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Portrdt Switzerland Cheese Marketing

Uber Switzerland Cheese Marketing AG

Wer sind wir?

Switzerland Cheese Marketing AG (SCM) ist eine
Non-Profit-Organisation und engagiert sich als
neutrale und Ubergreifende Stelle fur die Schwei-
zer Késebranche. SCM bindelt die Kréafte aller
Branchenakteure und férdert den Absatz von
Schweizer Kase im In- und Ausland. Der Haupt-
sitz von SCM befindet sich in Bern. Niederlassun-
gen finden sich in den wichtigsten Exportméarkten
flr Schweizer Kése: Deutschland, Italien, Frank-
reich, Benelux, Spanien, Nordics (Finnland,
Schweden, Norwegen, Danemark) sowie USA.

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

Was tun wir?

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

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

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

Wer gehort dazu?

Im Aktionariat von SCM ist die gesamte Wert-
schopfungskette der Schweizer Késebranche ver-
treten. Aktiondre und Mitglieder sind die Schwei-
zer Milchproduzenten (SMP), die Schweizer K&-
se-produzenten (Fromarte), die Schweizerische
Genossenschaft der Weich- und Halbhartkase-
fabrikanten (SGWH), die Ké&se-Sortenorganisa-
tionen sowie die Kasehandelsfirmen.



Editorial

Prasident des Verwaltungsrates

Erfreuliche

«Schweizer Kase
iiberzeugt durch
seine kompromiss-
lose Qualitat.»

Dr. Lorenz Hirt

Resultate

fir den Schweizer Kase

Sehr geehrte Damen und Herren

Wir leben in herausfordernden Zeiten: Nach zwei
Jahren Pandemie schlitterte die Welt im Februar
in eine neue Krise, ausgeldst durch den Konfliktin
der Ukraine. Die Folgen fur uns alle sind noch
nicht absehbar. Doch trotz der angespannten
Situation in der Welt will ich mich hier mit dem
Schweizer Kése befassen. Denn 2021 war dies-
bezlglich ein sehr erfreuliches Jahr:

Der Schweizer Kése Export hat nach dem Rekord-
jahr 2020 auch 2021 stark zugenommen: mengen-
méassig betrug der Zuwachs +6,9 % und wertmassig
sogar 49,1 %. Die Importe nahmen gleichzeitig deut-
lich schwéacher zu. Unsere Handelsbilanz haben
wir wertmassig insgesamt um +11,5 % gesteigert.

Das sind hervorragende Resultate. Sie zeigen ein-
drtcklich, dass Schweizer Kéase, durch seine kom-
promisslose Qualitat Uberzeugt und seine Kaufer-

schaft findet —auch als im Ausland vergleichsweise
teures Produkt. Allerdings mussen die K&ufer:innen
die Mehrwerte des Schweizer Kéases kennen. Hier
braucht es ein Uberzeugendes Marketing, das die
Kernwerte unseres Schweizer Késes in eine flr
die Konsumierenden attraktive und verstandliche
Form «Ubersetzt» und ihnen dadurch nahebringt.
Es macht mich stolz, dass wir von SCM mit unse-
ren gezielten Aktivitdten zum Erfolg im letzten Jahr
beitragen konnten.

Ich danke allen unseren Mitarbeiter:innen in der
Schweiz und im Ausland fur ihren wertvollen Ein-
satz zugunsten unserer Qualitatsprodukte. Fur
2022 bleibt mir fir SCM nur ein Wunsch: Weiter
so!

Mit freundlichen Griissen
Dr. Lorenz Hirt



Positiver Geschaftsver-
lauf, Verkdasungszulage
bleibt in bisheriger Hohe

Wahrend sich Produktion, Konsum und Export von
Schweizer Kase 2021 erneut positiv entwickelten, befasste
sich SCM unter anderem auch mit Herausforderungen
rund um Nutri-Score und mit der Verkasungszulage.



Nutri-Score unverandert problematisch

Das vereinfachte «Front of Pack» Nahrwertkenn-
zeichnungssystem Nutri-Score findet zuneh-
mend auch in der Schweiz Anwendung. Seit
2019 hat sich das BLV offiziell fur den Nutri-
Score ausgesprochen und wichtige Unterneh-
men haben mit dessen Umsetzung begonnen.
Mitte Méarz 2021 hat SCM Uber das BLV ihre
Uberlegungen zum Nutri-Score-Algorithmus
beim zustandigen wissenschaftlichen Gremium
eingereicht. Fur die traditionellen, handwerklich
hergestellten Schweizer Kése bedeutet der
Nutri-Score eine Abstrafung. Gereifter Kése
erhalt durchs Band einen schlechten Score.

Der Grund fur die schlechte Bewertung von ge-
reiftem Kéase liegt darin, dass der Nutri-Score vier
negativ gewertete Aspekte untersucht, unter an-
derem die gesattigten Fette. Bei diesen wird nicht
zwischen Milchfett und anderen tierischen Fetten
unterschieden. Ebenfalls negativ wirken sich
beim Kése der Salzgehalt und der Brennwert aus.

Von den drei positiven Aspekten kann ein Kase
mangels Frucht-/GemuUseanteil und Ballaststof-
fen ausschliesslich beim Protein Punkte erzielen.
Wahrend die negativ z&hlenden Aspekte mit je
zehn Minuspunkten gewertet werden, ist bei den
positiven Aspekten der maximale Wert auf funf
Pluspunkte beschrankt. Ein klassischer Kase
schneidet somit immer schlecht ab. Dies wider-
spricht dem grundsatzlichen Ziel des Nutri-
Scores, Lebensmittel einer Kategorie unter-
einander vergleichen zu kénnen. Nach diesem
Ansatz musste es idealerweise Naturkase von
einem Score A bis hin zu einem Score D geben.

Irritierenderweise widerspricht die Systematik
auch den Erndhrungsempfehlungen des Bundes.
Die gross angelegte Erndhrungsstudie «Menu.
ch» hat u.a. hervorgebracht, dass die Schweizer
Bevdlkerung von den empfohlenen drei Portio-
nen Milchprodukte pro Tag lediglich deren zwei
zu sich nimmt. Eine der Hauptempfehlungen von
«Menu.ch» war daher, den Konsum von Milchpro-
dukten zu steigern.
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Fur SCM gilt: Solange der Algorithmus des Nutri-
Scores nicht angepasst ist, sollte auf den Einsatz
bei Naturkése verzichtet werden. Es gébe durch-
aus Mdglichkeiten, den Algorithmus des Nutri-
Scores so anzupassen, dass auch bei Naturkase
der volle Umfang des Scores ausgenutzt wirde.
Dies zeigt etwa das australische Health Star
System, das auf einem sehr ahnlichen Algorith-
mus beruht, aber fur Kase ein angepasstes
Bewertungsschema kennt.

Die Stellungnahme der SCM zu Nutri-Score
wurde den drei grossen Konsumentenschutz-
organisationen zugestellt. Insbesondere das Kon-
sumentenforum unterstitzt die Position von
SCM. Die Antwort des wissenschaftlichen Gre-
miums war im Dezember 2021 noch hangig.

«Der Nutri-Score widerspricht den
Erndhrungsempfehlungen des Bundes.»

Vernehmlassung zum landwirtschaftlichen
Verordnungspaket 2021 - Zulage flir verkaste
Milch

Das Departement fur Wirtschaft, Bildung und For-
schung (WBF) hat am 3. Februar 2021 das Ver-
nehmlassungsverfahren zum landwirtschaftlichen
Verordnungspaket 2021 erdffnet. Der Inhalt des
Pakets war grésstenteils eher technischer Natur
und betraf vor allem die bauerlichen Kreise.

Von grosser Bedeutung fiir SCM waren jedoch die
geplanten Anderungen der Milchpreisstiitzungs-
verordnung. Die SCM bezog dazu umfassend
Stellung. Die Revision sah eine Erhdhung der Zu-
lage flr Verkehrsmilch auf 5 Rp./kg Milch vor.
Gleichzeitig sollte die Zulage fur die verkaste Milch
ab dem 1.1.2022 auf 14 Rp./kg gesenkt werden.
SCM machte deutlich, dass die Verkésungszulage
im bisherigen Umfang beizubehalten sei. Eine
Senkung der Verkasungszulage um 1 Rp. wirde
zu einer Minderung der Wettbewerbsfahigkeit
fGhren und die ganze Branche stark schwéachen.

Switzerland Cheese Marketing AG

Entsprechend bestand Einigkeit, dass die SCM die
vorgesehene Klrzung der Verkdsungszulage ve-
hement bek&dmpfen muss.

Fur SCM ist entscheidend, dass die Exportdyna-
mik der K&sebranche und ihre Struktur nicht ge-
schwécht werden. Die Schweizer Késebranche
bewegt sich als einzige Branche des Agrarsektors
in einem vollstandig liberalisierten Marktumfeld.
Deshalb ist sie zwingend auf Besténdigkeit und
Planungssicherheit angewiesen. Stabile und
nachhaltige Rahmenbedingungen fur eine effizien-
te und effektive Planung im In- und Ausland sind
unerlasslich. Die Position der SCM war, dass bei
einer Erhdhung der Zulage fur Verkehrsmilch zwin-
gend das Budget entsprechend aufgestockt wer-
den muss.

Die Vernehmlassungsfrist zum landwirtschaftli-
chen Verordnungspaket dauerte bis zum 12. Mai
2021.

Der Bundesrat entschied im Oktober — aus
budgetaren Grinden — die Verk&sungszulage per
1. Januar 2022 auf 14 Rp. zu senken. Dies flhrte
Anfang November 2021 zu Interventionen der
Milch- und Kasebranche auf allen Stufen. Die
gesamte Branche forderte einheitlich und vehe-
ment eine Erhdhung der Mittel um 8 Mio. CHF,
was eine die Beibehaltung der Verkdsungszulage
auf 15 Rp. erlauben wirde.

In einem ersten Schritt konnten die Entscheidun-
gen der beiden Finanzkommissionen positiv be-
einflusst werden. Die Mehrheit sprach sich flr eine
Budgeterhéhung aus und beide Kommissionen
schlugen ihren Réaten die Aufstockung des Bud-
gets um 8 Mio. CHF vor. Gestutzt auf diese glnsti-
ge Ausgangslage wurde in einem zweiten Schritt
den lokal verwurzelten Mitgliedern des National-
und Standerats die Bedeutung des Geschaftes
aufgezeigt. Konkret wurde dabei der Einfluss die-
ser 8 Mio. CHF auf die Wertschopfung in der Pro-
duktionsregion dargelegt. Diese Kontaktaufnah-
me erwies sich als zielfUhrend: Die Erhdhung des
Zulagenkredits Milchwirtschaft wurde von beiden
Kammern in der Wintersession 2021 genehmigt.



Lagebericht

Nach diesem sehr erfreulichen Entscheid fur die
Erhaltung einer standortgerechten, nachhaltigen
und wirtschaftlichen Kaseproduktion wurde um-
gehend das Bundesamt fur Landwirtschaft (BLW)
in Bezug auf die Umsetzung kontaktiert, so dass
die Beibehaltung der unveranderten Verkasungs-
zulage von 15 Rp. per 1. Januar 2022 sichergestellt
war. SCM setzt sich weiterhin dafUr ein, dass die
Zulagen auf diesem Niveau bleiben.

Prazisierungen bei veganen
Ersatzprodukten

Das BLV hat seine Leitlinien fUr vegane und vege-
tarische Alternativen im September 2021 aktuali-
siert. Auch das Bundesamt stellte fest, dass die
Bezeichnungen dieser Produkte oft &hnlich oder
identisch mit denjenigen der entsprechenden
Lebensmittel tierischer Herkunft sind. Es ist oft
schwer, abzugrenzen, ob diese Bezeichnungen
dem Lebensmittelrecht entsprechen oder ob sie
als irrefihrend bzw. tduschend betrachtet werden
mussen. Daher nahm das BLV folgende Préazisie-
rungen vor.

Nicht zuldssig sind klassische Begriffe, die traditio-
nell mit Lebensmitteln tierischer Herkunft assozi-
iert werden, wie z.B. «<Appenzeller» oder «Mutschli»

Diskussion der Botschaft Uber die Agrarpolitik ab
2022 soll sistiert werden, bis der Bundesrat einen
Bericht Uber die kunftige Ausrichtung der Land-
wirtschaft vorgelegt hat.

Auch beim Beschluss Uber die finanziellen Mittel
der Jahre 2022-2025 der Landwirtschaft folgte die
WAK-N dem Standerat: Direktzahlungen fur die
Landwirtschaft sollen in der Hohe von 13,8 Milliar-
den zur Verflgung gestellt werden.

«Fiir SCM ist entscheidend, dass die
Exportdynamik der Kdasebranche und ihre
Struktur nicht geschwacht werden.»

Festzuhalten ist, dass die Begleitgruppe zur AP
22+ ihre gesamtheitliche Strategie Anfang 2022
prasentiert hat. Der Fokus liege dabei auf Nach-
haltigkeit. Tierischen Produkten kommt eine unter-
geordnete Stellung zu.

«SCM wird weiterhin systematisch
Betriebe abmahnen, die sich nicht an die
entsprechenden Bestimmungen halten.»

sowie phonetisch ahnliche Begriffe mit unter-
schiedlicher Rechtschreibung, wie z.B. «Cheesi»
und neu seit September 2021 auch negative
Auslobungen. Bezeichnungen wie «lch bin kein
Raclette» oder auf einer Verpackung durchge-
strichener «Kése» sind nicht mehr erlaubt.

In der Folge mussten diverse Hersteller ihre Kenn-
zeichnungen bzw. Verpackungen von veganen
Produkten anpassen. SCM wird weiterhin syste-
matisch Betriebe abmahnen, die sich nicht an die
entsprechenden Bestimmungen halten. Bisher
wurden diesbezlglich recht gute Erfahrungen
gemacht und die betroffenen Firmen zeigten sich
in der Regel kooperativ.

Agrarpolitik 22+ bleibt sistiert

Anfang Februar 2021 hatte sich die WAK-N mit
der AP22+ befasst und ist dem Beschluss des
Standerats vom Dezember 2020 gefolgt. Die
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«Der Freihandel hat das
Profil von Schweizer Kadse
gescharft.»

Die Nachfrage nach Schweizer Kase ist auch 2021
weiter gestiegen. David Escher, CEO von Switzerland
Cheese Marketing, blickt zurtck auf die Entwicklung
des Kasehandels seit der Liberalisierung im Jahr 2007,

«Die Schweizer
Kasewirtschaft hat
sich spezialisiert. Sie
stellt hochwertige
Produkte her und
festig ihr Renommee
als bester Premium-
Kase der Welt.»

David Escher, CEO

David Escher, wie hat sich der
Késehandel im vergangenen Jahr
entwickelt?

Nach dem Rekordjahr 2020 sind die
Exporte von Schweizer Kése auch
2021 stark angestiegen: Insgesamt hat
die Schweiz 82470 Tonnen Schweizer
Kése im Wert von 756,7 Millionen Fran-
ken exportiert. Das ist mengenmassig
gegenuber dem Vorjahr ein Plus von
6,9 %, wertmassig sind es sogar 9,1%.
Gleichzeitig haben wir insgesamt
75774 Tonnen Kése importiert, was
einem Wert von 487,7 Millionen Fran-
ken entspricht. Sowohl beim Export als
auch beim Import ist die EU unveran-
dert unser Haupthandelspartner.

Im Juni 2007 wurde der Kéase-
handel zwischen der Schweiz und
der EU liberalisiert. Wie hat dies
die Entwicklung beeinflusst?

Seit der vollstandigen Liberalisierung
gibt es keine mengenméassigen Be-
schrankungen und Zolle mehr. Der

grenziberschreitende Kasehandel ist
also deutlich einfacher geworden und
hat stark zugenommen: 2021 hat die
Schweiz mit der EU insgesamt 136 958
Tonnen Kase gehandelt, das sind 63
Prozent mehr als vor 14 Jahren. Im
Zeitraum 2007 bis 2021 sind die jahrli-
chen Importe aus der EU von 37228
Tonnen auf 73644 Tonnen gestiegen,
der jahrliche Export in die EU von
46882 Tonnen auf 63314 Tonnen. Der
Import aus der EU nahm um 36416
Tonnen zu, der Export in die EU um
16432 Tonnen.

Der Import ist seit der Liberali-
sierung gestiegen. Wie begriinden
Sie die Zunahme?

Rund die Hélfte des Importes, nam-
lich 19739 Tonnen, fallen in die Kate-
gorie «Frischké&se inklusive Quark».
Zu den beliebtesten Produkten geho-
ren Mozzarella-Marken wie «Galbani»
sowie Frischkase wie «Philadelphia»,
«Tartare» oder «Cantadou». Diese Mar-



Interview

ken investieren sehr viel Geld in
Werbemassnahmen, um ihre Produkte
prominent zu positionieren. Mit 7917
Tonnen ebenfalls markant zugenom-
men haben die Importe von Halbhart-
kase. Dabei konkurrenzieren insbe-
sondere gunstige Produkte unsere
Schweizer Halbhartkase. 2021 wur-
den die Importprodukte zu einem
durchschnittlichen Handelspreis von
6,44 Franken pro Kilogramm einge-
kauft. Beim Frischkase lag der Ein-
kaufspreis 2021 noch tiefer, namlich
bei 4,68 Franken pro Kilogramm.

Und wie haben sich die
Exportprodukte entwickelt?

Seit 2007 ist der Export von Schwei-
zer Kéase um 39 % gestiegen. 2021
am meisten exportiert wurden Hart-
kdse mit 35941 Tonnen und Halb-
hartkdse mit 24 896 Tonnen, gefolgt
von Frischkdse mit 10174 Tonnen.
Der durchschnittliche Exportpreis lag
2021 bei 9,18 Franken pro Kilo-
gramm. Das ist rund 43 % mehr als
der durchschnittliche Importpreis.
Die Schweiz importiert also gunstige
Ware und exportiert hochwertige
Produkte mit hoher Wertschépfung.

Wie haben sich diese Entwick-
lungen auf die Handelsbilanzen
ausgewirkt?

Weltweit ist die Handelsbilanz mengen-
massig zurickgegangen und zwar von
21886 Tonnen im Jahr 2007 auf 6667
Tonnen im Jahr 2021. Das ist eine
Abnahme von rund 70 %. Wertmassig
ist die Handelsbilanz in diesem Zeit-
raum hingegen signifikant gestiegen:
Von 242,7 Millionen Franken auf 267,0
Millionen Franken. Das entspricht ei-
nem Plus von 11 %.

Flr Europa ist die mengenmassige
Handelsbilanz negativ und liegt 2021 bei
—10329 Tonnen. Das heisst, die Schweiz
importiert mehr aus der EU als sie expor-
tiert. 2007 sah das noch anders aus: Da-
mals zeigte die Handelsbilanz 9654 Ton-
nen. Wertmassig ist die Handelsbilanz
zwar von 114 Millionen Franken auf 76,5
Millionen Franken gesunken. Weil die Im-
portpreise aber sehr stark gefallen sind,
ist sie aber trotzdem positiv geblieben.

Ein Wort zur Produktion von
Schweizer Kase?

2021 produzierte die Schweiz 207 155
Tonnen Kése, davon sind 72889 Ton-

11

nen Halbhartkase, 67449 Tonnen Hart-
kdse und 57298 Tonnen Frischkéase.
Seit 2007 hat die Produktion um 18 %
zugenommen. Pro Kopf haben wir im
Jahr 2007 20,8 Kilogramm Kéase kon-
sumiert, 2021 waren es 23,2 Kilo-
gramm. Im selben Zeitraum ist die Be-
volkerung von 7,7 Millionen Personen
auf 8,8 Millionen angewachsen.

lhre Bilanz Gber diese Zeitspanne?
Der Konsum von Kése hat in der
Schweiz stark zugenommen. Die Pro-
duktion von Schweizer Kése konnte er-
héht werden. Die Exporte konnten
ebenfalls gesteigert werden mit einem
aktuellen Exportpreis von 9,18 CHF/Kg.
Naturlich hat der Import ebenfalls stark
zugenommen, aber es handelt sich
hierbei primar um gunstige Produkte
ohne grossen Mehrwert. Die aktuelle
Handelsbilanz ist so hoch wie noch nie.
Die Schweizer Kasewirtschaft hat sich
mit ihren beschrankten Ressourcen
spezialisiert. Sie produziert nun im Ver-
gleich zur Importware hochwertige
Produkte, die ihr Renommee als bes-
ter Premium Kase der Welt festigen.
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Die Gastronomie
erholt sich

Wahrend 2020 von einem starken Anstieg der
Detailhandelsumsétze zulasten des Grosshan-
dels gekennzeichnet war, konnten die in diesem
Bereich tatigen Unternehmen ihre Absatze 2021
betrachtlich steigern. So wurde im April 2021 ein
Wachstum von +41,0% gegentber April 2020,
als alle &ffentlichen Einrichtungen geschlossen
waren, registriert. Dennoch ist der Grosshandel
insgesamt weiterhin mit Schwierigkeiten konfron-
tiert, was die positive Dynamik der vorangegan-
genen Jahre unterbricht.

Die Absatze im Detailhandel erfuhren seit der
Wiedererdffnung der Restaurants einen signifi-
kanten Rlckgang. So sanken die Verkaufszahlen
von Kase zwischen Marz und September 2021
um —12,6 % im Vergleich zum selben Zeitraum im
Vorjahr.

Seitens der Produktion hat die hohe Nachfrage
eine erneute Produktionssteigerung (+1,7 % auf
207 155 Tonnen) ermdglicht, wahrend die Ver-
knappung des Angebots eine Erhéhung des
Milchpreises in der Produktion nach sich zog. So
stieg der an die Produzenten ausbezahlte durch-
schnittliche Preis flir Schweizer Milch im 3. Quar-
tal 2021 um 5,6 % (+3,83 Rp./kg) im Vergleich

Besonders stark unter der Pandemie litt die Gastro-
nomiebranche. Dank der schrittweisen Aufhebung der
Hygienemassnahmen entwickelt sie sich inzwischen
wieder positiv.

zum selben Zeitraum im Vorjahr und erreichte
damit 72,19 Rp. /kg.

In Bezug auf den Késeimport wurde eine weitere
Zunahme verzeichnet (+5,7 % auf 75774 Tonnen).
Einmal mehr ist es primar der Frischk&se, der den
Import nach oben treibt (+10,9% auf 31367,9
Tonnen). Diese Kategorie macht 41,4% der
gesamten Importmenge aus. Die importierten
Kasesorten kommen zu 99 % aus Europa, mehr-
heitlich aus Italien (35,3 %), Deutschland (27,1 %)
und Frankreich (17,9 %).



Produktion & Export

Schweizer Kase

aufl Kurs

Wahrend die Covid-19-Pandemie uns allen auch
im vergangenen Jahr das Leben schwer gemacht
hat, bewahrten sich die Schweizer Kase erneut

als Exportschlager.

Wie schon 2019 und 2020 konnten die Schweizer
Kése auch 2021 hervorragende Exportzahlen
verzeichnen und damit den Erfolg der Vorjahre
bekréaftigen. Mit einem Zuwachs von +6,9 % auf
82470 Tonnen wurde 2021 ein neuer Rekord auf-
gestellt. Beim Marktwert war sogar eine Steige-
rung von +9,1 % auf 756,7 Milionen Schweizer
Franken zu verzeichnen. Dies bestatigt einmal
mehr, dass sich die Schweizer Kase auch unter
schwierigsten wirtschaftlichen Bedingungen und
in einem wettbewerbsstarken Umfeld sehr gut
schlagen.

Die meisten Schweizer Sortenk&se konnten von
diesem sehr erfreulichen Zuwachs profitieren. So
festigten Le Gruyere AOP, Appenzeller®, Raclette
und Téte de Moine ihre weltweite Prasenz. Die
europdischen Lander sind nach wie vor die
wichtigsten Exportmarkte, wobei 66,1 % des
Exportvolumens nach Deutschland, Frankreich
und Italien gehen.

Erfreulichist die Tatsache, dass sich auchin diesen
unsicheren Zeiten die Beliebtheit der Schweizer
Kase bei Konsument:innen im In- und Ausland
nicht verringert hat — ganz im Gegenteil. Obwohl
die Werte, die der Schweizer Kase darstellt und

vermittelt —insbesondere Tradition, Nachhaltigkeit,
NatUrlichkeit und Qualitat —, den Erwartungen der
Konsument:innen entsprechen, stellen die Aufrufe
zum lokalen Konsum in unseren Exportméarkten
eine einzigartige Herausforderung dar. Nachhaltig-
keit und geografische Entfernung missen im
Export miteinander in Einklang gebracht werden.
Eine grenzlberschreitende Allianz aus Terroir und
Leidenschaft ist ein moglicher Weg, den SCM fur
den Schweizer Kése weiterverfolgt.
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Kaseproduktion
2021 2020

Kdsesorte /Gruppe Prod. (t) Prod. (t)
Sbrinz 1485 1487
Total Extrahartkase 1485 1487
Emmentaler AOP 16760 17219
Switzerland Swiss 6952 7253
Le Gruyére AOP 32404 30578
Andere Hartkése 11333 11074
Total Hartkase 67449 66124
Schweizer Raclettekase 17951 16843
Appenzeller® 9262 9308
Tilsiter 2398 2684
Vacherin Fribourgeois AOP 3050 2694
Walliser Raclette AOP 2578 2326
Téte de Moine AOP 3035 2665
Andere Halbhartk&se 34617 34012
Total Halbhartkése 72889 70528
Weissschimmelkase 2410 2322
Tomme 2050 2065
Vacherin Mont-d’Or AOP 567 554
Andere Weichkase 1197 1180
Total Weichkase 6228 6121
Mozzarella 23497 24117
Quark/andere Frischkase 33801 33941
Total Frischkése 57298 58056
Total Spezialkase 1809 1472
Total Késeproduktion 207155 203791

Quellen: TSM/SESK

Switzerland Cheese Marketing AG

Kaseexporte nach
Produkten/Gruppen

2021
Kdsesorte / Gruppe Exp. (©
Le Gruyere AOP 14168
Emmentaler AOP 10772
Appenzeller® 5075
Raclette 3259
Téte de Moine AOP 1993
Vacherin Fribourgeois AOP 413
Tilsiter 242
Sbrinz AOP 99
Vacherin Mont-d’Or AOP 52
Total Fertigfondue 4678
Total Schmelzkase 937
Schmelzkase inkl. Fertigfondue 5616
Ubrige Halbhartkése 13914
Ubrige Hartkase 6136
Ubrige Weichkase 620
Frischkase inkl. Quark 10174
Total andere Kése 5064
Switzerland Swiss 4865
Nachtragliche Korrekturen 10
Ubrige Kase 40783
Gesamthaft exportierte Menge 82470
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Kaseexporte und Exportanteil

2020 Diff. Diff. 2021 2021 Exportanteil
Exp. (©) 7u VI (© 7u VJ (%) Kasesorte /Gruppe Exp. (1) an Prod. (%)
13258 910 6,9% Sbrinz 99 6,7
10915 -143 -1,3% Total Extrahartkése 99 6,7
4910 165 3,4%
3152 107 3,4% Emmentaler AOP 10772 64,3
1745 248 14,2% Switzerland Swiss 4865 70,0
352 61 17,3% Le Gruyere AOP 14168 43,7
161 81 50,3 % Andere Hartkése 6136 54,1
17 18 -15,4% Total Hartkése 35941 53,3
37 15 40,5%
Raclette 3259 18,2
4790 -112 -2,3% Appenzeller® 5075 54,8
1008 -71 -7,0% Tilsiter 242 10,1
5798 -183 -3,1% Vacherin Fribourgeois AOP 413 13,5
Walliser Raclette AOP N.A. N.A.
12250 1664 13,6 % Téte de Moine AOP 1993 65,7
6091 45 0,7% Andere Halbhartkése 13914 40,2
514 106 20,6 % Total Halbhartkase 24896 34,2
8621 15583 18,0% Weissschimmelkase N.A. N.A.
4316 748 17,.3% Tomme N.A. N.A.
4763 102 21% Vacherin Mont-d’Or AOP 52 9,2
125 =115 -92,0% Andere Weichkése 620 51,8
Total Weichkéase 671 10,8
36535 4248 11,6 %
Mozzarella 768 3,3
77124 5346 6,9 % Quark/andere Frischkase 9406 27,8
Quellen: TSM/SESK Total Frischkase 10174 17,8
Total Spezialkase N.A. N.A.
pasoS e
Schmelzkase 937 N.A.
Fertigfondue (Ff) 4678 N.A.
Total Schmelzkése und Ff* 5616 N.A.
Export andere Kéase 5064 N.A.
Total Export 82470 39,8

* Die Produktion der Rohware fir die Schmelzkdseindustrie
(Schmelzkédse und Fertigfondue) ist in Total Késeproduktion enthalten.
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2,9 Mio. CHF
Benelux
5,5 Mio. CHF
Frankreich
121661
Nordamerika
1,7 Mio. CHF
Spanien/Portugal
5,4 Mio. CHF
SCM-Antennen
8,3
Mio. CHF
Schweiz inkl. zentrale
Massnahmen

Mitteleinsatz Marketing-
kommunikation und
Kaseexporte 2021

Das Gesamtvolumen fur den Kaseexport
2021 betragt 82470 Tonnen.
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Kurziristigkeit als
konstante Planungsgrosse

Auch 2021 pragte Covid-19 die Marketing- und
Kommunikationsaktivitaten. POS-Aktivitaten waren
Ubers ganze Jahr von hoher Planungsunsicherheit
gekennzeichnet. Was heute moglich schien, war
morgen bereits wieder nicht gestattet. Neue Akzente
setzte SCM im Bereich der digitalen und hybriden
Kommunikation.



Marketingkommunikation

SCM soll die Schweizer Kase eindeutig positio-
nieren, ihre Bekanntheit bei den Konsument:in-
nen steigern und das positive Image bei den
Zielgruppen nachhaltig festigen. Ziel samtlicher
Aktivitaten ist es, Schweizer Kase in den Kopfen
der Konsument:innen als besten Premium-Kése
der Welt zu verankern. Soweit der unveréanderte
Auftrag an die weltweite Marketing- & Kommuni-
kationsarbeit von SCM.

Biindelung der Kréfte innerhalb der Branche
SCM richtet ihre Marketing- und Kommunikations-
massnahmen auf Endkonsument:innen aus. Alle
Kréafte der Schweizer Kasebranche sind bei SCM
gebundelt. Damit gelingt es, die Wahrnehmungs-
schwelle der Konsument:innen auch in sehr gros-
sen Méarkten wie Deutschland, Italien oder Frank-
reich bestmaoglich zu erreichen. In einem stark
umkampften Markt ist dies entscheidend, denn
nur so kénnen mit den zur Verflgung stehenden
Mitteln Marktanteile gesichert und Mehrverkaufe
realisiert werden.

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

Weiterer Ausbau von digitalen Aktivitaten
Das Berichtsjahr war gepragt vom beschleunigten
Ausbau der digitalen Kommunikation und der Fort-
fUhrung der Integration von digitalen und analogen
Aktivitaten. Neue, kreative Ansétze waren gefragt,
daim Bereich des direkten Kundenkontaktes (Mes-
sen, Degustationen) auch im 2021 vieles pande-
miebedingt nicht wie geplant umgesetzt werden
konnte. Als leuchtende Beispiele unter vielen seien
hier die sehr erfolgreichen Online-Degustationen
von SCM Deutschland erwéhnt, welche auf unter-
haltsame Art via digitale Instrumente Kasefachkom-
petenz an die Endkonsumentinnen vermittelten.
Oder das Augmented Reality-Projekt von SCM
ltalien, welches es den verschiedenen Zielgrup-
pen via QR-Code ermdglichte, mittels Mobiltele-
fon oder Tablet direkt in die eindrtickliche Welt von
Schweizer Kase einzutauchen und spezifisch auf-
bereitete Informationen abzuholen.

«Indem wir die Krafte der Branche bei
SCM biindeln, sichern wir Marktanteile.»

Am Verkaufspunkt — in normalen Zeiten investiert
SCM mehr als 40 % der zur Verflgung stehenden
Mittel in Verkaufsférderungsaktivitaten direkt am
POS - tastete man sich insbesondere in der zwei-
ten Jahreshélfte 2021 an eine neue Normalitat,
was den direkten Kundenkontakt betrifft. Diverse
Messen konnten umgesetzt werden, Degusta-
tionen waren unter erschwerten Bedingungen

19
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Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2021 nach zentralen
Massnahmen

77,1 % Public Relations

12,7 % Messen
—e

6,3 % Marktforschung
oo

3,9 % Neue Medien/Direct Mailing
®

Gesamtsumme: CHF 4 Mio.

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2021 nach Mirkten

30,2 % Deutschland
r—Q

18,3 % CH + zentr. Massnahmen
*r—9

15,9 % ltalien
*—-9

12,1 % Frankreich
*—o

12 % SCM-Antennen
*—o

6,6 % Benelux
oo

3,7 % Spanien
®

1,2 % Exportinitiativen
°

Gesamtsumme: CHF 45,1 Mio.

Switzerland Cheese Marketing AG

vereinzelt wieder moglich. Klassische, breitenwirk-
same Kommunikationskampagnen in Zeitschrif-
ten und im TV sowie attraktive PR-Aktivitaten
komplettierten die Angebotspalette von SCM im
2021. Mit Public Relations wurden im Berichts-
jahr weltweit tber 1,6 Milliarden Kontakte erreicht.

Optimierung der Kommunikation

mittels Kennzahlen

SCM erhebt mit verschiedenen Marktforschungs-
und Controllingmassnahmen permanent Markt-
informationen fur die verschiedenen Branchen-
akteure und Uberpruft samtliche Aktivitaten auf
das Kosten-Nutzen-Verhaltnis. Das Ziel ist eine
permanente Optimierung der eingesetzten Mit-
tel und Massnahmen. Dazu wurde im Berichts-
jahr unter anderem auch wiederum die be-
wahrte, reprasentative Interface-Scope-Studie
(«Tracking Study») in einer optimierten Form in
weltweit insgesamt 19 Landern durchgeflhrt.

Spontane Nennung der Schweiz als Kase
produzierendes Land

Land 2020 2021
Schweiz 98% 99 %
Deutschland 69 % 68%
[talien 62 % 62 %
Frankreich 40% 41 %
Belgien 41 % 45%
Niederlande 33% 35%
Spanien 51% 55%
United Kingdom 38% 38%
Finnland 50% 46 %
Schweden 37 % 33%
USA 1% 36 %
Japan 50% 48%

Quelle: Interface Marketing AG

Der ungestUtzte Bekanntheitsgrad von Schwei-
zer Kase (Fragestellung: «Welche Kéase produ-
zierenden Lander kommen Ihnen ganz spontan
in den Sinn?») entwickelte sich 2021 unauffallig,



Marketingkommunikation

insbesondere in den Hauptmarkten. Der Spit- Kaufinteresse
zenwert im Markt Schweiz konnte um +1 % auf

99 % gesteigert werden. Erfreuliche Zunahmen ~ 127¢ 2020 2021
konnten zudem Belgien (+4 %) und auch Spa-
nien (+4 %) verzeichnen, wahrend die Werte in ~ Schweiz 95% 94%
den USA (-5%), in Schweden (-4 %) und in Deutschland 68 % 69%
Finnland (=4 %) im 2021 ricklaufig waren. Die  Italien 7% 1%
Werte von Schweden und Finnland liegen nach ~ Frankreich 67 % 73%
Zunahmen im 2020 nun wieder etwa auf dem  Belgien 68% 67%
Niveau von 2019. Niederlande 38% 46 %
Spanien 71 % 72%
Sympathie United Kingdom 68 % 70%
Finnland 60 % 67 %
Land 2020 2021 5ohyeden 54% 62%
USA 81% 83%
Schweiz 98 % 98 % Japan 72% 78%
Deutschiand 91% 91% Quelle: Interface Marketing AG
[talien 91% 91%
Frankreich 96% 96% | |m preissensiblen Deutschland (73 %), aber auch
Belgien 89% 89% | in Finnland (81 %), Spanien (80 %) und im Heim-
Niederlande 2% 78% | markt Schweiz (85%) wird Schweizer Kése als
Spanien 85% 86% | «teurer als andere vergleichbare Kase» wahrge-
United Kingdom 86% 88% | nommen. Diese Werte haben in den meisten
Finnland 81% 85% | Markten im Vergleich zu 2020 leicht abgenom-
Schweden 86 % 87 % men.
USA 94% 94%

Japan 94% 95% é

Quelle: Interface Marketing AG

Mitteleinsatz

Die Sympathiewerte fUr Schweizer Kase verblei- Marketingkommunikation
ben weiterhin auf sehr hohem Niveau. Samtliche 2021 nach Disziplinen
Entwicklungen sind stabil oder positiv. Erwéah-
nenswert ist die Entwicklung in Finnland mit einer 43,8 % Verkaufsférderung
Zunahme +4 %. Wie bereits in den Vorjahren fallt —°
die Bewertung in den Niederlanden signifikant 30,3 % Werbung
schlechter aus. e

13,4% PR
Beim Kaufinteresse fallen die Steigerungen in .
Frankreich (+6 %), in den Niederlanden (+8%), in 6,6 % Neue Medien/Direct Mailing
Finnland (+7 %), in Schweden (+8%) und in Japan o
(+6%) positiv auf. Demgegeniber steht eine 4,6 % Messen
deutliche Abnahme des Kaufinteresses in Italien *
(-6 %). Die Hauptmarkte Schweiz und Deutsch- 1,3 % Marktforschung/Controlling

land verzeichnen stabile Werte. ¢

Gesamtsumme: CHF 45,1 Mio.
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Switzerland Cheese Marketing AG

Mehr Kasekompetenz fir
die Schweizer Gastronomie

Die Lancierung des Spezialistenseminars
«Der Schweizer Kéase-Sommelier®» reprasentiert
einen Meilenstein in der Kommunikation fur

Schweizer Kase.

«Die Partnerschaft

mit GastroSuisse birgt
grosses Potential: weit
uiiber den Sommelier-
Lehrgang hinaus.»
Martin Spahr, CMO SCM AG

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in der Schweiz

34,8 % Public Relations

|

20,5 % Werbung

|

18,5 % Verkaufstérderung

|

15,4 % Messen
—o

9,4 % Neue Medien/Direct Mailing
—e

1,4 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: CHF 4,3 Mio.

Nach einer kurzen und intensiven Vor-
bereitungsphase gemeinsam mit dem
nationalen Branchenverband Gastro-
Suisse startete am 20. Oktober 2021
an der Hotelfachschule Belvoirpark in
ZUrich das erste Seminar zum Schwei-
zer Kase-Sommelier®: Wahrend 11
Kurstagen beschaftigten sich 20 Teil-
nehmer:innen mit allen Aspekten rund
um Kase in der Gastronomie. Die ein-
zelnen Module des Lehrgangs vermit-
teln umfassendes Wissen — vom Tier
im Stall oder auf der Weide, Uber die
Milch und deren Verarbeitung bis hin
zur einmaligen Schweizer K&sevielfalt
und den Ké&sespezialitdten aus der
ganzen Welt sowie deren Schweizer
Alternativen. Ebenfalls auf dem Lehr-
plan stehen Besuche in verschiede-
nen Késereien und Kasekellern in der
ganzen Schweiz sowie sensorische
Themen und Kése-Pairings mit Wein,
Bier oder Spirituosen. Zum Schluss
gilt es, eine schriftliche, eine mind-
lich-praktische sowie eine sensori-
sche Prifung zu bestehen. Nach der
erfolgreichen Lancierung wird der
Lehrgang sukzessive optimiert und
ausgebaut. In Zukunft soll auch in der

Westschweiz ein entsprechendes An-
gebot lanciert werden.

Gemeinsam mit starken

Partnern erfolgreich

Die Partnerschaft mit GastroSuisse
birgt grosses Potenzial fur die Kom-
munikationsarbeit von SCM. So wur-
den im Berichtsjahr bereits Ideen fur
gemeinsame PR-Aktivitaten disku-
tiert. Daniel Borner, Direktor von Gas-
troSuisse, betont denn auch: «Mit der
Schweizer Gastronomie und dem
Schweizer Kase verbinden sich zwei
Partner, die voneinander profitieren
kbnnen.»
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Hybride Kommunikation als
Schliissel zu «New Normal»

Flexibilitat und Kreativitat waren auch 2021
bei der Ausgestaltung des Marketing- und
Kommunikationsmix naotig.

Die digitalen Aktivitaten stetig ausbauen, die analogen kurzfristig und flexibel an-
passen: diese Herausforderungen pragten die Arbeit im Berichtsjahr. Gleichzeitig
verknipfte SCM zunehmend digitale mit analogen Massnahmen und trieb so die
Hybridisierung der Kommunikation voran.

Die Schweizer Kase Road Shows bei Coop, Migros und Manor entwickelten sich
erfreulich. Seit Sommer 2021 setzt SCM dabei digitale «Touch Tables», einer Art
Uberdimensionierte Tablets, ein. Diese laden dazu ein, die Vielfalt der Schweizer
Kéase online und spielerisch zu entdecken und sprechen insbesondere eine jln-
gere Zielgruppe an.

An den Publikumsmessen «Foire du Valais», «Olma», «Salon des Godts et Ter-
roirs» und «Les Automnales» war SCM im Herbst erneut prasent. Dasselbe gilt —
pandemiebedingt in stark reduzierter Form — fur die internationale Fachmesse
ANUGA in Kolin.

Zusammenarbeit mit ausgewéhlten Influencer:innen

Akzente setzte SCM im Frihjahr in der nationalen TV-Werbung mit der Basis-
kampagne «Unser Schweizer Kése. Weil alles drin ist, was uns ausmacht» und
im Herbst mit einem TV-Sponsoring der SRF-Kochsendung «Mini Chuchi, dini
Chuchi». Im digitalen Bereich lancierte SCM diverse Partnerschaften mit Influ-
encer:innen und baute die Social-Media-Aktivitaten auf Instagram, Facebook
und LinkedIn aus.

Die nationalen Partnerschaften mit dem Cheese Festival und den wichtigsten
Schweizer Schaukasereien wurden 2021 vertieft und weiter ausgebaut. Die
Zweitauflage des 2020 zusammen mit Schweiz Tourismus lancierten Schweizer
Kése Pass stand wiederum in den Schaukasereien fUr Besucher:innen bereit.
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Switzerland Cheese Marketing AG

Kasedegustation zum
Mitmachen zuhause

Drei Live-Tastings fUhrte SCM Deutschland im
Herbst 2021 durch. Wer sich rechtzeitig anmeldete,
erhielt ein Degustationspaket und konnte online

teilnehmen.

«Mit den Live-Tastings
vermitteln wir Kdsege-
nuss und Fachwissen
direkt in die Haushalte.»

Andreas Mudiller, Country Manager
SCM Deutschland

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Deutschland

63,4 % Verkaufstérderung

29,6 % Werbung
*r—:@9

3,7 % Messen
)

2,1 % Public Relations
°

1,2 % Neue Medien/Direct Mailing
°

Gesamtsumme: CHF 13,6 Mio.

Klassiker im September, Spezialitaten
im Oktober, Raclette und Késefondue
im November: Jede der drei Online-
Degustationen, die SCM Deutsch-
land veranstaltete, war einer eigenen
Gruppe von Schweizer Kasesorten
gewidmet.

Wahrend der Schweizer Kaseexperte
Christian Pelka von SCM Deutsch-
land vor der Kamera stand, sass das
Publikum zuhause vor den Bildschir-
men. Gegen eine Anmeldegebihr
hatten die Zuseher:iinnen ein paar
Tage im Voraus den Onlinezugang
und ein Degustationspaket mit den
zu probierenden Kéasesorten zuge-
schickt bekommen.

Aktive Foodbloggerin

Eloquent vermittelte Christian Pelka
Hintergrundwissen zu den Késesor-
ten und ihrer Herstellung sowie Tipps
und Tricks zu Schneidetechniken, zur
Zubereitung und Lagerung der Kase.
Unterstitzend stand ihm die Food-
bloggerin Mara Horner zur Seite. Sie
hatte die Events im Vorfeld Uber ihren

Blog «Life is full of Goodies» und ihre
Social-Media-Kanéle beworben.

SCM setzte zur Bekanntmachung den
Newsletter und die eigenen Social-
Media-Kanéle ein und verloste Teil-
nahmeplatze. Mit insgesamt 215 Teil-
nehmer:innen war die Veranstaltungs-
reihe komplett ausgebucht. Die Reak-
tionen waren vor, wahrend und nach
den Events sehr positiv. Deshalb ist
geplant, die Online-Degustationen auch
2022 durchzufuhren.



Méarkte — DEUTSCHLAND

Neue Kampagne
fur Schweizer Kase in
Deutschland

Mit dem Slogan «Das Gute leben.» hat SCM
Deutschland die Winsche der Konsument:innen
in den Fokus der neuen Kampagne geruckit.

Die 2021 umgesetzte Werbekampag-
ne nahm die Sehnsucht vieler Men-
schen nach Einfachheit und authenti-
schen Produkten auf: In jedem Laib
Schweizer Kase stecken Sorgfalt, Hin-
gabe und echtes Handwerk —ein Stlick
davon geniessen ist eine erfreuliche
Begegnung mit unverfalschter Natur.
Und am schonstenist es, dieses Erleb-
nis im Familien- oder Freundeskreis zu
teilen. Deshalb ging mit der Kampagne
«Das Gute leben.» die zentrale Bot-
schaft «Gemacht, um Menschen zu
verbinden» einher.

Vielféltige Prasenz

Auf die konsumfreudige Festzeit an
Weihnachten und Silvester hin nahm
die Kampagne richtig Fahrt auf. Der
Massnahmenmix umfasste eine Préa-
senz bei den Kund:innen an den Ka-
setheken im Detailhandel sowie in
Print- und Online-Kanalen. Wahrend
im Printbereich Anzeigen und redak-
tionelle Beitrage in reichweitenstarken
Genuss- und Lifestylemagazinen ge-
schaltet wurden, erstreckte sich die
Digitalkampagne Uber eine Reihe von
Kanélen in unterschiedlichen Forma-
ten: Mit Bannern, Native Ads, den Ak-
tivitaten auf Facebook, Instagram und
YouTube sowie durch die Kooperation
mit dem Online-Magazin lecker.de
konnte die angepeilte Zielgruppe der
30- bis 55-Jahrigen millionenfach er-
reicht werden.

FUr die digitalen Massnahmen setzte
SCM Deutschland 49 % des Budgets
ein, flr die Printkampagne und die
Vor-Ort-Kommunikation 51 %.

25

Absatz
Schweizer Kise 2021
in Deutschland

34 804

Tonnen

22,8% Frischkédse inkl. Quark

o

10,7 % Appenzeller®
—o

Le Gruyéere AOP

6,4 % Emmentaler AOP
)

30,1% Ubrige Halbhartkése
r—GQ

Ubrige Hartkédse

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Switzerland Cheese Marketing AG

Elfektives Feldmarketing
im ganzen Land

Zur Bewerbung von Schweizer Kase in den Regionen
hat SCM Frankreich Merchandiser-Teams aufgeboten
und mit innen verschiedene Promotionen durchgefuhrt.

«In den Verkaufsstellen
der Grossverteiler fallen
unsere Marketingakti-

vitdaten sofort auf.»

Franck Lefevre, Country Manager
SCM Frankreich

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Frankreich

48,7 % Verkaufsférderung

441 % Werbung
o r— 0

4,8 % Public Relations
[ _J

1,4 % Neue Medien/Direct Mailing
°

0,5% Messen
°

0,5 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: CHF 5,5 Mio.

Bei den Feldmarketingaktivitaten galt
die volle Aufmerksamkeit den Kund:in-
nen der Grossverteiler. Wahrend einem
Monat wurde jeweils eine Kasesorte
an den Kasetheken und Selbstbedie-
nungsregalen von Hyper- und Super-
méarkten umfassend beworben. Im 2021
waren dies Schweizer Emmentaler
AOP, Appenzeller® und Le Gruyere AOP.

Vor Ort standen in Gber 1900 Verkaufs-
stellen Merchandiser-Teams im Einsatz,
die SCM Frankreich zuvor umfassend
geschult hatte. Sie stimmten ihre Aktio-
nen mit dem Verkaufspersonal ab und
waren anschliessend fur die Umsetzung
verantwortlich.

Positives Feedback
Feldmarketingaktivitdten wie diese
werden von den Verantwortlichen bei
den Grossverteilern sehr geschéatzt.
Sie erachten die Massnahme als effek-
tiv, sowohl was die Werbewirkung als
auch den unmittelbaren Absatz der
Schweizer Késesorten anbelangt.

Markenbotschafterinnen fiir Téte
de Moine AOP

Einen etwas anderen Ansatz wahlte
SCM Frankreich zur Bewerbung von

Téte de Moine AOP: Realisiert wurde —
und wird Uber 2021 hinaus — eine Feld-
marketingkampagne, bei der zwei
Markenbotschafterinnen eine Auswahl
an Verkaufsstellen in den Regionen
lle-de-France und Grand Est besu-
chen. Diese spezifische Kampagne hat
zum Ziel, mit dem Verteilen von dazu
passenden Instrumenten das Verpa-
ckungsformat «Frisch gehobelte Ro-
setten» zu fordern.
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Ahnliche Promotions-

aktivitaten wie im Vorjahr

2021 verlangte SCM Frankreich viel Flexibilitat ab. Trotz
sich permanent andernder Rahmenbedingungen konnten
zahlreiche Marketingmassnahmen umgesetzt werden.

Die pandemiebedingten Einschréankungen des dffentlichen Lebens waren einer-
seits férderlich fur den Absatz von Schweizer Kase, weil die Konsument:innen
vermehrt in Quartierladen einkauften: Bis zum Ende des Jahres nahm das
Importvolumen um 15,3 % zu. Andererseits waren die Kommunikations- und
Promotionsaktivitdten mit denselben Einschrankungen konfrontiert. Dennoch
gelang es SCM Frankreich, zahlreiche Massnahmen durchzufihren mit dem
Ziel, den Marktanteil der Schweizer Kase zu halten und den Verkauf in den
verschiedenen Vertriebsnetzen zu stitzen.

Bewahrte Aktionen

Ohne Abstriche konnte die Basiskampagne realisiert werden. Mit den Schweizer-
Kése-Sujets bedient wurden Plakatwande und grosse Printmedien sowie digita-
le Medien.

Zur Promotion des Schweizer Kasesortiments vor Ort wurden bei den Gross-
verteilern Ubers Jahr verteilt 3300 Feldmarketingaktivitdten umgesetzt. Zu-
dem konnten die Kund:innen an insgesamt 944 Tagen das breite Sortiment
degustieren.

Trotz der Pandemie konnten auch der zur Tradition gewordene «Monat des
Schweizer Gruyére AOP» und die zweiwdchige Veranstaltung rund um den
Vacherin Fribourgeois AOP im Kéasefachhandel stattfinden. Unterstitzt wur-
den diese Aktivitdten durch Kommunikationsmassnahmen in Printmedien
sowie durch Influencermarketing. In der Summe kamen 900 Medienberichte
zustande, die 4,2 Mia. Kontakte und einen Werbewert von geschatzten
848000 Euro erreichten.

Absatz
Schweizer Kise 2021
in Frankreich

6731

Tonnen

Le Gruyere AOP

11,4% Emmentaler AOP
—e

10,0% Appenzeller®
*—o

7,9% Téte de Moine AOP
o

Ubrige Hartkése

14,3% Ubrige Halbhartkése
*—o

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Erfolgreiche
«Regionaler»-Kampagne
von Emmentaler AOP

Switzerland Cheese Marketing AG

Schweizer Kase macht sich auch in der italienischen Kiche
gut. Diese Botschaft hat dank der nationalen Emmentaler
AOP-Kampagne Millionen Italiener:innen erreicht.

«76 % der Besuche auf
den Rezeptseiten von

emmentaler.ch stamm-

ten 2021 aus Italien.»

Giovanna Frova, Country Manager

SCM ltalien

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Italien

48 % Verkaufsférderung

43,2% Werbung
*r— 0

5,6 % Neue Medien/Direct Mailing
[ J

1,6 % Public Relations
®

1,4 % Marktforschung/Controlling
e

0,2% Messen
°

Gesamtsumme: CHF 7,1 Mio.

Regionale Produkte liegenim Trend. Die
Corona-Pandemie hat den Wunsch
nach einheimischen Lebensmitteln zu-
satzlich verstarkt. SCM Italien suchte
daher nach einer besonderen Idee, um
Schweizer Kase in diesem schwierigen
Umfeld zu positionieren. Die 2021 lan-
cierte Kommunikationskampagne «Re-
gionaler» inszeniert Emmentaler AOP
zusammen mit regionalen Zutaten in 20
italienischen Rezepten. Ziel war es,
Uberraschende Gerichte zu schaffen,
die bekannte lokale Spezialitaten berei-
chern und so den Konsum von Schwei-
zer Kase vor Ort ankurbeln.

Von Printmedien bis Social Media

Die landesweite Kampagne wurde
auf verschiedenen Kandlen umge-
setzt: Eine Medienkampagne mit drei
verschiedenen Sujets erreichte funf
Millionen Menschen. Auf Spotify ge-
nerierten ein Pop-up-Video und eine
digitale Videokampagne Uber 10 Mio.
Impressions. Videos auf Instagram
und Facebook erzielten eine Reich-
weite von 25 Mio. Usern mit tber 10
Mio. Views und Uber 3,5 Mio. Klicks.

Auf lokaler Ebene arbeitete SCM Itali-
en mit 20 Micro-Influencern zusam-
men, die 325000 zusatzliche Impres-
sionserzielten. Dartber hinaus fuhrten
insgesamt 6541 Radiospots auf 75
Radiosendern in ganz Italien zu mehr
als 836 000 Kontakten.
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Starke Prasenz an
den Verkautsstellen

Um den Absatz zu fordern und neue Konsument:innen
zu gewinnen, fokussierte SCM ltalien mit einer Reihe von
Werbemassnahmen auf den Einzelhandel.

Absatz
Schweizer Kise 2021

Einzelhandler hatten es wahrend der Corona-Pandemie nicht leicht, Kundenkon- . .
in Italien

takte zu generieren: Degustationen konnten nicht stattfinden, hinzu kamen Preis-
erhdéhungen fur Lebensmittel in Italien. SCM Italien konzentrierte sich deshalb im
Berichtsjahr darauf, die Einzelhandler mit verkaufsférdernden Massnahmen zu
unterstitzen. Das Verkaufspersonal wurde dabei gezielt mit einbezogen und die
Sichtbarkeit der verschiedenen Sorten an der Kasetheke verbessert.

Wiedererkennbarkeit dank Labels

An den Werbeaktionen nahmen insgesamt 22 278 Verkaufsstellen teil. Spezifisch
geschultes Personal flhrte Uber das ganze Jahr insgesamt 4872 Promotionen
in den Laden durch, darunter die Schweizer Kase-Wochen und weitere thema-
tische Aktivitaten. Im Rahmen von 16 Werbeaktionen erhielten die Kund:innen
Uber 458000 Werbegeschenke.

Auf nationaler Ebene wurden Werbeaktionen flr Schweizer Kase im Allgemei-
nen, fir Emmentaler AOP sowie flr weitere Sorten im Besonderen umgesetzt.
Vor jeder Aktion lieferte SCM ltalien zusétzliche Ware an die Einzelhandler und

. . _ , , 10,6 % Frischkdse inkl. Quark
platzierte Informationsmaterial in den Verkaufsstellen. Um die Wiedererkennbar- —e
keit der Marken Emmentaler AOP, Gruyere AOP, Téte de Moine AOP, Appenzel-

. .. , e . 6,2% Schmelzkédse

ler® und Sbrinz AOP zu erhdhen, wurden die Produkte mit einheitlichen Labels oo
versehen. Total wurden 2,5 Mio. Etiketten angebracht.

47,6 % Emmentaler AOP

Le Gruyéere AOP

Die Werbemassnahmen hatten den gewlnschten Effekt: 445 Tonnen Kase

. . ) Ubrige Hartkése
wurden im Zusammenhang mit diesen Promotionsmassnahmen verkauft. g

14,5% Ubrige Halbhartkése
*—=e

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Switzerland Cheese Marketing AG

Eine Croque Monsieur-Bar
mitten in Brussel

Im Herbst 2021 war das Pop-up-Restaurant
«Mr. Suisse» beliebter Treffpunkt fur Liebhaber:innen
von Schweizer Kase.

«Mr Suisse hat die
Gaste begeistert
und Schweizer Kise
als Trendprodukt
positioniert.»

Vincent Bresmal, Country
Manager SCM Benelux

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Benelux

56,5 % Verkaufstérderung

18,4 % Werbung
*—-

12,3 % Neue Medien/Direct Mailing
*—e

9,7 % Public Relations
—o

1,6 % Messen
°

1,5 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: CHF 2,9 Mio.

Ob mild oder rezent, klassisch oder
vegetarisch, mit oder ohne Beilagen:
Croque Monsieur mit Schweizer Kase
mogen einfach alle. Und weil Sand-
wiches mit geschmolzenem Kase
aktuell zu den grossen Food-Trends
gehdren, hat SCM Benelux gemein-
sam mit dem Brisseler Restaurant-
fuhrer Brussels’ Kitchen das Pop-up-
Restaurant «<Mr. Suisse» betrieben.

In diesem Sandwich-Tempel trafen sich
Kéaseliebhaber:innen und probierten
von sieben renommierten Kuichen-
chefs aus Brissel zubereitete Original-
rezepte. Doch der eigentliche Star der
Croques Monsieur blieb natlrlich der
Schweizer Kase.

Mit Trendprodukten prasent

Mit «<Mr. Suisse» hat SCM Benelux ei-
nen exklusiven Ort geschaffen, um
Konsument:innen, Kichenchef:innen,
Kasehandler:innen, Medienschaffen-
den und Influencer:innen aus Brussel
trendige Schweizer Kasespezialitaten
zu prasentieren.

Das Pop-up-Restaurant war flr Fein-
schmecker:innen, Familien oder Ge-
schéftsleute sechs Wochen, vom

14. Oktober bis 22. November 2021,
gedffnet. Die Gaste waren begeistert.

In Earned Media, insbesondere in der
Lifestyle-, Kulinarik- und Tagespresse,
generierte die Aktion mit 38 Clippings
und einer Reichweite von mehr als 5
Millionen Kontakten eine gute Sicht-
barkeit. Das erreichte Medienaquiva-
lent von gegen 300000 Euro entspricht
einem Mehrfachen des investierten
Budgets.
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Ein Jahr intensiver

31

Promotionsaktivitaten

Um dem Konsumruckgang nach dem Ende der Pande-
miemassnahmen entgegenzuwirken, hat SCM Benelux
die Aktivitaten fUr den Verkaufspunkt verstarkt.

2021 sank der Ké&sekonsum in Belgien um 3,7 %. SCM Benelux organisierte des-
halb zahlreiche Aktivitdten, um insbesondere dem Riuckgang des Késekonsums
zu Hause entgegenzuwirken. Hier sank der Konsum, weil die Konsument:innen
aufgrund der schrittweisen Aufhebung der pandemiebedingen Massnahmen
wieder haufiger auswarts essen gingen.

Promotionen Uber die Vertriebskanale

Degustationen waren 2021 aufgrund der geltenden Hygienemassnahmen nicht
moglich. SCM Benelux hat deshalb zum Beispiel den Online-Bestellungen bei
zwei Grossverteilern 100000 Sticks Gruyere AOP beigelegt. Zusatzlich wurde
das Produkt mit 800 Aussenplakaten beworben.

Das Markenbotschafter-Programm fur den Fachhandel zahit neu 104 Boutiquen.
Diese haben im Laufe des Jahres «Schweizer Wochen» sowie Gewinnspiele zu
den Kasesorten organisiert.

Im Kontakt mit Verlegern und Konsument:innen

SCM Benelux hat in den Niederlanden an der «Vakbeurs Foodspecialiteiten»
in Utrecht, einer Fachmesse fur Késehandler:innen und Delikatessenanbie-
ter:innen, teilgenommen und das B2B-Masterclass-Programm intensiviert.

Mit Geschichten Uber K&se, Rezepten und Anzeigen in Printausgaben,
E-Newslettern und Social-Media-Kanalen von Lifestyle- und Gastronomie-
magazinen hat SCM Benelux Konsument:innen informiert und inspiriert.

Zusammen mit SCM Nordics hat SCM Benelux das digitale Projekt «The Soul
of Breakfast» lanciert. Acht Influencer:innen inszenieren dabei Schweizer
Kése zum Frihstick und als besonderen Moment des Teilens mit Familie und
Freunden.

Absatz
Schweizer Kise 2021
in Benelux

4623

Tonnen

Le Gruyere AOP

22% Fertigfondue
*—

17% Emmentaler AOP
——e

4,5% Appenzeller®
[_J

Raclette

1,6 % Téte de Moine AOP
[

17,3% Ubrige Halbhartkése
*—

Andere Kédse
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Ein Wochenende
mit Schweizer Kase
als Hauptgewinn

Switzerland Cheese Marketing AG

Aus den Marketingaktivitaten 2021 von SCM Ibérica stach
ein attraktiver Wettbewerb fUr Konsument:innen heraus.

«Mit Wettbewerben
und Feldmarketingak-
tivititen konnten wir
die fehlenden Degusta-
tionen kompensieren.»

Nicola Polinelli, Country Manager

SCM Ibérica

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Spanien

58,7 % Verkaufsférderung

39,9 % Werbung
*r——e

4,7 % Public Relations
)

1,1 % Neue Medien
°

0,6 % Messen
°

Gesamtsumme: CHF 1,7 Mio.

Weil wie im Vorjahr auch 2021 pan-
demiebedingt kaum Degustationen
durchgefihrt werden konnten, kon-
zentrierte sich SCM Ibérica darauf, die
Sichtbarkeit von Schweizer Kése an
den Verkaufspunkten zu verbessern
und die Rotation der Produkte zu er-
hohen. In Madrid, Katalonien und An-
dalusien sowie auf den Kanaren und
den Balearen kamen zu diesem Zweck
auch Merchandiser-Teams zum Ein-
satz. Insgesamt wurden im Berichts-
jahr landesweit Uber 800 Feldmarke-
ting-Aktivitaten umgesetzt.

Eine Besonderheit war ein Wettbewerb
fUr Konsument:innen, der im Novem-
ber und Dezember 2021 stattfand.
Beim Kauf von mindestens 250 g Kase
der Sorten Appenzeller®, Emmentaler
AOP, Le Gruyere AOP oder Téte de
Moine AOP konnten die spanischen
Kaseliebhaber:innen ein Schweizer
Kase-Taschenmesser und als Haupt-
preis ein Wochenende in den Alpen
gewinnen.

In ganz Spanien beteiligten sich tber
300 Fachgeschéafte an dieser Promo-

tion. Und das Resultat lasst sich se-
hen: Mehr als 80000 Verkaufe konn-
ten wahrend der Aktionsmonate in
Zusammenhang mit dem Wettbewerb
realisert werden.
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Mehr Werbung und

gesteigerter Absatz

Intensivierte Werbekampagnen und
PR-Aktionen trugen zu einem absatzmassig
erfolgreichen Jahr 2021 bei.

Im Jahr 2020 waren die Absatzzahlen
aufgrund der Pandemie racklaufig.
2021 verzeichneten alle Schweizer Ka-
sesorten einen starken Aufschwung
am spanischen Markt. In der Summe
konnte sogar ein zweistelliges Wachs-
tum verzeichnet werden. Dazu beige-
tragen haben Neuerungen in der Wer-
bung und in der Kommunikation. SCM
Ibérica hatte diese aufgrund der mit
der Corona-Pandemie verbundenen
Einschréankungen vorgenommen.

Landesweite Fernsehwerbung

Um die Bekanntheit der Schweizer
Kasesorten in Spanien zu steigern,
schaltete SCM Ibérica mehrere Werbe-
kampagnen. Ubers Jahr verteilt wur-
den sowohl das Sortiment als Ganzes
als auch die Sorten Emmentaler AOP
und Le Gruyéere AOP im Speziellen
beworben. Bedient wurden zum einen
die landesweit ausgestrahlten Fern-
sehsender Antena 3 und La Sexta,
zum andern der regionale Kanal in
Katalonien. Die Region im Nordosten
Spaniens ist aktuell der wichtigste
Absatzmarkt fir Schweizer Kéase auf
der iberischen Halbinsel.

Mit der Kampagne flr das gesamte
Sortiment konnten 130 Mio. Kontakte
erzielt werden. Die Werbung flir Em-
mentaler AOP erreichte Uber 80 Mio.,
jene fur Le Gruyere AOP 60 Mio.
Kontakte. Jede Werbephase wurde
von abgestimmten Aktionen an den
Verkaufsstellen begleitet.
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Absatz
Schweizer Kise 2021 in
Spanien und Portugal

Le Gruyere AOP

18,8 % Fertigfondue
or—

9,8% Emmentaler AOP
*—o

Ubrige Hartkase

Andere Kése
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Switzerland Cheese Marketing AG

Kase vom Festland aut
Erfolgskurs

Im ersten Jahr nach vollzogenem Brexit ist die britische
Wirtschaft insgesamt gewachsen. Davon profitierte auch
der Absatz von Schweizer Kase.

«Le Gruyere AOP ist
die klare Nr. 1 unter
den Schweizer Kasen
in Grossbritannien.»
David Escher, CEO

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Grossbritannien

41 % Werbung
*r— 0

19 % Verkaufsférderung
*—

18 % Messen
——o

12 % Neue Medien/Direct Mailing
o—eo

10 % Public Relations
—eo

Gesamtsumme: CHF 0,96 Mio.

Die britische Wirtschaft wuchs im Jahr 2021 um 7,5 % — ein Wachstum, das seit
dem Zweiten Weltkrieg nicht mehr erzielt worden war. Diese sprunghafte Zunah-
me folgte auf einen historischen Einbruch von -9,4 % im Jahr 2020, der im Ver-
gleich zu den anderen Industrielandern viel hdher ausfiel.

Vom wirtschaftlichen Anstieg konnten nicht alle Branchen gleichermassen profi-
tieren. Gemass den Zahlen des Agriculture and Horticulture Development Board
ging der Kaseabsatz in Grossbritannien mengenmassig sogar um 1,3 % zurtck.
Damit kam es zu einer leichten Korrektur gegenutber dem ausserordentlichen
Jahr 2020, das wegen der Lockdowns beim Kédsekonsum eine Zunahme von
15,4 % verzeichnet hatte. In absoluten Zahlen wurden 2021 im Vereinigten Kénig-
reich 525800 t Kase verkauft, zu einem Durchschnittspreis von GBP 6,54 /kg.

Spezialitaten und Festlandkase auf Erfolgskurs

Vergleicht man 2021 mit dem letzten Jahr vor der Corona-Pandemie (2019),
konnte die Kategorie «Spezialitdéten und Festlandkase» mit einem Plus von 27 %
am meisten zulegen. Das Absatzvolumen von Cheddar — dem meistverkauften
Kése in Grossbritannien —nahm dagegen nur um 11 % zu. Mit einem Marktanteil
von 49 % bleibt Cheddar aber unangefochten an der Spitze der Rangliste.

Schweizer Kase deutlich im Plus

Auch der gezielte Blick auf den Absatz von Schweizer Kése offenbart eine posi-
tive Entwicklung: Er stieg 2021 gegentber dem Vorjahr laut TSM um +137 t auf
1577 t, was einer Zunahme von +9,5 % entspricht. Am beliebtesten unter den
Schweizer Kasen in UK ist Le Gruyere AOP mit einem Absatz von 997 t.
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Le Gruyere AOP: die Loko-
motive liir Schweizer Kdse

In Grossbritannien konzentrierten sich die Aktivitaten
erneut auf Le Gruyere AOP. Das Vorzeigeprodukt soll
auch Wegbereiter fur andere sein.

Die Corona-Pandemie und die damit
einhergehenden Hygienemassnahmen
schrankten den Marketingmix im Verei-
nigten Kénigreich zwar ein. Doch selbst
direkt am Verkaufspunkt konnten zahl-
reiche Aktivitaten realisiert werden. Wie
in den Vorjahren galt der Fokus Le Gru-
yere AOP, der Lokomotive der Schwei-
zer Kése in UK.

Um die Bekanntheit des beliebten
Schweizer Vorzeigeprodukts weiter zu
steigern, wurden informative Broschu-
ren und andere Werbemittel produziert
und den Kund:innen an den Verkaufs-
stellen abgegeben. Erganzt wurden die
Vor-Ort-Aktivitdten durch eine breit ge-
streute Werbekampagne in gedruckten
Fachmedien sowie durch Internetban-
ner und Social-Media-Posts.

Direkte Ansprache

SCM war dartiber hinaus an verschie-
denen Events prasent: Namentlich an
den World Cheese Awards vom No-
vember 2021 in Oviedo (Spanien), am
«Great British Chefs» und an diversen
Food-Festivals konnte ein sehr interes-
santes Zielpublikum angesprochen
werden.

Insgesamt kamen durch die Marketing-
aktivitaten von SCM in UK 37 Mio. Kon-
takte zustande, etwa gleich viele wie im
Vorjahr. SCM hat damit weitere Grund-
lagenarbeit fir die Schweiz als Kase-
land geleistet. Vom positiven Image von
Le Gruyere AOP werden in Zukunft
auch andere Schweizer Késespezialita-
ten profitieren kdnnen.

Absatz
Schweizer Kise 2021
in den UK

Le Gruyere AOP

6,5% Fertigfondue
*—o

3,2% Emmentaler AOP
o

13,4 % Ubrige Halbhartkase
*—e

Ubrige Hartkéase

9,4% Andere Kédse
*—e
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Schweizer Kase;
Fruhstiick tir die Seele

Im Homeoffice gewinnt das Fruhstlck an Bedeutung.
Eine neu lancierte Website nutzt diesen Trend und
prasentiert Fruhstucksrezepte mit Schweizer Kase.

«Das digitale Marke-
ting hat eine goldene
Zukunft und bietet
grenzenloses Poten-
zial.»

Mikko Ruchti, Country
Manager SCM Nordics

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in Nordics

45 % Werbung
=@

32 % Verkaufsférderung
*r—:@9

15 % Neue Medien/Direct Mailing
*—=e

6 % Public Relations
[

1% Messen
°

1 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: CHF 1,6 Mio.

Im September 2021 ist mit der Website
www.soulofbreakfast.com eine neue
Marketingplattform online gegangen,
in sieben Sprachen und mit rund 80
FrihstUcksrezepten, in denen Schwei-
zer Kése wichtiger Bestandteil ist. SCM
Nordics und SCM Benelux haben sich
zur Entwicklung der Website zusam-
mengetan und reagieren so gemein-
sam auf die wachsende Nachfrage und
das erhohte Interesse rund um die
Themen Fruhstiicken und Brunchen.

Die veroffentlichten Rezepte stammen
von bekannten «Foodies» (Gastro-Fans),
Kuchenchefs und Social-Media-Person-
lichkeiten aus Schweden, Finnland, den
Niederlanden und Belgien. Den Rezep-
ten beigefugt sind kleine Aufmerksam-
keiten wie Videoclips und Spotify-Play-
lists, die zum Menuvorschlag passen.

Zielgruppe der Website sind Kund:innen
aus stédtischen Regionen mit einem
Faible fUr gutes Essen und Kochkunst
sowie einer Vorliebe fUr Musik.

Erste Bilanz: positiv

Die noch junge Website soll als Aus-
gangspunkt einer «Food-as-Lifestyle»-
Kampagne Uber mehrere Jahre online

Switzerland Cheese Marketing AG

bleiben. Fir den Start wurde die Platt-
form Uber unterschiedliche Kanéle in
allen vier nordischen Landern bewor-
ben, wobei ein klarer Schwerpunkt auf
diversen Formen des digitalen Marke-
tings lag. Aktionen und Wettbewerbe
in den sozialen Medien, Werbemass-
nahmen an Verkaufsstellen sowie klas-
sische Zeitungsbeilagen waren Be-
standteile des Marketingmixes.

In den ersten drei Monaten verzeichne-
te die Website Uber 55000 Besucher:
innen sowie mehr als 270000 Interak-
tionen. Besonders erfreulich war die
Resonanz in den sozialen Medien.
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Erfolgreich mit ausgewahlten
Markenbotschafter:innen

Schweizer Kase hat sich 2021 so gut verkauft wie nie
zuvor. Entscheidend waren inspirierende Marketing-
inhalte und eine konsequente Markenentwicklung.

Skandinavier:innen mogen Kase. Das beweist der jahrliche Pro-Kopf-Konsum.
Zudem bevorzugen sie einen sportlichen Lebensstil und verbringen viel Zeit an
der frischen Luft. Das konsequente Sport-Sponsoring von Le Gruyere AOP
macht entsprechend Sinn und hat sich bewéahrt: Die FIS-Langlauf-Weltcupsai-
son 2020/21 generierte laut Nielsen Media Uber 960 Stunden Fernsehprasenz
und 7 300 Sponsoring-Impressions mit einem Medienwert von 78 Mio. Euro.

Die Zusammenarbeit mit Markenbotschafter:innen hat SCM Nordics fortgesetzt
und vertieft. Dieses langfristige Engagement macht es uns maéglich, unsere Pre-
miumprodukte auf eine attraktive Weise bei den Zielgruppen zu bewerben.

Mehr Kéasesticks, weniger Degustationen

Wegen der Corona-Pandemie musste SCM Nordics auf Degustationen an den
Verkaufsstellen weitgehend verzichten. Stattdessen brachten wir eine Kasestick-
Kampagne ins Rollen. Diese fand zur gleichen Zeit in allen vier nordischen Lan-
dern statt und umfasste vier Produkte: Appenzeller® Black Label, Le Gruyere
AOP Mild und Réserve sowie Emmentaler AOP Bio.

13 Importeure des Nordens wurden in die Kampagne einbezogen. Damit war
garantiert, dass die Produkte in allen Landern sowohl in Supermérkten als auch
in Boutiquen und anderen Spezialitdtenladen erhaltlich waren. Die Kampagne
fand ihren Hohepunkt im Dezember, als 200000 Kasesticks in Uber 100 Laden
und Boutiquen angeboten werden konnten — sogar im Rahmen von Degusta-
tionen.
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Amerikaner:innen mogen
Kase mit einer Geschichte

Der Kasekonsum im amerikanischen Markt wachst stetig —
die Konkurrenz allerdings auch. SCM North America will
daher Schweizer Kase besser sichtbar machen.

«Le Gruyere AOP ist
bei amerikanischen
Konsument:innen im
Trend. 2021 wurden
4162 t davon in die

USA exportiert.»
Nadia Nadif, Country Manager
SCM North America

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2021 in den USA

40 % Neue Medien/Direct Mailing
*r e

34 % Verkaufsférderung

|

18 % Werbung

|

4% Messen
o

2% Public Relations
)

2 % Marktforschung/Controlling
[

Gesamtsumme: CHF 2,4 Mio.

Amerikaner:innen bevorzugen Hart-
und Halbhartkase. Viele haben zudem
eine Vorliebe fur importierten Kase aus
Europa und schéatzen traditionelle Ka-
sesorten, die eine Geschichte erzahlen.
Der Kéasekonsum in den USA steigt
stetig an und auch der Markt fir Kase-
spezialitidten wachst jedes Jahr: 2021
stieg der Umsatz aus dem Kaseverkauf
in Feinkostgeschéften auf 4,8 Mrd.
US-Dollar, was einem Wachstum von
20 % im Vergleich zu 2019 entspricht.

Wegen seiner hohen Qualitat und Na-
tarlichkeit ist Schweizer Kése in Fein-
kostgeschéaften besonders gut posi-

tioniert. Der amerikanische Markt ist
fUr Schweizer Kase jedoch nicht ein-
fach. Zum einen fehlt es im Land an
Fachkréaften, was Vertrieb und Logis-
tik erschwert. Zum andern wird die
Konkurrenz fur Schweizer Kase immer
grésser, sei es durch neu lancierte
Kasesorten oder pflanzenbasierte Ka-
sealternativen. Es gibt immer mehr
guten Kase aus amerikanischer Pro-
duktion, der auch mit den importier-
ten europaischen Kasesorten mithal-
ten kann.

Neuer Messeauftritt fur

Schweizer Kase

Um die Position im amerikanischen
Késemarkt zu halten, muss Schwei-
zer Kase gut sichtbar und prasent
sein. Deshalb hat SCM North Ameri-
ca zur Winter Fancy Food Show in Las
Vegas einen neuen Messestand ent-
wickelt, der mit wenig Aufwand Uber-
all platziert werden kann. SCM wird
mit dem Stand an verschiedenen
Messen prasent sein, und dort die
verschiedenen Schweizer Kasesor-
ten vorstellen und zum Degustieren
anbieten, die Werte von Schweizer
Kase prasentieren und Kontakte mit
Stakeholdern knUpfen.
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Le Gruyere AOP
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aul dem Times Square

Printmedien, Videos, digitale Kanale und Out-of-Home-
Bildschirme: SCM USA lancierte in New York eine erfolgreiche

Werbekampagne fur Le Gruyere AOP.

2021 lancierte SCM North America in New York eine breit angelegte Werbekam-
pagne fur Le Gruyere AOP. Neben Printmedien, Videos und digitalen Kanélen
setzte SCM zum ersten Mal digitale Out-Of-Home-Bildschirme ein: Unter ande-
rem auf dem Times Square, mitten in New York.

Die Kampagne war ein voller Erfolg und tibertraf alle Erwartungen. Uber alle Ka-
néle wurden mehr als 87 Mio. Impressions und 161 000 Klicks erzielt. Das Werbe-
video wurde mehr als 14 Mio. Mal vollstandig gesehen. Am meisten genutzt wur-
den dabei Programmatic Advertising und YouTube. Denn die meisten Menschen
in den USA surfen auf ihren Mobilgeraten; doch auch der Marktanteil von Con-
nected TV, insbesondere fUr Videokampagnen Uber YouTube, wéchst rasant.

Mit dem gezielten Einsatz von digitaler Aussenwerbung (Out-of-Home-Bildschir-
me) starkte SCM North America im Hinblick auf die Feiertage rund um den Jah-
reswechsel die Positionierung von Le Gruyere AOP bei strategischen POS. Auch
die Zusammenarbeit mit der Influencerin Marissa Mullen (@thatcheeseplate)
fUhrte zu guter Sichtbarkeit. Daneben sorgte die Kampagne auf NBC flir enorme
Reichweite im Fernsehen.

Uber Programmatic Advertising wurden vor allem Manner an der Ostkiiste zwi-
schen 35 und 54 Jahren angesprochen. Via Facebook und Instagram konnten
insbesondere Manner zwischen 25 und 34 Jahren sowie Frauen zwischen 55
und 64 Jahren an der Westkuste erreicht werden.

Absatz
Schweizer Kise 2021
in den USA

9716

Tonnen

Le Gruyere AOP
4,8% Emmentaler AOP
oo
3,7 % Fertigfondue
[ J

Raclette

Andere Kése
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Risikobegrenzung durch
Diversilikation der Markte

Im Jahr 2021 war SCM in 27 Landern aktiv. 98 % des
Schweizer Kases wird in diese Lander exportiert.

«Die Exportinitiativen
sind ein wichtiges Inst-
rument zur Identifizie-
rung neuer Potenziale

fiir unsere Kasesorten.»
Monique Perrottet, Verantwortliche
Strategische Projekte, SCM AG

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2021 in Japan

75 % Werbung

16 % Verkaufsférderung
——o

9% Neue Medien/Direct Mailing
—e

Gesamtsumme: CHF 0,04 Mio.

Obwohl Deutschland, Italien, die USA und Frankreich Uber 75 % des Exportvolu-
mens ausmachen, ist es dennoch unerlasslich, die Exportméarkte flir Schweizer
Kéase zu diversifizieren. Nur so lassen sich Risiken entschérfen, falls in einem
Markt ein wirtschaftliches oder politisches Problem auftreten sollte.

Férderprogramm «Exportinitiativen»

Seit 2014 férdert das Bundesamt fUr Landwirtschaft (BLW) die Erschliessung
und die Entwicklung neuer Exportmarkte fUr Schweizer Agrarprodukte. Das
Programm «Exportinitiativen» ermdglicht die Kofinanzierung von Férdermass-
nahmen in Hohe von 50% fur maximal funf Jahre. Auf der Grundlage der
wahrend einer ersten Erschliessungsphase gesammelten Erfahrungen hat SCM
beschlossen, ihre Aktivitdten in den nordischen Landern (Danemark, Finnland,
Norwegen und Schweden), den USA, Japan, Russland, Australien sowie Sud-
korea fortzusetzen. Das Potenzial in diesen Méarkten ist unterschiedlich: So
zahlen beispielsweise die USA bereits zu den drei grossten Exportmarkten
fUr Schweizer Kése, wahrend etwa nach Japan weniger als 1% des Gesamt-
volumens exportiert wird.

Lokale Vertretungen oder Steuerung aus der Schweiz

In den USA und in den nordischen Landern, den beiden absatzstarksten Regio-
nen, hat SCM daher neue Niederlassungen etabliert und die Promotionsaktivi-
téten ausgeweitet. Die Programme in den anderen Mérkten steuert SCM zusam-
men mit den involvierten Sortenorganisationen direkt von der Schweiz aus.
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Markte mit Potenzial

Die Kasebranche erkennt das Marktpotenzial
fur Schweizer Kase im asiatischen, russischen und
australischen Markt und will weiter investieren.

Aufgrund der im Rahmen der «Export-
initiativen» gemachten Erfahrungen,
schéatzt die Kasebranche das Markt-
potenzial fir Australien, Japan, Russ-
land und Sudkorea als bedeutend ein
und mdchte in diesen Markten die
Werbeaktivitaten fur Schweizer Kase
fortsetzen.

Asiatischer Markt

Japan und Sudkorea scheinen das Tor
zum asiatischen Markt zu sein. Beide
Lander importieren bereits Schweizer
Kése. Die Sortenorganisation Le Gruy-
ere AOP will im asiatischen Markt den
Bekanntheitsgrad des Produkts erh6-
hen und setzt inre Mittel flr die Prasenz
in sozialen Netzwerken ein. In beiden
Landern konnten trotz pandemiebe-
dingten Einschrédnkungen an den
Verkaufsstellen auch Degustationen
durchgefuhrt werden.

Russischer Markt

2021 wurde 3,8 % des Volumens nach
Russland exportiert. Weil Schweizer
Kase ein Premium-Produkt ist, hat
SCM in Russland besonders die Schu-
lung des Verkaufspersonals fur die
Kommunikation mit der wohlhabenden
Kundschaft vorangetrieben. An der

Fachmesse Prodexpo hat SCM direk-
te Kontakte mit Abnehmer:innen ge-
knUpft. Nach der Invasion in der Ukrai-
ne und den daraufhin gegen Russland
verhangten Sanktionen, ist das Poten-
zial in diesem Markt ungewiss.

Australischer Markt

Aufgrund der geografischen Lage bie-
tet der australische Markt saisonal ein
gewisses Ausgleichspotenzial bei der
Nachfrage nach bestimmten Késesor-
ten oder saisonalen Spezialitaten. Der
australische Markt ist stark umkampft,
aber die Konsumentinnen schatzen
zunehmend natUrlich produzierte, ge-
reifte Kése. Die MarkteinfUhrungsstra-
tegie sieht Prasenz in den sozialen
Netzwerken sowie Degustationen von
Le Gruyere AOP bei Anlassen vor.

«Japan und Stidkorea
scheinen das Tor zum
asiatischen Markt zu

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

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2021 in Russland

58 % Werbung

26 % Verkaufsférderung
——o

13 % Messen
—e

3% Neue Medien/Direct Mailing
°

Gesamtsumme: CHF 0,2 Mio.
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Neue Methoden
zur Wissensvermittlung

Switzerland Cheese Marketing AG

Die pandemiebedingten Einschrankungen forderten die
Akzeptanz digitaler Kanale: Mit einem Videobook setzte
beispielsweise Le Gruyere AOP neue Massstabe in der
Wissensvermittiung.

«Mit den Massnahmen
im Rahmen der
Exportinitiativen hat
SCM 2021 insgesamt
140 Millionen Kontakte

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

Gartenerde oder gar ein Fahrrad online
bestellen? Wer hatte sich vor ein paar
Jahren einen derartigen Boom des
Onlinehandels oder den Einsatz neu-
artiger Tools fur die kollaborative Zu-
sammenarbeit vorstellen kdénnen. Die
Entwicklungen haben sich zwar ange-
kindigt, doch die Covid-19-Pandemie
hat den Wandel zweifellos beschleu-
nigt und Veradnderungen begunstigt,
die normalerweise Jahre gedauert hat-
ten. Insbesondere bei den personli-
chen Kontakten mussten sich auch die
Mitarbeitenden von SCM an neue Ar-
beits- und Verhaltensweisen gewoh-
nen — so beispielsweise bei der Schu-
lung von Thekenpersonal.

Ein Videobook als Lehrmittel

Um Produktinformationen auch ohne
personliche Kontakte vermitteln zu kén-
nen, hat beispielsweise Le Gruyere AOP
ein Lehrmittel entwickelt, das auf einem
Videobook basiert. In einem Videobook
stehen die visuellen Erzahlelemente im
Vordergrund und so kénnen auf beliebi-
gen Geréaten Videosequenzen, Bilder-
galerien und vertiefende Texte zu einer
Geschichte zusammengefuhrt und ei-

nem ausgewahlten Publikum gezeigt
werden. Gemeinsam mit SCM setzt Le
Gruyere AOP das elektronische Lehr-
buch international ein und Uberbrickt
damit auch sprachliche und kulturelle
Hindernisse: Es funktioniert auch in
Méarkten, die mit Schweizer Kése noch
wenig vertraut sind. NatUrlich ersetzt ein
elektronisches Tool nicht die Qualitat
einer Live-Degustation, verbunden mit
einem personlichen Gesprach. Es un-
terstutzt allerdings die Aufnahme des
Erstkontaktes und ermdglicht die Etab-
lierung eines individuellen Rhythmus’
fir die Uberarbeitung oder Vertiefung
bestimmter Themen.
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Markte mit geringer
Kaseatlinitat erschliessen

Dank dem Programm der «Exportinitiativen» fuhrten
die Aktivitaten der Branche auch in bisher unbekannten

Markten zum Erfolg.

Unsere Hauptexportmarkte in Europa sind geséattigt und daher hochgradig kom-
petitiv. Die Preise sind strategisch bedeutend. Es gibt zwar auch in diesen Mérk-
ten noch Wachstumspotenzial, doch SCM muss andere, eher entlegene und
weniger vertraute Mérkte prufen. Das Programm der «Exportinitiativen» hilft uns
dabei, weniger erschlossene Mérkte zu identifizieren. Das Portfolio 2021 umfasst
deshalb auch Lander, in denen der Schweizer Kase noch wenig bekannt ist.

Férderantrage fir neun Lander

SCM hat im Berichtsjahr fur Stidafrika, Brasilien, die Vereinigten Arabischen Emira-
te (VAE), Kanada, Israel, Kuweit, Mexiko, Polen und die Ukraine Unterstlitzungs-
antrége in der Héhe von mehr als 1,8 Mio. CHF gestellt. Die effektiven Investitionen
betrugen pandemiebedingt knapp 600000 CHF. Weil es aufgrund der Einschran-
kungen nicht mdglich war, die geplanten POS-Aktionen durchzufihren, hat SCM
in allen Landern (ausser in Israel und Kuwait) insbesondere in der Onlinekommuni-
kation Ersatzmassnahmen umgesetzt.

In den stidafrikanischen, kanadischen, israelischen und polnischen Mérkten ende-
te 2021 die funfjahrige Laufzeit des Projekts «Exportinitiativen». Mit Zustimmung
der Sortenorganisationen hat SCM beschlossen, die Kommunikationsaktivitatenin
den beiden wichtigsten Méarkten, Kanada und Stidafrika, fortzusetzen. 2022 wird
zudem die Férderung in den Vereinigten Arabischen Emiraten enden.

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation

Exportinitiativen 2021

51,1 % Kanada

28,7 % Polen
*— -0

6,4 % Brasilien
[ 2 ]

6,4 % Sldafrika
oo

4,5 % Ukraine
o

1,8 % Vereinigte Arabische Emirate
°

1,1 % Mexiko
°

Gesamtsumme: CHF 0,6 Mio.



44 Geschéftsbericht — 2021

Switzerland Cheese Marketing AG

IT-Sicherheit ergdanzt internes Kontrollsystem

FUr das Jahr 2022 sieht SCM die Hauptrisiken in Wahrungsschwankungen und der Inflation

in den europaischen Hauptmarkten.

Allgemeiner Geschéftsverlauf

Im Geschéftsjahr 2021 wurden insgesamt 45,1 Mio.
in Marketing- und Kommunikationsmassnahmen
investiert — gegentber 43,7 Mio. im Vorjahr. Aus-
fUhrliche Informationen zum Geschéftsverlauf fin-
densichim Lagebericht sowie in den Landerberich-
ten. Die Ausschdpfung der verflugten Bundesmittel
von 24,6 Mio. fur die Kernméarkte wurde infolge
CQVID-Einfluss knapp verfehlt, die verfugten Mittel
fUr die Exportinitiativen von 0,9 Mio. wurden ledig-
lich zu 64 % ausgeschopft.

Risikomanagement

Das interne Kontrollsystem (IKS) als wesentlicher
Bestandteil fir die Uberwachung und Steuerung
der Risiken wurde im Jahr 2021 Uberarbeitet. Neu
dazugekommen ist der Bereich [T mit den The-
men Hackerangriff, Cyberangriff, Virenschutz
und Datensicherung. Zudem wurde ein IKS auf
Ebene Tochtergesellschaften installiert. Deren
Uberwachung erfolgt mittels Stichproben anlass-
lich der internen Revisionen. Im Jahr 2021 wur-
den insgesamt funf interne Revisionen durchge-
fuhrt. Die Feststellungen aus den internen
Revisionen sind in einem PrUfbericht festgehal-
ten. Die Ergebnisse der internen Revisionen ste-
hen den externen Wirtschaftsprifern zur Ein-
sichtnahme zur Verflugung. Im PrUfbericht zur
externen Revision wurde die Existenz des IKS
bestétigt.

Bestellungs-, Auftragslage und Ausblick

Die Verfligung des Bundesamts fur Landwirt-
schaft betragt fur das Jahr 2022 23 Mio. fUr die
Kernmérkte gegenlUber 24,6 Mio. fur das Be-
richtsjahr. Die geplanten Investitionen inkl. Eigen-
mittel betragen 42,1 Mio. gegentiber 45,1 Mio. im

2021. Fur die Exportinitiativen betragen die ver-
flgten Mittel fir 2022 noch 0,3 Mio. gegenuber
0,9 Mio. im 2021.

Die Wahrungsentwicklung EUR/CHF durfte von
der «Safe-Haven-Eigenschaften» des Schweizer
Frankens weiter gepragt sein. Der Wechselkurs
EUR/CHF gab zuletzt aufgrund der russischen
Invasion in der Ukraine deutlich nach, dabei
wurde kurzzeitig sogar die Paritat (d.h. EUR 1 =
CHF 1) durchbrochen. Hier wird die Schwache
des EUR deutlich sichtbar. Die Inflation der euro-
paischen Lander liegt heute Uber 5% und wird
weiter zu einer Schwachung des Euros beitragen.

Beim USD/CHF wird erwartet, dass sich der
USD gegenUber seinem niedrig verzinsten Safe-
Haven-Pendant in der Schweiz aufgrund der zu
erwartenden Zinserhdhungen in den USA gut
behaupten wird.



Risikobeurteilung & Organe

Organe

Ehrenprasident

2015

Guy Emmenegger, Markwalder Emmenegger, 3006 Bern

Verwaltungsrat
Prasident

2015

Dr. Lorenz Hirt, Markwalder Emmenegger, 3006 Bern

Vizeprasidenten

2000 Philippe Bardet, Interprofession du Gruyére, 1663 Pringy

2015  Francgois Huguenin, Emmi International Ltd, 3422 Kirchberg (bis 11. Juni 2021)
2021  Josef Wyss, Emmi Schweiz AG, 6005 Luzern (ab 11. Juni 2021)

Mitglieder

2020 Simon Gander, Lustenberger & Durst AG, 6330 Cham

2018 Peter Hegglin, Sbrinz Kase GmbH, 6210 Sursee

2005 Olivier Isler, Interprofession Téte de Moine, 2610 St-Imier (bis 11. Juni 2021)

2021 Martin Siegenthaler, Interprofession Téte de Moine, 2610 St-Imier (ab 11. Juni 2021)
2009 Jacques Gygax, Fromarte, die Schweizer Kasespezialisten, 3001 Bern

2010  Thomas Heller, Emmi Schweiz AG, 3422 Kirchberg (bis 11. Juni 2021)

2021 Stephan Zobrist, Emmi International Ltd, 3422 Kirchberg (ab 11. Juni 2021)

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

2018 Anton Schmutz, Mifroma SA, 1670 Ursy

2016 Hanspeter Kern, Schweizer Milchproduzenten, 3000 Bern 6

2015  Christoph Holenstein, Sortenorganisation Appenzeller Kase GmbH, 9050 Appenzell
2018 Stefan Gasser, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern

Geschéftsleitung

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

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

Deutschland

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

Frankreich

Switzerland Cheese Marketing S. ar. I

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

Italien

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

Switzerland Cheese Marketing AG

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

Spanien, Portugal

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

Nordics

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

Nordamerika

Switzerland Cheese Marketing North America
Beauftragte: Nadia Nadif
info@scm-cheese.com
cheesesfromswitzerland.com
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