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Schones Emmentaler
Handwerk

Traditionelles Wissen und
Handwerk aus dem Emmental

Der Schonschreiber Fritz Tschanz
verziert normalerweise Brief-
couverts in geschuwungenen Let-
tern, entwirft kunstvolle TaufF-
zettel und Etiketten Fur Wein-
und SchnapsFlaschen oder ge-
staltet Farbenprachtige Familien-
wappen und Stammbdume. Wir von
Emmentaler Switzerland Freuen
uns sehr, dass Fritz Tschanz nun
exklusiv auch den vorliegenden Ge-
schaftsbericht mit seiner Kunst
verschonert. Eine Kunst, die auf
jahrhundertealtem, traditionellem
Handwerk basiert. Genauso wie
auch unser Emmentaler AOP der
ursprunglichen Originalrezeptur
verpFlichtet ist.
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Der Emmentaler Fritz Tschanz:
Vom Bauer zum Schénschreiber

Schon als Schuler entdeckte Fritz
Tschanz seine musische Seite; er
zeichnete und schrieb Furs Leben
gern. In den fFrohen 80er-Jahren
stiess er in einem Zeitungsbericht
auf das Thema KalligraFie: die
Kunst des schonen Schreibens.

Im Sinne der Familientradition Uber-
nahm er 1987 aber vorerst den
elterlichen Bauernhof. Und Fast je-
den Tagq liefFerte er die Milch seiner
Kuhe in eine der umliegenden Kase-
reien, um die Herstellung von
echtem Emmentaler AOP zu un-
terstutzen. Nebenher verfolgte
Fritz Tschanz die KalligrafFie weiter
im Selbststudium. 1989 stellte er
erstmals seine Uerke an einer
Hobbyausstellung aus, und schon
bald darauf gab er sein Wissen
auch in Schreibkursen weiter.
Mitte der 90er-Jahre wurde die
KalligraFie zum immer wichtiger
werdenden Nebenerwerb. Zu Be-
ginn des Jahres 2014 schliesslich
gab Fritz Tschanz die Landwirt-
schaFt auf, um sich ganz dem

Schénschreiben zu widmen. Heute
Fohrt er Auftrage Fur Privat-
kunden im In- und Ausland aus, ar-
beitet FUr Privatpersonen, Vereine,
Behorden und Firmen. Naturlich ist
der Schonschreiber auch regelmas-
sig auF Markten und an Ausstel-
lungen und Messen anzutreffen.
So ist er zum Beispiel seit zwolF
Jahren beim beruhmten Kasemarkt
in HutEwil mit einem Stand vor Ort
und prasentiert dort dem staunen-
den Publikum mit viel Hingabe die
Schonschreibkunst.

Er schreibt dann unter anderem
mit BambusFedern, welche schon
3500 vor Christus eingesetzt wur-
den, setzt aber auch VogelFedern
ein, die er mit einem eigens ModiFi-
zierten Schnitzmesser zurecht-
schneidet.

«Ich schdtze die zahlreichen span-
nenden Begegnungen mit Leuten,
die ich ohne meine Tatigkeit als
Schonschreiber wohl nie getroffen
hatte. Zudem geFallt es mir, den
Menschen mit meinem Tun Freude
Zu bereiteny, erzahlt Fritz Tschanz.



Bericht des Prasidenten

Heinz Walti

Zuallererst ein herzliches Danke-
schén an alle Mitarbeitenden, Vor-
standsmitqlieder, Kommissionsmit-
glieder, aber auch an die Behérden.
Das Jahr 2017 war nicht so turbu-
lent wie das Jahr zuvor, und doch
ist vieles geschehen und Fur die
kommenden Jahre Vorbereitungs-
arbeit geleistet worden. Die Rich-
tung stimmt.

ESK

Als FUr unsere Interessengemein-
schafFt historisch darf wohl das
inskUnFtig enge Verhdltnis zur
Schaukaserei in AFfoltern i.E. be-
zeichnet werden, nach dem Motto:
«Was zusammengehért, wurde
zusammengeFuhrt.»

Die ES tritt kunFtig als Haupt-
aktiondrin auF. Psychologisch ist
dieser Zusammenschluss von gros-
ser Tragweite. Geschicktes Agieren
und Kombinieren, zumindest beim
WerbeauFtritt, ist angesagt.

EAG

Vor ca. zwei Jahren hat eine
Arbeitsgruppe die Vorbereitungs-
arbeit FUr eine Emmentaler AG
aufgenommen. Der Idee lag und
liegt zugrunde, die VerkaufFsForde-
rung des Emmentalers aus einer
Hand zu ermaglichen.

Aber auch Sonstiges kann oder
konnte von dieser Institution
rascher vorangetrieben werden
wie zum Beispiel neue Angebots-
Formen, ein neuer MarktaufFtritt
und dergleichen. Das nétige Instru-
mentarium ist vorhanden. Bei
allseits qutem Willen kann dieses
Projekt in die Tat umgesetzt
werden. Herzlichen Dank all denen,
die mitgewirkt haben.

Markte

Es entspricht einer Tatsache, dass
Italien und Deutschland nebst

der Schweiz unsere wichtigsten
Absatzmarkte sind. Diese zu
halten und auszubauen, ist ein
absolutes Muss.

Die Schweiz und Deutschland
konnten nicht zuletzt dank hervor-
ragender Teams ihre Stellung be-

haupten. Es galt und qilt, den italie-
nischen Emmentaler-Markt nun
kraftig und mit aller Konsequenz
Zu beleben.

Mit der Anstellung von Stefano
Aronica ist dazu ein wichtiger
Schritt getan worden. In Zusam-
menarbeit mit den Hauptbetroffe-
nen sowie der auch anderswo
ausqgezeichneten Vorgehensweise
der SCM sind erste Durchbruche
erzielt worden. Viel wurde ge-
leistet, es gibt aber noch einiges
Zu tun.

Auch der vertieften Aktivierung
der Markte Benelux und Frank-
reich wurde wieder vermehrte
Aufmerksamkeit geschenkt. Die
erwahnten Voraussetzungen dazu
wurden im Berichtsjahr geleqgt.

Urtyp/Smart Snack

Nach konsequent vorangetriebenen
Vorarbeiten konnten die Schau-
Fenster-Marke Urtyp sowie der
Smart Snack vorgestellt werden.
Erfreulich nach dem Motto:
Qualitat steht an erster Stelle.
Wir durfen uns glUcklich schatzen,
dass es uns gelungen ist, dieses
edle Produkt dank intensiver
Zusammenarbeit zu lancieren.
Besten Dank auch hier den vielen
Akteuren.

Die Produkte Urtyp und Smart
Snack stossen im In- und Ausland
auf reges Interesse. Ich bin Uber-
zeuqt, dass wir mit diesem «Wurfy»
ein ganz wichtiges Zeichen gesetzt
haben. Auch was die sogenannten
Geschenkpackungen angeht, sind
sehr ermutigende Resultate erzielt
worden. Bei diesen Produkten gilt
wie anderswo: konsequent weiter-
machen und den Mut haben zu
Veranderungen.

Personelles

Mit der Anstellung von Alfred
RuFer als Verstarkung Fur die Ge-
schdftsstelle ist es uns gelungen,
eine versierte Persdnlichkeit mit
Potenzial zu verpFlichten.
Kontinuitat nicht nur zu wahren,
sondern auch vorzubereiten, war
nur einer der vielen Grinde, die
Stelle Stellvertreter des Direktors
zu schaFFen.

Mit Dankbarkeit mochte ich auch
erwahnen, dass es dem Vorstand
und der Leitung der GeschafFts-
stelle wiederum gelungen ist, die
Fluktuationsrate auf niedrigem
Niveau zu halten, was nicht ganz
selbstverstandlich ist.

Dem neu zusammengesetzten
Team unter der bewahrten Leitung
von Stefan Gasser winsche ich
weiterhin eine gluckliche Hand.

Wie bereits erwahnt, erachte ich
kontinuierliche Stabilitat als Grund-
voraussetzung FUr ein zielgerich-
tetes Wachstum.

Seriositat und Handlungskraft so-
wie Optimismus, gepaart mit einer
gesunden Portion Visionen, waren
nicht nur im Berichtsjahr rich-
tungsweisend, sondern sind und
werden die bestimmenden Eigen-
schaften der sicherlich nicht ein-
Facher werdenden ZukunfFt sein.
Altershalber, den Statuten ent-
sprechend, habe ich auf die kom-
mende Delegiertenversammiung
2018 meinen RUckEritt eingereicht.
Es war eine mehr als spannende
Zeit. Viel Positives durfte ich er-
Fahren. Dutzende von Akteuren
habe ich getrofFfen und schatzen
gelernt.

Ich war und bin stolz darauf, sagen
zu durfen, dass ich am Weiteraus-
bau der «Qualitatsweltmarke» mit-
arbeiten durfte.

So bedanke ich mich noch einmal
sehr bei allen Akteuren und win-
sche uns allen, dass es gelingen
moge, dieses grossartige Produkt
wieder auf den WachstumspFad
zu bringen. Das nétige Instrumen-
tarium liegt bereit.

Alles Gute

Heinz WJalti
Prasident






Bericht des Direktors

Stefan Gasser

In meinem diesjéhrigen Bericht
mochte ich auF Folgende Themen
eingehen:

Zielerreichung strategische
Ebene, Mengenentwicklung Inland
und Export, Highlights aus dem
Jahr 2017

Strategische Ebene

Die bereits im Vorjahr eingeleiteten
Schritte des Paradigmenwechsels
und zur Neupositionierung der
Marke Emmentaler AOP wurden
im Jahr 2017 mit allen Beteiligten
weiter vertieft. Dabei gilt es vor
allem, die EinFuhrung der neuen
AngebotsFormen Urtyp und Smart
Snack hervorzuheben. Die beiden
Produkte widerspiegeln in ausge-
zeichneter Weise die positive
Weiterentwicklung der Marke
Emmentaler AOP Die Werte, wel-
che die Produkte reprasentieren,
sind Fur uns Ansporn, diesen Wegq
konsequent umzusetzen.

Bei der Unterstitzung der Produk-
te am VerkauFspunkt haben wir
ebenfalls einen wichtigen Schritt
gemacht. Wir durfen Fur uns in
Anspruch nehmen, dass alle Mass-
nahmen heute viel néher und ziel-
gerichteter am VerkauFspunkt und
damit beim Konsumenten statt-
Finden. Diese werden durch das
SCM-Feldmarketing begleitet.

Die Positionierung der Marke und
die neuen AngebotsFormen, welche
den Zeitgeist der jungeren Genera-

tionen auFgreifen, sind unerlasslich,
um neue Zielgruppen zu Finden.
Last, but not least wurde die Ge-
schaFtsstelle mit Alfred Rufer in
der neuen Position des kaufmanni-
schen Leiters verstarkt. Gleich-
zeitig wurde die Organisation der
GeschaFtsstelle angepasst. Wir
sind Uberzeuqgt, dass Emmentaler
Switzerland damit in ZukunfFt noch
schlagkraftiger auFtreten kann.

Mengenentwicklung Inland

und Export

Das weiterhin herausFordernde
wirtschaftliche Umfeld hat sich im
Jahr 2017 insofFern positiv entwi-
ckelt, als dass der Eurokurs sich
gegenuber dem Vorjohr etwas er-
holt hat. Die Exporte in die Haupt-
markte Deutschland und Italien
verhalten sich gegensatzlich.
Wahrend sich die Mengen in
Deutschland positiv entwickeln,
operiert Italien leider schwacher.
Der Schweizer Markt entwickelt
sich dank aktivem Detailhandel
stabil. Bei den taglichen Heraus-
Forderungen am Markt durfen wir
immer wieder auf die tatkrafFtige
Unterstutzung der ES-Mitglieder
bezuglich Umsetzung und Mitge-
staltung zahlen.

Highlights aus dem Jahr 2017

An der letzten DV wurde Uber

das Engagement von Emmentaler
Switzerland bei der Emmentaler
Schaukdserei eingehend diskutiert.
RuUckblickend durfen wir Festhalten,
dass der Entscheid, die Schaukase-

rei als Marketinginstrument der
Sortenorganisation zu positionie-
ren, wichtig und richtig war.

Unser Schaufenster im Herzen des
Emmentals wird derzeit erneuert
und herausqgeputzt. In den Berei-
chen Marketing und Kommunika-
tion, aber auch in weiteren Berei-
chen gibt es Synergien, welche

in den kommenden Monaten um-
gesetzt werden sollen.

Sehr gefreut haben uns die Rick-
meldungen der ES-Mitglieder,

dass die Mengensteuerung im Jahr
2017 sowohl inhaltlich als auch
prozessual qut Funktioniert hat.
Das Engagement der Handler

bei der Entwicklung der neuen An-
gebotsFormen Urtyp und Smart
Snack zeigt uns, mit wie vielen
Emotionen, aber auch mit wie viel
Herzblut der Konig der Kase ver-
bunden ist. Generell geht der Dank
aber an alle Mitglieder, Mitarbei-
tenden und Mitstreiter FOr ihren
unermudlichen Einsatz FUr unsere
gemeinsame Sache.



Marketing

Luana Monopoli

Emmentaler Switzerland hielt an
der eingeschlagenen Premium-
strategie Fest, um den Preis des
hochwertigen Naturprodukts
Emmentaler AOP beizubehalten.
Obwohl die Absatzzahlen im Inland
seit Jahren sehr stabil sind, ver-
zeichnet der Emmentaler AOP
rocklauFige Exportzahlen.

Die vor Uber zehn Jahren eingelei-
tete Agrarmarktliberalisierung
Fuhrte dazu, dass sowohl samtliche
ExportbeihilFen weqFielen als auch
— im Verhaltnis zur EU - ein voll-
standiger Zollabbau stattFand.
Dass unter diesen Umstanden die
unter der Fruheren Marktordnung
vor allem beim Emmentaler AOP
hochgehaltenen Exportvolumen
massiv sinken wurden, war zu
erwarten. Die Emmentaler-AOP-
Branche hat daraufF mit einer gros-
sen Strukturbereinigung reagiert
und beispielsweise die Zahl der
Produktionsbetriebe in den letzten
15 Jahren erheblich reduziert.

In der Gegenwart litt der Emmen-
Ealer AOP, dessen Hauptexport-
markt in der EU in Italien liegt,
besonders unter dem starken
Schweizer Franken. Dazu kommen
im Ausland zahlreiche, oft billigere
Substitutionsprodukte - eine Pro-
blematik, der andere Schweizer
Kase nicht ausgesetzt sind. Der
Weltmarktanteil des originalen
Emmentaler AOP am generischen
Emmentaler-Markt betragt rund
10 %. Die hohe Anzahl an Substitu-

tionsprodukten und Falschungen
im Ausland zeigt aber auch, wie
beliebt der Emmentaler als Kase-
sorte ist. Die Sortenorqganisation
Emmentaler Switzerland wirkt den
sinkenden Exportzahlen mit der
Erschliessung neuer Absatzkanale
entgegen. In Deutschland sind vor
Kurzem der auf den Punkt gereifte
Emmentaler AOP Urtyp sowie im
To-go-Bereich der Smart Snack
lanciert worden. Beide Produkte
sind geschutzt und nicht kopierbar.
Emmentaler Switzerland setzt
stark auf diese Lancierungen und
versucht laufend — gemeinsam mit
den HandelsFirmen und dem Detail-
handel in den jeweiligen Absatz-
markten — neue Absatzkandle zu
erschliessen und so den aktuellen
KundenbedUrfnissen in den ein-
zelnen Markten optimal zu ent-
sprechen.

Das Bewusstsein FUr Lebensmit-
telqualitat und ausqewahlte, nach-
haltige und gesunde Produkte ist
kontinuierlich gewachsen. FUr den
Emmentaler AOP eine positive
Entwicklung, ist dieser doch Gus-
serst gesund. Emmentaler AOP
zeichnet sich durch seinen herrlich
nussigen Geschmack und die typi-
schen Locher aus. Doch der be-
rohmteste Kase der Schweiz kann
noch mehr — er verfFugt Uber einen
ausqgesprochen hohen Kalzium- und
Proteinanteil. Verschiedene Vita-
mine machen ihn zudem zu einem
wertvollen Nahrungsmittel, das
ebenso salzarm wie laktosefrei ist.

Die Sortenorganisation versucht
weiterhin, diese gesunden Aspekte
in der Kommunikation auFzuzeigen
und mit diversen Massnahmen, wie
zum Beispiel mit schmackhaften
und gesunden Rezepten, den Kon-
sum zu einem besonderen Erlebnis
zu machen.

Im Marketing trugen die Verschie-
bung zu frontorientierten Marke-
tingmassnahmen und der gezielte
Einsatz der Markenbotschafter -
Moderatorin Michelle Hunziker,
Schwingerkonig 2013 Matthias
Sempach und Schwingerkonigin
2017 Sonia Kalin - zusatzlich
Frochte. Dank des hohen Bekannt-
heitsgrads unserer Ambassadoren,
ihrer Authentizitat und ihrer
positiven Ausstrahlung sind sie

die perfekten Aushangeschilder Fur
den Emmentaler AOP FuUr den
langFristigen Erfolg des Emmen-
taler AOP wurden in Zusammen-
arbeit mit den HandelsFirmen
verschiedene Massnahmen zur
Erschliessung neuer Markte

im Rahmen des Projekts «neue
Landermarkte» eingeleitet.






Bilanz der

Landerverantwortlichen

Luana Monopoli, Lander-
verantwortliche Schweiz

An der Delegiertenversammlung

im April 2017 wurde klar dafFur ge-
stimmt, dass sich Emmentaler
Switzerland an der Emmentaler
Schaukaserei in AFfoltern i E.
beteiligt und damit den Grundstein
Fur eine ZusammenFUhrung leqt.
Ein erfreulicher Entscheid, Fur
dessen Umsetzung im VerlauF des
Jahres die ersten Schritte einge-
leitet wurden. Die Emmentaler
Schaukaserei soll der Sortenorga-
nisation als attraktives Marke-
Linginstrument dienen und den Bo-
gen schlagen zwischen dem Con-
sortium und der im Tourismus
wichtigen Schaukaserei. In ZukunFt
soll die ZusammenFUhrung auch

in der OFFentlichkeit intensiver um-
gesetzt, genutzt und beworben
werden.

Im Juni gelang Emmentaler Switzer-
land eine Weltpremiere und damit
ein wichtiger Schritt, um kunftig
noch besser gegen Kopien des
Koénigs der Kase vorzugehen. Das
Institut Fur geistiges Eigentum
(IGE) hat am 6. Juni 2017 «<Emmen-
Ealery als erste «qgeografische

Marke» in der Schweiz eingetra-
gen. Die geograFische Marke ist
eine neue Markenart, die im Rah-
men der Swissness-Gesetzgebung
geschaFfen wurde, um schweizeri-
sche HerkunfFtsangaben in Landern
besser schitzen zu kénnen, in
denen diese nicht als Ursprungsbe-
zeichnung (GUB) oder geograFfische
Angabe (GGA) geschitzt sind.

Die Sortenorganisation ist stolz
auF diesen Erfolg und nimmt die
erfolgreiche Registrierung der geo-
graFischen Marke entsprechend
zum Anlass, um kOnFtig einen noch
umFassenderen Schutz FUr die
Bezeichnung «Emmentaler» anzu-
streben.

Auch im Herbst 2017 wurde es
spannend in der Welt des Emmen-
taler AOP: FUr den Kénig der Kase
waren unsere beiden Markenbot-
schafFter, Michelle Hunziker und
Matthias Sempach, gemeinsam mit
ausqgewahlten Journalisten erneut
im schénen Emmental unterwegs.
Vom Besuch in der Emmentaler
Schaukaserei in AFFoltern i.E. Uber
die E-Bike-Tour entlang der Kase-
Route zum bekannten Aussichts-
punkt, der Lueq, bis zum Schwin-
gen im Sagemehl genossen die

Mitteleinsatz Marketing/Kommunikation Schweiz 2017

Push-Marketing/
VerkauFsForderung 40 %

Werbung 5%

PR 9%

beiden jede Minute des Ausflugs
zum Ursprung des originalen
Emmentaler AOP Emmentaler
Switzerland konnte erneut von der
hohen Medienprasenz der beiden
Ambassadoren profitieren und
durch den Event einen UWerbeaqui-
valenzwert von Uber 2 Millionen
Schweizer Franken erzielen.

Im Rahmen von nationalen Promo-
tionen, Dequstationen und Ver-
kauFsFérderungsmassnahmen
konnten wir unsere erfreuliche
Zusammenarbeit mit dem Detail-
handel erneut ausbauen und
weiterfFuhren.

Gerade die beiden grossen nationa-
len Promotionen bei Migros und
Coop konnten als Erfolg verbucht
werden. Eine jungere Zielgruppe
wurde angesprochen und konnte
so FUr unser tolles Naturprodukt
begeistert werden.

Trotz steigendem Importdruck von
ausldndischem Kase, einem gesat-
tigten Kasemarkt Schweiz sowie
zahlreichen neuen Kasesorten aus
der Region konnten wir erfreuli-
cherweise den Absatz aus dem
Vorjahr halten sowie die Umsatze
stabilisieren.

Sponsoring 23%

Messen 13%

Online Medien 10%






Giovanna Frova,
Landerverantwortliche Italien

The year 2017 was another critical
year For Emmentaler DOP, whose
volumes saw monthly Fluctuations
and a Final result of -9 %, including
the 1012 tonnes From German
parallel imports. The market sufF-
Fered mainly due to competitive,
trade and internal Factors. In
terms of competition, Emmentaler
DOP had to Face the aggressive
commercial policy implemented by
its direct competitors, whose prices
generated a consistent gap (up

Eo EUR 7). resulting in an erosion
of market share For Emmentaler
DOP The trade Factor led to mar-
ket instability due to the price dis-
continuity and to a commercial
policy no longer based on top qual-
ity, but on the cheapest prices. The
domestic issue is linked to the low
quality of the Emmentaler wheels
sold in IEaly and the strong compe-
tition created by Swiss cheeses,
which are rapidly increasing their
listing and in several cases are
preferred by buyers who have de-
listed the original DOP product in
Favour of these alternatives.

In this scenario, SCM Italy has im-
plemented a series oF promotional
activities to Fight the volume ero-
sion and to create increased visi-
bility For the brand. Above all, ef-
Forts were Focused on points of
sale, where the majority of re-
sources have been invested. In
spring, a new consumer contest
took place, with more than 42000
participants and one million leaFlet
stickers being placed on Fresh and
prepacked portions; around 2200
in-store promotions took place in
all hypermarkets to promote
Emmentaler DOP sales, with the
introduction of a new «pre-order»
assignment to avoid any «out of
stock» risk during the promotion.
A systematic Field Marketing ac-
tivity took place in about 600 POS
selected among a panel of high-
potential hypermarkets, For a total
oF 14’000 visits nationally, involving
the cheese counters of the
best-performing retailers.

Around 250°000 in-pack gadgets
have been given out at points of
sale, in particular the gourmet

10

grater at Esselunga retailers,
which generated an increase in
sales volume of 18 %. A range of
branded materials were distributed
at trade outlets, including leaFlet
stickers For Fresh packs, Floor
stands and tasting kits. A range
of POS promotional activities
were implemented, including the
decoration of 8000 shopping trol-
leys in 19 hypermarkets, with the
aim of boosting branding and en-
couraging product sell-outs. A pro-
motion was also held at 860 points
of sale in Despar retailers, where-
by customers were given knife
sets with multiple purchases of
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Emmentaler DOP Brand visibility
received a massive boost thanks
to the introduction of the gnocchi
product at main Italian retailers,
resulting in more than 200°000
sales. The subsequent joint promo-
tion boosted sales of both gnocchi
and Emmentaler DOP in traditional
outlets.

In wholesale targets, the Gradi
Forme promotion allowed those
purchasing a certain number of
Emmentaler wheels to have a kit
couriered to their end customers
in order to boost the chances of
products selling out.

In the normal trade, a range of
educational materials were distrib-
uted to shop owners with the aim
of teaching them how to cut the
cheese and provide valuable sales
arguments. In the educational

sector, the new MasterClass
manual has been completed, and
nine Finiper buyers participated in
a professional buyers’ trip to the
Emme valley. As in previous years,
Emmentaler DOP participated in
the main consumer Fairs: Artigiano
in Fiera and Cheese 2017.

To combat volume erosion, SCM
IEaly has also started a long-term
activity based on the search fFor
valuable partnerships and the
search For new channels of distri-
bution, as well as the implementa-
tion of new product concepts such
as Smart Snack or new lunch pack
opportunities.

In terms of ADV, Emmentaler DOP
mounted a social media campaign
involving the broadcasting of short
videos with Michelle Hunziker and
a print campaign in major Italian
weekly and monthly magazines.
The itinerant Tour del Gusto, tak-
ing place in 14 cities across Italy,
has promoted awareness of the
product to a broad public audience.
During the year, media relation
activities produced an impactFul
press review, thanks to the imple-
mentation of several consumer
events, such as the Cibo a Regola
d’Arte with Michelle Hunziker and
the apero circuits.



Andreas Modller,
Landerverantwortlicher
Deutschland

Wir von der SCM Deutschland
kdénnen Uber ein besonders mass-
nahmenstarkes Jahr 2017 Fur
Emmentaler AOP in Deutschland
berichten. Einerseits lag der Fokus
auF der WeiterfFuhrung absatz-
starker PoS-Massnahmen mit dem
Testimonial Michelle Hunziker, an-
dererseits auf der EinFOhrung des
neuen Thekenprodukts Emmentaler
AOP Urtyp und der Handelsvor-
stellung des innovativen Conveni-
ence-Konzepts Smart Snack.
Auch im dritten Jahr hat Michelle
Hunziker nichts von ihrer Anzie-
hungskraft sowohl im deutschen
Handel als auch in den Medien
verloren: Allein 30 Millionen Kon-
takte konnten mit klassischen PR-
Massnahmen in Publikumspresse,
TV und Online-Medien erzielt wer-
den, in denen Michelle zwar im
Mittelpunkt stand, aber immer in
Verbindung mit unserem Emmen-
taler AOP und damit, welche Rolle
er in ihrem Leben spielt. Zusatzlich
konnte deutschen Verbrauchern
Uber Online-Medien mit Michelle -
mit weit Ober 1 Milliarde Kontakten
- der Emmentaler AOP und seine
Werte vermittelt werden. So er-
gab jeder Euro, der in PR-Mass-
nahmen eingesetzt wurde, ein
125-Faches an Medien-Gegenwert.
Im deutschen Handel haben wir die
Personlichkeit Michelle Hunziker
mit never Emmentaler-BotschafFt
und neuen Werbemitteln umge-
setzt. Die grosste Konzentration
lag aufF dem PaS, um dort sowohl
mit attraktiven Verkostungsauf-
Eritten mit Michelle-Equipment

als auch mit vielen Darstellungs-
maoglichkeiten an der Theke, in der
Prepacking-Truhe und direkt am
abgepackten Emmentaler AOP mit

(zum Beispiel) Sammelpunkteaktion,

Zweitplatzierungen oder Zugabe-
Artikeln viele KauFimpulse zu
setzen. Eine ganz besonders hoch-

wertige und erfolgreiche Mass-
nahme war die Zugabe-Aktion mit
Schieferplatten. Zum Teil als
In-out-Aktion und zum grossten
Teil als Zugabe-Aktion an der
Kasetheke durchgefuhrt, wurden
im Jahr 2017 zu Weihnachten
immerhin Uber 250°000 Stuck im
deutschen Handel eingesetzt, mit
denen pro EinkauF mindestens
250-300 g Emmentaler verkauft
wurden. Im zweiten Jahr in Folge
hat die Sorte mit diesen Mass-
nahmen eine Benchmark gesetzt,
die die UJettbewerber inzwischen
ebenfalls umzusetzen versuchen.

Mit der Anuga AnFang Oktober
leitete die Sorte sowohl in strate-
gischer Hinsicht als auch in Bezug
auF die kunFtig absatzrelevante
Entwicklung zwei wesentliche
Themen ein: die Vorstellung des
Emmentaler AOP Urtyp FUr den
Ausbau des hochwertigen Theken-
geschafts und Fur das Erschlies-
sen eines neuen Absatzkanals den
Launch des Convenience-Produkts
Smart Snack.

SCM begann bereits im Sommer,
den Urtyp im Handel vorzustellen,
dessen Qualitat so qut wie von je-
dem Fachmann als ausserordentlich
hoch eingestuft wurde. Die AuF-
nahme der soq. UrCuts (ca. Drei-
Kilogramm-Cuts) im Handel unter-
lag allerdings zahen Listungs-
prozessen, die bis Jahresende noch
anhielten. Mit besonderen Impor-
teur-/Grossistenaktionen, mit
Verkostungsmustern und Theken-
promotionen, vielen Fach-PR-
Berichten und parallel mit einer
beginnenden Image-Kampagne

mit hochwertigen Food-Anzeigen
startete die EinFUhrungsphase,

die noch bis Ostern 2018 das

Ziel hat, so qut wie Uberall an
Deutschlands Theken den neuen
Urtyp zu bringen.

Der Smart Snack stiess auf
grosses Interesse im Handel, auch
international, und stellte den
Emmentaler AOP in ein neues,
modernes und zeitgemasses Licht:
ein hochwertiges Convenience-An-
gebot mit hochwertigem Kase Fur
die wachsende Verbraucherzahl der

To-go-Verwender, welches vom
Handel zwar noch nicht gelistet
wurde, aber im Jahr 2018 bestimmt
mit Listungen belohnt werden wird.
Mit Blick auf die Marktanteile
kann bis einschliesslich November
von einem leichten Absatzplus
berichtet werden. Gemdss TSM
stieqg der Absatz um 9.2 % oder
von 24 Tonnen auf 26,2 Tonnen.
Die Dezember-Zahlen standen

zum Zeitpunkt des Berichts noch
nicht Fest. Aus dem deutschen
Handel ist ebenfalls von Umsatz-
steigerungen zu berichten. Der
hochpreisigste Emmentaler in der
Kdsekategorie «kEmmentalery in
Deutschland kostete im Jahr 2017
den deutschen Verbraucher um-
gerechnet CHF 2.35 FUr 100 g
Emmentaler AOP Der ndchste und
auch unter Qualitdtsaspekten
direkteste Uettbewerber ist der
Allgduer Emmentaler, dessen

Preis Fur 100 g an der Kasetheke
bei ca. CHF 130 liegt.

Fur 2018 sind vom Handel punktuell
Preiserhohungen angekundigt, auf-
grund der im Augqust beschlossenen
Reduzierung des Exportstutzungs-
beitrags. Diese Situation, trotz der
deutlichen «Erholungy des Wech-
selkurses von Schweizer Franken
zu Euro, verlauFt in eine ungute
Richtung, denn Experten prophe-
zeien Fur 2018 ein Fallen des Milch-
preises in der EU und damit auch
der Kasepreise - und Emmentaler
AOP wird im Preis angehoben
werden.

SCM Deutschland

Andreas Muller
14. Januar 2018
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Vincent Bresmal,
Landerverantwortlicher Benelux

Le marché belge du Fromage se
stabilise autour de 135000 tonnes
par an, montrant sur les derniers
mois une tres légére progression:
0.2% en volume et 03% en valeur
(statistiques Nielsen MAT jusqu'au
4 septembre 2017). En Belgique,

le Fromage posséde 'un des taux
de pénétration et l'une des Fré-
quences d'achat parmi les plus
élevés des FMCG. Ainsi, 995 %
des ménages belges achetent du
Fromage 464 Fois par an.

La consommation en Belgique est
essentiellement liée aux tartines:
les Fromages en tranches repré-
sentent plus de 35% du marché.
La concurrence poursuit ses
innovations sur les packagings

de rapé et de tranches. Ces
univers sont particulierement
bataillés au niveau des prix.

Les marques innovent et commu-
niquent, mais les marques des
distributeurs détiennent de solides
parts de marché: ce sont les
«Private Labels» qui prennent le
plus gros volume @ leur compte,

a savoir (en 2016) 573 %. C'est
une donnée importante pour nous,
car dans la grande distribution
I'Emmentaler AOP est essentielle-
ment conditionné sous la marque
des distributeurs.

En Belgique, le Fromage a pdte 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 %.

Les importations d'Emmentaler
AOP avaient augmenté au Benelux
en 2015 (+4,2%), pour ensuite
légérement diminuer en 2016
(-20%). On peut attendre en

2017 une diminution d’environ 5 %,
pour atteindre un volume autour
de 1000 tonnes. L 'application
d'une nouvelle réglementation
européenne imposant pour les
packaqings en poids variables un
aFFichage des prix au kg a pesé
particuliérement sur les ventes
d’Emmentaler AOP. Pour les poids
variables, I'aFFichage aux 100 q est
a présent interdit, impactant gran-
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dement la perception du consom-
mateur.

Sur le marché du Benelux,
I'Emmentaler AOP doit Faire Face
a une large concurrence. |l est
parfois confFondu avec I'emmental
Frangais, ou avec des «copies»
d’origines diverses. Sur ce segment
des «emmentalsy, principalement
orienté vers une utilisation

plutdt Familiale et quotidienne,
I'Emmentaler AOP est proposé a
un prix généralement plus élevé
que celui des produits concurrents.
Il est donc important de Faire
connaitre les qualités naturelles de
I'Emmentaler AOP, et de le posi-
Lionner comme «l'original suisse».
C'est sur la naturalité et I'origine
suisse que SCM BNL construit

le territoire de communication de
I'Emmentaler AOP. ce «label»
suisse agissant comme une caution
Face aux concurrents bien moins
chers dans la grande distribution.
Le qolt est dans ce segment un

argument peu aisé a utiliser, car les
consommateurs y cherchent avant
tout un Fromage «doux».
L'Emmentaler AOP peut davantage
se difFFérencier dans le segment
des crémeries, oU un affinage plus
long est souvent proposé. Ce type
d'affinage, s‘adressant G un
consommateur curieux, permet
alors un positionnement

«gourmety intéressant et

sans réelle concurrence.

Les actions sont Focalisées sur la
distribution, par le biais des déqus-
tations et des promotions en
point de vente: déqustations avec
animateur qualifié, «tasting kits»
contenant le produit prét a la
déqustation et du matériel de visi-
bilicé, collaborations avec les gros-
sistes, dépliants avec concours
pour les consommateurs.
L'objectif est de consolider les po-
sitions, en maintenant et en déve-
loppant les volumes de ventes.

v
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Franck LefFévre,
Landerverantwortlicher
Frankreich

L’Emmentaler AOP suisse en 2017
sur le marché Francais

Sur le marché Frangais, 'lEmmentaler
AQOP suisse est toujours confronté
G une trées Forte concurrence des
emmentals Francais labellisés
(Label Rouge, IGP de Savoie), de
plus en plus présents dans les
enseignes de la grande distribution
au rayon coupe et Frais-emballé.
Disposant d’'une qualité qustative
en phase avec les attentes des
consommateurs, ces emmentals
Francais avec origine sont tres
compétitifs en termes de prix de
vente consommateur; de surcroit,
ils bénéFicient d'une Forte dyna-
mique promotionnelle tout au long
de l'année.

L'Emmentaler AOP suisse,
deuxiéme Fromage de Suisse
exporté en France, a regagné des
volumes de ventes en 2017:

+17 % en cumul G Fin novembre 2017
comparativement a 2016 -

source TSM Fiduciaire.

Déréférencé en 2015 de I'enseigne
Carrefour (234 hypermarches en
France), 'Emmentaler AOP suisse
est de nouveau présent depuis

ce début d'année dans les points
de vente de I'enseigne, au rayon
coupe et Frais-emballé.

Dans ce contexte de commerce
toujours tendu pour 'Emmentaler
AOP suisse, nous avons toutefois
maintenu une pression promotion-
nelle dans la grande distribution,
aFin d'assurer une présence au
point de vente et d'activer la de-
mande des consommateurs.

Tout au long de I'année, prés de
800 promotions-consommateurs
(Winners Per Store et Kits de
Prime Directe) ont été mises en
place en point de vente, au rayon
coupe des hypermarchés et super-

marchés, afin de mettre en avant
I'Emmentaler AOP suisse et de
susciter la demande, au sein de
cet univers des pdtes pressées
cuites trés bataillé.

En complément des 800 jours
d’animation réalisés sur la gamme
des Fromages de Suisse, 82 jours
d'animation événementielle met-
tant en avant I'aspect imposant
de la meule d'Emmentaler AOP
suisse ont été effectués en
hypermarchés en 2017, générant
77 kg de ventes par jour en
moyenne.

Pour la seconde année, SCM
France a mis en place durant tout
le mois d'octobre une nouvelle
vague de merchandising dans

300 points de vente des régions
nord et nord-est de la France
(réqgions les plus consommatrices).
Il s‘agissait de Faire visiter par
une équipe de merchandiseurs des
hypermarchés et supermarchés
ciblés, afin de mettre en place une
PLV spécifigue Emmentaler AOP

R ::J:_:-'
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suisse. Ces installations de PLV
(comportant des kits de déqusta-
tion et de promotion) ont permis
d’impactantes mises en avant de
I'Emmentaler AOP suisse au rayon
coupe et au rayon Frais-emballé.

Sur le réseau des grossistes
(M.LN. de Rungis et réseau en
régions), des activités d'anima-
tions-déqustations ont également
été mises en place aupres de

ces grossistes, afin de mieux
Faire connaitre les spécificités de
I'Emmentaler AOP suisse et de
générer ainsi des volumes sur le
circuit traditionnel.

En 2018, I'enjeu majeur sur le
marché Frangais sera la reconquéte
des volumes aFin de pouvoir
atteindre cet objectif annuel de
1000 tonnes de volumes de ventes.
Face aux concurrents Francais,
nous devons repenser le position-
nement et I'approche marketing

de la marque Emmentaler Switzer-
land. Les activités de promotion
devront étre concentrées au plus
prés du point de vente.
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Schwing-Promotion/
Matthias Sempach

Der grosse ChaskampF

Fans von unserem Emmentaler
AOP sind oftmals auch Fans vom
Schwingsport. Doch langst nicht
jeder Schwingbeqeisterte hat auch
die Chance, die Bosen einmal live
bei einem Fest mit eidgendssi-
schem Charakter wie dem Unspun-
nen-Schwinget zu erleben. Denn
die begehrten Tickets daFUr sind
stark limitiert und nicht im 6FFent-
lichen VorverkauF erhaltlich.

Der Hauptgewinn der Handels-
promotion 2017 mit der Migros
anderte dies: Mit dem Code auf
jeder Packung Emmentaler AOP
Surchoix hatten SchwingFans die
Chance, einige der hart umkampF-
ten Tickets zu gewinnen. Wie weit
so mancher daFur gehen worde,
dramatisierten wir in einer witzig
umgesetzten Werbekampagne, in
der naturlich auch unser Marken-
botschafter und Schwingerkéniq
Matthias Sempach nicht Fehlen
durfte. Der grosse KampF um das
letzte Stuck Emmentaler AOP ...

Neben einem Spot, der im Regio-
TV und online zu sehen war,
umFassten die Massnahmen An-
zeigen im «Migros-Magaziny,
eine Landing-Page zum Wett-
bewerb sowie eine Medienkoope-
ration mit «20 Minuteny.

Die Aktion durfFte als schéner
Erfolg verzeichnet werden, die
Unspunnen-Tickets waren extrem
begehrt und die Emmentaler Ge-
schafFtsstelle wurde mit Anfragen
und E-Mails Uberhauft.
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Die nationale Schwing-Promotion in Zahlen
Promotionszeit: 15. Mai bis 10. Juni 2017

Promotionspreise: 15 x 2 Tickets FUr das
Unspunnen-Schwinget 2017

20 x Migros-Gutschein
im Wert von CHF 100.-

Verkaufte Menge: 36'000 kg
Wettbewerbsteilnehmende Leporello: 5159
Besucher Microsite: 5400




Mit Michelle Hunziker
und Matthias Sempach
durchs Emmental

Was passiert, wenn unsere beiden
MarkenbotschaFter Schwinger-
kénig Matthias Sempach und die in
Mailand lebende Entertainerin
Michelle Hunziker gemeinsam
unterweqgs sind? Es treffen ganz
viel Schweizer Tradition und pure
Lebensfreude aufeinander. So
geschehen im Oktober 2017, als
Michelle Hunziker und Matthias
Sempach gemeinsam mit 16 Medien-
schaffenden die Schonheit des
Emmentals und die genussvollen
Facetten des Emmentaler AOP
entdeckten.

In der Emmentaler Schaukaserei in
AFFfoltern i.E. erkundeten die
MarkenbotschafFter mit den Jour-
nalisten den Ursprung des Kénigs
der Kdse, lernten, wie ein Emmen-
taler AOP hergestellt wird, und
Eaxierten unter der Fachkundigen
Anleitung von Fritz Sommer, Leiter
Qualitat/Produktion/Technik, im
eindrucklichen Kasekeller einen der
goldgelben Emmentaler-AOP-Laibe.
Per E-Bike radelten alle zum wohl
schénsten Aussichtspunkt der Re-
gion - der Lueg -, wo ein Picknick
a lo Emmentaler AOP wartete. Bei
so hohem Besuch zeigte sich auch
Petrus von seiner besten Seite,
denn bei strahlender Herbstsonne
beeindruckten die Aussicht und das
Panorama sogar Emmental-Kenner
Matthias Sempach. FOr langere
VerschnaufFpausen liess das Pro-
gramm jedoch keine Zeit, denn an
der ndchsten Station, dem Lowen
Kernenried mit seinem Aussen-
schwingplatz, warteten bereits
SchwingFans auf uns. Michelle
Hunziker hegte seit Langerem den
Wunsch, in die Schwingerhosen

zu steigen und es im Sagemehl mit
Mattu auFzunehmen. Dieser liess
sich nicht zweimal bitten und
weihte sie in das ABC des Schwing-
sports ein. Doch naturlich nicht,
ohne dass sich auch die Journalis-
ten mit dem Schwingerkéniq ins

Sagemehl wagten. Am Abend spiel-
te Fur die Journalisten ein ganz be-
sonderes musikalisches Highlight
auF: Luca Hanni gab ein exklusives
Akustikkonzert und zeigte, dass
aus dem Emmental nebst dem
Kaénig der Kase auch eine soulige
Stimme stammt. Ausgeruht ging
es am zweiten Tag zu Cacis Mahle,
wo Michelle Hunziker und Matthias
Sempach ihr Kochtalent unter Be-
weis stellten und zeigten, dass sie
nicht nur wissen, wie man Emmen-
taler AOP herstellt, sondern auch,

wie man ihn kulinarisch rafFiniert
einsetzt. Da durfte es auch etwas
IEalianita sein, und die schone Mo-
deratorin zauberte Feinste Ravioli
mit einer FUllung aus Emmentaler
AOP und Feigen. Bodenstandig und
qut burgerlich ErumpFte Mattu mit
seinem Kasekuchen auf. Gemein-
sam mit allen Journalisten wurde
zum Abschluss an einer langen Tafel
zu Mittaq gegessen - wobei das
Essen ganz schnell vergessen war,
als Michelle «Es Buurebuebli mani
nid» anstimmte.




L-August-Emmentaler 2017/
Michelle Hunziker

Eine Rede, die so nur Schweizer
verstehen

Der NationalfFeiertaq als AuFhanger
rund um die grosse Sommerpromo-
tion bei Coop hat bei Emmentaler
Switzerland nun schon langer Tra-
dition. Von Polo Hofer und Christa
Rigozzi uber Matthias Sempach
und Luca Hanni bis Xherdan Shaqiri
standen schon einige Schweizer
Originale am 1. August hinterm
Rednerpult.

Im Jahr 2017 nun haben wir unserer
MarkenbotschaFterin Michelle
Hunziker diese spezielle PlattForm
geben durfen. Als unverwechsel-
bares Testimonial hat sie im
Rahmen unserer 1.-Auqust-Promo-
tion eine ganz besondere Rede
gehalten - und zwar in einem
gleichzeitigen Mix aus all unseren
Landessprachen: Schweizer-
deutsch, Franzésisch, IEalienisch
und Ratoromanisch. Um die
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Botschaft der Rede zu verstehen,
musste man trotzdem kein
Sprachgenie sein. Denn die Rede
wurde bewusst so geschrieben,
dass man die Aussage auch dann
versteht, wenn man nur eine oder
zwei der insgesamt vier Sprachen
beherrscht.

Mit dieser schdnen Idee wollte
Emmentaler Switzerland daran
appellieren, dass wir alle auF unsere
Schweiz und unsere traditionelle
Vielfalt stolz sein durfen. Und
darauf, dass wir uns alle zwar nicht
in jedem Detail, im Kern aber eben
doch immer verstehen worden.
Denn genau das ist eine der vielen
Besonderheiten, die unser Land zum
Original machen. Wie auch die L6-
cher in unserem Emmentaler AOP

Beim 1.-Auqust-Emmentaler han-
delte es sich um einen Emmentaler
AOP Réserve, hergestellt in den
Top-10-Emmentaler-Kasereien des

jeweiligen Vorjahres, und er ist
ausschliesslich bei Coop wahrend
der 1.-Auqust-Promotion erhaltlich.
Wahrend der 4-wdéchigen Promo-
tionsdauer war auf jeder Packung
des 1-August-Emmentalers ein
Leporello mit Gewinncode zu Finden,
mit welchem auch dieses Jahr
wieder tolle Preise verlost wurden:
dreimal Grand-Tour-of-Switzer-
land-Gutschein im Wert von

je CHF 2'000.— sowie zehn Coop-
Gutscheine a CHF 100.-.



Ubrigens, Michelle Hunziker beein-
druckte am Filmset alle Anwesen-
den mit einer starken Performance:
Perfekt vorbereitet, charmant und
gewohnt qut gelaunt redete sie
nach kurzem Warmlaufen die ganze
Rede in einem Stuck durch.

Wir verneigen uns und sagen:
Danke, merci, grazie, grazia,

liebe Michelle!

> LMMENTARD

Werbemittel:

Promotionspreise:

VerkauFte Menge:

Besucher Microsite:

Die 1.-August-Promotion in Zahlen

Wettbewerbsteilnehmende Leporello:

Medienkooperation mit «20 Minuten» (online/ofFline),
«Coopzeitung» und Regio-TV, Social Media

3 x Grand-Tour-of-Switzerland-Gutschein
im Wert von je CHF 2°000.-

10 x Coop-Gutschein im Wert von je CHF 100.-
11750kg

1817

16'896 (davon 9468 am 1. August)
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Schwingsport

Schwingen

Die diesjahrige Schwingsaison Fand
ihren Héhepunkt auf der wunder-
schénen und geschichtstrachtigen
Héhematte im Herzen von Inter-
laken, am Unspunnen-Schwinget
2017. Neben den spannenden und
interessanten WettkampFen im
Sagemehlring Fand auch das Stein-
stossen statt, bei dem die starken
Steinstosser ihre Krafte mit dem
Wurf des eindrucksvollen Unspun-
nensteins messen durften. Die
besten 120 Schwinger kampFten
hier um den Sieq, wobei Nach-
wuchsschwinger auf

gestandene Schwinger

ErafFen und Gang Fur

Gang FUr Spannung

unter den schwingbe-

geisterten Zuschauern

sorgten.

Emmentaler Switzer-

land Freute sich

Uber das Engagement

als Co-Sponsor des

SchwingFests mit eid-
gendssischem Charak-

ter und konnte vor Ort

mit dem Eventanhan-

ger, mit lustigen Spielen

zur Kaseherstellung

und Feinen Dequsta-

tionen von Emmentaler AOP in
verschiedenen Reifegraden FUr ge-
schmackvolle Momente sorgen.
Selbstverstandlich trat auch
Schwingerkonig und Emmentaler-
AOP-Markenbotschafter
Matthias Sempach am Unspun-
nen-Schwinget an. Obwohl es Fir
den Sieq nicht ganz gereicht hat,
ist Emmentaler Switzerland stolz
auF die erbrachte Leistung von
Mattu.

Sonia Kalin, auch Schwingerkénigin
und Emmentaler-AOP-Markenbot-
schafterin, hat derweil Uber unse-
ren Facebook-Kanal live Bericht
erstattet und so die Fans an die-
sem legenddren Event teilhaben
und mitFiebern lassen.

Matthias Sempach

Die aktive Zusammenarbeit und
enge Beziehung zwischen Emmen-
taler Switzerland und Emmen-
taler-AOP-Markenbotschafter
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Matthias Sempach qing im Jahr
2017 bereits in die sechste Runde.
Ein weiteres ereignisreiches Jahr
mit Mattu als BotschaFter des
Kénigs der Kase war gespickt mit
tollen Erlebnissen und besonderen
Momenten. Von der EréfFFnung des
Emmentaler-Switzerland-BEA-
Standes, der Ubergabe der Top-
10-Diplome an der DV und dem
Besuch von verschiedenen Redak-
tionen - inkl. Schwingen mit den
Journalisten! - Uber die diesjahrige
Schwing-Promo in der Migros

mit dem passenden Thema «Chas-

i
.
T

kampF» bis hin zum Grande Finale
mit dem PR-Event im heimischen
Emmental mit Michelle Hunziker -
viel ist geschehen, und wir kénnen
ein weiteres Jahr mit Mattu mit
einer positiven Note abschliessen.
Auch in diesem Jahr standen
Werte und Traditionen im Fokus,
Leidenschaft und Hingabe waren
in jedem Projekt spurbar.

FOr Matthias Sempach war 2017
ein nicht ganz einfaches Jahr. Am
Anfang der Saison standen die
Sterne noch qunstig. Dies bewies
er unter anderem mit einem Sieg
Mitte Juni 2017 im Schwarzsee-
Schlussgang gegen Kilian Wenger.
Doch nur kurze Zeit spater erlitt
der Schwingerkéniq eine Zerrung
am Kreuzband. Die SchwingFeste
aufF dem Weissenstein und auf
dem Brunig musste Mattu daher
verletzungsbedingt auslassen.
Trotz dieses Ruckschlags war er
wider Erwarten am Saisonhdhe-

punkt am Unspunnen-Schwinget
auF dem Platz und hat wie immer
sein Bestes gegeben.

Sonia Kalin

Sonia Kalin zahlt zu den grossen
Aushangeschildern der Frauen-
schwingszene. Nicht zuletzt ist es
auch ihr zu verdanken, dass das
Frauenschwingen immer popularer
wird. Sie unterstutzt mit grossem
Einsatz die Nachwuchsschwinge-
rinnen.

Auch im Jahr 2017 durfte Emmen-
taler Switzerland
auf die bése Schwin-
gerkénigin als Mar-
kenbotschaFterin FOr
den Emmentaler
AOP zahlen. Nicht
nur an der DV und
an der BEA war So-
nia FUr den Konig der
Kase im Einsatz,
auch am alljahrlichen
Kénigscamp hat sie
den Jungschwingern
unser Schweizer
Original - nebst
knifFligen Schwungen
- nahergebracht.
Am Unspunnen-
Schwinget 2017 in Interlaken hat
sie Fur Fans und Schwingliebhaber
live Ober unseren Facebook-Kanal
vom SchwingFest berichtet.
Gesundheitlich wurde die mehr-
Fache Schwingerkdnigin in diesem
Jahr vor grosse Herausforderungen
gestellt. AnfFang September hat
sie sich beim SchwingFest in Raron
am Knie verletzt und musste die
Schwingsaison Fruhzeitig auf dem
ersten Zwischenrang in der Jahres-
wertung beenden. Trotzdem konn-
te Sonia, dank ihrer Uberragenden
Leistungen wahrend der ganzen
Saison, am 23. September am
KranzschwingfFest in Schachen LU
ihren mittlerweile vierten Titel

als Schwingerkanigin verteidigen.
Als stolzer Hauptsponsor der
Schwingerkonigin 2017 schauen wir
gemeinsam auf ein erfolgreiches
Jahr zuruck.



Online-Medien

In der Schweiz surfen immer mehr
Menschen im Internet. Besonders
bei der alteren Generation wird
eine markante Zunahme der Inter-
netnutzung Festgestellt: Bei den
65- bis 74-Jahrigen surften in die-

sem Jahr 77 % reqelmassiq im Netz;

das ist ein Anstieq von 15% innert
drei Jahren. Auch die Online-Ein-
kduFe nehmen weiter zu. Beide
Entwicklungen betreffen unsere
Branche wesentlich. Es qilt, die
ganze Bandbreite des Zielpublikums
in geeigneter Weise abzuholen.
Digitale Medien sind daher auch
Fur Emmentaler Switzerland ein
Fester Bestandteil der Marke-
Lingstrategie geworden.
Besondere HerausfForderung war
dieses Jahr, den Spannungsbogen
bei Website und Social Media nach
dem erfolgreichen Start im letzten
Jahr aufrechtzuerhalten und das
Zielpublikum zu erweitern. Dabei
wurde Wert darauF gelegt, eine
eigene Linie zu Finden, um sich von
anderen Schweizer Kasemarken
abzuheben.

lassen konnten,
wurde eigens eine
Galerie verofFfent-
licht, auf der am
Schluss Uber 4'000
Fotos angeschaut
werden konnten.

Website

Das erfolgreiche Konzept mit dem
Fokus auF den «besonderen Mo-
menty» wurde auch in diesem Jahr
beibehalten. Regelmassiqg wurden
aufF der Website von Emmentaler
Switzerland abwechslungsreiche
neue InFormationen, Rezepte und
Berichte unter diesem Leitgedan-
ken aufFgeschaltet. FUr wieder-
kehrende Besucher war so die
Website monatlich eine neuve Ent-
deckung. FUr den AuFtritt an der
BEA. an dem sich die Gaste vor
einer Bergkulisse Fotografieren

Die Portrats konn-
ten an Freunde weiterverschickt
und aufF Social-Media-PlattFormen
geteilt werden. Auch dieses Ange-
bot wurde rege genutzt.

Social Media

Hand in Hand mit den vielseitigen
News auf der Website wurden
auch die Social-Media-Kanale von
Emmentaler Switzerland bespielt.
AUF Instagram wurde die Zahl der
Abonnenten innerhalb eines Jahres
verdoppelt, auF Facebook Folgen
mittlerweile schon 4'000 Personen
Emmentaler AOP. Auch hier lag das
Augenmerk auf besonderen Mo-
menten. Ein solcher war sicherlich
die 1.-Auqust-Rede von Michelle
Hunziker, die Uber die Emmentaler
Kanale Uber 36°000 Personen er-
reicht hat. Dreimal mehr Personen
wurden mit einem Drohnenvideo
zum Emmental und der Schau-
kaserei erreicht. Mit Wettbewer-
ben wurde zudem die Interaktion
mit den Followern gesteigert. An
der Verlosung von Eintrittskarten
Fur das Unspunnen haben Uber
600 Personen teilgenommen.
Gleichzeitig konnten Uber weitere
Verlosungen Produkte aus dem
Emmentaler-AOP-Webshop be-
worben werden.

Einen besonderen Jahresabschluss
bildete das Emmentaler Advents-
marchen — eine eigens FOr Emmen-
taler Switzerland geschriebene
vierteilige Geschichte, die auf
Facebook und YouTube geteilt wur-
de und mehrere Tausend Personen
erreichte. Der Kommentar eines
Facebook-Nutzers dazu soll unsere
Online-Medien auch im kommenden
Jahr inspirieren: «Schén gemacht,
so gefalle Werbung.»
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Veranstaltungen Schweiz

AUFtritt an der BEA/BEActive
Am 28. April 2017 6FFneten zum
66. Mal die Tore Fur die grosste
Schweizer Publikumsmesse.

Unter dem Motto «Tierisch viel
Auswahl - Tierisch viel Action -
Tierisch viel Food» konnte die BEA
auch in diesem Jahr Gross und Klein
begeistern und Fuhr mit gross-
artigen Erlebnisméglichkeiten auf.
Mit rund 300°000 Besuchern -
darunter auch die 15-millionste Be-
sucherin - kann auch der Emmen-
taler-Switzerland-Stand in der
BEActive-Zone auf einen positiven
AUFtritt zurickblicken.

Zum dritten Mal durfFte Emmen-
Ealer Switzerland die BEA-Besu-
cher und -Besucherinnen als
Hauptsponsor der BEActive-Zone
unter dem Dach der Ursportarten
Schwingen, Hornussen und Platz-
gen begleiten. Der mittlerweile
traditionelle EréFFnungsapéro der
BEActive-Zone auf der Emmen-
Ealer-Switzerland-StandFlache
wurde wie in den letzten Jahren
von unseren MarkenbotschafFtern,
Matthias Sempach und Sonia Kalin,
erdFfnet. Trotz regnerischem April-
wetter Fehlte es nicht an begeis-
terten Besuchern, die gemeinsam
mit unseren Ambassadoren bereits
am EréFFnungstaq eine PlattForm
Fur einmalige Ereignisse und be-
sondere Momente geschaffen
haben. Mit dem alljéhrlichen Highlight
- dem ABC des Schwingsports -
weihten die beiden Schwingerkdnige
die Schwingarena ein, wobei sich
sogar Stefan Gasser, Direktor der
Sortenorganisation Emmentaler
AOP, von Sonia Kalin nach hart-
nackigem Schwingkampf ins Sage-
mehl legen liess.

Naturlich durfte auch unser Emmen-
taler-Switzerland-Eventanhanger
nicht Fehlen. Feine Emmentaler-
AOP-Dequstationen und lustige
Spiele FUr die ganze Familie schufen
spannende Erlebnisse rund um den
Kaseherstellungsprozess und den
Koénig der Kase. Neu in diesem Jahr
konnten die Besucher an unserem
Stand ein ErinnerungsFoto in unse-
rer Photobooth machen lassen -

e Sl

im Hintergrund eine wunderbare
Landschaft mit safFtig grunen
Wiesen und blauem Himmel.

Alle Fotos wurden ausgedruckt und
den Besuchern mitgegeben sowie
auf unserer Website in einer Gale-
rie verewigt.

Auch am Stand von Switzerland
Cheese Marketing war die Sorte
wie in den Vorjahren vertreten.
FUr Dequstationen verschiedener
Reifegrade und die Maglichkeit,
gleich vor Ort ein Stuck Emmenta-
ler AOP zu kaufen, wurde gesorgt.

1.-Auqust-BundesFeier 2017

Am 1. Auqust Feierte Bern den
Schweizer Nationalfeiertaq. Dieser
spielt in Bern als Bundeshaupt-
stadt eine besondere Rolle, und die
zahlreichen Besucherinnen und
Besucher aus der ganzen Schweiz
und dem Ausland bestatigen die
hohe Anerkennung und das rege In
teresse an diesen Feierlichkeiten.
Auch dieses Jahr war in der Bun-
desstadt am 1. Auqust einiges los:
Tolle Konzerte, einzigartige Se-
henswordigkeiten, kdstliche Ver-
pFlequngsmaaqlichkeiten und span-
nende Spiele FUr Jung und Alt
liessen an diesem Tag keine UJUn-
sche offen.

Emmentaler Switzerland durfte
dieses Jahr bereits zum zweiten
Mal als Gold-Goénner wahrend der
Bundesfeier mit dem traditionsrei-
chen Schweizer Original auFtreten.
Wahrend des Stadtbrunchs auf
der MunsterplattForm verwéhnte
Emmentaler-AOP-Kdaser Theo
Zbinden die rund 300 Besucher mit
ausgewahltem Emmentaler AOP
Die verschiedenen Reifegrade, die
liebevoll zubereiteten Kaseplatten
und die passionierte Beratung
durch den Fachmann vor Ort hin-
terliessen bei den Besuchern einen
Freudigen und bleibenden Eindruck.

Wie auch im letzten Jahr durfte
Emmentaler Switzerland wahrend
des ofFiziellen EmpFangs im Garten
des Erlacherhofs prasent sein.
BotschaFterinnen und BotschaFter,
Vertreterinnen und Vertreter aus
Politik und Wirtschaft sowie die
Sponsoren genossen traditionelle
Stimmung und ausgezeichnete
Gastronomie. Das Catering des
Hotels Bellevue Palace integrierte
geschickt Emmentaler-AOP-Kase
in die traditionelle Schweizer
Kuche. Der Abend bildete einen
eleganten Abschluss der Feierlich-
keiten mit einer perfekten Sicht
auF das Feuerwerk aufF dem
Gurten.
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Qualitat

Emmentaler Switzerland/
Fritz Sommer

Qualitatsbeurteilung

Die Qualitat von Emmentaler AOP
ist im Berichtsjahr ausserordent-
lich qut. Gegenuber Vorjahren ist
der Unterschied zwischen Winter-
und Sommerproduktion sehr
ausqgeglichen (Klasse-2-Anteil im
Wintersemester: 2,32 %, im Som-
mersemester: 2,07 %). Im Winter-
semester erreichten beinahe
7751%, im Sommersemester Uber
7900 % eine absolute Spitzenquali-
EGE von 19 bis 20 von den maximal
maoglichen 20 Taxationspunkten.

Unser RohstoFf, die Milch:

Blick hinter die Stalltiren

von drei Milchproduzenten

Am Anfang eines vorzuglichen
Emmentaler AOP steht der Roh-
stofF Milch. Um Milch von der
gefForderten Qualitat zu erzeugen,
braucht es Kuhe, die sich wohl-
Fohlen. Damit sie sich wohlFUhlen,
braucht es BauernFamilien, die sich
wahrend 24 Stunden an 365 Tagen
um die Tiere kUmmern. Ich hatte
Gelegenheit, hinter die Stalltiren
von drei Milchproduktionsbetrieben
zu schauen:
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Martin und Tanja Hebler,
Buttisholz (LU)

Betriebsspiegel:

Martin und Tanja Hebler mit

Luca (6). Nevin (4), Leandro (3)
und Finn (6 ME.)

Moritz und Claudia Hebler (Eltern)
1 Lehrling i

LNF: 21 ha plus OLN-GemeinschaFt
Talzone

Wald: 1 ha

Futterbau, Mais Fur
Schweinezucht/-mast (CCM)
Tierbestand: 50 Milchkuhe,
AuFzucht erfolgt im Vertragsver-
haltnis extern. 50 Zuchtschweine,
300 Mastschweine.
BasislieFerrecht: 470 t

Martin Hebler bewirtschaftet mit
seiner Familie den HoF Voramuwald
in dritter Generation. Die vierte
Generation steht mit den vier Bu-
ben schon bereit. Sie produzieren
Milch Fur die Rottal-Chasi in
Grosswangen-0berdorf. Mit einem
Melkroboter (AMS) werden rund
50 KUhe der Rasse Holstein Frisian
rund um die Uhr gemolken.

«Der Roboter erspart uns nicht in

erster Linie Zeit, sondern er gibt
uns enorme Flexibilitaty — sind
doch auch noch 50 Zucht- und
300 Mastschweine zu betreuen.
«So bleibt auch noch Zeit Fur meine
Frau Tanja und die vier Buben.»
Der Betrieb wurde 2011 von 27 auf
50 Kuhplatze erweitert. Das AMS
konnte an gleicher Stelle platziert
werden, wo vorher der 1x4-Fisch-
gratenmelkstand war. Es blieb
sogar noch Platz FUr ein Kleines
Stallburo. Durch die Verlangerung
der Fressachse und die SchaFfung
von Aussenliegeboxen konnten die
baulichen Verdnderungen kosten-
qUnstig und rationell umgesetzt
werden.

VerblUFfend FOr mich war der sehr
ruhige AblauF im Stall von Heblers.
Da qgibt es kein Gedrange vor dem
Melkstand und kein «Run» ans
Fressqitter. Dies ist sicher aufF den
ruhigen Umgang mit den Kuhen,
aber auch auf die Moglichkeit, dass
die KUhe ihre Melkzeit selbst be-
stimmen kénnen, zuruckzuFuhren.
So wird der Hierarchie innerhalb
der Herde Rechnung getragen.




Hans und Fabian Hug,

Muolen (SG)

Betriebsspieqel:

Hans Hug mit Sohn Fabian und
dessen Ehefrau Luzia.

1 Angestellter Landwirtschaft

1 Angestellter Landesprodukte-
handel plus TeilzeitaushilFen

LNF: 33 ha auf mehreren Parzellen
Talzone 500 m 0. M.

Whald: 1 ha

Futterbau (90 %), etwas Ackerbau
Tierbestand: 58 Milchkuhe,

20 Kalber FUr Aufzucht, 20 Kalber
FUr Mast, 20 Kalber als Tranker
AuFzucht erfolgt im Vertrags-
verhaltnis extern

BasislieFerrecht: 420 t
Landesproduktehandel

Heu, Stroh, Luzerne, KartoFFeln,
Ruebli etc.

3 Lkw

Hans und Fabian Fuhren in Muolen
einen MilchwirtschafFtsbetrieb
und betreiben Handel mit Landes-
produkten (Heu, Stroh, Kartoffeln,
RUebli, Luzerne etc) in Genera-
Lionengemeinschaft.

Ein Brand zerstorte 2015 weite
Teile des Stalls und Futterraums.
Dieses Ereignis gab die Maglichkeit,
einen LauFstall FUr rund 60 Kihe
zu realisieren. Gemolken wird in
einem 2x6-Side-by-Side-Melk-
stand. Der Erweiterungsbau sowie
die Nutzung vom bestehenden, vom
Feuer unversehrten Futterraum
haben Hans und Fabian dazu bewo-
gen, eine Futtertrocknungsanlage
mit zwei Kammern einzurichten.
Eine Anlage, wie sie in der Schweiz
noch selten anzutreffen ist. Es
ermoglicht den Hugs, neben Heu
und Emd auch GanzpFlanzen Mais
und Getreide zu trocknen. So kann
rationell Milch FUr die Produktion
von Emmentaler AOP in der Kase-
rei Hagenwil erzeugt werden.

Der Landesproduktehandel bildet
ein weiteres Standbein des Familien-
betriebs und ermoglicht es Hans
und Fabian, Kontakte in der
deutschsprachigen Schweiz, aber
auch im benachbarten Deutschland
Zu pFlegen und ein grosses Wissen
in Bezug aufF Futterbau und
-konservierung aufFzubauen.
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Familien Wyss, Vorder Girsgrat,
Aeschau (BE)

Betriebsspiegel:

Hans Wyss mit Ehefrau Annette
und den Tachtern Lena und Anna
Martin Wyss (Bruder)

Ernst und Hedi Wyss (Eltern)
Max Wyss (Onkel) und Rosa
LNF: 29 ha (alles in einer Parzelle
inklusive Wald) Bergzone 2;

1010 m 0. M.

Wald: 18 ha

Wiesland, davon 10 ha Dauerweide
Tierbestand: 24 Kuhe, 15 Rinder/
Kalber. 6 Schweine, 3 Schafe,

20 Huhner

BasislieFerrecht: 126°000 kg

o
B il

Die Familien Wyss bewirtschaften
den Hof Vorder Girsgrat im oberen
Emmental.

Die BewirtschafFtung der 29 ha
Land und 18 ha Wald erfolgt durch
die Gebruder Hans und Martin.
Durch die topograFisch an-
spruchsvolle Lage des Betriebs ist
neben einer auFwendigen Mechani-
sierung auch viel Handarbeit nétig.
Im Jahr 2015 wurde mit viel Eigen-
leistung ein neuer LauFstall gebaut.
Nach Uber zwei Jahren, in welchen
die KOhe am Fressgitter mit einer
Standeimeranlage gemolken wur-
den, wird diesen Winter ein Melk-
stand Typ Butterfly 1x4 mit ange-



gliederter Milchkammer eingebaut.
Die Milch der Wysses wird in der
Kaserei HOpFenboden durch Marlies
und Bernhard Meier zu Emmen-
taler AOP Gotthelf sowie weiteren
Spezialitdten verarbeitet.

Der Betrieb Vorder Girsgrat er-
langte mit seiner traumhaften Lage
2016 Beruhmtheit, als Michelle
Hunziker und Matthias Sempach
Fur einen Medienanlass ihr land-
wirtschaFftliches Flair unter Be-
weis stellen mussten.

Die Milch wird zweimal taglich Gber
rund 2 km mit einem 4x4-Fahrzeug
durchs Hegenloch (einer der ersten
Tunnel im Kanton Bern, anno 1847)
in die Kaserei eingeliefert.

Wie das Foto mit Michelle zeigt,
wird ein Emmentaler Bergbauern-
hoF mit HilFe der ganzen Familie
bewirtschaftet. Generationenge-
meinschaft ist bei den Wysses
keine leere Worthulse - auch die
Altesten haben ihren Platz und
konnen in der heimeligen Umgebung
ihren Lebensabend wurdevoll ver-

bringen.

Winter 201672017 Sommer 2017
Qualitdtsklasse Punkte Prozent Prozent
Klasse 1 20,0 6,03 5,18
19,5 28,49 32,79
19,0 43,00 41,03
18,5 14,17 13,40
18,0 4,15 3,20
Ortsreserve® 1,84 2,33
Total Klasse 1 97,68 97,93
Total Klasse 2 und 3° 2,32 2,07
Total 100,0 100,0

° Die «Ortsreserve» entspricht ebenfalls der Qualitatsklasse 1und bleibt im Produktionsbetrieb,
wo sie mehrheitlich im eigenen Verkaufsladen angeboten wird.

® Kase der Klasse 2 weisen Mangel auf und gelangen nicht als TaFelware in den Verkauf,
Kase der Klasse 3 sind nicht als Konsumware zugelassen.
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And the winner is...

Top-10-Kdsehersteller 2017

Welche Kasehersteller zu den Top 10 im Jahr 2017 gehéren, wird erst
anlasslich der Delegiertenversammiung im April 2018 bekanntgegeben.
Deshalb sind hier nochmals die Besttaxierten des Jahres 2016 aufgefFuhrt:

Gold

19,83 Punkte
19,83 Punkte
19,83 Punkte
19,83 Punkte

Silber
19,79 Punkte

Bronze
19,77 Punkte

Diplom

19,70 Punkte
19,70 Punkte
1966 Punkte
1966 Punkte

3187, REK AG, Kaserei Langacker, Riggisberg, André Kohler

3193, REK AG, Kaserei Oberbutschel, Oberbutschel, Theo Zbinden
3218, Berg-Kaserei Oberei, Suderen, Hansruedi Gasser

3736, Kaserei Winon, Beromunster, Jan Sondereqqger

3753, Kaserei Gyrstock, Hofstatt, Alois Michel

3063, Kaserei Ganzenberg, Rohrbachgraben, Andreas Schutz

3542, Ernst Oettli AG, Kaserei lllighausen, llighausen, Markus Hengartner
3685, Kaserei Schmid AG, Buttisholz, Erwin Schmid

3190, Kaserei Niedermuhlern, Niedermuhlern, Erich Thomet und Rudolf HoFmann
3205, Kaserei Hohe, Signau, Alfred und Barbara Schenk
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Produktion

Produktion Emmentaler AOP (Mitglieder ES)

Tonnen
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10’000
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Kaseproduktion 2017 in der Schweiz

Quelle: TSM
Emmentaler AOP 9.8% Mozzarella 12.3%
Spezialprodukte 0.7 %
Ubri ichkase 2.7 %
Ubrige Ueichkase 2.7 % Appenzeller 45%
Tilsiter 15%
Ubrige Hartkase 88% Sbrinz AOP 08%
Raclette 78%
Téte de Moine AOP 14%

Walliser Kase 12%

Ubrige Halbhartkase 16,6 % Vacherin Mont-d'0r AOP 0.3%

Le Gruyére AOP 152%

Ubrige Frischkase 149%

Vacherin Fribourgeois AOP 15%
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Kasereistruktur

Entwicklung Emmentaler-AOP-Kasereien (Mitglieder ES)

Anzahl
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Marktanteile Export

Die Exportanteile 2017

Zum Vergleich die Zahlen 2016 in Klammern

FertigFondue
und Schmelzkase 6,0% (7.6 %)

Téte de Moine AOP 2.2% (22%)
Emmentaler AOP 15.8% (175%) Raclette 25% (2.3%)

Switzerland Swiss 7,1% (6,5%)

Le Gruyere AOP 165% (172%)

Ubrige Kase 43,2% (396 %
Appenzeller 6,7 % (7.1%) Ubrige Kase 43.2% (396 %)

Die Kaseexporte aus der Schweiz nahmen im Jahr 2017 um rund 2% gegenuber dem Vorjahr zu.
Der Emmentaler AOP verlor auch im 2017 an Anteil und belegt aktuell den 2. Rang der Exportstatistik.
Quelle: TSM
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Gesamte Verkaufe

Emmentaler AOP, in Tonnen

Inland (Quelle: ES) 2016 2017
TaFelware 7126 6°771
Export (Quelle: TSM)

IEalien 5678 5159
Deutschland 2’859 2’883
Frankreich 683 702
Beneluxstaaten 894 772
England 159 114
Spanien/Portugal 69 62
Ubriges Europa 191 338
Total Europa 10’533 10’030
USA 908 508
Kanada 566 516
Ubrige Welt 269 278
Total andere Lander 1'743 1°302
Total Export 12’276 11’333
Davon Exporte Nichtmitglieder ES 2’508 1°936
Total Export, bereinigt 9'768 9’397
Gesamte VerkduFe TafFelware 16'894 16’168
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Emmentaler-Kasereien

3056 Aarwangen, 3547 AFFeltrangen, 3254 AFFoltern,
3236 Amsoldingen, 3143 Arni, 81834542 Auw

3144 Biglen-Grippelen, 3393 Binzikon, 3579 Birwinken,
3059 Bleienbach, 3739 Bodenberq, 3083 Borisried,
3642 Bramegq, 3685 Buttisholz

3455 Dreien, 3258 Dirrenbuhl, 3259 Dirrenroth

3743 Ebersecken, 3539 Eqqgethof, 3437 Engelburg,
3663 Eschenbach, 3692 Etzenerlen

3400 Fehraltorf, 3569 Fischbach, 3550 Fischingen,
3046 Frieswil

3232 Gambach, 3063 Ganzenberg, 3262 Gehrisberag,
3750 Geiss, 3201 Gohl, 3066 Gondiswil,
3730 Gritzenmoos-Trutigen, 3695 Grosswangen,
3528 Guntershausen, 3540 Gittingen, 3753 Gyrstock

3506 Hagenwil, 3666 Hamikon, 3203 Heidbuhl,
3240 Heimenschwand, 3700 Hellblhl, 3754 Hergiswil,
3529 Herten, 3205 Hohe, 3241 Homberg, 3206 HUpFenboden

3207 lIFis, 3542 lllighausen, 3125 Ins
3133 Jegenstorf

3185 Kirchdorf, 3153 Kleinroth, 3648 Kleinstein,
3706 Knutwil, 3117 Koppigen, 3758 Kottuwil,
3242 Kreuzweq-0Oberlangeneqgq

3154 Landiswil, 3187 Langacher, 3588 Lantersuwil,
3439 Laubbach, 3070 Leimiswil, 3188 LohnstorF,
3554 Lommis, 3760 Luthern

3235 Mamishaus, 3049 Meikirch, 3073 Melchnau,
3593 Moos, 3653 Mosigen, 3456 Mosnang, 3214 MUhlekehr,
3215 Mutten

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

3654 Oberberq, 3193 Oberbitschel, 3218 Oberei,
3246 Oberlangeneqq, 3099 Oberwil, 3075 Oeschenbach,
3289 Oschwand

3274 Ratschen, 3517 Rauchlisberg, 3158 Reutegraben,
3597 Reuti, 4023 Reutigen, 3386 Ricken, 3519 Riet-Wilen,
3234 RifFFenmatt, 3194 Riggisberqg, 3452 Rohrenmoos,
3219 Rothenbach i. E., 3220 Riderswil

3250 Scheidweg, 3691 Schlierbach, 3222 Schipbach,
3659 SchipFheim, 3279 Schwanden, 3499 Sommeri,
3501 Steinebrunn

3164 Tagertschi, 3293 Thorigen, 3535 Thundorf,
3466 Trungen, 3281 Tschappel

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

3282 Vorderrinderbach

3174 Waldeqg, 3100 Wengi, 3403 Wildberaq,
3734 Windblosen, 3736 Winon

3167 Zaziwil, 3230 Zirchershaus
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Organisation

Der Vorstand

Prasidium
Heinz UJalti

Vertreter der Milchproduzenten

Franz HaFliger,
Grosswangen

Walter MUnger,
Muolen

Kurt Nbesch,
Schweizer Milchproduzenten

Fritz Wyss,
Wengi b. Buren

Die Sortenorganisation

Vertreter der Kasehersteller

Jacques Gygax,
Fromarte

Markus Liechti,
Ricken

Christoph Raz,
Uettligen (Vizeprasident)

Erwin Schmid,
Buttisholz

Direktion

Stefan Gasser,
Direktor

Alfred Rufer,
KauFmannischer Leiter/
Vize-Direktor (ab Dezember 2017)

Vertreter des Handels

Walter Aeschlimann,
Emmi Schweiz AG

René Ruch,
Cremo SA

JOrg Wuthrich,
Alibona AG

JoseF Wyss,
Emmi Schweiz AG

Marketing/Kommunikation

Stefano Aronica (ab Mai 2017),
Vertriebsmarketing

Valeria Carmine,
Marketing/Kommunikation

Luana Monopoli,
Marketing/Kommunikation
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Qualitat/Technik

Urs Gilgen,
Qualitat/ Technik

Fricz Sommer,
Qualitat/Produktion/ Technik

Sekretariat/Administration

Sonia Renna,
Qualitat/ Technik

Doris Gsponer,
Qualitat/ Technik

Regina Miesch,
Direktion/Mitglieder



Die AuFteilung und Anzahl der Mitglieder 2017

119 Kasereigenossenschaften

77 MilchkéufFer

16 HandelsFirmen

31 Diverse (Betriebsleiter, Verbande etc)
243 Total Mitglieder

HandelsFirmen

Alibona AG, Alpenswiss AG, Cremo SA, Emmi Schweiz AG,
Gourmino AG, Guggisberg Kaserei AG, Hardegger Kase AG,
InterCheese AG, Kaserei Neuenschwander AG,

Lustenberger + Durst SA, Michel Christian, Milchgold Kase AG,
Milka Kase AG, Mooser Chasi GmbH, Peter Burki Trading AG,
Kaserei Laubbach AG
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