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DER KUFER

Ehrenwertes
Emmentaler Handwerk.

Emmentaler Switzerland zu Besuch in der
Schreinerei von Walter Hofstetter.

Walter Hofstetter gehért zu den wenigen Personen in
der Schweiz, die das Kiferhandwerk noch beherrschen
und auslben. Der Kifer stellt die grossen, stattlichen
«Holzklbel» her, in denen die Emmentaler Laibe ab dem
17. Jahrhundert in alle Welt verschifft wurden. Wahrend
friher fast jeder Kasehandler eine eigene Kiferei be-
trieben hat, ist die Nachfrage nach den Kibeln mit der
Modernisierung stetig gesunken,
sie werden aber von der Handels-
firma Gourmino AG auch heute
noch bestellt. Die Kibel erleben mit
der Gourmino-Kampagne «Save {\9\0
the Emmentaler» aktuell sogar ein Qq'
kleines Revival an Degustationen
und Messen in Ubersee. Kein

Wunder, sind die machtigen Holz- SChI’elnerel
Hofstetter GmbH

kibel doch veritable Hingucker
und nicht zu Ubersehen. Vor allem

{uren /(0
»@‘ enausbao%@ arbeitete er in einer Fenster- und

nach Auftrag Kasedeckel, Presslad, Raf, Bére, Sabel und
schéne Kaseplatten her.

Das Schaffen mit Holz wurde Walter Hofstetter prak-
tisch in die Wiege gelegt: Bereits sein Grossvater

war Kifer und sein Vater betrieb eine eigene Wagnerei.
So war eigentlich immer klar, dass auch Walter seinen
Weg in diesem Metier macht. Die
Schreinerlehre absolvierte er in
einer Schreinerei im Trub, spéter

in einer Holzwarenfabrik. Seit
Uber 40 Jahren arbeitet er nun
bereits in der stattlichen Holz-
werkstatt in Zollbriick, die ersten
Jahre noch als Angestellter der
Schreinerei Oppliger. Im Jahr
1995 konnte er den Betrieb zu-

auch in Kombination mit einem 3436 ZO"bI‘ﬁCk [ sammen mit seiner Frau Vreni
stolzen Laib Emmentaler AOP. Tel.+Fax 034/496 83 69 ibernehmen und fiihrt das Un-

#

Walter und Vreni Hofstetter emp-
fangen uns herzlich an diesem il
kuhlen Freitagnachmittag im Feb-

ruar und wir sind sofort beeindruckt von der grosszu-
gigen Werkstatt, in der jedes Werkzeug und alles Material
genau seinen Platz zu haben scheint. Die grosse Hand-
werkskunst, die langjéhrige Tradition und viel Geschichte
sind Uberall zu sehen und férmlich zu spiliren. Neben
klassischen Schreinerarbeiten wie Tische, Tiren, Mobel
oder Spielsachen hat sich Walter Hofstetter auf ver-
schiedene Kaserei-Artikel spezialisiert und stellt je

Der Kifer

Sergjartt™

e\ _ ternehmen unter dem Namen
' : dl Schreinerei Hofstetter GmbH bis
heute.

Leider stirbt das ehrenvolle Kiiferhandwerk langsam aus
in der Schweiz, und auch Walter Hofstetter hat das Ki-
ferhandwerk mindlich Uberliefert bekommen: Vor einigen
Jahren hat ihm der Emmentaler Walter Hirschi im Alter
von 85 Jahren sein ganzes Wissen personlich Uberliefert
und ihm auch seine wichtigsten Werkzeuge feierlich
Ubergeben. Ein grosser und wichtiger Moment im Leben
von Walter Hofstetter, von dem er mit Stolz berichtet.




BERICHT DES PRASIDENTEN

Das Konkurrenzumfeld ist so
hart, wie es unsere Wahrung auf
den Exportmarkten ist.

Président Daniel Alain Meyer Uber das Geschaftsjahr
2018, traditionelle Werte und die Zukunft.

Das Jahr 2018 war in vielerlei Hin-
sicht ein intensives Jahr: An der

DV vom 19. April 2018 durfte ich mit
der Wahl zum Prasidenten der
Sortenorganisation Emmentaler AOP
das Vertrauen der Delegierten ent-
gegennehmen. Fir dieses Vertrauen
bedanke ich mich an dieser Stelle
nochmals ganz herzlich. Mir ist aber
auch bewusst, dass mit diesem
Vertrauen auch viele berechtigte
Erwartungen an die Zukunft unseres
Emmentaler AOP verknUpft sind.
Diese Erwartungen mit zielgerich-
teten Massnahmen zu adressieren,
war mein personliches Ziel fir

mein erstes Amtsjahr in der Sorten-
organisation Emmentaler.

Was mich dabei sehr unterstitzt
hat, ist das sehr motivierte und
motivierende Team bei Emmentaler
Switzerland: Die Bereitschaft, anzu-
packen, zu verandern, neue Wege
einzuschlagen und Ideen mit viel
Leidenschaft umzusetzen, ist splrbar
und macht in der taglichen Zusam-
menarbeit viel Freude.
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Zusammen mit diesem tollen Team
aus Vorstand und Geschéftsstelle
von Emmentaler Switzerland konnten
wir 2018 einige Baustellen abschlies-
sen und andere zukunftsgerichtet
ins Rollen bringen:

Vision ES 2023

Diese Erkenntnis ist unter anderem in
die Erarbeitung der Vision ES 2023
eingeflossen, welche in Zusammen-
arbeit mit dem Vorstand von Emmen-
taler Switzerland entstanden ist und
die Stossrichtungen in einem Finf-
Jahres-Plan aus den Perspektiven
«Volumen & Wertschépfung»,
«Marke», «<Konsument», «Vermark-
tung» und «Organisation» festhélt.
Das Team von Emmentaler Switzer-
land arbeitet seit der Verabschiedung
der Vision ES 2023 an der Definition
der Strategien und an deren Umset-
zung mit Hochdruck, was sich auch
schon in ersten Resultaten nieder-
schlagt. Ein wichtiger Punkt der
Vision ist die verstarkte Ausrichtung
der Organisation Emmentaler
Switzerland auf zielgerichtete und

direkt marktbezogene Massnahmen.
Durch die Bildung eines Key-Ac-
count-Teams haben wir uns zur
Aufgabe gemacht, die Zusammen-
arbeit zwischen dem Kasehandel,
dem Retail und Emmentaler Switzer-
land zu stérken und in kooperativer
Weise die Distribution von Emmen-
taler AOP am Point of Sale in

den Verkaufsstellen zu unterstitzen.

Die ersten Ergebnisse aus dieser
verstarkten Zusammenarbeit sind
zusétzliche Promotionsplatze bei
unseren Schweizer Retailern. Die
Betreuung der Retailer durch Mit-
arbeiter aus der Sortenorganisation
ist allerdings nicht nur auf die
Schweiz beschrankt, sondern wird
in Zusammenarbeit mit der SCM
auch in den bestehenden Export-
markten ausgebaut. Aufgrund der
ersten Verhandlungen sind wir
zuversichtlich, dass wir die ersten
Friichte dieser intensiveren Zusam-
menarbeit 2019 werden einfahren
kénnen. Parallel dazu und in toller
Zusammenarbeit zwischen dem

italienischen SCM- Team und dem
Team von Emmentaler Switzerland
ist eine neuartige Kommunikations-
kampagne unter dem Namen
«WORDS» entwickelt worden, welche
ein jingeres, digital affineres Zielpu-
blikum anspricht und die traditionel-
len Werte unseres Emmentaler AOP
auf eine erfrischende, verjingte und
vor allem stark profilierende Art und
Weise vermittelt. Die Life-Tests in
Italien waren so erfolgreich, dass wir
die rasche Multiplikation der Kom-
munikation in die Schweiz und in
unsere Kernexportldnder beschlos-
sen haben. Auch dieser Beschluss
geht bereits ab dem ersten Quartal
2019 in die Umsetzung.

Um diese Umsetzungen 2019 auch
unterstitzen zu kbnnen, haben wir
unser Budget im Hinblick auf das
neue Jahr tiefgreifend umgebaut. Der
Entschluss, uns weitestgehend aus
Sponsoring-Aktivitaten zurlickzuzie-
hen, hat aus den bestehenden Gel-
dern Mittel freigesetzt, die wir in die
sehr direkte werbemassige Unter-
stlitzung unseres Emmentaler AOP
investieren werden. Damit wollen
wir Emmentaler als Marke zurlick
ins Bewusstsein unserer Konsu-
menten bringen und die von unse-
ren Mitgliedern in verdankenswerter
Weise zur Verfligung gestellten
Gelder zielgerichteter und vor allem
direkter in die Unterstitzung
unserer Marke Emmentaler AOP
investieren. Ziel ist, neben einem
positiven langfristigen Einfluss auf die
Volumenentwicklung die Wertschép-
fung unseres Emmentaler AOP zu
halten. Dass mit Emmentaler AOP
wertschépfend gearbeitet werden
kann, zeigen auch die ersten Erfolge
des Emmentaler AOP URTYPS,

der sich auf weiter ausbauféahigem
Niveau zunehmend positiv ent-
wickelt.

Trotz vieler Schritte in eine zu-
kunftsféhige Richtung gibt es auf
dem Weg zu einer gesunden
Entwicklung unseres Schweizer

Emmentaler AOP noch sehr viel zu
tun. Das Konkurrenzumfeld ist

so hart, wie es unsere Wéhrung auf
den Exportmarkten ist. Die einge-
leiteten Massnahmen werden Zeit
zur Umsetzung und Wirkungsent-
faltung brauchen.

© Chris Iseli/Aargauer Zeitung

Aber sowohl der Vorstand wie auch
die Geschiftsstelle und ich selbst
sind Uberzeugt, dass wir mit der kon-
sequenten Umsetzung aller eingelei-
teten Massnahmen den Turnaround
mit Emmentaler AOP schaffen
werden. Und dem Team von Emmen-
taler Switzerland ist sehr bewusst,
dass wir diese Massnahmen nur dank
der finanziellen und motivierenden
Unterstutzung unserer Mitglieder um-
setzen kdénnen: Dafiir geblhrt Ihnen
allen unser herzlicher Dank. lhre
Unterstitzung motiviert uns, diesen
Weg zusammen mit allen Beteiligten
zu gehen.

In diesem Sinne bedanke ich mich fur
die gute Zusammenarbeit im Jahr
2018 und freue mich, zusammen mit
dem Vorstand und der Geschéfts-
stelle den eingeschlagenen Weg 2019
konsequent weiterzuftihren.

Bericht des Prasidenten 7
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BERICHT DER DIREKTOREN

Der Markenschutz gehort seit
jeher zu unseren Kernaufgaben.

Stefan Gasser und Alfred Rufer gewédhren Einblicke
in eine spannende Entwicklung.

Das Jahr 2018 ist bereits seit einiger Zeit Vergangenheit.
Trotz Licht und Schatten war 2018 fiir die ES ein ausser-
gewdhnliches Jahr oder vielleicht anders ausgedriickt
ein Jahr, in dem mit viel Leidenschaft, Engagement und
positiver Energie an der Zukunft unseres Produkts
Emmentaler AOP gearbeitet wurde.

An der DV 2018 haben die Delegierten der ES der Erho-
hung des Sortenbeitrags um CHF 0.15 zugestimmt.
Gleichzeitig wurden die Erhéhung des Selbsthilfebeitrags
fur Nichtmitglieder und die Anderung des Mindestalters
im Pflichtenheft beantragt. Alle diese Geschéfte konnten
in diesem Jahr unter Dach und Fach gebracht werden.
Dies ist ein enormer Vertrauensbeweis der Mitglieder und
der Delegierten von Emmentaler Switzerland, aber auch
der Behdrden und Amtsstellen und zeugt auch von einer
hohen Glaubwirdigkeit und einer guten Zusammenarbeit.

Volumenentwicklung von Emmentaler AOP

Nach einem erfreulichen Start ins Jahr 2018 mit gegen-
Uber dem Vorjahr positiver Volumenentwicklung hat
dann in den Sommer- und Herbstmonaten die Kombi-
nation aus Uberdurchschnittlich warmen Temperaturen
und einem sinkenden Eurokurs den Verkauf von Emmen-
taler AOP in den Monaten Juni bis Oktober merklich
abgebremst. Die Korrelation zwischen der Eurokurs-
Entwicklung und den Exportvolumina zeigt, wie stark
das bestehende Auslandsgeschéft von Wechselkurs-
schwankungen im positiven wie auch im negativen
Sinne beeinflusst wird. Klar geworden ist auch, dass
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die aktuelle Bearbeitung der Exportmérkte nicht darauf
ausgerichtet ist, Volumeneinbriche durch Wechselkurs-

schwankungen auszugleichen. In diesem Bereich bedarf
es weiterer Anstrengungen in der globalen Distribution —

sei es in der Distributionsintensitét in den bestehenden
Markten oder bei der geografischen Expansion.

Trotz der negativen Volumenentwicklung dirfen wir
folgende Fakten festhalten: Der Markt Italien hat sich
dank verschiedener Massnahmen, z.B. auch der Lancie-
rung der neuen Emmentaler-AOP-«WORDS»-Kampagne
stabilisiert. Fir die Retailer im In- und Ausland ist Emmen-
taler Switzerland ein verlasslicher Partner und Emmentaler
AOP nach wie vor ein Produkt, um welches diese nicht
herumkommen. Zudem hat Emmentaler AOP URTYP sich
im schwierigen Umfeld des Handels in Deutschland
etabliert und insgesamt vier internationale Preise gewon-
nen. Nach der Lancierung in Deutschland ist der Emmen-
taler AOP URTYP seit dem vierten Quartal 2018 nun auch
in Benelux auf dem Markt.

Markenschutz

Der Markenschutz von Emmentaler AOP gehort seit jeher
zu den Kernaufgaben von Emmentaler Switzerland. Im
vergangenen Jahr konnten wir von den Investitionen der
vorherigen Jahre profitieren. Mehrere Dossiers konnten
dank der erarbeiteten und zum Teil auch erstrittenen
rechtlichen Grundlagen ohne Gang vor die Gerichte
abgeschlossen werden. Die Durchsetzung korrekter,
Verpackungen sowie der korrekten Namensgebung von

ausldndischem Emmentaler ist fir ein Markenprodukt
wie Emmentaler AOP heute und in Zukunft essenziell.
Das gezielte Vorgehen von Emmentaler Switzerland in
den Hauptmarkten hat aber Signalcharakter fir weitere
Unternehmen, welche die Tonalitat und die Markenrechte
unseres Emmentaler AOP verletzen.

Emmentaler Schaukéserei

Grosse Schritte weitergekommen sind wir 2018 in der
Kooperation zwischen Emmentaler Switzerland und der
Emmentaler Schauk&serei (ESK) in Affoltern i.E.: Dank
der ausgezeichneten Zusammenarbeit zwischen beiden
Teams konnte am 1. Dezember 2018 zusammen mit
Bundesrat Johann Schneider-Ammann nicht nur der
neue und begeisternde Besucherrundgang eréffnet
werden, sondern es wurden auch bereits gemeinsame
Marketingaktivitdten durchgefiihrt. Die Resonanz in den
Medien zeigt, dass die Emmentaler Schauk&serei

dank dem motivierten Team vor Ort fir Emmentaler AOP
ein ausgezeichnetes Marketinginstrument darstellt,

das sich vielféltig nutzen Iasst. Unser Dank gilt beiden
Teams von der ESK und von Emmentaler Switzerland,
welche nicht nur den Umbau tatkraftig geftihrt und
unterstltzt, sondern auch dieses Jahr unser schénes
Naturprodukt wieder unzéhligen Gésten auf sympathi-
sche Weise nahergebracht haben.

Emmentaler Switzerland

Auch Emmentaler Switzerland als Organisation war 2018
im Aufbruch. Durch die Neuzugange und ein neues
Organigramm hat die Organisation an Schlagkraft und
Geschwindigkeit gewonnen. Zudem kann dadurch
Fachwissen inhouse aufgebaut und zusatzliche Auf-
gaben kbénnen inhouse erledigt werden. Im Weiteren
durfte die Geschéftsstelle Mitte Oktober die neu
renovierten Biro- und Sitzungsrdume an der Ziegler-
strasse 43B in Bern beziehen. Damit kénnen alle Sitzun-
gen, welche bisher ausserhalb der Geschéaftsstelle
durchgefiihrt werden mussten, inhouse abgehalten wer-
den. Auch dies tragt zur Effizienz der Organisation bei.

Abschliessend bedanken wir uns bei allen Akteuren im
Namen der Direktion und aller Mitarbeitenden der ES
fur ihre Unterstitzung. Wir freuen uns auf ein heraus-
forderndes 2019 und auf eine gute Zusammenarbeit.

Bericht der Direktoren
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BERICHT MARKETING

Beim Schweizer
Top-Brand steht der
Konsument im Fokus.

Andrea Glauser, Leiterin Marketing, Gber definierte
Markenziele und individuelle Bedirfnisse.

Im Frihling 2018 wurde das definierte Marketingziel, erst-
mals eine Europa-Promotion fiir die Kasetheken durchzu-
fUhren, mit einer Zugabeartikel-SMART-DIP-Promotion in
den wichtigsten Markten umgesetzt. Beim Kauf von 250 g
Emmentaler AOP erhielt der Kunde gratis ein Glaschen
SMART DIP in drei verschiedenen Sorten (Aprikosen-
Kirschpaprika, Birne-Bunter Pfeffer, Kirsch-Orangen).
Aufgrund der grossen Nachfrage und raschen Abverkaufe
erfolgte im Herbst eine zweite Welle der SMART-DIP-
Promotion. Speziell fir diese zweite Promotion wurden
drei neue kostliche Emmentaler-AOP-SMART-DIPS
(Birne-Apfel, Holunder-Kirsche, Rhabarber-Himbeere) als
Zugabeartikel entwickelt. Total wurden Uber die zwei
Promotionszeitrdume 699’984 Glaser und 175 Tonnen
Emmentaler AOP verkauft. Der Erfolg und die effiziente,
kostenoptimierende Idee einer Europa-Promotion wurden
2019 am Valentinstag mit einer europaweiten Rosenpro-
motion fortgeflhrt.

Am 19. Juni 2018 wurde im Rahmen des Schweizer
Markenkongresses die Marke Emmentaler AOP als die
unangefochtene schweizerischste Marke aller Schweizer
Marken gekirt. Kein anderer helvetischer Brand vereint

in sich so viel Swissness wie der Kénig der Kase. Als
Swissness-Kriterium gilt die Bekanntheit der Marke

(im Heimmarkt, in Europa und weltweit) sowie die Swiss-

14 Bericht Marketing

ness (je grésser, desto bekannter, und je ndher am
Gipfel, desto mehr Schweiz). Daneben haben auch
Faktoren wie die Verwendung des Schweizerkreuzes oder
von Schweizer Ortsbezeichnungen im Logo und in Werbe-
aussagen einen Einfluss auf das Swissness-Ranking.

Der erste Rang zeigt, dass die Konsumentinnen und
Konsumenten unserem Markenversprechen «Das
Schweizer Original» Glauben schenken und Emmentaler
AOQP als integralen Teil der Schweizer Kultur und Tradition
betrachten. Zur Beliebtheit der Marke tragt auch der
Faktor bei, dass unser Produkt perfekt in eine Zeit
passt, in der sich Menschen gesiinder und nattrlicher
erndhren wollen.

Damit Emmentaler AOP auch weiterhin weltweit Uber alle
Zielgruppen bekannt bleibt, wurden ab Jahresmitte
zusammen mit dem Vorstand und mit der Geschéftslei-
tung die Vision 2023 und deren strategische Stossrich-
tungen festgelegt.

Seit dem 1. Oktober 2018 ist unser Marketingteam
wieder vollzahlig, und wir arbeiten voller Motivation und
mit vollem Einsatz daran, die definierten Stossrichtun-
gen der Vision 2023 auf allen Ebenen «Volumen &Wert-
schépfung», «<Marke», «Konsument», «Vermarktung» und

«Organisation» in Zusammenarbeit mit dem Vorstand
und der Geschéftsfihrung zu definieren und im Marke-
ting/KAM-Team zielfiihrend umzusetzen.

Bei allen unseren Massnahmen steht der Konsument
mit seinen individuellen Bedtrfnissen im Vordergrund.
Wir wollen ndher am Konsumenten sein, um unsere
Massnahmen und Mitteleinsatze absatzsteigernd dort
einzusetzen, wo sie unsere Konsumenten erreichen und
wertschépfend auf die Marke einzahlen. Die bisherigen
Konsumenten wollen wir pflegen, und bei der jingeren,
digital affinen Zielgruppe, welche unterschiedliche
Mediennutzung, Bediirfnisse und Einkaufsverhalten
gegenlber unseren treuen Emmentaler-AOP-Kunden
lebt, gilt es, den Bekanntheitsgrad aufzubauen und das
Vertrauen in unsere Marke zu gewinnen. Und dies
immer unter unserem Hauptziel, Mehrabsatz zu gene-
rieren.

Als Erstes steht die Verbreitung unserer neuen Kommuni-
kationskampagne «\WORDS» in unseren Hauptmarkten im
Fokus. Die Kampagne, welche ihren Ursprung in Italien
hat, baut auf Echtheit und Natirlichkeit auf. Sie besteht
aus einem Wortspiel auf Endung «aler» wie; original — origi-
naler - Emmentaler, kombiniert mit entsprechenden
passenden Alltagssituationen. Sie verbindet Jiingere und
Altere, vermittelt die traditionellen Werte unserer Marke
mit echten, natirlichen, lebensfrohen, frischen und ge-
nussvollen Alltagsmomenten mit Emmentaler AOP. Ganz
im Sinne von #LIVEORIGINALER. Die Kampagne wurde
als 360-Grad-Kampagne entwickelt und erméglicht uns
nun, mit einheitlichen Design-Auftritten die frische, neue

WIE VIEL SWISSNESS STECKT
IN SCHWEIZER MARKEN?

Markenbotschaft der Marke Emmentaler AOP unter
anderem bis auf die Verkaufsfldche und bis ins Verkaufs-
regal zu bringen. Hier werden trotz digitalisierter Welt
immer noch die meisten Verkaufsentscheide gefilit.
Dazu ist eine konsequente kommunikative und visuelle
Umsetzung der Kampagne nétig, welche sich wie ein
roter Faden durch die Massnahmen zieht. Dies, um
unsere traditionellen und neuen Werte verstarkt in den
Kopfen der Konsumenten zu verankern und Kaufimpulse
auszulésen. Dabei unterstitzt uns das neu gebildete
Key-Account-Team, welches in Zusammenarbeit zwi-
schen Késehandel, dem Retail und Emmentaler Switzer-
land gegen Ende des Jahres bereits erste absatzférdern-
de Massnahmen fir das kommende Jahr definieren
konnte.

Das Rad der Zeit dreht sich weiter — auch im neuen Jahr.
Die Ernahrung sowie das Einkaufsverhalten werden

sich weiterhin verandern. Die Digitalisierung 4.0 ist in
aller Munde und ebenso der damit verbundene Fort-
schritt. Die einen freut es die anderen sehen dieser
zukUnftigen Entwicklung eher mit Misstrauen entgegen.
Anpassungen und Flexibilitat verbunden mit Sicherheit
begleiten das digitale Zeitalter. Die Digitalisierung ist
bereits Alltag und lasst die Welt sich immer schneller
drehen. Auch wir vom Emmentaler Switzerland Marketing-
team richten Uberlegt unsere Organisation, Strategien,
Markenflihrung und Massnahmen an der neuen Zeit-
erscheinung aus. Dies immer unter BerUcksichtigung der
Stossrichtungen in unserer Vision 2023. Daflir setzen wir
uns tagtaglich mit grosser Sorgfalt ein, sodass auch in
Zukunft der Emmentaler AOP «der Kénig der Kése» bleibt.

© Schweizer Markenlandschaft, evoq | htp St.Gallen | geOps
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BILANZ DER LANDERVERANTWORTLICHEN

Der Bereich Online
wird weiter gestarkt.

Luana Monopoli, Landerverantwortliche Schweiz, Gber den
Wandel von klassischen zu digitalen Medien.

Die Marketingaktivitaten in der
Schweiz lagen 2018 ganz im Zeichen
der Online-Medien. Neben einem
leichten Refresh der Website wurden
vor allem die Social-Media-Kanale
Facebook und Instagram belebt.
Durch die Zusammenlegung der Ka-
néle mit der Emmentaler Schau-
késerei im Juli wurde die Strategie
der Synergienutzung umgesetzt und
der gemeinsame Auftritt nach aussen
gestérkt. Der Aspekt der gemein-
samen Sache mit der Emmentaler
Schaukaserei wurde mit der Erstel-
lung eines 360°-Virtual-Reality-
Videos rund um die Herstellung des
Emmentaler AOP nochmals intensi-
viert. Ein weiterer Schritt in die digitale
Welt konnte durch Kooperationen
und Events mit Schweizer Bloggern
und Influencern das erste Mal in
diesem Jahr eingeleitet werden. Ein
erfolgreicher Weg, welcher in Zu-
kunft noch intensiver genutzt werden
soll.

Der Wandel von klassischen zu
digitalen Medien zeigt sich bereits

16 Bilanz der Landerverantwortlichen

seit Jahren, so nimmt auch in diesem
Jahr die Mediengruppe «Internet»

im Werbemarkt Schweiz einen stolzen
Anteil von 36 % ein. Die klassischen
Medien «Print» und «TV» stehen
aber mit je einem Viertel-Gesamt-
anteil immer noch klar auf Platz 2 und
3.Diesem Trend in der Schweizer
Medienlandschaft folgt auch die
Sortenorganisation bei der Umset-
zung der Marketingmassnahmen,
wobei das Zusammenspiel der
verschiedenen Kanéle fir Werbe-
aktivitaten gleichzeitig den Verkauf
férdern und den Markenaufbau
berlcksichtigen soll. Der eingeschla-
gene Weg des Mediamix im Jahr
2018 konnte in den diversen Marke-
tingbereichen Ubergreifend erfolg-
reich umgesetzt werden.

Vor allem im deutschsprachigen Raum
hat Emmentaler AOP einen hohen
Bekanntheitsgrad und Markensym-
pathien. Der Konkurrenzdruck von
ausléndischen und inl&ndischen
Ké&sesorten nimmt aber weiter zu. Um
Marktanteile zu steigern oder zu

halten, muss weiter investiert werden.
Die Sortenorganisation hat sich auch
in diesem Jahr mit einem soliden
Marketingmix gute Voraussetzungen
geschaffen, um im nationalen Kése-
markt mit seinen zahlreichen Her-
ausforderungen bestehen zu
kdnnen. Mit innovativen, kreativen
und gezielten Projekten blieb der
Fokus auf wiederkehrender Promotion
und ganzjahrlichen Degustationen,
vor allem mit der Migros und mit
Coop. Die gute Zusammenarbeit mit
dem Schweizer Detailhandel und
Partnern hilft, den Absatz zu starken,
und ist ein wichtiges Instrument bei
der Verkaufsférderung. Im stark
investierten Bereich Sponsoring
wurde der Fokus auf eine Emotionali-
sierung und Verjliingung der Marke
gelegt, eine jingere Zielgruppe
konnte angesprochen und so fir
unser tolles Naturprodukt begeistert
werden. Durch die schwierigen
wirtschaftlichen und politischen
Rahmenbedingungen konnte

der Absatz aus dem Vorjahr jedoch
knapp nicht gehalten werden.

Mitteleinsatz Marketing/
Kommunikation Schweiz 2018

10, 9%

Online-Medien

38

Push-Marketing /
Verkaufsférderung

102

Messen

%

PR

27

Sponsoring

Bilanz der Landerverantwortlichen
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Strategisch stellt der
Emmentaler AOP URTYP einen
sehr wichtigen Baustein dar.

Andreas Muller, Landerverantwortlicher Deutschland,
Uber ungewdhnliches Storytelling.

Mit klarem strategischem Konzept
vom und mit dem Consortium ent-
wickelt, besteht die Hauptheraus-
forderung im deutschen Markt darin,
den Emmentaler AOP zu einem
echten Markenprodukt zu entwickeln
und fir alle Konsumenten deutlich
von allen anderen Emmentalern unter-
scheidbar zu machen. Die Marke-
tingziele fir 2018 lagen einerseits
konkret direkt am POS, um so viel
wie mdglich den Absatz des Emmen-
taler AOP Classic anzuschieben und
andererseits den gegen Ende 2017
eingeflihrten Emmentaler AOP URTYP
kommunikativ aufzubauen und im
Handel fir mehr Listungen zu werben.

Strategisch stellt der Emmentaler
AOP URTYP einen sehr wichtigen
Baustein dar, um im sehr breiten und
gunstigen <Emmentaler-Segment»

in Deutschland als «Leuchtturm-Pro-
dukt» der Marke die Hochwertigkeit
und die Originalitat (Echtheit) im
Handel und fir Konsumenten her-
vorzuheben und in dieser Markenaus-
strahlung auch den Classic mit

18 Bilanz der Landerverantwortlichen

diesen Werten aufzuladen. Damit
kann erstmals mit einem zweiten
(einheitlichen) Reifegrad des
Consortiums dieser auch marken-
technisch kommuniziert und die
Geschichte bis zurlick zu den
Wourzeln des Originals auf neue,
attraktive Art und Weise kommuni-
ziert werden.

Fir den Emmentaler AOP URTYP ent-
schieden wir uns fir ein ungewdhn-
liches Storytelling und eine auffallige
Produktdarstellung, um eine mog-
lichst hohe Wahrnehmung fiir den All-
tagskase «<Emmentaler» zu erzielen.

Die Advertorialkampagne in grossen
Printtiteln und speziell zur Weih-
nachtszeit in der «Welt am Sonntag»
in Form von ganzseitigen Anzeigen
erbrachte Gber 11 Millionen Kontakte.
Um die Distribution bei bestehenden
Handelslistungen auszubauen,
wurden mit Instore-TV-Spots Uber
100 Millionen Kontakte direkt am
POS erzielt. Und unmittelbar bei der
Kaufentscheidung an der Theke

wurden mittels Degustationen sowohl
die Geschichte als auch der Ge-
schmack in Form von Proben den
Verbrauchern ndhergebracht.

Mit weiteren PR-Kooperationen in-
klusive Online-Artikeln im Mix
zwischen dem Classic und dem
URTYP lasen weitere 5 Millionen
Verbraucher die Geschichte und die
Besonderheiten Uber den Schweizer
Emmentaler AOP. Als Folge und
Anerkennungen der Marketingan-
strengungen wurde der URTYP 2018
gleich mit vier Auszeichnungen
belohnt: drei aus dem Handel
kommend und erstmals vom natio-
nalen Verbrauchermagazin
«LECKER>» mit dem Lecker-Award
in der Kategorie «Regional».

Fur den deutschen Handel hat die
SCM wieder neue Impulse speziell fir
deren Theken gesetzt: Die Theken
erhielten eine Thekenbox mit insge-
samt 24 Glaschen von drei verschie-
denen Dip-Saucen. Und beim Kauf
von 250 g Emmentaler AOP konnten

" KASE- %

THEK

KATEGORIE
Hartkase

C‘/””/q : '] i ’
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die Thekenkréfte einen sogenannten
SMART DIP gratis an die Verbraucher
abgeben.

Nachdem die erste Frihjahrsaktion
mit insgesamt 480’000 Glaschen (!)
so erfolgreich verlief, wurde sie im
Herbst mit nochmals 240’000 Glas-
chen wiederholt.

Weiterhin wurde der POS unterstitzt
mit Schneidetisch-Aktionen, Uber
400 Verkostungstagen fiir den
Classic und mit einem weiteren Zu-
gabeartikel eines Mini-Doppelgriff-
messers. Diese Massnahmen haben
das Hauptziel, einen finalen kauf-
auslésenden Impuls fir den Schwei-
zer Emmentaler AOP direkt am POS
zu geben. Denn es darf nicht ver-
gessen werden, dass das Schweizer
Original doppelt so teuer ist im
Vergleich zum Wettbewerb.

Und jede Massnahme hat im Handel
und beim Konsumenten das Ziel,
die hochwertige Positionierung auf
hohem Preisniveau durch die ganz
speziellen Besonderheiten des
Emmentaler AOP n&herzubringen:
sei es vom kleinen, aber feinen
Zugabeartikel als Dauerwerbeartikel
im Haushalt bis zur Geschichte

mit den edlen Produktwerten des
Emmentaler AOP.

Produkt
des Jahres

Und genau diese Aufgabe wird auch
mit dem Feldmarketing tagtéglich
erwirkt: 2018 durften wir den Aus-
bau auf 50 Reprasentanten erweitern,
die jeden Monat knapp 3’900 der

besten Theken besuchten. Im ge-
samten Jahr wurden so Uiber 40’000
Kontakte fir den Emmentaler AOP
durchgefiihrt, die die fixe Position
und damit die Verfligbarkeit an der
Theke weiter starkten.

Meine drei Kollegen im Aussendienst
und ich fihren mit den Entscheidern
des deutschen Handels standigen
Kontakt und verhandeln die POS-
Massnahmen an den Késetheken.
Wir splren die hohe Akzeptanz
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N
]
c
c
<@®

SWITZERLAND

0AS ORIGINAL
MIT Oe UurGgeschmack

dieser Massnahmen, kennen die
individuellen Herausforderungen am
POS und sind Uberzeugt, dass die
Ausrichtung und der Inhalt des
Marketingmix den Emmentaler AOP
in der Markenauspragung weiter
voranbringen werden und das Ab-
satzgeschehen bedeutend unter-
stltzen.

Im Ausblick fiir 2019 gilt es, die ein-
geschlagene strategische Richtung
weiter konsequent fortzuflihren

und an die spezielle Marktsituation
in Deutschland anzupassen; die
offensiv ausgerichteten Verkaufs-
férderungsmassnahmen fiir den
POS weiter fortzusetzen und erfolg-
reiche Massnahmen nur geringfligig
zu Uberarbeiten; den URTYP weiter
aufzubauen und die neue euro-
paische Online-Kampagne dort zu
integrieren, wo sie Sinn macht.

Im Feldmarketing speziell schaffen
wir den Ausbau auf eine nationale
Bearbeitung. Hier fokussieren wir uns
auf die Besten der besten Theken.
Hier wird das Ziel sein, den Emmen-
taler AOP URTYP Uberall als dauer-
haft verfiigbaren Emmentaler AOP
fest in deren Kasesortimenten zu
verankern.
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Eine gute

Performance in einem
schwierigen Umfeld.

Giovanna Frova, Landerverantwortliche ltalien, blickt
zurlick auf ein intensives Jahr.

2018 beeinflussten die von der neuen
Regierung verursachte Krisensitua-
tion und die damit verbundene
negative Wahrnehmung des politi-
schen Umfelds die Haltung der
Konsumentinnen und Konsumenten
gegeniber dem Kauf von Fast
Consumer Goods signifikant. Die
Prognosen fir 2018 zeigen einen
Rickgang des Volumens um 2,9 %
far den gesamten Kasemarkt,
wobei sowohl die grossen Detail-
handler als auch die traditionellen
Geschéafte Einbussen hinnehmen
muissen, die Discounter hingegen
zulegen kénnen. Auch bei der
Konkurrenz leiden die wichtigsten
Player entsprechend der Markit-
situation: Entremont kann sein
Volumen nur dank der Nische des
Schnittk&dses halten; bei den Maas-
damer-Sorten verliert Leerdammer
10 %, wahrend die anderen Sorten
ziemlich stabil bleiben. Der neu
lancierte Tigre, ein neuer Schweizer
Kéase mit Lochern, findet im Einzel-
handel grossen Anklang und hat
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das Potenzial, in naher Zukunft zu
einem wichtigen Konkurrenten zu
werden. In diesem Umfeld zeigte
der Emmentaler AOP eine gute
Performance: Der Absatz stieg bis
November 2018 um 9,4 %. 693
Tonnen davon sind Parallelimporten
aus Deutschland zuzuschreiben.

Der Grund flr diese gute Perfor-
mance ist unter anderem, dass SCM
Italien 2018 im Rahmen ihres um-
fangreichen Marketingplans ver-
schiedene Promotionen durchflihrte
mit dem Ziel, den Riickgang des
Volumens zu bremsen und die Marke
SO zu positionieren, dass sie fir
neue Zielgruppen attraktiver wird. An
den Verkaufspunkten (POS) fanden
an Uber 3’000 Tagen verschiedene
Aktionen statt, um sowonhl die Ver-
k&aufe an Handler als auch an End-
kunden zu férdern: Es wurde eine
Vorbestellungsoption eingefihrt,
die das Risiko ausgehender Vorrate
sehr wirksam minimiert und somit
das Volumen steigert. Auf zahlreichen

abgepackten Portionen wurden
Leporellos angebracht, mit dem Ziel,
das Produkt-Branding und die
Produkterkennung im Regal zu ver-
bessern. Als verkaufsférdernde
Massnahme wurden an die Konsu-
menten Uber 150’000 Goodwill-
Gadgets und tber 300’000 Informa-
tionsbroschiiren abgegeben. Die
neue, an Uber tausend POS durch-
geflhrte Dip-Promotion steigerte den
Verkauf an die Endkunden und
sprach auch jingere Konsumentin-
nen und Konsumenten an. In tra-
ditionellen Geschéaften wurden Uber
25’000 Informationsmappen mit
Verkaufsargumenten und der Anlei-
tung fir eine neue Késeschnitt-
methode an die Mitarbeitenden der
Kaseabteilungen abgegeben. Als
weitere Ausbildungsmassnahme
wurde ein neues Masterclass-Hand-
buch ausgearbeitet und ein neues,
ansprechendes Fachvideo produziert,
in dem das Thekenpersonal lernt,
wie man Emmentaler richtig in Stlicke
und Scheiben schneidet. In den

Lebensmittelldden von Eataly in vier
italienischen Stadten fanden Aktionen
wie zum Beispiel Kochshows und der
Verkauf von Boxen mit ausgewahltem
Kase statt. An Weihnachten spendete
Emmentaler im Rahmen einer Wohl-
tatigkeitsaktion fir die Opfer des Ein-
sturzes der Morandi-Briicke einen
Euro pro verkaufter Portion Kase. Im
ersten Halbjahr wurde an tiber 600
POS in ausgewahlten Einkaufszentren
mit hohem Potenzial systematisches
Field Marketing unternommen, was
insgesamt zu 14’000 Besuchen im
ganzen Land fiihrte. Ende des Jahres
wurde eine effizientere Zusammen-
arbeit mit dem Personal der Kase-
theken eingefiihrt, die sowohl be-
zlglich Umsatz als auch beim Bran-
ding zu ausgezeichneten Resultaten
fUhrte.

Als Kommunikationsmassnahme
hatte eine europaweite, lokal
produzierte Kampagne zum Ziel,

dank einer neuen Markenhaltung und
Positionierung einen Paradigmen-
wechsel herbeizuflihren und dadurch
neue Zielgruppen anzusprechen.
Die im Herbst lancierte Multichannel-
Kampagne «WORDS» generierte Uber
120 Millionen Kontakte und wurde
national sowohl fiir Above-the-line-
Medien wie TV und Print als auch
fur Below-the-line-Medien wie POS-
Materialien und Guerilla-Aktivitaten
ausgearbeitet. Eine massive Social-
Media- und Online-Kampagne mit
innovativen Webauftritten richtete
sich an ein ausgewdéhltes Ziel-
publikum. Eine Fachhandels- und
Medienkampagne hatte zum Ziel,

die Bekanntheit der Marke zu er-
héhen und ihre Neupositionierung
zu unterstitzen. Emmentaler war
auch an verschiedenen Publikums-
messen wie Salone del Gusto in
Turin, Artigiano in Fiera in Mailand
und Cibo a Regola d’Arte in Neapel
prominent vertreten. Zudem fand

SWITZERLAND
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wie jedes Jahr eine Reihe von Publi-
kumsanlassen statt, mit denen zahl-
reiche Konsumenten und potenzielle
Neukunden erreicht werden konn-
ten: Das auf dem Naviglio schwim-
mende Chalet «Naviga nel Gusto»
erzielte Uber 30 Millionen Kontakte
mit 140 Touren, die sich an je 4’200
Teilnehmende richteten. Zur Swiss
Winter Lounge, die Uber 2 Millionen
Kontakte generierte, kamen neben
mehreren Schweizer Partnern Uber
6’000 Besucherinnen und Besucher.
Mit der fur 2019 geplanten intensiven
Marketingkommunikation wollen wir
den erfolgreichen Trend weiterfiihren
und dem Emmentaler AOP zu weite-
rem Marktwachstum verhelfen!
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In nur vier Wochen am Ende des
Jahres zu 1,2 Millionen Klicks.

Franck Lefevre, Landerverantwortlicher Frankreich, Gber die Aktivitaten
des Schweizer Emmentaler AOP 2018 im franzdsischen Markt.

In Frankreich wuchs der Markt der
Hartk&se im Offenverkauf (Einkaufs-
zentren und Supermérkte) 2018 nur
sehr schwach um +0,4 % (Quelle: IRI).
Aufgrund der angespannten Markt-
situation (insbesondere im vierten
Quartal) und der aggressiven Konkur-
renz der Emmentaler mit franzési-
schem Label (Label Rouge, IGP de
Savoie), die sowohl an der Kasetheke
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als auch abgepackt bei den Grossver-
teilern sehr prasent sind, verlor der
Emmentaler AOP, der bei den Kase-
exporten nach Frankreich auf dem
zweiten Rang liegt, 2018 an Marktvolu-
men (Quelle: TSM Fiduciaire).

Deshalb flihrte der Schweizer Em-
mentaler AOP wahrend des ganzen
Jahres bei den Grossverteilern in

enger Zusammenarbeit mit den
Handelsvertretern Werbeaktionen
durch, mit dem Ziel, eine optimale
Prasenz an den Verkaufspunkten
sicherzustellen und die Nachfrage
seitens der Kundschaft anzukurbeln.

Uber tausend Promotionen fiir
Konsumenten (Winners Per Store
und Direktpramien, darunter die

Zugabeaktion SMART DIPS) wurden
an den Verkaufspunkten, das heisst
an den Késetheken und bei den
Kihlregalen in Einkaufszentren und
Supermarkten, zur Verkaufsférderung
lanciert. Ziel war es, der dynami-
schen Werbeprésenz des lokalen,
immer noch sehr konkurrenzfahigen
Angebots dieses Késes aus ge-
presster, gekochter Masse etwas
entgegenzusetzen.

Zusétzlich zu den 700 Tagen Promo-
tionen fur das Sortiment wurden
an 100 Tagen in Supermarkten die
imposanten Laibe des Schweizer
Emmentaler AOP prasentiert, wo-
durch im Schnitt via Degustationen
70 Kilo Kése pro Tag verkauft
werden konnten.

Zum dritten Mal in Folge lancierte
SCM France auch 2018 wéhrend des
ganzen Oktobers eine Merchandi-
sing-Welle an 300 Verkaufspunkten
im Norden und Nordosten Frank-
reichs, das heisst in den Regionen,
die am meisten Kése konsumieren.
Ein Team von Merchandisern be-
suchte gezielt Einkaufszentren und
Supermarkte, um spezifische POS
fUr den Schweizer Emmentaler

AOP aufzubauen. Diese POS mit
Degustations- und SMART-DIP-Wer-
besets ermdglichten es, den Schwei-
zer Emmentaler AOP sowohl an der
Késetheke als auch im Kuhlregal ins
beste Licht zu rlicken.

Auch den Grossisten (Grossmarkt
Rungis und regionale Vertriebs-
netze) wurden Degustationen ange-
boten, um die Besonderheiten des
Schweizer Emmentaler AOP besser
bekannt zu machen und im traditio-
nellen Vertriebsweg mehr Volumen
ZU generieren.

Die neue Positionierung des
Schweizer Emmentaler AOP und die
neue Kommunikationsplattform
#LIVEORIGINALER, Uber die der Spot
fir den Schweizer Emmentaler AOP
in den franzosischen sozialen Medien
ausgestrahlt werden kann, flhrten
in nur vier Wochen am Ende des
Jahres zu 1,2 Millionen Klicks.
Diese neue Art Werbekampagne wird
2019 wieder durchgefihrt und
ausgebaut, um jingere Konsumentin-
nen und Konsumenten zu erreichen,
denen die Qualitat ihrer Nahrungs-
mittel ein wichtiges Anliegen ist.

Ziel flr 2019 ist es, im franzdsischen
Markt Volumen zuriickzuerobern,
einerseits mit Werbedruck mittels der
Verbreitung der neuen Kampagne
#LIVEORIGINALER in den sozialen
Medien und andererseits mit einer
starken Préasenz an den Verkaufs-
punkten mit dem neuen POS-Stand
fur Degustationen sowie neuen
Promotionsmitteln, die bei den ver-
schiedenen Grossverteilern in
grossen Mengen an die Konsumen-
ten abgegeben werden. Ziel ist es,
die Sichtbarkeit sowohl an der Kase-
theke als auch am Kuhlregal zu
stérken und die Verkaufe zu steigern.
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In Belgien wird Kase vor allem
auf Brot konsumiert.

Vincent Bresmal, Landerverantwortlicher Benelux,
Uuber Qualitdt und Konkurrenz.

Der belgische Kasemarkt blieb 2017
mit rund 135’000 Tonnen stabil, wird
sich aber 2018 abschwéchen:
Schétzungen gehen von 5% Riick-
gang beim Volumen und 2 % beim
Wert aus. Ursache fir diese schlechte
Performance des gesamten Kése-
markts ist das sehr heisse Jahr, das
den Késekonsum gebremst hat. In
Belgien gehdrt die Marktdurchdrin-
gung beim Kése und dessen Kauf-
haufigkeit zu den héchsten bei den
FMCG. So kaufen 99,5 % der
belgischen Haushalte 46,4-mal im
Jahr Kése.

In Belgien wird Kase vor allem auf
Brot konsumiert: Kase in Scheiben
hat deshalb einen Marktanteil von
Uber 35 %. Die Konkurrenz arbeitet
weiterhin an innovativen Verpa-
ckungen fir Reibkase und Kase-
scheiben. Diese Segmente sind
preislich stark umkampft. Die Marken
sind innovativ und kommunikativ,
die Marken der Grossverteiler
halten jedoch solide Marktanteile:
Diese «Private Labels» haben sich
mit 57,3 % das grosste Stlick

vom Késekuchen abgeschnitten.
Dies ist fUr uns eine wichtige Zahl,
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weil die Grossverteiler den Emmen-
taler AOP hauptséchlich unter ihrem
Markennamen abpacken.

Die Importe von Emmentaler AOP in
die Benelux-Lander stiegen 2015
(+4,2 %), sanken aber 2016 (-2,0 %)
und 2017 (-11,6 %) wieder. Fur 2018
darf eine Stabilisierung bei einem
Volumen von rund 930 Tonnen er-
wartet werden (Wiedereinfuhren
Uber Frankreich sind in der Schét-
zung enthalten).

In den Benelux-La&ndern ist der
Emmentaler AOP starker Konkurrenz

ausgesetzt. Er wird manchmal auch
mit dem franz&dsischen Emmentaler
oder mit «Kopien» unterschiedlicher
Herkunft verwechselt. In diesem
Segment der <Emmentaler», die fir
den taglichen Verzehr am Familien-
tisch angeboten werden, ist der
Emmentaler AOP im Vergleich zur
Konkurrenz teurer. Deshalb missen
die natirlichen Qualitaten des
Emmentaler AOP kommuniziert und
vermittelt werden, sodass er als das
«Schweizer Original» positioniert
werden kann. SCM BNL baut ihre
Kommunikation flir den Emmentaler
AOP auf dessen Natiirlichkeit und
der Schweizer Herkunft auf, wobei
das Schweizer «Label» als Riicken-
deckung gegen die billigere Konkur-
renz im Grosshandel dient. Der
Geschmack ist in diesem Segment
kein einfaches Argument, weil die
Konsumentinnen und Konsumenten
vor allem einen «milden» Kase
wollen.

Der Emmentaler AOP kann sich in
Kasehandlungen besser differenzie-
ren, wo er oft als lang gereifte Sorte
angeboten wird. Diese Art der Reifung
spricht experimentierfreudige Konsu-

menten an und ermdglicht es, den
Emmentaler AOP als exklusiven
Kase ohne wirkliche Konkurrenz zu
positionieren.

Aktionen konzentrieren sich mittels
Degustationen an den Verkaufs-
punkten auf den Vertrieb: Dazu ge-
héren Degustationen mit qualifizierten
Verkaufern, insbesondere mit der ex-
klusiven Zugabeaktion SMART DIPS,
Field Marketing und die Zusammen-
arbeit mit Grossisten. Der Emmen-
taler AOP URTYP wurde in Belgien
im November 2018 (Segment der
Kasehandlungen) und in Luxemburg
im Dezember 2018 (im Einzelhandel)
eingefthrt. Die Einfihrung wurde
mit B2B- und B2C-Kommunikation
(Leaflets) sowie mit Degustationen
an den Verkaufspunkten unterstitzt
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MARKETINGAKTIVITATEN SCHWEIZ

Das Schweizer Original
im Scheinwerferlicht.

Luana Monopoli, Projektleiterin Marketing & Kommunikation, Gber die
Aktivitdten im Heimmarkt vom Emmentaler AOP.

Emmentaler
Schaukaserei

Die im 2017 stark intensivierte
Zusammenarbeit zwischen Emmen-
taler Switzerland und der Emmentaler
Schaukéserei konnte 2018 nochmals
umfassend ausgebaut werden. Die
Nutzung der Synergien im Bereich
Marketing konnte zusatzlich verstarkt
angegangen werden. Das klare Ziel,
die Emmentaler Schaukaserei als
Marketingtool und Schaufenster fir
den Emmentaler AOP in allen Mar-
ketingaktivitaten der Sortenorgani-
sation einzubinden, wurde vollum-
fanglich umgesetzt. Dadurch konnten
beide Parteien stark von den je-
weiligen Kompetenzen profitieren
und gemeinsam den Emmentaler
AOP in den Fokus rticken und
unserem tollen Naturprodukt konnte
ein Zuhause gegeben werden.

In allen Bereich des Marketingfa-
chers wurden Mdglichkeiten gesucht,
gemeinsame Sache zu machen und
so nicht nur Synergien sinnvoll zu
nutzen, sondern auch die gemeinsa-
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me Wahrnehmung gegen innen und
aussen zu verstéarken und weiter
auszubauen. Ob beim alljahrlichen
Auftritt an der BEA, bei der Umset-
zung des Engagements mit der
Bundesfeier, in allen Bereichen des

Online-Marketings, bei der Durch-
fihrung von allerlei Events — die
Ressourcen, aber auch die sich
dadurch bietenden Mdglichkeiten
konnten vollumfanglich ausge-
schopft werden.

Besucherrundgang «Kénigsweg»
Nach Uber 30-jahrigem Betrieb stand
die Emmentaler Schaukéserei vor
wegweisenden Verdnderungen,

und am 30. April 2018 war es dann
auch so weit: Die Bauarbeiten fir den
neuen Erlebnisrundgang «Konigs-
weg» in der Emmentaler Schaukase-
rei hatten begonnen. Der symboli-
sche «Spatenstich» in Form einer
Lochbohrung in einen Laib Emmen-
taler AOP wurde von unserem
Markenbotschafter Matthias Sem-
pach mit viel Fingerspitzengefuhl
vorgenommen.

Der Spatenstich fir den neuen Be-
sucherrundgang markierte den Start
des Gesamtumbauprojekts, bei
welchem nebst dem neuen Rund-
gang auch die Produktion sowie die

Gastronomie umgebaut und die
technischen Einrichtungen erneuert
werden. In den kommenden Jahren
soll sich die Emmentaler Schaukase-
rei in neuem Glanz als Schaufenster
von Emmentaler AOP préasentieren.
Denn als attraktives Ausflugsziel

im Kanton Bern bietet die Emmen-
taler Schaukéserei ein Erlebnis,
gespickt mit interessanten Fakten
zum Schweizer Original sowie zur
traditionell-handwerklichen Kaseher-
stellung.

Am 1. Dezember 2018, nach einer
Bauzeit von rund sieben Monaten,
war es dann so weit: Ehrengéste
Bundesrat Johann Schneider-Am-
mann und Schwingerkdnig Matthias
Sempach konnten feierlich den
Besucherrundgang der Emmentaler
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Schaukaserei eréffnen. Der neu
gestaltete «Kdnigsweg» vermittelt
Gross und Klein interaktiv spannen-
de Informationen Giber den Emmen-
taler AOP und starkt damit die
Position der Emmentaler Schauka-
serei als Tourismusmagnet und
Markenschaufenster des beriihm-
testen Schweizer Késes nachhaltig.
Denn die Emmentaler Schaukaserei
ist nicht nur die Heimat des Em-
mentaler AOP, sondern lockt jahrlich
auch rund 300’000 Besucherinnen
und Besucher aus der ganzen Welt
nach Affoltern i.E.
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Saisonstart und Auktion mit

den SCL Tigers

Im Spatsommer haben die SCL
Tigers und Emmentaler Switzerland
zum Saisonstart-Event fur die
Eiszeit 2018/2019 in der Emmentaler
Schaukaserei eingeladen. Das
grosse Highlight des Tages war die
Produktion des eigenen SCL-Tigers-
Emmentaler-AOP, welche von den
anwesenden Medien, wie SRF Sport
Aktuell, interessiert verfolgt wurde.
Dafir legten sich Spieler der
A-Mannschaft der SCL Tigers sowie
Schwingerkdnig und Markenbot-
schafter von Emmentaler AOP,
Matthias Sempach, machtig ins
Zeug. Zum krénenden Abschluss
wurde das Trikot zur neuen Saison
prasentiert. Ein wunderschdner An-
lass im noch schéneren Emmental.

Die Kombination Emmentaler AOP
und SCL Tigers und die daraus
resultierende spannende Geschichte
konnte dann ein paar Monate spéter,
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im weniger sonnigen, aber dafir mit
Schnee bedeckten Affoltern i.E.,
weitergefuhrt werden. Am Nachmit-
tag des 16. Dezember 2018 herrschte
dann auch Grossandrang vor der
Emmentaler Schaukaserei. Zahlrei-
che Kéaseliebhaberinnen und Kase-
liebhaber sowie Eishockey- und
Schwingfans waren angereist, um
sich ein Stiick vom goldgelben
Emmentaler AOP der SCL Tigers und
von Matthias Sempach zu sichern
und mit ihnen auf Tuchflhlung zu
gehen. Tatkréftig unterstitzt von
Méttu und den SCL Tigers Pascal
Berger, Roland Gerber, Alexei
Dostoinov, Mikael Johansson und
Chris Di Domenico brachte der
Auktionator, Nationalrat Andreas
Aebi, den mit einer eigens angefer-
tigten Laibetikette versehenen
Emmentaler AOP Stiick fir Stiick

ans begeistert mitbietende Publikum.
Zu den schon verpackten Kasepor-
tionen kamen einige zusétzliche
Highlights unter den Hammer. So

konnten unter anderem ein Besuch
des Konigswegs in der Emmentaler
Schaukéserei mit den anwesenden
SCL-Tigers-Cracks und Matthias
Sempach, ein SCL-Tigers-Trikot mit
allen Spielerunterschriften, Tickets
flr das Tatzenderby SCL Tigers ge-
gen SC Bern im Stade de Suisse und
ein exklusives Schwingtraining mit

Matthias Sempach ersteigert werden.

Die Versteigerung des Emmentaler
AOP brachte CHF 2’459 ins Spen-
den-Kasseli. Hockey Country férdert
den Eishockeynachwuchs regional
und vereinslUbergreifend. Das
Emmental ist eine Eishockeyregion
und als Kdnig der Kése ist es Em-
mentaler Switzerland gemeinsam
mit der Emmentaler Schaukéserei
ein grosses Anliegen, neben der
Tatigkeit als Hauptsponsor der SCL
Young Tigers zum sportlichen Erfolg
unserer Clubs und zur Férderung
des Hockey-Nachwuchses beizu-
tragen.

Migros-Promotion:
der goldene Fruhling mit Matthias Sempach

Unter dem Motto «Machen Sie aus Kése Gold» wurden
die Leute im Marz von unserem Markenbotschafter
Matthias Sempach aufgefordert, in der Migros ein Stiick
Emmentaler AOP Surchoix zu kaufen. Der Hauptpreis
war an Begehrlichkeit eigentlich nicht zu Gberbieten: ein
Goldstlick in der Form eines Emmentaler AOP im Wert
von sagenhaften 20’000 Franken.

Die Kampagne bestand aus einem einprdgsamen
Keyvisual mit Mattu sowie einem Video, in welchem
eine gutsituierte Dame eine «schéne» Uberraschung
erlebt. Die Promotion wurde mittels einer Medienpart-
nerschaft mit 20 Minuten auf diversen Online- und
Offline-Medien beworben.

Den wohl ersten echten Gold-Emmentaler der Welt hat
die Goldschmiedin Regula Kilchsperger aus Zirich
spater in vielen Stunden Handarbeit zu einem echten
Kunstwerk geschaffen. Dieses wurde im Goldschmiede-
Atelier feierlich an die Gewinnerin Tabea Weibel tber-
geben.

Die Promotion darf als grosser Erfolg gewertet werden,
so konnten neben einem grossen Involvement wéhrend
der Promotionsdauer tGber 41’000 Kilo Emmentaler AOP
abgesetzt werden. Dies entspricht einer Steigerung
gegeniber dem Vorjahr um plus 13 %!
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Coop-Promotion am 1. August:
Divertimento feiert die Schweiz (beinahe)

24 Stunden lang

Die Emmentaler-1.-August-Promotion hat mittlerweile
eine schone Tradition. Nach vielen prominenten
Zeitgenossen wie unter anderem Michelle Hunziker,
Luca Hanni oder Xherdan Shagiri gaben sich dieses Mal
Jonny Fischer und Manu Burkart vom Comedy-Erfolgs-
duo Divertimento die Ehre, fir Emmentaler Switzerland
unseren Nationalfeiertag zu zelebrieren.

Doch so verriickt war bisher noch keiner: Statt nur eine
Rede zu halten, wollten die zwei die Schweiz mittels
eines 24-Stunden-Roadtrips am 1. August feiern — un-
unterbrochen begleitet von einem Kamerateam und
permanentem Livestream Uber Youtube und die Landing-
page emmentaler.ch/24h.

Und wer in der Promozeit einen 1.-August-Emmentaler im
Coop kaufte, konnte mit etwas Glick Tickets fir Diverti-
mento-Vorstellungen gewinnen.

Das Projekt war von langer Hand geplant worden und
alle involvierten Personen waren mit viel Herzblut und
grossem Engagement dabei. Bereits ab Mitte Juli sollten
auf Social Media verschiedene Teaser-Videos auftau-
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chen, die auf das grosse Vorhaben am 1. August hinwei-
sen — natlrlich im bewahrten und ausserst unterhalt-
samen Cabaret-Divertimento-Stil.

Dass aber im echten Leben nicht alles berechenbar ist,
bewies ausgerechnet Jonny Fischers Achillessehne:

Sie riss beim Fussballspielen im Italienurlaub, nur 14 Tage
vor dem grossen Tag. Die Diagnose: Operation in der
Schweiz und sechs Wochen Gips und Schonung. Doch
schon aus dem Spital liess er verlauten, dass er die
Aktion am 1. August trotzdem durchziehen will — notfalls
eben mit Rollstuhl und Kriicken: «Ich bin ja nicht allein.
Und als so ziemlich bester Freund schiebt Manu mich
sicher gern.»

Das Limit setzten schliesslich die Arzte. Immerhin: Zwdlf
Stunden durfte der Comedian sich zumuten. So wurde
die grosse 24-Stunden-Tour bis zur letzten Minute radikal
auf das angepasst, was auf einem Bein in eben nur
zwolf Stunden mdglich ist. Kollege Manu Burkart nahm
es mit Humor: «Jetzt wird es nur noch halb so lang, aber
noch spontaner. Mal sehen, wie ich mich als Kranken-
pfleger mache.»

Los ging dieser einmalige ZwoIf-Stunden-Roadtrip
schliesslich am 1. August 2018 um sechs Uhr morgens in
Brunnen bei Schwyz, woraufhin Jonny (im Rollstuhl) und
Manu in diversen Etappen einen Teil der vielen Traditionen
und Eigenheiten der Schweiz feierten. Von einem Standli
mit dem Alphorn vom Deck eines Dampfschiffs Gber

ein Salutschiessen in Luzern und eine unkonventionelle
1.-August-Rede bei der Emmentaler Schaukaserei bis hin
zum Emmentaler Chasefondue bei hochsommerlichen
31°C im Barenkostiim im Berner Barengraben. Dabei
trotzten sie und das Produktionsteam bis zur letzten
Sekunde extremen Bedingungen: von brutaler Hitze tber
Funklécher im Emmental bis hin zu kantonalen Feuer-
werksverboten und zuletzt noch einem Uberraschenden
Regenschauer.

Wer den Livestream verpasst hat, findet auf dem You-
tube-Kanal von Emmentaler Switzerland die Zusammen-
schnitte der einzelnen Etappen oder kann sich sogar

die zwolf Stunden in voller L&nge anschauen. Wir
winschen gute Unterhaltung!

Ruickblickend war diese unvergessliche Aktion ein sehr
grosser PR-Erfolg, vor allem auf den Online-Kanalen.
Unser Medienpartner 20 Minuten begleitete die Aktion von
Beginn weg auch redaktionell und bettete am 1. August
den Livestream von Youtube sogar auf 20min.ch ein.

Marketingaktivitdten Schweiz
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Veranstaltungen Schweiz

Auftritt an der BEA / BEActive

Als die traditionelle Berner Frihlingsmesse BEA am 4. Mai
2018 fur zehn Tage ihre Tore 6ffnete, hatte auch der
Kdnig der Kase, der Emmentaler AOP, einen prominen-
ten Auftritt. Emmentaler Switzerland begrisste die
Besucherinnen und Besucher zum ersten Mal gemeinsam
mit der Emmentaler Schaukéaserei auf dem Freigelande
der BEActive Zone und bereits zum vierten Mal als Haupt-
sponsor der Ursportartenzone. Zum mittlerweile traditio-
nellen Eréffnungsapéro liessen es sich Markenbotschafter
Matthias Sempach und Sonia Kalin natirlich nicht nehmen
und fuhrten Schulklassen und Kids in der legendéren
Emmentaler-AOP-Schwingarena in die Geheimnisse des
Hosenlupfs ein und standen anschliessend fir Interviews
und Autogrammwiinsche zur Verfliigung.

Wéhrend der zehn Messetage lockte die BEA auch
dieses Jahr rund 300’000 Besucher und Besucherinnen
auf das Messegeldnde, wobei unter dem Thema «Inno-
vation trifft auf Tradition» auf dem Freigelande in der
BEActive Zone zahlreiche Highlights auf Gross und Klein
warteten. Ein 360°-Virtual-Reality-Erlebnis zeigte
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beispielsweise die Herstellung von Emmentaler AOP und
entflhrte virtuell in die Emmentaler Schaukéserei, die
eigentlich in Affoltern i.E. steht. In der traditionellen
Emmentaler-AOP-Schwingarena konnten die Gaste in
die Schwinghosen steigen und den Schweizer Traditions-
sport selber ausprobieren. Selbstverstandlich durfte —
dank der Zusammenarbeit mit der Emmentaler Schau-
késerei — auch feinster Emmentaler AOP in verschiedenen
Reifegraden direkt am BEA-Stand degustiert und gekauft
werden. Und fir den grossen Hunger lagen ganze
Laibe bereit!

Auch die SCL-Tigers-Spieler Pascal Berger und Flurin
Randegger liessen es sich nicht nehmen und statteten
unserem sportlichen Emmentaler-AOP-Stand einen
Besuch ab. Gemeinsam mit Mattu wussten die Hockey-
spieler einiges zu erzéhlen und konnten so Nachwuchs-
sportler motivieren. Zum Show-Schwingen zwischen
dem Schwingerkénig und den Tigern kam es dieses Mal
zwar nicht, ein paar junge Nachwuchsschwinger und
Nachwuchshockeyspieler freuten sich aber Gber Tipps
und Tricks der Profisportler.

1.-August-Bundesfeier 2018

Zum dritten Mal engagierte sich Emmentaler Switzerland
am 1. August bei der Bundesfeier in der Stadt Bern —
dieses Jahr das erste Mal sogar als Feuerwerksponsor.
Der Schweizer Nationalfeiertag spielt in der Bundes-
hauptstadt eine grosse Rolle, umso mehr freute es uns,
den Koénig der Kédse gemeinsam mit der Emmentaler
Schaukaserei mitten in Bern préasentieren zu dirfen. Am
mittlerweile traditionellen Stadtbrunch auf der Miinster-
plattform verwdhnte Emmentaler-AOP-Kéaser Theo
Zbinden die Besucher mit ausgewahltem Emmentaler
AOP und verhalf so der Bundesfeier zu einem kulina-
risch hochwertigen Start.

Gemeinsam mit der Emmentaler Schaukéaserei schaffte
das Schweizer Original zudem eine Begegnungszone

im Herzen der Stadt Bern — auf dem Bundesplatz. Hier
prasentierten wir gemeinsam das 1.-August-Schaufenster
fir Emmentaler AOP und nahmen die Besucher mit

auf eine Reise ins Emmental. Die Géste erfreuten sich an
feinen Happchen aus der Schaukaserei, schauten
gespannt den Jungschwingern zu, wie sie sich vor dem
Parlamentsgebaude ins Sagemehl legten, und kauften,
trotz sommerlicher Hochtemperaturen, fast einen ganzen
Laib Emmentaler AOP. Spannende Spiele fiir Gross und
Klein und ein virtueller Einblick in Welt der K&seherstellung
rundeten das Programm ab.

Zum krénenden Abschluss présentierte sich Emmentaler
Switzerland am Abend des 1. August 2018 am alljahr-
lichen Botschaftsempfang im Erlacherhof. Eine Emmen-
taler Landschaft diente hier allen Botschaftern als
authentisches Fotosujet, daneben wurde unser feines
Naturprodukt im Apéro integriert, und beim Frisch-
kdsen konnte den interessierten Gasten live aufgezeigt
werden, wie ein Kéase hergestellt wird.

S LTy

Bernisch Kantonales Schwingfest Utzenstorf 2018
Emmentaler Switzerland freute sich, das Bernisch
Kantonale Schwingfest 2018 in Utzenstorf als Haupt-
sponsor unterstitzen zu dirfen. Der Emmentaler AOP
wurde wahrend der drei Festtage vor allem durch den
Préasenzauftritt mit unserem Eventanhanger auf dem
Festgelande von den rund 21’000 Besuchern wahrge-
nommen. Auch Sonia Kélin und Matthias Sempach
liessen es sich nicht nehmen, an unserem Eventanhanger
feine Emmentaler-AOP-Degustationen zu probieren und
einen Blick in unser Virtual-Reality-Video zu werfen.

Das Schwingfest am Sonntag wurde auf unseren Social-
Media-Kanalen live fir unsere Follower begleitet — auch
Sonia Kélin hat zwischenzeitlich den Account ibernom-
men und das Schwingfest fachmannisch kommentiert.
Aber auch das TV-Sponsoring der Live-Sendung hat sich
ausgezahlt: Uber 300’000 Zuschauer verfolgten das
Schwingfest am Sonntag auf TeleBarn, welches von
Emmentaler Switzerland prasentiert wurde.

In Erinnerung bleiben wird uns aber vor allem auch der
emotionale Rucktritt unseres geschéatzten Markenbot-
schafters und Schwingerkdnigs Matthias Sempach. Der
grosse Abschied von der aktiven Schwingerbiihne
wurde mit acht Minuten Standing Ovations von 12’000
Zuschauern begleitet.
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Online-Aktivitaten

Nutzung Synergien Online-Kanéle

Per 1. Juli 2018 wurden die Social-Media-Kanale, nament-
lich Facebook, Instagram und Youtube, der Sorten-
organisation Emmentaler Switzerland und der Emmentaler
Schaukéaserei zusammengelegt. Hiermit wurde die
Strategie der Synergienutzung zwischen der Sorten-
organisation und der Schauk&serei um einen wichtigen
Schritt erweitert. Durch den gemeinsamen digitalen
Auftritt kann die Emmentaler Schaukéserei noch besser
als Marketingtool in die Marketingaktivitaten des
Consortiums integriert werden. Ausserdem ergeben
sich dadurch umfangreichere und konzentriertere Inhal-
te fUr unsere Follower und ein starkerer gemeinsamer
Auftritt nach aussen. Dieser Schritt spannt den Bogen
zwischen dem traditionellen Handwerk des Kéasens,
der Schauké&serei als Tourismusdestination und

der heute nicht mehr wegzudenkenden digitalen

Welt.
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360°-Virtual-Reality-Video

Schon vor der Zusammenlegung der Social-Media-Kanéle
konnten Emmentaler Switzerland und die Emmentaler
Schaukéserei im digitalen Bereich zusammenspannen.
Gemeinsam wurde ein 360°-Virtual-Reality-Video rund
um die Herstellung des Emmentaler AOP produziert.
Alle relevanten Schritte — von der Milch bis zum Kéasen,
von der Reifung bis zum Genuss — kdnnen nun mit diesem
modernen VR-Video interessierten Konsumenten naher-
gebracht werden. Spannende Einblicke hinter die Ku-
lissen der Késeherstellung und interessante Fakten zum
Emmentaler AOP machen aus diesem Video ein lehrrei-
ches Erlebnis. Das Video ist in finf Sprachen (Schwei-
zerdeutsch, Hochdeutsch, Franzosisch, Italienisch und
Englisch) abspielbar und kann dadurch auch in den

fur Emmentaler Switzerland relevanten Markten sowie in
der flr die Emmentaler Schaukéserei wichtigen Touris-
musbranche Uber die Grenze ideal eingesetzt werden.

Besuch von «Chochdoch by Swissmilk»

Wie ein roter Faden ziehen sich die Nutzung von Syn-
ergien und das Zusammenspannen von Gleichgesinnten
in der Kése- und Milchbranche durch unser Online-Jahr
2018. So durften wir Ende April 2018 die Vlogger des
Food-Vlogs «Chochdoch by Swissmilk» in der Emmen-
taler Schaukaserei begriissen. Drei junge Foodbegeister-
te kreieren im Auftrag von Swissmilk einfache Rezepte
mit saisonalen und regionalen Zutaten. Gemeinsam mit
Emmentaler Switzerland und der Emmentaler Schau-
kaserei wurde den interessierten Rezeptautoren die
Kaseherstellung ndhergebracht: Vom Besuch der Kihe
auf dem Bauernhof tGber die Emmentaler-AOP-Pro-
duktion bis hin zum Konsum unseres Schweizer Originals
im Restaurant konnte der Emmentaler AOP hautnah
erlebt werden. Nattrlich wurde zum Schluss im Laden
der Schaukéserei noch Vorrat fir die ndchsten leckeren
Rezepte eingekauft — Inspiration hatten die drei an die-
sem spannenden Tag im Emmental gentgend.

Wéhrend des ganzen Tages und auch in den darauffol-
genden Wochen wurden viele Posts im Zusammenhang
mit Emmentaler AOP und der Emmentaler Schaukése-
rei auf den Social-Media-Kanélen von Chochdoch
geteilt, wodurch eine jingere und erndhrungsbewusste
Zielgruppe erreicht werden konnte.

Blogger-Reise

Zum ersten Mal fiihrte Emmentaler Switzerland dann im
September 2018 gemeinsam mit Bloggern aus der
Schweiz eine Blogger-Reise durch. Hier bewegten wir
uns auf den Spuren des Emmentaler AOP im schdnen
Tal der Emme und erlebten zwei spannende Tage rund

um den Konig der Kése. Von der Herkunft der feinen
Rohmilch eines Emmentaler-AOP-Milchbauernhofs tber
die Kaseherstellung in der Emmentaler Schaukéaserei bis
hin zur Affinage in Langnau wurden alle Schritte zur
Herstellung des Schweizer Originals betrachtet und es
wurde aufgezeigt, was den Emmentaler AOP so beson-
ders macht. Auch das wunderschéne Emmental zeigte
sich von seiner sonnigen Seite und machte wahrend
dieser spannenden Reise aus Stadtkindern Landeier.
Gemeinsam mit Schwingerkdnig Matthias Sempach

und Schwingerkdnigin Sonia Kélin besuchte die ganze
Blogger-Gruppe in der llIfishalle einen Hockeymatch

der SCL Tigers, bevor eine Emmentaler-AOP-Degustation
mit verschiedenen Reifegraden die Reise auf geschmack-
lich hohem Niveau abschloss.

Fokussierter Online-Auftritt

Neben den besonderen Aktivitdten rund um den Auftritt
in der digitalen Welt der Sortenorganisation wurden
Uber das ganze Jahr hinweg spannende Inhalte auf den
SOM-Kanélen wie auch der Website emmentaler.ch
verdffentlicht. Der Fokus wurde hierbei auf feine Em-
mentaler-AOP-Rezeptideen, Bewerbung von Promotio-
nen und Events sowie Wissensvermittlung rund um den
Konig der Kase gelegt. Ziel war und bleibt es, unseren
Followern und den Besuchern der Website interessante
Inhalte zum Emmentaler AOP n&herzubringen.

Auch die Landerwebsites wurden durch die SCM-
Lander aktiver und starker bespielt. In Zukunft soll der
digitale Auftritt des Emmentaler AOP weit Uber die
Grenzen einheitlich, aktuell und abwechslungsreich
gestaltet werden.
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«Online wird
Immer wichtiger.
Gegessen wird
aber immer
noch analog.»

Luana Monopoli, Marketing Emmentaler Switzerland



QUALITAT

Die Beurteilung 2018

Ist sehr gut.

Fritz Sommer, Leiter Qualitdt, Produktion & Technik,
Uber einen guten Jahrgang und eine Branche im Umbruch.

Qualitéatsbeurteilung

Die Qualitdt von Emmentaler AOP ist
im Berichtsjahr sehr gut. Im Sommer-
semester wurde untypischerweise ein
hoherer Klasse-2-Anteil festgestellt
als im Winterhalbjahr (Klasse-2-Anteil
Wintersemester 2,52 %, im Sommer-
semester 2,96 %). Als Ursache kann
der Einfluss des heissen Sommers
2018 mit regional grossem Wasser-
mangel infolge der Trockenheit ver-
mutet werden. Im Wintersemester
erreichten beinahe 77,14 %, im
Sommersemester Uber 79,41 % eine
absolute Spitzenqualitat von 19 bis
20 von den maximal méglichen 20
Taxationspunkten.
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Kulturenproduktion wie weiter? -
Agroscope im Umbruch

Im Jahr 2018 stand Agroscope einmal
mehr im Zeichen der Umstrukturie-
rung. Bestrebungen des Bundes, die
Kulturenproduktion aus dem For-
schungsbereich herauszunehmen
und zu privatisieren, hat die Branche
aufgerittelt und Besorgnis bis in die
Kasereien gesét. Eine hochstehende
Qualitat der Verarbeitungskulturen
ist das A und O der Schweizer Milch-
und Késewirtschaft. Und da Still-
stand mit Ruckschritt gleichzusetzen
ist, ist eine kontinuierliche Weiter-
entwicklung der Bakterienstdmme
unerlasslich. Einer Branchen-Projekt-
gruppe unter der Leitung von Dr.
Lorenz Hirt, zusammengesetzt aus
Fromarte, SMP und den Sortenorga-
nisationen, gelang es wahrend zwei
Jahren, mit rund 20 Sitzungen,
einigen Verhandlungsriickschlagen
und erschwert durch personelle
Wechsel bei Agroscope, eine fir alle
Beteiligten annehmbare L&sung

der fir uns so wichtigen Kulturen-
produktion herbeizufiihren.

Gesamteigentum

Bund, Fromarte, SMP und die Sorten-
organisationen (die «Branche») sind
Gesamteigentiimer an den aus

dem Milchsektor stammenden Teil
der Kulturen-Stammsammlung.

Liebefeld Kulturen AG
Aktienverteilung:
Fromarte 50,1 %
SMP 20,1%
Sortenorganisationen 20,1 %
Unternehmen 9,7 %

Gewahrt allen Schweizer Milch-
verarbeitungsbetrieben diskrimi-
nierungsfreien Zugang zu Kulturen.
Sie ist Eigentiimerin der Infra-
struktur.

Sie ist fur die strategische und
operative Planung und Reproduk-
tion der Kulturen zustandig.

Sie verkauft die Kulturen an die
Endverbraucher.

Sie tatigt die anstehenden
Investitionen.

s erkauf. Kése der Klasse 3 sind pi
eglassen. : ST




Produktion

146 :P.-'ro.duktl_gn il

»

N ")

o

Produktion
Emmentaler AOP
(Mitglieder ES)

Kaseproduktion 2018
in der Schweiz
(Quelle: TSM)

_9“,.3 % Emmentaler AOP

Welche Kasehersteller zu den Top 10
im Jahr 2018 gehoren, wird erst an-
I&sslich der Delegiertenversammlung
vom April 2019 bekannt gegeben.
Deshalb sind hier nochmals die Best-
taxierten des Jahres 2017 aufgefihrt.

GOLD

19,83 Punkte:

19,83 Punkte:

SILBER

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

BRONZE

19,73 Punkte:

DIPLOM

19,71 Punkte:
19,71 Punkte:

19,67 Punkte:

19,67 Punkte:

Top-10-Kasehersteller 2018

And the winner s ...

REK AG, Kéaserei Oberbitschel,
Oberbutschel, Theo Zbinden
Kaserei Gyrstock, Hofstatt, Alois Michel

Kéaserei Hohe, Signau, Alfred Schenk

Kéaserei Niedermuhlern, Erich Thomet
Bergkéaserei Oberei, Stideren, Hansruedi Gasser
Kéaserei Schmid AG, Buttisholz, Erwin Schmid

Kéaserei Ganzenberg, Rohrbachgraben
Andreas Schitz

Kéaserei Durrenbuhl, Wyssachen, Urs Wiithrich

Kéaserei Engelburg AG, Engelburg

Michael Wick, Roland Schlegel

REK AG, Kaserei Langacker, Riieggisberg, André Kohler

Willy Brunner AG, Kéaserei Birwinken,
Birwinken, Andreas Brunner

Top-10-Kasehersteller 47




Gesamte Verkaufe Sortime

- .
— -z
Reifezeit mindesté* ‘-j’ eifezeit mindestens Monate Reifezeit mindestens und
taler AOP Réserve 5 _ ntaler AOP Extra hergestellt wie zu Gotthelfs Zeiten in

aufwendiger Handarbeit
Emmentaler AOP Gotthelf

zeit mindestens . Monate Reifezeit mindestens,

AOP Classic davon 11 Monate feucht gelagert,
hergestellt in Handarbeit
Emmentaler AOP Eidgenoss

Monate Reifezeit mindestens,
aus Bio-Rohmilch
Emmentaler AOP Bio

Mon:te Reifezeit mindestens,

davon mindestens 6 Monate in einem
natiirlichen Felsenkeller
Emmentaler AOP Hohlengereift

W48 Gesamte Verkaufe . . . ‘ Sortiment



Marktanteil Export

Die Exportanteile 2018
Zum Vergleich die Zahlen 2017

Die Kaseexporte aus der Schweiz

nahmen im Jahr 2018 um rund 1,4 % 0/

gegenluber dem Vorjahr zu. Der , 0

Emmentaler AOP verlor auph im 2018 Fertigfondue und Schmelzkéise o

an Anteil und belegt zurzeit den , o

2. Rang der Exportstatistik. (Quelle: TSM)
Switzerland Swiss

6,3 2,2%

Appenzeller Téte de Moine AOP

%
1 70 o Raclette

Le Gruyere AOP

15,1

Emmentaler AOP

43,2 %

Ubrige Kése

Marktanteil Export 51

Kasereistruktur




Die Aufteilung und Anzahl
der Mitglieder 2018

Organisation

115 238 75 '

K&sereigenossenschaften Total Mitglieder Milchkéaufer er/\Vize-Direktor

]
2018)

n/Technik

Handelsfirme
-

=

31

Diverse

nmi Schweiz AG

(Betriebsleiter, Ve
A | W‘,‘. * Gourmino AG




Emmentaler-Kasereien

A
Aarwangen
Affeltrangen
Affoltern
Amsoldingen
Arni

Auw

B
Biglen-Grippelen
Binzikon
Birwinken
Bleienbach
Bodenberg
Borisried
Bramegg
Buttisholz

D

Dreien
Darrenbthl
Durrenroth
E
Ebersecken
Eggethof
Engelburg
Eschenbach
Etzenerlen
F

Fehraltorf
Fischbach
Fischingen
Frieswil

G

Gambach
Ganzenberg
Gehrisberg
Geiss

Gohl
Gondiswil

Gritzenmoos-Trutigen

Grosswangen
Guntershausen
Guttingen
Gyrstock

H

Hagenwil
Hamikon
Heidbuhl
Heimenschwand

3056
3547
3254
3236
3143
81834542

3144
3393
3579
3059
3739
3083
3642
3685

3455
3258
3259

3743
3539
3437
3663
3692

3400
3569
3550
3046

3232
3063
3262
3750
3201

3066
3730
3695
3528
3540
3753

3506
3666
3203
3240

54 Emmentaler-Kasereien

Hellblhl
Hergiswil
Herten

Hoéhe
Homberg
Hipfenboden
|

lIfis
lllighausen
Ins

J

Jegenstorf

K

Kirchdorf
Kleinroth
Kleinstein
Knutwil
Koppigen
Kottwil
Kreuzweg-
Oberlangenegg
L

Landiswil
Langacher
Lanterswil
Laubbach
Leimiswil
Lohnstorf
Lommis
Luthern

M
Mamishaus
Meikirch
Melchnau
Moos
Mosigen
Mosnang
Muhlekehr
Mutten

N
Nesselgraben
Neudorf
Neukirch a.d. Thur
Niedermuhlern
Noflen

(o)

Oberberg
Oberbitschel

3700
3754
3529
3205
3241

3206

3207
3542
3125

3133

3185
3153
3648
3706
3117
3758
3242

3154
3187
3588
3439
3070
3188
3554
3760

3235
3049
3073
3593
3653
3456
3214
3215

3217
3712
3513
3190
3191

3654
3193

Oberei
Oberlangenegg
Oberwil
Oeschenbach
Oschwand

R

Réatschen
Rauchlisberg
Reutegraben
Reuti
Reutigen
Ricken
Riet-Wilen
Riggisberg
Rohrenmoos
Réthenbach i. E.
S

Scheidweg
Schlierbach
Schipfheim
Schwanden
Sommeri
Steinebrunn
T

Tagertschi
Thorigen
Thundorf
Trungen
Tschéappel

U

Uebeschi
Uettligen
Unterfrittenbach
Ursenbach
Utzenstorf

Vv
Vorderrinderbach
w

Waldegg
Wengi
Wildberg
Windblosen
Winon

Y4

Zaziwil
Ziurchershaus

3218
3246
3099
3075
3289

3274
3517
3158
3597
4023
3386
3519
3194
3452
3219

3250
3691
3659
3279
3499
3501

3164
3293
3535
3466
3281

3252
3093
3228
3080
3139

3282

3174
3100
3403
3734
3736

3167
3230
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«Kase ist Milch
auf dem Weg zur
Unsterblichkeit.»

Clifton Fadiman, Schriftsteller/Erzahler/Autor
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