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«Schweizer Kase steht
fir Tradition und Werte,
die international Be-
stand haben.»

Dr. Lorenz Hirt
Prasident des Verwaltungsrates

Portrdt Switzerland Cheese Marketing

Uber Switzerland Cheese Marketing AG

Wer sind wir?

Switzerland Cheese Marketing AG (SCM) ist eine
Non-Profit-Organisation, die sich als neutrale und
Ubergreifende Stelle fur die Schweizer Kasebran-
che engagiert. SCM bundelt die Krafte aller Bran-
chenakteure und férdert den Absatz von Schweizer
Kase im In- und Ausland. Der Hauptsitz von SCM
befindet sich in Bern. Niederlassungen finden sich
in den wichtigsten europaischen Exportmarkten
fur Schweizer Kase: Deutschland, ltalien, Frank-
reich, Benelux, Spanien und Nordics (Finnland,
Schweden, Norwegen, Danemark).

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

Was tun wir?

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

Dazu hebt SCM die Kernwerte von Schweizer
Kase hervor: Tradition, Echtheit, Naturlichkeit,
Handwerk, Vielfalt, die Schweizer Herkunft und
den einmaligen Geschmack. Neben den generi-
schen Massnahmen fur Schweizer Kase unter-
stlutzt SCM auch die sortenspezifische Kommu-
nikation.

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

Wer gehort dazu?

Im Aktionariat von SCM ist die gesamte Wert-
schépfungskette der Schweizer Kasebranche ver-
treten. Aktionare und Mitglieder sind die Schweizer
Milchproduzenten (SMP), die Schweizer Kasepro-
duzenten (Fromarte), die Schweizerische Ge-
nossenschaft der Weich- und Halbhartkasefabri-
kanten (SGWH), die Kése-Sortenorganisationen
sowie die Kasehandelsfirmen.

Ein starkes Jahr [tr
den Schweizer Kase

Sehr geehrte Damen und Herren

2024 war ein erfreuliches Jahr fur den Schweizer
Kéaseexport. Trotz geopolitischer Spannungen
und anhaltender Herausforderungen in der glo-
balen Wirtschaft zeigte sich im letzten Jahr ein
vorsichtiger Aufschwung. Davon profitierte auch
der Schweizer Kaseexport,obschonder Schwei-
zer Franken nach wie vor stark blieb. Im Vergleich
zum Vorjahr stiegen die Exportzahlen mengen-
massig um 7,9 % und wertmassig um 5,3 %. Ins-
gesamt wurden 79 268 Tonnen Schweizer Kase
im Wert von 748,5 Mio. CHF exportiert; das ist
mengenmassig das zweitbeste Exportjahr seit
Beginn der Aufzeichnungen. Es freut mich per-
sonlich sehr,dass es der Branche gelang, sich zu
stabilisieren und an die friheren Erfolge anzu-
knupfen.

Dies sind beeindruckende Zahlen, die klar zeigen,
dass Schweizer Kase mit seiner kompromisslosen
Qualitat Uberzeugt — und weit Uber die Schweizer
Grenzen hinaus geschatzt wird. Sie sind fur uns
aberauch Ansporn, die Werte von Schweizer Kase
zu wahren und selbstbewusst zu kommunizieren.
Tradition, Handwerk, Leidenschaft und Naturlich-
keit gelten heute mehrdenn je. Auf diesem soliden
Fundament bauen wir unsere Aktivitaten fur
Schweizer Kase auch in Zukunft weiter aus.

An dieser Stelle mochte ich all unseren Mitarbei-
ter:iinnen in der Schweiz und im Ausland fur ihren
wertvollen Einsatz fur den Schweizer Kase dan-
ken. Auch fur 2025 gilt: «<Gemeinsam erreichen
wir mehrl»

Mit freundlichen Griissen
Dr. Lorenz Hirt
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Klare Haltung in einem
anspruchsvollen Umleld

Im Berichtsjahr standen fur die Schweizer Kasebranche
agrarpolitische und Finanzierungsthemen im Fokus, daneben
war auch die neue Lebensmittelpyramide ein Thema.

Die neue Lebensmittelpyramide

Das Bundesamt fur Lebensmittelsicherheit und
Veterinarwesen hat in Zusammenarbeit mit der
Schweizerischen Gesellschaft fur Erndhrung
neue Ernahrungsempfehlungen erarbeitet. Die-
se zielen darauf ab, die Gesundheit zu fordern
und erstmals auch Umweltaspekte einzubezie-
hen. Dafir wurde die Okobilanz von Lebens-
mitteln analysiert, die Treibhausgasemissionen,
Ressourcenverbrauch und Abfallaufkommen
berlcksichtigt und als Umweltbelastungspunk-
te (UBP) dargestellt. Diese wissenschaftliche
Grundlage soll eine Kombination aus gesun-
der und nachhaltiger Erndhrung ermdglichen,
wobei 6kologische, soziale, wirtschaftliche und
kulturelle Aspekte berucksichtigt werden.

Fur Milchprodukte lautet die aktuelle Empfehlung:
taglich 2-3 Portionen. Eine Portion entspricht 2
Dezilitern Milch, 150-200 Gramm Joghurt oder
Quark, 30 Gramm Halbhart- oder Hartkése oder
60 Gramm Weichkase. Milchprodukte decken

rund 60% des taglichen Calciumbedarfs; die
restlichen 40 % werden durch andere Lebens-
mittel wie Gemuse, NuUsse oder Mineralwasser
abgedeckt. Eine zusatzliche Portion Milchpro-
dukte wird empfohlen, wenn keine anderen pro-
teinreichen Lebensmittel wie Fleisch, Fisch oder
Hulsenfrichte konsumiert werden.

Im Vergleich zur bisherigen Empfehlung, die 3
Portionen pro Tag vorsah und bei Verzicht auf
Fleisch eine vierte empfahl, ist der Unterschied

gering.

Der durchschnittliche Konsum in der Schweiz
liegt bei etwa 2 Portionen Milch und Milchpro-
dukten pro Tag und bleibt damit eine Portion
unter der aktuellen Empfehlung. Dies zeigt, wie
wichtig es ist, weiterhin aktiv fur den Konsum
von Schweizer Kase zu werben, um die emp-
fohlene Menge zu erreichen und die gesund-
heitlichen Vorteile optimal zu nutzen.
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Vernehmlassung zu den landwirtschaftlichen
Zahlungsrahmen 2026-2029

Gemass Artikel 6 des Landwirtschaftsgesetzes
werden die finanziellen Mittel flr die wichtigsten
Aufgabenbereiche in Form von Zahlungsrahmen
fur hochstens vier Jahre per einfachem Bundes-
beschluss genehmigt. Anfang 2024 fuhrte das Eid-
genossische Departement fur Wirtschaft, Bildung
und Forschung ein Vernehmlassungsverfahren
Zahlungsrahmen 2026-2029 durch. Die SCM hat
dazu eine klare Stellungnahme eingereicht.

Im Entwurf des Zahlungsrahmens 2026-2029 wa-
ren umfangreiche Kurzungen und Umlagerungen
vorgesehen. Insgesamt sollte der Landwirtschaft
ein Betrag von 347 Mio. CHF weniger zur Verfu-
gung stehen.

Switzerland Cheese Marketing AG

In ihrer Stellungnahme Anfang 2024 lehnte die
SCM diese Reduktion entschieden ab und hob
drei zentrale Bemerkungen hervor:

1. Aufstockung des Zahlungsrahmens «Produk-
tionsgrundlage» darf nicht zulasten der Direkt-
zahlungen gehen
Die SCM begrusst die geplante Erhéhung der
Mittel far Produktionsgrundlagen. Diese sol-
len primar der Finanzierung von Strukturver-
besserungsmassnahmen dienen. Allerdings
darf diese Aufstockung nicht durch eine Kur-
zung der Direktzahlungen um 122 Mio. CHF
finanziert werden. Die SCM fordert, dass
Strukturverbesserungen durch zusétzliche
Mittel gestarkt werden, ohne bestehende Di-
rektzahlungen zu beeintrachtigen.

Lagebericht

2. Keine Kurzungen beim Zahlungsrahmen «Pro-
duktion und Absatz»
Die Position «Qualitats- und Absatzférderung»
wird von nun jahrlich 69 Mio. CHF auf durch-
schnittlich 62 Mio. CHF pro Jahr gekurzt. Ein
Teil I&sst sich mit den bisherigen Kreditresten
begrinden und auch mit einer sinkenden
Nachfrage der Mittel. Es ist aber sicherzustel-
len, dass fur den wichtigen Bereich Milch,
Milchprodukte und Kase gleich viel Mittel wie
bisher fur das Basismarketing zur Verfligung
stehen. Auch die geplante Kurzung der Positi-
on «Milchwirtschaft> um 0,5% oder rund
2 Mio. CHF jahrlich wird als kritisch erachtet.
Die Produktion von Milch muss weiterhin at-
traktiv bleiben, sonst wird der Schweizer Kase
seine fUhrende Positionim Agrarbereich in der
Schweiz verlieren. Bereits jetzt liegt der Selbst-
versorgungsgrad von Kése in der Schweiz
knapp unter 100 %.

3. Eine Kdrzung des Zahlungsrahmens «Direkt-
zahlung» ist nicht akzeptabel
Die Landwirtschaftsausgaben des Bundes lie-
gen seit 20 Jahren konstant bei 3,6 Mia. CHF
und machten rund 4,5 % der Gesamtausgaben
aus, wahrend die Gesamtausgaben des Bun-
des in derselben Zeitspanne um Uber 80 %, das
sind 35 Mia. CHF, gestiegen sind. Das landwirt-
schaftliche Einkommen liegt nach wie vor weit
unter dem Niveau des Vergleichseinkommens.
Besonders tief ist das Einkommen bei der Vieh-
wirtschaft, was die Zukunft der gesamten Milch-
wirtschaft gefahrdet.

Die Landwirtschaft soll weiterhin gestarkt werden.
Die SCM forderte, dass die Bauernfamilien in der
Milchwirtschaft, die taglich hart arbeiten, fair ent-
schadigt werden. Dieser Verdienst kann nicht nur
durch den Verkauf von Produkten zustande kom-
men, sondern muss auch UnterstUtzungsleistun-
gen des Bundes umfassen. Nur so kann die
Schweiz einen moglichst hohen Selbstversor-
gungsgrad erreichen.

Vernehmlassung zum landwirtschaftlichen
Verordnungspaket 2024/AP22+

Im Januar 2024 beauftragte der Bundesrat das
Eidgendssische Departement fur Wirtschaft,
Bildung und Forschung, ein Vernehmlassungs-
verfahren zum landwirtschaftlichen Verord-
nungspaket 2024/AP22+ durchzufUhren. Die
SCM beschrankte ihre Stellungnahme auf di-
rekt relevante Parameter. Die wesentlichen Po-
sitionen waren.

Die drei Hauptargumente:

1. Vereinfachung des Agrarsystems

Das Schweizer Agrarsystem ist zunehmend
komplex und schwer nachvollziehbar. Jahrli-
che neue Regelungen erhéhen den Verwal-
tungsaufwand. Die SCM fordert dringend
eine Vereinfachung des Landwirtschaftsge-
setzes, insbesondere auf Verordnungsebe-
ne, mit Blick auf die Agrarpolitik 2030.

2. Unterstutzung der Rindviehhaltenden

Die Rindviehhalter erwarten eine Agrarpolitik,
die es ermdglicht, ein Vergleichseinkommen zu
erreichen, die Lebensqualitat der Landwirte
zu verbessern und deren fachliche Leistungen
anzuerkennen. Es besteht ein dringender Be-
darf, die Einkommenssituation in der Viehwirt-
schaft zu stabilisieren und zukunftssicher zu
gestalten.

3. Ablehnung des Programms «digiFLUX»
Die geplante Einfuhrung des Programms «digi-
FLUX» zur Meldung von Milchnebenprodukten
wurde Kasereien, Molkereien und Produzenten
erheblich belasten. Die SCM lehnt dies ab und
fordert eine schlankere, praxistaugliche Lo6-
sung.

Die SCM betonte, dass die Landwirtschaft ge-
nerell durch Vereinfachungen und realistische
Anforderungen gestarkt werden muss, ohne zu-
satzliche Belastungen fur die Milch- und Kase-
industrie zu schaffen.
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Schweizer Kase und Tierhaltungskennzeich-
nung im deutschen Retailer

Die Tierhaltungskennzeichnung auf Produkten in
Deutschland stellt Schweizer Kaseproduzenten
vor erhebliche Herausforderungen. Das deut-
sche System berlcksichtigt nicht die spezifi-
schen Bedingungen der Schweizer Landwirt-
schaft, die sich durch hohe Tierwohlstandards,
nachhaltige FUtterung und reduzierte Antibioti-
kaeinsatze auszeichnet. Diese Standards Uber-
treffen haufig die deutschen Vorgaben.

Die deutschen Kennzeichnungsvorschriften kén-
nen die besonderen Qualitdten von Schweizer
Kase nicht angemessen darstellen. Dies birgt die
Gefahr, dass Verbraucher Schweizer Produkte
falschlicherweise mit niedrigeren Standards as-
soziieren. Um dem entgegenzuwirken, hat die
SCM ein Argumentarium fur den Verkauf entwi-
ckelt, das die besonderen Starken des Schweizer
Kases zusammenfasst.

Das Argumentarium soll die hohen Standards so-
wie die Einzigartigkeit der Schweizer Produkte klar
kommunizieren. Dadurch kann das Vertrauen in
Schweizer Kase gestarkt und moglichen Missver-
standnissen vorgebeugt werden.

Lobbying zur Absatzférderung im Budget 2025
In Zusammenarbeit mit anderen landwirtschaft-
lichen Dachorganisationen konnte die SCM er-
folgreich verhindern, dass die Mittel flr die Ab-
satzforderung landwirtschaftlicher Produkte im
Bundesbudget 2025 gekurzt werden. Der ur-
sprungliche Vorschlag des Bundesrats sah eine
Reduktion von rund 10 % vor, was den Abbau eta-

Switzerland Cheese Marketing AG

blierter Strukturen in wichtigen Exportmarkten
zur Folge gehabt hatte. Diese Strukturen, die
Uber Jahre hinweg aufgebaut wurden, waren da-
durch gefahrdet worden.

Dank gezieltem und Uberzeugendem Lobbying
wurde das Budget wieder auf das ursprungliche
Niveau angehoben. Der Standerat hat sogar eine
Erhéhung der Mittel fr die Absatzférderung um
4,8 Mio. CHF diskussionslos angenommen. Im
Nationalrat wurde das Anliegen zuvor debattiert,
doch letztlich entschied sich die Mehrheit, das
ursprungliche Niveau beizubehalten.

Diese klaren Entscheide des National- und
Standerats stellen einen bedeutenden Erfolg
fur die Schweizer Kasewirtschaft dar, die auf
Absatzférderung angewiesen ist, um ihre Wett-
bewerbsfahigkeit auf internationaler Ebene zu
sichern. Fur die SCM bleibt die Absatzférde-
rung ein unverzichtbares Instrument, um den
langfristigen Erfolg von Schweizer Kasepro-
dukten sicherzustellen.

«Wir engagieren uns fir faire
politische Rahmenbedingun-
gen und eine nachhaltige
Absatzforderung.»

David Escher, CEO SCM

Lagebericht
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Tradition bewahren und
Innovation vorantreiben

Zweitbestes Exportjahr
Itiir Schweizer Kase

/wischen fest etablierten Hartkasen und der Konkurrenz
von frischen oder weichen Kasesorten vereint der
Schweizer Markt Tradition und Innovation.

Im Jahr 2023 lagen die Kaseimporte erstmals
Uber den Exporten. 2024 war die Situation anders:
Die Exporte stiegen wieder an.

Nachdem 2023 in der Schweiz erstmals mehr
Kése importiert als exportiert wurde, konnte 2024
der Schweizer Kaseexportwieder an frihere Erfol-
ge anknupfen. Die Késeexporte stiegen um 7,9 %
auf 79 268 Tonnen (+5774 Tonnen). Damit markierte
2024 das zweitbeste Exportjahr seit Beginn der
Aufzeichnungen.

Im Jahr 2024 stiegen auch die Kaseimporte in die
Schweiz weiter an. Insgesamt wurden 78 646 Ton-
nen (+5,9% oder 4380 Tonnen) Kéase importiert,
was die Dynamik des Schweizer Kasemarktes be-
statigt. Die Produktion stieg um 3,6 % auf 204 326
Tonnen (+7066 Tonnen), von denen etwas mehrals
60% fur den Schweizer Markt bestimmt sind.
Rund 46 % der Milchproduktion werden zu Kase
und Quark verarbeitet, ein Anteil, der tendenziell
steigt und damit die Bedeutung der Kaseproduk-
tion fur die Schweizer Milchindustrie unterstreicht.

Der Gesamterlds 2024 fur die Schweizer Kase be-
lief sich auf 748,5 Mio. CHF, was einer Wertsteige-
rung von 5,3 % im Vergleich zur Vorjahresperiode
entspricht. Der durchschnittliche Preis fur Kaserei-
milch betrug in den letzten 12 Monaten (Stand

November 2024) durchschnittlich 84,1 Rappen/kg.
Die Milch fur den Le Gruyere AOP (92,5 Rappen/
kg) wurde am hochsten vergutet.

Der Anteil der exportierten Hart-und Halbhartka-
seproduktion macht einen bedeutenden Teil aus:
Mehr als 64 % Emmentaler AOP wurden 2024 ex-
portiert. Dementsprechend bleibt es von Bedeu-
tung, den Export zu starken und in das Ansehen
von Schweizer Kése zu investieren.

Schweizer Kase befindet sich in einem dynami-
schen Markt zwischen Tradition und Innovation.
Insbesondere die Schweizer Hartkase, wahre
Symbole der Schweizer Landwirtschaft, genies-
sen eine grosse Bekanntheit — national und inter-
national. So machen die Importe in dieser Grup-
pe gerade mal 8,5% des Gesamtvolumens aus
und decken etwa 20 % des Konsums ab, was die
Loyalitdt der Konsumentinnen zu Qualitat und
Handwerk widerspiegelt. Im Gegensatz dazu
steht der Markt Frisch- und Weichkase, der in der
Schweiz einer starken Konkurrenz ausgesetzt ist:
Die Importe in diesem Segment erreichen 44,5 %
des Gesamtvolumens und machen fast40 % des
Konsums aus.

International gesehen ist es sicherlich sinnvoll,
Schweizer Hartkase hervorzuheben — von denen
je nach Sorte mehr als 60 % der Produktion expor-
tiert werden —, umvon der Bekanntheit der traditio-
nellen Schweizer Kasesorten zu profitieren. Auf
dem Schweizer Markt bleibt es gleichzeitig wich-
tig, auch Schweizer Frisch- und Weichkase zu
starken. Denn in der Schweiz wurde in den letzten
Jahren immer mehr Frisch- und Weichkéase
konsumiert.

Die Dynamik des Schweizer Kasemarktes — eine
hohe Kaufkraft, die geografische und wirtschaftli-
che Nahe zur EU sowie der freie Wettbewerb —
zieht auslandische Produzentinnen an und ver-
starkt die Konkurrenz. Daher bleibt es eine
unerldssliche Investition in die Zukunft der Bran-
che, das Image der Schweizer Kése zu starken,um
sich von den oft deutlich gunstigeren Importpro-
dukten abzuheben.
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Kaseproduktion Kaseexporte nach Kaseexporte und Exportanteil
Produkten / Gruppen
2024 2023 2024 Exporte 2023 Exporte Diff. zu VJ Diff. zu VJ Export Exportanteil an
Kasesorte / Gruppe Prod. (t) Prod. () Kasesorte / Gruppe (in Tonnen)* (in Tonnen) (in Tonnen) (in %) Kasesorte / Gruppe 2024 ()*  Produktion 2023 (%)
Sbrinz 1550 1632 Le Gruyére AOP 13042 12592 450 3,6% Sbrinz 57 37
Total Extrahartkase 1550 15632 Emmentaler AOP 7943 8995 -10562 -11,7% Total Extrahartkase 57 S
Appenzeller® 4106 4202 -96 -2,3%
Emmentaler AOP 12395 13390 Raclette 3437 3188 249 7,8% Emmentaler AOP 7943 64,1
Switzerland Swiss 5572 5998 Téte de Moine AOP 1934 1921 13 0,7% Switzerland Swiss 3507 62,9
Le Gruyere AOP* 31362 30174 Vacherin Fribourgeois AOP 445 361 84 23,3% Le Gruyere AOP 13042 11,9
Andere Hartkase 10482 9150 Tilsiter 256 i 85 49,4% Andere Hartkase 8596 82,0
Total Hartkase 59 811 58712 Sbrinz AOP 57 59 -2 -3,1% Total Hartkase 33089 55,6
Vacherin Mont-d’'Or AOP 17 59 57 96,8%
Schweizer Raclettekase 17230 16711 Raclette 3437 19,9
Appenzeller® 8670 8151 Total Fertigfondue 4002 4146 144 -3,5% Appenzeller® 4106 474
Tilsiter 2272 231 Total Schmelzkase 751 786 -34 -4,4% Tilsiter 256 1,2
Vacherin Fribourgeois AOP 3015 2922 Schmelzkése inkl. Fertigfondue 4753 4931 =179 -3,6% Vacherin Fribourgeois AOP 445 14,8
Walliser Raclette AOP 2423 2510 Walliser Raclette AOP N.A. N.A.
Téte de Moine AOP 3102 3048 Ubrige Halbhartkase 14283 12147 2136 17.6% Téte de Moine AOP 1934 62,3
Andere Halbhartkése 35473 32785 Ubrige Hartkase 8 596 6 457 2139 33,1% Andere Halbhartkase 14 283 40,0
Total Halbhartkase 72185 68438 Ubrige Weichkase 484 458 26 57% Total Halbhartkase 24461 33,8
Weissschimmelkase 2202 2219 Frischkase inkl. Quark 13025 10 833 2193 20,2% Weissschimmelkase N.A. N.A.
Tomme 1950 1927 Total andere Kése 3282 3437 -155 -4.5% Tomme N.A. N.A.
Vacherin Mont d'Or AOP 494 501 Switzerland Swiss 3507 3683 -176 -4,8% Vacherin Mont d’Or AOP 17 23,6
Andere Weichkéase 1204 1224 Andere Weichkéase 484 40,2
Total Weichkase 5850 5873 Ubrige Kase 43178 37014 6164 16,7% Total Weichkéase 601 10,3
Mozzarella 24978 25449 Gesamthaft exportierte Menge 79268 73494 YIS 7.9% Mozzarella 969 3,9
Quark / andere Frischkase 38367 35472 Quellen: TSM/SESK Quark / andere Frischkase 12 056,6 31,4
Total Frischkase 63 345 60 921 Total Frischkase 13025 20,6
Total Spezialkase 1585 1782 Total Spezialkase N.A. N.A.
Total Kaseproduktion 204326 197 258 Total Export ohne Schmelz- 71933 349
Quellen: TSM/SESK/SOAK/IPG kase und Fertigfondue ’
Schmelzkése 751 N.A.
Fertigfondue (Ff) 4002 N.A.
Total Schmelzkase und Ff* ATES N.A.
Export andere Kase 3282 N.A.
Total Export 79268 38,8

*Provisorische Daten.
Die Produktion der Rohware fur die Schmelzkédseindustrie
(Schmelzkéase und Fertigfondue) ist in Total Késeproduktion enthalten.
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2,6 Mio. CHF
Benelux
5,0 Mio. CHF
Frankreich
10 923 t
Nordamerika
1,5 Mio. CHF
Spanien/Portugal
9,3
Mio. CHF
Schweiz inkl. zentraler
Massnahmen

Mitteleinsatz Marketing-
kommunikation und
Kaseexporte 2024

Das Gesamtvolumen fur den Kaseexport
2024 betragt 79 268 Tonnen.

Ubersicht Mitteleinsatz und Exporte

65 880t

Europa

5,3 Mio. CHF

ltalien

Der Mitteleinsatz fur Marketingkommunikation

11,9 Mio. CHF

Deutschland

5,1 Mio. CHF

SCM-Antennen

17

2464 t
Andere Lander

2024 betragt total 40,7 Millionen Schweizer Franken.

Schweiz und Kernmarkte

Antennenmarkte

Exportinitiativen

Genauere Angaben im jeweiligen Kapitel.



Schweizer Kase: ein sicherer
Wert in unsicheren Zeiten

Der Respekt vor der Umwelt, die Authentizitat sowie die
Kernwerte von Schweizer Kase pragen seit jeher die Marke-
ting- und Kommunikationsarbeit von SCM. Gerade in Zeiten
grosser Unsicherheit erweist sich dieser Ansatz als goldrich-
tig: Schweizer Kase vermochte auch im Jahr 2024 ein Stuck
Sicherheit und Ruhe zu vermitteln.

Marketingkommunikation

Die weltweite Marketing- und Kommunikationsar-
beit von SCM will dazu beitragen, den Schweizer
Kase eindeutig zu positionieren, seine Bekanntheit
bei den Konsument:innen zu steigern und das po-
sitive Image bei den Zielgruppen nachhaltig zu fes-
tigen. Ziel samtlicher Aktivitaten ist es, Schweizer
Kase in den Kopfen der Konsument:innen als bes-
ten Premium-Kéase der Welt zu verankern.

Biindelung der Krafte innerhalb der Branche
Im Zentrum der Marketing- und Kommunikations-
massnahmen von SCM stehen die Konsument:in-
nen. Alle Krafte der Schweizer Kasebranche sind
bei SCM geblndelt. Damit gelingt es, die Wahrneh-
mungsschwelle der Konsumentinnen auch in sehr
grossen Markten wie Deutschland, Italien oder
Frankreich bestmoglich zu erreichen. In einem
stark umkampften Markt ist dies entscheidend,
denn nur so kbnnen mit den zur Verfigung stehen-
den Mitteln Marktanteile gesichert und Mehrver-
kaufe realisiert werden.

In der Basiskommunikation positioniert SCM
Schweizer Kase weltweit als qualitativ hochwerti-
ges, naturliches und vertrauenswurdiges Produkt.
Im Zentrum stehen die spezifischen Mehrwerte
von Schweizer Kase. Die sortenspezifische Kom-
munikation baut darauf auf und konkretisiert und
akzentuiert das Angebot. Gemeinsamer Absen-
der ist die Dachmarke «Schweizer Kéase». Sie wird
weltweit als Ubergreifende Signatur sowohl in der
Basis- als auch in der sortenspezifischen Kommu-
nikation konsequent eingesetzt.

Kernwerte und Relevanz fiir

die Zielgruppen im Zentrum

Die verstarkten Marketingaktivitaten direkt am
POS, die landerubergreifenden Kommunikations-
aktivitaten, clevere PR-Arbeit sowie die Weiterent-
wicklung der paneuropaischen Schweizer-Kase-
Basiskampagne vermochten mitzuhelfen, dem

Negativtrend der Vorjahre erfolgreich entgegen-
zuwirken. Die zielgruppengerechte Vertiefung und
Betonung der gelebten Kernwerte von Schweizer
Kase standen dabei im Zentrum der Kommunika-
tion. Respekt vor der Natur, aber auch Authentizi-
tat, Leidenschaft, Handwerk und sogar Tradition
sind moderne Werte, welche gerade in unsiche-
ren Zeiten wichtige Sicherheit vermitteln.

In der Schweiz wurde 2024 insbesondere in die Me-
dienarbeit und die digitale Kommunikation inves-
tiert. Mit der Serie «Schweizer Kése on Tour» wur-
den diverse komplexe Themen aus dem Bereich
der Nachhaltigkeit zielgruppengerecht und mass-
geschneidert fur die verschiedenen digitalen Kana-
le aufbereitet. So sollen die Sensibilitat der Zielgrup-
pen erhoht, das Wissen vertieft und die Position von
Schweizer Kase gestarkt werden. Dieser neu ge-
schaffene Digital-Content wurde urspringlich fur
den Schweizer Markt kreiert, wird aber schrittweise
auch in anderen SCM-Markten zum Einsatz kom-
men. So wie die 11 authentischen und sympathi-
schen Kaser:innen-Portrats, welche als Aktivie-
rungskampagne zu den Swiss Cheese Awards
2024 produziert wurden, deren Rohmaterial aber
auch den SCM-Landern zur Kommunikation der
Kernwerte zur Verfugung steht. LanderUbergreifen-
de und zielgruppenaffine Aktivitaten zu relevanten
Themen pragen die nationale und internationale
Marketing- und Kommunikationsarbeit von SCM.

«Iradition, Handwerk, Leidenschaft und
Authentizitit sind moderne Werte.»

Martin Spahr, CMO SCM AG
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Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2024 nach zentralen
Massnahmen

66,4 % Public Relations

25,2% Messen
*r—e

5,9% Marktforschung / Controlling
[

2,5% Neue Medien / Direct Mailing

Gesamtsumme: 8,9 Mio. CHF

Marketingkommunikation
2024 nach Mirkten

R

Mitteleinsatz

29,3% Deutschland

6@

22,9% Schweiz + zentr. Massnahmen

*r—e

13 % ltalien
—e

12,6 % SCM-Antennen

*—e

12,2% Frankreich

*—o

6,4% Benelux

[ o J

3,6 % Spanien

Gesamtsumme: 40,5 Mio. CHF

Switzerland Cheese Marketing AG

Kommunikationsaktivitaten

mittels Kennzahlen optimieren

SCM erhebt mit verschiedenen Marktforschungs-
und Controllingmassnahmen permanent Marktin-
formationen fur die verschiedenen Branchenak-
teure und Uberpruft samtliche Aktivitdten auf das
Kosten-Nutzen-Verhaltnis. Das Ziel ist eine fortlau-
fende Optimierung der eingesetzten Mittel und
Massnahmen. Dazu wurde im Berichtsjahr wieder-
um die bewahrte reprasentative Interface-Scope-
Studie («Tracking Study») in einer optimierten Form
in insgesamt 15 Landern durchgefuhrt. Landerspe-
zifische Marktforschung erganzt diese wichtige
Basisarbeit: So wurde im Berichtsjahr beispielswei-
se in der Schweiz als Ergebnis einer gezielten Wer-
bewirkungskontrolle eine sanfte Adaptierung und
Optimierung der Basiskampagne «Unser Schwei-
zer Kase. Weil alles drin ist, was uns ausmacht.» vor-
genommen, um bei den anvisierten Zielgruppen
noch relevanter zu werden.

Spontane Nennung der Schweiz
als Kéase produzierendes Land

Land 2023 2024
Schweiz 98 % 98 %
Deutschland 67 % 68 %
Italien 55% 57 %
Frankreich 42 % 44 %
Belgien 39% 42 %
Spanien 51% 48 %
United Kingdom 38% 37 %
Finnland 50 % 53 %
Schweden 37% 37%
USA 36 % 36 %

Quelle: Interface Marketing AG

Der ungestutzte Bekanntheitsgrad von Schweizer
Kése (Fragestellung: «Welche Kase produzieren-
den Lander kommen lhnen ganz spontan in den
Sinn?») entwickelte sich global Uber alle befragten
Markte 2024 sehr unauffallig. Inden Hauptmarkten
Schweiz, Deutschland und Frankreich blieben die

Marketingkommunikation

Werte sehr stabil, Italien vermochte nach einem

Ruckgang im Vorjahr im Berichtsjahr wieder leicht

zuzulegen (+2 %). Erfreuliche Zunahmen der unge-
stutzten Bekanntheit von je 3 % weisen im Jahr 2024

die Markte Spanien und Schweden aus.

Kaufinteresse

Land 2023 2024
Schweiz 94 % 95%
Deutschland 69 % 70 %
Italien 72% 74 %
Frankreich 69 % 1%
Belgien 64 % 70 %
Spanien 70 % 75 %
United Kingdom 70 % 76 %
Finnland 63 % 1%
Schweden 61% 70%
USA 83% 87 %

Quelle: Interface Marketing AG

Sympathie

Land 2023 2024
Schweiz 97 % 96 %
Deutschland 91 % 9N %
[talien 89 % 9N %
Frankreich 95% 95%
Belgien 87 % 88 %
Spanien 83 % 86 %
United Kingdom 88 % 88 %
Finnland 84 % 86 %
Schweden 87 % 90 %
USA 94 % 93 %

Quelle: Interface Marketing AG

Sehr erfreulich entwickelte sich 2024 das Kaufin-
teresse. In samtlichen untersuchten Markten
konnte eine Zunahme gegenuber 2023 gemes-
sen werden. Besonders signifikante Steigerun-
gen verzeichneten Schweden (+9 %), Finnland
(+8 %), Belgien (+6%), UK (+6%) und Spanien
(+5%), aber auch im wichtigsten Exportmarkt

Die Sympathiewerte fur Schweizer Kase verblei-
ben auch 2024 auf sehr hohem Niveau stabil. In
den Hauptmarkten Schweiz, Deutschland, Italien,
Frankreich und USA blieben die Sympathiewerte
gleich oder entwickelten sich leicht positiv. In den
Markten Belgien und Finnland vermochten die
Werte im Berichtsjahr um je 3 % zuzulegen.

ausserhalb der EU, in den USA, konnte im Be-
richtsjahr eine deutliche Steigerung des Kaufin-
teresses von 4 % registriert werden.

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 nach Disziplinen
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42,3 % Verkaufsférderung
—— o

24% Werbung
—o

16,3 % Public Relations
——o

10,1% Messen
*—o

5,9% Neue Medien / Direct Mailing
[ o J

1,4 % Marktforschung / Controlling
®

Gesamtsumme: 40,5 Mio. CHF
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Die Swiss Cheese Awards
als Leuchtturm-Event

Mit der Vorausscheidung im Wankdorf in Bern und dem
grossen Finale Anfang Oktober in Lugano bildeten die
SCA einen kommunikativen Hohepunkt fur SCM Schweiz.

«Die SCA reprdsentie-
ren die Kernwerte von
Schweizer Kase: Quali-
tat, Authentizitat und
Leidenschaft pur!»
Martin Spahr, CMO SCM AG

Im Vorfeld der Swiss Cheese Awards
2024 setzte SCM Ubers Jahr eine gan-
ze Reihe von Kommunikationsmass-
nahmen fur Schweizer Kase um. So
wurden ab dem Fruhjahr im Rahmen
einer digitalen Aktivierungskampag-
ne 11 Kaserinnen aus der ganzen
Schweiz und deren Produkte portra-
tiert — vom Appenzeller® Gber den
Tessiner Alpkéase bis zur Tomme Fleu-
rette. Auf sympathische und authenti-
sche Art wurden den Konsument:innen
die Leidenschaft und das handwerkli-
che Kénnen der Kaser:innen naherge-
bracht. Ans SCA-Finale nach Lugano
lud SCM zudem rund 50 nationale
und internationale Medienschaffende
ein und organisierte fur diese ein um-
fassendes Rahmenprogramm mit at-
traktiv aufbereiteten Informationen zu
den Kernwerten und zur nachhaltigen
Produktion von Schweizer Kase. Ver-
schiedene Workshops, z.B. Foodpai-
rings mit Schweizer Kase und Schwei-
zer Wein respektive Kaffee sowie ein
Atelier zu den 15 Schweizer Sortenka-
sen im Swiss Miniature in Melide,
komplettierten das umfassende Rah-

menprogramm fur die Medienschaf-
fenden. Zudem zeichnete SCM neu
auch verantwortlich fur die mediale
Aufbereitung der SCA-Siegerehrung.
Samtlichen Kategoriensiegern der
SCA 2024 wurde erstmals ein kleines
filmisches Siegerportrat gewidmet.
Mit der digitalen Kampagne zu den SCA
2024 konnten insgesamt Uber 30 Mio.
Kontakte erzielt werden. Die nationale
und internationale Medienarbeit rund
um die SCA erzielte ein erfreuliches
Medienaquivalent von rund 1 Mio. CHF.

Méarkte —SCHWEIZ
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Werte und Nachhaltigkeit
im Zentrum

Qualitat, Vielfalt, Geselligkeit sowie Aspekte der Nachhaltigkeit:
Zielgruppengerecht aufbereitete und relevante Themen
pragten die Kommunikation auf allen Kanalen.

Im Rahmen des Projekts «Schweizer
Kése on Tour» wurden auch 2024 aus-
gewahlte Themen der Nachhaltigkeit
anhand von Erfolgsgeschichten auf-
bereitet und kommuniziert — vom
Milchproduzenten bis zum Affineur,
vom Tierwohl bis zur nachhaltigen K&-
severpackung. Die Medienarbeit von
SCM Schweiz konnte 2024 intensiviert
werden. Mit 1646 Clippings und einem
Medienaquivalent von uber 5,6 Mio.
CHF wurden neue Héchstwerte erzielt.

Das Konzept der Schweizer-Kése-
Shows in den Shoppingmalls des Detail-
handels stellte im Berichtsjahr eine un-
verandert wichtige Saule der Auftritte

von Schweizer Kase am POS dar. Ge-
meinsam mit den beteiligten Sortenor-
ganisationen sowie AOP-IGP wurde in-
tensiv.am neuen Konzept fur die Live
Communication (Events & Messen) wei-
tergearbeitet. Neue Veranstaltungsfor-
mate wie z.B. die populare Eventserie
«Migros Hiking Sounds» wurden erfolg-
reich ins Jahresprogramm von Schwei-
zer Kéase integriert. Die Modernisierung
der Eventauftritte von Schweizer Kase
wird schrittweise umgesetzt und soll den
Schweizer Kase insbesondere fur jlnge-
re Zielgruppen deutlich attraktiver ma-
chen; zusatzlich zu den klassischen Pub-
likumsmessen wie BEA oder OLMA.

Die SCM-Weiterbildungsangebote
Schweizer Kase-Sommelier® und Ka-
seschule Schweiz wurden auch 2024
gut nachgefragt und erfolgreich um-
gesetzt. Mit der erfolgreichen Teilnah-
me des ehemaligen, international be-
kannten Fussballprofis Alex Frei gelang
SCM Schweiz ein medialer Coup, wel-
cher dem Schweizer Kase und dem
Sommelierlehrgang unerwartet gros-
se Medienprasenz bescherte.

Partnerschaften mit den vier Schauka-
sereien, dem Cheese Festival und
Schweiz  Tourismus komplettierten
das breite Programm von SCM
Schweiz.

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 in der Schweiz

39,2% Public Relations
o— o

16,5 % Werbung
——o

14,6 % Messen
*—

14,5 % Verkaufsférderung
*r—e

12,1% Neue Medien / Direct Mailing
*—o

3,2 % Marktforschung / Controlling
°

Gesamtsumme: 5,4 Mio. CHF
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«POS-Booster» fiir Schweizer
Kase in Deutschland

Deutsche Konsument:iinnen sind zuruckhaltend beim Kauf
von Schweizer Kase. Um diesem Verhalten entgegenzuwirken,
erhohte SCM Deutschland gezielte Massnahmen am POS.

«Networking im Handel
und die Wichtigkeit des
Schweizer Kases fiir alle
Kasetheken aufzuzeigen,
sind die wichtigsten Zie-
le dieses Sponsorings.»
Andreas Mdller, Country Manager

SCM Deutschland

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 in Deutschland

58,1% Verkaufsférderung
—o

28,2% Werbung
o—o

8,8% Messen
—e

2,5% Public Relations
[ _J

2,1% Neue Medien / Direct Mailing
[_J

0,4 % Marktforschung / Controlling
®

Gesamtsumme: 11,9 Mio. CHF

Die Konsumentinnen in Deutschland
sind in schweren wirtschaftlichen Zeiten
sehr preissensibel. Auch 2024 liessen
sie sich vorwiegend Uber Rabatt-, Tief-
preis- und sonstige Aktionen zum Kauf
animieren. Um den Kaufentscheid fur
Schweizer Kase am POS zu férdern, ver-
folgte SCM Deutschland mit Verkaufs-
forderungsaktionen, wie Degustationen
in ausgesuchten Geschaften, Schnei-
detisch- und Zugabeaktionen, das Ziel,
genau diesen Impuls auszuldsen.

Konkret setzte SCM Deutschland 14 na-
tionale Thekenpromotionen, 5 nationale
Onpack-Promotionen flr Appenzeller®,
Raclette Suisse® und Téte de Moine
AOP, 4 nationale Zugabeaktionen fur
Appenzeller®, Emmentaler AOP und Le
Gruyére AOP und an die 1000 Verkos-
tungstage fur Sortiment und Sorten fur
die Konsument:innen vor Ortum.

Zusétzlich wurden mit 70 Personen im
Feldmarketing viele weitere, individuel-
le Massnahmen an den besten Kése-
theken Deutschlands durchgefihrt.
Hier sind einerseits die innovativen
Konzepte des Téte de Moine AOP mit
Oster- und Weihnachtskugelaktion

hervorzuheben (Bilder) als auch insge-
samt 468 Monatsaktionen mit Em-
mentaler Schneidetischen, die Uber
25 Tonnen Emmentaler AOP zusétz-
lich verkauften. Die Aktionen von
SCM Deutschland am POS kamen
sowohl beim Thekenpersonal, das die
Promotionen begrissten und gerne
umsetzten, wie auch bei den Konsum-
ten:iinnen sehr gut an.

Sponsoringmassnahmen

bei Branchenevents

SCM Deutschland ist seit vielen Jahren
an zwei der bedeutendsten Branchen-
veranstaltungen fur Thekenkrafte und
Handelsfachleute prasent mit einem
Sortimentsstand und am Kasebuffet.
Bei der Verleihung der «Kase-Stars»,
bei dem die besten Kase-Bedienthe-
ken im deutschen Einzelhandel pra-
miert wurden, und beim «Kreativ
Award», bei dem die 6 kreativsten Kéase-
theken-Teams mit dem «Kreativ Award
2024» ausgezeichnet wurden.

Méarkte —DEUTSCHLAND
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Digitales Chds Know-how
Itir das Thekenpersonal

SCM Deutschland prasentiert die Videoreihe «Chas Know-
how», die Thekenpersonal in Schweizer Kasewissen schult -
von Herstellung bis Verkauf.

SCM Deutschland hat in enger Zu-
sammenarbeit mit SCM Schweiz die
Videoreihe «Chas Know-how» erarbei-
tetund umgesetzt. Diese dientin erster
Linie zur Schulung von Thekenperso-
nal zu Themen rund um Schweizer
Kase — vom Grasland Schweiz Uber
die Kéaseherstellung bis hin  zum
Schneiden grosser Laibe oder zur
richtigen Aufbewahrung von Schwei-
zer Kase. Ziel ist es, Fachwissen zu ver-
tiefen und den Verkauf zu férdern.

Alle zwei Wochen neues Kasewissen
Veroffentlicht wird im 14-Tage-Rhyth-
mus je ein Film im B2B- und B2C-Be-
reich. Beworben wurde die Plattform
Uber den B2B-Flyer, der an knapp
5000 Fachpersonen verteilt wurde,
undin der Fachpresse.

Konzipierte wurde die Videoreihe so,
dass sie problemlos fur andere Lander
und Sprachen adaptiert werden kann.
Aktuell ist die digitale Informations-
plattform «Chas Know-how» nur in
Deutschland im Einsatz, andere Lan-
der werden folgen.

v )

Asewissen onling.

Absatz
Schweizer Kise 2024
in Deutschland

38 443

Tonnen

28,3% Frischkése inkl. Quark
r—Q

8,1% Appenzeller®
e

8% Le Gruyere AOP
—e

4,7% Emmentaler AOP
o

37,2% Ubrige Halbhartkése
— o

Ubrige Hartkése

11,1% Andere Kése inkl. Fertigfondue
*—e
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Mehr Sichtbarkeit fir
Schweizer Kase

SCM Frankreich setzt auf Massnahmen zur Steige-
rung der Bekanntheit von Schweizer Kase in einem
herausfordernden Marktumfeld.

«Field-Marketing tragt
entscheidend dazu bei,
die Sichtbarkeit und
Vermarktung im Ein-
zelhandel zu fordern.»

Franck Lefevre, Country Manager
SCM Frankreich

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 in Frankreich

53,7 % Verkaufsférderung

26,2 % Werbung
o———o

11,6 % Messen
—e

6,4 % Public Relations
e

1,8 % Neue Medien / Direct Mailing
[ J

0,4% Marktforschung / Controlling
[ J

Gesamtsumme: 5 Mio. CHF

Trotz des starken Ruckgangs der allge-
meinen Inflation im Jahr 2024 bleiben
die Auswirkungen auf die Bevolkerung
erheblich. Mitdem Anstieg der Lebens-
mittelpreise in den letzten zwei Jahren
um 22 %, istdie Kaufkraftder Menschen
stark gesunken. Zudem bewegt sich
Schweizer Kase in Frankreich in einem
Markt mit starker einheimischer Kon-
kurrenz. Um die Bekanntheit von
Schweizer Kase bei den Konsument:in-
nen zu steigern, hat SCM Frankreich
die Anstrengungen im klassischen, wie
digitalen Bereich intensiviert. Insbe-
sondere der direkte Kontakt wird als
Treiber gesehen.

Field-Marketing als Verkaufstreiber

Um den Schweizer Kase an Kasethe-
ken und Kuhlregalen hervorzuheben
und den Verkauf aktiv zu férdern, fahr-
te SCM Frankreich 2024 im ganzen
Land rund 950 Degustationstage und
4700 Promoaktivtaten durch. Die
Field-Marketing-Kampagnen fanden
in mehreren Wellen an Uber 2000 Ver-
kaufsstellen statt: Gestartet im Juni mit
Appenzeller’, folgten im September
Emmentaler AOP, im Oktober erneut
Appenzeller’ und am Schluss im
November Le Gruyere AOP.

Der Téte de Moine AOP setzte auf konti-
nuierliches Field-Marketing von Januar
bis Dezember. Hierfur besuchten zwei
Botschafterinnen regelmassig ver-
schiedene Verkaufsstellen. Dank dem
Einsatz der Botschafterinnen und diver-
ser unterstitzender Massnahmen, wie
beispielsweise besonderer Verpackun-
gen zu Ostern und an Weihnachten,
konnte das Angebot «Fraichement Ra-
clées»-Rosetten stark gepusht werden.

Méarkte —FRANKREICH
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Kunstvolle «Grazing Platters»
mit Schweizer Kdse

Mit reich bestlckten «Grazing Platters» den Kasekonsum
im Sommer ankurbeln. Dies schaffte der innovative Kaser
Francois Robin im Auftrag von SCM Frankreich um.

Seit einigen Jahren kooperiert SCM
Frankreich erfolgreich mit Frangois
Robin. Dieser wurde 2011 mit dem Ti-
tel «<Meilleur Ouvrier de France» (MOF)
ausgezeichnet und geniesst in der
Kasebranche hohes Ansehen. Durch
seine Fachkompetenzist er derideale
Partner, um Schweizer Kase in Frank-
reich glaubwurdig und wirkungsvoll
als Premiumprodukt zu prasentieren.

Den Kdsekonsum im

Sommer stirken

Flr SCM Frankreich hat Frangois Ro-
bin den Trend der «Grazing Platters»
aufgenommen. Er kreierte vier kunst-
voll arrangierte Platten zum Teilen mit
Schweizer Kése und saisonalen Zuta-
ten wie Frichten, Gemuse, Bllten,
Crackern oder Trockenfrichten. Die
auf diese neue Art zusammengestell-
ten Platten zeigen die Vielfalt der
Schweizer Kasesorten und beweisen
den Konsumentinnen, dass Schwei-
zer Kase auch im Sommer ein Genuss
ist, der sich ideal zum Teilen mit Freun-
den und der Familie eignet.

Die Vorschlage der «Grazing Platters»
mit Schweizer Kase wurden mittels
Pressemappe an 400 franzdsischen
Medien promotet. Uber den Newsletter
«Passionnément Suisse» wurden eben-
falls Uber 2000 Fachgeschafte bedient.
Bis Ende Sommer 2024 hat die PR-
Kampagne, die Uber klassische und
digitale Medien verbreitet wurde,
knapp 16 Millionen Kontakte erzielt.

Absatz
Schweizer Kise 2024
in Frankreich

6028

Tonnen

20,6 % Le Gruyere AOP
o0

9,4% Appenzeller®
—e

8,2% Emmentaler AOP
oo

9% Téte de Moine AOP
o—o

21% Ubrige Halbhartkédse
— o

Ubrige Hartkése

11,2% Andere Kése inkl. Fertigfondue
o—eo
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Erfolgreiches Storytelling
aul Social Media

SCM ltalien setzt auf authentisches Storytelling und
schafft so eine echte Verbindung zwischen Zielgruppe
und Schweizer Kaser.

«Wir wollen Geschichten

erzihlen, die Emotio-
nen wecken und eine
echte Verbindung zu
den Konsument:innen
schaffen.»

Giovanna Frova, Country Manager

SCM ltalien

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 in Italien

43,5 % Verkaufsférderung
——— o

39,7% Werbung
o— o

10,7 % Neue Medien / Direct Mailing
—eo

3,7% Public Relations
[ J

1,4 % Messen
[ ]

1,0 % Marktforschung / Controlling
°

Gesamtsumme: 5,3 Mio. CHF

SCM ltalien hélt an ihrer Strategie fest.
Sie wollen mit einem relevanten Story-
telling Schweizer Kase zeitgemass als
hochwertige und authentische Marke
positionieren. HierfUr setzen sie auf ei-
nen starken Protagonisten und Uber-
raschende Geschichten.

«LIVE LIKE A CASARO» wird zum Hit
Dass Storytelling Uber alle Kanale hin-
weg — bis hin zu TikTok — funktioniert,
bewies SCM ltalien. Mit «LIVE LIKE A
CASARO» haben sie es geschafft,
dass ein Kaser auf TikTok tber 11 Millio-
nen Views erhalt. Hierfur haben sie in
einer Kampagne, die sie DOOH, OOH
wie auch online gespielt haben, einen
Creator gesucht, der einen Monat lang
in der Schweiz Emmentaler AOP her-
stellt. Gesucht, gefunden. Der junge
Italiener, Matteo, der bisher noch nie
Kése hergestellt hatte, nahm in seinem
Videotagebuch seine Follower mit auf
eine Reise durch die Schweiz. Erwohn-
te bei einer Kaserfamilie und gewahrte
authentische Einblicke in den Alltag
eines «echten» Kasers.

Begonnen hat er seine Reise im Em-
mental in der Schaukéaserei Affoltern,
er war in der Kaserei Engelburg in St.
Gallen und verbrachte einige Tage in
der Kaserei Hupfenboden.

Die Videos auf TikTok erhielten 11 Milli-
onen Views, 195000 Likes und wur-
den 7500 Mal geteilt, was einem Me-
diabudget von rund 680000 CHF
entspricht. Die Geschichte verbreitete
sich weiter Uber Social Media hinaus
und wurde von den italienischen Me-
dien aufgegriffen.

Markte — ITALIEN
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Grosse Sichtbarkeit kir
Schweizer Kase in Italien

Um der Inflation entgegenzuwirken, hat SCM Italien
die Aktivitaten am Verkaufspunkt mit einer Reihe von
Werbemassnahmen verstarkt.

Aufgrund der hohen Inflation kauften
die Konsumentinnen weniger haufig
und kleinere Mengen ein. Zudem
zeichnet sich in Italien der Trend ab,
dass immer mehr Menschen zu den
preisgunstigeren italienischen DOP-
Produkten greifen. Deshalb verstarkte
SCM ltalien ihre Prasenz am POS.
2024 war Schweizer Kase mit Degus-
tationen, Promos und Zugabeartikel
landesweit bei den wichtigsten Einzel-
und Grosshandlern vertreten. Mit 12
Promos in 10000 Verkaufsstellten
konnte der Verkauf von Schweizer
Kéase stark angekurbelt werden. Da-
bei setze sie verstarkt auf Wochen-
endaktivitaten sowie Wettbewerbe
und Sales-Promotionen durchs gan-
ze Jahr mit Peaks rund um Valentins-
tag, Schulanfang oder Weihnachten.
Auch die funf angebotenen Master-
classes erfreuten sich regen Interes-
ses, Uber 100 Thekenmitarbeitende
aus ganz ltalien wurden geschult.

Romim Zeichen von Schweizer Kése
Auch abseits der Verkaufsladen ge-
noss der Schweizer Kase 2024 grosse
Aufmerksamkeit.

Als Sponsor der Leichtathletik-Euro-
pameisterschaft im Sommer in Rom
bot Le Gruyere AOP sowohl den Besu-
chenden der Veranstaltung als auch in
den Medien diverse Aktivitaten. SCM
ltalien unterstUtzte die Organisation
und Umsetzung der verschiedenen
Aktivitaten von Le Gruyéere AOP. An ei-
nem Stand vor dem Stadion konnte
Kase verkostet und als Fondue genos-
sen werden. Im VIP-Bereich des Sta-
dions stand fur die Besuchenden tag-
lich ein neues Menu auf Basis von Le
Gruyéere AOP bereit. In der Rémer In-
nenstadt verteilten Promotor:innen im
Le Gruyere AOP-Look insgesamt
34 000 Kaseproben. Fur Medienschaf-
fende organisierte SCM ltalien Apéros
mit Le Gruyere AOP in ausgewahlten
Clubs.

Absatz
Schweizer Kise 2024
in Italien

12 216

Tonnen

32,2% Emmentaler AOP
r—

7,2% Frischkase inkl. Quark
()

5% Schmelzkése
o®

2% Le Gruyere AOP
®

Ubrige Hartkése
9,3% Ubrige Halbhartkédse
o—o

0,6 % Andere Kéase inkl. Fertigfondue
°
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Fachkenntnisse als Schliissel
zum Kaseverkaul

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

«Unsere Arbeit fordert
den Beruf des Kasehdnd-
lers und die Kasetraditio-
nen. Ich bin iiberzeugt,
dass sich das in Verkaufs-
zahlen niederschliagt.»

Vincent Bresmal, Country
Manager SCM Benelux

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 in Benelux

58,4 % Verkaufsférderung

13,7 % Public Relations
—e

12,9 % Neue Medien / Direct Mailing
—e

10,4 % Werbung
*—o

2,9% Messen
°

1,7 % Marktforschung / Controlling
[ ]

Gesamtsumme: 2,6 Mio. CHF

Die Kasefachhandlerinnen sind der
SchlUsselzu den Konsumentinnen. Aus
diesem Grund investiert SCM Benelux
in gute Beziehungen zu diesen und for-
dert deren Fachwissen rund um
Schweizer Kase. Das bereits 2020 ein-
geflhrt Botschafterprogramm «Spé-
cialistes passionnés des Fromages de
Suisse» in Belgien und Luxemburg zahlt
heute 107 ausgewahlte Fachgeschafte,
die dieses Label tragen durfen.

Briissel im Zeichen von

Le Gruyere AOP

Zudem organisierte SCM Benelux 2024
einen Tag im Zeichen des Le Gruyeére
AOP fUr die besten Kasefachhand-
lerinnen Belgiens in Brussel mit ver-
schiedene Workshops rund um den
Le Gruyere AOP. Die Ziele waren

vielfaltig: Verbesserung der Kenntnis-
se Uber die Herstellung des Le Gruyere
AOP und seine Reifegrade, Starkung
der gastronomischen Positionierung,
da zahlreiche Restaurants von anwe-
senden Handlern beliefert werden,
und naturlich ein geselliges Beisam-
mensein. Abgerundet wurde der Tag
von einem Menu des Sternekochs und
Le Gruyere AOP-Botschafters Lionel
Rigolet.

Erganzend zu diesen Massnahmen
fanden Schulungen direkt in den
Fachgeschaften statt, um beim Perso-
nal insbesondere die Kenntnisse Uber
die unterschiedlichen Reifegrade zu
verbessern.

Markte —BENELUX
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Emmentaler AOP begeistert
Millennials in Belgien

Mit zwei PR-Aktionen in Brussel prasentierte sich Emmentaler
AOP im vergangenen Jahr insbesondere bei der Zielgruppe

der Millennials.

Die Zielgruppe der Millennials ist be-
sonders wichtig, da sie eine entschei-
dende Kaufkraft besitzt und zuneh-
mend die Trends von morgen pragt.
Um diese Generation anzusprechen
legt SCM Benelux zentralen Wert auf
Authentizitat und Innovation. Mit PR-
Aktionen prasentierten sie im vergan-
genen Jahr der Zielgruppe Emmenta-
ler AOP an zwei Grossevents.

Am Streetfoodfestival «Streat Fest»
betreuten zwei Késer den Stand von
Emmentaler AOP und prasentierten
kostliche  Streetfoodkreationen.  Auf
dem Programm standen zudem Ver-
kostungen, ein Wettbewerb, bei dem
es ein E-Bike zu gewinnen gab, sowie
Workshops unter der Leitung der Influ-
encerin Leslie en Cuisine. 10 000 Per-
sonen besuchten das Festival wahrend
vier Tagen. Die Instagram-Posts rund
um den Auftritt von Emmentaler AOP
erreichten knapp 259 000 Aufrufe.

Emmentaler auf Zwei Radern

Auch bei der «Brussels Tour», einem
Amateurradrennen quer durch die
Stadt BrUssel, war Emmentaler AOP
prasent. 6000 Fahreriinnen nahmen
die Strecke im Sommer 2024 unter die
Réader, darunter ein Emmentaler AOP-
gebrandetes Team. Dieses transpor-
tierte einen ganzen Laib Emmentaler
AOP durch die Stadt und sorgte so fur
Aufmerksamkeit und Sympathie beim
Publikum. Im Zielgelande am Fuss des
Atomiums konnte der Emmentaler
AOP schliesslich von allen degustiert
werden.

Absatz
Schweizer Kise 2024
in Benelux

27,2% Fertigfondue
o<

221% Le Gruyere AOP
or—e

16,1% Emmentaler AOP
——o

5,3% Raclette
o0

3,7% Appenzeller®
°

2,3% Téte de Moine AOP
®

10,9% Ubrige Halbhartkése
o—o

Andere Kése



32 Geschaftsbericht —2024

Switzerland Cheese Marketing AG

Mit hybriden Werbeaktionen
den Kdsegenuss steigern

Die Aktion «Digues-I'hi amb formatge by Emmentaler AOP»
fordert die Bekanntheit und den Konsum von Emmentaler
AOP durch erhdhte Sichtbarkeit in Medien, Restaurants und

am POS.

«Zu besonderen
Momenten im Leben
unsere Konsument:in-
nen zu sein, schafft
cine einzigartige
Verbindung.»

Nicola Polinelli, Country Manager
SCM Ibérica

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2024 in Spanien

52,9 % Verkaufsférderung

® Py
[ . ®

19,5% Public Relations
——o

18,2 % Werbung
*—e

5,0% Messen
[ _J

4,4 % Neue Medien / Direct Mailing
®

Gesamtsumme: 1,5 Mio. CHF

SCM lbérica nutzte 2024 bedeutende
kulturelle Feiertage, um den Verkauf
von Schweizer Kase zu fordern. Vom
16. bis 26. April, wenn auch das katala-
nische Fest des Sant Jordi gefeiert
wird, startete die Kampagne «Digues-
I'hiamb formatge by Emmentaler AOP»
medienwirksam in Barcelona.

Zehn renommierte Restaurants nah-
men teil und boten eine Tapa mit Em-
mentaler AOP an. Gleichzeitig erhiel-
ten Kund:innen in 200 Fachgeschaften
eine Rose zum Kauf von 300 Gramm
Emmentaler AOP.

Zum Auftakt der Kampagne gab es in
einem der Restaurants einen Presse-
event. Um die Kampagne auf Social
Media zu verbreiten, wurden Influen-
cerinnen eingeladen, die Tapa zu pro-
bieren. Zusatzlich hatte jedes Restau-
rant Fotos und eine kleine Videoreihe
rund um ihre Tapa mit Emmentaler AOP
fUr Social Media produziert und teilte
diese Uber ihre Social-Media-Kanale.
Auf der Landingpage fanden Interes-
sierte eine Karte der 10 teiinehmenden
Restaurants und der Verkaufsstellen.
Zudem konnten die Tapa-Rezepte und

Informationen rund um den Emmenta-
ler AOP abgerufen oder als E-Book her-
untergeladen werden.

Die Onlinekampagne beinhaltete Posts
der Restaurants sowie bezahlte Reels
mit dem Influencer @gipsychef (damals
430000 Follower), die insgesamt
910 000 Aufrufe generierten. In den tra-
ditionellen Medien wurden nach Kam-
pagnenlancierung und der Medienmit-
teilung 60 Beitrage verdffentlicht, was
sichineiner Gesamt-Audience von164,2
Millionen und einem PR-Wert von
250 000 Euro niederschlug.

Im Laufdes Jahres 2024 folgten weitere
Kollaborationen mit Personlichkeiten
aus der Gastronomie. Zum Beispiel mit
der Konditormeisterin Carmen Capote
(24 Onzas, Madrid) oder der Kulinarik-
tour «10 Madrid Experiences by Le Gru-
yere AOP» (Madrid).

Mérkte — IBERICA
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Nachweislich wirkungsvolle
POS-Massnahmen

Eine breite Palette an POS-Aktivitaten in Spanien unterstutzt
das solide Wachstum von Schweizer Kase — sowohl in Bezug
auf Menge als auch Wert.

Der spanische Markt konnte 2024 gut
zulegen mit einer Gesamtabsatzmenge
von 1051 Tonnen Schweizer Kase, was
einem Wachstum von 42,3 % entspricht.
Damit verzeichnete Spanien das gross-
te Wachstum unter den Exportmérkten
von Schweizer Kése. Um dieses Er-
gebnis zu erreichen, investierte SCM
Ibérica in POS-Massnahmen wie Field-
Marketing, Winner-per-Store-Aktionen
oder Zugabeartikel, aber auch in Schu-
lungen des POS-Personals.

Erhéhung der Sichtbarkeitin den
wichtigsten Einkaufszentren

Im Jahr 2024 konnte die Prasenz von
Schweizer Kase in Spaniens bedeu-
tendsten Einkaufszentren weiter ge-
starkt werden. SCM lbérica platzierte
in den 35 grossten Einkaufszentren
des Landes eine Vielzahl Uberarbeite-
ter und ansprechender Displays, The-
ken und Steller, die Schweizer Kase als
Premiumprodukt inszenierten und so
seine Visibilitat steigerten. Begleitend
dazu wurden Aktionen und Degustati-
onen organisiert, bei denen Konsu-
mentinnen die Mdglichkeit hatten, ver-
schiedene Sorten Schweizer Kése zu
probieren und sich Uber deren Beson-

derheiten zu informieren. Mit dieser
umfassenden Strategie zur Erhéhung
der Markenprasenz in Einkaufszentren
erreichte SCM Ibérica eine gesteigerte
Wahrnehmung des Produkts, wo-
durch der Kaufanreiz am POS noch-
mals deutlich verstarkt wurde.

Auftritt an diversen Messen

Durch die Teilnahme an Veranstaltun-
gen fur ein breites Publikum wie dem
All Those Food Market in Barcelona
und an Fachmessen wie dem Saldn
Gourmets in Madrid konnten die Pra-
senz von Schweizer Kase auf dem
spanischen Markt weiter gestarkt und
der Verkauf angekurbelt werden.

Absatz
Schweizer Kise 2024 in
Spanien und Portugal

1051

Tonnen

17,3% Le Gruyere AOP
——o

14,8 % Fertigfondue
—o

5,9% Emmentaler AOP

Ubrige Hartkése

17,2% Andere Kase
o
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Unterwegs mit dem

Sampling Pod

Mit einem mobilen Sampling Pod reiste Le Gruyere AOP durch
Grossbritannien und begeisterte das Publikum sowohl mit der
Qualitat als auch dem Geschmack des Schweizer Kases.

«Die Tour durch Gross-
britannien steigerte
die Sichtbarkeit und
die Verkaufe von Le
Gruyere AOP.»

David Escher, CEO, SCM

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2024 in Grossbritannien

49,9 % Verkaufsférderung

25,6 % Werbung
——o

18,7 % Messen
*r—9

3,7% Public Relations
[ J

2,2 % Neue Medien / Direct Mailing
®

Gesamtsumme: 1,3 Mio. CHF

Im Rahmen seiner Werbestrategie war
Le Gruyere AOP mit einem Sampling
Pod in Grossbritannien unterwegs.
Das vollautonome, gebrandeten Mobil
ermaoglichte es, die Qualitat und Au-
thentizitat des Schweizer Kases einer
breiten Offentlichkeit n&herzubringen.
Auf mehr als 9800 Kilometern be-
suchte der Pod zahlreiche bedeuten-
de Veranstaltungen und erreichte fast
1678 000 potenzielle Konsument:innen.

Ziel war es, die Markenbekanntheit zu
steigern und Foodies durch ein Mar-
kenerlebnis zu gewinnen. Die Besu-
chenden konnten den Le Gruyere
AOP Classique und Réserve in Kom-
bination mit Wild- und Frihlingshonig
probieren — eine Kombination, die auf
grosses Interesse stiess. Und es
konnten nachweislich das Premium-
image des Produkts und die Kaufab-
sicht geférdert werden.

Switzerland Cheese Marketing AG

Der Sampling Pod war bei grossen Ver-
anstaltungen prasent, darunter das
Bristol Balloon Festival, die Foodies
Festivals und die BBC Good Food
Show. Die Begeisterung des Publikums
und die positiven Rickmeldungen be-
statigen die Wirksamkeit dieser Mass-
nahme. Angesichts der vielverspre-
chenden Ergebnisse kann der
Sampling Pod auch in Zukunft ein ent-
scheidender Hebel sein, um die Sicht-
barkeitund den Umsatz von Le Gruyere
AOP auf dem britischen Markt zu stei-
gern. Diese Schlusselaktion wurde
von weiteren Aktivitaten wie einer mul-
timedialen Werbekampagne und Ver-
kostungen am POS unterstutzt.

Méarkte —GROSSBRITANNIEN
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Le Gruyere AOP scheint
Brexit zu trotzen

Trotz der schwierigen Post-Brexit-Situation schlagt sich
Le Gruyere AOP verhaltnismassig gut, dank gezielter
Werbemassnahmen und einer steigenden Bekanntheit.

Der Brexit hat immer noch Auswirkun-
gen auf die britische Wirtschaft. Im
Jahr 2023 erreichte die Lebensmittel-
inflation 18,1% und der Handel mit der
EU erlitt einen starken Ruckgang. Die
britischen Exporte in die EU sanken
um 16 %, wahrend die Importe aus Eu-
ropa ins Vereinigte Kénigreich um 32 %
zuruckgingen. Fur 2024 wird eine Le-
bensmittelinflation von etwa 6% er-
wartet (vorlaufige Daten). Eine solche
Inflation verschlechtert unweigerlich
die Kaufkraft der Konsumentinnen.

Auch der Kasemarkt ist von diesen
Turbulenzen betroffen. Im Jahr 2024
sanken die Schweizer Exporte nach
Grossbritannien um 5,6 %, was einem
Ruckgang von 107 Tonnen auf insge-
samt 1808 Tonnen entspricht. Le Gruy-
ere AOP zeigt eine bessere Wider-
standsfahigkeit mit einem modera-

teren Ruckgang von 2,1%, also 21 Ton-
nen, was insgesamt 971 Tonnen expor-
tierten Kése ausmacht. Dieser gerin-
gere Ruckgang lasst sich teilweise
durch die Werbemassnahmen der
Sortenorganisation Gruyere erklaren.
Dank dieser behalt die Marke trotz er-
hohter Zollformalitaten und zusatzli-
cher Logistikkosten eine bessere
Stellung auf dem britischen Markt.
Wahrend einige europaische Produ-
zent:iinnen ihre Prasenz in Grossbri-
tannien auszubauen scheinen, bleibt
die Lage jedoch weiterhin unsicher.
Die gezielten Marketinginitiativen und
die starke Markenidentitat von Le
Gruyere AOP erscheinen als ent-
scheidende Starken, um die Perfor-
mance auf diesem anspruchsvollen
Markt aufrechtzuerhalten.

Absatz
Schweizer Kise 2024
im UK

1808

Tonnen

53,7% Le Gruyéere AOP

4,8% Fertigfondue
0

1,9% Emmentaler AOP
)

24.,7% Ubrige Kédse
— o

10,4% Ubrige Halbhartkése
o—o

Ubrige Hartkése
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«Taste Pairs» feiert die
saisonale Kiiche

Dem Geheimnis des
Appenzellers” auf der Spur

Kasebotschafterinnen zeigen mit inren saisonalen
Rezeptideen, dass Le Gruyere AOP das ganze Jahr

SCM Nordics versucht, das Geheimnis des Appenzellers®
zu lUften, und steigert dabei die Markenbekanntheit des
Schweizer Kases.

«Die Bekanntheit der
TV-Koéchinnen macht
den Appenzeller” er-
lebbar, verleiht der

Kampagne Strahlkraft

sowie Authentizitdt
und stdarkt die Marke
nachhaltig.»

Mikko Ruchti, Country Manager
SCM Nordics

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2024 in Nordics

57,5 % Verkaufsférderung

28,9 % Werbung
o—o0

7,2% Neue Medien / Direct Mailing
()

3,0% Messen
[ ]

2,9 % Public Relations
[ J

0,4 % Marktforschung / Controlling
[ J

Gesamtsumme: 1,4 Mio. CHF

Zwei finnische TV-Kéchinnen und ein
schwedischer Kochbuchautor reisenin
die Schweiz, um dort das das Geheim-
nis des Appenzeller® Kases zu lUften. In
der Schweiz angekommen erfahren sie
alles Uber die Herstellung von Schwei-
zer Kase, vom Handwerk und von der
Leidenschaft bis hin zur Tradition. Nur
eines erfahren sie nicht, und das ist das
Geheimnis des Appenzellers”®.

Die daraus entstandene Kampagne
wurde im September 2024 in Schweden
und Finnland crossmedial lanciert. Das
Herzstuck bildet die funfsprachige «Se-
cret of Appenzeller»-Landingpage, auf
der die Reise der drei Protagonisten in
sieben Episoden dokumentiert ist. Aus-
serdem bietet die Website spannende
Informationen Uber den Appenzeller®,
von den verschiedenen Reifegraden bis
hin zu Rezeptinspirationen, und Besu-
chende haben die Méglichkeit, an
einem Gewinnspiel teilzunehmen.

Auch auf Social Media profitierte die au-
thentisch umgesetzte Kampagne zu-
satzlich von der Reichweite der Protago-
nisten und sorgte fur reichlich Buzz
auf dem @weloveswisscheese_nordics
Account.

Das Storytelling wurde in den Medien
mit Publi-Reportagen und redaktio-
nellen Beitradgen weitergefuhrt.

Die Resultate waren hervorragend,
wie die jahrliche Marktstudie von Inter-
face Marketing Consulting AG besta-
tigte, speziell das Kaufinteresse stieg
in Schweden und Finnland um 8 %.

Mit der Kampagne schaffte SCM
Nordics zudem, die drei Protagonisten
langfristig als Markenbotschafter:in-
nen zu binden.

ein perfekter Match ist.

Pipsa Hurmerinta, dem finnischen Pen-
dant zum ehemaligen Schweizer Res-
tauranttester Daniel Bumann, und den
schwedisch-amerikanischen Schwes-
tern und Kochbuchautorinnen, Sys-
trarna Eisenman, gelingt mit «Taste
Pairs» eine Ode an die saisonale Ku-
che und den guten Geschmack. Die
Le Gruyere AOP-Botschafterinnen
haben eine Vielzahl von saisonalen
nordischen Zutaten mit dem hand-
werklich hergestellten Le Gruyéere AOP
kombiniert und dabei kdstliche Rezep-
te zum Nachkochen kreiert.

Von Hasselbackkartoffeln mit Knob-
lauchbutter, Le Gruyéere AOP und frit-
tiertem Sauerkraut bis zum Le Gruyere
AOP-Apfelkuchen ist alles dabei, was
nordische Schlemmerherzen héher-
schlagen lasst.

Mit diesem Konzept ist es SCM Nord-
ics gelungen, in den nordischen Lan-
dern sowohl die Position von Le Gruy-
ere AOP wie auch das Bewusstsein fur
die Bedeutung von hochwertigen, re-
gionalen Produkten zu fordern.

Die enge Zusammenarbeit den Le
Gruyere AOP-Botschafterinnen schuf
einen authentischen Austausch von
Ideen und brachte die Schweizer Kase
in einer neuen, saisonalen Dimension
auf die Teller der nordischen Konsu-
mentinnen.
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Erfolgreiche Multichannel-
Strategie fiir Schweizer Kase

Dank einer dynamischen Werbe- und PR-Strategie starkt die
Sortenorganisation Gruyere die Sichtbarkeit von Schweizer

Kase in den USA.

«Die USA stellen einen
entscheidenden Markt
dar, in dem Konsu-
ment:innen nach au-
thentischen Produkten

verlangen.»
Albert Spahiu, Marketing Services

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2024 in den USA

36,5% Werbung
o— o

32 % Verkaufsférderung
—o

11,2 % Public Relations
*—o

11,1% Neue Medien / Direct Mailing
*—o

9,2 % Messen
—e

Gesamtsumme: 2 Mio. CHF

In den USA hat die Sortenorganisation
Gruyeére eine breit abgestutzte Multi-
channel-Kampagne gestartet, die
analoge, digitale und soziale Medien
kombiniert. Unterstutzt durch eine um-
fangreiche Offentlichkeitsarbeit, fuhrt
dieser Ansatz zu einer hohen Sichtbar-
keitin den USA.

Die Sortenorganisation Gruyere setzt
aber nicht nur auf eine effiziente Zu-
sammenarbeit mit Fachmedien und
Influencern. Gleichzeitig arbeitet sie
auch eng mit dem Handel zusammen.
Degustationen in Geschaften ermég-
lichen den Konsument:innen, die Viel-
falt der (in den USA erhaltlichen)
Schweizer Kase zu entdecken, darun-
ter Le Gruyere AOP, Appenzeller® und
Emmentaler AOP.

Die Kombination aus Werbung, Offent-
lichkeitsarbeit und Aktionen am POS
zeigt Wirkung. Die Bekanntheit und
Prasenz von Schweizer Kase in den
USA, einem SchlUsselmarkt, konnte
gestarkt werden.

Markte —USA

Wirtschaftlich
heraustordernde Zeiten
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Die Wahl von Trump im Jahr 2024 und seine protektionisti-
schen Bestrebungen werfen zahlreiche Unsicherheiten fur
den Export auf, was auch den Schweizer Kase betrifft.

Seit seinem Amtsantritt am 20. Januar
2025 droht Donald Trump, wie bereits
in seinem Wahlkampf angedeutet, mit
massiven Zollen gegenuber wichtigen
Handelspartnern wie Kanada, Mexiko
und der EU, was Besorgnis Uber die
Handelsbeziehungen aufwirft.

2024 wurden die USA zum drittgross-
ten Exportmarkt fur Schweizer Kase
mit einem Exportvolumen von insge-
samt 8774 Tonnen (+1,4 %) und fur Le
Gruyere AOP sogar zum wichtigsten
Zielmarkt mit einem Anstieg der Expor-
te um 501 Tonnen (+13,0 %) auf 4341
Tonnen.

Schweizer Kése, der sich im Premi-
umsegment positioniert hat, macht
einen vergleichsweise kleinen Anteil
am gesamten amerikanischen Kéase-
konsum aus. Schweizer Kase spricht
vor allem wohlhabendere Konsu-
mentinnen an und kdnnte dadurch
weniger empfindlich gegenuber wirt-
schaftlichen Schwankungen und
maoglichen Zollsteigerungen sein.
Trotzdem bleiben die Auswirkungen
von Trumps Entscheidungen in die-
sem Bereich schwer abzuschatzen.

Angesichts des reifen Marktes in Euro-
pa bleibt das Wachstumspotenzial in
den USA vielversprechend. Allerdings
kdénnten politische Entscheide gros-
sen Einfluss aufden Markt haben, wes-
halb eine erhdhte Wachsamkeit not-
wendig ist.

Vor diesem Hintergrund und ange-
sichts der wirtschaftlichen Unsicher-
heiten sowie der Finanzierung hat
SCM beschlossen, die Errichtung ei-
ner Niederlassung in den USA auf un-
bestimmte Zeit zu verschieben. Die
Betreuung dieses Marktes wird weiter-
hin in Zusammenarbeit mit den Sor-
tenorganisationen und SCM erfolgen.

Absatz
Schweizer Kise 2024
in den USA

8774

Tonnen

49,5% Le Gruyere AOP

4,5% Emmentaler AOP
®

3,8% Raclette
o

3,6 % Fertigfondue
®

Andere Kése
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Potenziale neuer Markte
fir die Zukunit erkennen

Dank des Programms «Exportinitiative»

konnte SCM das Marktportfolio aktiv erweitern.

«Die AKtivitdten
zielen hauptsachlich
darauf ab, die Prasenz
von Schweizer Kase

Zu steigern.»
Monique Perrottet,
Leiterin Strategische Projekte

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2024 nach SCM-Antennen

38,5 % Verkaufsférderung

|

33,2% Public Relations
@

24,8% Werbung
e

3,5% Messen
®

Gesamtsumme: 0,4 Mio. CHF

Auf22 Markten war SCM 2024 prasent
und wird es auch 2025 sein. Wahrend
die funf wichtigsten Exportlander -
Deutschland, Italien, die USA, Frank-
reich und Grossbritannien — mehr als
85 % desVolumens ausmachen, bleibt
es entscheidend, die Absatzmarkte zu
diversifizieren, um Risiken im Falle
von wirtschaftlichen oder politischen
Schwankungen auf einzelnen Markten
zu begrenzen.

Die sogenannten Antennemarkte,
sprich Australien, Kanada, Sudkorea
und Japan, profitierten von der «Export-
initiative». Nach der Evaluations- und
Implementierungsphase wurden sie far
die Branche als potenziell interessant
eingestuft, erfordern jedoch weiterhin
umfangreiche Marktforschung.

Die Investitionen in diese Markte sind
bescheiden und machen weniger als
1% der gesamten Investitionen von
SCM aus. Zum Vergleich: Die drei
Hauptmarkte (Deutschland, Italien und
Frankreich) vereinen mehr als 55 % der
Investitionen. Abgesehen von Kanada,
wo auch Appenzeller® und Emmenta-
ler AOP vertreten sind, fuhrt nur die IPG
Aktivitdten zur Entwicklung dieser
Mérkte durch.

Die umgesetzten Aktivitaten zielen dar-
auf ab, die Schweiz auf der Landkarte
der Hersteller von hochwertigem Kase
zu platzieren — konzentriert auf grosse
Stadte oder wirtschaftlich strategische
Regionen und punktuell auf grosse in-
ternationale Events.

Markte —ANTENNENMARKTE
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Zuversicht trotz Unsicherheiten

Insbesondere die geopolitische Weltlage stellt die SCM in den européischen

Hauptmarkten vor Herausforderungen.

Allgemeiner Geschéaftsverlauf

Die Switzerland Cheese Marketing AG hatim Ge-
schéftsjahr 2024 insgesamt 40,5 Mio. CHF (VJ
41,6 Mio. CHF) in Marketing- und Kommunikati-
onsmassnahmen investiert. Die Mittelherkunft
betrug mit Bundessubvention insgesamt 46 Mio.
CHF (VJ 47,2 Mio. CHF). Die Bundesmittel von
23 Mio. CHF wurden vollumfanglich ausge-
schopft.

Ausfuhrliche Informationen zum Geschéaftsver-
lauf, insbesondere zu den investierten Mitteln
nach Massnahmen und Markten, sind im Ge-
schéaftsbericht festgehalten.

Risikomanagement

Der Verwaltungsrat der Switzerland Cheese Mar-
keting AG tragt die oberste Verantwortung fur die
Ausgestaltung, Implementierung und Aufrechter-
haltung des internen Kontrollsystems (IKS), wel-
chesjahrlich Uberprift und optimiert wird. Das IKS
sorgt dafur, dass Fehlerin der finanziellen Bericht-
erstattung verhindert, aufgedeckt und korrigiert
werden. Einzelne Risikoarten werden gewichtet
und entsprechende Massnahmen abgeleitet.

Samtliche Projektinvestitionen werden monatlich
im Financial Controlling erfasst und Uberwacht.
Die finanzielle Lage wird mittels eines rollenden
und monatlich angepassten Finanzplans Uber-
pruft. Der Verwaltungsrat wird Uber den Stand
periodisch informiert.

Die interne Revision, die nach anerkannten Pru-
fungsstandards arbeitet, ist ein wichtiges Fuh-
rungsinstrument und damit ein wesentlicher

Teil des IKS. Die internen Geschaftsprozesse
sowie die Integritat der Daten des Rechnungs-
wesens und anderer wesentlicher Informatio-
nen werden auf den Einfluss in der Rechnungs-
legung beurteilt und Uberwacht. Die Ergebnisse
werden in den erweiterten Geschéaftsleitungs-
und Verwaltungsratssitzungen berichtet. Die
externe Revision erhalt ebenfalls alle internen
Revisionsberichte zur Einsicht.

Bestellungs-, Auftragslage und Ausblick
Nachdem das Parlament im Rahmen der Bud-
getdebatte 2025 die Mittel fur die Absatzférde-
rung um 4,8 Mio. CHF erhéht hat, wurde die Ver-
fugung fur den Sektor Kése auf 23 Mio. CHF
belassen. Die geplanten Aktivitaten fur 2025 be-
laufen sich im gleichen Rahmen wie im Vorjahr
2024.

Die wirtschaftliche Entwicklung fur Europa zeigt
ein gemischtes Bild. Die zurlckhaltende Kon-
sumneigung bremst das Wachstum, wahrend
drohende Zdblle der USA das Vertrauen in den
europaischen Aufschwung schwachen. Weitere
Kursverluste im EUR-CHF sind mdglich, wenn die
Europaische Zentralbank (EZB) die Zinsen starker
senkt als erwartet. Die Inflation in der Schweiz ist
niedrig und negative Zinssatze durch die SNB
sind maéglich. Die grossten Risiken an der Wah-
rungsfront gehen jedoch von der (Geo-)Politik
aus. Bleibt eine Beschleunigung in der Eurozone
aus, durfte die Schweizer Wirtschaft auch 2025
unterdurchschnittlich wachsen.

Risikobeurteilung und Organe

Organe

Ehrenpréasident

2015

Guy Emmenegger, Emmenegger Hirt, 3006 Bern

Verwaltungsrat
Préasident

2015

Dr. Lorenz Hirt, Emmenegger Hirt, 3006 Bern

Vizepréasidenten

2000 Philippe Bardet, Interprofession du Gruyere, 1663 Pringy

2021 Josef Wyss, Emmi Schweiz AG, 6005 Luzern

Mitglieder

2009 Jacques Gygax, Fromarte, die Schweizer Kasespezialisten, 3001 Bern

2016
2018
2020
2021
2021
2022
2023
2023
2023
2024

Thomas Zwald, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glane (bis 14.6.2024)

Peter Hegglin, Sbrinz Kase GmbH, 6210 Sursee

Simon Gander, Lustenberger & Durst AG, 6333 Hinenberg See

Martin Siegenthaler, Interprofession Téte de Moine, 2713 Bellelay

Stephan Zobrist, Emmi International Ltd, 3422 Kirchberg

Urs Schltchter, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern

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

Boris Beuret, Schweizer Milchproduzenten, 3006 Bern

Rudolf Hegg, Sortenorganisation Appenzeller Kase GmbH, 9050 Appenzell
Dominik Buchel, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glane (ab 14.6.2024)

Geschiftsleitung

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

Revisionsstelle
Refiba Treuhand AG, Bern
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Switzerland Cheese Marketing AG
CEQO: Dr. David Escher
info@scm-cheese.com
switzerlandcheesemarketing.ch
schweizerkaese.ch
cheesesfromswitzerland.com

Deutschland

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

Frankreich

Switzerland Cheese Marketing S. ar. .
Geschaftsleitung: Franck Lefevre
info@fromagesdesuisse.fr
fromagesdesuisse.fr

Italien

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

Switzerland Cheese Marketing AG

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

Spanien, Portugal

Switzerland Cheese Marketing Ibérica S.L.

Geschaftsleitung: Nicola Polinelli
info@quesosdesuiza.es
quesosdesuiza.es

Nordics

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