhafte Präsenz im Be-
reich Sport mittels Sponsorings. Diese 
Form der Markenbildung und des Mar-
ketings ist sehr effizient. Sie wird so-
wohl von den lokalen Importeuren als 
auch vom Detailhandel sehr geschätzt.

Starke Präsenz am POS 
Zur grossen Erleichterung aller öffneten 
die Geschäfte 2022 wieder ihre Türen. 
Ab Herbst konnten Degustationen und 

Veranstaltungen wieder ohne Einschrän-
kungen durchgeführt werden. In allen 
nordischen Ländern fanden Verkostun-
gen und Give-away-Aktionen statt. Ins-
gesamt erzielten sie 145 000 Kontakte.  
In Kombination mit konstantem Field  
Marketing, effizienter Nutzung der digita-
len Bildschirmnetzwerke im Detailhandel 
sowie Wettbewerben schufen sie eine 
starke Präsenz am POS. Diese wird in 
den nächsten zwei Jahren zusätzlich an 
Bedeutung gewinnen.

Um die 360-Grad-Kommunikation ab-
zurunden, setzte SCM Nordics die er-
folgreiche und kreative Zusammenar-
beit mit zahlreichen Botschafter:innen 
fort. Mit köstlichen Rezepten, Informati-
onen zu lokalen Besonderheiten sowie 
Aktionen zur Kundenbindung generier-
te das Team 823 000 organische So- 
cial Media Impressions. Diese erreich- 
ten dank der zusätzlichen Verbreitung  
über unsere eigenen SCM-Kanäle über  
2,5 Millionen Kontakte.

Sponsoring von internationa-
len Wintersportanlässen

Das konstante und zielgerichtete Branding von  
Le Gruyère AOP bei Sportveranstaltungen in den 
nordischen Ländern trägt Früchte.



Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2022 in den USA

42,1 % Werbung

23,1 % Neue Medien / Direct Mailing

21,4 % Verkaufsförderung

6,9 % Public Relations

6,6 % Messen

< 0.01 % Marktforschung / Controlling

Gesamtsumme: 2,1 Mio. CHF

Switzerland Cheese Marketing AG40

Für die US-Notenbank Fed ist es schwie-
rig, das Gleichgewicht zwischen einer 
Erhöhung der Zinsen zur Stabilisierung 
der Inflation (+8,1 % im Jahr 2022) und 
dem Aufrechterhalten einer maximalen 
Beschäftigung zu finden. Dieser Balan-
ceakt wird laut dem Internationalen 
Währungsfonds (IWF) voraussichtlich 
noch die nächsten 12 bis 18 Monate an-
dauern, was die Entwicklung der Wirt-
schaftslage unübersichtlich macht. 
Dank der Vitalität vieler Wirtschaftssek-
toren wuchs das US-amerikanische BIP 
um 1,6 %. Für 2023 rechnet der IWF mit 
einem Wachstum von 1,3 %. 

Die Grosshandelspreise für Milchpro-
dukte im Allgemeinen waren gemäss 
US-Landwirtschaftsministerium auf 
dem US-Markt noch nie so hoch. Die 
Binnennachfrage nach Milcherzeug-
nissen ging gegenüber 2021 um 1,0 % 
zurück. Bei Käse war die Entwicklung 
uneinheitlicher, wobei die Nachfrage 
nach nichtamerikanischen Käsesor-
ten um 2,3 % stieg. 

Der US-Markt bleibt trotz des unsiche-
ren und turbulenten Umfelds ein inter-
essanter und im Durchschnitt der letz-
ten 10 Jahre wachsender Absatzmarkt 

für Schweizer Käse (+12 % in 10 Jah-
ren). Im Jahr 2022 verzeichnete man 
jedoch einen Rückgang von 8,5 % ge-
genüber dem von der Coronapande-
mie geprägten Jahr 2021. In diesem 
Zusammenhang verzeichnet Le Gruy-
ère AOP einen Rückgang der Absatz-
menge von 3,1 % im Vergleich zu 2021.

Für 2023 werden die zu erwartenden 
Erhöhungen des Leitzinses zu einer 
Verlangsamung der Wirtschaft führen. 
Ziel wird es sein, die Inflation auf 2 % zu 
senken, damit mittel- und langfristig ein 
stabiles Wachstum der US-Wirtschaft 
gewährleistet ist. Diese Übergangs-
zeit wird voraussichtlich wirtschaftlich 
schwierig werden.

«Da der amerikanische 
Markt zunehmend  
auf Naturkäse aus-
gerichtet ist, bietet 
er echte Chancen für 
Schweizer Käse.»   
Dr. David Escher, CEO

Ambivalente  
Wirtschaftslage

Trotz positiver Indikatoren – dies betrifft insbesondere die  
Zahl der neu geschaffenen Arbeitsplätze – kann eine Rezession 
nicht ausgeschlossen werden. 

Geschäftsbericht — 2 0 2 2



Absatz
Schweizer Käse 2022 

in den USA

45,4 % Le Gruyère AOP

4,9 % Emmentaler AOP 

3,2 % Fertigfondue 

3,4 % Raclette

43,2 % Andere Käse 

8 889
Tonnen

41Märkte — U S A

Mit mehr als 45 % der in diesen Markt 
exportierten Mengen spielt Le Gruyère 
AOP eine Vorreiterrolle für die anderen 
Schweizer Käsesorten. Da der ameri-
kanische Markt zunehmend auf Natur-
käsesorten ausgerichtet ist, bietet er 
echte Chancen für Schweizer Käse. 
Doch auch die US-amerikanischen 
Hersteller bieten zunehmend naturge-
reifte Produkte an, die mit den europäi-
schen Produkten konkurrieren.

Laut der Ende 2022 durchgeführten 
Studie wird die Schweiz hinter den 
USA, Italien und Frankreich als viert-
wichtigste Käseproduzentin genannt. 
Die befragten Konsument:innen sind 
der Ansicht, dass Schweizer Käse 
zwar teurer als die Konkurrenz (61,0 %), 
aber auch natürlicher (79,5 %) ist.

Im Jahr 2022 wurden etwas mehr als 
2,2 Millionen Franken in die Absatz- 
förderung von Schweizer Käse inves-
tiert. Der grösste Teil dieses Betrages 
entfiel auf Online- und Offlinewerbung 
(45,1 %). Die intensiven Massnahmen in 
den sozialen Netzwerken (23,6 %) ver-
stärken die Image-Arbeit für Schweizer 
Käse zusätzlich.

Ein wichtiger Pfeiler, um den Verkauf 
unserer Käsesorten zu sichern, sind 
Verkostungen. Sie geben den Konsu-
ment:innen, aber auch den Beschäfti-
gen in der Gastronomie die Möglich-
keit, Schweizer Käse zu entdecken. So 
wurden 23,4 % der Investitionen für die 
Teilnahme von Schweizer Käse auf 
Fachmessen und für Verkostungen  
am Point of Sale aufgewendet. Die- 
se Massnahmen, die stark von den  
während der Pandemie ergriffenen 
Gesundheitsmassnahmen beeinflusst 
waren, dürften mittelfristig an Bedeu-
tung gewinnen.

Dank all dieser Massnahmen konnten 
rund 100 Millionen Kontakte generiert 
werden. 

Wachsendes Interesse  
an Naturkäsesorten

Der US-amerikanische Markt ist der drittgrösste  
Exportmarkt für Schweizer Käse und der grösste für  
Le Gruyère AOP. 



Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 nach SCM-Antennen

51,9 % Werbung

29,6 % Verkaufsförderung

10,7 % Public Relations

7,1 % Messen

0,8 % Neue Medien / Direct Mailing

Gesamtsumme: 0,6 Mio. CHF 
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Zwar machen die Top 5 der Exportmärkte – Deutschland, Italien, USA, Frank-
reich und Österreich – 85 % des Volumens aus. Um die Risiken, beispielsweise 
politische oder wirtschaftliche Probleme in einzelnen Ländern, zu begrenzen, ist 
es dennoch wichtig, die Exportmärkte für Schweizer Käse zu diversifizieren.

Seit dem Jahr 2014 unterstützt das Bundesamt für Landwirtschaft (BLW) im Rah-
men der «Exportinitiative» die Erschliessung und Entwicklung neuer Exportmärk- 
te für Schweizer Landwirtschaftsprodukte. Über einen Zeitraum von maximal 5 
Jahren werden Absatzförderungsmassnahmen mit einem Anteil von 50 % kofi-
nanziert. Aufgrund von ersten Erfahrungen entschied sich SCM, die Massnah-
men in den nordischen Ländern (Dänemark, Finnland, Norwegen und Schwe-
den), den USA, Japan, Australien und Südkorea, aber auch in Kanada 
fortzusetzen. Das unmittelbare Potenzial dieser Märkte ist sehr unterschiedlich. 
Die USA zum Beispiel gehören bereits zu den Top 5 der Exportländer für Schwei-
zer Käse, andere Länder wie beispielsweise Japan machen weniger als 1 % des 
Exportvolumens aus. Aufgrund des russischen Angriffskriegs gegen die Ukraine 
mussten die Marketingmassnahmen in diesen Ländern eingestellt werden. 
Ebenfalls schränken die internationalen Sanktionen den Handel mit Russland 
stark ein. 

Die neuen Märkte werden von SCM in der Regel von der Schweiz aus in Zusam-
menarbeit mit verschiedenen Branchenverbänden betreut. Für die nordischen 
Länder betreibt SCM ein eigenes Büro.

«Für die nordischen 
Länder betreibt SCM 
ein eigenes Büro.»   
Monique Perrottet, Verantwortliche 

Strategische Projekte, SCM AG

Dank Diversifizierung  
Risiken begrenzen

Im Jahr 2022 setzte SCM in 22 verschiedenen Ländern  
weltweit Massnahmen um. Insgesamt entfallen mehr als  
98 % des exportierten Käses auf diese Märkte.
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Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 nach SCM-Antennen 

(ohne Nordics, UK, USA)

53,1 % Australien

21 % Kanada

16,2 % Japan

7,8 % Südkorea

2 % Südafrika

Gesamtsumme: 0,6 Mio. CHF
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Neue Märkte haben zum Teil noch eine 
geringe Affinität zu Käse, insbesondere 
zu gereiften Käsesorten. Um sich auf 
solchen Märkten dauerhaft etablieren 
zu können, bedarf es langer Überzeu-
gungsarbeit sowohl bei den Konsu-
ment:innen als auch beim Lebensmit-
telfachpersonal.

Zuverlässige Partner:innen evaluieren, 
Interesse und Neugier für Schweizer 
Käse wecken, Mitarbeitende von Su-
permärkten schulen, durch Verkostun-
gen die Bekanntheit steigern, aber 
auch an internationalen Wettbewerben 

gegen die Konkurrenz antreten: All dies 
sind Massnahmen, um die Schweiz als 
Produktionsland für qualitativ hoch-
wertigen Käse in diesen Ländern zu 
positionieren.

Um sich auf dem kanadischen Markt 
weiter zu etablieren, setzte Appenzel-
ler® zum Beispiel zusammen mit einem 
Schweizer Exporteur auf Verkostungen 
am Point of Sale sowie auf Offline- und  
Onlinepublireportagen inklusive Rezep-
ten und Informationen zu den charakte-
ristischen Qualitäten von Appenzeller®. 
Ergänzend wurde das Verkaufsperso-
nal geschult mit dem Ziel, Konsument:in-
nen zu ermuntern, eine für sie noch we-
nig bekannte Käsesorte zu entdecken.

In Australien sowie in Japan und Süd-
korea unterstützt Le Gruyère AOP mit 
einer Online- und Offlinewerbekam-
pagne die Aktivitäten der Exporteure 
bei der Premiumpositionierung des 
Käses. Diese Kampagnen fokussieren 
die Werte von Le Gruyère AOP und stär-
ken so indirekt den Bekanntheitsgrad 
der gesamten Schweizer Käsebranche.

Durch all diese Massnahmen wurden 
rund 21 Millionen Kontakte generiert.

«Um sich auf solchen 
Märkten dauerhaft 
etablieren zu können, 
bedarf es langer Über-
zeugungsarbeit.»   
Monique Perrottet, Verantwortliche 

Strategische Projekte, SCM AG

Märkte mit Potenzial
Um sich auf einem neuen Markt zu etablieren,  
braucht es unter anderem Zeit und die Bereitschaft, 
Risiken einzugehen.
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Entwicklung neuer Märkte 
zunehmend schwierig

Im Rahmen der Exportinitiativen lassen sich die kommerziellen 
Bemühungen von Exporteuren und die Informationsarbeit der 
Branchenverbände gewinnbringend verbinden.

Geschäftsbericht — 2 0 2 2

O SABOR DA SUÍÇA DESDE O ANO DE 1.115.

O VERDADEIRO
LE GRUYÈRE AOP
É UM QUEIJO DE DENOMINAÇÃO
DE ORIGEM SUÍÇA.
GRUYERE.COM



Mitteleinsatz  
Marketingkommunikation

Exportinitiativen 2022 

68,4  % Brasilien

24,5  % VAE

3,9 % Ukraine

3,2  % Mexiko

0 % Kuwait

Gesamtsumme: 0,1 Mio. CHF 
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Im Rahmen der Exportinitiative lassen 
sich neue Exportpotenziale für Schwei-
zer Käse identifizieren. Das Portfolio 
umfasste im Jahr 2022 auch Märkte, 
die noch nicht mit Schweizer Käse ver-
traut sind. Dies deshalb, weil die Haupt-
exportmärkte, insbesondere die Nach-
barländer, als gesättigt und damit als 
hyperkompetitiv gelten – mit dem Preis 
als wichtigstem strategischem Element. 
Selbst wenn dort ein Wachstumspo-
tenzial vorhanden ist, müssen Möglich-
keiten auf anderen, meist weiter ent-
fernten und noch wenig vertrauten 
Märkten gesucht werden.

Für fünf Länder – Brasilien, Kuwait, 
Mexiko, Ukraine und die Vereinigten 
Arabischen Emirate – wurden Un-
terstützungsbeiträge von insgesamt 
613 910 Franken beantragt. Im Jahr 
2022 beliefen sich die investierten  
Beträge auf 108 929 Franken inkl. 
Steuern. Die Präsenz von Schweizer 
Käse an der Gulfood in Dubai ist eine 
der Hauptmassnahmen dieses Pro-
gramms. Als wichtige Logistik- und 
Handelsplattform spielt Dubai sowohl 
auf dem asiatischen als auch auf dem 
afrikanischen Markt eine herausragen-
de Rolle. Auf dieser Fachmesse hat 
Schweizer Käse die Möglichkeit, sich 
nicht nur den arabischen, sondern auch 
den asiatischen und afrikanischen Kon-
sument:innen zu präsentieren.

Die Teilnahme von Le Gruyère AOP an 
den 2. Käseweltmeisterschaften in São 
Paulo ist ein weiteres Highlight des 
Jahres 2022. Le Gruyère AOP kann so 
Gastroprofis vorgestellt und Schweizer 
Käse allgemein bei diesen erstklassi-
gen Markenbotschafter:innen im Pre-
miumsegment positioniert werden. 

Die Vereinigten Arabischen Emirate 
wurden im Jahr 2022 zum letzten Mal 
im Rahmen der Exportinitiative berück-
sichtigt. 

Im Jahr 2022 wurden durch die  
durchgeführten Massnahmen mehr 
als 860 000 Kontakte generiert.

«Die Präsenz von 
Schweizer Käse an  
der Gulfood in Dubai 
ist eine der Haupt-
massnahmen dieses 
Programms.»   
Monique Perrottet, Verantwortliche 

Strategische Projekte, SCM AG



Grosse Herausforderungen in den Exportmärkten
Ein schwieriges geopolitisches Umfeld, hohe Inflation und wirtschaftliche Unsicherheit in Europa  
stellen SCM im Jahr 2023 vor grosse Herausforderungen.

Allgemeiner Geschäftsverlauf
Die Switzerland Cheese Marketing AG hat im Ge-
schäftsjahr 2022 insgesamt 43,7 Millionen Fran-
ken (VJ 45,1 Millionen Franken) in Marketingmass-
nahmen investiert. Die verfügten Bundesmittel von 
23 Millionen Franken für die Kern- und Antennen-
märkte wurden vollumfänglich ausgeschöpft. Die 
Bundesmittel von 0,3 Millionen Franken für die  
Exportmärkte wurden zu 17,7 % ausgeschöpft.

Risikomanagement
Die Switzerland Cheese Marketing AG verfügt 
über ein internes Kontrollsystem (IKS) für die ge-
samte SCM-Gruppe, das periodisch aktualisiert 
wird. Ziel ist die Sicherstellung der Effektivität 
und Effizienz der Betriebstätigkeit, die Zuverläs-
sigkeit der Rechnungslegung und die Einhaltung 
der gesetzlichen Bestimmungen sowie die 
Überwachung und Steuerung der Risiken. Die 
interne Revision als wesentlicher Bestandteil 
des IKS unterstützt den Verwaltungsrat bei der 
Wahrnehmung seiner Überwachungs- und Kon-
trollaufgaben. Im Jahr 2022 wurden insgesamt 
sechs interne Revisionen durchgeführt. Die Er-
gebnisse wurden in schriftlichen Prüfberichten 
festgehalten. Diese stehen ebenfalls dem exter-
nen Wirtschaftsprüfer von SCM zur Einsicht zur 
Verfügung. 

Bestellungs-, Auftragslage und Ausblick
Die Verfügung des Bundesamts für Landwirt-
schaft beträgt für das Jahr 2023 23 Millionen 
Franken für die Kern- und Antennenmärkte. Die 
geplanten Marketinginvestitionen inkl. Eigen-
mittel betragen 40,9 Millionen Franken. Für die 
Exportinitiativen betragen die verfügten Mittel 
für 2023 0,07 Millionen Franken.

Das schwierige geopolitische Umfeld und die 
hohe Inflation in den Exportmärkten bleiben eine 
grosse Herausforderung für den Absatz von 
Schweizer Käse. Als Folge der hohen Inflation in 
den EU-Ländern und den Vereinigten Staaten 
dürfte der Schweizer Franken weiter stark blei-
ben. Dabei gilt es zu beachten, dass die Inflation 
für Lebensmittel und insbesondere für Käse in 
den Exportmärkten z. T. deutlich höher ausfällt 
als die generelle Inflation (Schweiz: generelle In-
flation 2,8 %, Lebensmittel 1,7 %, Käse 3,4 %, 
Teigwaren 11,1 %. EU: generelle Inflation 10,8 %, 
Lebensmittel 12,2 %, Käse 15,7 %). Auch die 
schwankende Risikostimmung angesichts der 
wirtschaftlichen Unsicherheit in Europa dürfte 
den Schweizer Franken weiter stützen. Steigen-
de Energiepreise, höhere Zinsen und die Inflation 
haben bereits zu niedrigeren Ausgaben bei den 
Konsument:innen geführt. 
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47Risikobeurteilung und Organe

Organe 

Ehrenpräsident
2015	 Guy Emmenegger, Emmenegger Hirt, 3006 Bern

Verwaltungsrat
Präsident
2015 	 Dr. Lorenz Hirt, Emmenegger Hirt, 3006 Bern

Vizepräsidenten
2000 	 Philippe Bardet, Interprofession du Gruyère, 1663 Pringy
2021 	 Josef Wyss, Emmi Schweiz AG, 6005 Luzern

Mitglieder
2009	 Jacques Gygax, FROMARTE, die Schweizer Käsespezialisten, 3001 Bern
2015	 Christoph Holenstein, Sortenorganisation Appenzeller Käse GmbH, 9050 Appenzell
2016	 Hanspeter Kern, Schweizer Milchproduzenten, 3000 Bern 6
2016	 Thomas Zwald, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glâne
2018	 Stefan Gasser, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern (bis 10.6.2022)
2018	 Peter Hegglin, Sbrinz Käse GmbH, 6210 Sursee
2018	 Anton Schmutz, Mifroma SA, 1670 Ursy (bis 10.6.2022)
2020	 Simon Gander, Lustenberger & Dürst AG, 6330 Cham
2021	 Martin Siegenthaler, Interprofession Tête de Moine, 2610 Saint-Imier
2021	 Stephan Zobrist, Emmi International Ltd, 3422 Kirchberg
2022	 Stephan Graf, Mifroma SA, 1670 Ursy (ab 10.6.2022)
2022	 Urs Schlüchter, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern (ab 10.6.2022)
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Switzerland Cheese Marketing AG
CEO: Dr. David Escher
info@schweizerkaese.ch
schweizerkaese.ch
cheesesfromswitzerland.com

Deutschland
Switzerland Cheese Marketing GmbH
Geschäftsleitung: Andreas Müller
info@schweizerkaese.de
schweizerkaese.de

Frankreich
Switzerland Cheese Marketing S. à r. l.
Geschäftsleitung: Franck Lefèvre
info@fromagesdesuisse.fr
fromagesdesuisse.fr

Italien
Switzerland Cheese Marketing S.r.l.
Geschäftsleitung: Giovanna Frova
info@formaggisvizzeri.it
formaggisvizzeri.it

Belgien, Niederlande, Luxemburg
Switzerland Cheese Marketing BNL SPRL
Geschäftsleitung: Vincent Bresmal
info@fromagesdesuisse.be
fromagesdesuisse.be
kaasuitzwitserland.be

Spanien, Portugal
Switzerland Cheese Marketing Ibérica S.L.
Geschäftsleitung: Nicola Polinelli
info@quesosdesuiza.es
quesosdesuiza.es

Nordics
Switzerland Cheese Marketing Nordics
Beauftragter: Mikko Ruchti
info@scm-cheese.com
cheesesfromswitzerland.com
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