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Echtes Emmentaler Handwerk:
zu Besuch bei der Glockengiesserei Berger
in Barau. Ein Familienbetrieb mit
Tradition seit 1730.

enau wie unser Emmentaler
AOP sind auch Kuhglocken
traditionelle Schweizer

Originale und untrennbar mit unse-
rer Heimat und Kultur verbunden.
Emmentaler Switzerland durfte
dieses schéne Handwerk naher
kennenlernen und den ganzen Ent-
stehungsprozess einer Glocke im
Glockenatelier in Bédrau im Em-
mental begleiten. Das Resultat: die
wunderschodne, stolz anmutende und
edel verzierte Emmentaler AOP Glo-
cke (siehe Abbildung auf der Vorder-
seite). Ein wahrhaftig einzigartiges
Original!

Die Glockengiesserei Berger ist ein
klassischer Familienbetrieb: Patron
René, seine Frau Therese und ihre
drei S6hne sind ein eingespieltes
Team und ergénzen sich nahtlos in
der ganzen Produktionskette. Apopros
Produktion: Mischung und Rezeptur
von Sand, Bronze und Metall fir die
Glocken sind ein streng gehutetes

Geheimnis und werden innerhalb der
Familie von Generation zu Genera-
tion weitergegeben. Mittlerweile flihrt
die Firma auch die Sattlerarbeiten

fur die zum Teil aufwendig verzierten
Glockenriemen selber aus. Auch hier
kommen nur beste Materialien und
feinstes Leder zur Verarbeitung.

Und trotz jahrhundertealtem Hand-
werk schafft die Glockengiesserei
Berger den Spagat in das neue,
digitalisierte Zeitalter scheinbar
spielend: Uber den umfangreichen
Online-Shop werden Bestellungen
aus der ganzen Welt entgegenge-
nommen, und dank den Social-Media-
Kanalen ist die Giesserei stetig mit
ihren Fans in Kontakt. Es scheint
durchaus so, als seien es genau die-
se unverfélschten, traditionellen und
echten Werte und Produkte, die die
Menschen in der heutigen, schnell-
lebigen Zeit im Herz berlhren.

www.swissbells.com

Handwerk aus dem Emmental



Ehrenwerte, generationenltbergreifende Handwerkskunst: Seit jeher wird jede Glocke einzeln
von Hand gefertigt, gegossen, geschliffen und veredelt. Nur dann wird die Glocke und deren
Klang perfekt. Vom Emmental in die weite Welt hinaus: Kuhglocken sind ein urtypisches Stiick Schweiz und in der

ganzen Welt begehrt, sei es in USA, Russland oder gar Australien.

Handwerk aus dem Emmental Handwerk aus dem Emmental



BERICHT DES PRASIDENTEN

Auf das Jahr 2019 blicke ich
mit einem lachenden und einem
weinenden Auge zuriick.

Der Préasident Uber ein ereignisreiches Jahr mit Hochs und Tiefs.

Weinend, weil wir wegen deutlich

zu hoher Lagerbesténde aus den
Freigaben 2018 die Produktionsvolu-
men zur Korrektur der Lagermenge
senken mussten. Das hat vor allem
unsere Késer und Milchproduzenten
durch tiefere Freigaben hart getrof-
fen. Der Entscheid zur Senkung der
Freigabe war in der Sache wonhl hart,
aber unabdingbar, damit wir unseren
Emmentaler AOP wieder in der von
den Kunden bestellten Altersstruktur
ausliefern konnten.

Das andere Auge hat aber im Verlaufe
des Jahres zunehmend zu lacheln
begonnen: Nach 20 Jahren des be-
stédndigen Rickgangs der Emmen-
taler AOP Verkaufe konnten wir im
Jahr 2019 erstmals eine Steigerung
der Verkaufsvolumen im Vergleich

zum Vorjahr erreichen. Und das
ist ein Resultat, auf das wir alle zu
Recht sehr stolz sein sollten.

Hinter dieser erstmaligen Steigerung
der Verkaufsvolumen stehen mas-
sive Anstrengungen, die wir im
Rahmen der Umsetzung der Strate-
gie ES 2023 unternommen haben:
Wir haben die Organisation von
Emmentaler starker auf den Markt
ausgerichtet, mit der WORDS-Kam-
pagne das milde Emmentaler AOP
Sortiment aktiviert, mit der URTYP®-
Kampagne einen Imagetreiber fir
das wertschépfende Emmentaler
AOP Segment entwickelt und ihn
erfolgreich im Schweizer Markt
lanciert. Die Zusammenarbeit mit
den SCM-Organisationen in den
Exportlandern haben wir deutlich
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verbessert, das Marketing auf Basis
der zentral gesteuerten Kampagnen
im notwendigen Ausmass auf die

Lander zugeschnitten und es auf die
Aktivierung der Verkdufe ausgerichtet.

Mit der Trendumkehr der Verkaufe
haben wir einen ersten Teilerfolg
erreicht — aber wir haben noch einen
intensiven Weg vor uns, wenn wir
die verkauften Mengen in Zukunft
auch nachhaltig steigern wollen.

An diesem Ziel arbeitet die Geschafts-
stelle im Jahr 2020 mit voller Energie

im Rahmen der Umsetzung unserer
Strategie ES 2023 weiter, denn
wenn die Verkaufsmengen steigen,
werden in der Folge auch die Pro-
duktionsmengen wieder ansteigen.
Die erstmalig leicht gesteigerten

Emmentaler AOP Verkaufsvolumen
sind deshalb umso erfreulicher,
weil das Wahrungsumfeld von Euro
und Dollar einmal mehr gegen un-
sere Exportanstrengungen gespielt
hat. Die erneute Abschwéchung
des Euro von CHF 1.15 im April 2019
auf CHF 1.07 im Dezember hat
uns wiederholt zu schaffen ge-
macht. Speziell in unseren beiden
gréssten und zugleich preissen-
sibelsten Exportmarkten Italien
und Deutschland war diese Ent-
wicklung fur unsere Kése-Expor-
teure eine grosse Herausforde-
rung. Dass wir in diesen beiden
Exportmarkten wiederum Volumen
zulegen konnten, ist in Anbetracht
des weiter erstarkten Frankens ein
umso erfreulicheres Resultat und
fUr die Sortenorganisation zeit-
gleich ein Test, wie robust unsere
Strategie ES 2023 und deren Um-
setzung ist.

Wir werden im Jahr 2020 unsere
Anstrengungen in den Bereichen
Marketing und Verkauf weiter ver-
starken missen: Je mehr wir unsere
finanziellen Mittel und die Arbeits-
zeit der Geschaftsstelle auf diese
Themen fokussieren konnen, desto
produktiver und volumengerichteter
kann das Team zugunsten unseres
Emmentaler AOP arbeiten.

Im Jahre 2019 mussten wir leider
wiederum deutlich zu viel Energie in
die Aufarbeitung von internen The-
men stecken. Vereinsinterne Ausein-
andersetzungen kosten uns viel Geld
und Energie und ich rufe an dieser
Stelle alle unsere Mitglieder zur
Einigkeit auf. Das AOP-Siegel und die
damit verbundenen Rahmenbedingun-
gen unseres Pflichtenheftes sind unser
Qualitétsversprechen: Auf Verstosse
gegen unser Pflichtenheft muss die
Sortenorganisation reagieren.

Das ist der Auftrag, den wir von
unseren Delegierten erhalten haben.
Und auch wenn die Bearbeitung
dieser Themen keine Freude auf Sei-
ten der Geschaftsstelle auslost: Wir
kommen dieser Aufgabe im Sinne
der Gesamtheit unserer Mitglieder
und unseres Emmentaler AOP fair,
aber konsequent nach.

Um unseren Emmentaler AOP
vorwartszubringen, missen wir uns
weniger mit unserer Branche selbst
beschéftigen und stattdessen mehr
mit dem Markt. Hier gibt es noch viel
zu tun und viel aufzuholen: Lassen
Sie uns hier unsere Kréfte einsetzen
mit dem herausfordernden Ziel, dass
wir an dieser Stelle im ndchsten Jah-
resbericht des Prasidenten nicht nur
von leicht gestiegenen Verkaufsvo-
lumen, sondern endlich auch wieder
von steigenden Produktionsvolumen
lesen kdnnen. I«

Daniel Alain Meyer
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«Wir haben noch
einen intensiven
Weg vor uns, wenn
wir die verkauften
Mengen in Zukunft
auch nachhaltig
steigern wollen.»

Daniel Alain Meyer




BERICHT DER DIREKTION

Die Umsetzung unserer Strategie
braucht Zeit und Geduld.

Die Direktion Uber den Anspruch, ein perfektes Produkt herzustellen.

Den Bericht 2019 kénnte das Team
von Emmentaler Switzerland im
Wortlaut der WORDS-Kampagne
mit ganz vielen -ALER-Endungen
abfassen. Die neue Kommunikation
von Emmentaler Switzerland wurde
auf verschiedenen Kanélen unter
die Leute gebracht und hat nicht nur
den Weg bis zu unseren Mitgliedern
gefunden, sondern auch unsere
neue Zielgruppe angesprochen.

Nur wenn alles perfekt ist, wird aus
einem Kése ein Emmentaler AOP,
sagen wir in unserer bildhaften Spra-
che Uber den Kénig der Kase. Damit
etwas perfekt werden kann, benétigt
es Fleiss, Geduld und manchmal
auch noch ein bisschen Giliick. Ich
kann lhnen versichern, dass das
Team von Emmentaler Switzerland
jeden Tag mit Leidenschaft und
Engagement am Werk ist. Die neue
Strategie gibt uns dabei die Orien-
tierung vor, damit wir jeden Tag mit
Einsatz und Fleiss an den richtigen
Dingen arbeiten. Die Umsetzung der

Strategie bendtigt aber auch Geduld
und Zeit. Meistens etwas mehr Zeit,
als wir uns selbst gerne einreden. Das
vergangene Jahr stand denn auch
ganz im Zeichen der kontinuierlichen
Arbeit entlang der neuen Strategie
und der daraus abgeleiteten Mass-
nahmen. Dazu gehdért die sogenann-
te WORDS-Kampagne als neue,
moderne Art der Kommunikation von
Emmentaler Switzerland und natir-
lich auch die Einfihrung von Em-
mentaler AOP URTYP® im Schweizer
Detailhandel. Letztlich beschéaftigte
uns, wie lhnen allen bekannt ist,

ein Rechtsfall, der leider zum Aus-
schluss eines Mitglieds fuhrte.

Unbefriedigende Lagerbestande
fihren zu tiefen Freigaben

Die etwas zu optimistischen Frei-
gaben zwischen Januar und August
2018 und die damit notwendige
Korrektur der Freigaben auf 50 Pro-
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zent ab September 2018 verfolgten
uns durch das ganze Jahr 2019. Ob-
wohl die Verkaufe im Januar und
Februar 2019 Uber dem Vorjahr lagen,
konnte der Lagerbestand nicht auf
das gewiinschte Niveau gesenkt wer-
den. Dazu trugen auch die zum Teil
schwachen Verkaufe in den Monaten
Marz, Mai und August bei. Dies fiihrte
dazu, dass milder Emmentaler AOP
am Markt eher am oberen Ende des
gewlnschten Alters verkauft wer-
den musste. Dies ist flr eine starke
Marke wie Emmentaler AOP mit
hohen Qualitatsstandards ein ab-
solutes «No-Go». Eine Freigabe von
45 Prozent in den Monaten Juli und
August war deshalb notwendig, um
die Lagerbestande, die nach wie vor
Uber dem angestrebten Ziellager-
bestand und auch Gber dem Vorjahr
lagen, bis Oktober 2019 zu bereini-
gen. Trotz dieser schwierigen Dis-
kussionen sind wir Uberzeugt, dass
die Mengensteuerung uns hilft, die
richtigen Entscheidungen zu treffen.

Erfreuliche Entwicklung im Export
Die Volumenentwicklung von Em-
mentaler AOP ist gerade im Export
nach wie vor stark vom Eurokurs
abhangig. Als enorm exportorien-
tierte Kasesorte, die grosse Mengen
in wettbewerbsintensiven Markten
absetzt, bereitet uns die Entwicklung
des Eurokurses Sorgen. Trotz dieser
herausfordernden Rahmenbedin-
gungen ist es den Mitgliedern von
Emmentaler Switzerland gelungen,
die Exporte in die Hauptexportmark-
te ltalien, Deutschland und Frank-
reich zu steigern, respektive zu sta-
bilisieren. Dazu beigetragen haben
neben der neuen WORDS-Kampa-
gne verschiedene mit SCM erarbei-
tete Massnahmen, die geméss der
Strategie von Emmentaler Switzer-
land darauf ausgerichtet sind, die
Marke Emmentaler AOP zu stérken
und ndher an den Detailhandel und
die Konsumenten zu bringen. Allen
Marktakteuren, die dazu beigetragen
haben, diesen neuen Ansatz aufzu-
nehmen und umzusetzen, gilt unser
Dank. In Zahlen ausgedriickt, ist
Emmentaler Switzerland im Export
um 0,5 Prozent gewachsen. Auch
der Bereich Schmelzkase hat gegen-
Uber 2018 deutlich zugenommen.
Sorgen bereitet uns die Entwicklung
der Inlandvolumen. Hier konnten die
Verkaufsvolumen 2018 leider nicht
erreicht werden.

Moderne und erfolgreiche neue
Kampagnen von Emmentaler
Switzerland

Die Kommunikation von Emmentaler
Switzerland stellt seit 2019 auf die
beiden Kampagnen WORDS und
URTYP® ab. Die beiden Kampagnen
werden sowohl in der Schweiz als
auch im Ausland mit Erfolg ein-
gesetzt. Dabei kommen nicht nur

traditionelle Werbemittel, sondern
auch neue Medien zum Einsatz. Die
junge und moderne WORDS-Kam-
pagne ist ein wichtiger Pfeiler fir das
Markenimage und die Verjingung
der Marke. Demgegenuber dient
der URTYP® der Hervorhebung

des gereiften Segments, das mehr
und mehr Fans gewinnt. Die beiden
Kampagnen werden Emmentaler
Switzerland auch durch das Marke-
tingjahr 2020 begleiten.

Markenschutz und milchgold
Kase AG

Der Markenschutz war und bleibt ein
Dauerthema von Emmentaler Swit-
zerland. Der Fokus der Anstrengun-
gen liegt derzeit in Deutschland. Es
kann nicht sein, dass Konkurrenten,
die industriell gefertigten Emmenta-
ler verkaufen, vom guten Namen des
original Schweizer Emmentaler AOP
profitieren kénnen, weil flir den Kon-
sumenten aufgrund der Auslobung
auf der Verpackung nicht klar ist, ob
er das Original im Einkaufskorb hat.
Wie lhnen allen bekannt ist, be-
schaftigte die Aufarbeitung des

Falls milchgold Kase AG den Vor-
stand und die Geschéftsstelle in
erheblichem Masse. Obwohl der
Ausschluss anlésslich der ausser-
ordentlichen DV vom Juli 2019
bestatigt wurde, ist die Arbeit noch
l&ngst nicht abgeschlossen. Die
Bearbeitung des Verfahrens durch
alle Instanzen wird uns noch Monate
beschaftigen.

Liebefeld Kulturen AG - ein
Meilenstein fiir die Branche

Im Herbst 2019 hat die Liebefeld
Kulturen AG die operative Tatigkeit
aufgenommen. Trotz nur weniger

splrbarer Anderungen fiir die Be-
steller und die Benutzer der Kulturen
kann mit Recht von einem Meilen-
stein flr die Branche gesprochen
werden. Das einzigartige Know-how,
das durch die Vertrage mit dem Bund
«fur alle Ewigkeit» gesichert werden
konnte, ist eine der Schliisselkompe-
tenzen der Schweizer Kasewirtschaft
und sichert uns nach wie vor einen
Qualitatsvorsprung gegenuber der
ausléndischen Konkurrenz.

Anpassung der Strukturen von
Emmentaler Switzerland

Im Laufe des Jahres 2019, nicht
zuletzt auch im Zusammenhang mit
personellen Verdnderungen, wurde
die Struktur der Geschaftsstelle
nochmals angepasst. Die Organi-
sation basiert neu auf zwei starken
Saulen: auf dem Marketing sowie
den klassischen Verbandsaufgaben.
Wir sind Uberzeugt, dass die Organi-
sation dadurch nochmals an Agilitat
und an Geschwindigkeit gewonnen
hat.

Abschliessend bedanke ich mich
bei allen Akteuren im Namen der
Direktion und aller Mitarbeitenden
der ES fUr ihre Unterstitzung. Wir
freuen uns auf die Weiterfihrung der
im Jahr 2019 begonnenen Arbeiten
und auf ein herausforderndes, aber
erfolgreiches 2020. I«

Stefan Gasser
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BERICHT SCHWEIZ

Das einzig Bestdndige ist
der Wandel.

Luana Monopoli, L&dnderverantwortliche Schweiz, Gber ein
intensives Jahr und eine klare Strategie.

Das Marketingjahr 2019 in der Schweiz war gepragt
von vielen Veranderungen und Chancen aufgrund der
Ende 2018 eingefiihrten neuen Marketingstrategie. Der
Wandel weg von den Bereichen Sponsoring und Events
hin zu verstarkter Verkaufsférderung, begleitet von

besten Fall eine langfristige Kundenbindung und férdert
den Absatz. Mit den beiden Kampagnen WORDS und
Emmentaler AOP URTYP® konnten wir im Jahr 2019 ers-
te Massnahmen umsetzen, die sich bereits jetzt positiv
auf unser Image auswirken. Jeder in die beiden Kampa-
gnen investierte Marketingfranken starkt auf nationaler
Ebene und in allen Alters- und Kaufergruppen die Marke
Emmentaler AOP.

Die Emmentaler AOP URTYP®-Kampagne punktete

mit der Einflhrung im September national stark in der
Dimension «hohe Qualitét» und zeigt ein neues und auf-
fallendes Bild von Emmentaler AOP, das den Konsum
anregt und neugierig macht. Die WORDS-Kampagne
vermochte vor allem die gewilinschte jlingere Zielgruppe
auf unseren Kase aufmerksam zu machen. Verstandlich,
sympathisch und originell wurde die Kampagne wahrge-
nommen und konnte so das Image von Emmentaler AOP
verjingen.

Zuséatzlich wird mit den Anstrengungen im PR-Bereich
durch Storytelling und in der Vermittlung unserer Werte,
unserer Herkunft und Geschichte, aber vor allem auch
durch unser handwerklich-traditionell hergestelltes
Produkt reichweitenstark unsere Marke weiter aufgebaut
und gestarkt und zugleich der Bekanntheitsgrad erhdht.

Die Emmentaler Schaukaserei in Affoltern i. E. als

2019 weiterhin als Marketingtool, und gemeinsam wurden
Projekte erfolgreich umgesetzt. Die «Schouchési» 6ffnet
fur viele inldndische und auslandische Géste die Tiren
in die Welt des Emmentaler AOP und macht das Pro-
dukt von der Herstellung bis zum Konsum erlebbar. Die
im Bereich Marketing mogliche Nutzung der Synergien
wurde weiter ausgebaut und umgesetzt. Vor allem mit
gemeinsamen Auftritten konnten die Emmentaler Schau-
k&serei wie auch der Emmentaler AOP als Einheit nach
aussen wahrgenommen und so die verschiedenen, aber
sich nicht ausgrenzenden Zielgruppen angesprochen
werden.

Durch Besuche von Handelsfirmen aus dem In- und
Ausland, von Journalisten und Bloggern aus aller Welt
und nicht zu vergessen dank der taglichen Besucher
der Schaukaserei konnte ein einheitliches Bild Uiber-
mittelt werden. Mit dem Auftritt an den GastroAwards
von GastroStadtBern wurden so die Starken beider
Organisationen einem noch nicht vollumfanglich aus-
geschopften Markt und einem wichtigen Publikum

aus der Gastronomie prasentiert.

Die Emmentaler Schaukéaserei ist und bleibt ein wich-
tiger Bestandteil der Marketingkommunikation fur die
Sortenorganisation Emmentaler Switzerland und macht
mit authentischen, informativen und flir Gross und Klein
spannenden Erlebnissen jeden Besuch zu einem beson-

PR- und Digital-Massnahmen, wurde in allen mdglichen
Aktivitaten umgesetzt. Dadurch konnte die Zusammen-
arbeit mit dem Schweizer Retail, allen voran mit Migros
und Coop, nochmals intensiviert werden. Die Promo-
tionen im Detailhandel wurden mit einem gesunden
Mediamix von analogen und digitalen Werbemitteln
unterstitzt und es wurde dabei vor allem auf Présenz
direkt am POS gesetzt. Mit Plakaten rund um den Ver-
kaufspunkt wie auch mit Gber 320 Degustationstagen
im Jahr 2019 konnten wir bestehende und neue Kon-
sumenten genau dort abholen, wo der Kaufentscheid
gefallt wird. Die Degustationen wurden in diesem Jahr
nicht nur mit einem neuen, WORDS-Kampagnen-ge-
massen Look ausgestattet, alle Degustanten wurden
zudem an eine von der Sortenorganisation arrangierte
Schulung in die Emmentaler Schaukaserei eingeladen.
Dadurch konnten wir das Personal nochmals im Detalil
in die Welt des Konigs der Kése einfihren und bewusst
auf die Themen Qualitat, Marketing und Produkt
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eingehen. Der Besuch der Produktion und des Kellers in
der Emmentaler Schauk&serei hat den Degustanten den
Emmentaler AOP nochmals néhergebracht. Das Wissen
Uber das Schweizer Original konnte so vertieft werden,
dass unsere Werte und USPs nun im direkten Kontakt
mit den Konsumenten einheitlich und korrekt weiterge-
geben werden kdénnen.

Mit der Ubergreifenden Verkaufsférderungsstrategie
wollen wir ndher am Konsumenten sein, um unsere
Mitteleinsatze absatzsteigernd dort einzusetzen, wo sie
unsere Konsumenten erreichen und wertschépfend in
die Marke einzahlen. Der Konsument steht mit seinen
individuellen Bedurfnissen im Mittelpunkt unserer An-
strengungen.

Uber alle Produkt-, Handels- und Dienstleistungskate-
gorien hinweg steigt die Bedeutung der Marke bei den
Konsumenten signifikant an. Eine starke Marke zahlt
langfristig in den Erfolg des Consortiums ein und gehort
somit zu einem unserer Pfeiler der Strategie ES 2023.
Die Herausforderung des Markenmanagements besteht
darin, die Marke Emmentaler AOP von anderen abzu-
grenzen, sie auf dem Markt sichtbar und im Alltag er-
lebbar zu machen. Dieser emotionale Nutzen erwirkt im

19% _

Schaufenster fir den Emmentaler AOP diente im Jahr deren Ausflug. I«

Luana Monopoli
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BERICHT SCHWEIZ

WORDS-KAMPAGNE

ie neu entwickelte Marketingkampag-
D ne WORDS wurde bereits 2018 in Ita-

lien entwickelt und usserst erfolgreich
lanciert. Ab Méarz 2019 folgte die Implementie-
rung im Schweizer Markt wie auch in Frankreich,
Deutschland, Benelux und Spanien, wo in diesem

Jahr Ubergreifend die Marketingmassnahmen im
WORDS-Look umgesetzt wurden.

Die Kampagne kombiniert spielerisch Momen-

te aus dem Leben mit Werten von Emmentaler
AOP: authentisch, echt, emotional, Gberraschend,
spontan, positiv. Ausserdem werden unsere Be-
muihungen, Nahe zu den Konsumenten zu schaf-
fen und auch jliingere Menschen flir die Marke zu
begeistern, verstérkt. Die online-orientierte Kam-
pagne hat priméar das Ziel, die Marke zu verjingen
(25-40 Jahre) und Emmentaler AOP als passenden
taglichen «Begleiter» im Alltag der Zielgruppe zu
verankern.

Die WORDS-Kampagne wurde im Jahr 2019 durch
zwei Wellen im Marz und Mai/Juni beworben. Da-
bei setzten wir auf ein reichweitenstarkes Medium,
erganzt mit digitalen und mdglichst innovativen
Werbeformen. Mit dem daraus resultierenden Mix
von TV und animierten und statischen Mobile-Wer-
bemitteln soll der Emmentaler AOP modern und
als Teil der Zielgruppe wahrgenommen werden.
Zwecks Einspannung der Konsumenten setzten
wir ausserdem flr die Schweiz innerhalb der Kam-
pagne eine Online-Promotion um.

Bei der zweiten Welle der Marketingkampagne
WORDS im Mai und Juni 2019 wurden zuséatzlich
unsere Emmentaler AOP K&sereien mit Késefach-
geschéft mit zur Kampagne passenden Werbe-
mitteln ausgestattet. Damit die Kunden in unseren
Kasereien, also direkt am Verkaufspunkt, auf

die Kampagne treffen, haben wir drei Werbemittel
entwickelt: Der Rotair begrusst die Kunden in

Bilanz der Lander

den Kéasereien und macht auf die Kampagne
aufmerksam. Das Thekenschild sorgt in der Kase-
theke fir mehr Wirkung, dort, wo die Kaufmotiva-
tion am hochsten ist. Und damit die Kunden den
Emmentaler AOP auch zu Hause prasent haben,
wird ein praktischer Notizblock als Give-away ab-
gegeben.

‘5 EMMENTALER

SWITZERLAND

Auch in den kommenden Jahren wird Emmentaler
Switzerland die WORDS-Kampagne national und
international bei den Marketingbemiihungen ein-
setzen und so versuchen, einheitlich und langfristig
die jungere Zielgruppe abzuholen und sie vermehrt
mit der Marke in Bertuhrung zu bringen. I«
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LANCIERUNG
EMMENTALER AOP URTYP®

m September 2019 prasentierte Emmentaler

Switzerland den neuen und kréftigen Emmen-

taler AOP URTYP® fir den Schweizer Markt
und flhrte das Produkt exklusiv und national in
Uber 700 Coop-Filialen erfolgreich ein. Der Em-
mentaler AOP URTYP® wurde urspriinglich im
Jahr 2017 fur den deutschen Markt entwickelt
und bereits in den letzten Jahren in mehreren
Landern eingefuhrt.

Der Emmentaler AOP URTYP® liberzeugt mit
seinem kraftvollen und urgewaltigen Geschmack.
Inmitten von schroffen Berghdngen und saftigen
Talern entstanden, ist der neue, kraftige Emmen-
taler AOP URTYP® eine Offenbarung fir die Sinne
— kréaftig im Geschmack, vollmundig-aromatisch,
aber ohne Schérfe und mit typisch weichem Ab-
gang. Zum urgewaltigen Geschmackserlebnis tra-
gen die Reifedauer und der besondere Reifungs-
prozess bei. So wird wahrend des Reifeprozesses
jeder Laib drei strengen Prifungen durch Kase-
sommeliers unterzogen, bei denen die Qualitat
und das einzigartige, kraftige Geschmacksprofil
bestatigt werden. Auch die aussergewoéhnliche
Lagerung spielt eine entscheidende Rolle. Min-
destens zwdlf Monate muss der Ké&se reifen, um
sein volles Aroma zu entfalten, mindestens sieben
Monate davon in einem speziellen Feuchtkeller.
Denn der Emmentaler AOP URTYP® gelangt erst
in den Verkauf, wenn er hdchsten Anspriichen
genigt und den typischen Urgeschmack erreicht
hat — rein, vollmundig, aromatisch, kréftig. Ein
Premiumprodukt, das sich seinen Ritterschlag
wahrlich verdient hat.

Urgewaltig im Geschmack: Der Emmentaler

AOP URTYP® Uberzeugt mit seinem kraftvollen,
urgewaltigen Geschmack. Diese Botschaft ver-
anschaulichen wir in der eigens fUr die Lancie-
rung entwickelten Kampagne mit eindrlcklichen
Bildern aus dem Emmental, in denen Naturge-
walten und die vier Elemente eine grosse Rolle
spielen. Die Kampagne bricht bewusst mit den
Bildern der bisherigen Emmentaler AOP Werbung,
um das Bild der Marke im Kopf der Konsumenten
nachhaltig zu verandern. Alle Bilder der Kam-
pagne wurden tatsachlich im Emmental gefilmt
und fotografiert.

So nahmen wir die Konsumenten mit auf eine
Reise, wobei der neue, kraftige Emmentaler AOP
URTYP® zu Hause im TV Uber online bis zum
POS mit Plakaten, Querstoppern und InStore-
Radio prasent war. Im Regal vermochte der
Emmentaler AOP URTYP® dann auch mit einem
fir Emmentaler AOP ganz neuen, hochwertigen
Auftritt zu beeindrucken: In schwarzer Gestalt,
ahnlich einem Monolith, und dem préagnanten
Emmentaler AOP URTYP®-Logo konnte eine er-
héhte Prasenz und die Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten erreicht werden. I«
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MIGROS-PROMOTION
MATTHIAS SEMPACH IST JETZT «EINE VO US»

atthias Sempach, Schwingerkdnig
M und Markenbotschafter Emmenta-
ler AOP, trat im Jahr 2018 aus dem

aktiven Schwingsport zurlick. Er nahm dadurch
am ESAF Zug 2019 nicht mehr teil und wurde
somit vom Wettk&mpfer zum Zuschauer. Im
eigentlichen Sinne «eine vo Us». Diese Nahe

zu den Leuten spiegelt sich auch grundséatz-
lich in Mattus Charakter wider und legte eine
sympathische Basis flir unsere Kampagne. So
entstand im Jahr 2019 eine weitere, mittlerweile
traditionelle nationale Schwing-Promotion in der
Migros von Emmentaler Switzerland mit Méattu.
Auf jeder Packung Emmentaler AOP Surchoix
wurde von Anfang April bis Anfang Mai 2019
ein Leporello mit Gewinncode appliziert. Der
spannende und an Begehrlichkeit fast nicht

zu toppende Preis gab den Emmentaler AOP
Konsumentinnen und Konsumenten die Chance

— genau wie Matthias Sempach jetzt auch —, als
Zuschauer das alle drei Jahre durchgeflihrte
Eidgendssische Schwing- und Alplerfest 2019
in Zug zu besuchen. So wurden als Hauptge-
winn zehnmal zwei Zweitages-VIP-Pakete im
Wert von je CHF 2'400.- verlost.

Die Promotion wurde durch einen amuisanten
Spot medial unterstitzt, wobei neben Mattu

in der Hauptrolle auch sein Siegermuni vom
Eidgendssischen Schwingfest 2013 in Burg-
dorf, Fors vo dr Lueg, einen Gastauftritt hatte
und so den bodenstandigen und sympathi-
schen Sempach in seiner Rolle als «eine vo Us»
unterstitzte. Zusétzlich wurde die Promotion in
einer Cross-Media-Kampagne mit «20 Minuten»
beworben sowie Uber die Online-Medien von
Emmentaler Switzerland. I«

DIE NATIONALE SCHWING-PROMOTION
IN ZAHLEN

Promotionszeit:
8. April bis 5. Mai 2019

Promotionspreise:

10 x 2 Zweitages-VIP-Pakete fur
das «Eidgendssische» 2019 in Zug im
Wert von je CHF 2'400.—

Verkaufte Menge:
39560 kg

Wettbewerbsteilnehmer Leporello:

7’830 Teilnehmer, davon
1 Hauptpreisgewinner

Seitenaufrufe Landingpage:
35020

BERICHT SCHWEIZ

MIGROS-PROMOTION
WORDS-KAMPAGNE REGIONALER

EGIONALER, ORIGINALER, EMMENTALER.
R Unser WORDS-Kampagnen-Vokabular

setzen wir vielseitig ein, so auch in unserer
zweiten Migros-Promotion im Jahr 2019.

REGIONALER - denn was kaum jemand weiss: Im
Emmental gibt es Gold nicht nur als Kése, sondern
auch als Nuggets. An der Emme kann man tatsach-
lich noch echtes Gold finden. Um diese Einzigartig-
keit der Region zu unterstreichen, wurden in der
Emmentaler AOP Herbstpromotion echtes Gold

im Wert von CHF 10°000.— aus dem Emmental und
100-mal zwei tolle Emmentaler Schaukaserei-Pakete
verlost, die ein einmaliges regionales Erlebnis bieten.

ORIGINALER - denn mit unserem WORDS-Kam-
pagnenauftritt konnten wir unsere Konsumentinnen
und Konsumenten nochmals verstéandlich, sympa-
thisch und originaler ansprechen. Mit dem adaptier-
ten WORDS-Spot unterstiitzten wir die Promotion
auch medial vor allem rund um den POS stark.

EMMENTALER - denn es gibt nur ein Schweizer
Original: unseren Emmentaler AOP. Der Classic,
der ab vier Monaten in den Verkauf kommt, wurde
bei dieser Promotion beworben. Auf jeder Packung
Emmentaler AOP Mild wurde von Ende Oktober bis
Mitte November 2019 ein Leporello mit Gewinncode
appliziert. I«

DIE NATIONALE WORDS-
PROMOTION IN ZAHLEN

Promotionszeit:
21. Oktober bis 17. November 2019

Promotionspreise:

1x Gold aus dem Emmental im Wert
von CHF 10°000.— und 100 x 2
Emmentaler Schaukaserei-Erlebnisse

Verkaufte Menge:
58’589 kg

Wettbewerbsteilnehmer Leporello:

6’611 Teilnehmer, davon
1 Hauptpreisgewinner

Seitenaufrufe Landingpage:
40069
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DIGITALE MARKETINGSTRATEGIE

achdem Ende 2018 die neue
Marketingstrategie verab-
schiedet wurde, haben wir

eine darauf aufbauende digitale Mar-
ketingstrategie erarbeitet. Hiermit
kénnen wir vor allem stark auf die
beiden Pfeiler «Marke» und «Konsu-
ment» gemass der Strategie ES 2023
einzahlen. Der digitale Fortschritt ist
auch weiterhin fur die Sortenorgani-
sation ein wichtiges und vielseitiges
Thema. Mit der erarbeiteten digitalen
Strategie wollen wir in Zukunft nicht
nur unsere Online-Auftritte in der
Schweiz neu, zielgruppengerecht
und einheitlich bespielen, sondern in
einem zweiten Schritt auch unsere
SCM-Léander mit an Bord holen.
Durch die klare Definition der Stra-
tegie ES 2023, der Zielgruppen und
der Ziele sowie vor allem der Unique
Content Proposition und der Er-
stellung einer transparenten Organi-
sation konnten der gesamte On-
line-Marketing-Bereich verbessert
und die Massnahmen seriéser und
professioneller umgesetzt werden.

Die Webseite www.emmentaler.ch
wurde durch weitere Landerversio-
nen fir Spanien, Belgien, die Nieder-
lande und Luxemburg erweitert und
zahlt somit bereits neun Lander- und
sieben Sprachversionen. Um diesem
Wachstum gerecht zu werden, soll in
den nachsten Jahren der Webseiten-
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Auftritt von Emmentaler Switzerland
komplett Uberarbeitet werden, damit
wir modern, benutzerfreundlich,
wissenswert und vor allem auf den
Konsumenten ausgerichtet auftreten
kénnen. Ein professioneller Auftritt
im Web zahlt zusétzlich positiv auf
die Marke Emmentaler AOP ein und
soll unser Image langfristig stérken.
Webseiten-Aktivitaten wie der Live-
Stream des Luca-Hanni-Showcase
im Juli in der Emmentaler Schau-
késerei helfen uns, die jlingere
Zielgruppe abzuholen. Mit diversen
Landingpages kdnnen wir eine hdhe-
re Aufmerksamkeit auf Promotionen
oder auf Produkteinfihrungen wie
beim Emmentaler AOP URTYP® er-
zielen. Der Fokus liegt dabei immer
darauf, die Seite lebendig, frisch und
informativ zu gestalten.

Auch die Social-Media-Kanéle
Facebook, Instagram und YouTube
wurden in diesem Jahr intensiv bear-
beitet und vor allem ab dem zweiten
Halbjahr regelmassig und einheitlich
bespielt. Mit tollen Wettbewerben
gelang es uns, die Interaktionen zu
erhdhen, und wir konnten so unse-
ren Followern mit feinem Emmen-
taler AOP oder coolen Gadgets eine
Freude bereiten. Diese Massnahmen

laden die Marke Emmentaler AOP
zusétzlich positiv auf. Auch humor-
volle Videos, wie zum Bespiel die
Adventsspots mit Matthias Sempach
unter dem Hashtag #ChasstattGuetzli,
kamen bei unserer Online-Commu-
nity sehr gut an.

Mit der neuen digitalen Marketing-
strategie bespielen wir die diversen
Social-Media-Kanéle nun auch
effizienter und nutzen die unterschied-
lichen Ausrichtungen der Plattfor-
men zielgruppengerecht.

Dank vereinzelter Kooperationen mit
Bloggern konnten wir eine hdhere
Reichweite Uber die Online-Kanale
erreichen und so unser Schweizer
Original gezielt bei den jingeren
Konsumenten bekannter machen.
Mit feinen Rezepten, Hintergrund-
informationen zur K&seherstellung
und interessanten Facts rund um
den Emmentaler AOP wurden gezielt
Foodies und Familien mit Kindern
angesprochen. Auch fliir unsere
WORDS-Kampagne, die vor allem
auf digitale Medien ausgerichtet

ist, konnten wir im Juni mit einem
Blogger-Happening in der Emmen-
taler Schauké&serei einerseits unsere
Imagekampagne weiter inszenieren
und andererseits spannende Einbli-
cke in die Welt des Konigs der Kése
gewahren. I«

BERICHT SCHWEIZ

BLOGGER HAPPENING

Gemeinsam mit interessierten Bloggern aus der Schweiz und Matthias
Sempach hat Emmentaler Switzerland Anfang Mai ein eintagiges Blogger-
Happening in der Emmentaler Schauk&serei durchgefuhrt. Funf Blogger
und Influencer haben sich in die Welt des Emmentaler AOP begeben und
dabei die Werte und den Geschmack des Kdnigs der Kase entdeckt.
Nebst den spannenden Einblicken in die Emmentaler AOP Produktion und
der Degustation von verschiedenen Emmentaler AOP Reifegraden haben
wir die lustige Szene unseres WORDS-Kampagnenvideos im Reifekeller zu-
sammen mit Mattu nachgestellt. Mit Késelaiben und Keilen wurde im Keller
#maximaler getanzt. Das daraus entstandene Material wurde von den
Bloggern und Influencern in den darauffolgenden Wochen auf ihren eigenen
Kanélen geteilt sowie wahrend der zweiten Kampagnenwelle Uber digitale
Medien verbreitet. I«

@ sab:rina_heallh‘happy .‘
]

! § ¢ ','L‘I-jjix'-
b gmatthiassempach

@emmentaleracp ﬁ s
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«Nur wenn alles perfekt ist,
wird aus einem Kdse' Cite. -
Emmentaler AOP, sagen uhr \_
in unserer bildhaften Sprache ,,f,
tiber den Konig der Kdse.»

Stefan Gasser

. .
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PR-EVENT IM ZEICHEN DER
NATURGEWALTEN

schweizweiten Lancierung in rund 700 Coop-

Filialen, durfte Emmentaler Switzerland aus-
gewahlten Medienvertretern den Emmentaler AOP
URTYP® personlich vorstellen. In den Hauptrol-
len: der Emmentaler AOP URTYP® und die Natur
selbst. An einer aussergewdhnlichen Feuerstelle
in Spiezwiler, direkt an der Kander, erlebten wir
gemeinsam mit dem bekannten Gastrosophen
Stefan Wiesner die vier Elemente Feuer, Erde,
Luft und Wasser mit allen Sinnen. Von der Natur
inspiriert, zauberte der berlhmte Koch aus dem
Entlebuch mit Zutaten wie Holz, Erde oder Heu
und nattrlich dem Emmentaler AOP URTYP® ur-
gewaltige Gerichte voller alchemistischer Krea-

Im Oktober 2019, knapp einen Monat nach der
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tivitat hervor. Auch die Journalisten durften mit
anpacken und ihr eigenes Stiick Emmentaler AOP
URTYP® direkt vom ganzen Laib auf dem Schnei-
detisch abschneiden.

Unser Presseevent flhrte uns ausserdem in den
spektakuldren Feuchtkeller Affinage in the Mountain
der Gourmino AG in einem ehemaligen Militar-
stollen am Fusse der Bluemlisalp. Dort reift der
Emmentaler AOP URTYP® 150 Meter im Innern
des Berges, bis er seinen typischen Urgeschmack
erreicht hat. I«

BERICHT SCHWEIZ

DER STAMMTISCH
FUR MEDIENSCHAFFENDE

Is sich das Jahr im November 2019 be-
Areits dem Ende zuneigte, fand der erste

Emmentaler AOP Stammtisch im Hotel
Florhof in ZUrich statt. Dazu wurden ausgewahlte
Medienschaffende aus den Bereichen Wirtschaft,
B2B, Food und Lifestyle eingeladen. Nebst der
ganzen Geschichte, wie und wo der feine Emmen-
taler AOP entsteht und was das attraktive, hoch-
wertige und gesunde Naturprodukt auszeichnet,
gab es auch politische und wirtschaftliche Aspek-
te, die dargelegt und diskutiert wurden.

Drei Referenten fuhrten in die Thematik ein und
standen beim Stammtisch fir Fragen und ange-
regte Diskussionen zur Verfigung: Stefan Gas-
ser, Direktor Emmentaler Switzerland, legte den
Fokus dabei auf die Themen Markt, Export und

die wirtschaftliche Lage des Emmentaler AOP. Um
aber die ganze Wertschopfungskette aufzeigen zu
kénnen, waren auch Matthias Sempach, Marken-
botschafter und Milchproduzent, sowie Christoph
Raz, Emmentaler AOP Kaser und Vizeprasident
Consortium Emmentaler AOP, mit von der Partie.
Die beiden konnten wertvolle Einblicke geben in
die Themen Landwirtschaft, Fitterung und Quali-
tat der Milch fir Emmentaler AOP, aber auch die
Sicht eines Kasers in der heutigen Schweiz dar-
legen. So entstanden spannende und angeregte
Diskussionen rund um unser Schweizer Original,
und die anwesenden Medienschaffenden hatten
die Méglichkeit, einmal einen Blick hinter die Kulis-
sen des Kdnigs der Kase zu werfen. I«
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BERICHT ITALIEN

Unsere Anstrenqungen haben sich
gelohnt, der Trend ist positiv.

Giovanna Frova, Landerverantwortliche ltalien, Uber ein starkes
Konkurrenzumfeld und einen umfassenden Massnahmenplan.

Im Jahr 2019 zeigte sich der italie-
nische Kasemarkt stabil, wahrend
das Emmentaler-Segment, also der
Markt fir K&se mit Léchern, unter
einem deutlichen Volumenriickgang
(-2,8 %) und einer daraus resultie-
renden negativen Wertentwicklung
(2,9 %) litt. Die Konkurrenz war
sehr stark, auch aufgrund der Présenz
zusatzlicher Nachahmerprodukte

in den Regalen, wie beispielsweise
dem neuen «Formaggio svizzero»
Tigre, der seit Ende 2018 bei meh-
reren italienischen Einzelhdndlern

zu einem deutlich niedrigeren Preis
als der original Emmentaler AOP
angeboten wird (Preisunterschied
von circa 6 Euro/kg). Im Emmentaler-
Segment leidet die Marke Leerdam-
mer, wahrend die Marke Maasdamer,
auch aufgrund der starken Présenz
im Markt fUr abgepackten Schnitt-
kése, Anteile hinzugewinnt. Der
Umsatz an der Ladentheke ist im
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Vergleich zum Segment flr verpack-
ten K&se immer noch sehr stark.
Abgesehen davon entwickelt sich
das Segment fir Frischpack-Kase
weiter, weil die Verbraucher diesen
zunehmend als «frischer» wahr-
nehmen. Der Vertriebskanal der
Einkaufszentren verzeichnete einen
Rickgang, wahrend die Discounter
weiterhin wachsen und mehr als

22 % des Marktanteils ausmachen
(gegentiber 77 % des Marktanteils
des modernen Vertriebs). In diesem
Gesamtszenario hat der Emmen-
taler AOP im Laufe des Jahres einen
positiven Trend verzeichnet, seinen
Anteil beibehalten und dartiber
hinaus zusatzliche Volumen hinzu-
gewonnen — dies dank eines aggres-
siven Massnahmenplans, der stark
auf die Aufrechterhaltung der Ein- und
Abverkaufe der Produkte im Rahmen
des nationalen Einzelhandelsnetz-
werks ausgerichtet ist.

Was die am POS durchgefihrten
Massnahmen betrifft, so war das
Jahr 2019 durch eine grosse Anzahl
Promotionen gekennzeichnet, die
auf die Férderung von Vorbestel-
lungsoptionen und des restlosen
Verkaufs der Produkte abzielten,
indem die Konsumenten mit einem
ansprechenden Werbegeschenk
angelockt wurden. Mit der Rosen-
promotion am Valentinstag konnte
eine grosse Anzahl Einzelhandler
angesprochen werden, wodurch die
SCM die Moglichkeit hatte, mehrere
zusatzliche Promotionen Uber einen
festgelegten Zeitraum zu planen

— mit einem sehr positiven Umsatz-
ergebnis. Die Promotionen «Black
Shopper» und «Gourmet Graters»
erfreuten nicht nur die Einzelhandler,
sondern auch die Konsumenten.
Schliesslich konnte mit der Promo-
tion «Smart Bag» eine grosse Anzahl
Konsumenten gewonnen werden,

was dazu fUhrte, dass der Lager-
bestand innerhalb weniger Wochen
bereits leer war. Die Anderungen bei
der Beschriftung von abgepackten
Portionen an der Kéasetheke, die im
Vergleich zu 2018 in einer grésseren
Anzahl Verkaufsstellen erfolgt sind,
haben wesentlich dazu beigetragen,
die Markenbekanntheit zu erh6hen,
und dienen den Konsumenten als
Hilfestellung bei der Auswahl unter
dem verwirrenden Angebot von The-
kenprodukten. In den italienischen
Einkaufszentren wurden landesweit
mehr als 2’200 In-Store-Promotionen
durchgeflihrt, um den Verkauf von
Produkten zu unterstitzen und die
Konsumenten beim Kauf zu beraten.
Diese Massnahme férderte nicht nur
den Verkauf, sondern flihrte auch
dazu, dass die Einzelhdndler mehr
Kéase vorbestellten — was auch das
Ziel unserer Grosskunden gewesen
war, als diese In-Store-Promotionen
geplant wurden. Auf diese Weise
wird jeder Einzelhandler ermutigt,
seine Umsatzergebnisse zu ver-
bessern und so zusétzliche Mengen
zu generieren. Auf den traditionellen
Verkaufskanalen wurden bei aus-

gewdhlten Grosshandlern mehrere
Massnahmen durchgefihrt, wobei
beim Kauf von Emmentaler AOP ver-
schiedene Materialien und Gadgets
an deren Geschafte geliefert wur-
den. Ausserdem hat die paneuro-
paische Werbekampagne WORDS
eine wichtige Rolle dabei gespielt,
den Bekanntheitsgrad der Marke

zu erhéhen und neue Konsumenten
zu gewinnen. SCM ltalien hat durch
diese Werbekampagne zwei prestige-
trachtige Preise flr die beste innovati-
ve Lebensmittelkampagne des Jahres
(BEA Award) sowie die beste integ-
rierte digitale Kampagne des Jahres
(Media Key Award) gewonnen und
damit den Auftritt von Emmentaler
Switzerland auf einem Premium-
niveau positioniert. 2019 wurde ein
zweiter Werbespot auf ausgewahl-
ten Fernsehkanélen ausgestrahlt,
der auf die Zielgruppe der 25- bis
55-jahrigen Konsumenten ausge-
richtet war. Im Rahmen einer Nach-

analyse wurden Utber 1°000 Personen
befragt, wobei sich herausstellte,
dass der Bekanntheitsgrad von
Emmentaler AOP gegenliber dem
Vorjahr um +12 % gestiegen ist. Zu-
dem konnten sich mehr Personen
spontan an die Marke (+22 %) und
an den Werbespot (+18 %) erinnern.
Das hervorragende Ergebnis wurde
auch im Rahmen des sogenannten
Emotional Performance Tracking
bestatigt. Mit diesem innovativen
Tool werden die Augenbewegungen
analysiert und die verschiedenen
Stufen der Beurteilung eines Werbe-
spots bestimmt: Die Marke Emmen-
taler AOP erzielte dabei eine hohe
Punktzahl. Des Weiteren wurde in
flhrenden italienischen Magazinen
eine taktische Printkampagne mit
dem Ziel lanciert, einen umfangrei-
chen Pressespiegel aus Clippings
sowie TV- und Web-TV-Werbebeitra-
gen aufzubauen. Im Rahmen einer
integrierten dynamischen Webaktivi-
tat wurden mehrere Moglichkeiten
geschaffen, mit unserer Marke zu
interagieren und die Aufmerksamkeit
eines breiten Publikums zu erregen.
Die Kampagne wurde sowohl auf



fihrenden Webportalen als auch auf
ausgewahlten Webseiten nach einem
gegliederten Medienmix durchge-
fUhrt, wobei innovative digitale Tools
wie einheimische Artikel, datenge-
steuerte Anzeigen oder Mikro-Influ-
encer eingesetzt und Co-Marketing-
Projekte mit beliebten Webplayern
umgesetzt wurden. Ausserdem hat
eine Kampagne auf Facebook und
Instagram mit wéchentlichen Beitra-
gen, Bildern und Videos massiv dazu
beigetragen, die Marke Emmentaler
AOP bei einem dynamischen Zielpu-
blikum bekannt zu machen und eine
wachsende Zahl von Followern zu
gewinnen.

2019 wurden ebenfalls die Swiss
Original Handmade Creative Pro-

jects durchgefiihrt. Als Héhepunkt
fand im November eine PR-Veran-
staltung mit tber 40 Journalisten
und 500 Gé&sten statt. An diesem
Kunstwettbewerb nahmen Kiinstler
aus weltweit 55 Landern teil, die
zusammen mehr als 450 Kunstwer-
ke prasentierten. Mehrere TV-Sen-
der, Uber 50 Artikel und eine grosse
Resonanz machten diese Aktivitat
sehr kraftvoll und effektiv, um den
Emmentaler AOP auf einem héheren
Niveau zu positionieren: ein grossar-
tiges Ergebnis und eine gute Voraus-
setzung fir eine zweite Ausgabe in
den nachsten Jahren. Auf kollektiver
Ebene nahm die Marke Emmentaler
AOP an mehreren Fachmessen teil,
darunter an der «Cheese 2019» in

Bra und der «Artigiano in Fiera» in
Mailand. Im Rahmen einer Reihe
von Veranstaltungen konnten eine
grosse Anzahl Konsumenten sowie
potenzielle neue Kunden erreicht
werden. Beispielsweise konnten bei
einer Veranstaltung mit Tausenden
von Konsumenten auf dem Boot
«Forma del Gusto», das am Naviglio
festgemacht ist, zahlreiche Kon-
takte geknUpft werden. Wir gehen
davon aus, dass wir 2020 dank des
intensiven Marketingplans und der
verschiedenen Méglichkeiten, die
SCM ltalien auf Lager hat, erneut die
guten Ergebnisse von 2019 erzielen
kénnen. I«

Giovanna Frova

BERICHT SPANIEN

Die Stellung im Markt gestdrkt.

Frederico Corbacho, Landerverantwortlicher Spanien, Gber die
interessante Kombination von Emmentaler AOP und Algen.

Das zweite Jahr in Folge hat Emmentaler AOP seinen
Absatz auf dem spanischen Markt gesteigert. Hierbei
handelte es sich um einen Anstieg von 5,23 % gegen-
Uber dem Vorjahr. Emmentaler AOP ist der zweite
Schweizer Kése, der nach Spanien exportiert wird.

In Gber 700 Verkaufsstellen fanden Werbeaktionen statt,
bei denen die spanischen Verbraucher unseren Emmen-
taler AOP kennenlernen und verkosten konnten.

Die Rosenpromotion zum Valentinstag wurde von den
Verkaufsstellen und den Verbrauchern besonders gut
aufgenommen. Zur Verkaufsférderung hat Emmentaler
AOP die WORDS-Kampagne in verschiedenen Medien
durchgeflhrt und hierbei folgende Ergebnisse erzielt.

Emmentaler AOP hat an verschiedenen Aktivitaten der
zur Verfiigung stehenden Palette teilgenommen, zum
Beispiel: Maridajes Imposibles in La Corufia (Galizien)
im Méarz. Die Aktion konzentrierte sich auf die Kombi-
nation von Algen und Schweizer Kase. Im Juni stellten
wir Maridajes Posibles vor und brachten unsere Erfah-
rung mit Algen und deren Kombinationsmdglichkeiten
nach Madrid. An diesen beiden Aktionen nahmen Uber
200 Personen teil. Im April fand die Feinschmecker-
messe Salon du Gourmet statt, an der SCM mit einem
63 m? grossen Stand vertreten war und als Neuheit der
Emmentaler AOP URTYP® prasentiert wurde. Im Okto-
ber wurde der Master Cheese erneut an der Universitat
von Barcelona vorgestellt, wobei Uber 300 Personen
teilnahmen.

Die Mitte Juni vom Consortium und SCM Spanien durch-
geflihrte Pressereise ins Emmental war ein voller Erfolg:
Journalisten und Influencer aus ganz Spanien waren be-
eindruckt vom Herstellungsprozess von Emmentaler
AOP und den Besuchen beim Milchbauer, in der Emmen-
taler Schaukéserei und im Felsenkeller der Gourmino AG
in Reichenbach. Das Resultat: diverse Berichte in spani-
schen Medien mit total 2,2. Mio erreichten Lesern. I«

Frederico Corbacho

15. Februar bis 15. Mérz

Digitale Videokampagne (programmatisch):
130’723 Kontakte

Digitale Videokampagne (soziale Medien):
614’635 Kontakte

1. Oktober bis 31. Oktober

Digitale Videokampagne (soziale Medien):
881’863 Kontakte

Bus-Kampagne: 2'920°626 Kontakte

1. Dezember bis 31. Dezember

Digitale Videokampagne (programmatisch):
997°060 Kontakte

Bus-Kampagne: 996'080 Kontakte

TV3-Kampagne (Katalonien):
1'910°000 Kontakte




BERICHT DEUTSCHLAND

Der POS steht im Fokus
unserer Aktivitdten.

Andreas Mdller, Ldnderverantwortlicher Deutschland, Uber diverse
Handelsaktivitaten und ein erfreuliches Geschéftsjahr.

Bis Dezember 2019 beschreibt die
TSM-Exportstatistik in Deutschland
ein erfreuliches Plus von 12,5 % flir
den Emmentaler AOP, was mengen-
massig einen Mehrabsatz im Ver-
gleich zum Vorjahr in H6he von 252
Tonnen bedeutet.

Die Marketingziele fir den deut-
schen Markt lagen 2019 ganz be-
sonders nah am POS, um moglichst
direkt die Verkaufsforderung wirken
zu lassen. Es treffen immer noch
circa 70 % der Verbraucher vor Ort im
Supermarkt die Kaufentscheidung,
welche Kdsemarke im Einkaufs-
korb landet. Zum Emmentaler AOP
Classic wurde der Emmentaler AOP
URTYP® mit Massnahmen ange-
schoben, um seine Verflugbarkeit
vor allem an den besten Theken
Deutschlands weiter auszudehnen.
Fur beide Reifegrade eignet sich hier
das Feldmarketing ganz besonders,
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denn inzwischen besuchen 60
Aussendienstpersonen jeden Mo-
nat rund 3’500 der besten Theken
Deutschlands, um Produktkennt-
nisse, die Promotionen und weitere
Unterstlitzungsmassnahmen an
das Verkaufspersonal heranzutra-
gen. Allein damit entstehen enge
Verbindungen zum Verkaufsper-
sonal, die die Umsetzungs- und
Empfehlungschancen fir die hoch-
wertige Marke Emmentaler AOP
aufbauen und erhéhen. In Summe
konnten so im Jahr 2019 circa
42’000 Kontakte erzielt werden.

Um bereits frih im Jahr zu pushen,
wurde zum Valentinstag eine
Zugabeaktion mit hochwertigen
Seidenrosen fir rund 8000 Theken
mit sehr gutem Erfolg umgesetzt.
Beim Kauf von mindestens 300
Gramm Emmentaler AOP erhielt
der Verbraucher eine Rose gratis.

Weitere innovative Thekenpromo-
tionen folgten. Zu Ostern wurden
erstmalig passend zum Osterfest
beim Kauf von Emmentaler AOP
attraktive Folien fir die Ostereier-
dekoration abgegeben. So wurden
Uber 1 Million Kontakte an der
Theke geschaffen, die theoretisch
einen Zielabsatz von 250 Tonnen
ergaben.

Mit Uber 450 Verkostungstagen
konnten nicht nur eindrtickliche
Schneidetisch-Auftritte erzielt wer-
den, sondern auch ein Mehrverkauf
von +9 % im Vergleich zum Vorjahr.
In der klassischen Werbung lag der
Fokus auf der Weiterfiihrung von
sogenannten Advertorials in ausge-
suchten Special-Interest-Titeln. Die
Darstellung erfolgt im redaktionellen
Stil und kann so die Story rund um
den Emmentaler AOP URTYP® inten-
siver kommunizieren.

MASSNAHMEN-MIX 2019 & PLAN 2020

Mit Blick auf den Marketingmix im
Jahr 2019 und als Vorausschau fir
2020 ergibt sich obenstehendes Bild:

SCM Deutschland wird die Verkaufs-
férderung als das wichtigste Ziel

fir den mengenmassigen Push des
Classic und den Distributionsauf-
bau des Emmentaler AOP URTYP®
weiterverfolgen. Dazu wird in die
Markenkommunikation investiert,
mit Schwerpunkt Emmentaler AOP
URTYP®. Die Fortflhrung des Feld-
marketings wird die Umsetzung der
Massnahmen am POS enorm unter-
stltzen, sodass wir auf nationaler
Handelsebene als auch regional
tatig sind und damit die besten
Theken Deutschlands fir die hoch-
wertige Marke Emmentaler AOP
bearbeiten kdénnen. I«

Andreas Mliller

7

PR-Kooperation
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Das Schweizer Original
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BERICHT FRANKREICH

Imposanter Auftritt in
grossen Supermdrkten.

Franck Lefevre, Landerverantwortlicher Frankreich, Uber starke
Konkurrenz und grossflachig eingesetzte Handelspromotionen.

In Frankreich wuchs der Markt der Hartkase im
Offenverkauf (Einkaufszentren und Supermarkte)
2019 um +1,8 % (Quielle: IRI). Vor diesem Hinter-
grund konnte der Schweizer Emmentaler AOP,
der bei den Kaseexporten nach Frankreich auf
dem zweiten Rang liegt, mit einer kumulierten
Steigerung der Exporte von +12 % Ende Novem-
ber 2019 gegentiber 2018 (Quelle: TSM Fiduciaire)
wieder ein hdéheres Absatzvolumen erreichen.

Trotz der aggressiven Konkurrenz der Emmen-
taler mit franzésischem Label (Label Rouge, IGP
de Savoie), die sowohl an der K&setheke als auch
abgepackt bei den Grossverteilern sehr prasent
sind, hat der Schweizer Emmentaler AOP seine

Bilanz der Lander

#LIVEORIGINALE

Position an den Verkaufsstellen gestarkt und
auch seine Promotionstétigkeit im Laufe des
Jahres intensiviert.

Zusatzlich zu den 800 Tagen mit Promotionen fiir
das Schweizer Kasesortiment wurden 2019 an 68
Tagen in Supermarkten die imposanten Laibe des
Schweizer Emmentaler AOP prasentiert, wodurch
im Schnitt via Degustationen 70 Kilo Kése pro
Tag verkauft werden konnten. Fir eine noch grés-
sere Wirkung am Verkaufspunkt wurde ein neuer
POS-Stand mit dem Bildmaterial der WORDS-
Kampagne geschaffen. Im Laufe des Jahres 2019
wurden rund 800 Promotionen fiir Konsumenten
(Winners per Store und Direktpramien) an den Ver-

kaufspunkten, das heisst an den Késetheken in Ein-
kaufszentren und Supermarkten, lanciert, um den
Verkauf des Schweizer Emmentaler AOP zu férdern
sowie mehr Nachfrage im Segment dieses Kases
aus gepresster, gekochter Masse zu generieren.

So wurde beispielsweise die Rosenpromotion zum
Valentinstag fiir die Konsumenten von den Abtei-
lungsleitern sehr gut aufgenommen. Sie hat dazu
beigetragen, den Schweizer Emmentaler AOP mit
einer hochwertigen Direktkaufprémie aufzuwerten.

Auch 2019 fuhrte ein Team von engagierten Mer-
chandisern Field-Marketing-Massnahmen an 300
Verkaufsstellen (Supermarkten) im Norden und
Nordosten Frankreichs (das heisst in den Regio-
nen, die am meisten Kése konsumieren) durch.
Im Oktober wurden dort spezifische POS (mit De-
gustations- und SMART-DIP-Werbesets) aufge-
baut, um den Schweizer Emmentaler AOP sowohl
an der Késetheke als auch im Kihlregal ins beste
Licht zu ricken.

Auch den Grossisten (Grossmarkt Rungis und
regionale Vertriebsnetze) wurden Degustationen
angeboten, um die Besonderheiten des Schwei-
zer Emmentaler AOP besser bekannt zu machen
und im traditionellen Vertriebsweg mehr Volumen
Zu generieren.

Um den Bekanntheitsgrad des Schweizer Emmen-
taler AOP zu erhéhen und zum Kauf anzuregen,
wurde die WORDS-Kampagne im zweiten Jahr in
Folge online ausgestrahlt. Sie generierte 2019 mehr

als 1,8 Millionen Klicks in den sozialen Medien.
Diese neue Form der Kommunikation hat zum Ziel,
jungere Konsumentinnen und Konsumenten zu
erreichen, denen die Qualitat ihrer Nahrungsmittel
ein wichtiges Anliegen ist.

Im Jahr 2020 besteht die grésste Herausforde-
rung fur den franzdsischen Markt darin, dieses
Absatzwachstum fortzusetzen. Und angesichts
der wirtschaftlichen Dynamik der Emmentaler mit
franzdsischem Label missen wir die Promotions-
tatigkeit an den Verkaufsstellen weiter intensivie-
ren. Ausserdem starten wir die zweite Welle der
WORDS-Kampagne in den sozialen Medien, um
die Bekanntheit des Schweizer Emmentaler AOP
und die Bereitschaft der Konsumentinnen und
Konsumenten, ihn zu kaufen, zu erhdéhen. I«

Franck Lefevre
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BERICHT BENELUX

Unser Mehrwert: ein exklusives
Schweizer Original.

Vincent Bresmal, Landerverantwortlicher Benelux, Uber die
Wichtigkeit einer klaren Produktpositionierung.

Der belgische Kasemarkt war 2018
leicht ricklaufig (rund 130’000 Ton-
nen, was einem Volumenriickgang
um -0,5 % entspricht), blieb aber
2019 stabil. Der Ruckgang im Jahr
2018 ist auf die verringerte Kauf-
frequenz zurtckzufihren. Zwar stieg
das Volumen pro Einkauf (+1,4 %),
doch reichte dies nicht aus, um die
geringere Kauffrequenz zu kompen-
sieren (-2,5 %).

In Belgien belduft sich der Markt-
anteil von Hartk&dse auf 52 % (-1 %).
Es folgen Weichkése (20 %), Halb-
hartkase (9 %), Schmelzkase (8 %)
und Frischkése (7 %). Das kleinste
Segment ist das der Ziegen- und
Schafskase (4 %).

In Belgien wird Kése vor allem auf
Brot konsumiert: Scheibenkase
hat deshalb einen Marktanteil von
Uber 35 %. Die Konkurrenz arbeitet
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weiterhin an innovativen Verpa-
ckungen flir Reibkdse und Kése-
scheiben. Diese Segmente sind
preislich stark umkampft. Trotz
diverser Innovationen und Kom-
munikationsmassnhahmen halten
die Marken der Grossverteiler
solide Marktanteile: Diese «privaten
Labels» haben sich mit 57 % das

grosste Stlick vom Késekuchen
abgeschnitten. Dies ist flir uns eine
wichtige Zahl, weil die Grossverteiler
den Emmentaler AOP hauptsachlich

unter ihrem Markennamen abpacken.

Die Importe von Emmentaler AOP

in die Benelux-L&nder stiegen 2015
(+4,2 %), sanken aber 2016 (-2,0 %)
und 2017 (-11,6 %) wieder. 2018 stie-
gen sie jedoch wieder an (+1,5 %).

Fur 2019 darf eine Stabilisierung

bei einem Volumen von rund 940
Tonnen erwartet werden (Wiederein-
fuhren Gber Frankreich sind in der
Schétzung enthalten).

In den Benelux-La&ndern ist der
Emmentaler AOP starker Konkurrenz
ausgesetzt. Er wird manchmal auch
mit dem franzdésischen Emmentaler
oder mit «Kopien» unterschiedlicher
Herkunft verwechselt. In diesem

Segment der <Emmentaler», die flr
den téaglichen Verzehr am Familien-
tisch angeboten werden, ist der
Emmentaler AOP im Vergleich zur
Konkurrenz teurer. Deshalb missen
die natlrlichen Qualitéaten des
Emmentaler AOP kommuniziert wer-
den, sodass er als das «Schweizer
Original» positioniert werden kann.
SCM BNL baut ihre Kommunikation
fir den Emmentaler AOP auf des-
sen Natlrlichkeit und der Schweizer
Herkunft auf, wobei das Schweizer
Label als Rickendeckung gegen
die billigere Konkurrenz im Gross-
handel 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 Rei-
fung spricht experimentierfreudige
Konsumenten an und ermdglicht es,
den Emmentaler AOP als exklusiven
Kéase ohne wirkliche Konkurrenz zu
positionieren.

Aktionen konzentrieren sich mittels
Degustationen an den Verkaufspunk-

@

URTYP 1

ten auf den Vertrieb: Dazu gehdéren
Degustationen mit qualifizierten
Verkaufern (auch flr den URTYP®

im Grossherzogtum Luxemburg),
eine exklusive Rosenpromotion am
Valentinstag, Field Marketing und die
Zusammenarbeit mit Grossisten. Im
Februar und im Dezember wurden in
Belgien zwei digitale Kampagnen mit
folgenden Zielen durchgefihrt: voll-
standige Vorfihrung des WORDS-
Kampagnen-Spots Emmentaler AOP,
Schaffung von Affinitat zu den Kon-
sumenten (Bindung bestehender und
Gewinnung neuer Konsumenten),
Aufklarung der Konsumenten, um
den Emmentaler AOP von Kopien zu
unterscheiden, Differenzierung durch
Innovation mit #liveoriginaler und der
WORDS-Kampagne. I«

Vincent Bresmal
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QUALITATSBEURTEILUNG 2019

2019, Qualitdt gut.

Fritz Sommer, Leiter Qualitat, Produktion & Technik Uber ein qualitativ
gutes Jahr und im Gesprach mit Laura Koch und Christian Hirschi.

Auch in diesem Berichtsjahr ist die
Qualitat von Emmentaler AOP gut.
Der Anteil Klasse 2 und 3 ist bei der
Winterproduktion mit 2,43 % hdher
als bei der Sommerproduktion mit
1,65 %. Der Anteil Spitzenqualitat
(19-20 Punkte) ist bei der Winter-
produktion mit 77,22 % leicht hdher
als bei der Sommerproduktion mit
76,75 %. Die Qualitatsunterschiede
zwischen Sommer- und Winterpro-
duktion sind gering, was sicher auf
eine gute Qualitat des Futters und
auf eine durchwegs gute Melkhygi-
ene zurlickzufihren ist. Kurzer Teig
wird als hdufigster Fehler festge-
stellt, auch hier sind die Unterschie-
de zwischen der Winter- und der
Sommerproduktion sehr gering.

Unser Nachwuchs in den Kasereien
Im Rahmen der SwissSkills vom
16. November in Flawil engagierte
sich Emmentaler Switzerland als
Sponsor und konnte dem gros-
sen Publikum den Emmentaler
AOP URTYP® an einem Infostand
prasentieren. Damit auch in Zu-
kunft Emmentaler AOP produziert
wird, sind die Késereien auf gut
ausgebildete, motivierte Fachkrafte
angewiesen.
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Fritz: Laura, wie kamst du auf den
Beruf Milchtechnologin?

Laura: Ich wollte etwas mit Lebens-
mitteln machen. Ich habe verschie-
dene Mdglichkeiten angeschaut.
Nach dem Entscheid, dass ich spa-
ter eine FH besuchen mdchte, hat
sich ein Praktikum nach der Kanti
aufgedrangt. Praktikumsplatze sind
aber schwierig zu finden. Manuel
Lang hat mir empfohlen, doch gleich
die Lehre zu machen. So habe ich
eine bessere Grundlage und verste-
he die Zusammenhange besser.

Was geféllt dir in der Kdserei Seetal
am besten?

Die Vielseitigkeit unserer Produkte-
palette finde ich sehr spannend. Es
ist sehr interessant zu sehen, wie
aus Milch Kése entsteht. Ich schatze
den frihen Arbeitsbeginn, so kann
ich nachmittags noch etwas unter-
nehmen.

Wie wiirdest du einen 8. Klédssler auf
den Beruf Milchtechnologe aufmerk-
sam machen?

Jugendliche am Zukunftstag in die
Kaserei einladen. Mit Schulklassen die
Emmentaler Schaukéserei besuchen.
Es ist toll, dass man bereits als Schi-

ler einige Sachen in der Kaserei selber
machen kann. Das motiviert sehr.

Was sind deine Berufsziele, wo
siehst du dich in zehn Jahren?
Ich méchte in Wadenswil Lebens-
mitteltechnologie studieren. Dane-
ben wirde ich gern weiterhin in der
Kaserei arbeiten. Spater stehen mir
viele Méglichkeiten im Lebensmittel-
bereich offen, ich habe mich aber
noch nicht festgelegt.
_ ap
ff‘ 9

1

Laura Koch, Késerei Seetal, Hdmi-
kon, 2. Lehrjahr

«lch absolviere in der Kédserei Seetal
eine auf zwei Jahre verklrzte

Lehre als Milchtechnologin, weil
ich 2018 die Matura abgeschlos-
sen habe.»

Fritz: Christian, was geféllt dir an
deinem gewdéhlten Beruf am besten?
Christian: Fir mich ist es die Faszi-
nation, wie aus Milch, die nur wenige
Tage haltbar ist, Kdse mit einer Halt-
barkeit von mehreren Jahren her-
gestellt werden kann. Weiter schatze
ich die breite Produktepalette. Mit
wenigen Verdnderungen an den Pro-
duktionsparametern entstehen ganz
unterschiedliche Produkte.

Wie wiirdest du einem Jugendlichen
z.B. in der achten Klasse den Beruf
schmackhaft machen?

Die Vielseitigkeit der Ausbildung,
es kdnnen verschiedene Produkte
hergestellt werden. Die Zusam-
menhénge bei der Herstellung von
Lebensmitteln. Den Schilern

die Produktepalette vorstellen. Die
Schiiler in die Kaserei einladen.
Wichtig ist die aktive Werbung um
die Schulabganger.

Wo siehst du dich in zehn Jahren?
Ich méchte gerne auf dem Beruf
bleiben. Da ich aber die Berufsmatu-
ritdtsschule mache, priife ich eben-
falls ein Studium an der Fachhoch-
schule, oder sogar an der Uni/ETH
mit der nétigen Passerelle.

Christian Hirschi, Lehre in der Ké-
serei Ursenbach, arbeitet zur Zeit in
der Késerei Aarwangen.

«Nach der Lehre zum Milchtechno-
logen arbeite ich nun wéhrend drei
Tagen in der Woche in der Késerei
Aarwangen. Daneben besuche ich
die Berufsmaturitdtsschule in Zolli-
kofen.

Nach langer Suche eines Berufes

in verschiedenen Bereichen habe ich
mich far Milchtechnologe entschie-
den. Sicher wegen der Vielféltigkeit
und nicht zuletzt auf Anraten meines
Vaters.» I

Winter 2018/2019 Sommer 2019

Punkte Prozent Prozent
Klasse 1 20,00 4,49 4,92
19,5 31,74 30,45
19,0 40,99 43,30
18,5 15,91 14,58
18,0 2,39 2,80
Ortsreserve ' 2,4 2,53
Total Klasse 1 97,57 98,58
Total Klasse 2 und 3 2 2,43 1,42
Total 100,0 100,0

1 Die «Ortsreserve» entspricht ebenfalls der Qualitat Klasse 1 und bleibt im Produk-
tionsbetrieb, wo sie mehrheitlich im eigenen Verkaufsladen angeboten wird.

2 Kaése der Klasse 2 weisen Méngel auf und gelangen nicht als Tafelware in den
Verkauf. Kase der Klasse 3 sind nicht als Konsumware zugelassen.

Qualitat/Technik
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TOP 10 KASEHERSTELLER 2018

And the winner is ...

Welche Kasehersteller zu den Top 10
im Jahr 2019 gehéren, wird erst an-
I&sslich der Delegiertenversammlung
vom April 2020 bekannt gegeben.
Deshalb sind hier nochmals die Best-
taxierten des Jahres 2018 aufgefiihrt:
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GOLD
19,83 Punkte:

SILBER

19,79 Punkte:
19,79 Punkte:

BRONZE

19,75 Punkte:
19,75 Punkte:

DIPLOM

19,70 Punkte:
19,70 Punkte:
19,66 Punkte:
19,65 Punkte:

19,62 Punkte:
19,62 Punkte:

REK AG, Kaserei Langacker, Familie André Kohler,
Rueggisberg

Kaserei Hohe, Signau, Alfred Schenk
Kaserei Gyrstock, Alois Michel, Hofstatt

Berg-Késerei Oberei, Hansruedi Gasser, Stideren

Ernst Oettli AG, Kaserei lllighausen, Markus
Hengartner, lllighausen

REK AG, Kaserei Oberblitschel, Theo Zbinden
Kaserei Schmid AG, Erwin Schmid, Buttisholz
Késerei Ursenbach, Fritz Lehmann, Ursenbach

Kaserei Blum AG, Kaserei Etzenerlen, René Blum,
Ruswil
Kéaserei Durrenbuhl, Urs Wthrich, Wyssachen

Kaserei Niedermuhlern, Erich Thomet/
Rudolf Hofmann, Niedermuhlern

PRODUKTION

. 'y l _.‘ : . ‘i ===
Produktion Emmentaler AOP
(Mitglieder ES)

Nov./Dez. Basis
Milchmenge

Kaseproduktion 2019 in der Schweiz
Quelle: TSM

8,4 % Emmentaler AOP

0,8 % Spezialprodukte

2,8 % Uubrige Weichkéase

8,7 % Ubrige Hartkase
17,5 % (brige Halbhartkase
15,7 % Ubrige Frischkase
15,3 % Le Gruyere AOP

8,0 % Raclette

12,0 % Mozzarella
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4,4 % Appenzeller

4,4 % Tilsiter

0,8 % Sbrinz AOP .
1,5 % Vacherin Fribourgeois AOP’
1,4 % Téte de Moine AOP

1,2 %
0,3 %

Walliser Kase
Vacherin Mont d’'Or AOP
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KASEREISTRUKTUR MARKTANTEILE EXPORT

Die Exportanteile 2019

Die Késeexporte aus der Schweiz nahmen
im Jahr 2019 um rund 4,5 % gegeniber
dem Vorjahr zu. Der Emmentaler AOP
verlor auch im Jahr 2019 an Anteil und
belegt aktuell den 2. Rang der
Exportstatistik. (Quelle: TSM)

Entwicklung Emmentaler AOP
Kasereien (Mitglieder ES)

Zum Vergleich die Zahlen 2018

15,1 % Emmentaler AOP

170% . Le Gruyére AOP

6,3 % Appenzeller

7,1 % Fertigfondue und Schmelzkase

6,1 % Switzerland Swiss

2,2% Téte de Moine AOP

3,0 % Raclette

43,2 % Ubrige Kase
Durchschnittliche jahrliche Produktion 6 I O/
E taler AOP pro Kiserei 0 7

mmentaler pro Kasere | 2’2 /O el
Téte de Moine AOP

Tonnen

5,9 %

Switzerland Swiss

16,7 %

Le Gruyere AOP 3 y 9 %

‘ 43,4 % Racletie

Ubriger Kise

7,3 %

Fertigfondue und

Schmelzkase

Nov./Dez. Basis
Milchmenge
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SORTIMENT

Emmentaler AOP Classic Emmentaler AOP Réserve

4 Monate Reifezeit mindestens 8 Monate Reifezeit mindestens

Emmentaler AOP Extra Emmentaler AOP URTYP®

I2 Monate Reifezeit mindestens I2 Monate Reifezeit mindestens, davon min-
destens 7 Monate Affinage im Feuchtlager

Emmentaler AOP Emmentaler AOP Bio
H6hlengereift /4 Monate Reifezeit mindestens, aus Bio-

I2 Monate Reifezeit mindestens, Rohmilch
davon mindestens 6 Monate in
einem nattuirlichen Felsenkeller

Emmentaler AO ' Emmentaler AOP Eidgenoss

I2Z Monate Reifezeit mind : I2 Monate Reifezeit mindestens, davon 11

Monate feucht gelagert, hergestellt in Hand-
arbeit e




ORGANISATION

DER VORSTAND VON
EMMENTALER SWITZERLAND

Préasidium
Daniel Alain Meyer .

Sy
Vertreter der Milchproduzenten Zf

Walter Minger, Muolen
Pierre-André Pittet

Fritz Wyss, Wengi b. Biren
Adrian Zemp, EbnsT’

Vertreter der Kasehersteller
Jacques Gygax, Fromarte
Markus Liechti, Ricken
Christoph Raz, Uettligen (Vizeprasident)
Roman Zemp, Rengg

Vertreter des Handels
Aeschlimann Walter, Emmi Kase AG
Josef Hardegger, Hardegger Kése AG
René Ruch, Cremo SA
Josef Wyss, Emmi Kase AG

T

.........

HANDELSFIRMEN

Alibona AG, Alpenswiss AG, Cremo SA, Emmi
Schweiz AG, Gourmino AG, Hardegger Kase AG,
InterCheese AG, Kaserei Gohl AG, Kaserei
Laubbach AG, Kaserei Neuenschwander AGy . «

. Lustenberger + Dirst SA, Michel Christian ' o P
milchgold Kase Athiwli 2019), Milka Kase AG, -
MooserChasi GmbH, PeterBirki Trading AG, o

¢ . - -Spirit Market GmbH - -

EMMENTALER
SWITZERLAND

Direktion
_.Stefan Gasser
Alfred Rufer

Marketing/Kommunikation
Stefano Aronica
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Luana Monopoli

SEL T N
Sandra Wiedmer ¢
AUFTEILUNG UND ANZAHL
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EMMENTALER AOP KASEREIEN

Kaserei BZ-Nr. Kaserei BZ-Nr. Kaserei BZ-Nr.
Aarwangen 3056 Heidbuhl 3203 Oberberg 3654
Affeltrangen 3547 Heimenschwand 3240 Oberbitschel 3193
Affoltern 3254 HellbUhl 3700 Obere 3218
Amsoldingen 3236 Hergiswil 3754 Oberlangenegg 3246
Arni 3143 Herten 3529 Oberwil 3099
Auw 81834542 Hoéhe 3205 Oschwand 3289
Homberg 3241
Biglen-Grippelen 3144 HUpfenboden 3206 Réatschen 3274
Binzikon 3393 Rauchlisberg 3517
Birwinken 3579 IIfis 3207 Reutegraben 3158
Bleienbach 3059 lllighausen 3542 Reuti 3597
Bodenberg 3739 Ins 3125 Reutigen 4023
Borisried 3083 Ricken 3386
Bramegg 3642 Jegenstorf 3133 Riet-Wilen 3519
Buttisholz 3685 Riggisberg 3194
Kirchdorf 3185 Rohrenmoos 3452
Dreien 3455 Kleinroth 31583 Réthenbach i.E. 3219
Durrenbuhl 3258 Kleinstein 3648
Durrenroth 3259 Koppigen 3117 Scheidweg 3250
Kottwil 3758 Schlierbach 3691
Ebersecken 3743 Kreuzweg-Oberlangenegg 3242 Schipfheim 3659
Eggethof 3539 Sommeri 3499
Engelburg 3437 Landiswil 3154 Steinebrunn 3501
Eschenbach 3663 Langacher 3187
Etzenerlen 3692 Lanterswil 3588 Tagertschi 3164
Laubbach 3439 Thorigen 3293
Fehraltorf 3400 Leimiswil 3070 Thundorf 3535
Fischbach 3569 Lommis 3554 Trungen 3466
Fischingen 3550 Luthern 3760 Tschappel 3281
Frieswil 3046
Mamishaus 3235 Uebeschi 3252
Gambach 3232 Meikirch 3049 Uettligen 3093
Ganzenberg 3063 Melchnau 3073 Unterfrittenbach 3228
Gehrisberg 3262 Moos 3593 Ursenbach 3080
Geiss 3750 Mosigen 3653 Utzenstorf 3139
Gonhl 3201 Mosnang 3456
Gondiswil 3066 Muhlekehr 3214 Vorderrinderbach 3282
Gritzenmoos-Trutigen 3730 Mutten 3215
Grosswangen 3695 Waldegg 3174
Guntershausen 3528 Nesselgraben 3217 Wengi 3100
Guttingen 3540 Neudorf 3712 Wildberg 3403
Gyrstock 3753 Neukirch a.d.Thur 3513 Windblosen 3734
Niedermuhlern 3190 Winon 3736 IMPRESSUM
Hagenwil 3506 Noflen 3191
Hamikon 3666 Zaziwil 3167

Konzept, Gestaltung und Produktion: zimmermann communications
Fotografien: Ramon Alder, Manuel Lopez, Justin Stokes, Ejup Arifi, Boris Baldinger, Schneider Grafik
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