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Politische Turbulenzen

Schwachelnde Kaufkraft
auf den Exportmarkten

ITALER

@ELUEIEAR

SHARE A PIECE OF Y0U.

DANIEL ALAIN MEYER,
PRASIDENT EMMENTALER SWITZERLAND

Im Geschiftsjahr 2025 sind die schweizerische
Kasebranche und damit auch der Emmentaler
AOP (EAOP) durch unterschiedliche Ereignisse
einmal mehr vor grosse Herausforderungen
gestellt worden.

Wahrungsverwerfungen und US-
amerikanische Zollexzesse

Die Kaufkraft der Konsument:innen in unseren
Exportlandern hat speziell fiir Produkte aus der
Schweiz unter Wahrungseinflissen und der
schéadlichen Zollpolitik der USA unter der Re-
gentschaft von Président Trump einmal mehr
stark gelitten. Wahrend der Euro nach einem Auf
und Ab nur leicht unter dem Niveau von Januar
2025 zu liegen kam, haben die USA nicht nur das
Zollniveau auf fur undenkbar gehaltene 39%
geschraubt, sondern gleichzeitig den Dollar
gegenulber allen starken Wéhrungen abge-
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schwacht: Gegenliber dem Schweizer Franken
hat die US-Wahrung in nur einem Jahr um tber
11% wertmé&ssig verloren.

Rinderkrankheit Lumpy Skin Disease fiihrt

zu Exportstopp nach Kanada

Als seien die wahrungs- und die politischen
Verwerfungen nicht genug, hat die in Frankreich
aufgetretene hoch ansteckende Rinderkrankheit
Lumpy Skin Disease zu einer kanadischen
Importsperre sdmtlicher Rohmilchkésesorten aus
Europa ab Produktion Mai 2025 geflihrt. Davon
betroffen war auch der EAOP.

Gegen Ende Jahr konnten unsere Behdrden den
Export von Schweizer Kdse nach Kanada wieder
normalisieren. Es ist aber leider nicht auszu-
schliessen, dass sich mit dem Start der Insek-
tensaison 2026 die Rinderkrankheit nochmals
ausbreitet, was wiederum zu Importverboten
fihren kann.

Sinkende Reall6hne der Italiener:innen
schwiéchen weiterhin den Konsum von EAOP
in ltalien

In unserem wichtigsten Exportmarkt Italien
hinken die Lohnanpassungen seit Jahren deutlich
hinter der Inflation her. Der daraus resultierende
Verlust der Kaufkraft in Verbindung mit den, in
den letzten Jahren wahrungsbedingten Preisstei-
gerungen macht den EAOP zum nach wie vor
begehrten, aber fir immer weniger Konsu-
ment:innen bezahlbaren Kase. Obwohl sich der
negative Trend im Jahr 2025 verlangsamt hat,
spurt der EAOP weiterhin eine gewisse Kaufzu-
rickhaltung, welche durch die zunehmende
Prasenz von Grosslochkase wie Switzerland
Swiss zusétzlich beeinflusst wird.
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Straffe Mengensteuerung mit dem Ziel der
Preisstabilitat hat sich bewahrt

Die rigorose Mengensteuerung ist vom Vorstand
von Emmentaler Switzerland strikt auf die
Abverkaufspotenziale ausgerichtet und von allen
Mitgliedern vorbildlich und mit viel Geduld
mitgetragen worden. Als Erfolg dieser eng
gefiihrten Mengensteuerung kann verbucht

Wichtiger denn je: Zusammenbhalt

und Engagement

Zusammenstehen und gemeinsames Tragen der

Folgen der Mengensteuerung sind die unabding-

baren Voraussetzungen dafiir, dass das aktuelle

Wertschdpfungsniveau gehalten werden kann.

In diesem Sinne danke ich unseren Milchprodu-

zentiinnen und Kasereien fir das Mittragen der
Mengensteuerung,

fir Kasereimilch und

werden, dass die Preise ,,

EAOP ab K&serei stabil
gehalten werden konnten.
Beides sind wichtige

IN EINEM UMFELD VON

unseren Kasehandler:in-
nen dafir, dass sie in
einem turbulenten Markt-

POLITISCHER UNSICHERHEIT, g(:sftee': ifgﬁiﬁ?n'j ;aef;'"
WAHRUNGSDRUCK UND .
" platzieren und der Ge-
KAU FZURUCKHALTUNG schaftsstelle von Emmen-
BLEIBT DER ZUSAMMENHALT  taler Switzerland sowie
ENTLANG DER GESAMTEN  den unterstitzenden

. Landergesellschaften von
WERTSCHOPFUNGSKETTE

Bausteine in der Wert-
schépfungskette von
EAOP. In einem Umfeld
von aktuell sinkenden
Milchpreisen ist jeder Liter
silofreie Milch, der zu

hochwertigem Schweizer
Ké&se verarbeitet werden
kann, ein Segen fir die
unter Druck stehenden
Milch- und Késeprodu-
zent:innen.

DER ENTSCHEIDENDE
EFRFOLGSFAKTOR FUR
EMMENTALER AOP.

Swiss Cheese Marketing
fr die unablassige,
kreative und leidenschaft-
liche Unterstiitzung fir
unseren Konig der Kase. «
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Emmentaler Switzerland stellt sich den
Herausforderungen aus dem In- und Ausland
und setzt sich ein, den Emmentaler AOP
Ins rechte Licht zu rucken

Markt

Wie von unserem Prasidenten bereits geschil-
dert, waren wir trotz erheblichen Anstrengungen
in diversen Landern durch nicht beeinflussbare
Marktgegebenheiten stark gebeutelt und davon
betroffen, so speziell in den USA (Zélle und Wech-
selkurse), Kanada (LSD - Lumpy Skin Disease),
Italien und Deutschland (Kaufkraftverlust und
starke Grosslochkasekonkurrenz zu Tiefpreisen)
und letztlich in der Schweiz (Probleme bei der Lo-
gistikumstellung eines namhaften Grossverteilers
in seinem Produktionsbetrieb).

Verflugbarkeit

Silofreie Rohmilch ist heute schon — und wird es

in Zukunft noch mehr sein — ein rares Gut, dem
wir unbedingt Sorge tragen missen und das an
Wert gewinnen wird. EAOP besteht aus 100 %
Rohmilch, und dies ist — verbunden mit der ge-
werblichen Herstellung — ein wichtiger USP (Ver-
marktungsvorteil) gegentiber thermisierter/pasteu-
risierter Milch, die industriell verarbeitet wird.

Dank einer rigorosen Mengensteuerung und
einem kontinuierlichen Lagerabbau beim EAOP ist
es der Emmentaler Switzerland - zusammen mit
ihren Mitgliedern - gelungen, den Angebotsiber-
hang gegenuber der Nachfrage zu verringern und
so den Preis (+/-) stabil zu halten. Diese Politik
wird auch in Zukunft strikte weitergefihrt und
vielleicht gelingt es uns in naher Zukunft einmal,
sagen zu kénnen, dass wir (im letzten Monat)
einen Laib EAOP zu wenig an Lager gehabt haben
als einen zu viel.

Initiativen/Neuheiten
In den USA und Kanada wurde trotz den erwéhn-
ten Herausforderungen die Marktbearbeitung

LGN

sAREA PIECE OF YOU,

URS SCHLUECHTER,
DIREKTOR EMMENTALER SWITZERLAND

aufrechterhalten und mit den Exporteuren ver-
sucht, die Distributoren und Retailer «bei Laune
zu halten». Mit dem Cheesemonger-Programm
konnte Emmentaler Switzerland in Zusammen-
arbeit mit einem namhaften Exporteur von EAOP
ein Tool entwickeln, das krisenresistent ist und
das Verkaufspersonal an den Theken laufend mit
neuen Berichten und Wissenswertem ber EAOP
versorgt.

In Italien wurde der 360°-Ansatz seitens des
Marketings weiter geschérft und zielgruppen-
gerecht realisiert. Die jingeren Konsument:innen
werden via Social Media und Influencer:innen auf
den EAOP aufmerksam gemacht, die altere und
bestehende Kundschaft wird mit Unterstitzung in
Handelsprospekten und mit kleinen Geschenken
an den CH-Emmentaler gebunden.

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025 @ @
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In Deutschland arbeiten wir aktiv mit SCM (Swit-
zerland Cheese Marketing) und einzelnen Expor-
teuren zusammen, um uns mit geeigneten Pro-
dukten ein wenig von der Verkaufstheke zu |6sen
und Mdglichkeiten zu finden, wie wir im Selbstbe-
dienungsregal Fuss fassen kénnten.

Mit dem Chés-Knopf Pizza und den Kaseballchen
«Pao de Queijo» konnten weitere EAOP-Produkt-
neuheiten im CH-Retailhandel platziert werden.

Mit SharePoint wird zunehmend auf die elektroni-
sche Kommunikation gesetzt, um auch hier punk-
to Versand auf Papier und Versandspesen ver-
zichten zu kénnen und eine detaillierte Ablage fur
jede:n «SharePoint-Zugreifer:in» zu erméglichen.

Mitglied oder Nichtmitglied

Eine schwierige Frage, welche die Sortenorgani-
sation Emmentaler Switzerland seit langerer Zeit
beschéftigt und immer wieder Thema von Dis-
kussionen ist. Mit einer Reglementsverscharfung
in der zweiten Halfte des Jahres wurde das Feuer
seitens des Vorstanda neu entfacht, und dies
ganz bewusst, um in Zukunft klar Position bezie-
hen zu kénnen gegenlber Mitgliedern und Nicht-
mitgliedern. «Trittbrettfahren» soll so in Zukunft
unterbunden werden und nicht mehr méglich sein.
Der Ricken der Mitglieder der Sortenorganisation
soll so klar gestérkt werden. Dies kann aber nur
gelingen, wenn sich die Mitglieder dessen auch
bewusst sind und die Sortenorganisation unter-
stutzen und mittragen. Es gibt nur einen originalen
EAOP mit der Strahlenmarke — kdmpfen wir ge-
meinsam dafur.

Visibilitat

Damit der EAOP nicht nur im Verkaufsregal sicht-
bar ist, wurden 2025 zahlreiche Aktivitaten ko-
ordiniert, die die Visibilitdt und Prasenz von EAOP
unterstreichen sollen. Hier einige Beispiele:

2 Wellen an TV-Spots mit der Brandkampag-
ne SHARE A PIECE OF YOU in der Schweiz
Kooperation mit MS-Sports (grosses Samp-
ling von EAOP an Kids in Camps — national)
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Kooperation mit dem Cirkus Knie (Pausen-
spiel mit Kids, Plakate und EAOP-Sandwi-
ches)

Gastkase beim Féte de la Téte de Moine im
Mai in Bellelay

Stand Internationale Griine Woche in Berlin
Prasenz an diversen Cheese Festivals von
EAOP durch unsere Mitglieder

Aprilscherz: Kornhausbriicke als EAOP-Bri-
cke in entsprechendem Lochdesign

Prasenz an BEA, OLMA, Anuga (K&In)
Innovationsmesse Edeka Stidwest im Marz
Supergold, Gold, Silber und Bronze fir EAOP
an den World Cheese Awards in Bern
Internationale Prédsenz auf Social Media (Ins-
tagram, TikTok, Youtube, Facebook, LinkedIn)
Starke Prasenz mit Influencer:innen, speziell
in ltalien und der Schweiz

Erfolgreicher 3. EAOP-Tag in der Schauka-
serei in Affoltern i. E. (mit ber 4’000 Besu-
cher:innen) und mit vielen Aktivitaten und
attraktiven Preisen fur Jung und Alt
StreatFest in Briissel mit zahlreichen Marken-
botschafter:innen

Brussels Tour (Velotour in Brissel mit EAOP-
Verkostung)

Fancy Food Show in New York Ende Juni
Zahlreiche Produkttastings in den USA, Kana-
da, ltalien, Deutschland, Benelux, Frankreich,
Spanien und natirlich der Schweiz mit den
Kaseshows bei Migros/Coop
Emmentaler-AOP-Tram im Lochdesign in der
Stadt Bern (Juli 2025 bis Mai 2026)

Prasenz an der Cheese Berlin im November

Qualitat/Markenschutz
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Heublumenpulver: Das Bundesverwaltungs-
gericht heisst am 11. April 2025 die Beschwerde
von Emmentaler Switzerland gut. Somit kann das
Lochansatzpulver bei Bedarf eingesetzt werden,
um dem EAOP seine einzigartigen Lécher zu ge-
wabhrleisten.

Das Gesuch um Verlangerung der Verarbeitungs-
frist bei automatischen Melksystemen von 24 auf
29 Stunden wurde vom Bundesamt fir Landwirt-
schaft (BLW) im November abgelehnt. Emmen-
taler Switzerland hat beim Bundesverwaltungs-
gericht Beschwerde eingereicht. Der Entscheid ist
noch offen.

Schutzverweigerung der Europaischen Union fiir
die im internationalen Register der Ursprungs-
bezeichnungen und geografischen Angaben der
Genfer Akte eingetragene Ursprungsbezeichnung
«Emmentaler». Emmentaler Switzerland I&sst dies
nicht auf sich sitzen und macht im August eine
Klageerwiderung. Der Entscheid ist noch offen.

Die Qualitat der EAOP-Laibe konnte auch im Jah-
re 2025 weiter gesteigert werden. Nahere Details
erfahren Sie im Bericht von Daniel Wochner, Leiter
Qualitat & Technik.

Personelles

Fir die Mitarbeiter:innen auf der Geschéftsstelle
in Bern war 2025 ein erfreuliches Jahr. Das Team
konnte weiter stabilisiert und gestarkt werden und
wir hatten keinen einzigen Personalwechsel zu
verzeichnen seit dem Eintritt von Werner Gerber
im Februar. Der Personalbestand wurde in den
letzten drei Jahren von 12 auf 8,7 FTE (Vollzeitstel-

len) reduziert, die Performance konnte diesbeziig-
lich aber trotzdem weiter gesteigert werden.

Dank

Ein Uhrwerk funktioniert nur, wenn alle Zahnrader
ineinandergreifen und harmonieren — genauso ist
es bei Emmentaler Switzerland und seinen Mit-
gliedern. Daher gilt mein Dank den nachstehen-
den «Zahnradern», egal ob klein oder gross: dem
Vorstand mit dem Prasidenten und den Supplean-
ten, den Mitgliedern in den einzelnen Kommis-
sionen und Ausschiissen (wie Marktkommission,
Bio-Kommission, Regelwerk und Verstdsse,
Geschaftsausschuss, Kontrollgremium Finanzen,
Koordinationsgremium Freigabe etc.) und Ihnen,
geschatzte Milchproduzent:innen, Késer:innen
und Handler:innen/Affineur:innen , MERCI VIU
MAU!

Doch zu guter Letzt kommt fast das Wichtigste:
Ich hoffe, Sie hatten jederzeit eine Ansprechper-
son auf der Geschéftsstelle, die Ihr Anliegen oder
Ihre Frage wunschgemass erledigen konnte. Auf
diese Mitarbeiter:innen bin ich besonders stolz!
Tagtéglich sind sie da fir Sie, flr die Sortenorga-
nisation und fir das Wohlergehen des EAOP. Wir
versuchen, die Gemeinschaftsinteressen fir alle
gleich und gerecht zu vertreten, und manchmal
gibt es Diskussionen und Unstimmigkeiten ...
aber eins kann ich lhnen versichern: Wir arbeiten
und handeln firr die Sache und immer neutral (fir
den EAOP und nicht gegen Personen), denn wir
wollen — wie Sie auch-, dass sich der EAOP (das
einzig wahre Original) auf dem Markt behauptet!
Besten Dank an das Team! «

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025
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Marketing
der Lander

Bericht Schweiz

Bericht Schweiz

«Kein Kind sagt, es mdge keinen Emmentaler —
ausser, es mag generell keinen Kase.»

Diese Aussage stammt von Mario Sager,
Grinder von MS Sports. Wahrend einer Verlet-
zung im Jahr 2007 entwickelte er die Idee,
Sportcamps fir Kinder zu organisieren. Seither
wurden Uber 400 Camps mit knapp 19’000
Teilnehmenden durchgefihrt. In den Bike- und
Snowcamps geniessen die Kinder beim Zvieri
unvoreingenommen Emmentaler-AOP-Portio-
nen. Der Ké&se ist ein idealer Snack fir aktive
Kinder: In der Wachstumsphase deckt er den
erhdhten Bedarf an Proteinen und Kalzium und
unterstitzt so den Muskel- und den Knochen-
aufbau.

Sichtbarkeit schaffen - neue Kommunika-
tionswege beschreiten

Alle, die sich fur EAOP engagieren, wissen: Wir
stellen ein aussergewoéhnliches Produkt her.
EAOP ist weit mehr als ein Lebensmittel — er ist
ein Schweizer Kulturgut mit einer Gber 500-jahri-
gen Geschichte, das wesentlich zum Wohlstand
und zum Qualitatsimage der Schweiz beigetra-
gen hat.

Gleichzeitig ist EAOP kein Produkt der Vergan-
genheit. Dank seiner erndhrungsphysiologi-
schen Eigenschaften leistet er auch heute einen
wertvollen Beitrag zu einer gesunden und
ausgewogenen Erndhrung.

Die zentrale Frage lautet daher: Wie gelingt es,
unsere Begeisterung und unser Herzblut fur
dieses Produkt auf die Konsument:innen zu
Ubertragen?

Die Antwort liegt in Uberraschenden Aktivitaten,
einer kanalgerechten Ansprache und einer

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

SHARE A PIECE OFX

CORNELIA BRECHBUHL, LEITERIN MARKETING

konsequent hohen, von der Zielgruppe wahrge-
nommenen Qualitdt. So konnten wir im vergan-
genen Jahr einen jungen TikTok-Creator flr ein
Pilotprojekt auf unseren sozialen Medien
gewinnen. Er verbindet seine persénliche
Begeisterung fir EAOP mit einem ausgepragten
Gesplir fur die Inszenierung auf diesem Kanal.
Innerhalb von nur sechs Monaten erzielte Leo
eine Reichweite von Uber 13 Mio. Auch an den
World Cheese Awards in Bern sorgte EAOP fiir
Aufmerksamkeit: Ein Laib wurde von Jumi AG
— den «jungen Wilden» aus dem Emmental —
spektakular auf die Bihne gerollt. Das dazuge-
hdrige Video ging viral und wurde bislang Gber
16 Mio. Mal angeschaut.
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Kultstatus der 90er-Jahre neu interpretiert
Wenn ich erzéhle, dass ich fir Emmentaler
Switzerland arbeite, wird haufig der legendéare
Kaseskidress der Nationalmannschaft erwahnt.
Dieses Bild hat sich durch einen humorvollen
Sketch von Marc Berthod, ehemaliger Skirenn-
fahrer und SRF Co-Kommentator, weiter im
kollektiven Gedachtnis verankert.

Werbeartikel im ikonischen Lochdesign erfreuen
sich in unserem Shop einer steigenden Nachfra-
ge — auch bei Nichtmitgliedern. Spatestens seit
dem Aprilscherz dieses Jahres, bei dem wir der
Presse ein virtuelles Bild der im Emmentaler-
Look eingekleideten Kornhausbriicke zuspielten
und damit eine Reichweite von 4,5 Mio. Le-
ser:innen erzielten, war klar: Das Design besitzt
echten Kultcharakter.

Der Hohepunkt im Jahr 2025 war die Inbetrieb-
nahme eines echten Emmentaler-AOP-Trams im
Lochdesign. Seit dem 7. Juli 2025 ist es in Bern
unterwegs. Eine Fortsetzung folgt.

Steter Tropfen: SHARE A PIECE OF YOU

In der Kommunikationsbranche heisst es:
«Wenn Werbung beginnt, einem selbst zu
verleiden, féngt sie bei der Zielgruppe erst an zu
wirken.» Zahlreiche Klassiker bestétigen diese
Regel — von «Liebe Mobiliar ...» bis «Mit Ovo
kannst du’s nicht besser. Aber langer». Unsere
Kampagne SHARE A PIECE OF YOU wurde
2023 lanciert und 2025 auf der Basis von
Marktforschungsergebnissen gezielt gescharft.
Um den Slogan starker im Gedachtnis zu
verankern, wurde er von unserem Markenbot-
schafter NICKLESS musikalisch interpretiert
und emotional aufgeladen. Diese Weiterent-
wicklung konnte die Werbeerinnerung signifi-
kant verbessern und starkt damit die Einstel-
lung, die Wahrnehmung und, so hoffen wir, auch
die Kaufabsicht gegentiber EAOP.

EAOP braucht neue Konsument:innen

Die Marktforschungsdaten zeigen deutlich:
Unsere bestehenden Konsument:innen sind
gemeinsam mit EAOP &lter geworden. Um die
Zukunft der Marke zu sichern, missen wir
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gezielt jungere Zielgruppen ansprechen und fir
die Werte unseres Naturkases begeistern.

Mit familienorientierten Aktivitdten — etwa den
Partnerschaften mit MS Sports, dem Circus
Knie oder dem
EAOP Tag - wen-
den wir uns an
Eltern, Kinder und
Gross-

eltern. Letztere
spielen eine
wichtige Rolle,
indem sie ihre
eigene Verbunden-
heit mit EAOP an
die nachste
Generation weiter-
geben. So schreiben wir die Geschichte weiter:
Die Geschichte des originalen EAOP - des
einzigartigen Késes mit den grossen Léchern,
den die Schweiz erfunden hat.

Wir danken Ihnen herzlich fir Ihre Unterstit-
zung.

Budgetsplit 2025 Schweiz 2025 vgl. 2024
Messen 3% 3%
Marktforschung 1% 2%
Verkaufsférderung 39% 30%
Markenwerbung
on-/offline (Brand) 41% 48%
Soziale Medien und
emmentaler.ch 4% 6%
Offentlichkeitsarbeit 2% 4%
Sponsoring 10% 7%

Total 100 % 100 %
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Bericht ltalien

Markt

Der italienische Kdsemarkt wuchs 2025 leicht im
Volumen (+1,7 %) und deutlich im Wert (+7,1 %)
aufgrund héherer Preise. Supermarkte blieben
fuhrend, wéhrend Discounter stark zulegten. Trotz
niedriger Inflation (1,6 %) sank die Kaufkraft um
12,8 %, da die Léhne nicht mit den Lebenshal-
tungskosten Schritt hielten.

Die Verkaufe von EAOP waren leicht rlicklaufig im
Vergleich zum Vorjahr. Herausforderungen er-
gaben sich durch den Marktausstieg von Cremo,
durch Lieferengpasse wahrend Promotionen sowie
durch eine 6ffentliche Debatte zu Rohmilchkase,
die die Skepsis bei Handel und Konsument:innen
verstérkte.

Preislich bleibt EAOP im Nachteil: ca. 23 €/kg fiir
Schweizer EAOP gegeniiber 13-14 €/kg fir fran-
z6sischen Emmentaler, was Kaufentscheidungen
stark beeinflusst.

EMMENTALER
DOP

ACQUISTA 300g
DI EMMENTALER
SVIZZERO DOP
E CREA RICETTE
SFIZIOSE DA
CONDWlDERE"‘
CON CHI VU

SHARE A PIECE OF YOU.

Svizzera. Naturaimente.

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

Zusammenfassung der Aktivitaten

SCM ltalien stérkte 2025 die Prasenz von EAOP
durch Promotionen (rund 23’000 Verkaufsstellen),
Sonderprojekte und reichweitenstarke Medien-
massnahmen. Uber 80’000 Werbegeschenke und
rund 2’300 Promotionstage wurden umgesetzt, u.
a. zu Valentinstag, Schulanfang und Weihnachten
sowie bei Initiativen wie «Pinsa Roman» und «Spa-
tula All Clean».

Der Bergemmentaler spielte eine zentrale Rolle bei
Esselunga, EAOP-Scheiben wurden breiter gelis-
tet. Conad startete im Mai den Verkauf und erzielte
15’000 Einheiten. Masterclasses flir Konsument:in-
nen und Eink&ufer:innen fanden ganzjahrig statt.
Die TV-Kampagne SHARE A PIECE OF YOU er-
reichte mit 2’000 Ausstrahlungen 15 Mio. Perso-
nen; weitere Massnahmen steigerten die Gesamt-
reichweite auf rund 40 Mio. Menschen, digital auf
49 Mio. Impressionen. Die Social-Media-Kampa-
gne «Vita da Casaro» gewann zwei Medienpreise.
Erfolgreiche Handelsaktivitaten, Storytelling, Influ-
encer-Partnerschaften und starke POS-Prasenz
festigten die Positionierung und legten die Basis
fur Wachstum 2026.

Social Media 6,6 %

Messen 0.1 % Marktforschung 0,5 %

0,
PR 1,0% Werbung 42,3 %

BUDGETSPLIT 2025
ITALIEN

Verkaufsférderung 49,5 %

®O
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Bericht USA

Die im Jahr 2024 gestartete Initiative zur Re-
mobilisierung des US-amerikanischen Marktes
konnte trotz der grossen Herausforderungen

in Zusammenhang mit den extremen Einfuhr-
z6llen sowie den Wechselkursveranderungen
fortgesetzt werden. Hauptziel war vor dem
Hintergrund der enormen Belastungen, unseren
Partner:innen — den Handelsfirmen und Import-
eur:innen, Distributor:innen, Einzelhandler:innen
sowie Cheesemongers — zu signalisieren, dass
wir sie unterstitzen und weiter an die Entwick-
lung und das Potenzial des Marktes glauben.

So konnten — trotz widriger Umsténde — in
diesem Jahr das POS Support Center ausge-
baut sowie verschiedene Massnahmen an den
Verkaufsstellen (POS) erfolgreich umgesetzt
werden. Darlber hinaus hat die Prasenz auf den

I ;L, - '-—_;r/—f-

Fancy Food Shows in Las Vegas und New York
gezeigt, dass der EAOP auf den Stédnden und im
Programm unserer Partner:innen einen festen
Platz einnimmt. Des Weiteren wurde im Rahmen
von zahlreichen Verkostungen, Directmailings,
Newslettern sowie Webinaren die Einzigartigkeit
des EAOP kommuniziert. Und wir durften Dele-
gationen von Einzelhandler:innen und Distribu-
tor:innen in der Schweiz empfangen und sie in
die Welt des EAOP «entfiihren».

Das Jahr 2025 war ein herausforderndes Jahr
fur Kase aus der Schweiz und den EAOP in den
USA. Dies zeigt sich leider auch in den Men-
genentwicklungen. Nachdem wir im Jahr 2024
die seit Jahren rucklaufige Mengenentwicklung
stoppen konnten, mussten wir aus besagten
Grinden wieder einen Umsatzeinbruch in Kauf
nehmen. Sobald die Neuregelung der Einfuhr-
zblle festgelegt ist und die Schweiz die gleiche
Ausgangslage wie die EU geniesst, sollte es

im Jahr 2026 wieder deutlich zuversichtlicher

in die Zukunft gehen. Gemeinsam mit unseren
Partner:innen arbeiten wir nun daran, den EAOP
erneut auf Wachstumskurs zu bringen.

Direktwerbung 10 %

Marktforschung
5%
Werbung 20 %
Social Media
10%
BUDGETSPLIT 2025
Messen USA
10%
PR 5%

Verkaufsférderung 40 %
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Bericht Benelux

In Benelux hat EAOP viele Mitbewerber:innen
und wird oft mit anderen Grosslochkésen ver-
wechselt. Deshalb ist es wichtig, seine natir-
lichen Eigenschaften hervorzuheben und ihn
als «das Schweizer Original» zu positionieren

— auch bei jingeren, urbanen Konsument:innen
und Familien.

SCM Benelux gestaltet dazu das Kommunika-
tionsumfeld rund um die Kampagne SHARE A
PIECE OF YOU und erreicht neue Zielgruppen
Uber zeitgemasse offentliche Events, die Gesel-
ligkeit, Tradition und Qualitat widerspiegeln.

Im Mai prasentierte sich EAOP am Streetfood-
Festival StreatFest in Briissel — einem hochwer-
tigen, trendigen (Zero Waste-)Anlass — mit vier

e

Emmentaler AOP
Classic

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

Botschafter:innen, neuen Streetfood-Rezepten,
der Aktion «Ring for EAOP», Verkostungen,
Workshops und SoMe-Unterstiitzung (7’500
Besucher:innen). Im Juni folgte die Teilnahme
an der Brussels Tour, einem Amateur:innenra-
drennen mit 6’000 Startenden. Im Zielbereich
beim Atomium bot ein Team Verkostungen und
ein Foodtruck ein Streetfood-Rezept an, um die
Sichtbarkeit des EAOP bei Freund:innen und
Familien zu erhéhen.

Die POS-Aktivitaten konzentrieren sich auf
Superméarkte und umfassen Verkostungen,
Feldmarketingaktivitaten, zuséatzliche Flachen,
hochwertige Sichtbarkeit sowie Aktionen mit
Werbegeschenken (z. B. Messer, Faltbeutel) —
stets im Einklang mit der Kampagne SHARE A
PIECE OF YOU.

Marktforschung 3 %

Social Media 7 % Werbung 12 %

PR 12 %

BUDGETSPLIT 2025
BENELUX

Verkaufsférderung 66 %
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Bericht Frankreich

Marktentwicklung

Im Jahr 2025 bleibt das Einkaufsverhalten in
Frankreich aufgrund politischer und wirtschaft-
licher Instabilitét verhalten. Trotz sinkender In-
flation geben Verbraucher:innen weiterhin 2,4 %
weniger aus; die Preise liegen noch immer 21 %
Uber dem Niveau vor der Inflationsphase.
Schweizer EAOP steht unter starkem Wettbe-
werbsdruck durch preisglinstigere franzésische
Emmentaler (z. B. Grand Cru Label Rouge, Em-
mental de Savoie IGP). Das wachsende Preisge-
félle macht eine starke Présenz im Grosshandel
und eine klare Positionierung im Premiumseg-
ment zwingend erforderlich.

Marketingplan 2025 - Fokus POS

Alle Massnahmen zielten darauf ab, Kaufimpulse
direkt am Verkaufspunkt zu schaffen:

+ Verkostungen und Aktionen in Hypermarkten

+ Winners-per-Store-Aktionen und Verteilung von
Direktpramien-Kits

+ Feldmarketing mit Ladenbesuchen und Umset-
zung von Merchandisingaktivitaten fir Theke und
Prepacking

Verkostungsveranstaltungen

Neben Uber 600 Aktionen des Sortiments «Fro-
mages de Suisse» (mit EAOP) wurden im Jahr
2025 zusétzlich spezifische Schweizer-EAOP-

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

Verkostungen in franzdsischen Hypermérkten
durchgefiihrt. Geschulte Moderator:innen er-
klarten die Besonderheiten des Kases, um den
Verkauf entsprechend anzukurbeln.

Direkte Kaufpramien

Uber das Jahr wurden 14700 Kaufpramien (z. B.
Reiben, Kédsemesser) verteilt. Sie erhdhen die
Sichtbarkeit gegentiber franzosischen Wettbe-
werbern und stérken die Nachfrage.

Feldmarketing 2025

Zwei landesweite Kampagnen deckten insge-
samt 500 Verkaufsstellen ab (200 im Mai, 300 im
September). Ein Team von 10 Merchandiser:in-
nen installierte die POS-Kampagne SHARE A
PIECE OF YOU in Theken- und Prepackingberei-
chen. Mehr als 500 Mitarbeitende an Kasetheken
wurden auf Schweizer EAOP sensibilisiert.

Pressearbeit

Eine begleitende Sommerrezeptkampagne
erzielte knapp 30 Medienberichte mit 13 Mio.
Kontakten.

Marktforschung 1 %
Social Media 1 %
Direktwerbung 1 %
PR 3%

BUDGETSPLIT 2025
FRANKREICH

Verkaufsférderung 94 %
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Bericht Spanien

SHARE A PIECE OF YOU

im Jahr 2025 umfassten die Sensibilisierungs-
massnahmen fir EAOP die Kampagne SHARE A
PIECE OF YOU im katalanischen TV3 sowie eine
kontinuierliche Social-Media-Présenz zur Steige-
rung der Markenbekanntheit und zur Ansprache
jungerer Zielgruppen.

Im vierten Quartal erhdhte eine grosse Outdoor-
Kampagne fir CH-Kése (inkl. EAOP) die Sicht-
barkeit weiter. In Kooperation mit den Haupt-
bahnhéfen Madrid und Barcelona sowie der
Fluggesellschaft Vueling erreichte sie Millionen
Reisende. Unter dem Motto «Die Reise beginnt
mit dem ersten Bissen» positionierten sie EAOP
an zentralen Mobilitdtspunkten als authenti-
sches, hochwertiges Produkt, das mit Reisen,
Entdeckungen und Handwerkskunst verbunden
ist.

@ ABRACA EEquE
| ES NATURAL-

@ Emmentaler Switzerland Geschéaftsbericht 2025

POS

Am POS wurden die Aktivitaten verstérkt, um
Markenprasenz und Probierimpulse zu férdern.
Bei Uber 270 Feldmarketingtagen in wichtigen
Einzelhandelsgeschéaften konnten Konsument:in-
nen EAOP testen und mehr Gber seine Beson-
derheiten erfahren. Der nationale Wettbewerb
«Gewinne eine Reise in die Schweiz» unterstitzte
zusatzlich die Kund:innenbindung und wurde
durch entsprechende POS-Materialien begleitet.

Fazit

Die Massnahmen starkten die Positionierung von
EAOP in Spanien und steigerten Bekanntheit,
emotionale Anziehungskraft und wahrgenomme-
ne Wertigkeit bei Verbraucher:innen wie auch bei
Handler:innen.

PR 5%

Werbung 49 %

BUDGETSPLIT 2025
SPANIEN

Verkaufsférderung 46 %
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Bericht Deutschland

Marktentwicklung und wirtschaftliches
Umfeld

Im Jahr 2025 stagnierte die deutsche Wirtschaft
erneut. Steigende Arbeitslosigkeit und erhohte
Lebensmittelpreise ddmpften die Konsumfreu-
de, was besonders den Absatz von Premium-
produkten verringerte. Konsument:innen wichen
vermehrt auf glinstigere Alternativen aus. Der
anhaltende Fachkraftemangel férderte zudem
den Trend hin zu vorverpacktem Kase (Fresh-
packs, Selbstbedienungsregalen) und weg vom
Thekengeschaft, wo normalerweise der EAOP
gut vertreten ist. Die Preise fiir Sortenkase stie-
gen weiter; Classic EAOP kostete an der Bedien-
theke durchschnittlich € 26.50/kg. Unter diesen
Bedingungen fokussierte sich das Marketing auf
Impulsaktivitaten direkt am Verkaufspunkt.

Marketingmassnahmen am Verkaufspunkt
Zur gezielten Stimulierung der Nachfrage setzte
SCM Deutschland im Jahr 2025 zwei nationale
Thekenpromotionen unter dem Claim SHARE A
PIECE OF YOU um und stellte 8’800 Promotions-
pakete an 4’500 Késetheken bereit.

Da seitens SCM keine Preis- und Rabattaktionen
erlaubt sind, dienten hochwertige Zugabeartikel
als Kaufanreiz: Beim Kauf von 250 g EAOP gab

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

es beispielsweise ein Kdsemesser. Daflir standen
2’000 Kartons mit je 20 Messern zur Verfligung,
was einer Zielmenge von rund 10 t entspricht.

Sondermassnahmen und Feldmarketing

Die Handelsakzeptanz zeigte sich in Gber 600
Werbemittelbestellungen pro Monat (+2,1 %). Das
70-kdpfige Feldmarketingteam fiihrte rund 400
Schneidetischaktionen im Jahresverlauf durch.
Neu wurden POS-Tower im Lochdesign einge-
fuihrt, um EAOP im Prepacking aufmerksamkeits-
stark im direkten Sicht- und Zugriffsbereich der
Kundschaft zu platzieren.

Markenprasenz mit Live Communication
EAOP prasentierte sich auf der Internationalen
Gritinen Woche (Uiber 300’000 Besucher:innen)
und der Cheese Berlin, um zu informieren, zu
degustieren und zu verkaufen.

Fazit

Trotz schwierigem Marktumfeld stérkte

SCM Deutschland 2025 die Sichtbarkeit und
Absatzchancen von EAOP durch gezielte POS-
Massnahmen und hohe Handelsaktivierung.
Die Verflgbarkeit an den wichtigsten Theken
liegt bei 98 % - einzig die Kaufbereitschaft der
Kundschaft bleibt eingeschrankt.

Sonstiges/ECC/KFL 1,3 %

Handelsbudget 41,7 %
Verkostungen Messe 5,4 % anaelsbuage b

Basisbeitrag 6,7 %

Feld-
marketing
18,7 %
BUDGETSPLIT 2025
DEUTSCHLAND

POS-Material/
Logistik 19,3 % Verkaufsférderung/

Promotionen 6,9 %
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Starke Basis, klare Regeln,

hohe Qualitat

Qualitatsbeurteilung
Auch 2025 konnte ein konstant hohes Qualitats-

niveau beim EAOP gehalten werden. Der Anteil an

Spitzenware (19,0-20,0 Punkte) blieb Uber beide
Jahreshélften hinweg hoch — ein klares Zeichen
flr die konsequente Arbeit unserer Milchpro-
duzent:innen, Kasereien und die Wirksamkeit
unseres Qualitdétsmanagements.

Im Sommerhalbjahr zeigte sich jedoch eine leich-
te Zunahme an Késen der Klassen 2 und 3 - ein
fir diese Jahreszeit eher untypisches Bild, das in
erster Linie auf Qualitdtsabweichungen in einzel-
nen Betrieben zuriickzufihren ist.

Versuch Prop 23 - Freigabe im Jahr 2026
erwartet

Die dritte Versuchsreihe zu Prop 23 wurde im
Januar und im Juni 2025 durchgefuhrt. Ziel war
es, die Wirkung eines neuen Propionséurebakte-
rienstamms zu prifen — in Winter- und Sommer-
produktion. Die 12-monatige Beurteilung steht
noch aus, bisherige Ergebnisse sind vielverspre-
chend. Ein positiver Freigabeentscheid wird 2026
erwartet.

Lochansatzpulver offiziell zugelassen

Ein weiterer zentraler Schritt war die Zulassung
von Lochansatzpulver im EAOP. Sofern ein sol-
ches Produkt eingesetzt wird, empfiehlt Emmen-
taler Switzerland ausdriicklich den Einsatz von
Heublumenpulver — dieses hat sich in mehreren
Praxisversuchen als besonders geeignet erwie-
sen.

Kontrollen, konsequente Umsetzung der
Reglemente

Die konsequente Anwendung unserer Reglemen-
te war auch im Jahr 2025 zentral. Unabhangig
von Betriebsform oder Betriebsgrdsse gilt: Alle
Mitglieder werden gleich behandelt. Die Leitfrage

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

DANIEL WOCHNER,
LEITER QUALITAT & TECHNIK

bei jedem Entscheid lautete: Was ist das Beste
fir den EAOP?

Fazit Qualitat & Technik

Auch im zweiten Jahr als Leiter Qualitat & Technik
darf ich auf eine inspirierende und intensive Zu-
sammenarbeit zurtickblicken. Es erfillt mich mit
Stolz, die beeindruckende Fachkompetenz und
das Engagement fir den EAOP hautnah mitzuer-
leben. Besonders schétze ich den starken Team-
spirit auf der Geschéftsstelle — das gemeinsame
Nach-vorn-Schauen ist motivierend.

Die Herausforderungen werden nicht weniger —
aber unsere Leidenschaft, unser Wissen und
unser gemeinsamer Wille, EAOP mit héchstem
Qualitatsanspruch zu produzieren, stimmen mich
sehr zuversichtlich. Ich freue mich auf alles, was
wir als Emmentaler-Switzerland-Familie im Jahr
2026 gemeinsam anpacken werden.

®O
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Winter Sommer
2024/2025 2025
Punkte in% in%
20,0 6,09 8,77
19,5 39,94 39,63
19,0 41,34 34,56
18,5 8,62 12,42
18,0 0,44 0,12
Ortsreserve! 2,16 2,44
Total Klasse 1 98,60 97,93
Total Klasse 2 und 32 1,40 2,07
Total 100,0 100,0

' Die Ortsreserve entspricht ebenfalls der Qualitat Klasse 1 und
bleibt im Produktionsbetrieb, wo sie mehrheitlich im eigenen
Verkaufsladen angeboten wird.

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

) Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025 @ @
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Top-10-Kdsereien 2024
Die Gewinner:innen

Welche Kéasehersteller:innen zu den Top 5im

Jahr 2025 gehoren, wird erst anlasslich der Delegierten-
versammlung im April 2026 bekannt gegeben. An der
Delegiertenversammiung 2025 wurden die nachfolgend
aufgefiihrten Top-10-Kéasereien 2024 ausgezeichnet und
geehrt.

ORGANISATION
SORTIMENT
KASEREIEN

BRONZE

Punkte: 19,73
BZ-Nr. 3258

Késerei Dirrenbiihl,
Wyssachen,
Urs Wiithrich

DIPLOME 2024

19,71 Punkte: = BZ-Nr. 3437, Kaserei Engelburg AG, Engelburg, Michael Wick / Roland Schlegel
19,71 Punkte: BZ-Nr. 3730, MBB Trutiger Biochasi, Sempach-Station, Bruno Dubach

19,67 Punkte: BZ-Nr. 3750, Kaserei Stampfli, Geiss, Jules Stampfii

19,568 Punkte: BZ-Nr. 3501, K&se Thurgau AG, Kaserei Steinebrunn, Tony Miiller / Reto Beer

19,58 Punkte: BZ-Nr. 3642, K&serei Bramegg, Rengg, Roman Zemp

19,54 Punkte: BZ-Nr. 3066, Kaserei Gondiswil, Thomas Thierstein

19,54 Punkte: BZ-Nr. 3219, Kaserei Rdthenbach i.E., Jakob Leuenberger
19,54 Punkte: BZ-Nr. 3228, Kaserei Unterfrittenbach, Zollbriick, Daniel Blaser

19,54 Punkte: BZ-Nr. 3648, Kdse vom Schopfer AG, Kaserei Kleinstein, Werthenstein, Silvio Schépfer

) Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025
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Produktion Emmentaler AOP
Mitglieder Emmentaler Switzerland

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

12’769

—TONNEN —

Entwicklung Emmentaler-AOP-Kdsereien
Mitglieder Emmentaler Switzerland

——> ZU DEN KASEREIEN

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

— KASEREIEN

%ﬁﬁ Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025 @ @
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Durchschnittliche jahrliche Produktion
Emmentaler AOP pro Kaserei

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

—TONNEN —

Kiseproduktion 2025 in der Schweiz
Quelle: TSM

Emmentaler AOP

ANTEIL IN %

Vacherin Fribourgeois AOP

Sbrinz AOP

. Téte de Moine

Tilsiter
. Walliser Kase / Raclette du Valais AOP

| Vacherin Mont-d’Or AOP

I Spezialprodukte
- Ubrige Weichkase

6,00 14,30 7,70 12,10 3,80 1,10 0,70 1,30 140 1,20 0,20 0,70 2,50
=100%

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025

7,10

19,20 20,70
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Marktanteile 0
Export 2025 O 20 o

5, 2 0/0 -|
Appenzeller ( > 1 4,9 OA)

Le Gruyere AOP

0,1 % L
Sbrinz AOP > 18,7 0/0

Frischkase/
Quark

38%

Switzerland Swiss

41,7 %

Ubrige Kise
v
(o)
6,2 %
Fertigfondue und
Schmelzkase
Zum Vergleich die Zahlen von 2024
10,0 % Emmentaler AOP
16,5 % Le Gruyére AOP
Exportanteile 2025 ...........................................................................
Im Jahr 2025 wurden insgesamt 81’084 Tonnen 0.1% Sbrinz AOP
Sohwelzer Kise exportiert. Gegenliber demn I s s
. . p . 9 52% Appenzeller
Vorjahr entspricht dies einer Zunahme vOn e
+2,2 % bzw. +1'745 Tonnen. Der Anteil von 4,4% Switzerland Swiss
EAOP am gesamten KASEexport DEIAUt SICh 777w o s s
auf 9.4 %. 16,4 % Frischk&se/Quark
Quelle: TSM 5,9% Fertigfondue und Schmelzkase
41,5% Ubrige Kase

Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025 @ @
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Gesamte Verkdufe EAOP
pro Land

in Tonnen

Total Europa

Total Verkaufe

20—

Export 2025

Quelle: TSM

289 t - (c024:396 1)
USA

337 t - co24:371
Kanada

192 t - (c024:203 1)
Ubrige Léinder

12’921

ORGANISATION
MARKETING 4 QUALITAT & 5 SORTIMENT
DER LANDER TECHNIK KASEREIEN
2024
6’973
Export 2025
970 Quelle: TSM
7°943 3’785 t - (c024:37937 )
Italien
12’227
1115 1°742 t - (c024: 1795 1)
Deutschland
13’342

491 t - 2024: 494 1)
Frankreich

568 t - (c024:507 1)

Beneluxstaaten

249 t - co24:240
Ubriges Europa

Inland 2025

Quelle: ES

4’195 t - (c024: 4284 1)

Tafelware

1’073 t - (2024: 1"115 1)

Schmelzware

) Emmentaler Switzerland Geschéaftsbericht 2025
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Organisation

Der Vorstand

Préasidium
Daniel Alain Meyer

Vertreter der Milchproduzent:innen
Christof Baumgartner, Marwil (ab 29.04.2025 Vizeprasident)
Pierre-André Pittet, SMP (bis 29.04.2025)
Christian Troxler, Schlierbach
Fritz Wyss, Wengi bei Blren
Micaél Miiller, SMP, Suppleant (ab 29.04.2025)

Vertreter der Kasehersteller:innen
Jacques Gygax, Fromarte (bis 29.04.2025)
Urs Kampfer, Diirrenroth
Markus Liechti, Ricken (bis 31.10.2025)
Roman Zemp, Rengg
Paul Meier, Fromarte (Suppleant 09.04.2025 bis 31.10.2025 / ab 01.11.2025 Stv. Markus Liechti)

Vertreter des Handels
Marc Neuenschwander, Kiserei Neuenschwander AG

Sandro Renz, Hardegger Kase AG
Josef Wyss, Emmi Schweiz AG

Aufteilung und Anzahl der Mitglieder 2025 per 31.12.2025

O
é’?o . @y (4

Kaserei- Kasereigenossenschaften Milchkaufer:innen
genossenschaften mit Betriebsleiter:innen
O
©)
E/m © S
19+ ‘22 = 166
Handelsfirmen Diverse Total Mitglieder
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Organisation

Mitarbeitende der Geschéaftsstelle

Direktion
Urs Schluechter, Direktor
Alfred Rufer, kaufmannischer Leiter (bis 28.02.2025)
Werner Gerber, kaufmannischer Leiter (ab 01.02.2025)

Marketing & Kommunikation
Cornelia Brechbiihl, Leiterin Marketing & Kommunikation
Deborah Ackermann, Managerin Marketing & Kommunikation
Maria Stalder, Junior-Managerin Marketing & Kommunikation

Qualitat & Technik
Daniel Wochner, Leiter Qualitat & Technik
Martin Brandt, Administration Qualitat & Technik / Rechnungswesen
Marcel Rytz, Qualitat & Technik

Sekretariat/Administration
Katrin Tadic-Batt, Direktion/Sekretariat

Handelsfirmen

Alibona AG, Alpenswiss AG, Cremo SA, ELSA Group SA, Emmentaler Dorfk&serei AG (ab 01.05.2025),

Emmi Schweiz AG, Gourmino AG, Hardegger Kése AG, InterCheese AG, Jumi AG,
Kasereigenossenschaft Ebersecken, Kaserei Laubbach AG, Kaserei Neuenschwander AG,
Kaserei Uettligen (ab 01.05.2025), Kaserei Riet-Wilen, Lustenberger & Dirst SA, Milka Kése AG,
Mooser Chasi GmbH, Spirit Market GmbH

} Emmentaler Switzerland Geschéftsbericht 2025
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Emmentaler AOP
Sortimentsvielfalt

Emmentaler AOP
Mild/Classic

Mindestens 4 Monate Reifezeit.

Emmentaler AOP

Bio

Mindestens 4 Monate Reifezeit,
aus Biomilch.

Emmentaler AOP
Bergemmentaler
Mindestens 4 Monate Reifezeit,

aus bergzertifizierten Betrieben.

Emmentaler AOP
Réserve/Surchoix
Mindestens 8 Monate Reifezeit.

Emmentaler AOP
Hohlengereift

Mindestens 12 Monate
Reifezeit, davon mindestens
6 Monate in einem natrlichen
Felsenkeller.

Emmentaler AOP
Gotthelf

Mindestens 12 Monate

Reifezeit und hergestellt
wie zu Gotthelfs Zeiten.

Emmentaler AOP
URTYP®

Mindestens 12 Monate Reifezeit,
davon 7 Monate Affinage

im Feuchtlager.

Emmentaler AOP
Extra

Mindestens 12 Monate
Reifezeit.

Emmentaler AOP
Eidgenoss

Mindestens 14 Monate Reifezeit,
davon 11 Monate feucht
gelagert.

——>  ZUM SORTIMENT



https://www.emmentaler.ch/de/sorte

1 BERICHT DES
PRASIDENTEN

2

BERICHT DER
DIREKTION

3 MARKETING
DER LANDER

A

Kdisereien

Aarwangen
Affeltrangen
Affoltern i.E.
Amsoldingen
Arni

Birwinken
Bleienbach
Bramegg
Buttisholz

Dreien
Dirrenbihl
Durrenroth

Ebersecken
Eggethof
Engelburg
Eschenbach

Fehraltdorf
Fischbach

Ganzenberg
Gehrisberg

Geiss

Gohl

Gondiswil
Gritzenmoos-Trutigen
Grosswangen
Guntershausen
Guttingen

Hamikon
Heidbuhl
Heimenschwand

3056
3547
3254
3236
3143

3579
3059
3642
3685

3455
3258
3259

3743
3539
3437
3663

3400
3569

3063
3262
3750
3201
3066
3730
3695
3528
3540

3666
3203
3240

Hellbahl
Hergiswil
Hbhe
Homberg
Hipfenboden

IIfis
Jegenstorf

Kirchdorf
Kleinstein
Kottwil

Langacker
Lanterswil

Laubbach

Luthern

Meikirch
Melchnau
Moos
Mosigen
Mosnang
Muhlekehr
Mutten

Nesselgraben
Neukirch an der Thur
Niedermuhlern
Noflen

Oberberg
Oberbiitschel
Oberei
Oberlangenegg

) Emmentaler Switzerland Geschéaftsbericht 2025

3700
3754
3205
3241
3206

3207

3133

3185
3648
3758

3187
3588
3439
3760

3049
3073
3593
3653
3456
3214
3215

3217
3513
3190
3191

3654
3193
3218
3242

ORGANISATION
QUALITAT & 5 SORTIMENT
TECHNIK KASEREIEN

Oberwil 3099
Reutegraben 3158
Ricken 3386
Riet-Wilen 3519
Riggisberg 3194
Rohrenmoos 3452
Rothenbach i. E. 3219
Schlierbach 3691
Schipfheim 3659
Sommeri 3499
Steinebrunn 3501
Thérigen 3293
Thundorf 3535
Trungen 3466
Tschappel 3281
Uebeschi 3252
Uettligen 3093
Unterfrittenbach 3228
Ursenbach 3080
Utzenstorf 3139
Vorderrinderbach 3282
Waldegg 3174
Wengi 3100
Wildberg 3403
Windblosen 3734
Winon 3736
Zaziwil 3167

®O
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