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Schones Emmentater Handwere

Wir von Emmentaler Switzerland freuen uns sehr, den Geschéfts-
bericht 2016 mit einigen Werken des bekannten Emmentaler
Kiunstlers Ueli Hofer illustrieren zu diirfen. Fiir ihn und uns stehen
das Handwerk und die Tradition im Mittelpunkt des ganzen
Schaffens. Wahrend der Kiinstler althergebrachte Emmentaler-
Motive in aufwendigste Scherenschnittkunst verwandelt,

bleiben auch wir unserer urspriinglichen Originalrezeptur treu
und produzieren den Emmentaler AOP auch heute noch nach

den bewahrten Qualitdtsanforderungen. Das klare Bekenntnis zur
Herkunft schliesst aber eine vorwartsgerichtete und sehr

wohl progressive Einstellung keinesfalls aus. Ueli Hofer wie auch
der Emmentaler AOP sind dank ihrer innovativen und hoch-
wertigen «Werke» bis weit tiber die Landesgrenzen hinaus bekannt

als zwei unverfalschte Emmentaler Originale.

er verschiedene Techniken miteinander.

halb bald einen kunstlerischen Weg
ein. Erste Kleinode geschnittenen Die Themen zu seinen Bildern entstehen
Papiers entstanden und in kurzer Zeit meistens intuitiv aus der sichtbaren be-
zeugten erfolgreiche Ausstellungen im In- wussten Welt und aus der Fantasie seiner
und Ausland vom grossen Kénnen des inneren Bilderwelt.
Autodidakten. 2003 erhielt Ueli Hofer ein

halbjahriges Kunststipendium des Kantons

Bern in New York.

Ueli Hofer ist es ein Anliegen, den traditio-

nellen Scherenschnitt weiterzuentwickeln

und so dem Scherenschnitt einen eigen-
standigen Ausdruck zu geben. Bei seinen
Ueli Hofer, 1952 in Litiwil im Emmental Themen arbeitet er in erzéhlerischer Form,

geboren, wurde schon friih von der jedoch auch in symbolischer Bildsprache.

schoénen Natur zu schépferischer Tatigkeit
angeregt. Nach der Prifung zum Béacker-

Konditorenmeister schlug Ueli Hofer des-

Bei vielen Werken verlasst er die Symmet-
rie, das heisst, das Papier wird nicht

gefaltet. In spielerischer Form verbindet

«KUNST IST MEINE LEIDENSCHAFT
UnD TREIBENDE KRAFT, DIE MICH
RASTLOS ANSPORNT. BILDER SIND
MEINE SPRACHE, MEINE AUFGABE,
MEINE LIEBE, MEIN LEBEN.»



BERICHT DES
PRASIDENTEN

Die Wellen des Frankenschocks haben
sich mittlerweile etwas geglattet. Dies
verdanken wir nicht zuletzt den grossen
Anstrengungen, die wir seither unter-
nommen haben und auch in Zukunft
investieren werden. Gegen Ende des Be-
richtsjahres schien sich diese Haltung
nun auszuzahlen, als endlich ein «etwas
héherer» Milch- und Produktionspreis

erzielt werden konnte.

Generell war der Emmentaler AOP mit
seinem hohen Exportanteil von fast 70 %
aber stark gefordert im letzten Jahr.
Leitung und Vorstand entwarfen etliche
Modelle, um weltweit dauerhaft Gegen-
kurs zu geben und die Marke Emmentaler
AOP noch besser zu stérken. Erfreulicher-
weise hat sich nun auch die Erkenntnis
durchgesetzt, dass eine Senkung der Ab-
gabepreise pro Kilogramm Emmentaler
AORP alles andere als gewinnbringend ist.
Wenn wir den Emmentaler AOP und den
Switzerland Swiss zusammenzahlen, wer-
den Uber 25000 Tonnen jahrlich produ-
ziert. Dass Switzerland Swiss noch Ab-
satzschwierigkeiten aufweist, darf uns
nicht verwundern. Im européischen Um-
feld wird ein sogenannter <Emmentaler»
fur ca. EUR 2,50 pro Kilo angeboten. Diese
Tatsache bestarkt uns, das Original und
die Marke Emmentaler AOP noch besser

zu positionieren und zu unterstutzen.

Wir sind Uberzeugt, dass der Abgabepreis
noch nachhaltiger geschitzt werden
muss. Selbstverstéandlich ist es nach wie
vor sehr schwierig, den relativ hohen Preis
gegenliber den Nachahmungsprodukten
zu rechtfertigen. Gerade dort haben wir
den Hebel angesetzt und werden den Weg
konsequent weitergehen. Unser Qualitats-
level bleibt auch in Zukunft hoch und un-
ser Bekenntnis zu gesunden, guten und
nachhaltigen Lebensmitteln in Kombina-
tion mit dem Tierschutz sind die Trimpfe,
welche kein anderes Land auf der ganzen

Welt vorweisen kann. Im vergangenen

Jahr hat sich bei den Produzenten die
Haltung entwickelt, dem Tierschutz noch
mehr Beachtung zu schenken. Dass dies
nicht nur den Tieren niitzt, sondern auch
den Produzenten und den Konsumenten
zugute kommt, wird immer mehr honoriert.
Genau diesen Weg gilt es, weiter
beharrlich zu gehen und so alle Konsu-
menten, in der Schweiz und im Ausland,
zu Uberzeugen. Lassen Sie uns diese

Trimpfe zusammen ausspielen!

Selbstverstéandlich sehen wir es nicht
gerne, wenn im Detailhandel auslandi-
scher Kése, namentlich Emmentaler, zu
Schleuderpreisen angeboten wird. Gross
andern kdénnen wir daran nichts und wer-
den es wohl auch in Zukunft nicht kénnen.
Der einzige Trost mag darin liegen, dass
der Konsument den Unterschied zwischen
dem «sogenannten» Emmentaler und dem
echten Emmentaler AOP feststellen kann,
namlich am einzigartig feinen Geschmack.
Was den Vertrieb anbelangt, sind intelli-
gente Vorschlage gemacht worden, welche
nun auch umgesetzt werden sollen. Zum
Beispiel das Anbieten von Késescheiben
und weiteren Angebotsformen — ein Muss
fur die Zukunft. Aber das Entscheidende
war immer, einen anstandigen Preis fur
das Produkt Milch und die K&dseproduktion
zu erzielen. Wir wollen den Preis auch in
Zukunft nicht nur anheben, sondern auch
stabilisieren. Ganz erfreulich war, festzu-
stellen, dass alle, auch die Handler, zu den

eingegangenen Vorschlagen Hand bieten.

Ebenfalls gewaltige Schritte wurden be-
zuglich der Zusammenarbeit mit der
Emmentaler Schaukéserei gemacht. Die
Geschaftsleitung und der Vorstand sind
auch da Schritt fur Schritt vorwartsgegan-
gen, um «das grosse Ziel», um nicht zu
sagen «den grossen Traump», realisieren zu
kénnen: Emmentaler Switzerland und die
Emmentaler Schaukéserei endlich zusam-

menzuflihren.

Fur die Vermarktung des erstrangigen
Qualitatsprodukts sind im Verlaufe des
Jahres viele Vorschléage unterbreitet wor-
den, einige wurden bereits erfolgreich
umgesetzt. Der Vorstand hat sich dazu
entschlossen, das Feldmarketing zu star-
ken, um die Absatzférderung europaweit
massiv zu stltzen. Zuklnftig wird der
Vorstand mehr Zeit und auch Mittel dazu

investieren.

An dieser Stelle ist es mir ein grosses Be-
dirfnis, meinen Kollegen vom Vorstand
sowie den Kollegen und Kolleginnen von
Emmentaler Switzerland ein grosses
Dankeschon fur die geleistete Arbeit, den
Optimismus und den damit verbundenen

Schwung auszusprechen.

Es war fur mich sehr pragend, feststellen
zu dirfen, dass das Zusammenarbeiten
gut funktioniert und der Umgangston
deutlich, aber immer sehr fair gewesen
ist. Die Atmosphare in unseren Kreisen ist
angenehm und betriebsam, so macht es
Spass, zu arbeiten. Aber es gibt auch
Mut, einen mittelfristigen Abgabepreis ab
Késereien von CHF 9.50 hartnackig
weiterzuverfolgen. Wohlwissend, dass
der Weg durchaus auch beschwerlich

und steinig sein kann.

Ich freue mich, das Jahr 2017, mit den
jetzigen Akteuren und auch mit neuen, in
Angriff nehmen zu dirfen. Die Basis dazu
ist 2016 gelegt worden und es ist geplant,
dass das Jahr 2017 zum Jahr der Realisa-
tion wird. In diesem Sinne wiinsche ich

allen viel Mut, Kraft und Zuversicht.

Heinz WAalti, Prasident
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BERICHT DES DIREKTORS

Was war im Jahr 2016 die besondere Her-
ausforderung auf strategischer Ebene?
Das Verlagern unserer Anstrengungen vom
zentral gesteuerten Massenmarketing hin
zum frontorientierten POS- und Handels-
Marketing — also dorthin, wo der Kaufent-
scheid geféllt wird. 2016 war quasi ein Jahr
des «Systemwechsels». Ein Jahr, das von
uns allen ein Umdenken erforderte. Nicht
die nachste grosse Werbekampagne war
wichtig, sondern vielmehr die Nahe zu
grossen Lebensmitteldetaillisten. Das Ken-
nen ihrer Jahresplane und wo wir mit unse-
rem Konigskése und seinen Auftritten am
besten hineinpassen wirden. Es war we-
sentlich, zunachst die Marke Emmentaler
Switzerland neu zu positionieren, sie mit
Emotionen und Kundennutzen neu aufzu-
laden, sie wieder populdrer zu machen.
Mittels eines klassischen Marketings,
Markenbotschaftern, Offentlichkeitsarbeit,
Off- und Online-Aktivitaten. Nur so konnten
wir unsere Marke ab 2016 am Verkaufs-
punkt umso wirkungsvoller in Szene setzen.
Das eine geht nicht ohne das andere. Aber
mittlerweile kénnen wir ndher am Kaufakt
arbeiten und ernten langsam auch die
Frichte. Die grossen Volumenriickgange
sind gestoppt oder konnten zumindest

verlangsamt werden.

Was war 2016 die besondere Herausforde-
rung auf operativer Ebene? Werthaltiger
Lagerabbau und funktionierende Mengen-
steuerung. Denn ein werthaltiger Lager-
abbau gelingt nur, wenn der Kurs einer
restriktiven Mengenpolitik eine Zeit lang
durchgehalten und die Produkte nicht zu
Schundpreisen verschleudert werden. Nur
so generiert man eine nachhaltige Wert-
schopfung zugunsten seiner Mitglieder.
Deshalb muss die Mengensteuerung auch
in Zukunft tadellos funktionieren, aber viel-
leicht noch besser auf die Branchenzyklen
und auf die Bedirfnisse des Lebensmittel-

einzelhandels abgestimmt werden.

Was war 2016 der prdgende Akzent in
organisatorischer Hinsicht? Die Optimie-
rung der Strukturen und Ablaufe Uber die
drei Abteilungen Qualitat/Technik, Marke-
ting, Kunden/Mitglieder. Mit diesen Opti-
mierungen verfolgen wir das Ziel, unsere
im Branchenvergleich knappen Ressour-
cen noch zielgerichteter einzusetzen und
mehr Vermarktungsdruck aufzubauen. Ein-
hergehend mit diesen Verdnderungen,
haben wir das Marketing spezialisiert, den
Austausch mit unseren Mitgliedern ver-
starkt und die Qualitatsanstrengungen

fortgesetzt.

Was waren im vergangenen Jahr die
Hohepunkte? Das Feldmarketing, die
werthaltigen Promotionen, die Scheiben-
verpackung, der Bundesratskése, die
Reaktionen des Detailhandels und der un-
gebrochene Support der Verbandsbasis.
Mit der Erstlancierung der trendgerechten
Convenience-Scheibenverpackung fir das
Selbstbedienungsregal in den Exportlan-
dern ist uns ein entscheidender Schritt
gelungen, naher an den modernen Konsu-
menten zu gelangen. Das Feldmarketing,
kombiniert mit werthaltigen Promotionen
wie beispielsweise der grossen Schiefer-
platten-Promotion oder der auflagenstarken
Leporello-Aktion, haben die Richtigkeit
unserer Premium-Strategie eindriicklich
unterstrichen. Dann der Besuch unserer
Landesregierung in der Schaukaserei,

bei der sich unsere Bundesré&tinnen und
Bundesrate selber Uberzeugen konnten,
dass wir in Affoltern i.E. in schénster Um-
gebung ein traditionelles, hochwertiges
und einzigartiges Produkt herstellen.

Aber auch die Detailhandler in der
Schweiz, in Deutschland und in Italien
haben mir grosse Freude bereitet. Denn sie
standen unseren verstarkten Anstrengun-
gen 2016 am Verkaufspunkt positiv
gegenuber und unterstitzten uns spulrbar.

Mit Regalplatzen, Zweitverkaufspunkten

und handelseigenen Kommunikations-

massnahmen.

Was ist nun das Gesamtfazit fur das
Geschéaftsjahr 2016? Unser Original — der
Emmentaler AOP — wird Jahr fur Jahr milli-
onenfach kopiert. Er wird volumenmé&ssig
von seinen Konkurrenten gar weit Uberfli-
gelt. Er wird von verschiedenen Kreisen
immer wieder kritisiert. Und nichtsdesto-
trotz: Die Marke ist daran, langsam wieder
zu erstarken. Die involvierten, nach wie vor
stark gewerblich und familiar gepragten
Betriebe stehen weiterhin loyal hinter uns
und stérken uns den Ricken. Deshalb
lohnt es sich fur mich, jeden Tag aufzuste-
hen und fiir dieses tolle und in der Nische
einzigartige und unschlagbare Produkt

weiter zu k&mpfen.

In diesem Sinne md&chte ich allen meinen
Mitstreitern danken. Jenen auf der Ge-
schéftsstelle. Jenen im Vorstand. Unseren
externen Partnern, allen voran der Switzer-
land Cheese Marketing. Aber auch den
zahlreichen Vertretern seitens Politik und
Behdrden. Durch ungebrochenen Einsatz,
weitere Veranderungsschritte und durch
wohlgesinntes Mitwirken aller Kréafte
werden wir dem Emmentaler AOP, unserer
Uber 800 Jahre alten Erfolgsgeschichte,
auch im digital schnelllebigen und unbe-
rechenbaren Zeitalter ein weiteres Erfolgs-

kapitel hinzuftigen.

Stefan Gasser, Direktor



BERICHT MARKETING

Essen ist neben dem Grundbedirfnis

der Nahrungsaufnahme auch eine
Lebenseinstellung. Man definiert sich

Uber die Erndhrungsweise, und diese soll
mdglichst naturlich sein. Im Fokus stand
auch in diesem Jahr die bewusste
Ernéhrung mit nachhaltigen und natur-
lichen Produkten, aber auch das veran-
derte Essverhalten vieler Menschen, sei es
als Vegetarier, Veganer, Flexitarier oder

Frutarier.

In keinem Land wird K&se so naturnah her-
gestellt wie in der Schweiz. Den gréssten
Anteil der Produktion macht der Rohmilch-
kase aus. Emmentaler AOP ist genau ein
solches naturbelassenes Qualitatsprodukt
aus Rohmilch. Hergestellt mit handwerkli-
chem Geschick und sorgfaltig gepflegt. Mit
seinem unverfalschten Geschmack bietet
unser Naturprodukt ein einmaliges Gaumen-
erlebnis. Ein solches Spitzenprodukt hat
Zukunft, auch wenn der Kédsemarkt weitge-
hend gesattigt ist, Produkte im glinstigen
Preissegment nachgefragt werden und die
Nachfrage nach Spezialitadten zunimmt. Um
in einem gesattigten Markt bestehen zu
kénnen, muss der Absatz moglichst ge-
halten oder ausgebaut werden. Es war
daher unser Ziel, in solch einem herausfor-
dernden Umfeld den Absatz halten zu
kénnen und dafir die idealen Marketingak-
tivitdten landerspezifisch umzusetzen, um
den Konsumenten zu erreichen und diesen

zum Kauf zu begeistern.

Mit unserer Markenbotschafterin Michelle
Hunziker konnten wir in Deutschland,
Italien und der Schweiz grosse Aufmerk-
samkeit erlangen, die Emotionalisierung
und Verjungung unserer Marke vorantrei-
ben sowie Werte und Zusatznutzen
unseres tollen Naturproduktes kommuni-
zieren. Dank der kontinuierlichen Offent-
lichkeitsarbeit und dem grossen Medien-
interesse an Michelle Hunziker, erlangten

wir tolle Reichweitenwerte in den Medien.

Diese Imagekomponenten alleine

reichten jedoch nicht, um die negative Ab-
satzentwicklung zu stoppen. Aufgrund
der rlicklaufigen Absatze wurde in diesem
Jahr der Fokus verstarkt auf POS-Mass-
nahmen gelegt. Mit dem Handel wurden
vielseitige POS-Massnahmen (Feldmarke-
tingaktivitaten, Degustationen, Hostess-
tage, Wettbewerbe, Sammelpunkte-Aktio-
nen, Schneidetische und Zugabe-Artikel)
ausgearbeitet und lanciert. Mit Michelle
Hunziker als Markenbotschafterin hatten
wir grosse Sympathiewerte und offene
Turen beim Handel. Die negative Ent-
wicklung in den Hauptmarkten
Deutschland und Italien konnte durch
zahlreiche Marketingmassnahmen und
den unermidlichen Einsatz der Lander-
direktoren SCM gestoppt bzw.
abgeschwacht werden. Der Index der
Exporte TSM lag im Dezember bei

Italien auf 101 und bei Deutschland auf

106 im Vergleich zum Vorjahr.

Im Rahmen des Projektes «Neue Lander-
markte» wurden auch dieses Jahr Mass-
nahmen in Zusammenarbeit mit den Han-
delsfirmen zur Erschliessung von neuen
Mérkten und dadurch zur langerfristigen
Absatzsicherung des Emmentaler AOP

realisiert.

Sandra Jordi,

Leiterin Marketing & Kommunikation
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BILANZ DER LANDERVERANTWORTLICHEN

Sandra Jordi,

Landerverantwortliche Schweiz: «<im
Mai 2016 erweiterte Emmentaler Switzer-
land den Kreis seiner Markenbotschafter.
Nebst Schwingerkdnig Matthias Sempach
und Schwingerkdnigin Sonia Kalin ist
Michelle Hunziker das neue Gesicht von
Emmentaler AOP in der Schweiz. Damit
baut Emmentaler Switzerland die erfolgrei-
che Zusammenarbeit mit der beliebten
Moderatorin nach ihrem Engagement in
Deutschland und Italien weiter aus.

Zu Beginn ihres Engagements fir Emmen-
taler AOP in der Schweiz besuchte Michelle
Hunziker das Emmental und stellte zusam-
men mit Matthias Sempach in bester
Késermanier und liebevoller Handarbeit ih-
ren eigenen Emmentaler AOP her. Im
November war es dann so weit: In Bern
versteigerten die beiden Markenbotschaf-
ter personlich den beriihmtesten Emmen-
taler AOP der Schweiz. Der Erlos der Ver-
steigerung kam vollumfanglich der Stiftung
Theodora zugute, die das Leiden von Kin-
dern im Spital durch Freude und Lachen

lindert. Die Presse sprach sehr gut auf den

neuen Auftritt mit Michelle Hunziker an.
Auch mit Matthias Sempach und Sonia
Kalin haben wir Botschafter, welche auf-
grund ihrer Glaubwdrdigkeit und Authenti-
zitat sehr gut zu unserer Marke passen.
Wiederum wurden die beiden erfolgreich
bei verschiedenen Promotionen und Ver-
anstaltungen eingesetzt.

Im Rahmen von nationalen Promotionen,
Degustationen und Verkaufsférderungsak-
tivitaten hatten wir erneut erfreuliche Part-
nerschaften mit dem Schweizer Detailhan-
del und konnten dadurch eine
Emotionalisierung und Verjiingung unserer
Marke sicherstellen. Gerade durch die na-
tionalen Promotionen in Migros und Coop
konnten wir eine juingere Zielgruppe an-
sprechen und diese fiir unseren Emmenta-
ler AOP begeistern.

Trotz steigendem Importdruck von ausléan-
dischem Kése, einem gesattigten Kése-
markt Schweiz und zahlreichen neuen
Késesorten aus der Region konnten wir er-
freulicherweise unsere Marktanteile vertei-
digen und den Absatz zum Vorjahr halten

sowie die Umsétze stabil belassen.»

Mitteleinsatz Marketing/Kommunikation Schweiz 2016

Push-Marketing/
Verkaufsforderung
36 %

Werbung 10 %

Giovanna Frova,

Landerverantwortliche Italien: “In

2016 the ‘Cheese with holes’ segment
performed quite negatively: in a very
aggressive competitive scenario, with a
continuous promotional cut-price policy,
Emmentaler DOP sales performance regis-
tered a positive result of +1 % (up to No-
vember 2016), confirming the turnaround of
the negative trend occurred in the previous
two years. The cut of the production has
for sure penalized the Italian market, both
in terms of volumes and quality: the Roma
type wheels, requested by several distribu-
tors who are preferring Emmentaler DOP
for its quality and premium positioning,
were missing, in particular in the period of
peak season (Christmas). However, the top
four ltalian big-distribution chains reported
a positive closing of the year: Coop +8 %,
Conad: + 2 %, Esselunga +5,6 %; Carrefour:
+2 %. This very positive performance is
also due to the intense trade activity imple-
mented by SCM in the Italian trade. All
measures had the aim to sustain the prod-

uct sell-in and sell-out, to build a deeper

Onlinemedien 9 %

10

Sponsoring 17 %

PR 20 %

Messen 8 %






product knowledge and a premium posi-
tioning and to favour a repeated purchase.
The Field marketing activity, implemented
aggressively from autumn 2016, has given
an important boost to the sales, becoming
a strategic tool for developing sales and in-
crease product rotation. Strong promotional
actions, involving 17,000 POS (+34 % ver-
sus 2015) have been implemented, with the
signature of 257 contracts with Italian
buyers. The consumer contest ‘Vinci 1 anno
di spesa’ got a redemption of > 35,000 par-
ticipants; aside > than 5300 hostess days
sustained product sales inside the POS.

A massive number of in-pack tools, like the
winning gourmet cheese grater, have been
used to boost rotations. Few important
trade channels have been opened for
future product listing, aiming to build new
source of business. As far as PR, Michelle
Hunziker’s new children book creates a
strong brand awareness with more than
100 clippings and 60 million readership;
she was also a convincing endorser for our
brand in two tactical TV flights providing
valuable reason why to prefer Emmentaler
DOP. Furthermore a strong campaign
focussed on social networks and several
social networks channels involved a

massive number of consumers.”

Andreas Miiller,
Landerverantwortlicher Deutschland:
«Die Marschrichtung fir das Marketingjahr
2016 war von Anfang klar von der Sorte
vorgegeben worden: Entwicklung absatz-
starker Verkaufsférderungsmassnahmen,
Durchfiihrung eines inhaltlich starken
Markenbasisprogrammes fir die Kasethe-
ken unter intensiver Nutzung der Marken-
botschafterin Michelle Hunziker sowie
Kreation und Umsetzung von Sonderpro-
jekten fur individuelle Absatzmassnahmen.
Dazu ein reichhaltiges PR-Programm rund
um Michelle Hunziker.

Das Ziel war, den starken Abwartstrend
aus dem Jahr 2015 zu stoppen und még-

lichst umzukehren.

12

Ergebnis: Laut der Absatzstatistik der TSM
konnte der Absatz kumuliert bis November
2016 um 6 % gesteigert werden. (Zum
Zeitpunkt der Berichterstattung lag der
Monat Dezember 2016 noch nicht vor.) Zu
betonen gilt, dass die Verkaufspreise auf
gleich hohem Niveau wie 2015 lagen. Der
Handel musste intensiv Uberzeugt werden,
wieder Emmentaler AOP-Distributions-
llicken zu schliessen und die entwickelten
Massnahmen einzusetzen.

Im deutschen Handel hat die SCM neue
Impulse gesetzt, mit z. B. insgesamt
250000 Kasereiben als Zugabeartikel. Fur
den Verkauf ganzer Laibe wurden 500
Schneidetische gezielt eingesetzt, damit
die Detailisten mehrfach pro Jahr Laib-
aktionen durchfiihren. Ein besonderes
Highlight war zu Weihnachten eine Zuga-
beaktion mit insgesamt 300000 Schiefer-
platten. Entweder als Zugabeaktion an
der Theke oder bereits vorgepackt als
In-out-Aktion fir den Prepackingbereich.
In kleinem Rahmen wurden auch zu Weih-
nachten Geschenkkartons mit grosser
Schieferplatte (gratis) und vorkonfektio-
niertem 450-g-Portionsstiick angeboten.
Diese Vielfalt von Promotionen und erst-
malig kreierten Massnahmen half, das
Standing des doppelt so teuren Emmentaler
AOP im Vergleich zum Wettbewerb im
Handel wie auch beim Konsumenten wieder
deutlich zu verbessern und dem Ziel der
hochwertigen Positionierung auf hohem
Preisniveau ndherzubringen.

Uber intensive Nutzung des Feldmarke-
tings, bestehend aus 24 Personen, konnte
in 4 Bundeslandern der POS besonders
intensiv und konzentriert betreut werden.
Hier wurden noch zuséatzlich marktindivi-
duelle Aktionen umgesetzt. Besonders
effektiv sind Massnahmen, die sowohl
individuell als auch landesweit, aber auf
unterschiedlichen Verkaufseinheiten in un-
terschiedlichen Kanélen realisiert wurden.
Das zeigt sich an der Durchflihrung einer
Sammelpunkte-Aktion, bei der der Konsu-

ment 5 Packungen/Portionen des Emmen-

taler AOP kaufen musste, um eine attrakti-
ve Sammelprémie, einen hochwertigen
Einkaufskorb, gratis zu erhalten. Insgesamt
wurden 800000 Sammelpunkt-Leporellos
eingesetzt, grosstenteils aufgeklebt auf den
SB-Verpackungen durch die Exporteure,
aber auch individuell fiir Sonderplatzierungen
mit aufmerksamkeitsstarker Zweitplazierung
durch das Feldmarketing. Insgesamt wurden
so uber 4000 Kérbe an sammelfreudige
Emmentaler-Konsumenten versendet.

Das durchgefiihrte Massnahmenprogramm
mit der Markenbotschafterin und die erziel-
te Markenauspragung wurden durch die
Verleihung des German Brand Award in
Silber ausgezeichnet. Im Késebereich war
Emmentaler AOP in ganz Deutschland

der einzige Kase der diese Auszeichnung
durch Markenexperten erhielt.

Der Ausblick fiir 2017: die eingeschlagene
Richtung an offensiv ausgerichteten Ver-
kaufsférderungsmassnahmen fir den POS
wird fortgesetzt, erfolgreiche Massnahmen
werden nur geringfligig Uberarbeitet und
weiter genutzt, um mit weiteren neuen
Marketinginnovationen sowohl bestehende
Emmentaler-Kunden als auch neue Konsu-
menten flr den «Kénig der Kase> zu be-
geistern. Das Feldmarketing wird durch 2
grosse Bundeslander (Nordrhein-Westfa-
len und Bayern) mit zuséatzlichen 10 Perso-
nen weiter ausgebaut. SCM ristet das
Team durch einen weiteren Aussendienst-
mann auf und verstarkt das Marketing in-
nen durch eine weitere Fachkraft. Weiter-
hin werden ca. 70 % des Gesamtbudgets
in POS-Massnahmen eingesetzt.

Wir sind auf dem richtigen Weg und wer-
den 2017 weiter mit neuen Massnahmen
den deutschen Handel liberraschen: mit
einem Neuprodukt fiir die Theke und dem
Erschliessen eines neuen Marktbereiches,

um weiteren Absatz zu generieren.»



Vincent Bresmal,
Landerverantwortlicher Benelux: «Le
marché belge du fromage <pesait> 135000
tonnes en 2015, soit une progression de
1,6 % en volume et 1,4 % en valeur (2014:
progression de 2 % en volume et de 4,1 %
en valeur). De maniére surprenante, le hard
discount accuse un léger recul en

valeur (-0,4 %) tout en progressant en
volume (+ 1,4 %). Il faut y voir I'influence de
I’élargissement de I'offre de produits bon
marché. La consommation en Belgique est
essentiellement liée aux tartines: les fro-
mages en tranches représentent plus de
35 % du marché. La concurrence poursuit
ses innovations sur les packagings de rapé
et de tranches. Ces univers sont particulie-
rement bataillés au niveau des prix.

Les marques innovent et communiquent,
mais les marques des distributeurs dé-
tiennent de solides parts de marché: 42 %
en valeur et 55 % en volume. C’est une
donnée importante pour nous, car dans la
grande distribution ’Emmentaler AOP est
essentiellement conditionné sous la
marque des distributeurs.

En Belgique, le fromage a pate dure est le
N° 1 absolu du rayon fromage. Aprés avoir
été mise sous pression quelques années
durant, la part de marché en volume s’est
stabilisée a prés de 53 %.

Apres 2013 et 2014 qui avaient été en
recul, les importations d’Emmentaler AOP
avaient légérement augmenté au Benelux
en 2015. On peut attendre de 2016 une
stabilisation du volume. Les actions en
points de vente ont été privilégiées: dégus-
tations avec animateur qualifié, «tasting
kits» contenant produit prét a la dégusta-
tion et matériel de visibilité, collaborations
avec les grossistes, leporellos avec
concours pour les consommateurs.
Objectifs marketing: d’'une part mettre en
avant le c6té gourmand et d’autre part
valoriser le c6té multi-usages du produit
(blocs, rapé, tranches). Cette stratégie

de communication centrée sur le point de

vente sera poursuivie en 2017.»

Frank Lefévre,

Landerverantwortlicher Frankreich:
«Sur 'année 2016, 'Emmentaler AOP
suisse a subi durablement les consé-
quences induites de I'abolition du cours
plancher du franc suisse / euro survenue
en janvier 2015, du fait d’'un déréférence-
ment national dans certaines enseignes
de la grande distribution dont le groupe
Carrefour.

Dans une conjoncture économique tou-
jours fragile, le marché du fromage a la
coupe en grande distribution (hypers et
supers) a régresseé de 1% (en volume)

en 2016.

Avec une concurrence trés agressive des
emmentals labellisés frangais (Label
Rouge, IGP de Savoie) de plus en plus
présents au rayon coupe et frais-emballé
des enseignes de la grande distribution,
’Emmentaler AOP suisse, deuxieéme
fromage de Suisse exporté en France,

a perdu des volumes en 2016 (source

TSM Fiduciaire).

En dépit de cette perte de volumes,
’Emmentaler AOP suisse a exercé une
pression promotionnelle en continu dans la
grande distribution, en étroite collaboration
avec les intervenants commerciaux, afin
d’assurer une présence en point de vente
et activer la demande des consommateurs.
Tout au long de I'année 2016, plus de 800
promotions-consommateurs (Winners

Per Store et Kits de Prime Directe) ont

été mises en place en point de vente, au
rayon coupe et au frais-emballé des hypers
et supers, pour inciter a I'achat, face a la
dynamique promotionnelle de I'offre

locale des pates pressées cuites, tres
compétitive.

En complément des 800 jours d’animation
réalisés sur la gamme, 70 jours d’animation
événementielle mettant en avant I'aspect
imposant de la meule d’Emmentaler AOP
suisse ont été réalisés en hypermarchés,
générant 70 kg de ventes/jour en moyenne,

par le biais de la dégustation.

Pour la premiéere année, SCM France a mis
en place durant tout le mois d’octobre une
vague de merchandising dans 300 points
de vente des régions nord et est de la
France. |l s’agissait de faire visiter par une
équipe de merchandiseurs des hypermar-
chés et supermarchés ciblés, afin de
mettre en place une PLV spécifique
Emmentaler AOP suisse. Ces déposes de
PLV (comportant des kits de dégustation
et de promotion) ont permis d’'impactantes
mises en avant de ’Emmentaler AOP
suisse au rayon coupe et au rayon
frais-emballé.

En 2017, FEmmentaler AOP suisse devrait
retrouver les référencements d’enseigne
perdus en 2015. Lenjeu sera donc de rega-
gner ces positions en point de vente, au
rayon coupe et frais-emballé et de dynami-
ser les ventes.

Désormais, de plus en plus de points de
vente de la grande distribution s’attachent
aujourd’hui a mettre en avant des fro-
mages plus typés, afin de proposer une
offre plus différenciante de leur assorti-
ment libre-service, se rapprochant ainsi
d’une offre déja présente sur le réseau
traditionnel des détaillants-fromagers.
Nous devrons donc nous efforcer de
mettre en avant les qualités gustatives de
I’Emmentaler AOP suisse avec son long
affinage, face a une offre pléthorique et

économique d’emmental francais.»
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MIGROS-PROMOTION / MATTHIAS SEMPACH

Ende Mai lancierte Emmentaler Switzer-
land die nationale Schwing-Promotion am
ersten Verkaufspunkt in der Migros unter
dem Motto «<Emmentaler sucht die Boses-
ten». Als die Bosen werden im Schwinger-
jargon die erfolgreichsten Schwinger be-
zeichnet. Matthias Sempach,
Markenbotschafter von Emmentaler AOP
und Schwingerkdnig 2013, war auch dieses

Jahr das Aushéngeschild fiur die Promotion.

Das erste Mal wurden dieses Jahr gleich
zwei Wettbewerbe gleichzeitig durchge-
fuhrt. Auf jeder Packung Emmentaler AOP
Surchoix war im Zeitraum von vier Wochen
an gesamthaft 570 Migros-Standorten ein
Leporello zu finden. Dabei konnten ein
Jahreseinkauf in der Migros im Wert von
15000.- CHF, sowie insgesamt 120 Migros-
Gutscheine gewonnen werden.

Parallel dazu war es mdglich, online an
einem Fotowettbewerb auf der Microsite
teilzunehmen und sein bésestes Gesicht

zu zeigen. Zu gewinnen gab es auch hier
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Migros-Gutscheine. Wie bei allen grosse-
ren Promotionen konnten auch unsere

Kéasereien mit Verkaufstheke teilnehmen.

Die Promotion wurde mittels einer gross
angelegten Medienkooperation mit dem
20-Minuten-Verlag beworben (online und
offline). Begleitet durch Inserate im Migros-
Magazin, unsere Online-Kanéle und unsere

Prasenz auf schwingenonline.ch, konnte so

eine hohe Anzahl an Konsumenten erreicht
werden. Der fiir die Promotion umgesetzte
Clip wurde zudem wahrend einer Woche
auf TeleZuri ausgestrahlt.

Das Einbinden der Konsumenten durch
«User-Generated Content» konnte als vol-
ler Erfolg verbucht werden. Die eigens fiir
die Promotion erstellte Microsite verzeich-
nete in der 4-wochigen Laufzeit 634 087

Pageviews.




DER BERUHMTESTE EMMENTALER DER SCHWEIZ

| ==

Michelle Hunziker ist seit Anfang 2016
auch unserer Markenbotschafterin hier in
der Schweiz. Ihren ersten Auftritt fur
Emmentaler AOP hatte die erfolgreiche
Moderatorin gemeinsam mit Schwinger-
kénig Matthias Sempach: Die beiden
produzierten im Mai 2016 ihren eigenen
Emmentaler AOP, die Laibe wurden im

Herbst in Bern &ffentlich versteigert.

Unterstitzt von Késermeister Bernhard
Meier produzierten die beiden in der Kase-
rei Hipfenboden in Trubschachen Gber
100 kg schwere Emmentaler AOP. Vom
Melken der Kuh auf dem Bauernhof bis
zum Aufbringen der speziell gestalteten
Laibetiketten wurde jeder Produktions-
schritt von den beiden Markenbotschaftern
realisiert. Nach der Fertigstellung «wander-
ten» die beiden VIP-Laibe in den Kasekeller
zur mehrmonatigen Reifung. Dass nicht nur
Mattu, sondern auch Michelle ein Handchen
furs Kasen und die Herstellung des Emmen-
taler AOP hat, beweist die Taxierung der
Laibe mit 19,5 von 20 méglichen Punkten
auf der Qualitatsskala. Es kam also nicht
nur ein bertihmter, sondern auch ein aus-
serordentlich feiner und guter Emmentaler

AOP unter den Auktionshammer!

Die &ffentliche Versteigerung des bertihm-
testen Kéases der Schweiz war ein voller Er-

folg. Zahlreiche Schaulustige dréangten sich

am 4. November 2016 auf das Auktionsge-
lande auf dem Berner Waisenhausplatz,
um sich ein Stiick von Michelles und Mat-
tus Emmentaler AOP zu ergattern und um
einen Blick auf die beriihmten Markenbot-
schafter werfen zu kénnen. Mit vollem Ein-
satz und gewohnt charmant unterstitzten
die beiden Markenbotschafter die Auktion:
Vom Wégen der Késestlicke Uber das Ver-
packen und die Unterstiitzung des Auktio-
nators bis hin zur Ubergabe an die Kaufe-
rinnen und Kéufer. Dazu meint Michelle
Hunziker augenzwinkernd: «Ich freue mich
sehr, dass wir den Emmentaler AOP, den
wir mit so viel Herzblut hergestellt hatten,
fur einen guten Zweck versteigern konnten,

um mit dem Geld den Kindern eine Freude

zu machen. Das Ganze ist eine tolle

Aktion!»

Der grosse Einsatz unserer Markenbot-
schafter flihrte zu Hochstpreisen, sodass
sich am Ende der Veranstaltung alle Betei-
ligten Uber ein volles Kasseli mit mehr als
6100 CHF und damit — dank der Verdoppe-
lung des Betrages durch Emmentaler
Switzerland - Giber einen Spendenbetrag

in der Héhe von 12200 CHF fur die Stiftung

Theodora freuen durften.

Stiftung ¢
THEODOR

Lachen und Traume fir unsere Kinder im Spital

15



1.-AUGUST-EMMENTALER 2016/ PROMI

Die Tradition rund um den 1.-August-
Emmentaler geht in die ndchste Runde. Die
Ehre als 1.-August-Botschafter kam in die-
sem Jahr niemandem Geringerem als dem
Schweizer Fussballstar Xherdan Shagqiri
zuteil. Er vereint die Schweiz mit seiner
packenden Ausstrahlung, seinem multikul-
turellen Background und mit seiner Ball-
kunst, die ihn weit Uber die Landesgrenzen
hinaus bekannt gemacht haben. Er ist der
ideale Botschafter, um die ganze Schwei-

zer Bevolkerung anzusprechen.

«Die erste 1.-August-Rede vom Volk fiirs
Volk»: Shaq rief die ganze Schweiz dazu
auf, Teil seiner Rede zu werden, und setzte

sich mit viel Freude und Engagement ein.

Zur offiziellen Lancierung der 1.-August-
Promotion liess es sich Shag nicht nehmen,
persoénlich im Einkaufszentrum Sihlcity in
Zirich aufzutreten, seine 1.-August-Laib-
etikette zu prasentieren und geduldig fir
alle Fans Autogramme zu schreiben und
flr Selfies zu posieren. Dies war auch die
perfekte Plattform, um alle Schweizer

zur Mithilfe an der vermeintlich besten

1.-August-Rede aller Zeiten aufzufordern.

Beim 1.-August-Emmentaler handelte es
sich um einen Emmentaler Réserve, herge-
stellt in den Top-10-Emmentaler-Kasereien
des jeweiligen Vorjahres, und er ist aus-
schliesslich bei Coop erhéltlich. Wahrend

der 2-wochigen Promotionsdauer war auf
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jeder Packung des 1.-August-Emmentalers
ein Leporello zu finden. Passend zu unse-
rem diesjahrigen 1.-August-Botschafter
gab es tolle Preise zu gewinnen: Erster
Preis war ein Matchbesuch in der engli-
schen Premier League bei Shags Verein
Stoke City, inklusive Meet & Greet mit dem
grossen Star. Weiter gab es 50 signierte
Stoke-City-Trikots und 25 Emmentaler

Fussbélle zu gewinnen.

Ahnlich wie bei der Schwing-Promotion
gab es auch bei der 1.-August-Promotion
zwei Wettbewerbe. Auf der eigens fur die

Promo erstellten Microsite konnten Tipps

und Ratschlége fur Shagqiris 1.-August-
Rede gepostet und geteilt werden. Dabei
konnten alle Teilnehmer exklusive Helfer-
shirts mit der begehrten Signatur des

Fussballstars gewinnen.

Die Promotion wurde in enger Zusammen-
arbeit mit dem 20-Minuten-Verlag und der
«Coop-Zeitung» beworben. Weiter wurden
die Online-Kanéle von Emmentaler Swit-
zerland und vor allem auch von Xherdan
Shagiri wahrend der Promotionszeit stark
bespielt. Hohepunkt war natirlich die Ver-
offentlichung der 1.-August-Rede vom Volk
furs Volk punktlich am 1. August 2016.
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SCHWINGSPORT

Schwingen

Die ergénzende Beziehung zwischen dem
traditionsreichen Nationalsport Schwingen
und Emmentaler Switzerland ging dieses
Jahr in die nédchste Runde. Das Schwingen
zeigt sich wie unser Emmentaler AOP at-
traktiv und traditionell, prasentiert sich
aber zeitgemass. Die Traditionen, Werte
und Brauche sind beiderseits eng mitein-
ander verknupft — und heute mehr denn je
gefragt. Emmentaler Switzerland ist stolzer
Hauptsponsor des Schwingerkdnigs Mat-
thias Sempach und der Schwingerkénigin
Sonia Kalin und weiterhin begeistert Giber
die bodenstandige und respektvolle Zu-
sammenarbeit.

Im August fand die Schwingsaison 2016
ihren Hohepunkt am Eidgendssischen
Schwing- und Alplerfest in Estavayer-le-
Lac, wobei fir Spannung und Schwing-

sport auf héchstem Niveau gesorgt wurde.
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Matthias Sempach

Bereits seit fiinf Jahren pflegt Emmentaler
Switzerland eine enge Beziehung zum
Markenbotschafter Matthias Sempach. Er
steht flr die Werte und Traditionen des
Schweizer Originals und ergédnzt Emmen-
taler Switzerland als gebiirtiger Emmenta-
ler und gelernter Landwirt perfekt. Als
Schwingerkonig 2013 besteht die Ehre zum
Titel Schwingerkonig ein Leben lang, wo-
bei die Verbindung zum «Kénig der Kase»
nur noch enger wird. Emmentaler Switzer-
land profitiert stark von seiner hohen
Medienpréasenz.

Fir Matthias Sempach war das Jahr 2016
ein ereignisreiches und zum Gliick unfall-
freies Jahr. Nach einer langen Verletzungs-
pause konnte er schnell wieder an der
Spitze anknlpfen und stieg am «Eidgends-
sischen» in Estavayer-le-Lac mit in den
Sagemehlring. Auch an seinem Heimfest,
dem Oberaargauischen Schwingfest in
Hindelbank, zeigte er sich gewohnt mit

viel Einsatz und Leidenschaft und erzielte

dabei den 1. Rang.

AR

a

Sonia Kilin

Bdser zu sein, geht nicht. Bereits 2012 und
2015 bewies Sonia Kalin im Sagemehl ihre
Starke. Am Eidgendssischen Frauen-
schwingfest 2016 in Siebnen SZ konnte
unsere Markenbotschafterin ihren Titel
zum zweiten Mal verteidigen und durfte
sich nun zum dritten Mal zur Schwinger-
konigin kronen lassen. Bereits vor Saison-
ende war Sonia Kalin dank ihrer erfolgrei-
chen Leistung in der Schwingsaison 2016
nicht mehr einzuholen.

Der positive Einfluss, den Sonia auf das
immer beliebtere Frauenschwingen hat, ist
fur Emmentaler Switzerland genauso
wertvoll und erstrebenswert wie fiir die
kommende Generation neuer Schwingerin-
nen. Als stolzer Hauptsponsor der Schwin-
gerkdnigin 2016 schauen wir gemeinsam

auf ein erfolgreiches Jahr zurlck.
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ONLINE-MEDIEN

Die Digitalisierung gewinnt fir die Marke-
tingstrategie von Emmentaler Switzerland
immer mehr an Bedeutung. Den Bogen
zwischen unseren Traditionen und Werten
und den neuen Medien zu schlagen, ist
besonders im vergangenen Jahr zum rele-
vanten und zwingenden Thema geworden.
Eine spannende Zeit mit grossem Poten-

zial, nicht nur fir Emmentaler Switzerland.

Website

Im Mai war es endlich so weit: Die neue
Website von Emmentaler Switzerland wurde
aufgeschaltet. Der brandneue Online-
Auftritt kommt im modernen und frischen
Design daher, ist visuell sehr ansprechend
und benutzerfreundlich. Es werden ausser-
dem viele neue Méglichkeiten und Informa-
tionen rund um das Schweizer Original ge-
boten, und die Website ist naturlich fully

responsive auf allen mobilen Geraten.

Die Website ist in einen Corporate-Teil,
welcher die ganze Schweiz abdeckt, und in

einen landerspezifischen Teil fur Italien,

Deutschland, Frankreich und internationales
aufgeteilt. Dies lasst gentigend Spielraum,
um die Bedurfnisse der einzelnen Lénder-

markte gezielt abdecken zu kénnen.

Der Fokus der Website liegt auf dem
«besonderen Moment», denn besondere
Momente verdienen das Original. Passend
dazu findet sich fir jeden Geschmack
etwas in unserem vielseitigen Repertoire
an Rezepten. Auch der Webshop von
Emmentaler Switzerland erscheint in

neuem Glanz.

Social Media

Emmentaler AOP teilen und geniessen —
seit diesem Jahr ist dies auch auf den
sozialen Medien mdglich. Emmentaler
Switzerland startete im Friihling mit der
Bespielung der Online-Kanéle Facebook
und Instagram. Ziel ist es, das Bewusst-
sein flr das Schweizer Original zu férdern,
den Bekanntheitsgrad zu steigern und die

Kanale als direkte Kommunikationsplatt-

form mit den Konsumenten zu nutzen.

Die Online-Strategie umfasst das Teilen
von aktuellen Beitragen und Themen in
Bezug auf den Emmentaler AOP, die
Kasebranche generell, das Bewerben von
Promotionen und Events sowie von ge-
nuss- und abwechslungsreichen Rezepten
mit unserem sehr vielseitigen Produkt.
Dabei steht der «besondere Moment»

immer im Mittelpunkt.

Diese Online-Massnahmen werden unter
anderem auch mit unseren Markenbot-
schaftern umgesetzt, womit wiederum ein
grosseres Publikum angesprochen werden
kann. Zudem konnten durch die Zusam-
menarbeit mit Influencern unsere Social-
Media-Anstrengungen maximiert und ein

breiteres Zielpublikum erreicht werden.
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VERANSTALTUNGEN SCHWEIZ

Auftritt an der BEA / BEActive

«Original und originell» — unter diesem
Motto fand im Friihjahr die 65. BEA statt.
Ein Motto, welches Hand in Hand geht mit
den Werten des Schweizer Originals und
dem Emmentaler-Switzerland-Auftritt an
der gréssten Schweizer Publikumsmesse.
Wahrend zehn Tagen strémten tGber
290000 Personen auf das BEA-Geléande,
weshalb sich auch Emmentaler Switzerland
Uber zahlreiche Besucher freuen konnte.
Bereits zum zweiten Mal war Emmentaler
Switzerland als Hauptsponsor der BEActi-
ve-Zone an der BEA unter dem Dach der
Ursportarten Schwingen, Hornussen

und Platzgen mit am Start. Mit unseren
Markenbotschaftern, Matthias Sempach
und Sonia Kélin, wurden bereits am Eroff-
nungstag Erlebnisse rund um den Kése-
herstellungsprozess und den Kénig der
Kase geschaffen. Die Schwing-Arena wurde
von den beiden Schwingerkdnigen tradi-
tionsgemass eingeweiht.

Mit viel Stolz wurde ausserdem eine neue
Tradition mit dem Emmentaler-Switzerland-
Event-Anhanger eingeldutet. Zu dieser Ge-
legenheit wurde der 1.-August-Botschafter

2015, der junge Berner Musiker Luca Han-
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ni, fir ein kostenloses Konzert auf dem
Dach des Event-Anhangers aufgeboten.
Wie in jedem Jahr war Emmentaler Swit-
zerland auch dieses Jahr wieder am Stand
von Switzerland Cheese Marketing vertre-
ten. Fur Degustationen verschiedener
Reifegrade und die Méglichkeit, gleich vor
Ort ein Stiick Emmentaler AOP zu kaufen
wurde gesorgt.

Die BEA 2016 war fur Emmentaler Switzer-
land erneut eine Plattform flr einmalige

Ereignisse und besondere Momente.

1.-August-Bundesfeier

Am 1. August feierte Bern den Schweizer
Nationalfeiertag. Ein spannendes Pro-
gramm und viele Attraktionen lockten zahl-
reiche Besucherinnen und Besucher in die
Hauptstadt. Tolle Konzerte, einzigartige
Sehenswirdigkeiten, kostliche Verpfle-
gungsmoglichkeiten und spannende
Spiele fur Jung und Alt liessen an diesem
sonnigen Tag keine Winsche offen.
Dieses Jahr durfte Emmentaler Switzer-
land erstmals als Gold-Gdénner wahrend
der Bundesfeier mit unserem traditionsrei-
chen Schweizer Original fungieren.

Mit dem Stadtbrunch auf dem Miinster-

platz wurden die Feierlichkeiten eroffnet.
Unser engagiertes Emmentaler-AOP-
Kaserpaar, Theo und Andrea Zbinden,
konnte den rund 250 Besuchern am aus-
verkauften Stadtbrunch verschiedene
Reifegrade anbieten. Mit viel Herzblut
wurde den Besuchern der Emmentaler
AOP néhergebracht.

Abends hatten wir unseren Einsatz wéh-
rend des offiziellen Botschafteressens der
Stadt Bern auf der wunderbaren Terrasse
des Erlacherhofs (Sitz des Stadtpréasiden-
ten). In Zusammenarbeit mit dem 5-Sterne-
Hotel Bellevue Bern wurde unser Emmen-
taler AOP geschickt in die Kostlichkeiten
des typisch schweizerischen Buffets integ-
riert. Die verschiedenen Reifegrade luden
die Gaste dazu ein, unseren facettenrei-
chen Emmentaler AOP zu geniessen und
den Gaumen zu verwohnen. Das spektaku-
lare Feuerwerk auf dem Berner Hausberg
Gurten — mit grandioser Sicht vom Erla-
cherhof aus bildete den leuchtenden Ab-

schluss des festlichen 1. Augusts 2016.



23



QUALITAT/TECHNIK

Qualitatsbeurteilung

Die Qualitat von Emmentaler AOP im
Berichtsjahr ist auf sehr hohem Niveau.
Wurden bei der Winterproduktion 2014/2015
noch Fehler im Teig festgestellt (Klasse-
2-Anteil 3 %), konnte die Sommerproduk-
tion mit rekordverdéchtig tiefem Klasse-
2-Anteil brillieren (1,2 %). Im
Wintersemester erreichten tiber 68 %, im
Sommersemester Uiber 77 % eine absolute
Spitzenqualitat von 19 bis 20 von den maxi-

mal moéglichen 20 Taxationspunkten.

Mengensteuerung 3.0

Nachdem die Allgemeinverbindlichkeit der
Mengensteuerung per 30. Juni 2015 aufge-
hoben worden ist, stellte sich die Frage, ob
und wie eine Mengensteuerung auf privat-
rechtlicher Basis weitergefiihrt werden soll.
An der ausserordentlichen Delegiertenver-

sammlung vom 23. Januar 2015 wurde die

Weiterflhrung einer privatrechtlichen
Mengensteuerung mit grossem Mehr be-
schlossen. Jedoch wurde eine Arbeits-
gruppe beauftragt, das damals gliltige Re-
glement Mengensteuerung zu Uberprifen.
Insbesondere sei die Mengensteuerung
moglichst einfach und fur jedermann ver-
standlich und etwas flexibler zu gestalten.
An der ausserordentlichen Delegiertenver-
sammlung vom 18. November 2015 wurde
das Uberarbeitete Reglement genehmigt
und die Mengensteuerung 3.0 per 1. Mai
2016 in Kraft gesetzt. Es beinhaltet folgen-
de Verbesserungen/Anderungen: Die
Produktionsfreigabe erfolgt in der Regel
fiir zwei Monate. Die AFU (abgabefreie
Uberschreitung, rollend) wurde durch eine
«abgabefreie Toleranzmenge» (4 % der
Freigabemenge) ersetzt. Neu ist es mog-
lich, Unterproduktionen bis 4 % der Freiga-

bemenge in der Folgeperiode nachzupro-

Winter 2015/2016 | Sommer 2016
Qualitatsklasse Punkte Prozent Prozent
Klasse 1 20,0 6,33 6,95
19,5 27,15 32,47
19,0 39,24 38,0
18,5 20,73 16,23
18,0 1,39 1,69
Ortsreserve' 1,98 2,4
Total Klasse 1 96,82 97,75
Total Klasse 22 3,18 2,25
Total 100,0 100,0

' Die Ortsreserve entspricht ebenfalls der Qualitét Klasse 1 und bleibt im Produktionsbetrieb,

wo sie mehrheitlich im eigenen Verkaufsladen angeboten wird.

2 Kase der Klasse 2 weisen Mangel auf und gelangen nicht als Tafelware in den Verkauf.

Kéase der Klasse 3 sind nicht als Konsumware zugelassen.
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duzieren. Die Qualitat wird bei der Freigabe
mehr gewichtet. Ein Bonus/Malus-System
von +15 % bis —15 % Uber 7 Stufen verteilt,
wurde geschaffen. Produktionsgemein-
schaften (PG) sind weiterhin méglich, die
Mitgliedschaft ist jedoch nur noch in einer
PG moglich. Damit die Referenzmenge ES
(RM) bei Kasereischliessungen reduziert
werden kann, kénnen nur noch maximal
90 % der RM auf eine andere Késerei tiber-
tragen werden.

Die Anderungen sind bei den Produzenten
von Emmentaler AOP auf positives Echo
gestossen. Mit der Mengensteuerung 3.0
ist es moglich, die Produktion recht genau

den Absatzmdglichkeiten anzupassen.



AND THE WINNER IS

Top-10-Kasehersteller 2015

Welche Kasehersteller zu den Top 10 im Jahr 2016 gehdren, wird

erst anlasslich der Delegiertenversammlung vom April 2017 bekannt gegeben.

Deshalb sind hier nochmals die Besttaxierten des Jahres 2015 aufgeflhrt:

19,87 Punkte:

19,83 Punkte:

19,79 Punkte:
19,79 Punkte:
19,79 Punkte:

19,75 Punkte:
19,75 Punkte:
19,70 Punkte:
19,70 Punkte:
19,70 Punkte:

Andreas Schiitz, Kaserei Ganzenberg, Rohrbachgraben

Werner & André Kohler, Kaserei Briigglen, Riieggisberg

Hansruedi Gasser, Berg-Kéaserei Oberei, Stideren
Urs Wuthrich, Késerei Durrenbuhl, Wyssachen

Markus Hengartner, Késerei lllighausen, lllighausen

Andreas Schitz, Kaserei Ganzenberg, Rohrbachgraben
Erwin Schmid, Kaserei Schmid AG, Buttisholz
Theo Zbinden, REK AG, Kaserei Oberbltschel, Oberbitschel

Hans Hofer, Késerei Scheidweg, Heimenschwand

Jan Sonderegger, Kaserei Winon, Berominster
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PRODUKTION

Produktion Emmentaler AOP (Mitglieder ES)

Tonnen
40000
31077
30000 28178 26808
25997 26432
25160 23376
20543
20000 190C 16991*
[l I I
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
*Nov./Dez. Basis Milchmenge
Kaseproduktion 2016 in der Schweiz
Quelle: TSM
Emmentaler AOP 9,2 % Mozzarella 12,7 %

Spezialprodukte 0,7 %
Ubrige Weichkase 2,9 %
Appenzeller 4,8 %
Tilsiter 1,6 %
Sbrinz AOP 0,8 %

Ubrige Hartkase 8,2 %

Raclette 7,4 %

Téte de Moine AOP 1,3 %

Walliser Kase 1,2 %

Vacherin Mont-d’Or AOP
0,3%

Ubrige Halbhartkése 17,1 %

Le Gruyere AOP 14,2 %

Vacherin Fribourgeois AOP
1,4%

Ubrige Frischkase 16,1 %
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KASEREISTRUKTUR

Entwicklung Emmentaler-AOP-Kasereien (Mitglieder ES)

Anzahl

250

200

150

100

50

0

Tonnen

200

150

100

50

144

140

193
183 180 171
153
I I ] 133 !
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Durchschnittliche jahrliche Produktion Emmentaler AOP pro Kaserei
186
161 164 164
154 155 150
144 143
I I I I 133*
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

*Nov./Dez. Basis Milchmenge
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MARKTANTEILE EXPORT

Die Exportanteile 2016 Fertigfondue

Zum Vergleich die Zahlen 2015 in Klammern und Schmelzkase 7,6 %
(7,9%)

Téte de Moine AOP 2,2 %
(2%)

Raclette 2,3 %

(2,3%)

Emmentaler AOP 17,5 %
(18,5 %)

Switzerland Swiss 6,5 %
(7 %)

Le Gruyere AOP 17,2 %
(17,5%)

Ubrige Kase 39,6 %
Appenzeller 7,1 % (37,5%)

(7,3%)

Die Kaseexporte aus der Schweiz nahmen im Jahr 2016 um rund 1,7 % gegenuber dem Vorjahr zu.
Der Emmentaler AOC verlor zwar etwas an Anteil, bleibt aber der meistexportierte Kase.

Quelle: TSM
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GESAMTE VERKAUFE

Emmentaler AOP in Tonnen

Inland (Quelle: ES) 2015 2016
Tafelware 7212 7126
Export (Quelle: TSM)
Italien 5657 5678
Deutschland 2709 2859
Frankreich 818 683
Beneluxstaaten 917 894
England 179 159
Spanien/Portugal 82 69
Ubriges Europa 369 191
Total Europa 10731 10533
USA 1001 908
Kanada 568 566
Ubrige Welt 363 269
Total andere Lander 1932 1743
Total Export 12663 12276
Davon Exporte Nichtmitglieder ES 2121 2508
Total Export bereinigt 10542 9768
Gesamte Verkaufe Tafelware 17754 16894
Rahmtaler in Tonnen
Inland (Quelle: ES) 2015 2016
Tafelware 7 7
Export (Quelle: ES)
Tafelware 0 0
Gesamte Verkaufe Tafelware 7 7
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EMMENTALER-KASEREIEN

CH 3056 Aarwangen, CH 3547 Affeltrangen, CH 3254
Affolterni. E., CH 3236 Amsoldingen, CH 3143 Arni,

CH 81834542 Auw,

CH 3144 Biglen-Grippelen, CH 3393 Binzikon,

CH 3579 Birwinken, CH 3059 Bleienbach, CH 3237 Blumenstein,
CH 3739 Bodenberg, CH 3581 Bonau, CH 3083 Borisried,
CH 3642 Bramegg, CH 3685 Buttisholz,

CH 3044 Dieterswil, CH 3455 Dreien, CH 3258 Diirrenbiihl,
CH 3259 Diirrenroth,

CH 3743 Ebersecken, CH 3539 Eggethof, CH 3437 Engelburg,
CH 3663 Eschenbach, CH 3692 Etzenerlen,

CH 3400 Fehraltorf, CH 3569 Fischbach, CH 3550
Fischingen, CH 3046 Frieswil,

CH 3232 Gambach, CH 3063 Ganzenberg, CH 3262
Gehrisberg, CH 3750 Geiss, CH 3201 Gohl, CH 3066 Gondiswil,
CH 3730 Gritzenmoos-Trutigen, CH 3695 Grosswangen-
Oberdorf, CH 3528 Guntershausen, CH 3540 Giittingen,

CH 3753 Gyrstock,

CH 3506 Hagenwil, CH 3666 Hamikon, CH 3203 Heidbiihl,

CH 3240 Heimenschwand, CH 3700 Hellbiihl, CH 3754 Hergiswil,
CH 3529 Herten, CH 3205 Héhe, CH 3241 Homberg,
CH 3206 Hiipfenboden,

CH 3207 lifis, CH 3542 lllighausen, CH 3125 Ins,

CH 3133 Jegenstorf,

CH 3185 Kirchdorf, CH 3153 Kleinroth, CH 3648 Kleinstein,
CH 3706 Knutwil, CH 3117 Koppigen, CH 3758 Kottwil,

CH 3242 Kreuzweg-Oberlangenegg,

CH 3649 Landbriicke, CH 3154 Landiswil, CH 3187 Langacker,
CH 3588 Lanterswil, CH 3439 Laubbach, CH 3070 Leimiswil,

CH 3188 Lohnstorf, CH 3554 Lommis, CH 3760 Luthern,

CH 3235 Mamishaus, CH 3049 Meikirch, CH 3073 Melchnau,
CH 3593 Moos, CH 3653 Mosigen, CH 3456 Mosnang,

CH 3214 Miihlekehr, CH 3215 Mutten,

CH 3217 Nesselgraben, CH 3712 Neudorf, CH 3513 Neukirch
a.d. Thur, CH 3190 Niedermuhlern, CH 3191 Noflen,

CH 3654 Oberberg, CH 3193 Oberbiitschel, CH 3218 Oberei,
CH 3246 Oberlangenegg, CH 3099 Oberwil, CH 3075
Oeschenbach, CH 3289 Oschwand,

CH 3274 Ratschen, CH 3517 Rauchlisberg, CH 3158
Reutegraben, CH 3597 Reuti, CH 4023 Reutigen, CH 3386
Ricken, CH 3519 Riet-Wilen, CH 3234 Riffenmatt, CH 3194
Riggisberg, CH 3452 Rohrenmoos, CH 3219 Réthenbach i.E.,
CH 3220 Riiderswil,

CH 3250 Scheidweg, CH 3691 Schlierbach, CH 3222
Schiipbach, CH 3659 Schiipfheim, CH 3279 Schwanden, CH 3722
Sempach-Stadt, CH 3499 Sommeri, CH 3501 Steinebrunn,

CH 3164 Tagertschi, CH 3293 Thorigen,

CH 3535 Thundorf, CH 3466 Trungen, CH 3281 Tschéppel,

CH 3252 Uebeschi, CH 3093 Uettligen, CH 3228
Unterfrittenbach, CH 3080 Ursenbach, CH 3139 Utzenstorf,

CH 3282 Vorderrinderbach,

CH 3174 Waldegg, CH 3096 Waseli, CH 3284 Weier,

CH 3100 Wengi, CH 3600 Wigoltingen, CH 3403 Wildberg,
CH 3734 Windblosen, CH 3736 Winon,
CH 3167 Zaziwil, CH 3546 Zuben, CH 3230 Ziirchershaus
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ORGANISATION

Der Vorstand von Emmentaler Switzerland

Prasidium
Heinz Walti

Vertreter der Milchproduzenten

Franz Hafliger,
Grosswangen

Walter Miinger,
Muolen

Kurt Nlesch,
Schweizer Milchproduzenten

Fritz Wyss,
Wengi bei Biiren

Vertreter der Kasehersteller

Jacques Gygax,
Fromarte

Markus Liechti,
Ricken

Christoph Réz,
Uettligen (Vizeprasident)

Erwin Schmid,
Buttisholz

Das Team von Emmentaler Switzerland

Direktion

Stefan Gasser, Direktor

Vertreter des Handels

Walter Aeschlimann,
Emmi Schweiz AG

Michel Pellaux,
Cremo SA (bis April 2016)

René Ruch,
Cremo SA (ab Mai 2016)

Jirg Withrich,
Alibona AG

Josef Wyss,
Emmi Schweiz AG

Marketing/Kommunikation

Valeria Carmine,
Assistentin Marketing & Kommunikation

Sandra Jordi,
Leiterin Marketing & Kommunikation

Luana Monopoli,
Projektleiterin Marketing & Kommunikation
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Qualitat/Technik

Urs Gilgen,
Qualitat/Technik

Fritz Sommer,
Leiter Qualitat/Produktion/Technik

Sekretariat/Administration

Sonja Bezzu,
Qualitat/Technik

Doris Gsponer,
Qualitat/Technik

Regina Miesch,
Direktion/Mitglieder
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ORGANISATION

Die Aufteilung und Anzahl der Mitglieder
126 Kéasereigenossenschaften

79 Milchkaufer

16 Handelsfirmen

30 Diverse (Betriebsleiter, Verbande etc.)

247 Total Mitglieder

Handelsfirmen

Alibona AG, Cremo SA, Emmi Schweiz AG,
Fredi Beer GmbH, Gourmino AG,

Guggisberg Kéaserei AG, Hardegger Kase AG,
InterCheese AG, Kaserei Neuenschwander AG,
Lustenberger + Dirst SA, Michel Christian,
Milchgold Kéase AG, Milka Kase AG,

Mooser Chasi GmbH, Peter Burki Trading AG,
Késerei Laubbach AG
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