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Switzerland Cheese Marketing SA

Portrait de Switzerland Cheese Marketing

Switzerland Cheese Marketing SA

Qui sommes-nous ?

Switzerland Cheese Marketing SA (SCM) est une
organisation a but non lucratif qui s’engage en
faveur du fromage suisse, comme organe faitier
neutre. SCM fédere les forces de tous les acteurs
de la branche et soutient les ventes de fromage
suisse en Suisse et a I'étranger. Le siege principal
de SCM se trouve a Berne. Lentreprise dispose de
filiales sur les principaux marchés d’exportations
du fromage suisse, a savoir 'Allemagne, I'ltalie, la
France, le Benelux, 'Espagne, les pays nordiques
(Finlande, Suede, Norvege, Danemark) et les USA.

Que voulons-nous ?

Notre objectif est que le fromage suisse soit, pour
nos groupes cibles, le fromage haut de gamme
favori le plus apprécié au monde.

Que faisons-nous ?

SCM met en ceuvre tous les instruments du mix
marketing, de la publicité classique a la commu-
nication numérique, en passant par les relations
publiques, les activités aux points de vente et le
content marketing. Les activités de marketing et
de communication visent, en premiére ligne, les
consommatrices et consommateurs finaux.

Pour ce faire, SCM met en avant les valeurs clés
du fromage suisse que sont la tradition, 'authen-
ticité, le caractére naturel, l'artisanat, la diversité,
la provenance suisse et la saveur exclusive. SCM
met en ceuvre des mesures en faveur de I'en-
semble du fromage suisse et soutient aussi la
communication spécifique aux sortes.

SCM fournit par ailleurs a ses actionnaires des
conseils portant sur le marketing et sur des as-
pects juridiques et techniques, et elle assume
des taches de coordination pour la branche fro-
magere. SCM contrble en outre les contrats de
licences et procede a des inspections.

Qui en fait partie ?

Lactionnariat de SCM se compose de I'ensemble
de la chaine de plus-value de la branche froma-
gére suisse. Les membres et actionnaires sont la
Fédération des producteurs suisses de lait (PSL),
les artisans suisses du fromage (FROMARTE), la
Société coopérative suisse des fabricants de
fromage a pate molle et mi-dure (SFPM), les in-
terprofessions du secteur fromager ainsi que des
entreprises faisant le commerce du fromage.



Editorial

«Un marketing
efficace, qui «traduit>
les valeurs clés de
notre fromage suisse,
est aujourd’hui plus
important que
jamais. »

Lorenz Hirt
Président du conseil d’administration

SCM a 25 ans: une valeur
sure en période d’'incertitude

Madame, Monsieur,

Switzerland Cheese Marketing SA a été fondée a
Berne le 26 juin 1998. Qui aurait pensé a I'époque
que vingt-cing ans plus tard, a peine sortis d’une
pandémie qui a duré deux ans et qui a eu de graves
conséquences pour le monde entier, nous aurions a
faire face ala guerre en Europe et a une forte inflation
sur nos principaux marchés? C'est justement dans
ces périodes difficiles que SCM SA, mais surtout le
fromage suisse, sont synonymes de constance, de
fiabilité et de sécurité. Avec le président fondateur et
président d’honneur de SCM Guy Emmenegger,
nous avons le plaisir de revenir sur vingt-cing an-
nées de succes passées au service de I'industrie
fromagere suisse dans le cadre d’'un entretien qui
figure dans le présent rapport annuel.

2022 a été une année compliquée pour le fromage
suisse. Aprés deux années exceptionnelles en
2020 et 2021, dont les chiffres record étaient no-
tamment dus aux circonstances particulieres rela-
tives a la pandémie, nous avons dl enregistrer un
recul des exportations de fromage (-6,7 %). Les
importations de fromage ont, elles aussi, diminué

en 2022 (-3,6 %). En revanche, la balance com-
merciale s’est, a nouveau, soldée par un résultat
positif, tant sur le plan des volumes que sur le plan
de la valeur (+3875 tonnes/+232,6 millions de
francs). Lannée 2023 reste, elle aussi, incertaine. |l
est donc d’'autant plus important que les acheteurs
et acheteuses connaissent les plus-values du fro-
mage suisse et qu’ils puissent eux-mémes en étre
convaincus sur les points de vente. Un marketing
efficace, qui «traduit» les valeurs clés de notre fro-
mage suisse sous une forme attrayante et com-
préhensible pour les groupes cibles afin que ces
derniers les gardent a I'esprit, est aujourd’hui plus
important que jamais. Chez SCM, nous y travail-
lons tous les jours avec énormément d’implication
et de passion. Je tiens a remercier 'ensemble de
nos collaborateurs et collaboratrices en Suisse et a
I'étranger pour leur engagement inestimable en fa-
veur de nos produits de qualité. Notre devise pour
2023: «Dranneblibe u nid nachela!» (Rester atten-
tif et ne rien lacher!)

Sincéres salutations, Lorenz Hirt
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Assurer la stabilité dans
un environnement de plus
en plus complexe

Outre les questions de politique agricole, la branche
fromageére suisse a été particulierement préoccupée, au
cours de I'année sous revue, par les prix éleves et les
difficultés d’approvisionnement en matieres premieres,
en énergie et en matériaux d’emballage, ainsi que par

la hausse de l'inflation.



Train d’ordonnances agricoles 2022

Fin janvier 2022, le Département fédéral de
I'économie, de la formation et de la recherche
(DEFR) avait ouvert la procédure de consulta-
tion relative au train d’ordonnances agricoles
2022. La majeure partie des nouvelles disposi-
tions est entrée en vigueur début 2023.

SCM a pris position de la maniére suivante.

« Percevoir des primes au niveau actuel de

15 et 3 centimes (en francs suisses).

La prime pour le lait transformé en fromage,
d’un montant actuel de 15 centimes par kilo-
gramme de lait, et le supplément de non-ensi-
lage (actuellement de 3 centimes par kilo-
gramme de lait) doivent impérativement étre
maintenus. Le montant de ces deux supplé-
ments doit étre fixé en indiquant le montant
exact dans la loi sur I'agriculture et dans l'or-
donnance sur le soutien du prix du lait. Lindus-
trie fromagere a un besoin urgent de condi-
tions-cadres durables.

« Ordonnance sur le soutien du prix du lait : les

suppléments concernant le lait transformeé en
fromage et le non-ensilage ne doivent pas étre
versés directement aux producteurs de lait.
SCM s’oppose a un changement de systeme
qui déciderait le versement direct des primes
par la Confédération aux producteurs de lait.
Les suppléments doivent continuer d’étre ver-
sés par l'intermédiaire des premiers acheteurs
de lait. Un changement de systeme entrainerait
une charge administrative excessive et, par
conséquent, des colts nettement plus élevés
pour les transformateurs du lait et pour 'admi-
nistration. De méme, le versement direct des
suppléments entrainerait une pression sur les
prix, tant au niveau de I'approvisionnement en
lait qu’au niveau du tarif des produits, ce qui au-
rait de fait une influence sur le prix de vente final
et sur les exportations. Par ailleurs, il convient
de garder a I'esprit qu’'un changement de sys-
teme engendrerait une pression politique sur
les primes laitieres dans leur forme actuelle et
qu'ily ait fusion entre les deux suppléments.
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« Enfin, SCM amis en avant le fait que la politique
agricole, avec ses différentes aides et incita-
tions, n’encourageait plus suffisamment le tra-
vail agricole pour gu'il assure l'alimentation de
la population et, le cas échéant, sa pérennité
sur les marchés d’exportation. Une réorgani-
sation compléte de 'ensemble du systeme est
nécessaire pour que les familles d’agriculteurs
qui travaillent dur jour aprées jour, comme c’est
le cas dans l'industrie laitiere, percoivent une
juste compensation. Leurs revenus ne peuvent
pas uniquement étre générés par la vente de
produits, mais doivent également inclure des
aides financieres de la part de la Confédéra-
tion. C’est la seule maniére pour la Suisse d’at-
teindre un degré d’autosuffisance aussi élevé
que possible, ce qui apparait plus important
que jamais dans la crise mondiale actuelle.

Lordonnance sur le soutien du prix du lait a été re-
tirée du train d’'ordonnances en raison de I'opposi-
tion des représentants de la branche au versement
direct des deux suppléments susmentionnés. Le
Conseil fédéral maintient toutefois I'objectif des
paiements directs. Les procédures administratives
correspondantes doivent faire I'objet de discus-
sions avec l'industrie, et le paiement direct sera a
nouveau mis en consultation en 2023.

«L’agriculture suisse restera donc exempte
d’OGM a l’'avenir. SCM se félicite vivement
de cette décision. »

Guerre en Ukraine

Depuis le début de la guerre en Ukraine, la situation
est également préoccupante en ce quiconcerne la
sécurité alimentaire mondiale. Il est encore impos-
sible de prévoir comment la situation va évoluer et
combien de temps la guerre va durer. Néanmoins,
on constate d’ores et déja I'existence de difficultés
en matiere d’approvisionnement, un surcroit de
travail considérable et une trés grande incertitude.
Jusgu’a présent, les conséquences pour la Suisse

Switzerland Cheese Marketing SA

ont été gérables. Les défauts de livraison ont pu
étre compensés par d’'autres sources d’approvi-
sionnement. Nous partons du principe qu’ilen sera
de méme dans un avenir proche en raison des be-
soins relativement faibles de la Suisse et du pou-
voir d’achat élevé dans le pays. Toutefois, les dé-
pensesliéesal’approvisionnement etalalogistique
ont fortement augmenté. Il en va de méme du prix
des matieres premieres, des emballages et des
services logistiques. Les pénuries d’engrais
posent probleme et pourraient avoir un impact sur
les récoltes. Lapprovisionnement en gaz naturel
en Europe est également une source d’inquiétude;;
il est lui-méme associé au risque d'une pénurie
d’électricité et fait craindre des pertes de produc-
tion a de nombreuses entreprises.

Les prix élevés de I'énergie résultant de la guerre
en Ukraine pesent lourdement sur 'économie et
ont contribué a ce que les taux d'inflation atteignent
de nouveaux sommets dans le monde entier.
Outre le tarif des énergies fossiles, les prix des
denrées alimentaires ont également enregistré
une forte hausse. Les mesures de lutte contre
l'inflation pourraient déclencher une récession
mondiale, ce qui rendrait alors le travail de pro-
motion de SCM beaucoup plus difficile sur les
différents marchés d’exportation et en Suisse.

Prolongation de la loi sur le génie génétique
Lors de sa session du printemps 2022, le par-
lement a prolongé sans réserve le moratoire de
quatre années supplémentaires. |l a toutefois char-
gé le Conseil fédéral de présenter d’ici mi-2024
une proposition de réglementation des nouvelles
méthodes de culture basée sur les risques. Lagri-
culture suisse restera donc exempte dOGM a
lavenir. SCM se félicite vivement de cette décision.

Mise a jour concernant le Nutri-Score

Le Nutri-Score a été développé en France sur la
base du Food Standards Agency Score (FSA-
Score) anglais de I’'Université d’Oxford et a été
lancé pour la premiere fois en 2017. Il a, depuis,
été introduit en Suisse et dans plusieurs autres
pays européens en tant qu’indication facultative
recommandée pour la déclaration nutritionnelle



Rapport de situation

abrégée. De nombreux aliments vendus en su-
permarché portent I'étiquetage Nutri-Score. Un
logo a cing couleurs indique si un produit est sain
ou non. Le probleme est que des aliments forte-
ment transformés et contenant de nombreux
ingrédients sont souvent mieux classés qu’ils
ne le mériteraient réellement. C’est la raison pour
laquelle le comité de pilotage du Nutri-Score a
décidé de revoir 'ensemble du systeme.

Le comité de pilotage du Nutri-Score est respon-
sable de la coordination générale et du dévelop-
pement du Nutri-Score a I'échelle internationale.
En juillet 2022, il a adopté les propositions du
conseil scientifique visant a adapter I'algorithme
pour les «aliments solides» et les «graisses et
huiles». Des modifications ont également été
décidées pour la catégorie «fromage ».

Au préalable, SCM a notamment suggéré a la

Aété, le Conseil fédéral a proposé, sur la base de
son rapport, de mettre en ceuvre la politique agri-
cole de maniere échelonnée, en suivant trois étapes.

- Premiéere étape: mise en ceuvre de linitiative
parlementaire «Réduire le risque de I'utilisation
de pesticides ». D’apres le Conseil fédéral, cela
permettra de réduire encore davantage I'em-
preinte écologique et de définir des objectifs
ambitieux pour le secteur. Le Conseil fédéral a
publié I'application de la premiére moitié de
cette initiative dans le paquet d’ordonnances
pour une eau potable propre et une agriculture
plus durable au printemps 2022. Les objectifs
de réduction fixés seront cependant encore re-
vus a la baisse suite a la motion déposée par la
conseillére aux Etats J. Gapany.

«Les attentes élevées de SCM n’ont mal-
heureusement pas été satisfaites: le nouvel
algorithme n’a qu’une influence marginale

Confédération de distinguer les matieres grasses
lactiques des autres graisses animales et d’adap-
ter I'échelle des graisses saturées en consé-
quence. Lateneur en sel du fromage a également

un impact négatif important sur I'algorithme. Elle
ne peut pas étre compléetement compensée
par les aspects positifs du fromage dans la caté-
gorie «protéines» étant donné que I'échelle est
limitée a 5 points vers le haut.

Les attentes élevées de SCM n'ont malheureu-
sement pas été satisfaites: le nouvel algorithme
n'a gu'une influence marginale sur I'évaluation
des fromages. Pour la plupart des fromages, la
note globale ne change pas et reste a «D». Le
conseil scientifique fait remarquer que le nouvel
algorithme a entrainé un Iéger décalage pour les
fromages a péate dure: désormais, 80 a 90 % se
trouvent au niveau «D», contre environ 90 a
95 % auparavant. Le Nutri-Score remanié doit
étre lancé au cours de I'année 2023.

Mise a jour concernant la

politique agricole a partir de 2022

Le Conseil national tout comme le Conseil des
Etats ont travaillé durant la session de I'hiver 2022
al'lamélioration de la politique agricole.

sur I’évaluation des fromages. »

» Deuxieme étape : «PA22+ light ». Le Conseil des
Etats a approuvé le rapport du Conseil fédéral.
Certains éléments de la politique agricole 2022+
suspendue, qui n‘ont pas encore été mis en
ceuvre et qui apportent des améliorations ci-
blées aux conditions-cadres économiques et
sociales de I'agriculture, ont été traités.

Troisieme étape : rapport sur I'orientation future
de la politique agricole et concrétisation du pro-
jet. La troisieme étape porte sur la poursuite de
laréforme a partir de 2030. Il s’agit, entre autres,
de miser davantage sur la responsabilité indivi-
duelle des branches, d’exploiter les potentiels
de synergie entre le marché et 'environnement
et de viser la simplification au niveau des exploi-
tations agricoles. Cela doit permettre non seu-
lement d’améliorer la situation des agriculteurs
et agricultrices, mais aussi de renforcer expres-
sément le secteur agroalimentaire.
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« Promouvoir des produits
traditionnels et durables. »

Iy a 25 ans, Guy Emmenegger, Président d’honneur de SCM,
a créeé la societé Switzerland Cheese Marketing SA (SCM).
Dans une interview avec David Escher, CEO de SCM, il revient
sur ses débuts et évoque des conseils pour 'avenir.



«Cette continuité est
un facteur majeur de
réussite pour SCM,
meéme sur le plan per-
sonnel. »

Guy Emmenegger,
fondateur et président d’honneur
de SCM

Guy, tu as créé SCM SA en juin
1998 et tu en as été le président du
conseil d’administration pendant
16 ans. Quels étaient les idées et
les objectifs a I'origine de SCM?
SCM a été créée en réaction a l'an-
nonce de la libéralisation de 'agricul-
ture et de I'industrie laitiere suisses. La
disparition de I’'Union suisse du com-
merce de fromage apparaissait alors
comme une évidence. Mais on ne
voulait pas laisser tomber leurs pré-
cieuses activités, notamment dans le
marketing. Ainsi, il convenait de res-
tructurer ce systeme et de créer une
nouvelle organisation: plus dyna-
mique, plus rentable et plus proche
des réalités du marché.

Quels étaient les plus grands
défis au stade initial de SCM ?
Trouver une approche et un chemin
communs n'a pas été facile. De nom-
breux exportateurs traditionnels de
fromage n‘ont pas eu le courage de
relever le défi ont vendu leur entreprise
aux «fédérations laitieres régionales»
d’alors, comme Emmi ou Séantis.

Lune des autres difficultés consistait
dans la répartition des actions, car cha-
cun voulait avoir une voix prépondé-
rante. Pour cette raison, j’ai créé la socié-
té anonyme avec un capital-actions de
250000 francs et jai réparti les actions
aux maisons de commerce en fonction
duvolume des ventes et aux interprofes-
sions en fonction de leur taille.
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Lintégration des succursales de I'Union
du commerce de fromage dans les dif-
férents pays n’était pas simple non plus.
Nous n’avions pas d’argent pour re-
prendre tous les passifs et les actifs. |l
convenait alors d’extraire uniquement
les actifs.

Quels sont les succes et les étapes
majeures dont tu es le plus fier?
SCM a débuté sous de tres bons aus-
pices et elle s’est rapidement établie,
ce dont je suis fier. Te rappelles-tu de
ton entretien d’embauche, lorsque je
t’ai dit que je n’étais pas slr que SCM
existerait encore au terme de ta pé-
riode d’essai ? Mais nous avons réussi
a mettre le fromage suisse au centre
et a nous positionner en tant qu'orga-
nisation faftiere dans le domaine de la
promotion des ventes.

Peu apres la création de SCM, nous
avions déja compris qu’il fallait élargir
la base de financement et changer
la répartition des actions: 40 % aux
maisons de commerce 40% aux in-
terprofessions et respectivement 10 %
aux PSL et a FROMARTE. Cette solu-
tion s’applique encore aujourd’hui,
elle tient compte de toutes les parties
prenantes et elle a réellement fait ses
preuves.

Lintégration de I’Organisation
fromagere suisse (KOS) est certai-
nement aussi un aboutissement ?
Oui, la KOS exercait alors son activité
en Suisse. A partir de 2004, nous
avons eu un bureau commun et nous
avons achevé ce processus avec l'in-
tégration et I'élection du nouveau gé-
rant en 2008. Ainsi, SCM est devenue

le centre de compétence pour le fro-
mage en Suisse, ainsi que pour les
prises de position politiques et toutes
les prestations de services dans le
domaine du marketing et de la com-
munication. Depuis lors, nous avons
réussi a assurer la continuité de notre
activité. Cette continuité, également
sur le plan du personnel, est un fac-
teur majeur de réussite pour SCM.

Aujourd’hui, nous soulignons, dans
notre communication, les valeurs
centrales des fromages suisses: leur
godt unique ou la qualité premium.
Comment se présentaient les choses
ily a 25 ans ? Quelles étaient les
principales allégations au début?
Le godt, la passion, la qualité, I'artisa-
nat: ily a 25 ans, il sagissait déja des
valeurs centrales vécues au quotidien.



Interview

Depuis le début, I'origine suisse était
argument majeur, c’était le dénomina-
teur commun dans la communication.
Tradition, soin rigoureux du produit,
artisanat — ce sont les facteurs qui dis-
tinguent les fromages suisses de la
concurrence étrangere depuis toujours.
Il suffisait de le redire aux gens.

C’est exactement ce que nous
faisons encore aujourd’hui. A ’heure
ou tout le monde parle de dévelop-
pement durable, la communication
de SCM consiste a dire: «Ce qui,
aujourd’hui, est tendance est chez
nous une longue tradition. »

Oui, nous pratiquions déja le dévelop-
pement durable avant gu’il ne soit sur
toutes les levres. Pour nos fromages,
nous n’utilisons aucun additif. Nous
produisons dans des fromageries de
village, nous utilisons le lait de vaches
élevées dans des fermes locales. Tout
ceci participe aujourd’hui du dévelop-
pement durable. Nous pouvons mon-
trer les choses comme elles sont, nous
n’‘avons pas besoin de mise en scéne.
C’est un grand avantage. Nous devons
simplement montrer la vérité.

Lentrée en vigueur de la nouvelle
politique agricole en 1999 a été
suivie par la libéralisation partielle et
progressive du marché du fromage
avec I'UE a partir de 2002. Com-
ment le secteur fromager suisse
s’était-il préparé a cette ouverture
et quel role a joué le soutien de la
Confédération par la promotion des
ventes?

En général, le secteur fromager ne
s’est pas bien préparé a cette nouvelle
organisation. Avant, nous étions plutét
détendus et lorsque le fromage ne se
vendait pas, I'Union fromagere suisse
s’en chargeait par le biais des ventes
de liquidation. Mais la libéralisation a
compléetement modifié la situation.

Le libre-échange du fromage avec I'UE
aouvert de nouvelles perspectives no-
tamment par I'élargissement de l'offre.
Dans le sillage des fromages d’expor-
tation traditionnels, de nouvelles varié-
tés ont pu se développer. En 2003,
nous avons, par exemple, vendu plus
de deux fois plus d’'emmental quen
2014 lors de mon départ. Et pourtant,
les quantités exportées ont augmenté
chaque année. De ce point de vue, la
libéralisation avec I'UE s’avere étre un
modele gagnant.

«Nous pouvons montrer les choses
comme elles sont, nous n’avons pas
besoin de mise en scene.»

Guy Emmenegger, fondateur et président d’honneur de SCM

Pendant toutes ces années, la Confé-
dération a toujours versé entre 20 et
25 millions de francs. C’est tres appré-
ciable. Mais je dirais aussi que nous
avons dépensé l'argent judicieuse-
ment et que nous I'avons bien investi.

Pour terminer: avec ta grande
expérience et ton expertise dans le
commerce du fromage avec SCM,
quels conseils donnerais-tu pour
les 25 prochaines années?

Il faut rester fidéle a soi-méme, préser-
ver l'authenticité des fromages suisses
qui sont des produits de qualité supé-
rieure. Dans le méme temps, il faut
aussi rester ouvert a la nouveauté. Au
cours des dernieres années, 'industrie
fromageére s’en est bien inspirée si I'on
considere les nombreux nouveaux fro-
mages qui sont sortis. Mais nous ne
devons pas non plus courir derriere
chaque nouvelle mode. Car nous as-
surons la promotion de produits tradi-
tionnels et durables.
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2022, année de transition
vers une nouvelle normalité?

Cannée 2022 a été marquée par une succession de Crises.
Alors que la pandémie de Covid-19 jouait les prolongations,
la guerre éclatait dans I’Est européen.

Difficile de trouver un peu de répit en 2022! La
confiance, déja fortement diminuée par les
conséquences de la pandémie, a encore été du-
rement touchée par l'invasion russe en Ukraine.
Si la pandémie a mis en lumiere la forte dépen-
dance de notre industrie vis-a-vis de I'Asie, la
guerre a montré notre vulnérabilité énergétique
face ala Russie.

Le retour de l'inflation et son corollaire, I'aug-
mentation des taux directeurs, pesent lourde-
ment sur le pouvoir d’achat des ménages. La
Suisse demeure toutefois privilégiée par rapport
ala plupart de ses partenaires économiques.

La pandémie avait profité au commerce de dé-
tail alimentaire en Suisse. En 2022 en revanche,
la soif de loisirs des consommateurs et l'aug-
mentation des prix ont entrainé un recul de la
consommation de 3,7 % en valeur. Pour le sec-
teur du fromage, le recul est de 5,9 % en vo-
lume et de 4,0 % en valeur. Malgré tout, la part
de marché des fromages suisses en Suisse
progresse légerement.

Coté exportations, un recul est enregistré en
2022 apres les chiffresrecord de 2021. La baisse
est de —6,7% en volume et -3,0% en valeur.

Toutefois, les exportations restent dans les li-
mites des trés bons chiffres de 2020 (-0,2 %) et
au-dessus des chiffres de 2019 (+1,4 %).

La production de fromage a d0 s’adapter a cette
évolution: elle est en recul de 2,5%. Hormis les
fromages frais et extra-durs (respectivement
+2,6 % et +0,7 % par rapport a 2021), toutes les
catégories sontimpactées. Cependant, le prix du
lait de fromagerie a atteint 81,12 ct en moyenne
(sans supplément de non-ensilage), soit une aug-
mentation de prés de 9 ct par rapport au 3¢ tri-
mestre 2021.

Apres un fort ralentissement de la croissance
des importations en 2021 par rapport a 2020,
'année 2022 enregistre un recul (-3,6 % a 73077
tonnes) pour la premiere fois. La tendance de-
meure toutefois positive. Les fromages frais
conservent leur statut de catégorie phare des
importations.



Production et exportation

Ralentissement
des exportations

Apres plusieurs années de progression, les exportations
de fromage suisse ont marqué le pas, dans un contexte
économique incertain.

Alors que les exportations suisses de fromage
ont connu une croissance réguliere depuis plus
de 15 ans, I'année 2022 marque un temps d’arrét.
Privés de loisirs par les mesures sanitaires liées a
la pandémie en 2020 et 2021, les consomma-
teurs ont profité des plaisirs de la table, et les
fromages suisses en ont bien profité. Le recul de
la demande enregistré en 2022 s’explique en
grande partie par le besoin de divertissements et
de voyages des consommateurs, mais aussi un
coup de griffe au pouvoir d’achat. Toutefois, il faut
aussi prendre conscience que, dans un monde
fini, il ne sera pas possible de croftre indéfiniment.

Les produits fromagers phares enregistrent tous
un recul de leur volume : ’Appenzeller® (14,0 %
a 4363 1) est particulierement impacté. LEm-
mentaler AOP (-4,4% a 10298 1) et Le Gruyere
AOP (-6,2 %) se situent tous les deux quelque
peu en-dessous de la moyenne. Dans ce
contexte difficile, on peut relever la bonne tenue
du Raclette suisse (+0,2% a 3264 1) et de la Téte
de Moine AOP (-0,6 % a 1982 t) dont les expor-
tations demeurent stables. Les marchés euro-
péens, en particulier les pays limitrophes, de-
meurent les principaux marchés d’exportation:
I'Allemagne, la France et I'ltalie représentent
67,8 % des volumes.

A I'heure du changement climatique, l'alimenta-
tion devient un enjeu majeur. De nombreux
facteurs et acteurs sont concernés. Alors que la
production animale est si souvent stigmatisée,
comment l'agriculture suisse, faite de paturages
et donc d’herbages, pourra-t-elle valoriser ses
spécificités et devenir ainsi partie prenante des
solutions ? La politique agricole, malgré ses diffé-
rents soutiens et incitations, ne suffit plus a en-
courager une production permettant d’assurer
I'alimentation de la population et la présence
sur les marchés d’exportation. Une réorientation
complete de 'ensemble du systeme est néces-
saire pour que les familles d’agriculteurs qui tra-
vaillent dur jour apres jour — comme c’est le cas
dans le secteur laitier — recoivent une juste rému-
nération. Celle-ci ne peut pas provenir unique-
ment de la vente de produits, mais doit également
inclure des prestations de soutien de la Confédé-
ration. C’est la seule maniere pour la Suisse d’at-
teindre un degré d’autosuffisance aussi élevé que
possible, ce qui semble plus important que ja-
mais dans la crise mondiale actuelle.
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Production de fromage

Switzerland Cheese Marketing SA

Exportations fromageres par

produits/groupe de produit

2022 2021 2022
Sorte/groupe Prod. (t) Prod. (t) Sorte/groupe Exp. (©)
Sbrinz AOP 1495 1485 Le Gruyere AOP 13293
Total fromages extradurs 1495 1485 Emmentaler AOP 10298
Appenzeller® 4363
Emmentaler AOP 15073 16760 Raclette Suisse 3264
Switzerland Swiss 6099 6952 Téte de Moine AOP 1982
Le Gruyere AOP 32447 32973 Vacherin Fribourgeois AOP 373
Autres fromages a pate dure 9739 10764 Tilsiter 288
Total fromages a pate dure 63358 67449 Sbrinz AOP 95
Vacherin Mont-d’Or AOP 56
Raclette Suisse 16738 17951
Appenzeller® 8462 9262 Total Fondue préte al'emploi (PAE) 4360
Tilsiter 2249 2398 Total Fromage fondu 919
Vacherin Fribourgeois AOP 3142 3050 Fromage fondu, y c. Fondue PAE 5280
Le Raclette du Valais AOP 2458 2578
Téte de Moine AOP 3331 3035 Autres fromages a pate mi-dure 12850
Autres fromages a pate mi-dure 34280 34617 Autres fromages a pate dure 5937
Total fromages a pate mi-dure 70662 72889 Autres fromages a pate molle 492
Fromage a cro(te fleurie 2199 2410 Fromage frais, y c. séré 10354
Tomme 1964 2050 Total autres fromages 3971
Vacherin Mont-d’Or AOP 547 567 Switzerland Swiss 3938
Autres fromages a pate molle 1157 1197 Corrections ultérieures 119
Total fromages a pate molle 5869 6228
Exportations autres fromages 37660
Mozzarella 24366 23497
Séré/autres fromages frais 34406 33801 Total exportation 76952
Total fromages frais 58772 57298
Total fromages spéciaux 1782 1809
Total production de fromage 201937 207155

Sources: TSM/SESK/SOAK/IPG
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Exportation de fromage,
part exportee

2021 Variation Variation 2022 2021 part
Exp. (O (en tonnes) (en %) Sorte/groupe Exp. () exportée (en %)
14168 -875 -6,2% Sbrinz AOP 95 6,3
10772 —474 -4,4% Total fromages extradurs 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% Autres fromages a pate dure 5937 57,9
99 -4 -4,3% Total fromages a pate dure 33466 52,8
52 4 8,5%
Raclette Suisse 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
Le Raclette du Valais AOP N.A. N.A.
13914 -1064 —7,6% Téte de Moine AOP 1982 59,5
6136 -199 -3,2% Autres fromages a pate mi-dure 12850 36,8
620 -128 -20,6% Total fromages a pate mi-dure 23120 32,7
10174 180 1,8% Fromage a crolte fleurie 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% Autres fromages a pate molle 492 42,5
Total fromages a pate molle 548 9,3
40783 -3123 —7,7%
Mozzarella 728 3,0
82470 -5519 -6,7% Séré/autres fromages frais 9626 28,0
Sources: TSM/SESK Total fromages frais 10354 17,6
Total fromages spéciaux N.A. N.A.
;?;ZLZX;O;E:O” sans fromage 67582 335
Fromage fondu 919 N.A.
Fondue préte a 'emploi (PAE) 4360 N.A.
Total fromage fondue et PAE* 5280 N.A.
Exportation autres fromages 3971 N.A.
Total exportation 76952 38,1

* La production des matieres premieres pour 'industrie des fromages fondus
(fromage fondue et PAE) est comprise dans le total «production de fromage».
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2,8 mio CHF
Benelux
5 mio CHF
France
11274t
Ameérique du Nord
1,6 mio CHF
Espagne/Portugal
9,3
mio CHF
Suisse

|||||||||||
d’exportations

Exportation de fromage et
engagement financier pour
la communication 2022

Le volume total des exportations de fro-
mage pour 2022 est de 76 951 tonnes.






Les Iromages suisses -
synonyme de stabilité

C’est justement en période de crise qu’il est important et
judicieux de souligner et de consolider les valeurs clés du
fromage suisse, 'authenticité et le respect de I'environnement.
Les deux années exceptionnelles marquees par le Covid ont
confirmé SCM dans la voie gu’elle avait déja empruntée avant
la pandémie concernant ses activités de marketing et de
communication a I'’échelle mondiale.



Communication marketing

Le travail de SCM en matiére de marketing et de
communication a I'échelle internationale doit
contribuer a positionner clairement les fromages
suisses, a accroitre leur notoriété auprés des
consommateurs et consommatrices et a conso-
lider durablement leur image positive aupres
des groupes cibles. Lobjectif de toutes les me-
sures entreprises est d’ancrer le fromage suisse
dans I'esprit des consommateurs comme étant
le meilleur fromage haut de gamme du monde.

Regroupement des forces

au sein de la branche

Les consommateurs finaux sont au centre des
mesures de marketing et de communication de
SCM. SCM regroupe I'ensemble des forces de
l'industrie fromagere suisse. Il est ainsi possible
d’atteindre au mieux le seuil de perception des
consommateurs et consommatrices, méme sur
de trés grands marchés tels que I'Allemagne,
I'ltalie ou la France. Dans un marché trés concur-
rentiel, cet élément est décisif car c’est la seule
fagcon de garantir des parts de marché et de re-
aliser des ventes supplémentaires avec les
moyens alloués.

Dans sa communication de base, SCM positionne
le fromage suisse comme un produit naturel de
haute qualité et digne de confiance. Les valeurs
ajoutées spécifiques apportées par le fromage
suisse sont au coeur de la stratégie. La communi-
cation spécifique a chaque variété s’appuie sur
ces éléments pour concrétiser et renforcer ['offre.
Le mandataire commun est la marque ombrelle
«Schweizer Kase » (fromage suisse). Elle est utilisée
dans le monde entier comme signature globale,
tant pour la communication générale que pour la
communication spécifique a chaque sorte.

Au cceur de la démarche: des valeurs

clés adaptées aux groupes cibles

Aprés deux années exceptionnelles marquées
par le Covid, I'exercice comptable a connu un re-
tour a une «nouvelle normalité », I'incertitude liée
a la pandémie ayant été directement remplacée
par une nouvelle incertitude liée a la guerre en
Ukraine. Concernant sa communication, SCM
avait appris durant la crise du Covid que I'ap-

proche choisie, qui mettait I'accent sur les valeurs
principales au coeur de I'expérience du fromage
suisse, était la bonne et qu'il fallait absolument
approfondir. Le respect de la nature et I'indépen-
dance, mais aussi I'authenticité, la passion, l'arti-
sanat et méme la tradition sont des valeurs mo-
dernes; elles véhiculent un sentiment de sécurité.
Avec le slogan «Was heute Trend ist, ist bei uns
langst Tradition » (Ce qui est tendance aujourd’hui
est tradition chez nous depuis longtemps), la
communication B2B de SCM Allemagne résume
cette idée de maniere concise.

En 2022, un nouveau site Internet a été lancé en
Suisse; il se compose d’'une partie destinée aux
consommateurs et d’une autre partie destinée
aux professionnels de la branche fromageére.
Cela permet de répondre a la complexité d’une
communication adaptée aux groupes cibles, en
particulier sur des sujets compliqués comme la
durabilité ou la nutrition. Le méme suijet est traité
de maniere spécifique pour chaque groupe cible
via différents canaux. Il s’agit ainsi d’accroitre la
sensibilité des groupes cibles, d’approfondir les
connaissances et de renforcer la position du fro-
mage suisse dans ce contexte.

« Authenticité, passion, tradition et
artisanat sont des valeurs modernes. »

Avec la collaboration transnationale et interorga-
nisations autour des Swiss Cheese Awards a
automne 2022 a Val de Bagnes (Valais), SCM a
en outre établi un nouveau standard dans les
domaines de la communication intégrée et de
I'exploitation des synergies. Tous les marchés
classiques de SCM, FROMARTE, les interpro-
fessions, la Semaine du GoUt, Suisse Tourisme
ainsi que les organisations touristiques régio-
nales et locales ont contribué ensemble a la
réussite de ce projet phare pour le fromage
suisse. Ce n'est donc pas un hasard si I'’équiva-
lence publicitaire suisse en 2022 a plus que qua-
druplé par rapport a 2021 avec un total de 5,8
millions de francs.

21
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Engagement financier
pour la communication
marketing 2022 pour les
mesures centrales

63,3 % Relations publiques

20,4 % Salons et foires
——o0

10,1 % Nouveaux médias/direct mail
—eo

6,3 % Etudes de marché/ controlling
)

Montant total: 3,9 millions de francs

R

Engagement financier pour
la communication marketing
en 2022 par marché / pays

31 % Allemagne
r—<e

21,2 % Suisse y c. mesures centrales
*r—G9

14,4 % Italie
*—=0

11,7 % Antennes SCM
*—o

11,6 % France
*—o

6,4 % Benelux
)

3,6 % Espagne

°

0,2 % Projets d’exportation
[

Montant total: 43,7 millions de francs

Switzerland Cheese Marketing SA

Optimiser la communication

via des indicateurs de performance

SCM recueille en permanence des informations sur
le marché pour les différents acteurs de l'industrie

grace a différentes mesures d’étude de marché et

de controle et vérifie le rapport colits/bénéfices de

toutes ces activités. Lobjectif visé est une optimisa-
tion continue des ressources et des mesures mises

en ceuvre. Pour ce faire, I'étude représentative Inter-
face Scope («Tracking Study») qui avait déja fait

ses preuves, a, de nouveau, été réalisée sous une

forme optimisée dans un total de 19 pays au cours

de I'exercice concerné. Des études de marché spé-
cifiqgues a chaque pays completent ce travail de

base essentiel: au cours de I'exercice, des études

de marché ciblées ont, par exemple, permis de son-
der en Suisse le comportement des consomma-
teurs ainsi que les intéréts des jeunes groupes

cibles en ce qui concerne le fromage en général

et/ou le fromage suisse en particulier.

Mention spontanée de la Suisse comme
pays producteur de fromage

Pays 2021 2022
Suisse 99% 97 %
Allemagne 68 % 66 %
Italie 62 % 59 %
France 41 % 43%
Belgique 45% 40%
Pays-Bas 35% 32%
Espagne 55% 49%
Royaume-Uni 38% 36%
Finlande 46 % 50%
Suede 33% 34%
Etats-Unis 36% 42%
Japon 48% 50%

Source: Interface Marketing AG

Le degré de notoriété spontanée du fromage
suisse (question: «Quels sont les pays produc-
teurs de fromage qui vous viennent immédiate-
ment a l'esprit?») a de nouveau connu une
évolution discrete en 2022. Dans les marchés



Communication marketing

principaux, a savoir la Suisse, 'Allemagne et I'lta-
lie, les chiffres ont enregistré une légére baisse
non significative. On peut se réjouir que les
chiffres aux Etats-Unis (+6 %), en Finlande (+4 %)
et en France (+2 %) naient pas suivi cette ten-
dance.

Sympathie

Pays 2021 2022
Suisse 98% 97 %
Allemagne 91 % 90%
[talie 91% 91 %
France 96 % 95%
Belgique 89% 87 %
Pays-Bas 73% 71%
Espagne 86 % 86 %
Royaume-Uni 88% 85%
Finlande 85% 86 %
Suéde 87 % 87 %
Etats-Unis 94% 90%
Japon 95% 95%

Source: Interface Marketing AG

Les chiffres de la popularité du fromage suisse
restent a un niveau tres élevé. Toutes les évolu-
tions sont stables ou en Iégére baisse, donc loin
d’étre significative. Comme les années précé-
dentes, l'appréciation du fromage suisse est
nettement moins bonne aux Pays-Bas. |l
convient ici de noter que les Néerlandais ne sont,
en principe, pas trés ouverts aux fromages
étrangers.

En ce qui concerne la propension a l'achat, on
constate que la situation économique difficile qui
sévit dans le monde entier laisse des traces. Ain-
si, les chiffres sont clairement en baisse sur le
principal marché d’exportation, I'Allemagne
(=4 %), mais aussi sur le marché d’exportation le
plus important hors UE, a savoir les Etats-Unis
(-8 %). Il est intéressant de noter qu’apres une
baisse en 2021 (-6 %), la propension a l'achat en
ltalie semble s’étre rétablie en 2022 (+4 %).

Propension a I'achat

Pays 2021 2022
Suisse 94 % 93%
Allemagne 69 % 65%
Italie 71% 75%
France 73% 69 %
Belgique 67 % 68%
Pays-Bas 46 % 42 %
Espagne 72% 72%
Royaume-Uni 70% 68%
Finlande 67 % 67 %
Suede 62 % 65%
Etats-Unis 83% 75%
Japon 78% 72%

Source: Interface Marketing AG

En ce qui concerne la sensibilité liée au prix, nous
constatons que les consommateurs du monde
entier considerent le fromage suisse comme étant
plus cher que ses concurrents. Cela s’est renforcé
avec les tensions géopolitiques. A cet égard, la
zone euro semble étre plus sensible que les
Etats-Unis ou le Japon.

o

Engagement financier pour

23

la communication marketing

2022 par activités

41,7 % Promotion des ventes

*r—-=2@B

27,3 % Publicité
——o

15,7 % Relations publiques

*—2e

8% Salons et foires
)

6,2 % Nouveaux médias/direct mail

[ 2 J

1,1 % Etudes de marché/controlling

Montant total: 43,7 millions de francs
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I.es valeurs intrin-

Switzerland Cheese Marketing SA

seques vécues lors des
Swiss Cheese Awards

La communication intégrée pour les Swiss Cheese
Awards a Val de Bagnes (VS) fut le fil rouge des activités
des «fromages suisses » en 2022.

«A cet égard, les pro-
tagonistes de <SCA on
tour> ont contribué au
succes du lancement
de TikTok.»

Martin Spahr, CMO SCM SA

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 en Suisse

40,4 % Relations publiques
=

22,6 % Salons et foires
*—e

14,1 % Publicité
—o

11,4 % Promotion des ventes
—e

10,2 % Nouveaux médias/direct mail
—e

1,2 % Etudes de marché/controlling
[

Montant total: 5,3 millions de francs

Pour les Swiss Cheese Awards (SCA),
SCM s’est chargé de la communica-
tion internationale, mais aussi, pour la
premiere fois, de la communication na-
tionale. A cet égard, 'accent fut mis sur
le lien étroit entre la campagne de base
«Nos fromages suisses. Parce qu'ils
refletent ce que nous sommes» et la
communication événementielle sur les
SCA 2022, ainsi que sur la création et
les bénéfices du plus grand nombre de
synergies.

SCA on tour

La communication avec les consom-
matrices et consommateurs reposait
Sur une campagne numeérique de cing
petits films, créée initialement pour les
SCA («SCA on tour»). A cet égard, Eddy
Baillifard, ambassadeur des SCA, s’est
rendu dans cing fromageries de village
suisses avant le début de I'événement,
pour inviter les fromageres et les froma-
gers a participer au concours avec leurs
produits. La communication intense sur
les réseaux sociaux (TikTok, Instagram,
Facebook) s’adressait avant tout a un
public plusjeune. A cet égard, des orga-

nisations partenaires, telles que Suisse
Tourisme ou des influenceuses et in-
fluenceurs choisis ont été impliqués
dans lacommunication. Un programme
médiatique complet avec des excur-
sions exclusives et des ateliers athemes
pour pres de 50 représentants de la
presse internationale et une douzaine
de représentants de la presse nationale
a été concu et mis en ceuvre par SCM.
Dans le chalet de «Nos fromages
suisses» installé al'occasion du marché
du fromage, les visiteuses et visiteurs
ont pu également s’'informer sur les fro-
mages suisses et découvrir toute la di-
versité des produits.

Préparer les prochains Awards

Par le lancement et la promotion de la
Winner Box SCA, une sélection de fro-
mages vainqueurs dans leur catégorie,
SCM s’assure que les maitres froma-
gers suisses restent en contact entre les
SCA. Ainsi, jusquaux SCA 2024, di-
verses activités et promotions de la di-
versité des fromages suisses sont pré-
vues autour de la Winner Box.
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Répondre aux besoins
des groupes cibles

Le lancement du nouveau site web a jeté les
bases d’'une communication plus axée encore sur
les groupes cibles.

Le nouveau site internet qui s’adresse aux consommatrices et consommateurs nEe

d’une part et aux professionnels d’autre part a été lancé en Suisse en automne
2022. Cecia permis de préparer le terrain pour proposer, a plusieurs niveaux, des
themes répondant aux besoins individuels dans des secteurs complexes, tels _

que le développement durable ou I'alimentation. Le lancement des sites internet 94@5w“ze::.n71_m:;.7x
sur les marchés SCM suit au cours du premier trimestre 2023. —

switzerland_cheese_official g wee

Message A -

Official account of cheeses from Switzerland & 4%

Activités aux POS et pendant les salons grand public

La demande de road shows des fromages suisses est restée élevée en 2022. La
présentation hybride modernisée semble plaire tant aux consommatrices et
consommateurs qu’aux détaillants suisses. Les présentations de «fromages
suisses» aux POS ont été complétées par toute une série d’activités promotion-
nelles numériques et hybrides pour la Saint-Valentin, Paques, le 1¢ao(t, le lance-
ment de la Winner Box SCA ou autour du theme «Faire soi-méme un plateau de
fromage ». Aprés les restrictions des années précédentes, les salons grand pu-
blic BEA, LUGA, Zugermesse, Foire du Valais, OLMA, Salon des GoUts et Terroirs
et Les Automnales ont pu se tenir aux dates prévues avec les partenaires AOP-
IGP. Il en va de méme pour le SIAL, le salon professionnel international de Paris.
Les partenariats avec le Cheese Festival, avec Suisse Tourisme et les principales
fromageries suisses de démonstration ont été approfondis et élargis. Pour le
«Schweizer Kase-Sommelier®» lancé en 2021, le partenariat s’est poursuivi avec
GastroSuisse et le Guide Michelin.

Lintensification du travail de relations publiques porte ses fruits

Pendant 'année de référence, l'intensification du travail de relations publiques par
SCM a donné de bons résultats, méme dans le contexte de I'événement phare des
Swiss Cheese Awards. En 2022, 'équivalent médiatique a plus que quadruplé par
rapport al'année précédente, pour atteindre pres de 6 millions de francs.
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Le storytelling des

Switzerland Cheese Marketing SA

Iromages suisses prospere

La campagne «Le bien-vivre » montre que les fromages
suisses contribuent a une alimentation saine et tendent aussi
et surtout a rapprocher les gens.

«<Le bien-vivre> répond
aux principales attentes
des consommateurs en
matiere d’alimentation: la
sécurité et le développe-
ment durable.»

Andreas Modiller, Country Manager
SCM Allemagne

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 en Allemagne

58,9 % Promotion des ventes

30,8 % Publicité
G

6 % Relations publiques
[ 2 ]

3,7 % Salons et foires
)

0,5 % Nouveaux médias/direct mail
)

0,2 % Etudes de marché/controlling
[

Montant total: 13,5 millions de francs

Comme l'année derniere, SCM Alle-
magne a placé les besoins des consom-
matrices et consommateurs au centre
de la communication de la marque.
Cette «customer centricity » restera a la
base du positionnement des fromages
suisses dans la publicité et la communi-
cation au cours des prochaines années.

La brand story transmet les valeurs
des fromages suisses et les trans-
forme en messages adaptés aux
consommateurs. Ces messages sont
diffusés sur divers canaux afin d’at-
teindre des groupes cibles disposant
d’un fort pouvoir d’achat et privilégiant
les fromages de qualité supérieure.

Campagne imprimée et en ligne

En 2022, SCM Allemagne a lancé une
campagne imprimée en deux phases
pour les pics de consommation a
Paqgues et Noél dans des magazines
alimentaires nationaux et des titres
grand public. Parallelement, le mes-
sage «Le bien-vivre» a été diffusé a
des millions de personnes sur les ré-
seaux sociaux, sur les canaux numé-
riques des plus grands sites culinaires,
par des rediffusions télévisées et par
une publicité DOOH.

En méme temps que la campagne hi-
vernale, SCM Allemagne a placé «Le
bien-vivre » dans plus de 6 000 rayons
a la coupe avec des promotions,
des dépliants et des étiquettes pour
préemballages.

Dans le cadre de publireportages et
autres mesures de relations publiques,
«Le bien-vivre» a permis d’atteindre
pres de 1 milliard de contacts, un chiffre
encore jamais atteint a ligne budgétaire
égale.
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Coopération avec
Foodboom

Sur le site culinaire a grande audience « Foodlboom »,
les fromages suisses ont été mis en scene avec brio au
cours du dernier trimestre 2022.

R IR T

Dans le cadre d’une coopération a
plusieurs niveaux avec «Foodboom »,
plus grand site culinaire d’Europe, dif-
férentes sortes de fromages suisses
étaient présentes a la fin de l'année
2022. La collaboration a commencé
par une couverture en direct des Swiss
Cheese Awards sur les réseaux so-
ciaux, suivie par un carnet de route et
deux recettes en vidéo a base de fro-
mages suisses sur le site foodboom.de,
dans la rubrique «Home office lunch».
Pour en augmenter la portée, ces vi-
déos ont également été diffusées sur
les réseaux sociaux de « Foodboom ».

Couverture en direct

des Swiss Cheese Awards

Hannes Arendholz, influenceur et
fondateur de « Foodboom », a assuré
la couverture du concours a l'occa-
sion des Swiss Cheese Awards en
direct du Chable. Dans son carnet de
route, il a parlé du paysage du Valais,
de la diversité et de la tradition des
fromages suisses, avant de présen-
ter le fromage vainqueur. Des liens
vers des recettes a base de fromages
suisses créées a l'occasion d’une
précédente coopération entre les fro-
mages suisses et «Foodboom» ont
également été intégrés.

«Home office lunch» a base

de fromages suisses

Ces «Home office lunchs» a base de
fromages suisses ont été préparés fa-
cilement et rapidement pendant la
pause-déjeuner. «Foodboom» a pu-
blié les recettes sur le site web sous
forme de petites vidéos, accompa-
gnées de la recette écrite et de la liste
des ingrédients.

Ventes de fromages
suisses 2022

en Allemagne

27

25,4 % Fromages frais, y c. séré
<G

9,7 % Appenzeller®
—o

Le Gruyere AOP

5,7 % Emmentaler AOP
oe

32,3 % Autres fromages a pate mi-dure
r—e

Autres fromages a pate dure

Autres fromages, y c. Fondue PAE
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Maintenir la demande
de fromages suisses

En 2022, la conjoncture marquée par une forte inflation
a exigé une adaptation permanente de nos activités de
promotion en France.

«Le mix de communi-
cation comprend des
médias classiques et
digitaux. »

Franck Lefevre, Country Manager
SCM France

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 en France

55,1 % Promotion des ventes

29,2 % Publicité
G

8,2 % Salons et foires
*—o

4,6 % Relations publiques
)

1,8 % Nouveaux médias/ direct mail
)

1,1 % Etudes de marché / controlling
[

Montant total: 5 millions de francs

En 2022, l'inflation en France a atteint
6%, avec une augmentation des prix
des produits alimentaires de plus de
13% en décembre, selon I'INSEE.
Dans ce contexte difficile pour le com-
merce alimentaire, les volumes d’im-
portation de fromages suisses sont
tombés a 6249 tonnes, ce qui repré-
sente une diminution de 7,2%. Tout
au long de I'année, SCM France a dé-
ployé plusieurs campagnes publicitai-
res et de nombreuses activités publi-
promotionnelles pour accroitre la
notoriété des fromages suisses, main-
tenir leur part de marché et soutenir
les ventes.

Plus de 1000 journées
d’animation-dégustation

SCM France a organisé 1064 jour-
nées d’animation-dégustation dans
les points de vente de la grande dis-
tribution et du réseau traditionnel des
détaillants-fromagers, ainsi que 3700
activités de promotion aux rayons
coupe et frais-emballé. Nous avons
aussi visité 2000 points de vente pour
mettre en avant '’Appenzeller®, I'Em-
mentaler AOP, Le Gruyere AOP et la
Téte de Moine AOP.

En octobre, 140 fromageries de la ré-
gion parisienne ont accueilli I'édition
2022 du Mois du Gruyere AOP. Et fin
novembre, la Quinzaine du Vacherin
Fribourgeois AOP a été proposée
dans 60 fromageries a Lyon, Lille et
Strasbourg.

SCM France a amplifié ces activités
promotionnelles par des opérations
de relations presse et d’influence. Au
total, nous avons recensé 1450 re-
tombées médiatiques générant plus
de 4 milliards de contacts, soit une
équivalence publicitaire de 1,3 millions
d’Euros.
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Une campagne de publicité
multicanale innovante

Au dernier trimestre, la campagne «Les Fromages de
Suisse, le golt du partage » a bénéficié d’une visibilite
optimale et obtenu d’excellents résultats.

La nouvelle campagne publicitaire des Fromages de Suisse a généré un total
de 68 millions de contacts dans la presse grand public et 12 millions de contacts
sur les médias digitaux. Pour optimiser la diffusion de cette campagne qui com-
portait différentes vidéos de 15 et 35 secondes, SCM France a opté pour un
dispositif digital inédit et multicanal. Les spots ont été visibles sur le Replay de
la chaine M6, autour des émissions culinaires telles que Top Chef ou Tous en
cuisine. Maintenant que 92 % des foyers francais sont équipés de TV connec-
tées, la TV Replay présente une forte complémentarité avec les trois autres
plateformes utilisées pour le volet digital de cette campagne.

Toucher le public sur son mobile

La diffusion programmatique a ciblé des marques médias digitales puissantes
et affinitaires. Le plan média était complété par les réseaux sociaux Facebook
et Instagram, ainsi que la plateforme vidéo YouTube. La campagne program-
matique intégrait un carrousel dynamique de recettes a base de fromages
suisses, associées aux vidéos Le goUt du partage. Ce dispositif inédit appelé
«Seen This » a permis de susciter plus d’interactions avec les internautes.

Pour s’adapter a la consommation des médias digitaux en France, cette cam-
pagne digitale a privilégié le média mobile avec des formats de vidéos adaptés.
La combinaison de ces différentes plateformes a donc permis de toucher des
audiences différentes mais complémentaires sur notre cible publicitaire.

Ventes de fromages
suisses 2022

en France

6249

tonnes

Le Gruyere AOP

10,1 % Emmentaler AOP
o—eo

10,7 % Appenzeller®
*—o

8,9 % Téte de Moine AOP
*—o

Autres fromages a pate dure

15,5 % Autres fromages a pate mi-dure
*—-a

Autres fromages, y c. Fondue PAE
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Un chet étoilé comme
ambassadeur du Iromage

suisse

Roberto Valbuzzi, cuisinier star et agriculteur rendu célebre
par ses emissions télevisées, a preésenté toute la diversité des
fromages suisses aux consommateurs italiens.

«Les consommatrices et
consommateurs restent
fideles aux marques qui
racontent des histoires
basées sur des valeurs
authentiques. »

Giovanna Frova, Country Manager

SCM ltalie E

Engagement financier pour
la communication marketing

2022 en Italie

44,2 % Publicité
e

44,2 % Promotion des ventes
=@

8,4 % Nouveaux médias/direct mail
*—o

1,2 % Relations publiques
[

1,2 % Salons et foires
)

0,8 % Etudes de marché/controlling
)

Montant total: 6,3 millions de francs

En 2022, SCM ltalie a collaboré avec
Roberto Valbuzzi. Il a une grande affini-
té pour le positionnement premium et
les valeurs des fromages suisses. |l
était le parfait ambassadeur pour abor-
der les sujets qui touchent actuelle-
ment les groupes cibles de SCM ltalie:
le respect de I'environnement, le bien-
étre des animaux, I'importance du ter-
roir, le savoir-faire artisanal et la passion
du métier.

Sa forte présence sur les réseaux so-
ciaux (il a plus de 600000 followers sur
Instagram) a également contribué a at-
teindre les objectifs quantitatifs et quali-
tatifs de cette collaboration.

Visite d’une fromagerie

La campagne a commencé par la vi-
site de quatre fromageries et caves a
fromage: a Affoltern i.E. (Emmentaler
AOP), a Lucerne (Sbrinz AOP), a Belle-
lay (Téte de Moine AOP) et a Pringy
(Le Gruyere AOP). R. Valbuzzi a pro-
duit 12 stories sur la fabrication de
ces célebres sortes de fromages.
Ces stories ont généré 891 000 vues.
Il 'a également fait six vidéos de re-

cettes qui ont obtenu 8 millions de
vues et qui ont fait passer a 2000 le
nombre de visites sur le site web.
Gréce a la célébrité de R. Valbuzzi, plus
de 75000 interactions ont été créées
avec les consommatrices et consom-
mateurs sur les réseaux sociaux.

Les histoires sur chacune des sortes
de fromages et les recettes ont trouvé
une grande résonance. Elles ont gé-
néré 89000 clics et elles ont obtenu
510000 vues. Ces excellents résul-
tats confortent I'angle d’approche de
la campagne basée sur les vidéos,
notamment sur les recettes et les va-
leurs du fromage suisse.
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Le POS comme outil
stratégique de promotion
des ventes

Les activités au POS visent a inciter les consommatrices et
consommateurs a choisir des fromages suisses a la coupe.

Ventes de fromages
suisses 2022

en Italie

En 2022, SCM ltalie a effectué une série d’activités au POS. Ces activités étaient
destinées a faire connaitre les fromages suisses et a les positionner en téte du

choix des consommatrices et consommateurs. Létude de tragage internationale
de SCM confirme l'efficacité des mesures et montre une hausse de la propension
alachat en ltalie en 2022.

Lintensification des activités pendant les heures de vente privilégiées, ainsi que
les nouveaux partenariats avec des détaillants nationaux ont, notamment, joué
un rble essentiel dans I'élargissement de la notoriété des fromages suisses et la
préférence pour ces produits lors de 'achat.

Initiatives dans 22000 points de vente
Parmi les activités les plus efficaces, on peut citer 13 initiatives nationales de
promotion des ventes pour les achats impulsifs et les achats en nombre aux-
quelles plus de 14 000 points de vente ont pris part. Avec plus de 155000 articles
promotionnels distribués et 280 tonnes de fromage vendues, les attentes ont été
plus que satisfaites. L'étiquetage a joué un rble central dans les points de vente. |
a contribué de maniere décisive a distinguer les emballages («fresh pack») des , N

, N ) N . 7,4% Fromages frais, y c. séré
nombreux autres produits et a souligner le caractére premium des fromages oo
suisses. Au total, pres de 2 millions d’étiquettes ont été collées. Avec pres de 200

. , 5,9 % Fromage fondu

contrats conclus et plus de 22000 points de vente, une bonne couverture géo- oo
graphique a pu étre atteinte. La campagne de promotion des ventes s’est pour-
suivie sur 3000 jours au total avec au moins six sortes de fromages suisses.

48,9 % Emmentaler AOP

Le Gruyére AOP
Autres fromages a péate dure
11,7 % Autres fromages a pate mi-dure

*—e

Autres fromages, y c. Fondue PAE
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Approfondir I'éducation de
nos ambassadeurs

En 2022, place au volet éducatif de notre programme
d’ambassadeurs. lls doivent en effet bien connaitre les
Fromages de Suisse pour mieux les vendre.

«Avec nos ambassa-
deurs, nous pouvons
consolider le position-
nement premium du
fromage suisse. »

Vincent Bresmal — Country Manager
SCM Benelux

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 en Benelux

61,7 % Promotion des ventes

15,5 % Nouveaux médias/direct mail
*—=e

10 % Publicité
—e

9,2 % Relations publiques
o—o

2,2 % Salons et foires
)

1,4 % Etudes de marché/controlling
[

Montant total: 2,8 millions de francs

Renforcer le dialogue du local au locall
est une priorité pour SCM Benelux.
Comme les crémiers sont idéalement
placés pour entretenir le lien entre les
consommateurs et lafiliere fromagere,
SCM Benelux a mis en place en 2022
un programme d’ambassadeurs im-
pliquant une sélection de boutiques
spécialisées en Belgique et au Luxem-
bourg. Fin 2021, 104 boutiques arbo-
raient le label des Spécialistes pas-
sionnés des Fromages de Suisse.

Masterclass et voyages d’étude

En 2022, afin de développer la valorisa-
tion de ce canal de distribution impor-
tant, SCM Benelux a mis 'accent sur
amélioration des connaissances. Des
workshops B2B ont été organisés sur
différentes thématiques générales. Les
crémiers ambassadeurs ont aussi été
invitts a une journée exceptionnelle
consacrée au Gruyere AOP, sur le
theme des arbmes, avec un focus
technique sur laffinage. En complé-
ment de ces masterclasses, des
voyages d’étude a Gruyeres, Bellelay,
Charmey et Appenzell ont permis a
certains crémiers de perfectionner leur
savoir.

Bien entendu un calendrier d’activités
promotionnelles et une visibilité spé-
cifique au POS restent au menu. Entre
autres, de nombreuses semaines
suisses et méme un mois suisse
avec 50 fromages différents, plusieurs
concours adressés aux consomma-
teurs, ainsi que le relais d’informations
sur les réseaux sociaux des boutiques.
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Intenses activités de promo-
tion dans les magasins

SCM Benelux a organisé de nombreuses activités
dans la distribution, afin d’étre présent au plus pres
de 'acte d’achat.

Aprés une baisse de —3,7 % en volume
en 2021, le marché du fromage en Bel-
gique est a nouveau en recul de -4 %
en 2022. En raison de l'inflation élevée,
les achats ont été moins fréquents et
en plus petites quantités.

Plusieurs actions de field marketing
nous ont permis de soutenir les ventes
dans la grande distribution: promo-
tions au comptoir, seconds points de
vente et visibilité accrue au libre-ser-
vice. Les dégustations ont enfin pu re-
prendre, aprés deux ans de restrictions
sanitaires. Septante mille sticks de
Gruyere AOP ont été distribués avec
les commandes online.

Retour sur les événements

SCM Benelux a participé au Vakbeurs
Foodspecialiteiten, a Utrecht (Pays-
Bas), un salon professionnel pour les
cremeries et magasins de délica-
tesses, afin de sensibiliser les pres-
cripteurs. Le programme de master-
classes B2B aux Pays-Bas a en outre
été poursuivi.

Journalistes et influenceurs ont été
invités a I'événement The Botanical
Journey a Anvers, au mois de mai. Le

botaniste culinaire Wim Maes était
'un des intervenants de ce partage
d’expertise sur I'association des fro-
mages suisses et de la flore suisse.
Le nouveau livre «Le Gruyere AOP,
une belle histoire de flore » a été pré-
senté a cette occasion.

Pour démonter certains clichés asso-
ciés au Gruyere AOP sur le marché
belge, une nouvelle campagne digi-
tale a été diffusée. Elle montre ’humo-
riste Freddy Tougaux menant une en-
quéte pointue sur un ton décalé. La
premiere vague a été diffusée en dé-
cembre 2022, avec d’excellents résul-
tats.

Ventes de fromages
suisses 2022

en Benelux

3272

tonnes

Le Gruyere AOP

25,9% Fondue PAE
*—e

19,5 % Emmentaler AOP
——o

4,5% Appenzeller®
[_J

Raclette
2,3% Téte de Moine AOP
[ J

8,2 % Autres fromages a pate mi-dure
*—o

Autres fromages
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Un chalet suisse sur les
pistes de Sierra Nevada

Des actions de promaotion a la neige et a la ville pour
accroitre la notoriété de nos produits aupres d’une
clientele haut de gamme.

«Nous devons sensibili-
ser les consommateurs
au caractere unique de
la culture fromagere
suisse. Et nous devons
trouver de nouvelles
facons de le faire.»

Nicola Polinelli, Country Manager
SCM Ibérica

oz

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 pour Ibérica

55,3 % Promotion des ventes

22 % Relations publiques
*—a

20,6 % Publicité
o——o

1,1 % Nouveaux médias/direct mail
)

1% Salons et foires
)

Montant total: 1,6 million de francs

La forte hausse des prix et la réduction du pouvoir d’achat en Espagne nous ont
pousseés a renforcer le positionnement premium de nos fromages. SCM Ibérica
a créé I'espace gastronomique El Chalet Suizo by Quesos de Suiza («le Chalet
suisse par les Fromages de Suisse ») sur les pistes de Sierra Nevada, en Anda-
lousie. Cette région attire chaque année plus d’'un million de skieurs aisés ou
fortunés.

Les clients ont découvert notre culture fromagére grace a des recettes suisses
typiques et familiales, en passant un bon moment aprés une journée de ski: pla-
teaux de fromages, fondues et raclettes, mais aussi d’autres plats traditionnels
suisses comme les Alplermagronen ou les Ziircher Geschnetzeltes.

El Chalet Suizo by Quesos de Suiza est le fruit de la collaboration entre SCM
Ibérica et I'entreprise publique Cetursa, gestionnaire des pistes de ski de Sierra
Nevada. Elle a pris en charge 75 % du financement pour donner vie a ce projet.

Expériences gastronomiques haut de gamme

En paralléle, nous avons lancé des expériences gastronomiques uniques et
mémorables dans plusieurs hotels: le Palace et The One a Barcelone, et le
H10 a Madrid. Elles ont touché plusieurs milliers de consommateurs et entrai-
né plus de 80 apparitions dans les principaux médias en Espagne.

Ces opérations se sont concentrées sur les variétés les plus appréciés en
Espagne: le Gruyere AOP, 'lEmmentaler AOP, la Téte de Moine AOP, I'Appen-
zeller®, I'Etivaz AOP, le Sbrinz AOP, le Vacherin Fribourgeois AOP et la Ra-
clette Suisse®.
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croissance en Espagne

2022 a été une année de croissance pour le fromage
suisse en Espagne, malgre la forte hausse des prix a la

consommation.

Lannée 2022 a été positive pour I'en-
semble du marché espagnol, avec
des volumes qui ont augmenté de
3,7 % au total par rapport a 2021. lin'a
malheureusement pas été possible de
maintenir le niveau de croissance de
2021, qui s’était élevé a 10,8 %.

Ces bons résultats sont dus a la multi-
tude d’actions déployées dans les
charcuteries et le retail: 743 journées
d’actions de field marketing a Madrid,
en Catalogne, a Majorque, en Anda-
lousie et a Valence, des concours aux-
quels ont participé 116000 consom-
mateurs, ainsi que la distribution de
112000 giveaways et de 550000 bro-
chures.

Renforcer la reconnaissance

de nos fromages

Pour développer la notoriété de notre
gamme, nous avons diffusé plusieurs
campagnes publicitaires. Une cam-
pagne extérieure et numeérique pour
I’Emmentaler AOP en octobre 2022,
une campagne presse et numeérique
pour le Gruyere AOP en novembre
2022 et une campagne TV et numé-
rique pour tout l'assortiment en dé-
cembre 2022. Au total, ces actions
ont généré plus de 57 millions de
contacts. Elles étaient accompa-
gnées d’actions spécifiques sur les
points de vente.

Gréce a la fin des restrictions causées
par la pandémie, SCM lbérica a pu étre
présente lors de trois événements de
grande envergure: All Those Food Mar-
ket a Barcelone, en mars et novembre
2022, ainsi que le Mercado de Disefio a
Madrid, en octobre 2022. Nous y avons
installé la Swiss Cheese Box, un contai-
ner qui se transforme en un élégant
chalet suisse et qui a eu beaucoup de
succes aupres du public.

Ventes de fromages
suisses 2022 pour
Espagne et Portugal

742

tonnes

Le Gruyéere AOP

16 % Fondue PAE
*r—e

8,9 % Emmentaler AOP
*—o

Autres fromages a pate dure

Autres fromages



36 Rapport annuel — 2022

Switzerland Cheese Marketing SA

Une situation
économique ditlicile

[’économie britannique traverse une période de turbulences
économiques. Elle a évité de justesse une entrée en réecession
au 3¢ trimestre 2022.

«Les fromages suisses
devront redoubler

de créativité pour de-

meurer présents dans
I'esprit des consomma-
teurs.»

David Escher, CEO

Engagement financier pour

la communication marketing
2022 en Grande-Bretagne

41,3 % Publicité
e

29,9 % Promotion des ventes
*r—:@9

14,1 % Salons et foires
—e

11,6 % Relations publiques
—o

3,1 % Nouveaux médias/direct mail
°

Montant total: 1 millions de francs

Les effets négatifs du Brexit, couplés a la situation géopolitique internationale,
impactent tres fortement I'économie britannique. Ainsi, I'inflation sur un an atteint
10,5 % en décembre 2022. Contrairement aux autres pays du G7, le Royaume-
Uni n’a d’ailleurs pas retrouvé son niveau de produit intérieur brut d’avant la pan-
démie de Covid-19.

Méme si la Grande-Bretagne a évité de justesse I'entrée en récession en 2022
et si son inflation semble ralentir, 'économie n’est pas encore en phase de
croissance. La Banque centrale a relevé ses taux directeurs a nouveau, afin de
limiter I'inflation. Ce faisant, elle a encore accentué le mécontentement social.
Le pays doit aujourd’hui faire face a des greves dans de trés nombreux secteurs
économiques.

Dans ce contexte économique difficile, les fromages suisses ont pu conserver
leur volume a I'exportation, malgré un recul de 2,2 %. A 'exception des fromages
frais, toutes les catégories sont en légere baisse. Le Gruyere AOP demeure la
locomotive des fromages suisses sur ce marché, avec un volume exporté de pres
de 950 tonnes.

Pour 2023, la situation économique demeure difficile, méme si’économie britan-
nique apparait plus résiliente qu’attendu. La forte inflation génere tout de méme
une profonde crise du colt de la vie. Selon le FMI, le Royaume-Uni pourrait étre
la seule grande économie a subir une récession en 2023, en voyant son PIB se
contracter de 0,6 %. Dans un tel contexte, les fromages suisses devront redou-
bler de créativité pour demeurer présents dans I'esprit des consommateurs.
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Le Gruyere AOP, leader

des fromages suisses

Le Gruyere AOP demeure le produit phare des fromages
suisses en Grande-Bretagne. En 2022, pres de 950 tonnes
de ce fromage ont eté exportes vers ce marché.

Les volumes de Gruyere AOP exportés
vers la Grande-Bretagne représentent
plus de 60 % des exportations suisses
de fromages. Ce fromage joue incon-
testablement le réle de locomotive sur
ce marché. Son intense travail de pros-
pection et la recherche d’'un position-
nement premium profitent a 'ensemble
de la branche fromageére suisse.

Les statistiques anglaises montrent
que les ventes au détail de fromage ont
reculé sur ce marché de 4,7 % en vo-
lume alors que leur valeur, sous l'in-
fluence de linflation, a progressé de
5,6 %. Les fromages a pate dure conti-
nentaux souffrent particulierement

avec un recul de leur volume atteignant
presque les 10 %. Dans un tel contexte,
les fromages suisses résistent bien.

Comme lattestent les résultats de
’étude menée fin 2022, 68% des
consommateurs britanniques consi-
derent que les fromages suisses sont
plus naturels que leurs concurrents. Un
atout incontestable! En revanche, un
peu moins de 40% des personnes in-
terrogées considérent la Suisse comme
pays producteur de fromage. Il est donc
nécessaire de poursuivre les efforts de
communication afin d’accroitre la noto-
riété de la Suisse comme pays du fro-
mage. Pour ce faire, de nombreuses
activités de promotion ont été dé-
ployées. Elles portaient tant sur le
consommateur final que sur les profes-
sionnels des métiers de la bouche, avec
I'objectif premier de faire découvrir et
apprécier le Gruyere AOP ainsi que le
fromage suisse en général.

Ces contacts directs ont été soutenus
par de la publicité offline et online, ainsi
que par des actions sur les réseaux so-
ciaux. Gréce a I'ensemble de ces acti-
vités, quelque 36 millions de contacts
ont pu étre générés.

Ventes de fromages
suisses 2022

en Grande-Bretagne

1542

tonnes

Le Gruyere AOP

5,3 % Fondue PAE
*—o

2,7 % Emmentaler AOP
o

10,4 % Autres fromages a pate mi-dure
*—e

Autres fromages a péate dure

Autres fromages
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Partager un repas, c’est
la clé du bonheur

Apres la pandémie de Covid, les consommatrices et
consommateurs ont besoin de convivialité. A cet égard,
on retrouve 'importance du repas partageé.

6
%&n
DINA VANNE

8

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 dans les pays nordiques

40,9 % Promotion des ventes
=@

38 % Publicité
9

8,5 % Nouveaux médias/direct mail
*—o

7,6 % Relations publiques
oo

3,8 % Salons et foires
®

1,2 % Etudes de marché/controlling
[

Montant total: 1,3 million de francs

La convivialité au sens de proximité avec les amis ou la famille, en partageant
des fromages suisses: voici I'idée centrale de SCM Nordics. Sur la base d’un
concept clair et global, une équipe a rencontré les représentants de tous les
pays nordiques & Stockholm au printemps 2022. A cette occasion, des photos
et des films ont été réalisés pendant trois jours. Lobjectif était de créer la base
d’une nouvelle campagne marketing intemporelle. Plusieurs publicités impri-
meées de qualité supérieure en ont résulté, ainsi que des contenus numeériques
modernes sous forme de vidéos, stories et reels.

Les images animées sont trés demandées

Ce faisant, SCM Nordics souhaitait notamment réagir a la demande croissante
d’images animées afin d’atteindre autant le grand public que des groupes cibles
définis et plus petits sur tous les canaux de marketing. Cette nouvelle approche
a été utilisée simultanément dans les quatre pays a partir du mois de septembre,
sous la forme d’'une campagne numeérique basée sur un grand éventail de publi-
cités imprimées. La campagne sera menée sur plusieurs années sur différents
canaux. Laccent est mis sur le marketing numérique, notamment avec des
images animées, des campagnes passionnantes et des concours sur les ré-
seaux sociaux et via les réseaux d’écrans numériques dans le commerce de
détail grace aux possibilités croissantes de DOOH. Une partie du matériel créé,
par exemple les nouvelles recettes, sera intégrée dans les activités du POS et
des cartes d’information seront distribuées aux consommatrices et consomma-
teurs lors des dégustations.

Une bonne visibilité en hiver

Pendant I'hiver 2022, les nouvelles publicités imprimées ont été vues par plus de
15 millions de consommatrices et consommateurs potentiels dans les pays nor-
diques, les sites web ont été visités par pres de 240000 personnes au total et les
vidéos ont été diffusées plus de 22 millions de fois dans des magasins suédois,
finlandais et danois. Sil'on y ajoute les plus de 211 millions de vues numériques,
on peut dire que le fromage suisse était omniprésent pendant la principale pé-
riode de vente et qu'il était quasiment impossible d’y échapper.



Marchés — NORDICS

39

Sponsor de concours inter-
nationaux de sports d’hiver

La stratégie de marque constante et ciblée du
Gruyere AOP lors des évenements sportifs dans
les pays nordiques porte ses fruits.

Selon 'étude de marché annuelle réali-
sée en Suede par le Bonnier News
Group, les indicateurs de performance
de la marque Le Gruyere AOP sont tres
positifs. En 2022, lamarque a eu le deu-
xieme plus haut degré de notoriété
(79%) dans le secteur fromager, der-
riere le Vasterbottensost, le fromage tra-
ditionnel local. Dans le groupe cible visé
par SCM Nordics, le degré de notoriété
aaugmenté de plus 27 %. Les cing prin-
cipales associations en rapport avec la
marque étaient: « qualité supérieure »,
«authentique », «conforme a mes at-
tentes », «bonne réputation » et «digne
de confiance ».

Visibilité grace au sponsor sportif
Outre les diverses activités publici-
taires et promotionnelles, la présence
permanente dans le sport par le spon-
soring est un facteur déterminant pour
I'évolution du degré de notoriété de la
marque. Cette forme de valorisation de
la marque et de marketing est tres effi-
cace. Elle est tres appréciée des im-
portateurs locaux et des détaillants.

Forte présence au POS

Au grand soulagement de tous, les ma-
gasins ont rouvert leurs portes en 2022.
A partir de 'automne, des dégustations

et des événements ont pu de nouveau
étre organisés sans restriction. Des dé-
gustations et des campagnes de distri-
bution de cadeaux (giveaways) ont eu
lieu dans tous les pays nordiques. Au to-
tal, elles ont touché 145000 personnes.
En combinaison avec un marketing de
terrain constant, avec le recours efficace
aux réseaux d’écrans numériques dans
le commerce de détail et avec les
concours, elles ont contribué a la forte
présence au POS. Elles gagneront en-
core en importance au cours des deux
prochaines années.

Pour compléter la communication a 360
degrés, SCM Nordics a poursuivi sa
coopération créative et fructueuse avec
de nombreux ambassadeurs. Avec des
recettes délicieuses, des informations
sur les particularités locales et des cam-
pagnes de fidélisation de la clientele,
I'équipe a généré 823000 vues sur les
réseaux sociaux. Grace a la diffusion sur
nos propres canaux SCM, on atteint
méme plus de 2,5 millions de vues.

«Réunir les vidéos et
les contenus imprimés:
c’est pour nous la meil-
leure stratégie marke-
ting. »

Mikko Ruchti, Country Manager
Nordics
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Une situation
é¢conomique ambigué

Switzerland Cheese Marketing SA

Malgré des indicateurs positifs, notamment le nombre
d’emplois créés, une récession ne peut étre exclue.

«De plus en plus orien-
té vers les f[romages
naturels, le marché
américain offre de réel-
les opportunités aux

fromages suisses. »
David Escher, CEO

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 aux Etats-Unis

42,1 % Publicité

I

23,1 % Nouveaux médias/direct mail

|

21,4 % Promotion des ventes

|

6,9 % Relations publiques
()

6,6 % Salons et foires
oo

<0.01 % Etudes de marché/controlling
[

Montant total: 2,1 millions de francs

Difficile pour la Fed de trouver le bon
équilibre entre une augmentation des
taux d’intérét afin de stabiliser I'inflation
(+8,1% en 2022) et le maintien d’'un
maximum d’emploi. Selon le FMI, cet
exercice de funambulisme devrait se
prolonger sur les 12 a 18 prochains
mois, ce qui rend 'évolution de la situa-
tion économique peu lisible. La vitalité
de nombreux secteurs économiques a
permis au PIB américain de croitre de
1,6 % en 2022. Pour 2023, le FMI table
sur une croissance de 1,3 %.

Les prix de vente en gros enregistrés sur
le marché américain n‘ont jamais été
aussi élevés pour les produits laitiers en
général, selon 'agence de I'agriculture.
Lademande intérieure pour les produits
laitiers a reculé de 1,0% par rapport a
2021. Pour les fromages, I'évolution est
plus contrastée avec une augmentation
de la demande des fromages non amé-
ricains de 2,3 %.

Malgré ce contexte incertain et chahu-
té, le marché américain demeure un
débouché intéressant et en croissance
pour les fromages suisses, du moins
en moyenne (+12 % en 10 ans). 2022 a,
toutefois, enregistré un recul de 8,5%

par rapport a 2021, année marquée
par le Covid. Dans ce contexte, le
Gruyere AOP a vu ses volumes dimi-
nuer de 3,1 % par rapport a 2021.

En 2023, les probables hausses du
taux directeur vont entrainer un ralen-
tissement de I'économie pour rame-
ner l'inflation a 2 %, afin d’assurer une
croissance stable de 'économie amé-
ricaine @ moyen et long terme. Selon
toute attente, cette période de transi-
tion sera économiquement difficile.
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Intérét croissant pour
les fromages naturels

Les Etats-Unis représentent le troisiéme marché
d’exportation pour les fromages suisses et le premier
pour le Gruyere AOP.

Avec plus de 45 % des volumes expor-
tés vers ce marché, le Gruyere AOP
joue un réle de locomotive pour les
autres fromages suisses. De plus en
plus orienté vers les fromages natu-
rels, ce marché offre de réelles oppor-
tunités aux fromages suisses. En re-
vanche, les producteurs américains
proposent également de plus en plus
de produits affinés naturels qui com-
mencent a concurrencer les produits
européens.

Selon l'étude menée a fin 2022, la
Suisse est le 4¢ pays cité comme pro-
ducteur de fromage, derriere les USA,
I'ltalie et la France. Les consomma-
teurs interrogés considerent que les
fromages suisses sont certes plus
chers (61,0 %) que leurs concurrents,
mais aussi plus naturels (79,5 %).

En 2022, un peu plus de 2,2 millions
de francs ont été investis pour la
promotion des fromages suisse, en
grande partie pour diffuser de la pu-
blicité offline et online (45,1 %). Une
intense activité sur les réseaux so-
ciaux (pour 23,6 % du budget) vient
encore renforcer ce travail sur I'image
des fromages suisses.

Permettre aux consommateurs et aux
professionnels des métiers de bouche
de déguster les fromages suisses est
un axe important pour assurer les
ventes de nos fromages. Ainsi, 23,4 %
des investissements ont été consacrés
a la présence des fromages suisses a
des foires professionnelles et a des dé-
gustations au point de vente. Forte-
ment impactées par les mesures sani-
taires prises durant la pandémie, ces
activités devraient prendre de I'am-
pleur a moyen terme. Grace a l'en-
semble de ces activités, quelque 100
millions de contacts ont pu étre géné-
rés.

Ventes de fromages
suisses 2022

aux Ftats-Unis
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8889

tonnes

Le Gruyere AOP

4,9 % Emmentaler AOP
'

3,2% Fondue PAE
°

Raclette

Autres fromages
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Diversilier les marchés
alin de limiter les risques

En 2022, SCM a été présente avec ses activités dans
pas moins de 22 pays différents. Ensemble, ces marchés
représentent plus de 98 % des fromages exportés.

«SCM peut s’appuy-
er sur son propre
bureau pour les pays

nordiques. »
Monique Perrottet, Responsable
Projets stratégiques, SCM SA

Engagement financier pour la

communication marketing
2022 aux marchés antennes

51,9 % Publicité

29,6 % Promotion des ventes
*r—:@9

10,7 % Relations publiques
—eo

7,1 % Salons et foires
oo

0,8 % Nouveaux médias/direct mail
)

Montant total: 0,6 million de francs

Le Top 5 des marchés d’exportation — Allemagne, ltalie, USA, France et Au-
triche — représente 85 % des volumes. Il demeure essentiel de diversifier les
marchés d’exportation des fromages suisses afin de limiter les risques si un
probleme économique ou politique devait survenir sur I'un ou l'autre marché.

Proposé depuis 2014 par 'OFAG, le programme «Initiative d’exportation» en-
courage la prospection et le développement de nouveaux marchés d’exporta-
tion pour les produits agricoles suisses. Il permet un cofinancement de me-
sures promotionnelles a hauteur de 50 % durant 5 ans au maximum. Sur la
base des expériences réalisées durant cette premiéere période de prospection,
SCM a pris la décision de poursuivre ses activités dans les pays nordiques
(Danemark, Finlande, Norvege et Suede), aux USA, au Japon, en Australie, en
Corée du Sud et au Canada. Le potentiel immédiat de ces marchés differe pas-
sablement. Les USA sont par exemple déja dans le Top 5 des destinations des
exportations de fromages suisses. Un pays comme le Japon représente quant
aluimoins de 1 % des volumes exportés. La guerre en Ukraine, déclenchée par
la Russie, a conduit a 'abandon des activités marketing sur ces marchés. D’ail-
leurs, les sanctions internationales a I'égard de la Russie ont fortement limité le
commerce avec ce pays.

Ces nouveaux marchés sont généralement gérés depuis la Suisse, en collabo-
ration avec les diverses interprofessions. Mais SCM peut s’appuyer sur son
propre bureau pour les pays nordiques.
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Des marchés en devenir

Prendre sa place sur un nouveau marché ne va pas
de soi. Il faut accepter de prendre son temps et une
certaine dose de risque.

Certains des nouveaux marchés ont
encore peu d'affinité avec les fromages,
en particulier les fromages haut de
gamme. S'implanter durablement sur
de tels marchés demande donc unlong
travail de persuasion, tant aupres des
consommateurs que des profession-
nels de l'alimentaire.

Identifier des partenaires fiables, susci-
ter l'intérét et la curiosité pour les fro-
mages suisses, former le personnel de
la grande distribution, faire déguster les
produits, mais aussi affronter la concur-
rence lors de concours internationaux,

voila autant d’activités menées dans
ces pays pour positionner la Suisse
comme pays producteur de fromage de
haute qualité.

Pour poursuivre son implantation sur le
marché canadien, Appenzeller® a col-
laboré avec un exportateur suisse pour
organiser des dégustations sur le point
de vente et diffuser des publirepor-
tages offline et online proposant des
recettes et d’autres informations sur
les qualités du fromage. Complétées
par la formation du personnel de vente,
ces mesures visent a encourager le
consommateur a découvrir un fromage
encore peu connu.

En Australie, au Japon et en Corée du
Sud, une campagne publicitaire offline
et online est venue soutenir les efforts
des exportateurs dans le positionne-
ment premium du Gruyére AOP. Ces
campagnes mettent I'accent sur les va-
leurs du Gruyere AOP. Indirectement,
elles renforcent aussi la notoriété de I'en-
semble de la branche fromageére suisse.

Gréace a I'ensemble de ces activités,
quelque 21 millions de contacts ont pu
étre générés.

«S'implanter durable-
ment sur de tels mar-
chés demande donc
un long travail de per-

suasion. »
Monique Perrottet, Responsable
Projets stratégiques, SCM SA

Engagement financier pour
la communication marketing
2022 aux marchés antennes

(sans pays nordiques,
Grande-Bretagne, Etats-Unis)

53,1 % Australie

21 % Canada
*—a

16,2 % Japon
——e

7,8 % Corée du Sud
e

2% Afrique du Sud
®

Montant total: 0,6 million de francs
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AL Queijos da Suica. +

Suica. Naturalmente. Y, www.queijosdasuica.pt

Une prospection pas
toujours facile

Allier efforts commerciaux des exportateurs et activités
d’information des interprofessions, voila I’heureuse symbiose
qu’offre le programme «Initiative d’exportation ».
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Le programme «Initiative d’exporta-
tion» permet d’identifier de nouveaux
potentiels d’exportation pour nos fro-
mages. En effet, nos principaux mar-
chés d’exportation, en particulier les
pays limitrophes, doivent étre considé-
rés comme matures et donc hypercon-
currentiels. Le prix y constitue un élé-
ment stratégique majeur. Méme si un
potentiel de croissance y existe, il est
nécessaire de rechercher des oppor-
tunités sur d’autres marchés, généra-
lement plus lointains et donc moins
connaisseurs. C’est pourquoi le port-
folio actuel comprend des marchés
encore peu familiarisés avec les fro-
mages Suisses.

Cing pays ont fait I'objet d’une demande
de soutien pour un montant total de
613910 francs. Il s’agit du Brésil, des
Emirats arabes unis, du Koweit, du
Mexique et de I'Ukraine. En 2022, les
montants investis se sont élevés a
108929 francs TTC. La présence des
fromages suisses a la Gulfood a Dubal
demeure une activité phare de ce
programme. En tant qu’importante
plateforme logistique et commerciale,
Dubai joue un rble de premier ordre
sur les marchés d’Asie et d’Afrique. En
étant présents a cette foire profession-

nelle, les fromages suisses ont l'occa-
sion de se présenter non seulement
aux consommateurs arabes, mais aussi
asiatiques et africains.

La présence du Gruyere AOP aux
2 championnats du monde du fro-
mage a Sao Paulo est une autre activité
marquante de cette année 2022. En
faisant découvrir le Gruyere AOP aux
professionnels des métiers de bouche,
cette activité permet de positionner
'ensemble des fromages suisses dans
le segment premium auprés de ces
prescripteurs de premier ordre.

C’est la derniere fois que les Emirats
arabes unis bénéficiaient de ce pro-
gramme.

Les activités déployées en 2022 ont
permis de générer plus de 860000
contacts.

«La présence des
fromages suisses a
la Gulfood a Dubai
demeure une activi-
té phare de ce pro-

gramme. »
Monique Perrottet, Responsable
Projets stratégiques, SCM SA

o

Engagement financier
pour la communication
marketing 2022 pour les
initiatives d’exportations

45

68,4 % Brésil

24,5% EAU
—o

3,9% Ukraine
®

3,2 % Mexique
®

0% Koweit

Montant total: 0,1 million de francs
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Des défis majeurs sur les marchés d’exportation

Un contexte géopolitique difficile, une forte inflation et I'incertitude économique qui regne en
Europe constituent des défis majeurs pour SCM en 2023.

Marche générale de l'activité

Switzerland Cheese Marketing SA a investi un
total de 43,7 millions de francs (année précé-
dente: 45,1 millions de francs) dans des activités
de marketing au cours de I'exercice 2022. Les
ressources fédérales allouées d’'un montant de
23 millions de francs pour les marchés princi-
paux et les marchés antennes ont été entiere-
ment dépensées. Les ressources fédérales d’'un
montant de 0,3 million de francs pour les mar-
chés d’exportation ont été dépensées a hauteur
de 17,7 %.

Gestion des risques

Switzerland Cheese Marketing SA dispose d’'un
systeme de contrdle interne (SCI) pour I'en-
semble du groupe SCM; il est régulierement mis
a jour. Lobjectif est de garantir I'efficacité et I'ef-
ficience de l'activité économique, la fiabilité des
comptes et le respect des dispositions |égales
ainsi que la surveillance et la gestion des risques.
En tant qu’élément essentiel du SCI, l'audit in-
terne aide le conseil d’administration a assumer
ses missions de surveillance et de contrdle. En
2022, six audits internes ont été réalisés en tout.
Les résultats ont été consignés par écrit dans
des rapports d’audit. Ces derniers sont égale-
ment a la disposition de I'auditeur externe de
SCM pour consultation.

Situation des commandes et perspectives

L' Office fédéral de I'agriculture a pris la décision
a’allouer 23 millions de francs pour 'année 2023
en ce qui concerne les marchés principaux et les
marchés annexes. Les investissements marke-
ting prévus, fonds propres compris, s’élevent a
40,9 millions de francs. Pour les initiatives en
matiere d’exportation, les fonds alloués pour
2023 s’élevent a 0,07 million de francs.

Le contexte géopolitique difficile et la forte infla-
tion sur les marchés d’exportation restent un défi
majeur pour les ventes de fromages suisses. En
raison de la forte inflation qui sévit dans les pays
de I'UE et aux Etats-Unis, le franc suisse devrait
rester fort. Nous pouvons encore relever que
I'alimentation connait une inflation supérieure a
la moyenne. Ainsi, dans I'UE, l'inflation se monte
a 10,8 % alors que dans le secteur alimentaire,
elle atteint 12,2 %. Pour le fromage, elle se monte
méme a 15,7 %. En Suisse, l'inflation a été de
2,8 %, alors que I'alimentation a connu une pro-
gression de 1,7 % et les fromages de 3,4 %. Le
sentiment de risque fluctuant face a I'incertitude
économique en Europe devrait également conti-
nuer de bénéficier au franc suisse. La hausse
des prix de I'énergie, 'augmentation des taux
d’intérét et linflation pourraient entrainer une
baisse des dépenses des consommateurs.



Appréciation des risques et organes

Organes

Président honoraire

2015

Guy Emmenegger, Emmenegger Hirt, 3006 Berne

Conseil d’administration
Président

2015

Lorenz Hirt, Emmenegger Hirt, 3006 Berne

Vice-présidents

2000 Philippe Bardet, Interprofession du Gruyére, 1663 Pringy

2021  Josef Wyss, Emmi Schweiz AG, 6005 Lucerne

Membres

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

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

2018 Stefan Gasser, Emmentaler Switzerland, 3007 Berne (jusqu’au 10.6.2022)
2018 Peter Hegglin, Sbrinz Kase GmbH, 6210 Sursee

2018  Anton Schmutz, Mifroma SA, 1670 Ursy (jusqu’au 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 (des le 10.6.2022)

2022  Urs Schltichter, Emmentaler Switzerland, 3007 Berne (dés le 10.6.2022)
Direction

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

Organe de révision
Refiba Treuhand SA, Berne
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Switzerland Cheese Marketing SA
CEOQO: David Escher
info@scm-cheese.com
fromagesuisse.ch
cheesesfromswitzerland.com

Allemagne

Switzerland Cheese Marketing GmbH
Direction: Andreas Muller
info@schweizerkaese.de
schweizerkaese.de

France

Switzerland Cheese Marketing S. ar. I.

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

Italie

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

Switzerland Cheese Marketing SA

Belgique, Pays-Bas, Luxembourg
Switzerland Cheese Marketing BNL SPRL
Direction: Vincent Bresmal
info@fromagesdesuisse.be
fromagesdesuisse.be
kaasuitzwitserland.be

Espagne, Portugal

Switzerland Cheese Marketing Ibérica S.L.
Direction: Nicola Polinelli
info@quesosdesuiza.es
quesosdesuiza.es

Nordics

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