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Portrdt Switzerland Cheese Marketing

Uber Switzerland Cheese Marketing AG

Wer sind wir?

Switzerland Cheese Marketing AG (SCM) ist eine
Non-Profit-Organisation, die sich als neutrale und
Ubergreifende Stelle fur die Schweizer Kése-
branche engagiert. SCM bundelt die Krafte aller
Branchenakteure und foérdert den Absatz von
Schweizer Kase im In- und Ausland. Der Haupt-
sitz von SCM befindet sich in Bern. Niederlassun-
gen finden sich in den wichtigsten europaischen
Exportmarkten fir Schweizer Kése: Deutschland,
ltalien, Frankreich, Benelux, Spanien und Nordics
(Finnland, Schweden, Norwegen, Déanemark).

Was wollen wir?
Wir etablieren bei unseren Zielgruppen Schweizer
Kase als den beliebtesten Premiumkase der Welt.

Was tun wir?

SCM setzt sdmtliche Instrumente des Marketing-
mix ein — von klassischer Werbung tdber POS-
Aktivitaten bis hin zu Public Relations, Content
Marketing und digitaler Kommunikation. Marke-
ting- und Kommunikationsaktivitaten sind primar
auf Endkonsument:innen ausgerichtet.

Dazu hebt SCM die Kernwerte von Schweizer
Kase hervor: Tradition, Echtheit, Naturlichkeit,
Handwerk, Vielfalt, die Schweizer Herkunft und
den einmaligen Geschmack. Neben den generi-
schen Massnahmen fUr Schweizer Kase unter-
stutzt SCM auch die sortenspezifische Kommuni-
kation.

Zudem berat SCM ihre Aktionare im Marketing
sowie zu juristischen und fachlichen Fragen und
Ubernimmt Koordinationsaufgaben fir die Kase-
branche. Weiter kontrolliert SCM Lizenzvertrage
und fuhrt Inspektionen durch.

Wer gehort dazu?

Im Aktionariat von SCM ist die gesamte Wert-
schdpfungskette der Schweizer Kasebranche ver-
treten. Aktionare und Mitglieder sind die Schweizer
Milchproduzenten (SMP), die Schweizer Kase-
produzenten (FROMARTE), die Schweizerische
Genossenschaft der Weich- und Halbhartkase-
fabrikanten (SGWH), die K&ase-Sortenorganisa-
tionen sowie die Kédsehandelsfirmen.



Editorial

«Ein effizientes
Marketing, das
die Kernwerte des
Schweizer Kdses
nahebringt, ist
heute wichtiger
denn je.»

Dr. Lorenz Hirt
Prasident des Verwaltungsrates

25 Jahre SCM: ein sicherer
Wert in unsicheren Zeiten

Sehr geehrte Damen und Herren

Am 26. Juni 1998 wurde die Switzerland Cheese
Marketing AG in Bern gegrtindet. Wer hétte da-
mals gedacht, dass wir uns 25 Jahre spater, kaum
einer zweijdhrigen Pandemie mit schwerwiegen-
den Folgen fur die ganze Welt entronnen, mit
Krieg in Europa und mit hoher Inflation in unseren
Hauptméarkten beschaftigen missen? Gerade in
diesen schwierigen Zeiten stehen die SCM AG,
vor allem aber der Schweizer Kése, fUr Konstanz,
fur Zuverlassigkeit und Sicherheit. Zusammen mit
dem SCM-Grindungs- und Ehrenprésidenten
Guy Emmenegger durfen wir im Interview in die-
sem Geschéftsbericht auf ein 25-jahriges Erfolgs-
modell im Dienst der Schweizer Késebranche
zurtickblicken.

2022 war ein schwieriges Jahr fur den Schweizer
Kése. Nach den beiden Ausnahmejahren 2020
und 2021, deren Rekordwerte u.a. auch den spe-
ziellen Umstanden rund um die Pandemie ge-
schuldet waren, mussten wir einen Rlickgang der
Késeexporte (-6,7 %) registrieren. Auch die Im-

porte von Kése waren 2022 ricklaufig (3,6 %).
Die Handelsbilanz schloss hingegen erneut posi-
tiv ab, und zwar sowohl mengen- als auch wert-
massig (+3875 Tonnen/+232,6 Mio. CHF)

Auch 2023 bleibt unsicher. Umso wichtiger ist es,
dass die Kaufer:innen die Mehrwerte des Schwei-
zer Kases kennen und sich am POS selbst davon
Uberzeugen kdnnen. Ein effizientes Marketing, das
die Kernwerte unseres Schweizer Késes in eine flir
die Zielgruppen attraktive und verstandliche Form
«Ubersetzt» und ihnen dadurch nahebringt, ist
heute wichtiger denn je. Daran arbeiten wir von
SCM tagtaglich mit viel Engagement und Herzblut.

Ich danke all unseren Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern in der Schweiz und im Ausland fUr ihren
wertvollen Einsatz zugunsten unserer Qualitétspro-
dukte. Fur 2023 gilt: «<Dranneblibe u nid nachelal»

Mit freundlichen Griissen
Dr. Lorenz Hirt
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Stabilitdat bewahren in
immer komplexerem Umleld

Neben agrarpolitischen Fragen beschaftigen die Schweizer
Kasebranche im Berichtsjahr insbesondere die hohen Preise
und Lieferengpasse bei Rohwaren, Energie und Verpackungs-
material sowie die steigende Inflation.



Landwirtschaftliches Verordnungspaket

Das Departement fur Wirtschaft, Bildung und
Forschung (WBF) hatte Ende Januar 2022
das Vernehmlassungsverfahren zum Landwirt-
schaftlichen Verordnungspaket 2022 er6ffnet.
Die neuen Bestimmungen traten zum grossen
Teil Anfang 2023 in Kraft.

SCM nahm wie folgt Stellung.

 Zulagen in der heutigen Hohe von

15 und 3 Rappen erhalten.

Die Zulage fur verkéaste Milch in der heutigen
Hohe von 15 Rappen je Kilogramm Milch und
die Zulage fur Fltterung ohne Silage (heute 3
Rappen je Kilogramm Milch) muss zwingend
erhalten bleiben. Die H6he der beiden Zulagen
muss mit dem genauen Betrag im Landwirt-
schaftsgesetz und in der Milchpreisstltzungs-
verordnung festgeschrieben werden. Die
Kasebranche braucht zwingend nachhaltige
Rahmenbedingungen.

« Milchpreisstitzungsverordnung: Verkdsungs-

und Siloverzichtszulagen sollen nicht direkt an
die Milchproduzenten ausbezahit werden.

SCM lehnt einen Systemwechsel hin zu einer
direkten Auszahlung der Zulagen durch den
Bund an die Milchproduzenten ab. Die Zulagen
sollen weiterhin Uber die Erstmilchk&ufer aus-
bezahlt werden. Ein Systemwechsel wirde zu
einer massiven administrativen Belastung und
damit verbunden zu bedeutend hdheren Kos-
ten bei den Milchverwertern und bei der Admi-
nistrationsstelle fUhren. Ebenfalls wirde ein
direktes Auszahlen der Zulagen zu einem Preis-
druck flhren, sowohl auf Stufe Milchbeschaf-
fung als auch bei den Produktepreisen. Dies
wiederum hatte Einfluss auf den Endverkaufs-
preis und den Export. Im Weiteren ist davon
auszugehen, dass mit einem Systemwechsel
die Milchzulagen in der heutigen Form politisch
unter Druck geraten und die beiden Zulagen zu-
sammengelegt wirden.
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« Schliesslich wies SCM darauf hin, dass die
Agrarpolitik mit ihren verschiedenen Unterstut-
zungsleistungen und Anreizen die landwirt-
schaftliche Arbeit nicht mehr ausreichend for-
dert, um die Erndhrung der Bevolkerung und
gegebenenfalls das Bestehen auf den Export-
markten sicherzustellen. Es bedarf einer umfas-
senden Neuausrichtung des gesamten Sys-
tems, damit die Bauernfamilien, die tagein,
tagaus hart arbeiten — wie das in der Milchwirt-
schaft der Fall ist —, eine faire Entschadigung er-
halten. Ihr Verdienst kann nicht allein durch den
Verkauf von Produkten erwirtschaftet werden,
sondern muss auch Unterstltzungsleistungen
des Bundes umfassen. Nur so kann die Schweiz
einen maglichst hohen Selbstversorgungsgrad
erreichen, was in der aktuellen globalen Krise
wichtiger denn je erscheint.

Die Milchpreisstitzungsverordnung wurde wegen
der ablehnenden Haltung der Branchenvertreter
zur Direktauszahlung der beiden oben genannten
Zulagen aus dem Verordnungspaket gestrichen.
Der Bundesrat halt dennoch am Ziel der Direktaus-
zahlungen fest. Zusammen mit der Branche sollen
die entsprechenden administrativen Prozesse dis-
kutiert und die Direktauszahlungim Jahr 2023 noch
einmal in die Vernehmlassung gegeben werden.

«Die Schweizer Landwirtschaft bleibt
also auch in Zukunft gentechfrei. SCM
begriisst diesen Entscheid sehr.»

Krieg in der Ukraine

Seit dem Beginn des Kriegs in der Ukraine ist die
Situation auch in Bezug auf die weltweite Erndh-
rungssicherheit besorgniserregend. Noch ist nicht
abzusehen, wie sich die Lage entwickelt und wie
lange der Krieg dauern wird. Bereits jetzt zeigen
sich jedoch Herausforderungen bei der Versor-
gung, erheblicher Mehraufwand und sehr grosse
Unsicherheit. Fir die Schweiz waren die Auswir-
kungen bisher Uberschaubar. Lieferausfélle konn-

Switzerland Cheese Marketing AG

ten aus anderen Quellen kompensiert werden. Wir
gehen davon aus, dass dies aufgrund des relativ
geringen Bedarfs der Schweiz bei gleichzeitig ho-
her Kaufkraft auch in absehbarer Zukunft so blei-
ben wird. Stark zugenommen hat jedoch der Auf-
wand in der Beschaffung und Logistik. Ebenfalls
sind die Preise der Rohwaren, der Verpackungen
und der Logistikdienstleistungen gestiegen.

Problematisch sind Engpéasse bei Dingemitteln,
die sich auf die Ernte auswirken kdnnten. Sorgen
bereitet ebenfalls die Erdgasversorgung in Europa,
die wiederum in Zusammenhang mit dem Risiko
einer Strommangellage steht und in vielen Unter-
nehmen die Angst vor Produktionsausfallen stei-
gen lasst.

Die aus dem Krieg in der Ukraine resultierenden
hohen Energiepreise belasten die Wirtschaft stark
und haben dazu beigetragen, dass die Inflations-
raten weltweit neue Hochststande erreicht haben.
Neben den Preisen fur fossile Energietrager zogen
auch die Lebensmittelpreise stark an. Die Mass-
nahmen zur Bekampfung der Inflation kénnten
eine weltweite Rezession ausldsen, was wiederum
die Promotionsarbeit von SCM in den verschiede-
nen Exportméarkten und in der Schweiz wesentlich
erschweren wirde.

Verlangerung des Gentechnikgesetzes

Das Parlament hat in der Frihlingssession 2022
das Moratorium ohne Ausnahmen um weitere
vier Jahre verlangert. Es hat jedoch den Bun-
desrat beauftragt, bis Mitte 2024 einen Vor-
schlag fur eine risikobasierte Regelung der
neuen Zuchtungsverfahren vorzulegen. Die
Schweizer Landwirtschaft bleibt also auch in
Zukunft gentechfrei. SCM begrisst diesen
Entscheid sehr.

Update zum Nutri-Score

Basierend auf dem aus England stammenden
Food Standards Agency Score (FSA-Score) der
Universitat Oxford wurde der Nutri-Score in
Frankreich weiterentwickelt und 2017 erstmals
lanciert. Seither wurde er in der Schweiz und ver-
schiedenen weiteren europaischen Landern als
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empfohlene freiwillige Angabe zur verklrzten
Nahrwertdeklaration eingeflhrt. Zahlreiche in
Supermarkten erhdltliche Lebensmittel tragen
das Nutri-Score-Label. Mithilfe einer funffarbigen
Ampel zeigt dieses an, wie (un-)gesund ein Pro-
dukt ist. Problematisch ist, dass insbesondere
stark verarbeitete Lebensmittel mit zahlreichen
Inhaltsstoffen oft besser eingestuft werden, als
sie es eigentlich verdient hatten. Deswegen hat
der Nutri-Score-Lenkungsausschuss beschlos-
sen, das ganze System zu Uberarbeiten.

Der Nutri-Score-Lenkungsausschuss ist fur die
Ubergreifende Koordination und Entwicklung des
Nutri-Score auf internationaler Ebene verantwort-
lich. Er hat im Juli 2022 die Vorschlage des wis-
senschaftlichen Gremiums zur Anpassung des
Algorithmus flr «feste Lebensmittel» sowie «Fette
und Ole» angenommen. Auch fir die Kategorie

Der Bundesrat beantragte im Sommer, gestitzt
auf seinen Bericht, die Agrarpolitik gestaffelt in drei
Etappen umzusetzen:

- Erste Etappe: Umsetzung der parlamentari-
schen Initiative «Das Risiko beim Einsatz von
Pestiziden reduzieren». Damit wird der 6kologi-
sche Fussabdruck weiter gesenkt und es wer-
den gemass Bundesrat ambitionierte Ziele fur
die Branche definiert. Der Bundesrat hat die
Umsetzung der ersten Hélfte dieser Initiative im
Verordnungspaket flir sauberes Trinkwasser
und eine nachhaltigere Landwirtschaft im Frih-
jahr 2022 verdffentlicht. Die festgesetzten Re-
duktionsziele werden allerdings aufgrund der
Motion von Sténderatin Gapany nochmals ge-
senkt.

«Die hohen Erwartungen von SCM
wurden leider nicht erfiillt: Der neue
Algorithmus hat auf die Bewertung
von Kdse nur marginalen Einfluss.»

«Kése» wurden Anderungen beschlossen.

Im Vorfeld regte SCM u.a. beim Bund an, Milch-
fette von anderen tierischen Fetten zu unterschei-
den und die Skala bei den geséttigten Fetten ent-
sprechend anzupassen. Auch der Salzgehalt von
Kase wirkt sich stark negativ auf den Algorithmus
aus. Mit seinen positiven Aspekten in der Katego-
rie «Proteine» kann K&se dies nicht vollstandig
kompensieren, da die Skala nach oben auf 5
Punkte beschrankt ist.

« Zweite Etappe: «<AP22+ light». Der Standerat hat
dem Bericht des Bundesrats zugestimmt. Be-
handelt wurden gewisse noch nicht umgesetz-
te Elemente der sistierten Agrarpolitik 2022+,
die gezielte Verbesserungen der 6konomischen
und sozialen Rahmenbedingungen fir die
Landwirtschaft bringen.

Die hohen Erwartungen von SCM wurden leider
nicht erflllt; Der neue Algorithmus hat auf die Be-
wertung von Kase nur marginalen Einfluss. Fur
die meisten Késesorten bleibt die Gesamtbewer-
tung unverandert bei «D». Das wissenschaftliche
Gremium weist darauf hin, dass der neue Algo-
rithmus zu einer leichten Verschiebung beim
Hartkase gefuhrt hat: neu befinden sich 80-90 %
in der Stufe «D», vorher waren es etwa 90-95 %.
Im Laufe des Jahres 2023 soll der Uberarbeitete
Nutri-Score eingefUhrt werden.

Dritte Etappe: Bericht zur zukunftigen Ausrich-
tung der Agrarpolitik und Konkretisierung des
Konzepts. Die dritte Etappe befasst sich mit der
weitergehenden Reform ab 2030. Unter ande-
rem soll verstarkt auf die Selbstverantwortung
der Branchen gesetzt, Synergiepotenziale zwi-
schen Markt und Umwelt genutzt und auf Ebe-
ne der Landwirtschaftsbetriebe eine Vereinfa-
chung angestrebt werden. Es soll damit nicht
nur die Situation der Bauerinnen und Bauern
verbessert, sondern ausdricklich auch die Er-
nahrungswirtschaft gestarkt werden.

Update Agrarpolitik 2022+

Sowohl der National- als auch der Standerat
haben sich in der Wintersession 2022 mit der
Weiterentwicklung der Agrarpolitik beschéaftigt.
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«Wir bewerben Produkte,
die langeriristig und nach-
haltig funktionieren.»

SCM-Ehrenprasident Guy Emmenegger grindete vor
25 Jahren die Switzerland Cheese Marketing AG (SCM).

Im Gesprach mit SCM-CEQO Dr. David Escher blickt er
auf die Anfange zuruck —und gibt einen Rat fur die Zukunft.



«Diese Kontinuitat,
auch personell, ist
ein sehr grosser
Erfolgsfaktor von
SCM.»

Guy Emmenegger,
Grdnder und Ehrenpréasident
von SCM

Guy, du hast die SCM AG im Juni
1998 gegriindet und sie dann wah-
rend 16 Jahren als Verwaltungsrats-
prasident gefiihrt. Welche Ideen
und Absichten standen am Anfang
von SCM?

Die Grindung der SCM war eine
Reaktion auf die bevorstehende Li-
beralisierung der schweizerischen
Agrar- und Milchwirtschaft. Es war klar,
dass die Schweizerische Ké&seunion
als staatliche Vermarktungsorganisati-
on aufgehoben werden sollte. Deren
erfolgreiche Tatigkeiten, insbesondere
im Marketing, wollte man jedoch nicht
einfach fallen lassen. Darum galt es,
das Ganze auf neue Beine zu stellen
und eine neue Organisation zu gestal-
ten: dynamischer, kosteneffizienter
und marktnaher.

Welches waren die gréssten
Herausforderungen in der Anfangs-
phase von SCM?

Es war nicht einfach, eine Ordnung und
einen gemeinsamen Weg zu finden.
Vielen traditionellen Kaseexporteuren
fehlte der Mut fUr die zukUnftigen Her-
ausforderungen und sie verkauften ihre
Firmen an die damaligen «regionalen
Milchverbande» wie Emmi oder Santis.

Eine weitere Schwierigkeit war die Auf-
teilung der Aktien, denn jeder wollte
selbst am meisten zu sagen haben.
Darum habe ich die AG vorerst selbst
mit einem Aktienkapital von 250000
Franken gegriindet und dann den Ver-
marktern ihre Aktien geméass Absatz-
mengen zugeteilt, den Sortenorgani-
sationen gemass ihrer Grosse.
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Auch die Ubernahme der Zweignieder-
lassungen der Kaseunion in den ein-
zelnen Landern war nicht einfach. Wir
hatten kein Geld, um alle Aktiven und
Passiven zu Ubernehmen. Daher galt
es, nur die Assets herauszuldsen.

Auf welche Meilensteine und
Erfolge bist du besonders stolz?
Der Start ist nachhaltig geglickt und
SCM hat sich rasch etabliert, darauf
bin ich stolz. Erinnerst du dich daran,
wie ich dir im Anstellungsgesprach
gesagt habe, dass ich nicht sicher sei,
ob SCM am Ende deiner Probezeit
noch bestehe? Aber wir haben es ge-
schafft, Kédse aus der Schweiz ins
Zentrum unserer Aktivitaten zu stellen
und uns als gemeinsame Absatzf6r-
derungsorganisation zu behaupten.
Wir haben schon kurz nach der Grin-

dung erkannt, dass wir die Finanzie-
rungsbasis verbreitern mussen, und
die Aktien neu verteilt: 40% bei den
Vermarktern, 40 % bei den Sortenor-
ganisationen und je 10 % bei den SMP
und bei FROMARTE. Diese Losung ist
bis heute gultig, sie bezieht alle Stake-
holder mit ein und hat sich sehr be-
wahrt.

Ein Erfolg ist sicherlich auch die
Integration der KOS?

Ja, die KOS war ja friher im Inland
tatig gewesen. Ab 2004 fuhrten wir
eine Burogemeinschaft, mit der Inte-
gration und der Wahl des neuen Ge-
schaftsfUhrers schlossen wir diesen
Prozess 2008 ab. Damit wurde SCM
zum Kompetenzzentrum flr Kase in
der Schweiz, auch fir politische Mei-
nungsbildung und fur alle Dienstleis-

tungen in den Bereichen Marketing
und Kommunikation. Uns ist es ge-
lungen, seither die Kontinuitat unse-
rer Tatigkeit sicherzustellen. Diese
Kontinuitat, auch personell, ist ein
sehr grosser Erfolgsfaktor von SCM.

Heute betonen wir in unserer
Kommunikation die Kernwerte von
Schweizer Kase: den einmaligen
Geschmack oder die Premiumqua-
litat. Wie war das vor 25 Jahren?
Welche Aussagen standen zu
Beginn im Vordergrund?
Geschmack, Leidenschaft, Qualitat,
Handwerk: Das stand auch vor 25 Jah-
ren schon im Zentrum und war gelebter
Alltag. Uber allem stand von Anfang an
die Herkunft aus der Schweiz, das war
das verbindende Element in der Kom-
munikation. Tradition, sorgféltige Pflege



Interview

des Produkts, Handwerk — das sind
Faktoren, die Schweizer Kase seit je
von der auslandischen Konkurrenz
unterscheiden. Wir mussten es den
Leuten nur noch sagen.

Genau das machen wir heute ja
auch. Jetzt, wo alle Gber Nachhal-
tigkeit sprechen, sagt SCM in der
Kommunikation: «Was heute Trend
ist, hat bei uns langst Tradition.»
Ja, Nachhaltigkeit wurde bei SCM be-
reits gelebt, bevor der Begriff in aller
Munde war. Wir verwenden flr unsere
Kéase keine Zusatzstoffe. Wir produzie-
ren in Dorfk&sereien, verwenden die
Milch von Kuhen, die auf Hofen in der
Nahe gehalten werden. Das alles gilt
heute als nachhaltig. Wir kénnen ein-
fach zeigen, wie es ist, und mussen
nichts inszenieren. Das ist ein grosser
Vorteil. Wir missen einfach die Wahr-
heit zeigen.

Auf das Inkrafttreten der neuen
Agrarpolitik im Jahr 1999 folgte ab
2002 die schrittweise Teilliberali-
sierung des Kasemarktes mit der
EU. Wie hatte sich die Schweizer
Kéasebranche auf diese Veréande-
rung vorbereitet und welche Rolle
spielte dabei die Unterstitzung
des Bundes durch die Absatzfér-
derung?

Die Kasebranche hatte sich generell
nicht sehr gut auf die neue Ordnung
vorbereitet. Man war vorher etwas be-
quem geworden und wenn der Kase
nicht verkauft werden konnte, kim-
merte sich die K&seunion mit Liquida-
tionsverkaufen darum. Die Liberalisie-
rung brachte nun eine vollig neue
Situation. Der Kéasefreihandel mit der
EU erdffnete neue Perspektiven, ins-
besondere fur die Verbreiterung des
Angebotes. Im Schlepptau der traditi-
onellen Exportkase konnten sich neue
Sorten entwickeln. Im Jahr 2003 ha-

ben wir zum Beispiel mehr als doppelt
so viel Emmentaler verkauft als 2014
bei meinem RuUcktritt. Und trotzdem
sind die Exportmengen total jedes
Jahr gestiegen. So gesehen war die
Liberalisierung mit der EU ein Erfolgs-
modell.

Der Bund hat in allen diesen Jahren
immer zwischen 20 und 25 Millionen
Franken bezahlt. Das muss man wert-
schéatzen. Aber ich kann auch sagen:
Wir haben das Geld sehr sinnvoll aus-
gegeben und gut investiert.

«Wir konnen einfach zeigen, wie
es ist, und miissen nichts inszenieren.»

Guy Emmenegger, Grinder und Ehrenprésident von SCM

Zum Schluss: Welchen Rat gibst

du mit deiner grossen Erfahrung
und Expertise im Kasebusiness
SCM fir die ndchsten 25 Jahre

mit auf den Weg?

Man muss sich selbst treu bleiben,
die Authentizitat von Schweizer Kase
als qualitativ hochstehendem Produkt
bewahren. Gleichzeitig gilt es aber
auch, offen zu sein fur Neues. In den
letzten Jahren hat die Késewirtschaft
das gut umgesetzt, denken wir nur
an die vielen neuen Kése, die heraus-
gekommen sind. Wir darfen aber
auch nicht jedem Modegag hinter-
herrennen. Denn wir bewerben Pro-
dukte, die langerfristig und nachhal-
tig funktionieren.
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2022 — Ubergang zu
einer neuen Normalitat?

Das Jahr 2022 liess kaum eine Verschnaufpause
zu! Das Vertrauen, das durch die Folgen der Pan-
demie bereits stark angeschlagen war, wurde
durch den russischen Einmarsch in die Ukraine
noch einmal stark beeintrachtigt. Bereits die Pan-
demie hatte vor Augen gefluhrt, wie stark unsere
Industrie von Asien abhangig ist.

Die Inflation und die damit einhergehende Erho-
hung der Leitzinsen belasten die Kaufkraft der
Haushalte stark. Im Vergleich zu inren Partnern
steht die Schweiz jedoch immer noch etwas bes-
ser da.

Waéhrend in der Schweiz der Lebensmitteleinzel-
handel von der Pandemie profitierte, flhrten der
Nachholbedarf der Konsument:innen im Freizeit-
bereich und die Preiserhdhungen im Jahr 2022 zu
einem wertmassigen Rickgang des Konsums um
3,7 %. Fur die K&sebranche betrug der Riickgang
5,9 % gemessen an der Absatzmenge und 4,0%
gemessen am Wert. Der Marktanteil von Schwei-
zer K&se in der Schweiz steigt trotz allem leicht an.

Auf der Exportseite ist nach den Rekordzahlen
von 2021 im Jahr 2022 ein Rickgang zu verzeich-
nen. Sie bleiben jedoch im Rahmen der sehr gu-

Das Jahr 2022 war gepragt von einer Reihe von Krisen.
Wahrend die Coronapandemie in die Verlangerung ging,
brach im Osten Europas ein Krieg aus.

ten Zahlen von 2020 (-0,2 %) und Uber den Zah-
len von 2019 (+1,4 %). Der Ruickgang gegenuber
dem Rekordjahr 2021 belauft sich fur 2022 auf
—6,7 % gemessen an der Absatzmenge und
-3,0% gemessen am Wert.

Die Kaseproduktion passte sich an diese Ent-
wicklung an: Sie stagniert und verzeichnet einen
Ruickgang von 2,5 %. Mit Ausnahme von Frisch-
und Extrahartkdse (+2,6 % bzw. +0,7 % im Ver-
gleich zu 2021) sind alle Kategorien betroffen.
Der Preis fur Kasereimilch hingegen erreichte im
Durchschnitt 81,12 Rp. (ohne Zulage fur Futterung
ohne Silage), was einem Anstieg von fast 9 Rp. im
Vergleich zum dritten Quartal 2021 entspricht.

Nachdem das Importwachstum im Jahr 2021
stark zurtickgegangen war, musste im Jahr 2022
erstmals wieder ein effektiver Ruckgang (3,6 %
auf 73077 Tonnen) verzeichnet werden. Dennoch
bleibt der Trend positiv. Frischk&se ist weiterhin
die wichtigste Importkategorie.



Produktion und Export

Exporte stocken

Nach mehreren Jahren des Wachstums sind die Exporte
von Schweizer Kase in einem unsicheren wirtschaftlichen

Umfeld ins Stocken geraten.

Die Schweizer Kaseexporte sind seit tber 15 Jahren
stetig gewachsen. Im Jahr 2022 kam es zum Still-
stand. Wahrend die Konsument:innen wahrend der
Coronapandemie auf Freizeitaktivitdten verzichten
mussten, genossen sie die Freuden eines guten Es-
sens, und Schweizer Kase war dabei sehr beliebt.
FUr den Rickgang der Nachfrage sind das Beduirf-
nis nach Freizeit und Reisen sowie die Kaufkraft zu-
mindest teilweise verantwortlich. Sicherlich gilt es
jedoch auch einzusehen, dass es in einer endlichen
Welt nicht moglich ist, unbegrenzt zu wachsen.

Die bekanntesten Sorten verzeichnen alle einen
Ruckgang der Absatzmenge: Appenzeller® (14,0 %
auf 4 363 Tonnen) ist besonders stark betroffen. So-
wohl Emmentaler AOP (4,4 % auf 10298 Tonnen)
als auch Le Gruyere AOP (-6,2 %) lagen etwas unter
dem Durchschnitt. In diesem schwierigen Umfeld
haben sich Schweizer Raclette (+0,2% auf 3264
Tonnen) und Téte de Moine AOP (-0,6 % auf 1982
Tonnen) gut gehalten: Ihre Exporte blieben stabil.
Die europaischen Mérkte, insbesondere die Nach-
barlander, bleiben die wichtigsten Exportmarkte,
wobei Deutschland, Frankreich und ltalien 67,8 %
der Absatzmenge ausmachen.

Die Ernéhrung wird angesichts des Klimawandels
zu einer grossen Herausforderung werden. Zahl-
reiche Faktoren und Akteure sind auf unterschied-
liche Weise davon betroffen. Und zunehmend ge-
rat die Produktion von tierischen Nahrungsmitteln
in die Kritik. Vor diesem Hintergrund muss die
Schweizer Landwirtschaft, die aus Weidewirt-
schaft und damit aus Grasland besteht, fur ihre
Besonderheiten eintreten und aufzeigen, wie sie
Teil der Losung sein kann. Die heutige Agrarpolitik
mit ihren verschiedenen Beitrdgen und Anreizen
genugt nicht mehr, um die Ernahrung der Bevolke-
rung aus landwirtschaftlicher Produktion sicherzu-
stellen und gegebenenfalls auf den Exportméarkten
prasent zu sein. Eine vollstandige Neuausrichtung
des gesamten Systems ist notwendig, damit die
Bauernfamilien, die Tag fUr Tag hart arbeiten — wie
es im Milchsektor der Fall ist —, angemessen ent-
I6hnt werden. Diese Entldhnung darf nicht nur auf
dem Verkauf von Produkten basieren, sondern
muss auch Unterstltzungsleistungen des Bundes
beinhalten. Nur so kann die Schweiz einen még-
lichst hohen Selbstversorgungsgrad erreichen,
der in der aktuellen globalen Krise wichtiger denn
je erscheint.
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Kaseproduktion
2022 2021

Kdsesorte /Gruppe Prod. (t) Prod. (t)
Sbrinz AOP 1495 1485
Total Extrahartkase 1495 1485
Emmentaler AOP 15073 16760
Switzerland Swiss 6099 6952
Le Gruyére AOP 32447 32973
Andere Hartkése 9739 10764
Total Hartkase 63358 67449
Schweizer Raclettekase 16738 17951
Appenzeller® 8462 9262
Tilsiter 2249 2398
Vacherin Fribourgeois AOP 3142 3050
Walliser Raclette AOP 2458 2578
Téte de Moine AOP 3331 3035
Andere Halbhartkéase 34280 34617
Total Halbhartkése 70662 72889
Weissschimmelkase 2199 2410
Tomme 1964 2050
Vacherin Mont d’Or AOP 547 567
Andere Weichkase 1157 1197
Total Weichkase 5869 6228
Mozzarella 24366 23497
Quark/andere Frischkase 34406 33801
Total Frischkése 58772 57298
Total Spezialkase 1782 1809
Total Késeproduktion 201937 207155

Switzerland Cheese Marketing AG

Kaseexporte nach
Produkten/Gruppen

Quellen: TSM/SESK/SOAK/IPG

2022
Kdsesorte /Gruppe Exp. (©
Le Gruyere AOP 13293
Emmentaler AOP 10298
Appenzeller® 4363
Raclette 3264
Téte de Moine AOP 1982
Vacherin Fribourgeois AOP 373
Tilsiter 288
Sbrinz AOP 95
Vacherin Mont-d’Or AOP 56
Total Fertigfondue 4360
Total Schmelzkase 919
Schmelzkase inkl. Fertigfondue 5280
Ubrige Halbhartkése 12850
Ubrige Hartkase 5937
Ubrige Weichkase 492
Frischkase inkl. Quark 10354
Total andere Kése 3971
Switzerland Swiss 3938
Nachtragliche Korrekturen 119
Ubrige Kase 37660
Gesamthaft exportierte Menge 76952
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Kaseexporte und Exportanteil

2021 Diff. Diff. 2022 2021 Exportanteil
Exp. (©) 7u VI (©) 7u VJ (%) Kasesorte /Gruppe Exp. (1) an Prod. (%)

14168 -875 -6,2% Sbrinz AOP 95 6,3
10772 —474 -4,4% Total Extrahartkése 95 6,3

5075 712 -14,0%
3259 5 0,2% Emmentaler AOP 10298 68,3
1993 -1 -0,6% Switzerland Swiss 3938 64,6
413 -40 -9,8% Le Gruyere AOP 13293 41,6
242 46 19,2% Andere Hartkase 5937 57,9
99 -4 -4,3% Total Hartkése 33466 52,8

52 4 8,5%
Raclette 3264 19,5
4678 -318 -6,8% Appenzeller® 4363 55,8
937 -18 -1,9% Tilsiter 288 12,8
5616 -336 -6,0% Vacherin Fribourgeois AOP 373 11,9
Walliser Raclette AOP N.A. N.A.
13914 -1064 -7,6% Téte de Moine AOP 1982 59,5
6136 -199 -3,2% Andere Halbhartkése 12850 36,8
620 -128 -20,6 % Total Halbhartkase 23120 32,7
10174 180 1,8% Weissschimmelkase N.A. N.A.
5064 -1093 -21,6% Tomme N.A. N.A.
4865 -928 -19,1% Vacherin Mont d’Or AOP 56 10,3
10 109 1090,0% Andere Weichkése 492 42,5
Total Weichkéase 548 9,3

40783 -3123 —7,7%
Mozzarella 728 3,0
82470 —5519 -6,7% Quark/andere Frischkése 9626 28,0
Quellen: TSM/SESK Total Frischkéase 10354 17,6
Total Spezialkase N.A. N.A.
Schmelzkase 919 N.A.
Fertigfondue (Ff) 4360 N.A.
Total Schmelzkése und Ff* 5280 N.A.
Export andere Kéase 3971 N.A.
Total Export 76952 38,1

* Die Produktion der Rohware fir die Schmelzkdseindustrie
(Schmelzkdse und Fertigfondue) ist im Total Kdseproduktion enthalten.
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112741

Nordamerika

Exportinitiativen

Switzerland Cheese Marketing AG

eeeeeee

Spanien/Portugal

9,3
Mio. CHF

Schweiz inkl. zentraler

Mitteleinsatz Marketing-
kommunikation und

Kaseexporte 2022

Das Gesamtvolumen flr den Kaseexport

2022 betragt 76 951 Tonnen.






Schweizer Kase:
cin sicherer Wert

Gerade in Krisenzeiten ist es wichtig und richtig, die Kern-
werte von Schweizer Kase, die Authentizitat und den
Respekt vor der Umwelt zu betonen und weiter zu vertiefen.
Die beiden Covid-bedingten Ausnahmejahre bestatigten
diesen bereits vor der Pandemie eingeschlagenen Weg
von SCM in der weltweiten Marketing- und Kommunika-
tionsarbeit.



Marketingkommunikation

Die weltweite Marketing- und Kommunikations-
arbeit von SCM will dazu beitragen, die Schwei-
zer Kase eindeutig zu positionieren, ihre Be-
kanntheit bei den Konsument:innen zu steigern
und das positive Image bei den Zielgruppen
nachhaltig zu festigen. Ziel samtlicher Aktivita-
ten ist es, Schweizer Kase in den Kopfen der
Konsument:innen als besten Premiumk&se der
Welt zu verankern.

Biindelung der Kréfte innerhalb der Branche
Im Zentrum der Marketing- und Kommunikations-
massnahmen von SCM stehen die Endkonsu-
mentinnen. Alle Krafte der Schweizer Kasebran-
che sind bei SCM gebundelt. Damit gelingt es, die
Wahrnehmungsschwelle der Konsument:innen
auch in sehr grossen Markten wie Deutschland,
ltalien oder Frankreich bestmoglich zu erreichen.
In einem stark umkampften Markt ist dies ent-
scheidend, denn nur so kdnnen mit den zur Ver-
flgung stehenden Mitteln Marktanteile gesichert
und Mehrverkaufe realisiert werden.

In der Basiskommunikation positioniert SCM
Schweizer Kase als qualitativ hochwertiges, na-
tlrliches und vertrauenswurdiges Produkt. Im
Zentrum stehen die spezifischen Mehrwerte von
Schweizer Kase. Die sortenspezifische Kommu-
nikation baut darauf auf und konkretisiert und ak-
zentuiert das Angebot. Gemeinsamer Absender
ist die Dachmarke «Schweizer Kase». Sie wird
weltweit als Ubergreifende Signatur sowohl in der
Basis- als auch in der sortenspezifischen Kom-
munikation eingesetzt.

Zielgruppengerecht aufbereitete

Kernwerte im Zentrum

Nach zwei Covid-bedingten Ausnahmejahren
stand im Berichtsjahr das Sich-Zurechtfinden im
«New Normal» im Zentrum, wobei die Pandemie-

unsicherheit nahtlos von einer neuen Unsicherheit
im Zusammenhang mit dem Ukrainekrieg abge-
|6st wurde. In der Covid-Krise hatte SCM flr seine
Kommunikation gelernt, dass der eingeschlagene
Weg mit einer Betonung der gelebten Kernwerte
von Schweizer Kase stimmt und unbedingt weiter
vertieft werden muss. Respekt vor der Natur und
Unabhangigkeit, aber auch Authentizitat, Leiden-
schaft, Handwerk und sogar Tradition sind moder-
ne Werte, und sie vermitteln Sicherheit. Mit dem
Slogan «Was heute Trend ist, ist bei uns langst Tra-
dition.» bringt es die BtB-Kommunikation von
SCM Deutschland genau auf den Punkt.

In der Schweiz wurde 2022 ein neuer Webauftritt
lanciert, der sich in einen Konsumenten- sowie
einen Branchenteil gliedert. Damit wird der Kom-
plexitat einer zielgruppengerechten Kommunika-
tion, insbesondere von komplizierten Themen
wie Nachhaltigkeit oder Ern&hrung, entsprochen.
Dasselbe Thema wird fur unterschiedliche Ziel-
gruppen auf verschiedenen Kanélen massge-
schneidert aufbereitet. So sollen die Sensibilitat
der Zielgruppen erhoht, das Wissen vertieft und
die Position von Schweizer Kése in diesem Kon-
text gestéarkt werden.

«Authentizitdt, Leidenschaft, Tradition
und Handwerk sind moderne Werte.»

Mit der lander- und organisationsubergreifenden
Zusammenarbeit rund um die Swiss Cheese
Awards im Herbst 2022 im Val de Bagnes (VS) setz-
te SCM zudem einen neuen Standard in den Be-
reichen integrierte Kommunikation und Nutzung
von Synergien. Samtliche klassischen SCM-Méark-

21
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Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2022 nach zentralen
Massnahmen

63,3 % Public Relations

20,4 % Messen
——o0

10,1 % Neue Medien/Direct Mailing
—e

6,3 % Marktforschung
()

Gesamtsumme: 3,9 Mio. CHF

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2022 nach Mirkten

31 % Deutschland
r—Q

21,2 % Schweiz + zentr. Massnahmen
*r—GQ

14,4 % ltalien
*—=0

11,7 % SCM-Antennen
*—o

11,6 % Frankreich
*—o

6,4 % Benelux
)

3,6 % Spanien
°

0,2 % Exportinitiativen
[

Gesamtsumme: 43,7 Mio. CHF

Switzerland Cheese Marketing AG

te, FROMARTE, die Sortenorganisationen, die Se-
maine du Golt, Schweiz Tourismus sowie regio-
nale und lokale Tourismusorganisationen trugen
gemeinsam zum Gelingen dieses Leuchtturmpro-
jektes fUr den Schweizer Kase bei. Es ist daher
kein Zufall, dass das Schweizer Medienaquivalent
2022 mit total 5,8 Millionen Franken im Vergleich
zu 2021 mehr als vervierfacht werden konnte.

Kommunikation

mittels Kennzahlen optimieren

SCM erhebt mit verschiedenen Marktforschungs-
und Controlingmassnahmen permanent Marktin-
formationen fUr die verschiedenen Branchenak-
teure und Uberpruft sdmtliche Aktivitaten auf das
Kosten-Nutzen-Verhéltnis. Das Ziel ist eine perma-
nente Optimierung der eingesetzten Mittel und
Massnahmen. Dazu wurde im Berichtsjahr wieder-
um die bewahrte, reprasentative Interface-Scope-
Studie («Tracking Study») in einer optimierten Form
in insgesamt 19 Landern durchgefuhrt. Landerspe-
zifische Marktforschung ergénzt diese wichtige
Basisarbeit: So wurden im Berichtsjahr beispiels-
weise in der Schweiz mittels gezielter Marktfor-
schung das Konsumentenverhalten und die Inter-
essen der jungen Zielgruppen in Bezug auf Kése
allgemein respektive Schweizer Kése getestet.

Spontane Nennung der Schweiz als Kase
produzierendes Land

Land 2021 2022
Schweiz 99 % 97 %
Deutschland 68 % 66 %
[talien 62 % 59%
Frankreich 1% 43%
Belgien 45% 40%
Niederlande 35% 32%
Spanien 55% 49%
United Kingdom 38% 36 %
Finnland 46 % 50%
Schweden 33% 34%
USA 36% 42%
Japan 48% 50%

Quelle: Interface Marketing AG



Marketingkommunikation

Der ungestutzte Bekanntheitsgrad von Schweizer
Kése (Fragestellung: «Welche Kése produzieren-
den Lander kommen Ihnen ganz spontan in den
Sinn?») entwickelte sich 2022 erneut unauffallig. In
den Hauptmarkten Schweiz, Deutschland und lta-
lien waren die Werte im nicht signifikanten Bereich
leicht rdcklaufig. Erfreulicherweise gegen den
Trend entwickelten sich die Zahlen in den USA
(+6 %), in Finnland (+4 %) und in Frankreich (+2 %).

Sympathie

Land 2021 2022
Schweiz 98% 97 %
Deutschland 91% 90 %
[talien 91% 91%
Frankreich 96 % 95%
Belgien 89% 87 %
Niederlande 73% 71%
Spanien 86 % 86 %
United Kingdom 88% 85%
Finnland 85% 86 %
Schweden 87 % 87 %
USA 94 % 90%
Japan 95% 95%

Quelle: Interface Marketing AG

Die Sympathiewerte fUr Schweizer Kase verblei-
ben unverandert auf sehr hohem Niveau. Samtli-
che Entwicklungen sind stabil oder leicht, aber
nicht signifikant rucklaufig. Wie bereits in den Vor-
jahren fallt die Bewertung in den Niederlanden
signifikant schlechter aus. Hier gilt es anzumer-
ken, dass die Niederldnder:innen grundsatzlich
nicht sehr offen flr K&se aus dem Ausland sind.

Beim Kaufinteresse erkennt man die Spuren der
weltweit schwierigen Wirtschaftslage. So sind
die Werte im Hauptexportmarkt Deutschland
(-4 %), aber auch im wichtigsten Exportmarkt
ausserhalb der EU, den USA (-8 %), klar ricklau-
fig. Interessanterweise scheint sich das Kaufinte-
resse in ltalien nach einem Rickgang 2021 (-6 %)
im Jahr 2022 wieder erholt zu haben (+4 %).

Kaufinteresse

Land 2021 2022
Schweiz 94 % 93%
Deutschland 69 % 65%
[talien 71% 75%
Frankreich 73% 69 %
Belgien 67 % 68%
Niederlande 46 % 42%
Spanien 72% 72%
United Kingdom 70% 68%
Finnland 67 % 67 %
Schweden 62 % 65%
USA 83% 75%
Japan 78% 72%

Quelle: Interface Marketing AG

Bezlglich der Preissensibilitat («teurer als andere
vergleichbare Kase») stellen wir fest, dass Konsu-
ment:innen weltweit Schweizer Kase als teurer als
seine Konkurrenten empfinden. Dieses Gefuhl hat
sich insgesamt mit den geopolitischen Spannun-
gen und ihren Auswirkungen auf die Kautkraft et-
was verstérkt. Die Eurozone scheint dabei sensib-

ler zu sein als die USA oder Japan.

o

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2022 nach Disziplinen
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41,7 % Verkaufsférderung
*—— 0

27,3 % Werbung
=0

15,7 % Public Relations
*—

8% Messen
)

6,2 % Neue Medien/Direct Mailing
')

1,1 % Marktforschung/Controlling
®

Gesamtsumme: 43,7 Mio. CHF
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Switzerland Cheese Marketing AG

Gelebte Kernwerte an
den Swiss Cheese Awards

Die integrierte Kommunikation rund um die Swiss
Cheese Awards im Val de Bagnes (VS) bildete den
roten Faden der «Schweizer Kase»-Aktivitaten 2022.

«Die Protagonist:innen
von SCA on Tour> ha-

ben uns dabei geholfen,

TikTok erfolgreich zu
lancieren.»
Martin Spahr, CMO SCM AG

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in der Schweiz

40,4 % Public Relations
r—

22,6 % Messen
*—e

14,1 % Werbung
*—=0

11,4 % Verkaufsférderung
o—eo

10,2 % Neue Medien/Direct Mailing
—e

1,2 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 5,3 Mio. CHF

Erstmals zeichnete sich SCM neben
der internationalen neu auch fur die
nationale Kommunikation rund um die
Swiss Cheese Awards (SCA) verant-
wortlich. Eine enge Koppelung der
Basiskampagne «Unser Schweizer
Kase. Well alles drin ist, was uns aus-
macht» mit der Eventkommunikation
zu den SCA 2022 sowie das Schaffen
und Nutzen mdglichst vieler Syner-
gien standen dabeiim Zentrum.

SCA on Tour

Eine eigens flr die SCA kreierte Digital-
kampagne («SCA on Tour») mit flnf
Kurzfilmen pragte die Kommunikation
mit den Endkonsument:innen. Dabei
reiste Eddy Baillifard, Botschafter der
SCA, im Vorfeld zum Event in funf
Schweizer Dorfkasereien und lud die
Késer:innen und ihre Produkte zur Teil-
nahme am Wettbewerb ein. Eine inten-
sive Kommunikation auf Social Media
(TikTok, Instagram, Facebook) sollte
v.a. auch ein jingeres Zielpublikum
ansprechen. Dabei wurden auch Part-
nerorganisationen wie Schweiz Touris-
mus oder ausgewahlte Influencer:innen
in die Kommunikation miteinbezogen.

Ein umfassendes Medienprogramm mit
exklusiven Exkursionen und individuel-
len Themenworkshops fur rund 50 in-
ternationale und ein Dutzend nationale
Medienschaffende wurde durch SCM
konzipiert und erfolgreich umgesetzt.
Im Chalet von «Unser Schweizer Kase»
im Rahmen des Kasemarktes konnten
die Besucher:innen zudem Interessan-
tes Uber Schweizer Kéase lernen und
sich vor Ort von der Vielfalt der Produkte
Uberzeugen.

Nach den Awards ist vorden Awards
Mit der Lancierung und Bewerbung der
SCA Winner Box, einer Auswahl von
Kategoriensiegerkasen, stellt SCM si-
cher, dass die Schweizer Meisterkase
auch zwischen den SCA im Gesprach
bleiben. So sind bis zu den SCA 2024
rund um die Winner Box verschie-
denste Aktivitdten und Promotionen
zur Schweizer Kasevielfalt geplant.



Mérkte — SCHWEIZ

Konsequente Ausrichtung
an den Bedurinissen der

Zielgruppen

Mit dem Relaunch der neuen Website wurde die Basis
far eine noch zielgruppenaffinere Kommunikation gelegt.

Die neue Website mit einer Aufteilung in einen Konsumenten- und einen Bran-
chenauftritt fir Fachpersonen ging in der Schweiz im Herbst 2022 live. So wur-
de die Basis geschaffen, um Themen aus komplexen Bereichen wie Nachhal-
tigkeit oder Erndhrung inskinftig auf die individuellen Bedurfnisse abgestimmt
mehrschichtig anzubieten. Der Relaunch der Websites in den SCM-Markten
folgt im ersten Quartal 2023.

Aktivitdten am POS und an Publikumsmessen

Die Nachfrage nach Auftritten der Schweizer-Kase-Road-Shows war auch 2022
unverandert hoch. Der modernisierte, hybride Auftritt scheint sowohl Konsu-
ment:innen als auch den Schweizer Detailhandel zu Uberzeugen. Erganzt wurden
die POS-Auftritte von «Schweizer Kése» durch eine ganze Reihe von digitalen und
hybriden Promotionsaktivitdten zum Valentinstag, zu Ostern, zum 1. August, zur
Lancierung der SCA Winner Box oder zum Thema «Selber ein Kaseplattli legen».
Nach den Einschrankungen der Vorjahre konnten die Publikumsmessen BEA,
LUGA, Zugermesse, Foire du Valais, OLMA, Salon des GoUts et Terroirs und Les
Automnales gemeinsam mit Partner AOP-IGP wieder planmassig umgesetzt wer-
den. Dasselbe gilt fUr die internationale Fachmesse SIAL in Paris.

Die Partnerschaften mit dem Cheese Festival, mit Schweiz Tourismus und den wich-
tigsten Schweizer Schaukasereien wurden weiter vertieft und ausgebaut. Der 2021
erfolgreich lancierte «Schweizer-Kase-Sommelier®» mit Partner GastroSuisse wurde
erneut erfolgreich umgesetzt, ebenso die Partnerschaft mit dem Guide Michelin.

Intensivierte Medienarbeit zahlt sich aus

Die PR-Arbeit von SCM wurde —auch im Kontext mit der Leuchtturmfunktion der
Swiss Cheese Awards —im Berichtsjahr erfolgreich intensiviert. Das Medienaqui-
valent konnte 2022 gegentber dem Vorjahr mehr als vervierfacht werden und
betrug neu knapp 6 Millionen Franken.
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@switzerland_cheese
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Official account of cheeses from Switzerland & 4%
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Switzerland Cheese Marketing AG

Storytelling fiir Schweizer
Kase erfolgreich fortgeftihrt

Die Kampagne «Das Gute leben» zeigt, wie Schweizer
Kase einen Beitrag zu gesunder Ernahrung leistet und dass
er bestens dazu geeignet ist, Menschen zu verbinden.

«Das Gute leben erreicht
die Konsument:innen
mit ihren wichtigsten
Bediirfnissen im Bereich
Erndhrung: Sicherheit
und Nachhaltigkeit.»

Andreas Modiller, Country Manager
SCM Deutschland

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in Deutschland

58,9 % Verkaufsférderung

30,8 % Werbung
*—-

6 % Public Relations
[ 2 ]

3,7 % Messen
)

0,5 % Neue Medien/Direct Mailing
®

0,2 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 13,6 Mio. CHF

SCM Deutschland stellte, wie schon
im Vorjahr, die BedUrfnisse der Konsu-
mentinnen in den Mittelpunkt der Mar-
kenkommunikation. Diese «Customer
Centricity» wird auch in den kommen-
den Jahren die Basis flir die Positionie-
rung von Schweizer Kése in Werbung
und Kommunikation bilden.

Die Brand Story vermittelt die Werte
von Schweizer Kase und verpackt sie
in konsumentenrelevante Botschaf-
ten. Diese werden auf verschiedenen
Kanalen ausgespielt, um kaufkraftige
Zielgruppen, die hochwertigen Kase-
genuss bevorzugen, anzusprechen.

Kampagne Print und online

Im Jahr 2022 schaltete SCM Deutsch-
land eine Printkampagne in zwei Wel-
len rund um die Konsumhd&hepunkte
an Ostern und Weihnachten in natio-
nalen Food-Magazinen sowie Publi-
kumstiteln. Parallel dazu wurde die
Botschaft «Das Gute leben» in den
sozialen Medien, auf den digitalen Ka-
nélen der grossten Kochportale, Uber
TV Replay sowie mittels DOOH-Aus-
senwerbung an ein millionenfaches
Publikum gerichtet.

Zeitgleich mit der Kampagne im Winter
platzierte SCM Deutschland «Das Gute
leben» an rund 6000 Késetheken mit-
tels Thekenpromotion, Konsumenten-
flyern und Prepacking-Etiketten.

Im Rahmen von Publireportagen und
weiteren PR-Massnahmen erzielte
«Das Gute leben» insgesamt fast 1 Mil-
liarde Kontakte — so viel wie noch nie
bei gleich hohem Budgeteinsatz.
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Kooperation mit
Foodboom

Auf dem reichweitenstarken Food-Onlineportal «Food-
boom» wurde Schweizer Kase im vierten Quartal 2022

aufmerksamkeitsstark in Szene gesetzt.

Im Rahmen einer mehrstufigen Koope-
ration mit «Foodboom», dem gréssten
Food-Onlineportal Europas, war Schwei-
zer Kase Ende des Jahres 2022 mit
verschiedenen Sorten prasent. Aus-
gangspunkt der Zusammenarbeit war
eine Liveberichterstattung auf Social-
Media-Kandlen wahrend der Swiss
Cheese Awards, gefolgt von einem Rei-
sebericht und zwei Rezeptvideos mit
Schweizer Kase in der Rubrik «Home-
Office-Lunch» auf der Website food-
boom.de. Um mehr Reichweite zu er-
zielen, wurden diese ebenfalls Uber die
Social-Media-Kanale von «Foodboom»
verbreitet.

Liveberichte von den

Swiss Cheese Awards

Hannes Arendholz, Influencer und
Grunder von «Foodboom», berichtete
wahrend der Swiss Cheese Awards
live aus Le Chéble Uber den Wettbe-
werb. In seinem Reisebericht griff er
die Walliser Landschaft auf, berichtete
Uber die Vielfalt und die Tradition von
Schweizer Kase und stellte den Gewin-
nerkase vor. Links auf Rezepte mit
Schweizer Kase, die wahrend einer fri-
heren Kooperation zwischen Schwei-
zer Kase und «<Foodboom» entstanden
waren, wurden ebenfalls integriert.

«Home-Office-Lunch» mit
Schweizer Kase

Diese «Home-Office-Lunches» mit
Schweizer Kase kénnen einfach und
schnell in der Mittagspause zubereitet
werden. Die Anleitung dazu publiziert
«Foodboom» in Form von Kurzvideos
auf der Website, begleitet von einem
schriftlichen Rezepttext und einer Zu-
tatenliste.

Absatz
Schweizer Kise 2022
in Deutschland
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25,4 % Frischkéase inkl. Quark
<G

9,7 % Appenzeller®
—o

Le Gruyere AOP

5,7 % Emmentaler AOP
oe

32,3 % Ubrige Halbhartkase
r—e

Ubrige Hartkéase

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Nachlrage nach Schweizer
Kase autrechterhalten

Die von hoher Inflation gepragte Konjunkturlage im
Jahr 2022 erforderte ein stetes Anpassen der Absatz-
forderungsmassnahmen.

«Im Kommunikations-

mix wurden klassische

und digitale Medien
kombiniert.»

Franck Lefevre, Country Manager
SCM Frankreich

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in Frankreich

55,1 % Verkaufsférderung

29,2 % Werbung
*——-0

8,2 % Messen
*—o

4,6 % Public Relations
o

1,8% Neue Medien/Direct Mailing
®

1,1% Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 5 Mio. CHF

Gemass INSEE stieg die Inflation in
Frankreich im Jahr 2022 auf +6 %, der
Preisanstieg bei Lebensmitteln betrug
per Ende Dezember Uber 13 %. Die
Konsument:innen passten ihr Kauf-
verhalten an und entschieden sich bei
Lebensmitteln eher fur biligere und
austauschbare Produkte.

Trotz dieser schwierigen Ausgangslage
setzte SCM Frankreich im Jahr 2022 ei-
nen umfangreichen Massnahmenplan
um. Ziel war es, die Nachfrage nach und
den Marktanteil von Schweizer K&se sta-
bil zu halten und den Verkauf Uber die
verschiedenen Vertriebskanéle zu unter-
stltzen. Im Kommunikationsmix wur-
den klassische (Outdoor-Plakate, Publi-
kumspresse) und digitale Medien (digi-
tale Plakate in Einkaufszentren, digitale
Brand-Content-Plattformen) kombiniert.

Uber 1000 Tage mit Degustationen
An 1064 Tagen fanden Animationen
und Verkostungen am Verkaufspunkt
statt. 3700 Mal wurde Schweizer Kase
an der Theke und in Fresh-Pack-Zonen
prasentiert, um die Konsument:innen
zum Kauf anzuregen. 2000 POS wur-
den von Merchandiser:innen besucht,

um Appenzeller®, Emmentaler AOP, Le
Gruyere AOP sowie Téte de Moine AOP
zu préasentieren. Eine Neuauflage von
«Octobre: Le Mois du Gruyere AOP
Suisse» wurde in 140 Kéasefachge-
schéften in Paris und weiteren Regio-
nen durchgefuhrt. Ende November fand
in 60 Fachgeschéften in Lyon, Lille und
Strassburg die «Quinzaine du Vacherin
Fribour-geois AOP» statt, mit mobilen
Verkostungen auf Lastendreiradern.

SCM Frankreich verstarkte im Jahr
2022 ebenfalls die Medienarbeit. Ins-
gesamt wurden 1450 Beitréage in den
Medien mit Uber 4 Milliarden Kontakten
und einem geschatzten Werbeaquiva-
lent von 1,3 Millionen Euro verzeichnet.
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Innovative Multichannel-

Werbekampagne

Im letzten Quartal 2022 wurde die Kommunikationsplatt-
form «Les Fromages de Suisse, le gout du partage» lanciert.
Sie kombiniert klassische mit digitalen Medien und erzielte

hervorragende Ergebnisse.

Die neue Werbekampagne fur Schweizer Kase generierte insgesamt 68 Millionen
Kontakte in den Publikumsmedien und 12 Millionen Kontakte in digitalen Medien.
SCM France setzte auf neue, kanalUbergreifende digitale Tools, um die verschie-
denen Videos der Kampagne maglichst optimal zu verbreiten. Die Spots waren
im Replay TV des TV-Senders M6 zu sehen, dies im Umfeld von Kochsendungen
wie «Top Chef» oder «Tous en cuisine». Da 92 % der franzdsischen Haushalte Gber
Connected TV verfliigen und Replay TV empfangen, stellte diese Massnahme
eine ideale Ergadnzung dar zu den anderen fUr die digitale Kampagne genutzten
Plattformen.

Das Publikum auf dem Mobilgerat erreichen

Die programmatische Verbreitung zielte auf starke und affine digitale Medien-
marken. Erganzt wurde der Medienplan durch Facebook, Instagram sowie
YouTube. Die Kampagne beinhaltete ein dynamisches Karussell von Rezepten
mit Schweizer Kase, die mit den Videos unter dem Titel «Le go(t du partage»
kombiniert wurden. Der Einsatz eines neuartigen Tools mit dem Namen «Seen
This» fUhrte zu mehr Interaktionen mit den Internetnutzer:innen.

Unter BerUcksichtigung der Konsumgewohnheiten von digitalen Medien in
Frankreich setzte SCM France bei dieser digitalen Kampagne insbesondere auf
Nutzer:innen mobiler Gerate und passte die Videoformate entsprechend an. Die
Kombination der verschiedenen Plattformen ermdglichte es, unterschiedlichste
Zielgruppen zu erreichen.

Absatz
Schweizer Kise 2022
in Frankreich

6249

Tonnen

Le Gruyere AOP

10,1 % Emmentaler AOP
o—eo

10,7 % Appenzeller®
*—o

8,9 % Téte de Moine AOP
*—o

Ubrige Hartkése

15,5 % Ubrige Halbhartkése
*—-a

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Ein Sternekoch als Bot-
schafter fur Schweizer Kase

Roberto Valbuzzi, Starkoch mit landwirtschaftlichem
Hintergrund und bekannt durch seine TV-Sendungen,
prasentierte den italienischen Konsument:innen die
Vielfalt von Schweizer Kase.

«Die Konsument:innen

sind jenen Marken treu,

die Geschichten basie-

rend auf authentischen

Werten erzdihlen.»

Giovanna Frova, Country Manager

SCM ltalien

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in Italien

44,2 % Werbung
=@

44,2 % Verkaufsférderung
=@

8,4 % Neue Medien/Direct Mailing
*—o

1,2 % Public Relations
)

1,2 % Messen
o

0,8 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 6,3 Mio. CHF

SCM ltalien arbeitete im Jahr 2022 mit
Roberto Valbuzzi zusammen. Er verfligt
Uber eine grosse Affinitat zur Premium-
positionierung und zu den Werten von
Schweizer Kase. Als Botschafter passte
er hervorragend zu den Themen, die fur
die Zielgruppen von SCM ltalien rele-
vant sind: Respekt fur die Umwelt, art-
gerechte Tierhaltung, die Bedeutung
des Terroirs, das handwerkliche Koén-
nen und die Leidenschaft fur den Beruf.

Seine grosse Présenz in den sozialen
Medien — er verfugt tUber 600000 Fol-
lower:innen auf Instagram — trug weiter
dazu bei, die quantitativen und qualita-
tiven Ziele der Zusammenarbeit zu er-
reichen.

Besuch in der Kaserei

Die Kampagne begann mit Besuchen
in vier Késereien und Kéasekellern: in
Affoltern i.E. (Emmentaler AOP), in Lu-
zern (Sbrinz AOP), in Bellelay (Téte de
Moine AOP) und in Pringy (Le Gruyere
AOP). Valbuzzi produzierte 12 Storys
zur Herstellung dieser bekannten Ka-
sesorten. Diese generierten 891000
Impressions. Weiter erstellte er sechs

Rezeptvideos, die 8 Millionen Impres-
sions erzielten und die Anzahl Besuche
auf der Website um 2000 ansteigen
liess. Dank der Bekanntheit von Val-
buzzi wurden in den sozialen Medien
Uber 75000 Interaktionen mit Konsu-
mentinnen erzielt.

Die Geschichten zu einzelnen Sorten
sowie die Rezepte fanden grossen
Anklang. Sie wurden 89000 Mal an-
geklickt und 510000 Mal gesehen.
Diese hervorragenden Resultate be-
statigen den Ansatz einer Kampagne,
die auf Videos basiert, insbesondere
zu Rezepten und den Werten von
Schweizer Kase.
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Der POS als strategisches
Mittel der Verkaulstorderung

Aktivitaten am POS zielen darauf ab, Konsument:innen zur
Wahl von Schweizer Kase an der Kasetheke zu motivieren.

Im Jahr 2022 filhrte SCM ltalien eine Reihe von Aktivitdten am POS durch. Sie _Absatz 022
zielten darauf, Schweizer Kase bekannt zu machen und ihn als erste Wahl fur Schwe;lzlelrtzlj?:lf

die Konsument:innen zu positionieren. Die internationale Tracking-Studie von

SCM bestatigt die Wirksamkeit der Massnahmen und zeigt 2022 einen Anstieg
der Kaufbereitschaft in Italien.

Insbesondere die Intensivierung der Aktivitaten in der Hauptverkaufszeit sowie
neue Partnerschaften mit nationalen Detailhdndlern spielten eine wichtige Rolle
bei der Erhéhung der Bekanntheit von Schweizer Kése und der Praferenz dieser
Produkte beim Kaseeinkauf.

Aktionen an 22000 Verkaufsstellen
Zu den erfolgreichsten Aktivitaten zahlten 13 nationale Verkaufsférderungsaktio-
nen fur Impuls- und Mehrfachk&ufe, an denen sich mehr als 14 000 Verkaufsstellen
beteiligten. Mit mehr als 155000 verteilten Merchandise-Artikeln und 280 Tonnen
verkauftem Kése wurden die Erwartungen Ubertroffen. Eine wichtige Rolle spielte
die Labeling-Aktion an den Verkaufsstellen. Sie trug entscheidend dazu bei, die
Packungen («Fresh-Pack») aus dem riesigen Angebot herauszuheben und den o

. ) . ) 7,4% Frischkése inkl. Quark
Premiumcharakter von Schweizer K&se zu unterstreichen. Insgesamt wurden fast oo
2 Millionen Labels angebracht. Mit fast 200 unterzeichneten Vertradgen und Uber

. ) . ) 5,9% Schmelzkése

22000 Verkaufsstellen wurde eine gute geografische Abdeckung erzielt. Die oo
Verkaufsférderungsaktion umfasste insgesamt 3000 Tage, an denen mindes-
tens sechs Schweizer K&sesorten angeboten wurden.

48,9 % Emmentaler AOP

Le Gruyére AOP
Ubrige Hartkése
11,7 % Ubrige Halbhartkése

*—e

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Fachwissen unserer
Botschaflter vertieft

Kasefachhandler:innen sind auch Kasebotschafter:innen.
Je besser sie einen Kase kennen, desto mehr davon verkaufen
sie. Deshalb investiert SCM Benelux in deren Fachwissen.

«/usammen mit unse-
ren Botschafter:innen
konnen wir die Pre-
miumpositionierung
von Schweizer Kase
festigen.»

Vincent Bresmal, Country
Manager SCM Benelux

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in Benelux

61,7 % Verkaufstérderung

15,5 % Neue Medien/Direct Mailing
*—=e

10 % Werbung
*—o

9,2 % Public Relations
—o

2,2 % Messen
o

1,4 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 2,8 Mio. CHF

SCM Benelux unterstitzt den Aus-
tausch auf lokaler Ebene. Denn es sind
die Késefachhandler:innen, die Produk-
te und Kosument:innen zusammenbrin-
gen. Aus diesem Grund fuhrte SCM
Benelux im Jahr 2020 fur ausgewahite
Fachgeschéfte in Belgien und Luxem-
burg das Botschafterprogramm «Spé-
cialistes passionnés des Fromages de
Suisse» ein. Ende 2021 flihrten 104 Ge-
schéafte 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 Kéasefachhandler:innen. Ange-
boten wurden B2B-Workshops zu ver-
schiedenen Ubergreifenden Themen
rund um Schweizer Kése. Ausserdem
bot sich die Gelegenheit, an einer Mas-
terclass rund um Le Gruyére AOP teil-
zunehmen und dort mehr tber Aroma-
tik und Veredelung zu erfahren.

Zusatzlich zu dieser Masterclass ver-
tieften einige Kasefachhandler:innen
ihr Wissen bei Studienreisen nach
Gruyeres, Bellelay, Charmey und Ap-
penzell.

Zahlreiche weitere Massnahmen er-
génzten diese Aktivitaten: eine gute
Sichtbarkeit am Point of Sale, diver-
se «Schweizer Wochen» und sogar
ein «Schweizer Monat», an dem 50
verschiedene Kasesorten prasentiert
wurden, Wettbewerbe fur Konsu-
ment:innen sowie Aktivitaten auf den
Social-Media-Kanalen der teilneh-
menden Geschafte.
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Vielldltige Promotionsmass-
nahmen im Detailhandel

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

Die Absatzmenge im belgischen Kése-
markt war im Jahr 2021 um -3,7 % zu-
rickgegangen. Auch im Jahr 2022
musste erneut ein Ruckgang verzeich-
net werden (-4 %). Aufgrund der hohen
Inflation kauften die Konsumentinnen
weniger haufig und kleinere Mengen an
Kase ein.

Mit  Field-Marketing-Aktivitaten unter-
stitzte SCM Benelux die Verkaufe an
den Verkaufsstellen mit dem gréssten
Potenzial in Form von Thekenaktionen
und Zweitverkaufsstellen. Im Selbstbe-
dienungsbereich wurden offentlichkeits-
wirksame Aktionen mit Regaleinteilern
und Flyern durchgefihrt. Ausserdem
konnten wieder Verkostungen am Point
of Sale angeboten werden. Ebenfalls
wurden 70000 Sticks Le Gruyere AOP a
20 g als Zugabe zu Onlinebestellungen
von Konsument:innen beigelegt und da-
mit zahlreiche neue Zielgruppen erreicht.

Présenz an Veranstaltungen

SCM Benelux nahm an der Fachmesse
/akbeurs 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:iinnen zu «The

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

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

e ALARY

Absatz
Schweizer Kise 2022
in Benelux

3272

Tonnen

Le Gruyere AOP

25,9% Fertigfondue
*—

19,5 % Emmentaler AOP
——o

4,5% Appenzeller®
[_J

Raclette

2,3% Téte de Moine AOP
[ J

8,2 % Ubrige Halbhartkése
*—o

Andere Kése
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Ein Chalet auf den
Pisten der Sierra Nevada

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

«Wir miissen den
Konsument:innen die
Einzigartigkeit von
Schweizer Kise ndaher-
bringen. Dazu gilt es,
neue Wege zu gehen.»

Nicola Polinelli, Country Manager
SCM Ibérica

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2022 in Spanien

55,3 % Verkaufsférderung

22 % Public Relations
o0

20,6 % Werbung
——o

1,1 % Neue Medien/Direct Mailing
®

1% Messen
)

Gesamtsumme: 1,6 Mio. CHF

Der starke Preisanstieg und die geringere Kaufkraft der spanischen Konsu-
ment:innen veranlassten SCM Ibérica dazu, mit gezielten Aktionen die Premium-
positionierung von Schweizer Kése zu festigen. Als idealer Rahmen flr diese
Kommunikationsmassnahmen erwiesen sich Orte, an denen eine grosse Anzahl
von Konsument:iinnen mit mittlerer bis hoher Kaufkraft zusamsmenkommt: 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 starks-
ten vertretenen Schweizer Késesorten gesteigert werden: Le Gruyere AOP, Em-
mentaler AOP, Téte 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
Ausstellungsflache, in der das Publikum die Schweizer Kasetradition und die
einzelnen handwerklich hergestellten nattrlichen Produkte entdecken konnte.

Traditionelle Schweizer Speisen

Das Restaurant bot traditionelle Schweizer Kliche mit Menus, die bestens ge-
eignet sind, zusammen mit Familie und Freunden nach einem Tag auf der
Piste wieder Energie zu tanken: Késeplatten, Fondues und Raclettes, Alpler-
magronen oder Zurcher 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 fUr das Projekt bendtigten Mittel bereit.

Prasenz in der gehobenen Hotellerie

Aktionen im Hotel Palace und im Hotel The One in Barcelona sowie im Hotel H10
in Madrid erganzten die Massnahmen zur Premiumpositionierung von Schweizer
Kase in der Gastronomie. Tausende von Konsument:innen wurden zudem durch
mehr als 80 Auftritte in den wichtigsten spanischen Medien erreicht.
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Ein Jahr des
Wachstums in Spanien
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Trotz des starken Anstiegs der Konsumentenpreise
in Spanien war das Jahr 2022 fur Schweizer Kase ein

Wachstumsijahr.

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

Dieses dennoch gute Ergebnis kam
dank der Umsetzung einer Vielzahl von
Massnahmen zustande, sowohlim Ein-
zelhandel als auch in Feinkostgeschéaf-
ten. Die Massnahmen am POS umfass-
ten Field Marketing (743 Tage in Madrid,
Katalonien, Mallorca, Andalusien und
Valencia), Wettbewerbe flr Konsu-
ment:iinnen (daran nahmen 116000
Personen teil), Give-aways (112000
verteilte Gadgets) sowie die Abgabe
von Werbematerial am POS (550000
verteilte Exemplare).

Wiedererkennungswert erhéhen
Um den Wiedererkennungswert des
Schweizer Kasesortiments in Spani-
en zu erhéhen, wurden verschiedene
Kampagnen durchgefuhrt: eine Wer-
bekampagne fir gemischte Kéase-
platten im Dezember 2022 (TV und
digital), eine Kampagne fur Le Gruy-
ere AOP im November 2022 (Print
und digital) und eine Kampagne fur
Emmentaler AOP im Oktober 2022
(Aussenkampagne und digital). Diese
generierten insgesamt tber 57 Millio-
nen Kontakte. Jede Kampagne wur-
de von spezifischen Massnahmen an
den Verkaufsstellen begleitet.

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

Absatz
Schweizer Kise 2022 in
Spanien und Portugal

742

Tonnen

Le Gruyéere AOP

16 % Fertigfondue
*r—

8,9 % Emmentaler AOP
*—o

Ubrige Hartkase

Andere Kése



36 Geschéftsbericht — 2022

Switzerland Cheese Marketing AG

Schwierige
Wirtschaltslage

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

einer Rezession.

«Schweizer Kdase muss
Kreativ sein, um in
den Kopfen der Kon-

sument:innen prasent

zu bleiben.»
Dr. David Escher, CEO

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2022 in Grossbritannien

41,3 % Werbung
*— 0

29,9 % Verkaufstérderung
*r—:@9

14,1 % Messen
—e

11,6 % Public Relations
—e

3,1 % Neue Medien/Direct Mailing
°

Gesamtsumme: 1 Mio. CHF

Der Brexit und die geopolitische Lage wirken sich sehr stark negativ auf die
britische Wirtschaft aus. Die jahrliche Inflationsrate erreichte im Dezember 2022
10,5 %. Ausserdem hat das Vereinigte Kénigreich 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 nichtin einer Wachstumsphase. Die Zentralbank hat erneut die Leitzinsen
erhoéht, um die Inflation zu dampfen, was die soziale Unzufriedenheit weiter ver-
starkt. Das Land ist mit Streiks in sehr vielen Wirtschaftssektoren konfrontiert.

In diesem schwierigen wirtschaftlichen Umfeld konnte Schweizer Kase sein Ex-
portvolumen trotz eines Rickgangs um 2,2 % halten. Alle Kategorien, mit Aus-
nahme von Frischkase, verzeichneten einen leichten Riickgang. Le Gruyere AOP
mit einem Exportvolumen von fast 950 Tonnen bleibt das Zugpferd flr Schwei-
zer Kése auf diesem Markt.

FUr 2023 scheint die britische Wirtschaft zwar widerstandsfahiger zu sein als
erwartet, doch bleibt die wirtschaftliche Lage schwierig. Die hohe Inflation fUhrt
zu einer tiefen Krise der Lebenshaltungskosten. Laut dem Internationalen Wah-
rungsfonds (IWF) kdnnte das Vereinigte Kdnigreich 2023 als einzige grosse
Volkswirtschaft eine Rezession erleben, da das BIP um 0,6 % schrumpfen wird.
In einem solchen Umfeld muss Schweizer Kase kreativ sein, um in den Kopfen
der Konsument:innen prasent zu bleiben.
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Le Gruyere AOP — das Zugplerd
der Schweizer Kasesorten

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

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

Die Statistik zeigt, dass die Detailhan-
delsverk&ufe von Kdse mengenmassig
um 4,7 % zurlckgingen, gleichzeitig
stieg ihr Wert inflationsbedingt jedoch
um 5,6 %. Kontinentale Hartkasesor-
ten litten mit einem Rickgang der Ab-

satzmenge von fast 10 % besonders
stark. In einem solchen Umfeld halt
sich der Schweizer K&se gut.

Wie die Ergebnisse der Ende 2022
durchgefuhrten Studie belegen, halten
68 % der britischen Konsument:innen
Schweizer Kése fur natlrlicher als sei-
ne Konkurrenten. Ein unbestreitbarer
Vorteill Im Gegensatz dazu sehen et-
was weniger als 40 % der Befragten
die Schweiz als késeproduzierendes
Land. Daher mussen die Kommunika-
tionsbemUhungen fortgesetzt werden,
um den Bekanntheitsgrad des Kéase-
landes Schweiz zu steigern. Zu diesem
Zweck wurden zahlreiche Massnah-
men zur Absatzférderung durchge-
fuhrt, die sich sowohl an Endkonsu-
mentiinnen als auch an Gastroprofis
richteten. Hauptziel dabei war, Le Gru-
yere AOP sowie den Schweizer Kase
im Allgemeinen bekannt und beliebt zu
machen.

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

Absatz
Schweizer Kise 2022
im UK

1542

Tonnen

Le Gruyere AOP

5,3 % Fertigfondue
*—o

2,7 % Emmentaler AOP
o

10,4 % Ubrige Halbhartkase
*—9

Ubrige Hartkése

Andere Kése
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Eine gemeinsame Mahlzeit
als Schluassel zum Gluck

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

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2022 in Nordics

40,9 % Verkaufstérderung
=@

38 % Werbung
*— 0

8,5 % Neue Medien/Direct Mailing
*—o

7,6 % Public Relations
[

3,8 % Messen
®

1,2 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 1,3 Mio. CHF

Geselligkeit, im Sinne von N&he unter Freunden oder in der Familie, dies im Zu-
sammenhang mit Kése 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 Landern im Fruhling 2022 in Stock-
holm und erstellte wahrend dreiier Tage Foto- und Filmaufnahmen. Ziel war es,
die Basis fUr eine neue und gleichzeitig zeitlose Marketingkampagne zu schaffen.
Das Ergebnis sind mehrere hochwertige Printanzeigen sowie zeitgemasser 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 Marketingkanalen zu erreichen. Dieser neue Ansatz
wurde ab September in allen vier Landern gleichzeitig in Form einer digitalen
Kampagne, basierend auf einem starken Printanzeigenteppich, ausgespielt. Die
Kampagne ist Uber mehrere Jahre auf verschiedenen Kandalen angelegt. Der
Schwerpunkt liegt im digitalen Marketing, insbesondere mit bewegten Bildern,
inspirierenden Kampagnen und Wettbewerben in den sozialen Medien sowie —
dank der wachsenden DOOH-Md&glichkeiten — Uber digitale Bildschirmnetzwer-
ke im Detailhandel. Einige der erstellten Materialien, wie z. B. die neuen Rezepte,
werden in die POS-Aktivitdten einbezogen und bei Verkostungen werden Infor-
mationskarten an die Konsument:innen verteilt.

Hohe Sichtbarkeit in den Wintermonaten

Wahrend der Wintersaison 2022 wurden die neuen Printanzeigen von Uber 15
Millionen potenziellen Konsument:innen in den nordischen Landern gesehen, die
Websites wurden von insgesamt fast 240000 Personen besucht und die Videos
Uber 22 Millionen Malin Geschéften in Schweden, Finnland und Danemark gezeigt.
Nimmt man die Gber 211 Millionen digitalen Impressions hinzu, kann man sagen,
dass Schweizer Kése in der wichtigsten Verkaufsperiode omniprasent war und es
fast nicht moglich war, daran vorbeizukommen.



Mérkte — NORDICS

Sponsoring von internationa-
len Wintersportanlassen

Das konstante und zielgerichtete Branding von
Le Gruyere AOP bei Sportveranstaltungen in den
nordischen Landern tragt Frichte.

Gemass der jahrlich in Schweden durch-
geflhrten Marktforschung der Bonnier
News Group sind die Markenkennzahlen
von Le Gruyere AOP sehr positiv. Die
Marke erreichte im Jahr 2022 mit 79%
den zweithdchsten Bekanntheitsgrad im
Kéasesektor, dies hinter dem traditionel-
len lokalen Produkt Vasterbottensost.
In der von SCM Nordics anvisierten
Zielgruppe stieg der Bekanntheitsgrad
um satte 27 %. Die fUnf wichtigsten Mar-
kenassoziationen waren: «hohe Quali-
tat», «echt», «entspricht meinen Erwar-
tungen», «guter Ruf» und «vertrauens-
wrdig».

Sichtbarkeit dank Sportsponsoring
Ein wichtiger Faktor fUr die steigende
Markenbekanntheit ist neben den viel-
faltigen Werbe- und Promotionsaktivi-
taten die dauerhafte Prasenz 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 geschétzt.

Starke Présenz am POS

Zur grossen Erleichterung aller 6ffneten
die Geschéafte 2022 wieder ihre Turen.
Ab Herbst konnten Degustationen und

Veranstaltungen wieder ohne Einschran-
kungen durchgeflihrt werden. In allen
nordischen Landern fanden Verkostun-
gen und Give-away-Aktionen statt. Ins-
gesamt erzielten sie 145000 Kontakte.
In Kombination mit konstantem Field
Marketing, effizienter Nutzung der digita-
len Bildschirmnetzwerke im Detailhandel
sowie Wettbewerben schufen sie eine
starke Prasenz am POS. Diese wird in
den ndchsten zwei Jahren zusétzlich an
Bedeutung gewinnen.

Um die 360-Grad-Kommunikation ab-
zurunden, setzte SCM Nordics die er-
folgreiche und kreative Zusammenar-
beit mit zahlreichen Botschafter:iinnen
fort. Mit kostlichen Rezepten, Informati-
onen zu lokalen Besonderheiten sowie
Aktionen zur Kundenbindung generier-
te das Team 823000 organische So-
cial Media Impressions. Diese erreich-
ten dank der zusétzlichen Verbreitung
Uber unsere eigenen SCM-Kanale Uber
2,5 Millionen Kontakte.

«Video und Printinhal-
te zusammenfiihren:
Das erachten wir als
die beste Marketing-
strategie.»

Mikko Ruchti, Country Manager
Nordics
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Ambivalente
Wirtschaltslage

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

«Da der amerikanische
Markt zunehmend
auf Naturkdse aus-
gerichtet ist, bietet
er echte Chancen fiir

Schweizer Kase.»
Dr. David Escher, CEO

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 in den USA

42,1 % Werbung

I

23,1 % Neue Medien/Direct Mailing

|

21,4 % Verkaufsférderung

|

6,9 % Public Relations
)

6,6 % Messen
oo

<0.01 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: 2,1 Mio. CHF

Furdie US-Notenbank Fedist es schwie-
rig, das Gleichgewicht zwischen einer
Erhéhung der Zinsen zur Stabilisierung
der Inflation (+8,1 % im Jahr 2022) und
dem Aufrechterhalten einer maximalen
Beschéaftigung zu finden. Dieser Balan-
ceakt wird laut dem Internationalen
Wahrungsfonds (IWF) voraussichtlich
noch die n&chsten 12 bis 18 Monate an-
dauern, was die Entwicklung der Wirt-
schaftslage unubersichtlich macht.
Dank der Vitalitat vieler Wirtschaftssek-
toren wuchs das US-amerikanische BIP
um 1,6 %. Fur 2023 rechnet der IWF mit
einem Wachstum von 1,3 %.

Die Grosshandelspreise fur Milchpro-
dukte im Allgemeinen waren gemass
US-Landwirtschaftsministerium auf
dem US-Markt noch nie so hoch. Die
Binnennachfrage nach Milcherzeug-
nissen ging gegenuber 2021 um 1,0 %
zurtick. Bei Kase war die Entwicklung
uneinheitlicher, wobei die Nachfrage
nach nichtamerikanischen Kéasesor-
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

Switzerland Cheese Marketing AG

fur Schweizer Kase (+12% in 10 Jah-
ren). Im Jahr 2022 verzeichnete man
jedoch einen Ruckgang von 8,5 % ge-
gentber dem von der Coronapande-
mie gepragten Jahr 2021. In diesem
Zusammenhang verzeichnet Le Gruy-
ere AOP einen Ruckgang der Absatz-
menge von 3,1 % im Vergleich zu 2021.

Fur 2023 werden die zu erwartenden
Erhdhungen des Leitzinses zu einer
Verlangsamung der Wirtschaft fGhren.
Ziel wird es sein, die Inflation auf 2 % zu
senken, damit mittel- und langfristig ein
stabiles Wachstum der US-Wirtschaft
gewahrleistet ist. Diese Ubergangs-
zeit wird voraussichtlich wirtschaftlich
schwierig werden.
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Wachsendes Interesse

an Naturkasesorten

Der US-amerikanische Markt ist der drittgrosste
Exportmarkt fur Schweizer Kase und der grosste fur

Le Gruyere AOP.

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

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

Im Jahr 2022 wurden etwas mehr als
2,2 Millionen Franken in die Absatz-
forderung von Schweizer Kése inves-
tiert. Der grosste Teil dieses Betrages
entfiel auf Online- und Offlinewerbung
(45,1 %). Die intensiven Massnahmen in
den sozialen Netzwerken (23,6 %) ver-
starken die Image-Arbeit fur Schweizer
Kése zusatzlich.

Ein wichtiger Pfeiler, um den Verkauf
unserer Kasesorten zu sichern, sind
Verkostungen. Sie geben den Konsu-
mentinnen, aber auch den Beschéafti-
gen in der Gastronomie die Mdglich-
keit, Schweizer Kése zu entdecken. So
wurden 23,4 % der Investitionen fur die
Teilnahme von Schweizer Kése auf
Fachmessen und fUr Verkostungen
am Point of Sale aufgewendet. Die-
se Massnahmen, die stark von den
wahrend der Pandemie ergriffenen
Gesundheitsmassnahmen beeinflusst
waren, durften mittelfristig an Bedeu-
tung gewinnen.

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

Absatz
Schweizer Kise 2022
in den USA

8889

Tonnen

Le Gruyere AOP
4,9 % Emmentaler AOP
oo
3,2 % Fertigfondue
[ J

Raclette

Andere Kése
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Dank Diversifizierung
Risiken begrenzen

Im Jahr 2022 setzte SCM in 22 verschiedenen Landern
weltweit Massnahmen um. Insgesamt entfallen mehr als
98 % des exportierten Kases auf diese Markte.

«Fur die nordischen
Lander betreibt SCM

cin eigenes Biiro.»
Monique Perrottet, Verantwortliche
Strategische Projekte, SCM AG

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 nach SCM-Antennen

51,9 % Werbung

29,6 % Verkaufstérderung
*r—:@9

10,7 % Public Relations
—eo

7,1 % Messen
()

0,8 % Neue Medien/Direct Mailing
[

Gesamtsumme: 0,6 Mio. CHF

Zwar machen die Top 5 der Exportmarkte — Deutschland, Italien, USA, Frank-
reich und Osterreich —85% des Volumens aus. Um die Risiken, beispielsweise
politische oder wirtschaftliche Probleme in einzelnen Landern, zu begrenzen, ist
es dennoch wichtig, die Exportmarkte fir Schweizer Kése zu diversifizieren.

Seit dem Jahr 2014 unterstitzt das Bundesamt fur Landwirtschaft (BLW) im Rah-
men der «Exportinitiative» die Erschliessung und Entwicklung neuer Exportmark-
te flr Schweizer Landwirtschaftsprodukte. Uber einen Zeitraum von maximal 5
Jahren werden Absatzférderungsmassnahmen mit einem Anteil von 50 % kofi-
nanziert. Aufgrund von ersten Erfahrungen entschied sich SCM, die Massnah-
men in den nordischen Landern (Danemark, Finnland, Norwegen und Schwe-
den), den USA, Japan, Australien und Sidkorea, aber auch in Kanada
fortzusetzen. Das unmittelbare Potenzial dieser Markte ist sehr unterschiedlich.
Die USA zum Beispiel gehoren bereits zu den Top 5 der Exportlander fir Schwei-
zer Kase, andere Lander wie beispielsweise Japan machen weniger als 1% des
Exportvolumens aus. Aufgrund des russischen Angriffskriegs gegen die Ukraine
mussten die Marketingmassnahmen in diesen Landern eingestellt werden.
Ebenfalls schranken die internationalen Sanktionen den Handel mit Russland
stark ein.

Die neuen Markte werden von SCM in der Regel von der Schweiz aus in Zusam-
menarbeit mit verschiedenen Branchenverbanden betreut. Flr die nordischen
Lander betreibt SCM ein eigenes Biro.



Markte — ANTENNENMARKTE

43

Markte mit Potenzial

Um sich auf einem neuen Markt zu etablieren,
braucht es unter anderem Zeit und die Bereitschaft,
Risiken einzugehen.

Neue Méarkte haben zum Teil noch eine
geringe Affinitat zu Kése, insbesondere
zu gereiften Kasesorten. Um sich auf
solchen Markten dauerhaft etablieren
zu kénnen, bedarf es langer Uberzeu-
gungsarbeit sowohl bei den Konsu-
ment:innen als auch beim Lebensmit-
telfachpersonal.

Zuverldssige Partner:innen evaluieren,
Interesse und Neugier fur Schweizer
Kéase wecken, Mitarbeitende von Su-
permarkten 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 fur qualitativ hoch-
wertigen Kése in diesen Landern 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 Qualitdten von Appenzeller®.
Erganzend wurde das Verkaufsperso-
nal geschult mit dem Ziel, Konsument:in-
nen zu ermuntern, eine fur sie noch we-
nig bekannte Késesorte zu entdecken.

In Australien sowie in Japan und Std-
korea unterstltzt Le Gruyere AOP mit
einer Online- und Offlinewerbekam-
pagne die Aktivitaten der Exporteure
bei der Premiumpositionierung des
Késes. Diese Kampagnen fokussieren
die Werte von Le Gruyere AOP und star-
ken so indirekt den Bekanntheitsgrad
der gesamten Schweizer Kasebranche.

Durch all diese Massnahmen wurden
rund 21 Millionen Kontakte generiert.

«Um sich auf solchen
Markten dauerhaft
etablieren zu konnen,
bedarf es langer Uber-

zeugungsarbeit.»
Monique Perrottet, Verantwortliche
Strategische Projekte, SCM AG

o

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2022 nach SCM-Antennen

(ohne Nordics, UK, USA)

53,1 % Australien

21 % Kanada
*—a

16,2 % Japan
——e

7,8 % Suidkorea
e

2 % Sddafrika
®

Gesamtsumme: 0,6 Mio. CHF
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Entwicklung neuer Markte
zunehmend schwierig

Im Rahmen der Exportinitiativen lassen sich die kommerziellen
Bemuhungen von Exporteuren und die Informationsarbeit der
Branchenverbande gewinnbringend verbinden.



Mérkte — EXPORTINITIATIVEN

Imm Rahmen der Exportinitiative lassen
sich neue Exportpotenziale fir Schwei-
zer Kése identifizieren. Das Portfolio
umfasste im Jahr 2022 auch Markte,
die noch nicht mit Schweizer K&se ver-
traut sind. Dies deshalb, weil die Haupt-
exportmarkte, insbesondere die Nach-
barlander, als geséttigt und damit als
hyperkompetitiv gelten —mit dem Preis
als wichtigstem strategischem Element.
Selbst wenn dort ein Wachstumspo-
tenzial vorhanden ist, missen Moglich-
keiten auf anderen, meist weiter ent-
fernten und noch wenig vertrauten
Markten gesucht werden.

Flr funf Lander — Brasilien, Kuwait,
Mexiko, Ukraine und die Vereinigten
Arabischen Emirate — wurden Un-
terstUtzungsbeitrage von insgesamt
613910 Franken beantragt. Im Jahr
2022 beliefen sich die investierten
Betrage auf 108929 Franken inkl.
Steuern. Die Prasenz von Schweizer
Kéase 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 Kase die Mdglichkeit, sich
nicht nur den arabischen, sondern auch
den asiatischen und afrikanischen Kon-
sumentiinnen zu prasentieren.

Die Teilnahme von Le Gruyere AOP an
den 2. Kaseweltmeisterschaften in Sao
Paulo ist ein weiteres Highlight des
Jahres 2022. Le Gruyere AOP kann so
Gastroprofis vorgestellt und Schweizer
Kéase 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 bertck-
sichtigt.

Im Jahr 2022 wurden durch die
durchgefiihrten Massnahmen mehr
als 860000 Kontakte generiert.

45

«Die Prasenz von
Schweizer Kdse an
der Gulfood in Dubai
ist eine der Haupt-
massnahmen dieses

Programms.»
Monique Perrottet, Verantwortliche
Strategische Projekte, SCM AG

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
Exportinitiativen 2022

68,4 % Brasilien

24,5% VAE
——o

3,9% Ukraine
®

3,2 % Mexiko
®

0% Kuwait

Gesamtsumme: 0,1 Mio. CHF
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Grosse Herausforderungen in den Exportmarkten

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

Allgemeiner Geschéftsverlauf

Die Switzerland Cheese Marketing AG hat im Ge-
schaftsjahr 2022 insgesamt 43,7 Millionen Fran-
ken (VJ 45,1 Millionen Franken) in Marketingmass-
nahmen investiert. Die verfugten Bundesmittel von
23 Millionen Franken fUr die Kern- und Antennen-
mérkte wurden vollumfanglich ausgeschopft. Die
Bundesmittel von 0,3 Millionen Franken fur die
Exportmarkte wurden zu 17,7 % ausgeschopft.

Risikomanagement

Die Switzerland Cheese Marketing AG verflgt
Uber ein internes Kontrollsystem (IKS) fur die ge-
samte SCM-Gruppe, das periodisch aktualisiert
wird. Ziel ist die Sicherstellung der Effektivitat
und Effizienz der Betriebstatigkeit, die Zuverlas-
sigkeit der Rechnungslegung und die Einhaltung
der gesetzlichen Bestimmungen sowie die
Uberwachung und Steuerung der Risiken. Die
interne Revision als wesentlicher Bestandteil
des IKS unterstitzt den Verwaltungsrat bei der
Wahrnehmung seiner Uberwachungs- und Kon-
trollaufgaben. Im Jahr 2022 wurden insgesamt
sechs interne Revisionen durchgefuhrt. Die Er-
gebnisse wurden in schriftlichen Prifberichten
festgehalten. Diese stehen ebenfalls dem exter-
nen Wirtschaftsprifer von SCM zur Einsicht zur
Verfligung.

Bestellungs-, Auftragslage und Ausblick

Die Verflugung des Bundesamts fur Landwirt-
schaft betragt fur das Jahr 2023 23 Millionen
Franken fUr die Kern- und Antennenmarkte. Die
geplanten Marketinginvestitionen inkl. Eigen-
mittel betragen 40,9 Millionen Franken. Fur die
Exportinitiativen betragen die verfugten Mittel
fur 2023 0,07 Millionen Franken.

Das schwierige geopolitische Umfeld und die
hohe Inflation in den Exportmarkten bleiben eine
grosse Herausforderung flr den Absatz von
Schweizer Kése. Als Folge der hohen Inflation in
den EU-L&ndern und den Vereinigten Staaten
durfte der Schweizer Franken weiter stark blei-
ben. Dabei gilt es zu beachten, dass die Inflation
fUr Lebensmittel und insbesondere flir Kése in
den Exportmarkten z. T. deutlich hdher ausfallt
als die generelle Inflation (Schweiz: generelle In-
flation 2,8 %, Lebensmittel 1,7 %, Kase 3,4 %,
Teigwaren 11,1 %. EU: generelle Inflation 10,8 %,
Lebensmittel 12,2%, Kase 15,7 %). Auch die
schwankende Risikostimmung angesichts der
wirtschaftlichen Unsicherheit in Europa durfte
den Schweizer Franken weiter stitzen. Steigen-
de Energiepreise, hdhere Zinsen und die Inflation
haben bereits zu niedrigeren Ausgaben bei den
Konsument:innen gefuhrt.



Risikobeurteilung und Organe

Organe

Ehrenprasident

2015

Guy Emmenegger, Emmenegger Hirt, 3006 Bern

Verwaltungsrat
Prasident

2015

Dr. Lorenz Hirt, Emmenegger Hirt, 3006 Bern

Vizeprasidenten

2000 Philippe Bardet, Interprofession du Gruyére, 1663 Pringy

2021  Josef Wyss, Emmi Schweiz AG, 6005 Luzern

Mitglieder

2009 Jacques Gygax, FROMARTE, die Schweizer Kasespezialisten, 3001 Bern
2015 Christoph Holenstein, Sortenorganisation Appenzeller Kadse GmbH, 9050 Appenzell
2016 Hanspeter Kern, Schweizer Milchproduzenten, 3000 Bern 6

2016 Thomas Zwald, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glane

2018  Stefan Gasser, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern (bis 10.6.2022)

2018 Peter Hegglin, Sbrinz Kase GmbH, 6210 Sursee

2018 Anton Schmutz, Mifroma SA, 1670 Ursy (bis 10.6.2022)

2020 Simon Gander, Lustenberger & Durst AG, 6330 Cham

2021 Martin Siegenthaler, Interprofession Téte 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 Schltichter, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern (ab 10.6.2022)

Geschéftsleitung

Dr. David Escher, CEO
Bernard Wildeisen, CFO
Martin Spahr, CMO

Revisionsstelle
Refiba Treuhand AG, Bern
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CEQ: Dr. David Escher
info@schweizerkaese.ch
schweizerkaese.ch
cheesesfromswitzerland.com

Deutschland

Switzerland Cheese Marketing GmbH
Geschaéftsleitung: Andreas Miller
info@schweizerkaese.de
schweizerkaese.de

Frankreich

Switzerland Cheese Marketing S. ar. I

Geschéftsleitung: Franck Lefevre
info@fromagesdesuisse.fr
fromagesdesuisse.fr

Italien

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

Switzerland Cheese Marketing AG

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

Spanien, Portugal

Switzerland Cheese Marketing Ibérica S.L.
Geschaéftsleitung: 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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