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Switzerland Cheese Marketing SA

Portrait de 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. Len-
treprise dispose de filiales sur les principaux
marchés européens d'exportations du fromage
suisse, a savoir 'Allemagne, I'ltalie, la France, le
Benelux, 'Espagne et les pays nordiques (Fin-
lande, Suede, Norvege, Danemark).

Que voulons-nous ?

Notre objectif est que le fromage suisse soit, pour
nos groupes cibles, le fromage haut de gamme
favorile 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 numeérique, 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, l'authen-
ticité, le caractere naturel, I'artisanat, la diversité,
la provenance suisse et la saveur exclusive. SCM
met en ceuvre des mesures en faveur de l'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 contrdle en outre les contrats de
licences et procéde a des inspections.

Qui en fait partie ?

Lactionnariat de SCM se compose del'ensemble
de la chaine valeur de la branche fromagere
suisse. Les membres et actionnaires sont la Fé-
dération des producteurs suisses de lait (PSL),
les artisans suisses du fromage (FROMARTE), la
Société coopérative suisse des fabricants de fro-
mage a pate molle et mi-dure (SFPM), les inter-
professions du secteur fromager ainsi que des
entreprises faisant le commerce du fromage.



Editorial

«Le fromage suisse
est un symbole de
tradition et de valeurs
qui perdurent a
I'international. »

Lorenz Hirt
Président du
Conseil d'administration

Une année solide pour
le fromage suisse

Mesdames et Messieurs,

[lannée 2024 a été une année encourageante
pour I'exportation de fromage suisse. Malgreé les
tensions géopolitiques et les défis persistants de
I'économie mondiale, nous avons observé une
reprise prudente au cours de l'année écoulée.
Cette tendance a également bénéficié aux ex-
portations de fromage suisse, bien que le franc
suisse soitresté fort. Par rapport al'année préce-
dente, les exportations ontaugmenté de 7,9 % en
volume et de 5,3% en valeur. Au total, 79 268
tonnes de fromage suisse, pour une valeur de
748,5 millions CHF suisses, ont été exportées. ||
s'agit de la deuxieme meilleure année en volume
depuis le début des relevés. Je me réjouis per-
sonnellementde voir quelabranche aréussiase
stabiliser et arenouer avec ses succes passes.

Ces chiffres impressionnants démontrent claire-
ment que le fromage suisse convainc par sa qua-
lité irréprochable et qu'il est apprécié bien au-de-
la des frontieres suisses. Ils nous encouragent
également a préserver et a promouvoir avec as-
surance les valeurs du fromage suisse. Tradition,
artisanat, passion et naturalité sont aujourd’hui
plus importants que jamais. Sur cette base so-
lide, nous continuerons a développer nos activi-
tés en faveur du fromage suisse a l'avenir.

A cette occasion, je tiens & remercier tous nos
collaborateurs et collaboratrices, en Suisse et a
I'étranger, pour leur engagement précieux en
faveur du fromage suisse. Pour 2025, notre de-
vise reste:«Ensemble, nous accomplissons
davantage ! »

Avec mes salutations les plus sincéres,
Lorenz Hirt
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Une attitude claire dans un
environnement exigeant

Au cours de I'année sous revue, la branche fromagere suisse
s'est concentrée sur des themes de politique agricole et de
financement, sans oublier la nouvelle pyramide alimentaire.



L

La nouvelle pyramide alimentaire

L'Office fédéral de la sécurité alimentaire et des
affaires vétérinaires a développé, en collabora-
tion avec la Société Suisse de Nutrition, de nou-
velles recommandations nutritionnelles. Elles vi-
senta promouvoir la santé tout en intégrant, pour
la premiere fois, des aspects environnementaux.
A cette fin, le bilan écologique des aliments a été
analysé en tenant compte des émissions de gaz
a effet de serre, de la consommation des res-
sources et de la production de déchets et repré-
senté sous forme d'unités de charge écologique
(UCE). Cette base scientifique doit permettre de
combiner alimentation saine et durable, tout en
tenant compte des aspects écologiques, so-
ciaux, économiques et culturels.

Pour les produits laitiers, la recommandation
actuelle est la suivante : 2 a 3 portions par jour.
Une portion correspond a 2 décilitres de lait,
150 a 200 grammes de yaourt ou de sér¢, 30
grammes de fromage a pate dure ou mi-dure
ou 60 grammes de fromage a pate molle. Les

produits laitiers couvrent pres de 60 % des be-
soins journaliers en calcium, les 40 % restants
étant fournis par d'autres aliments, tels que les
légumes, les fruits a coque ou I'eau minérale. lI
est recommandé de prendre une portion sup-
plémentaire de produits laitiers si aucun autre
aliment riche en protéines, tel que viande, pois-
son ou légumineuses, n'est consommeé.

La différence est minime par rapport a 'ancienne
recommandation qui prévoyait 3 portions par
jour et une quatrieme en cas de non-consom-
mation de viande.

La consommation moyenne en Suisse s'éleve a
pres de 2 portions de lait et de produits laitiers
par jour, restant ainsi une portion en-dessous
de la recommandation actuelle. Cela montre
l'importance de promouvoir activement la con-
sommation de fromage suisse pour atteindre les
quantités recommandées et bénéficier de ma-
niere optimale de leurs bienfaits pour la santé.
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Procédure de consultation sur les enveloppes
financiéres agricoles 2026-2029
Conformémentalarticle 6 de la loi sur l'agriculture,
les moyens financiers sont approuveés par arrété
fédéral simple pour les principaux domaines d'ac-
tivité sous forme d'enveloppes financieres pour
une durée maximale de quatre ans. Au début de
l'année 2024, le Département fédéral de I'écono-
mie, de la formation et de la recherche alancé une
procédure de consultation pour les enveloppes fi-
nanciéres 2026-2029. A cet égard, SCM a émis
une prise de position claire.

Le projet d'enveloppes financieres 2026-2029
prévoyait desréductions et des transferts budge-
taires importants. Au total, I'agriculture aurait per-
du 347 millions CHF de moyens alloués.

Dans sa prise de position début 2024,
SCM arésolument refusé cette réduction
eninvoquant trois points essentiels:

1. L'augmentation de [l'enveloppe financiere
« Bases de production » ne doit pas s'effectuer
au détriment des paiements directs
SCM salue l'augmentation des moyens envi-
sageée pour les bases de production. Ceux-ci
doivent, en premier lieu, servir au finance-
ment de mesures d'amélioration structurelle.
Toutefois, cette augmentation ne doit pas étre
financée par une réduction des paiements di-
rects a hauteur de 122 millions CHF. SCM de-
mande que les améliorations structurelles
soient renforcées par des moyens supplé-
mentaires sans affecter les paiements directs
existants.
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2. Pas de reduction de l'enveloppe financiere
« Production et ventes »
La réduction de la position « Promotion de la
qualité et des ventes » passe de 69 millions
CHF a 62 millions CHF par an. Une partie de
cette réduction estjustifiée par des crédits inu-
tilisés et une baisse de la demande. Toutefois,
il est crucial que le financement du marketing
de base pour le lait, les produits laitiers et le
fromage soit maintenu. La réduction de 0,5 %,
soit pres de 2 millions CHF par an, envisagée
pour la position « Production laitiere» est éga-
lement considérée comme critique. La pro-
duction laitiere doit rester attractive pour éviter
que le fromage suisse ne perde sa position
dominante dans le secteur agricole suisse. En
Suisse, le taux d’autoapprovisionnement pour
le fromage est d'ores et déja Iégérement infe-
rieur 2100 %.

3. Une réduction de I'enveloppe financiére « Paie-
ment direct » est inacceptable
Les dépenses agricoles de la Confédération
s'éléevent a 3,6 milliards CHF depuis 20 ans, re-
présentant ainsi pres de 4,5 % des dépenses to-
tales, alors que les dépenses totales de la Confé-
dération ont augmenté de plus de 80% (35
milliards CHF) sur la méme période. Le revenu
agricole reste bien inférieur au revenu de réfé-
rence. Le revenu de la production animale est
particulierement bas, ce qui menace l'avenir de
I'ensemble de la production laitiere.

Il convient de continuer a soutenir I'agriculture.
SCM demande que les familles paysannes ac-
tives dans le secteur de la production laitiere et
qui travaillent dur chaque jour percoivent une
juste rémunération. Ces revenus ne peuvent pas
uniquement étre générés par la vente de pro-
duits, mais doivent également inclure des aides
financieres de la part de la Confédération. Ainsi
seulement la Suisse pourra atteindre le meilleur
taux d'autoapprovisionnement possible.

Procédure de consultation sur le train
d’ordonnances agricole 2024/PA22+

En janvier 2024, le Conseil fédéral a demandé
au Département fédéral de I'économie, de la
formation et de la recherche de lancer une pro-
cédure de consultation sur le train d'ordon-
nances agricole 2024/PA22+. SCM a limité sa
prise de position aux parametres directement
pertinents. Les principales revendications
étaient les suivantes::

Voiciles trois principaux arguments:

1. Simplification du systéme agricole

Le systeme agricole suisse devientde plusen
plus complexe et difficile a comprendre. Les
nouvelles régles introduites chaque annee
augmentent la charge administrative. SCM
demandeinstamment une simplification de la
loi sur l'agriculture au regard de la politique
agricole 2030, notamment au niveau des or-
donnances.

2. Soutien des éleveurs bovins

Les éleveurs bovins attendent une politique
agricole permettant d'obtenir un revenu com-
parable aux autres secteurs, d'améliorer leur
qualité de vie et de reconnaitre leurs compé-
tences professionnelles. Il est essentiel de sta-
biliser et de sécuriser durablement leurs reve-
nus.

3. Refus du programme « digiFLUX »
Lintroduction envisagée du programme
« digiFLUX»prévoyantdedéclarerlessous-pro-
duits du lait peserait lourdement sur les froma-
geries, les laiteries et les producteurs. SCM le
refuse et demande une solution plus souple et
plus pratique.

SCM a souligné que I'agriculture devait étre ren-
forcée par des simplifications et des exigences
réalistes, sans créer de contraintes supplémen-
taires pour secteur laitier et fromager.
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Fromage suisse et étiquetage du mode d’éle-
vage dans le commerce de détail allemand
Létiquetage du mode d’élevage sur les produits
vendus en Allemagne pose un défi majeur aux
producteurs de fromage suisse. Le systeme alle-
mand ne tient pas compte des conditions spéci-
fiques de l'agriculture suisse qui se distingue par
des normes rigoureuses en matiere de bien-étre
animal, dalimentation durable et d'utilisation
moindre d'antibiotiques. Ces normes sont sou-
vent plus rigoureuses que les exigences alle-
mandes.

Toutefois, les réglementations allemandes ne
permettent pas de refléter pleinement ces parti-
cularités. Ainsi, les consommateurs risquent
dassocier, a tort, les produits suisses a des
normes moins strictes. Pour contrer cette situa-
tion, SCM a développé un argumentaire de vente
mettant en avant les atouts du fromage suisse.

Cet argumentaire vise a communiquer claire-
mentles standards élevés et l'unicité des produits
suisses afin de renforcer la confiance des
consommateurs et d’'éviter toute confusion.

Lobbying en faveur du budget pour

la promotion des ventes en 2025

En collaboration avec d’autres organisations fai-
tieres agricoles, SCM est parvenue a empécher
la réduction des moyens alloués a la promotion
des ventes des produits agricoles dans le budget
2025 de la Confédération. La proposition initiale

Switzerland Cheese Marketing SA

du Conseil fédéral prévoyait une réduction de
pres de 10 %, ce qui aurait mis en péril les struc-
tures établies sur des marchés d'exportation.
Ces structures, mises en place au fil des années,
auraient été compromises.

Grace a unlobbying ciblé et convaincant, le bud-
getaétérelevé ason niveauinitial. Le Conseil des
Etats a méme approuvé sans discussion une
hausse des moyens de 4,8 millions CHF pour la
promotion des ventes. Ce sujet avait précédem-
ment fait 'objet d'un débat au Conseil national,
mais la majorité a décidé de conserver le niveau
initial.

Ces décisions sans appel du Conseil national et
du Conseil des Etats représentent une victoire
majeure pour la branche fromageére suisse qui
dépend de la promotion des ventes pour assurer
sa compeétitivité au niveau international. Pour
SCM, la promotion des ventes reste un instru-
ment essentiel pour garantir le succes a long
terme des produits fromagers suisses.

«Nous nous engageons en fa-
veur de conditions-cadres poli-
tiques équitables et d'une pro-
motion des ventes durable. »
David Escher, CEO SCM



Rapport de situation 1




12

Belle reprise des

Rapport annuel —2024

exportations

Si, en 2023, la branche fromagere suisse a di
constater, non sans un certain regret, les vo-
lumes des importations excéder celui des ex-
portations, la situation s'est renversée en 2024
avec une progression de 7,9 %, a 79 268 tonnes
(+5 774 tonnes), des exportations en volume, si-
gnant ainsila 2®¢ année la plus importante en ma-
tiere d'exportation.

La Suisse a importé 78 646 tonnes (+5,9 % ou
4 380 tonnes) de fromage en 2024 confirmant ain-
si le dynamisme du marché suisse du fromage.
Laproduction a, de son coté, augmentée de 3,6 %
a204 326 tonnes (+7 066 tonnes) dont un peu plus
de 60 % est destiné au marché suisse. Quelque
46 % de la production de lait est transformée en
fromage et séré, part qui tend a augmenter de-
montrant ainsi 'importance de la production fro-
mageére pour la filiere laitiere suisse.

Switzerland Cheese Marketing SA

En 2023, pour la premiere fois, la Suisse voyait les
volumes importés depasser les volumes exportes |
Mais 2024 a renverse la situation !

Le prix moyen a l'exportation a progressé de 5,3 %
portant la valeur totale des exportations de fro-
mage suisse a 748,5 millions CHF. Sur 12 mois
(état novembre 2024), le prix moyen du lait de
fromagerie est de 84,1 ct/kg. Le lait pour
Le Gruyére AOP (92,5 ct/kg) est le lait qui béenéfi-
cie de larétribution la plus élevée.

Comme le montre le tableau ci-dessous, la part
de laproduction de fromage a pate dure et a pate
mi-dure exportée demeure importante: ainsi,
plus de 64 % de la production d’Emmentaler AOP
a été exporté en 2024. Garantir un acces a ces
marchés extérieurs et y assurer la notoriété de
ces fromages demeurent donc essentiels pour
les produits phares de la production fromagére
suisse.
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I.a Suisse, un marche
du fromage dynamique

Entre fromages a pate dure solidement implantés et
fromages frais ou a pate molle en concurrence, le marché
suisse conjugue tradition artisanale et modernité.

Le marché suisse du fromage se distingue par
une dualité entre tradition et modernité, offrant un
panorama riche et contrasté. Les fromages a
pate dure, véritables emblémes du patrimoine
suisse, bénéficient d'une forte renommeée et
d'une solide reconnaissance. Ainsi, les importa-
tionsdans ce segment ne représententque 8,5 %
du total et couvrent environ 20 % de la consom-
mation, ttmoignant de la fidélité des consomma-
teurs envers un savoir-faire authentique suisse. A
l'inverse, le segment des fromages frais et a pate
molle subit une concurrence forte sur le marché
intérieur, avec des importations atteignant 44,5 %
du total et représentant pres de 40% de la
consommation.

ATinternational, il est logique de mettre en avant
les fromages a pate dure —dont, selonles sortes,
plus de 60 % de la production est exportée — afin
de capitaliser sur la renommée des fromages
traditionnels suisses. Sur le marcheé suisse, tout
en continuant a séduire les jeunes consomma-
teurs avec ces références historiques, il de-
meure important de faire connaitre et valoriser
les fromages frais et a pate molle, véritables vec-
teurs d'innovation et d'adaptation aux gouts
contemporains.

Le dynamisme du marché du fromage suisse
— un pouvoir d'achat éleveé, la proximité géogra-
phigue et économique avec I'UE ainsi que la libre
concurrence — ne peut quattirer les producteurs
etrangers et donc attiser la concurrence. Renfor-
cer I'image d'excellence des fromages suisses
afin de se différencier des produits importées,
souvent nettement plus avantageux, demeure
donc un investissement indispensable pour
l'avenir de la branche.
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Exportations fromageres par
produits / groupe de produit

2024 2023

Sorte/groupe Prod. (t) Prod. (t)
Sbrinz AOP 1550 1532
Total fromages extra-durs 1550 15632
Emmentaler AOP 12395 13390
Switzerland Swiss 5572 5998
Le Gruyere AOP 31362 30174
Autres fromages a pate dure 10482 9150
Total fromages a pate dure 59 811 58712
Raclette Suisse 17230 1671
Appenzeller® 8670 8151
Tilsiter 2272 23N
Vacherin Fribourgeois AOP 3015 2922
Le Raclette du Valais AOP 2423 2510
Téte de Moine AOP 3102 3048
Autres fromages a pate mi-dure 35473 32785
Total fromages a pate mi-dure 72185 68438
Fromage a crotte fleurie 2202 2219
Tomme 1950 1927
Vacherin Mont-d'Or AOP 494 501
Autres fromages a pate molle 1204 1224
Total fromages a pate molle 5850 5873
Mozzarella 24978 25449
Séré / autres fromages frais 38367 35472
Total fromages frais 63 345 60 921
Total fromages spéciaux 1585 1782
Total production de fromage 204 326 197 258

Sources : TSM/SESK/SOAK/IPG

2024
Sorte/groupe Exp. (1)
Le Gruyere AOP 13042
Emmentaler AOP 7943
Appenzeller® 4106
Raclette Suisse® 3437
Téte de Moine AOP 1934
Vacherin Fribourgeois AOP 445
Tilsiter 256
Sbrinz AOP 57
Vacherin Mont-d’Or AOP 17
Total Fondue préte a l'emploi (PAE) 4002
Total Fromage fondu 751
Fromage fondu, y c. Fondue PAE 4753
Autres fromages a pate mi-dure 14283
Autres fromages a pate dure 8596
Autres fromages a pate molle 484
Fromage frais,y c. séré 13025
Total autres fromages 3282
Switzerland Swiss 35607
Exportations autres fromages 43178
Total exportation 79268
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Exportation de fromage,
part exportee

2023 Variation Variation 2024 2023 part
Exp. (V) (en tonnes) (en %) Sorte/groupe Exp. ()* exportée (en %)
125692 450 3,6 Sbrinz AOP 57 37
8995 -10562 =17 Total fromages extra-durs 57 8
4202 -96 -2,3
3188 249 78 Emmentaler AOP 7943 64,1
1921 13 0,7 Switzerland Swiss 3507 62,9
361 84 23,3 Le Gruyére AOP 13042 41,9
17 85 49,4 Autres fromages a pate dure 8596 82,0
59 -2 =31 Total fromages a pate dure 33089 55,6
59 57 96,8
Raclette Suisse 3437 19,9
4146 144 -35 Appenzeller® 4106 474
786 -34 -44 Tilsiter 256 1,2
4931 =179 -3,6 Vacherin Fribourgeois AOP 445 14,8
Le Raclette du Valais AOP n.a. n.a.
12147 2136 17,6 Téte de Moine AOP 1934 62,3
6 457 2139 331 Autres fromages a pate mi-dure 14 283 40,0
458 26 57 Total fromages a pate mi-dure 24461 33,8
10833 2193 20,2 Fromage a crolte fleurie n.a. n.a.
3437 -155 -45 Tomme n.a. n.a.
3683 -176 -4.8 Vacherin Mont-d’Or AOP 17 23,6
Autres fromages a pate molle 484 40,2
37014 6164 16,7 Total fromages a pate molle 601 10,3
73494 5773 79 Mozzarella 969 39
Sources : TSM/SESK Séré / autres fromages frais 12 056,6 31,4
Total fromages frais 13025 20,6
Total fromages spéciaux n.a. n.a.
Total exportation sans Fromage fondu
et Fondue PAE nzss e
Fromage fondu 751 n.a.
Fondue PAE 4002 n.a.
Total Fromage fondu et Fondue PAE* 4753 n.a.
Exportation autres fromages 3282 n.a.
Total exportation 79268 38,8

“Données provisoires.
La production des matieres premieres pour I'industrie des fromages fondus
(Fromage fondu et Fondue PAE) est comprise dans le total « production de fromage ».
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2,6 mio CHF
Benelux
5,0 mio CHF
France
10 923 t
Ameérique
du Nord
1,5 mio CHF
EEEEEEE /Portugal
9,3
mio CHF
Suissey c.

mesures centrales

Exportation de fromage et
engagement financier pour
la communication 2024

Le volume total des exportations de
fromage pour 2024 est de 79 268 tonnes.






Le fromage suisse: une valeur
sure en temps d’incertitude

Le respect de I'environnement, l'authenticite et les valeurs
fondamentales du fromage suisse ont toujours guide les
stratégies marketing et communication de SCM. En période
d’incertitude, cette approche s'est réeveléee particulierement
pertinente : en 2024, le fromage suisse a su transmettre un
sentiment de seécurité et de séerénite.



Communication marketing

SCM déploie ses activités de marketing et com-
munication a I'échelle mondiale afin de renforcer
la position du fromage suisse, d'accroitre sa no-
toriété auprés des consommatrices et des
consommateurs et de consolider durablement
son image positive. Lobjectif central est d'impo-
serle fromage suisse comme le meilleur fromage
premium au monde.

Unir les forces de la branche

pour un impact maximal

Lastrategie de SCM metles consommatrices etles

consommateurs au coeur de ses actions. En re-
groupant toutes les forces du secteur sous une

communication cohérente, SCM assure une pré-
sence forte dans les grands marchés comme I'Alle-
magne, I'ltalie et la France. Dans un contexte

concurrentiel intense, cette approche coordonnée

estessentielle pour protéger les parts de marcheé et

stimuler les ventes.

SCM positionne le fromage suisse comme un pro-
duit haut de gamme, naturel et de confiance. Sur
cette base, des campagnes plus spécifiques
mettent en avant les différentes variétés et affinent
le message, toujours sous I'égide de la marque
ombrelle « Fromage Suisse », utilisée de maniere
systéematique sur tous les canaux.

Des valeurs intrinséques en

phase avec les attentes du public

Les efforts marketing se sont concentrés sur les ac-
tivites au point de vente (POS), les campagnes de
communication transnationales, une stratégie de
relations publiques efficace ainsi que surI'évolution
de la campagne de base paneuropéenne pour le
fromage suisse.

L'accent a été mis sur la mise en avant des valeurs
intrinséques du fromage suisse : respect de la na-
ture, authenticité, passion et artisanat. Ces notions
résonnent particulierement en période de crise et
de recherche de repéres solides.

En Suisse, les médias et la communication digitale
ont été renforcés en 2024. La série « Schweizer
Kase on Tour » a permis de sensibiliser différents
segments du public aux enjeux de durabilité, viades
formats adaptés aux plateformes numériques. Ce
contenu digital inédit, d'abord congu pour la Suisse,
sera progressivement déployé sur dautres mar-
chésde SCM.

Par ailleurs, les 11 portraits de fromagers suisses,
produits dans le cadre de la campagne d'activation
des Swiss Cheese Awards 2024, serviront a pro-
mouvoir ces valeurs a linternational. Ces cam-
pagnes transfrontalieres et ciblées ont contribué a
renforcer la perception du fromage suisse tant au
niveau national gu'international.

Optimiser les actions de

communication gréace aux données

SCM sappuie sur des études de marché et des ana-
lyses de contréle pour adapter ses stratégies et as-
surer une utilisation optimale des ressources. En

2024, I'étude de suivi Interface-Scope (Tracking

Study) a couvert 15 pays, et des études spécifiques

ont permis des ajustements stratégiques ciblés.

Par exemple, une évaluation de I'impact publici-
taire en Suisse a conduit a un ajustement de la
campagne de base « Notre fromage suisse. Car il
contient tous les sels de nos vies » afin d'accroitre
sa pertinence aupres des consommatrices et des
consommateurs.

«Tradition, artisanat, passion et

authenticité sont des valeurs modernes. »

Martin Spahr, CMO SCM SA
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Engagement financier
pour la communication

marketing 2024 pour les
mesures centrales

66,4 % Relations publiques

25,2% Salons et foires
*r—e

5,9 % Ftudes de marché / controlling
oo

2,5% Nouveaux médias / direct mail
o

Montant total : 3,9 millions de francs

R

Engagement financier pour
la communication marketing
en 2024 par marché/pays

29,3% Allemagne
———o

22,9% Suisse y c. mesures centrales

*r—e

13 % ltalie
—e

12,6 % Antennes SCM
*—0

12,2% France
*—

6,4% Benelux
()

3,6 % Espagne
[

Montant total : 40,5 millions de francs

Switzerland Cheese Marketing SA

Notoriété spontanée du fromage suisse

Pays 2023 2024
Suisse 98 % 98 %
Allemagne 67 % 68 %
ltalie 55 % 57 %
France 42 % 44 %
Belgique 39% 42 %
Espagne 51% 48 %
Royaume-Uni 38% 37 %
Finlande 50 % 53 %
Suede 37% 37 %
USA 36 % 36 %

Source : Interface Marketing AG

L'évocation spontanée de la Suisse comme pays
producteur de fromage est restée stable sur les
principaux marchés (Suisse, Allemagne, France).
Aprés une baisse en 2023, I'ltalie a enregistré une
legére progression de 2%. Une augmentation
plus marquée a été observée en Espagne et en
Suéde (+3 %).

Sympathie

Pays 2023 2024
Suisse 97 % 96 %
Allemagne 9% 91%
ltalie 89 % 91%
France 95% 95 %
Belgique 87 % 88 %
Espagne 83 % 86 %
Royaume-Uni 88 % 88 %
Finlande 84 % 86 %
Suede 87 % 90 %
USA 94 % 93 %

Source : Interface Marketing AG

Les indices de sympathie pour le fromage suisse
sont restés éleves et stables en 2024. Les princi-
paux marchés (Suisse, Allemagne, ltalie, France,
Etats-Unis) sont restés stables ou avec une légére
progression, tandis qu'une hausse de 3% a été
constatée en Belgique et en Finlande.



Communication marketing

Intérét d’achat

Pays 2023 2024
Suisse 94 % 95%
Allemagne 69 % 70 %
ltalie 72% 74 %
France 69 % 1%
Belgique 64 % 70 %
Espagne 70% 75%
Royaume-Uni 70% 76 %
Finlande 63 % 1%
Suede 61% 70 %
USA 83 % 87 %

Source : Interface Marketing AG

La propension a I'achat de fromage suisse a pro-
gresseé sur tous les marchés étudiés, avec des
hausses significatives en Suede (+9 %), Finlande
(+8 %), Belgique (+6 %), Royaume-Uni (+6 %), Es-
pagne (+5%) et les Etats-Unis (+4 %), principal
marché hors UE.

o

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 par activités

42,3 % Promotion des ventes
— o

24 % Publicité
———o

16,3 % Relations publiques
*—

10,1% Salons et foires
*—o

5,9% Nouveaux médias / direct mail
[ 2 J

1,4% Etudes de marché / controlling
)

Montant total : 40,6 millions de francs
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Switzerland Cheese Marketing SA

Les Swiss Cheese Awards
comme ¢venement phare

Avec la préselection au Wankdorf a Berne et la grande
finale déebut octobre a Lugano, les SCA ont eté un
moment clé de communication pour SCM Suisse.

«Les SCA incarnent les
valeurs fondamenta-
les du fromage suisse:
qualit¢, authenticité et
passion a I’état pur!»
Martin Spahr, CMO SCM SA

En amont des Swiss Cheese Awards
2024, SCM a mis en ceuvre tout au
long de I'année une série de mesures
de communication en faveur du fro-
mage suisse. Dés le printemps, une
campagne digitale immersive a per-
mis de mettre en lumiere 11 fromagers
de toute la Suisse et leurs produits
emblématiques, de I'Appenzeller® au
fromage d'alpage tessinois, en pas-
sant par la Tomme Fleurette. Grace a
des portraits authentiques et chaleu-
reux, les consommatrices et les
consommateurs ont pu découvrir la
passion et le savoir-faire artisanal de
ces fromagers.

Pour lafinale des SCA a Lugano, SCM
a invité une cinquantaine de journa-
listes nationaux et internationaux, leur
proposant un programme riche en
découvertes autour des valeurs fon-
damentales et de la production du-
rable du fromage suisse. Divers ate-
liers thématiques ont complété cette
expérience, notamment des accords
mets et vins avec le fromage suisse,
des dégustations de café et fromage,

ainsi qu'une découverte des 15 fro-
mages AOP et IGP suisses dans le
cadre pittoresque du Swiss Miniature
a Melide.

SCM a également assuré pour la pre-
miere fois la couverture meédiatique
de la cérémonie des lauréats des
SCA, réalisant des portraits vidéo des
gagnants de chaque catégorie. Grace
a la campagne digitale dédiée aux
SCA 2024, plus de 30 millions de
contacts ont été générés. Limpact
des relations presse nationales et in-
ternationales s'est traduit par une va-
leur médiatique équivalente a environ
1million CHF suisses.
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Valeurs et durabilité au
cocur de la communication

Qualite, diversite, convivialite et durabilite: des themes
pertinents et adaptés aux differents publics ont marque
la communication sur tous les canaux.

Dans le cadre du projet « Schweizer
Kése on Tour », SCM Suisse a mis en

avant en 2024 des récits de reussite il-
lustrant des aspects clés de la durabili-
té — du producteur de lait a l'affineur, en
passant par le bien-étre animal et 'em-
ballage durable du fromage. Lactivité
mediatique a été renforcée avec 1646
retombées presse et une valeur mé-
diatique de plus de 5,6 millions CHF
suisses, atteignant ainsi un niveau re-
cord.

Les Swiss Cheese Shows, organisés
dans les centres commerciaux des
détaillants, continuent d’étre une com-

posante essentielle de la présence du
fromage suisse au point de vente. En
collaboration avec les interprofessions
et les AOP-IGP, un nouveau concept
de live communication (événements et
salons) a été développé. De nouveaux
formats événementiels, comme la po-
pulaire série « Migros Hiking Sounds »,
ont été intégrés avec succes au pro-
gramme annuel. Lamodernisation des
événements liés au fromage suisse se
poursuit progressivement, avec pour
objectif d'attirer un public plus jeune,
en complément des foires tradition-
nelles comme BEA ou OLMA.

Les programmes de formation
« Schweizer Kéase-Sommelier®» et
« Ecole du fromage » ont rencontré un
grand succes en 2024. Un véritable
coup mediatique a éteé réalisé avec la
participation d’Alex Frei, ancien foot-
balleur international suisse, qui a offert
au fromage suisse et au cursus de
sommelier une couverture mediatique
inattendue.

Enfin, les partenariats avec les quatre
fromageries de démonstration, le
Cheese Festival et Suisse Tourisme
ont compléte le vaste programme de
SCM Suisse.

o

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 en Suisse

39,2 % Relations publiques
———o

16,5 % Publicité
——e

14,6 % Salons et foires
*—0

14,5% Promotion des ventes
*—0

12,1% Nouveaux médias / direct mail
*—o

3,2 % Etudes de marché / controlling
°

Montant total : 6,4 millions de francs
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«POS-Booster» pour le
Iromage suisse en Allemagne

Les consommatrices et consommateurs allemands sont reti-
cents a acheter du fromage suisse. Pour contrer cette tendance,
SCM Allemagne a multiplieé des mesures ciblées au POS.

«Réseauter et démontrer
I'importance du fro-
mage suisse pour tous
les comptoirs sont les
principaux objectifs de
ce sponsoring,. »

Andreas Mdller, Country Manager
SCM Allemagne

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 en Allemagne

58,1% Promotion des ventes
o——o

28,2% Publicite
——o

8,8 % Salons et foires
*—o

2,5% Relations publiques
[_J

2,1% Nouveaux médias / direct mail
[_J

0,4 % Etudes de marché / controlling
®

Montant total : 11,9 millions de francs

Dans les contextes economiques diffi-
ciles, la clientele allemande se montre
tres sensible aux prix. En 2024, ses déci-
sions d'achat ont été principalement in-
fluencées par les promotions et les
offres spéciales. Pour stimuler la déci-
sion d'achat de fromage suisse au POS,
SCM Allemagne a mis en place des ac-
tions promotionnelles ciblées, notam-
ment des dégustations, des animations
aux comptoirs et des primes a l'achat.

Concretement, SCM Allemagne a crée
14 promotions nationales pour les
comptoirs, 5 promotions nationales
«on pack » pour Appenzeller®, Raclette
Suisse® et Téte de Moine AOP ainsique
4 campagnes promotionnelles pour
Appenzeller®, Emmentaler AOP et
Le Gruyere AOP. En parallele, quelque
1000 jours de degustation ont été me-
nées pour faire découvrir différentes
sortes de fromage a la clientéle.

De plus, 70 spécialistes du field marke-
ting ont mis en ceuvre de nombreuses
actions personnalisées dans les meil-
leurs comptoirs allemands. A cet égard,
il convient de citer les concepts inno-
vants du Téte de Moine AOP avec une

action boules de Paques et boules de
Noél, ainsi que 468 actions mensuelles
avec des comptoirs a la coupe Emmen-
taler qui ont vendu plus de 25 tonnes
d’Emmentaler AOP. Les actions de SCM
Allemagne au POS ont été trés bien ac-
cueillies, tant par le personnel que par la
clientele.

Sponsoring lors

d’événements professionnels
Depuis de nombreuses années, SCM
Allemagne participe, avec un stand
de deégustation et un espace déedie a
son assortiment de fromages, a deux
des événements majeurs organisés
pour les professionnels des comp-
toirs et du commerce spécialisé: la
remise des «Kase-Stars», récom-
pensant les meilleurs comptoirs des
détaillants allemands et le «Kreativ
Award » réecompensant les 6 équipes
fromageres les plus créatives avec le
« Kreativ Award 2024 »,
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Compcetences

digitales fromageres

SCM Allemagne présente la série de videos « Chas Know-
how» permettant de former les vendeurs a la coupe au sa-
voir-faire fromager suisse — de la production a la vente.

SCM Allemagne a élaboré la série de
vidéos « Chas Know-how » en étroite
collaboration avec SCM Suisse. Cette
série sert, en premier lieu, a former les
vendeurs alacoupe sur divers aspects
du fromage suisse - des prairies
suisses a la fabrication de fromage, en
passant par la découpe de grandes
meules et les bonnes pratiques de
conservation. Lobjectif est d’approfon-
dir les connaissances spécialisées et
de stimuler les ventes.

Un nouveau savoir fromager

toutes les deux semaines

Un nouveau film est publié toutes les
deux semaines dans les domaines
B2B et B2C. La plateforme a été pro-
mue via un flyer B2B distribué a pres de
5000 professionnels ainsi que dans la
presse spécialisée.

La série de vidéos a été congue de ma-
niére a pouvoir étre adaptée sans pro-
bleme a tous les pays et toutes les
langues. Actuellement, la plateforme
d'information digitale «Chas Know-
how » est uniquement disponible en
Allemagne, d'autres pays suivront.

Ventes de fromages
suisses 2024
en Allemagne

38 443

tonnes

28,3% Fromages frais, y c. séré
e

8,1% Appenzeller®
—o

8% Le Gruyere AOP
—e

4,7% Emmentaler AOP
'

37,2% Autres fromages a pate mi-dure
——o

Autres fromages a péate dure

11,1% Autres fromages, y c. Fondue PAE
*—o
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Davantage de visibilité pour
Les Fromages de Suisse

Dans un environnement de marché difficile, SCM France
mise sur des mesures visant a accroitre la notoriete
et I'attractivité des Fromages de Suisse.

«Le field marketing
renforce efficacement
la visibilité et la pro-
motion des Fromages
de Suisse dans le com-
merce de détail. »

Franck Lefevre, Country Manager
SCM France

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 en France

53,7% Promotion des ventes

26,2% Publicité
——o

11,6 % Salons et foires
—e

6,4 % Relations publiques
[ o J

1,8 % Nouveaux meédias / direct mail
[ J

0,4% Etudes de marché / controlling
[ J

Montant total : 5 millions de francs

Malgré le ralentissement de l'inflation en
2024, les conséquences sur les foyers
francais demeurent significatives. Avec
une augmentation des prix alimentaires
de 22 % au cours des deuxdernieres an-
nées, le pouvoir d'achat des consom-
mateurs a considérablement diminué.
Par ailleurs, Les Fromages de Suisse
évoluent, en France, dans un marché
dominé par une tres forte concurrence
locale. Afin de renforcer la notoriété et
l'attractivité des Fromages de Suisse au-
pres des consommateurs, SCM France
a intensifié sa présence tant au niveau
numeérique que physique. Le contact di-
rect est, en particulier, pergu comme un
facteur clé.

Le field marketing

comme moteur des ventes

Afin de mettre en avant Les Fromages
de Suisse dans les rayons a la coupe et
les rayons au frais-emballé, et pour
promouvoir activement les ventes,
SCM France a organisé en 2024 950
journées d'animation-dégustation et
plus de 4 700 activités promotionnelles
a travers tout le pays. Les campagnes
de field marketing ont été menées en
différentes vagues sur un total de plus
de 2 000 points de vente sur tout le ter-

ritoire : elles ont debuté en Juin avec
I'Appenzeller®, suivies en Septembre
avec 'lEmmental AOP, en Octobre avec
I'Appenzeller® et en novembre avec Le
Gruyere AOP.

Le Téte de Moine AOP a misé sur des
activités de field marketing en continu,
toutau long de I'année. Deux ambassa-
drices ont régulierement visité des
points de vente ciblés. Grace aleurs ef-
forts et a diverses activités de soutien
de ventes, comme les coffrets festifs
pour Paques et Noél, l'offre « Rosettes
fraichement raclées » a été fortement
mise en avant.
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Des «Grazing

Platters» artistiques

27

Stimuler la consommation de fromage en été grace a de
riches « Grazing Platters », tel est le défi releve par le creatif
fromager Francois Robin pour SCM France.

Depuis plusieurs années, SCM France
collabore, avec succés, avec Frangois
Robin, sacré «Meilleur Ouvrier de
France » (MOF) en 2011, une distinction
quilui confere ungrand prestige dansle
monde du fromage. Grace a son exper-
tise et sa créativité, il est le partenaire
idéal pour promouvoir, de maniére ex-
perte et percutante, Les Fromages de
Suisse en France comme produit pre-
mium.

Renforcer la consommation des
Fromages de Suisse en été

Pour SCM France, Francois Robin s'est
inspiré de la tendance des « Grazing
Platters ». Il a créé quatre plateaux ar-

tistiquement composés, congus pour
étre partages, mettant en avant diffé-
rents Fromages de Suisse accompa-
gnes d'ingrédients de saison tels que
desfruits, deslégumes, des fleurs, des
crackers et des fruits secs. Ces pla-
teaux, créés de maniere innovante, il-
lustrent la diversité et la richesse gus-
tative des Fromages de Suisse et
démontrent aux consommateurs fran-
cais que le fromage suisse est un plai-
sirqui s'apprécie aussi en période esti-
vale, idéal pour des moments
conviviaux entre amis ou en famille.

Les propositions de « Grazing Platters »
avec des Fromages de Suisse ont été
promues auprés de 400 médias fran-
cais grace aundossier de presse. Notre
magazine « Passionnément Suisse » a
egalement présente ces plateaux origi-
naux aupres de prés de 2000 détail-
lants-fromagers francais.

Alafin de 'été 2024, la campagne de re-
lations publiques, diffusée via les mé-
dias classiques et numériques, avait at-
teint pres de 16 millions de contacts.

Ventes de fromages
suisses 2024
en France

6 028

tonnes

20,6% Le Gruyere AOP
oo

9,4% Appenzeller®
—eo

8,2% Emmentaler AOP
oo

9% Téte de Moine AOP
o—o

21% Autres fromages a pate mi-dure
——o

Autres fromages a péate dure

11,2% Autres fromages, y c. Fondue PAE
—eo
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Un storytelling reussi
sur les réseaux sociaux

SCM ltalie mise sur un storytelling authentique,
créant ainsi un veritable lien entre le fromage
suisse et le groupe cible.

«Nous voulons racon-
ter des histoires qui
suscitent des émotions
et créent un véritable
lien avec les consom-
matrices et consomma-
teurs.»

Giovanna Frova, Country Manager

SCM ltalie %

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 en Italie

43,5 % Promotion des ventes
——— o

39,7 % Publicité
——o

10,7 % Nouveaux médias / direct mail
—e

3,7 % Relations publiques
[ J

1,4 % Salons et foires
[ ]

1,0 % Etudes de marché / controlling
[ ]

Montant total : 5,3 millions de francs

SCM ltalie poursuit sa stratégie : utiliser
un storytelling pertinent pour position-
ner le fromage suisse comme une
marque authentique ethautde gamme,
en phase avec son époque. A cette fin,
SCM ltalie mise sur de forts protago-
nistes et des récits surprenants.

« LIVE LIKE A CASRO »

devient un succés sur TikTok

SCM ltalie prouve que le storytelling
fonctionne sur tous les réseaux so-
ciaux, y compris sur TikTok. Grace a
« LIVE LIKE A CASARO », un fromager a
fait plus de 11 millions de vues sur TikTok.
Dans le cadre d'une campagne DOOH,
OOH etenligne, SCM ltalie arecherché
un créateur de contenu pour s'immer-
ger, pendant un mois dans la fabrica-
tion de 'Emmentaler AOP en Suisse.
Matteo, un jeune italien qui n‘avait en-
core jamais fabriqué de fromage, a re-
levé le défi. A travers un vidéoblog, il a
emmené ses followers sillonner la
Suisse. Hébergé dans une famille de
fromagers, il a partagé des moments
authentiques du quotidien d'un véri-
table fromager.

Son voyage a commencé en Emmen-
tal a la fromagerie de démonstration
d’Affoltern, pour se poursuivre a la fro-
magerie Engelburg a Saint-Gall avant
de passer quelques jours a la froma-
gerie Hupfenboden.

Lesvidéos sur TikTok ontgénéré 11 mil-
lions de vues, 195000 likes et 7500
a un budget meédia d'environ de
680 000 CHF. Lhistoire a dépasseé les
réseaux sociaux et a été relayée parles
medias italiens.
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Grande visibilité pour le
Iromage suisse en Italie

Pour contrer I'inflation, SCM ltalie a renforce ses acti-
vités au point de vente avec une série de mesures
promotionnelles.

En raison de la forte inflation, les
consommatrices et consommateurs
ont acheté moins souvent et en plus
petites quantités. En ltalie, une ten-
dance se dessine : de plus en plus de
personnes se tournent vers les pro-
duits DOP italiens, souvent plus abor-
dables. Face a cette évolution, SCM
[talie a renforcé sa présence au POS.
En 2024, le fromage suisse a été large-
ment mis en avant a travers des de-
gustations, promotions et giveaways
chez les principaux détaillants et gros-
sistes du pays. Les 12 promotions pro-
posées dans 10 000 points de vente
ont permis d'augmenter considérable-
ment les ventes de fromage suisse.
['accent a été mis sur les animations le
week-end ainsi que sur des concours
et promotions tout au long de lI'année,
avec des pics d'activité autour de la
Saint-Valentin, de larentrée scolaire ou
de Noél. En paralléle, cing Master-
classes ont rencontré un vif succes,
formant plus de 100 vendeurs a la
coupe dans toute I'ltalie.

Rome aux couleurs du fromage suisse
En dehors des points de vente, le fro-
mage suisse a egalement fait l'objet
d'une grande attention en 2024.

En tant que sponsor des Champion-
nats d'Europe d'athlétisme en été a
Rome, Le Gruyere AOP a proposeé di-
verses activités aux visiteurs et aux
medias. SCM ltalie a apporté son sou-
tien a l'organisation et a la mise en
ceuvre des différentes activités de Le
Gruyere AOP. Devant le stade, un stand
permettait aux visiteurs de déguster le
fromage, également sous forme de
fondue. Dans la zone VIP du stade, un
menu a base de Le Gruyere AOP était
proposé chaque jour. Dans le centre-
ville de Rome, des promoteurs et pro-
motrices habillées aux couleurs de Le
Gruyere AOP ont distribué 34 000 por-
tions de fromage. Pour les médias,
SCM ltalie a organisé des apéritifs
avec Le Gruyere AOP dans des clubs
sélectionnés.

Ventes de fromages
suisses 2024

en Italie

12 216

tonnes

32,2% Emmentaler AOP
r—

7,2% Fromages frais, y c. séré
oo

5% Fromage fondu
o0

2% Le Gruyere AOP
®

Autres fromages a pate dure
9,3% Autres fromages a pate mi-dure
—eo

0,6 % Autres fromages, y c. Fondue PAE
°
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L'expertise, lacteur clé
de la vente de Iromage

Une solide expertise est étroitement liee au succes des
ventes dans les cremeries spécialisées. C'est pourquoi
SCM Benelux mise sur la formation du personnel de vente.

«Notre soutien contribue
a valoriser la profession
de crémier et a mettre en
avant les traditions fro-
mageres. Je suis persua-
dé que nous verrons un
impact sur les ventes. »

Vincent Bresmal, Country
Manager SCM Benelux

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 en Benelux

58,4 % Promotion des ventes

13,7% Relations publiques
—e

12,9 % Nouveaux médias / direct mail
—e

10,4 % Publicité
—o

2,9 % Salons et foires
°

1,7 % Etudes de marché / controlling
°

Montant total : 2,6 millions de francs

Les crémeries specialisées jouent un
role clé aupres de la clientéle.
Consciente de leur importance, SCM
Benelux s'engage a établir de solides
relations avec eux et a mettre en avant
leur expertise en fromage suisse. De-
puis 2020, le programme des ambas-
sadeurs «Spécialistes passionnés
des fromages suisses » a éteé lancé en
Belgique et au Luxembourg. Au-
jourd’hui, ce prestigieux label est porté
par 107 magasins spécialisés soigneu-
sement sélectionnés.

Bruxelles sous le signe

du Gruyere AOP

En 2024, SCM Benelux a organisé a
Bruxelles une journée dédiée au
Gruyere AOP, rassemblant les meil-
leures cremeries de Belgique. Cet évé-

nement, rythmé par divers ateliers au-
tour du Gruyere AOP, avait plusieurs
objectifs : approfondir la comprehen-
sion de sa fabrication et de ses affi-
nages, renforcer son positionnement
gastronomique —en lien avec les nom-
breux restaurants approvisionnés par
les commercants présents —, et bien
sUr, partager un moment de conviviali-
té. La journée s'est conclue en beauté
avec un menu élaboré par Lionel Rigo-
let, chef étoilé et ambassadeur du
Gruyere AOP.

En parallele, des formations ont été
dispensées directement au sein des
magasins spécialisés pour renforcer,
entre autres, les connaissances du
personnel sur les différents degrés de
maturité.

—
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En Belgique, TEmmentaler
AQOP séduit les Millennials

'annee derniere, 'TEmmentaler AOP a cible les
Millennials en organisant deux actions de relations
publiques a Bruxelles.

Les Millennials représentent un groupe
cible clé, grace a leur pouvoir d'achat
déterminant etleurinfluence croissante
sur les tendances de demain. Pour sé-
duire cette génération, il est essentiel
de valoriser 'authenticité et I'innovation.
Dans cette optique, SCM Benelux a
misé sur des actions de relations pu-
bliques, présentant lEmmentaler AOP
lors de deux grands événements orga-
nisés I'année derniéere.

Lors du festival de street food « Streat
Fest», deux fromagers ont animé le
stand de 'Emmentaler AOP, mettant a
I'honneur de savoureuses créations de
street food. Lévénement proposait éga-
lement des dégustations, un concours
pour remporter un velo électrique, ainsi
que des ateliers dirigés par linfluen-
ceuse Leslie en Cuisine. En quatre jours,
le festival a accueilli 10 000 visiteurs,
tandis que les publications Instagram
liees a 'lEmmentaler AOP ont cumulé
pres de 259 000 vues.

LEmmentaler AOP sur deux roues

LEmmentaler AOP était également
présent lors du « Brussels Tour », une
course cycliste amateur a travers la
ville de Bruxelles. Durant I'été 2024,
6 000 participants ont parcouru le cir-
cuit, parmi lesquels une équipe repré-
sentant la marque Emmentaler AOP.
Portant une meule entiere dEmmen-

taler AOP tout au long du trajet, cette
équipe a suscité l'attention et la sym-
pathie du public. A l'arrivée, au pied de
'Atomium, tous ont pu savourer un
morceau de ce célebre fromage.

Ventes de fromages
suisses 2024
en Benelux

3149

tonnes

27,2% Fondue PAE
r—69

221% Le Gruyere AOP
oo

16,1% Emmentaler AOP
——o

5,3% Raclette
o0

3,7% Appenzeller®
®

2,3% Téte de Moine AOP
o

10,9 % Autres fromages a pate mi-dure
—e

Autres fromages
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Campagnes publicitaires
hybrides pour
Emmentaler AOP

« Digues-I'hi amb formatge by Emmentaler AOP » favorise la
notoriéete et la consommation d’ Emmentaler AOP grace a une
visibilité accrue dans les medias, les restaurants et sur les POS.

« Etre présent lors des
moments spéciaux de
la vie de nos consom-

mateurs crée un lien
unique. »

Nicola Polinelli, Country Manager
SCM Ibérica

oz

Engagement financier pour
la communication marketing

2024 pour Ibérica

52,9% Promotion des ventes

® ®
[ . ®

19,5 % Relations publiques
*—

18,2 % Publicité
——o

5,0 % Salons et foires
[ _J

4,4 % Nouveaux médias / direct mail
o

Montant total : 1,56 million de francs

SCM Ibérica a profité des grandes
fétes culturelles de 2024 pour promou-
voir la vente de fromages suisses. Du
16 au 26 avril, période incluant la féte
catalane de Sant Jordi, la campagne
« Digues-I'niamb formatge by Emmen-
taler AOP » a été lancée avec un fort
impact médiatique a Barcelone.

Dix restaurants renommeés ont partici-
pé en proposant une tapa a base
d’Emmentaler AOP. Parallelement, les
clients de 200 magasins specialisés
recevaient une rose pour l'achat de
300 g d’Emmentaler AOP.

Le lancement de la campagne a été
marqué par un événement presse
dansl'un desrestaurants. Pour assurer
la diffusion sur les réseaux sociaux,
des influenceurs ont été invités a de-
guster la tapa. Chaque restaurant a
également produit des photos et une
courte série de vidéos sur sa tapa a
base d’Emmentaler AOP, partagées
sur leurs réseaux sociaux. Une landing
page permettait aux intéressés de
consulter la carte des restaurants et

points de vente participants, d'accéder
aux recettes des tapas et aux informa-
tions sur 'lEmmentaler AOP, le tout té-
lechargeables sous forme d'e-book.

Lacampagne en ligne comprenait des
publications des restaurants ainsi que
des reels sponsorisés avec linfluen-
ceur @gipsychef (430 000 abonnés a
I'époque), générant un total de 910 000
vues. Dansles médias traditionnels, 60
articles ont été publiés apres le lance-
ment et l'envoi du communiqué de
presse, atteignant une audience totale
de 164,2 millions de personnes et une
valorisation RP de 250 000 euros.

Au cours de l'année 2024, d’autres col-
laborations avec des figures de la gas-
tronomie ont suivi, notamment avec la
patissiere Carmen Capote (24 Onzas,
Madrid) et la tournée culinaire « 10 Ma-
drid Experiences by Le Gruyere AOP »
(Madrid).
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Des mesures POS
éprouvées et etlicaces
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Un large éventail d’actions en point de vente en
Espagne soutient une solide croissance du fromage
suisse, tant en volume gu'en valeur.

En 2024, le marché espagnol a enre-
gistre une trés belle progression, avec
un volume total de 1051 tonnes de fro-
mage suisse vendu, soit une crois-
sance de 42,3 % par rapport a 2023.
L'Espagne a ainsi affiché la plus forte
hausse parmi les marchés dexporta-
tion du fromage suisse. Pour atteindre
ce résultat, SCM Ibérica a investi dans
diverses actions en point de vente,
telles que le field marketing, des opéra-
tions « Winner-per-Store », des articles
promotionnels ou encore la formation
du personnel en magasin.

Augmentation de la visibilité dans

les principaux centres commerciaux
En 2024, la présence du fromage
suisse dans les plus grands centres
commerciaux espagnols a éteé renfor-
cée. SCM Ibérica a deploye une large
gamme de présentoirs, comptoirs et
supports visuels retravaillés et attrac-
tifs dans les 35 principaux centres
commerciaux du pays. Ces installa-
tions mettaient en avant le fromage
suisse comme un produit premium et
amélioraient sa visibilité. Parallele-

ment, des dégustations et animations
ont permis aux consommateurs de
découvrir différentes sortes et leurs
particularités. Grace a cette stratégie
globale, la notoriété de la marque a été
renforcée, stimulant ainsi l'acte d'achat
en magasin.

Présence sur divers salons

En participant a des événements grand
public comme I'All Those Food Market
aBarcelone et a des salons profession-
nels comme le Salon Gourmets a Ma-
drid, SCM Ibérica a consolidé la pré-
sence du fromage suisse sur le marché
espagnol et stimulé ses ventes.

Ventes de fromages
suisses 2024 pour
Espagne et Portugal

1051

tonnes

17,3% Le Gruyere AOP
—o

14,8 % Fondue PAE
—o

5,9% Emmentaler AOP
oo

Autres fromages a péate dure

17,2% Autres fromages
*—e
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Tournée du Pod Mobile

Le Gruyere AOP a parcouru le Royaume-Uni avec un pod mo-
bile de dégustation, offrant au public une expérience immersive
pour découvrir lauthenticité de son fromage.

« Cette tournée s'impose
comme un levier clé
pour accroitre la visibi-
lité et les ventes de Le
Gruyere AOP. »

David Escher, CEO SCM

oz

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 en Grande-Bretagne

49,9 % Promotion des ventes

25,6 % Publicite
*r—e

18,7 % Salons et foires
*r—9

3,7 % Relations publiques
[ ]

2,2 % Nouveaux médias / direct mail
®

Montant total : 1,8 million de francs

Dans le cadre de sa stratégie de pro-
motion, Le Gruyere AOP a organisé
une tournée au Royaume-Uni avec un
pod mobile de dégustation. Cet es-
pace itinérant, entierement autonome,
apermis de faire découvrir la qualité et
l'authenticité du fromage a un large pu-
blic. En parcourant plus de 6 100 miles
(9 800 km), il a participé a plusieurs
événements majeurs et touché pres
de 1678 000 visiteurs.

Lobjectif était d'accroitre la notoriété
de la marque et d'engager les ama-
teurs de gastronomie a travers une ex-
périence immersive. Les visiteurs ont
pu déguster Le Gruyere AOP Clas-
sique et Réserve, associé a du miel de
fleurs sauvages et de printemps, une
initiative qui a rencontré un vif succes.
Cette approche arenforcé 'image pre-
mium du produit et stimulé l'intention
d'achat.

Le pod a marqué sa présence dans
des événements d’'envergure, dont le
Bristol Balloon Festival, les Foodies
Festivals et le BBC Good Food Show.
Lenthousiasme du public et les retours
positifs confirment l'efficacité de cette
initiative. Face a ces résultats promet-
teurs, lareconduction de cette tournée
s'impose comme un levier clé pour ac-
croitre la visibilite et les ventes de Le
Gruyere AOP sur le marché britan-
nique. Cette mesure phare a pu s'ap-
puyer sur dautres activités comme
une campagne publicitaires multica-
nale ou des dégustations au POS.
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Brexit et marché du fromage:
Le Gruyere AOP résiste

Malgreé un contexte post-Brexit difficile, Le Gruyere AOP
résiste mieux que les autres fromages suisses, grace
aux efforts promotionnels et a sa notoriété croissante.

Le Brexit continue d'impacter I'écono-
mie britannique. En 2023, l'inflation
alimentaire a atteint 181%, et les
échanges commerciaux avec I'UE ont
fortement reculé. Les exportations bri-
tanniques vers I'Europe ont chuté de
16 %, tandis que les importations euro-
péennes au Royaume-Uniontdiminué
de 32 %. Pour 2024, l'inflation alimen-
taire devrait avoisiner les 6 % (données
provisoires). Une telle inflation ne peut
que péjorer le pouvoir dachat des
consommateurs.

Le marché du fromage subit aussi ces
turbulences. En 2024, les exportations
suisses vers le Royaume-Uniont recu-
le de 5,6 %, soit 107 tonnes, atteignant
1808tonnes. Toutefois, Le Gruyere AOP
affiche une meilleure résilience avec
une baisse plus modérée de 2,1 %, soit
21 tonnes, totalisant 971 tonnes expor-
tées.

Cette résistance s'explique en partie
par les efforts promotionnels déployés
parl'Interprofession du Gruyéere. Grace
aces actions, la marque conserve une
place privilégiée sur le marché britan-
nique, malgré des formalités doua-
nieres accrues etdes coltslogistiques
supplémentaires.

Alors que certains producteurs euro-
péens semblent renforcer leur pré-
sence au Royaume-Uni, le contexte
reste incertain. Les initiatives marke-
ting ciblées et la forte identité de Le
Gruyere AOP apparaissent comme
des atouts essentiels pour maintenir
ses performances sur ce marché exi-
geant.

Ventes de fromages
suisses 2024

en Grande-Bretagne

1808

tonnes

53,7% Le Gruyere AOP

4,8% Fondue PAE
'

1,9% Emmentaler AOP
e

24,7% Autres fromages
————o

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

Autres fromages a pate dure
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Sur la piste du secret
de ’Appenzeller’

SCM Nordics tente de percer le mystéere de 'Appenzeller®
tout en renforcant la notoriété du fromage suisse.

«La notoriété des
cheffes rend ’Appen-
zeller® vivant, confere
a la campagne éclat et
authenticité, et ren-
force durablement la
marque. »

Mikko Ruchti, Country Manager
SCM Nordics

R

Engagement financier pour
la communication marketing
2024 dans les pays nordiques

57,5% Promotion des ventes

28,9 % Publicite
——o

7,2% Nouveaux médias / direct mail
e

3,0% Salons et foires
[ ]

2,9 % Relations publiques
[ J

0,4 % Etudes de marché / controlling
[ J

Montant total : 1,4 million de francs

Trois figures de la gastronomie nor-
dique - deux cheffes finlandaises et un
auteur culinaire suédois - ont entre-
pris un voyage en Suisse pour percer
le secret de I'Appenzeller®. Sur place,
ilsdécouvrenttout surla fabrication du
fromage suisse : savoir-faire, passion
et tradition. Seule exception: le cé-
lébre secret de ['Appenzeller® leur
échappe toujours...

Cette aventure a donné naissance a
une campagne cross-media, lancée
en septembre 2024 en Suede et en
Finlande. Son élément central est une
landing page multilingue dédiée au
« Secret of Appenzeller », ou la quéte
des trois protagonistes est racontée a
travers sept épisodes captivants. Le
site propose également des informa-
tions passionnantes sur 'Appenzeller®,
des idées de recettes et un jeu-
concours interactif.

Sur les réseaux sociaux, la campagne
a su tirer parti de l'aura et de l'authenti-
cité des protagonistes, générant un
fort buzz sur le compte @welove-
swisscheese_nordics. Le récit s'est
poursuivi a travers des publirepor-
tages et des articles de presse.

Les résultats sont excellents : selon In-
terface Marketing Consulting AG, I'in-
térét pour 'achat d'Appenzeller® a pro-
gressé de 8 % en Suede eten Finlande.
De plus, la campagne a permis d'intée-
grer durablement ces trois personnali-
tés en tant quambassadeurs de la
marque.
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«Taste Pairs» célebre
la cuisine de saison

Les ambassadrices du fromage demontrent, avec
leurs recettes de saison, que Le Gruyere AOP est le
partenaire parfait tout au long de l'annee.

Pipsa Hurmerinta, la pendant finlan-
daise de l'ancien critique de restau-
rants suisse Daniel Bumann, et les
sceurs suedo-ameéricaines et auteures
de livres de cuisine, Systrarna Eisen-
man, réussissent avec « Taste Pairs » a
rendre hommage ala cuisine de saison
et au bon gout. Les ambassadrices de
Le Gruyere AOP ont associé une multi-
tude d'ingrédients nordiques de saison
au Le Gruyere AOP fabriqué de ma-
niere artisanale, créant ainsi de déli-
cieuses recettes a reproduire chez soi.

De pommes de terre Hasselback nap-
pées de beurre a l'ail, agrémentées de
Le Gruyere AOP et accompagnées de
choucroute frite, jusqu’au gateau aux
pommes au Le Gruyere AOP, tout est
réuni pour faire vibrer les coeurs des
gourmets nordiques.

Avec ce concept, SCM Nordics a su
renforcer, dans les pays nordiques, ala
fois la position de Le Gruyere AOP et la
conscience de I'importance des pro-
duits régionaux de qualité supérieure.
La collaboration étroite avec les am-
bassadrices de Le Gruyere AOP a per-
mis un véritable échange d'idées, ap-
portant le fromage suisse dans une
nouvelle dimension saisonniére sur les
assiettes des consommateurs nor-
diques.
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Stratégie multicanale etlicace
pour les Iromages suisses

Grace a une strategie publicitaire et RP dynamique, I'PG
renforce la visibilité des fromages suisses aux USA, appuyee
par des degustations en collaboration avec la distribution.

« Les USA sont un mar-
ché clé ou les consom-
mateurs recherchent
des produits authen-

tiques. »
Albert Spahiu, Marketing Services

Engagement financier pour

la communication marketing
2024 aux Etats-Unis

36,5 % Publicité
——o

32 % Promotion des ventes
o—o

11,2 % Relations publiques
*—o

11,1% Nouveaux médias / direct mail
*—o

9,2 % Salons et foires
—e

Montant total : 2 millions de francs

Aux Etats-Unis, I'Interprofession du
Gruyére (IPG) a déployé une campa-
gne publicitaire multicanale ambitieu-
se, combinant publicité digitale, pres-
se et réseaux sociaux. Cette approche
est complétée par un important travail
en relations publiques, générant une
visibilité accrue. Le relais des informa-
tions par les médias spécialisés et les
influenceurs est si efficace qu'il en de-
vient parfois difficile de l'alimenter |

En paralléle, I'lPG collabore étroitement
avec les distributeurs pour proposer
des dégustations en magasin. Ces ac-
tions permettent aux consommateurs
de découvrir la richesse des fromages
suisses disponibles surle marche ame-
ricain, dont Le Gruyéere AOP, mais aussi
l'Appenzeller® et 'Emmentaler AOP.

Cette approche combinée — publicité,
RP et actions en point de vente — porte

ses fruits. Elle renforce la notoriété et la
présence des fromages suisses aux
Etats-Unis, un marché clé ou les con-
sommateurs recherchent des produits
authentiques et de qualité.
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Fromages suisses :

impact ¢conomique
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Lélection de D. Trump en 2024 et ses velléités protection-
nistes créeent de nombreuses incertitudes pour les expor-
tations en géenéral mais aussi pour les fromages suisses.

Depuis son entrée en fonction le
20 janvier 2025, Donald Trump me-
nace, comme évoqué dans sa com-
pagne,d’imposerdesdroitsdedouane
massifs contre des partenaires clés
comme le Canada et le Mexique mais
aussi I'UE, suscitant des inquiétudes
sur les relations commerciales.

Dans ce climat incertain, les exporta-
tions de fromages suisses vers les
Etats-Unis ont atteint 8 774 tonnes en
2024 (+1,4 %), faisant des Etats-Unis
le troisieme marché d'exportation
pour la Suisse et le premier pour
Le Gruyere AOP.Ce dernier a progressé
de 501tonnes (+13,0 %) a 4 341tonnes.

Positionnés sur un segment Premium,
les fromages suisses représententune
part modeste de la consommation to-
tale américaine. Cette niche, compo-
sée de consommateurs aisés, pourrait
cependant étre moins sensible aux
fluctuations économiques et aux éven-
tuelles hausses tarifaires. Cependant,
I'impact des décisions de D. Trump sur
ce segment reste difficile a prévoir.

Avec des marchés européens ma-
tures, le potentiel de croissance aux
Etats-Unis demeure intéressant. Tou-
tefois, les politiques protectionnistes
pourraient perturber cet équilibre, né-
cessitant une vigilance accrue.

Dans ce contexte d'incertitudes éco-
nomiques mais aussi de financement,
SCM a décidé de suspendre, a moyen
terme, la mise en place d'une antenne
aux Etats-Unis. La gestion de ce mar-
ché continue donc d'étre assurée par
les interprofessions en collaboration
avec SCM.

Ventes de fromages
suisses 2024

aux Etats-Unis

8 774

tonnes

49,5% Le Gruyere AOP

4,5% Emmentaler AOP
3

3,8% Raclette
®

3,6 % Fondue PAE
[

Autres fromages
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Identifier de nouveaux
marchés pour I'avenir

Grace au programme « Initiative d’exportation »,
SCM a pu elargir son portefeuille de marches.

«Les activités mises
en place visent avant
tout a accroitre la no-
toriété des fromages
suisses. »

Monique Perrottet,

responsable Projets stratégiques

Engagement financier pour la

communication marketing
2024 aux marchés antennes

38,5 % Promotion des ventes
r—eeee)

33,2 % Relations publiques
r—e

24,8 % Publicité
——o

3,5% Salons et foires
®

Montant total : 0,4 million de francs

En 2024 mais aussi en 2025, SCM est présente sur 22 marchés, y compris la
Suisse. Si les cing principaux pays d'exportation — Allemagne, ltalie, Etats-Unis,
France et Royaume-Uni — absorbent plus de 85 % des volumes, il reste primor-
dial de diversifier les débouchés afin de limiter les risques liés a d'éventuelles
fluctuations économiques ou politiques sur 'un ou l'autre marché.

Les marchés antennes, a savoir 'Australie, le Canada, la Corée du Sud et le Ja-
pon, ont tous bénéficié du programme « Initiative d'exportatio ». Apres cette pé-
riode d'évaluation et d'implantation, ils ont été considérés comme potentielle-
mentintéressants par la branche mais demandant encore un travail de prospec-
tion important.

Les investissements consentis sur ces marchés sont modestes et représentent
moins de 1% des investissements totaux effectués par SCM. A titre de comparai-
son, les trois marchés principaux (Allemagne, ltalie et France) concentrent a eux
seuls plus de 55 % des investissements. A I'exception du Canada, ot Appenzel-
ler® et Emmentaler AOP sont également présents, seule I'lPG méne des activités
dans ces pays en cours de développement.

Les activités mises en place visent avant tout a accroitre la notoriété des fro-
mages suisses en les faisant découvrir aux consommateurs et en positionnant la
Suisse comme un acteur majeur dans le secteur du fromage haut de gamme.
Ces efforts se concentrent souvent sur des villes clés ou des régions économi-
qguement stratégiques et s'appuient parfois sur de grands événements interna-
tionaux.
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Confliance malgreé
les incertitudes

La situation geopolitique mondiale pose des défis
a SCM sur ses principaux marchés européens.

Evolution générale des affaires

En 2024, Switzerland Cheese Marketing SA ain-
vesti 40,5 millions CHF suisses (contre 41,6 mil-
lions I'année précédente) dans des mesures de
marketing et de communication. Le financement
total, incluant les subventions fédérales, s'est éle-
vé a46 millions CHF (contre 47,2 millions en 2023).
Les 23 millions CHF de fonds fédéraux alloués
ont éte entierement utilisés.

Des informations détaillées sur I'évolution des af-
faires, notamment sur la répartition des investis-
sements par actions et par marché, sont dispo-
nibles dans le rapport annuel.

Gestion desrisques
Le Conseil
Cheese Marketing SA est responsable de la mise
en place, de l'optimisation et du suivi du systeme
de contréle interne (SCI), revu et amélioré chaque
année. Ce dispositif vise a prévenir, détecter et
corriger les erreurs dans la communication finan-
ciére. Les risques sont évalués et des mesures
adaptées sont mises en place.

d’administration de Switzerland

Toutes les dépenses liées aux projets sont enre-
gistrées et surveillées mensuellement par le Fi-
nancial Controlling. La situation financiéere estana-
lysée a l'aide d'un plan financier ajusté chaque
mois, et le Conseil d'administration est tenu régu-
lierement informe.

Laudit interne, mené selon des standards de
contréle reconnus, constitue un outil de gestion
essentiel du SCI. Il évalue les processus internes,
l'integrité des données comptables et autres infor-
mations essentielles ayant unimpact sur la comp-
tabilité. Les résultats sont présentés aux réeunions
de la direction élargie et du Conseil d'administra-
tion. Laudit externe a également accés a len-
semble des rapports d'audit interne.

Commandes, situation des

marchés et perspectives

Ala suite de 'augmentation des fonds alloués & la
promotion des ventes (+4,8 millions CHF) dans le
cadre du budget fédéral 2025, I'enveloppe pour
le secteur du fromage a été maintenue a 23 mil-
lions CHF. Les activités prévues pour 2025 seront
similaires a celles de 2024.

L'évolution économique en Europe reste contras-
tée. Une demande de consommation modérée
freine la croissance, tandis que la menace de
droits de douane américains pese sur la
confiance en la reprise européenne. Une nou-
velle baisse de l'euro face au franc suisse pourrait
survenir sila BCE réduit ses taux plus que prévu.
En Suisse, l'inflation reste faible et des taux d'inté-
rét négatifs de la BNS restent une possibilité. Ce-
pendant, les risques majeurs en matiere de de-
vises proviennent avant tout des tensions
géopolitiques. Si I'économie de la zone euro ne
s'accélere pas, la croissance suisse en 2025 de-
vrait rester inférieure a la moyenne.



Evaluation 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, Artisans suisses du fromage, 3001 Berne
2016 Thomas Zwald, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glane (jusquau 14.6.2024)
2018  Peter Hegglin, Sbrinz Kase GmbH, 6210 Sursee

2020 Simon Gander, Lustenberger & Durst AG, 6333 Hunenberg See

2021  Martin Siegenthaler, Interprofession Téte de Moineg, 2713 Bellelay

2021  Stephan Zobrist, Emmi International Ltd, 3422 Kirchberg

2022  Urs Schluchter, Emmentaler Switzerland, 3007 Berne

2023 Edouard Pieraerts, Elsa Group SA, 1470 Estavayer-le-Lac

2023 Boris Beuret, Producteurs suisses de lait, 3006 Berne

2023 Rudolf Hegg, Sortenorganisation Appenzeller Kdse GmbH, 9050 Appenzell
2024 Dominik Blchel, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glane (dés le 14.6.2024)
Direction

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

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

Allemagne

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

France

Switzerland Cheese Marketing S. ar. .
Direction : Franck Lefévre
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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