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Portrdt Switzerland Cheese Marketing

Uber Switzerland Cheese Marketing AG

Wer sind wir?

Switzerland Cheese Marketing AG (SCM) ist eine
Non-Profit-Organisation und engagiert sich als
neutrale und Ubergreifende Stelle flr die Schwei-
zer Késebranche. SCM bindelt die Kréfte aller
Branchenakteure und férdert den Absatz von
Schweizer Kéase im In- und Ausland. Der Haupt-
sitz von SCM befindet sich in Bern. Niederlassun-
gen finden sich in den wichtigsten Exportmarkten
flr Schweizer Kése: Deutschland, Italien, Frank-
reich, Benelux, Spanien, Nordics (Finnland, Schwe-
den, Norwegen, D&nemark) sowie USA.

Was wollen wir?
Wir etablieren bei unseren Zielgruppen Schweizer
Kase als den beliebtesten Premiumkase der Welt.

Was tun wir?

SCM setzt samtliche Instrumente des Marketing-
mix ein — von klassischer Werbung dber POS-
Aktivitaten bis hin zu Public Relations, Content
Marketing und digitaler Kommunikation. Marke-
ting- und Kommunikationsaktivitaten sind pri-
mar auf Endkonsumentinnen und -konsumenten

ausgerichtet. Dazu hebt SCM die Kernwerte von
Schweizer Kése hervor: Tradition, Echtheit, Na-
tlrlichkeit, Handwerk, Vielfalt, die Schweizer Her-
kunft und den einmaligen Geschmack. Neben den
generischen Massnahmen fur Schweizer Kéase
unterstitzt SCM auch die sortenspezifische Kom-
munikation.

Zudem berat SCM ihre Aktionare im Marketing
sowie zu juristischen und fachlichen Fragen und
Ubernimmt Koordinationsaufgaben fur die Kése-
branche. Weiter kontrolliert SCM Lizenzvertrage
und fuhrt Inspektionen durch.

Wer gehort dazu?

Im Aktionariat von SCM ist die gesamte Wert-
schdpfungskette der Schweizer Kasebranche ver-
treten. Aktion&re und Mitglieder sind die Schweizer
Milchproduzenten (SMP), die Schweizer Kasepro-
duzenten (Fromarte), die Schweizerische Genos-
senschaft der Weich- und Halbhartkasefabrikan-
ten (SGWH), die Kése-Sortenorganisationen sowie
die Késehandelsfirmen.



Editorial

Prasident des Verwaltungsrates

«Die jahrelang durch
das gemeinsame
Marketing gepflegten
Werte wurden in

der Krise honoriert.»

Dr. Lorenz Hirt

Trotz Corona:
Die Zeichen sind positiv

Sehr geehrte Damen und Herren

Wir blicken auf ein aussergewohnliches Jahr zu-
rick. Die Pandemie traf uns unerwartet hart und
warf uns auf unsere einfachsten BedUrfnisse zu-
rick. Die leeren Pasta-Regale werden uns noch
lange in Erinnerung bleiben ... Zugleich besann
sich die globalisierte Welt auf schon beinahe ver-
gessen geglaubte Eigenschaften wie Authentizi-
téat, Handwerk und kurze Lieferketten. Schweizer
Ké&se und auch das Marketing von SCM treffen
diesen Zeitgeist genau.

SCM und ihre Niederlassungen haben rasch re-
agiert und auf alternative POS-Massnahmen
gesetzt. Wohl auch dadurch hielt sich unsere
Branche in der Krise deutlich besser als andere
traditionelle Exportprodukte des Nahrungsmittel-
sektors. Der Export von Schweizer Kase stieg
sogar leicht an. Die jahrelang durch das gemein-
same Marketing gepflegten Werte wurden durch

die Konsumenten im In- und Ausland offenbar
gerade in der Krise honoriert. Obwohl auch mehr
Billigkése importiert wurde, kann das Jahr 2020
insgesamt als Erfolg in einem ausserst schwieri-
gen Umfeld abgebucht werden.

Ich bedanke mich bei allen Mitarbeitenden fur
ihre Flexibilitat und ihren Einsatz in diesen heraus-
fordernden Zeiten und bei allen Aktion&ren von
SCM, dass sie es uns ermdglicht haben, in der
Krise pragmatisch und adé&quat zu handeln.

Wir sind Uberzeugt, auch 2021 gemeinsam er-
folgreich zu meistern.

Mit freundlichen Griissen
Dr. Lorenz Hirt
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Erireuliche Exportzahlen,
Analogkase und
Verkasungszulage

Der Export von Schweizer Kase stieg 2020 um 1,6 %.
Eine Herausforderung ist die geplante Nahrwert-
kennzeichnung Nutri-Score, die fur Kase so nicht geeignet
ist. Und: Auch nach dem Brexit gilt der Kasefreinandel

mit Grossbritannien.



Geschaftsverlauf

Produktion

Die Kaseproduktion stieg 2020 um 87661t auf
203 791t, das ist ein Plus von 4,4 %. Die Produk-
tion nahm in allen Kategorien (Hart-, Halbhart-,
Weich- und Frischkase) zu. Die Produktion von
Milch ist stabil, insgesamt wurden 3,4 Mio.t pro-
duziert und in Verkehr gebracht. Dies ist ein Plus
von knapp 6000t oder 0,2 % gegentiber 2019.

Konsum

2020 wurden in der Schweiz 202 848 Mio. t Kase
konsumiert, das ist eine Zunahme von 13816t
oder von 7,3 %. Der Pro-Kopf-Verbrauch ist 2020
auf 23,1 kg gestiegen, das ist ein Plus von 5,5 %.

Export

2020 wurden 77 124 t Kase exportiert. Das Uber-
trifft das bisherige Rekordjahr 2019 um 1,6 %. Der
Erlds aus dem Export betragt 693,8 Mio. CHF,
das ist eine Zunahme von 3,9 %. Der Exportpreis
erhohte sich also. Der Hauptabsatzmarkt bleibt
Europa mit rund 80% der exportierten Menge.

Deutschland bezieht gut die Halfte der Exporte
und ist damit der wichtigste Exportmarkt. Italien
und Frankreich folgen an zweiter und dritter Stelle.
Die Exporte nach Europa nahmen um 1,8% zu.
Die Exporte in Lander ausserhalb Europas stie-
genum 1,1 %.

«SCM wehrt sich konsequent dagegen, dass
der Begriff KKdse> zur Vermarktung von
veganen Ersatzprodukten verwendet wird.»

Import

Insgesamt wurden 2020 71664 t K&se importiert.
Dies ist Zuwachs von 7529t oder 11,7 %. Der
durchschnittliche Importpreis (Grosshandelspreis)
sank von CHF 6,78/kg auf CHF 6,31/kg. Der Wert
der Importe nahm um 4,2 % zu.

Investierte Mittel
Im Geschaéftsjahr 2020 wurden insgesamt 43,7 Mio.
CHF in Kommunikationsmassnahmen investiert,
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2,5 Mio. CHF weniger als im Vorjahr. Die Bun-
desmittel fUr den Schweizer Markt und die Haupt-
exportméarkte wurden dieses Jahr zu 98,3 % aus-
geschdpft. Infolge der coronabedingten Unsicher-
heiten konnten einzelne geplante Massnahmen
im Messe- und im PR-Bereich nicht umgesetzt
werden. Die Bundesmittel flr die L&nder, die Teil
der Exportinitiativen sind, wurden zu 42,5 % ein-
gesetzt.

Weitere Informationen zu den Investitionen in den
jeweiligen Markten sind bei den Landerberichten
ausfuhrlich dokumentiert.

«Der Nutri-Score widerspricht den
Ernihrungsempfehlungen des Bundes.»

«Stretto 3»: Revision des Lebensmittelrechts
Bezeichnungen von Lebensmitteln tierischer
Herkunft

Am 1. Juli 2020 trat die Revision des Lebensmit-
telrechts «Stretto 3» in Kraft. Sie betrifft unter an-
derem die Bezeichnungen von Lebensmitteln tieri-
scher Herkunft. Grundsatzlich durfen rechtlich
definierte Bezeichnungen (zum Beispiel Milch,
Butter oder Kése) nur fUr diese Erzeugnisse ver-
wendet werden. Davon ausgenommen sind neu
Bezeichnungen fur Produkte, «deren Art auf-
grund ihrer traditionellen Verwendung genau be-
kannt ist, oder wenn die Bezeichnungen eindeu-
tig zur Beschreibung einer charakteristischen
Eigenschaft des Erzeugnisses verwendet wer-
den», wie es im Informationsschreiben vom 20.
Juli 2020 des Bundesamts fur Landwirtschaft
und Veterinarwesen (BLV) heisst. Erlaubt sind da-
mit die Bezeichnungen der Ausnahmeliste der EU
(Beschluss 2010/791/EU der EU-Kommission).
Die Liste definiert Ausnahmen spezifisch nach
Sprache. Soist die Bezeichnung «Erdnussbutter»
erlaubt, nicht aber der italienische Begriff «burro
d’arachidi». Zudem ist es neu moglich, weitere
Begriffe zu erlauben, die in der Schweiz typisch
sind. Bisher einziges Beispiel ist Fleischkése, der
kein K&se ist, aber weiterhin unter diesem Namen
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verkauft werden darf. Diese Klarstellungen helfen
SCM, dagegen vorzugehen, dass irreflhrende
Begriffe wie «veganer Kése» oder «veganes Fon-
due» zur Vermarktung verwendet werden.

Hinweis «ohne GVO»

Neu kénnen Lebensmittel tierischer Herkunft mit
dem Hinweis «ohne GVO» (ohne gentechnisch
veranderte Organismen) gekennzeichnet werden,
wenndie Tiere nicht mit gentechnisch veranderten
Pflanzen geflttert werden. SCM begrusst diese
Kennzeichnung, die im Ausland schon seit Lan-
gerem moglich ist.

Nutri-Score: fiir Kidse ungeeignet

Der Nutri-Score ist ein System zur Nahrwertkenn-
zeichnung von Lebensmitteln. 2020 hat sich das
Bundesamt fur Lebensmittelsicherheit und Veteri-
narwesen (BLV) offiziell fir den Nutri-Score ausge-
sprochen und Unternehmen wie Nestlé Schweiz,
Migros und Coop wollen den Nutri-Score einset-
zen. Fur traditionellen Kése bedeutet der Nutri-
Score eine Abstrafung. Gereifter Kase erhalt aus-
nahmslos die schlechtesten Scores D und E. Die
Skala reicht von A griin (= ausgewogen) bis E rot
(= unausgewogen).

Die schlechten Noten erklaren sich unter anderem
dadurch, dass der Nutri-Score nicht zwischen
Milchfett und anderen tierischen Fetten unterschei-
det. Ein Lebensmittel mit 10g gesattigten Fetten
pro 100g erhélt die maximale negative Punktzahl
(10 Minuspunkte). Traditioneller Kése erreicht die-
sen Wert immer. Zudem fallen der Salzgehalt und
die Kalorienzahl von Kase negativ ins Gewicht.
Positiv punkten kann Kése nur beim Proteinanteil.

Der aktuelle Algorithmus des Nutri-Scores ist flr
die Anwendung bei Kase somit nicht geeignet,
denn er kann seinen eigentlichen Zweck (Ver-
gleich von Produkten innerhalb einer Kategorie)
nicht erflllen. Zudem widerspricht er den Ernéh-
rungsempfehlungen des Bundes, die drei Portio-
nen Milchprodukte pro Tag vorsehen.

SCM hat beim Direktorium des BLV interveniert.
Das BLV antwortete, dass man sich des Themas
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bewusst sei und sich SCM im Rahmen der Wei-
terentwicklung des Nutri-Scores fur eine Anpas-
sung einsetzen kdnne. Der Verwaltungsrat hat
daher entschieden, eine gemeinsame Haltung
zum Nutri-Score zu entwickeln. Die Kasebranche
empfiehlt, dass der Nutri-Score bei Kase bis auf
Weiteres nicht verwendet werden soll.

Agrarpolitik 2022+ verzégert sich

Der Standerat hat sich im Dezember 2020 mit der
AP22+ (Weiterentwicklung der Agrarpolitik ab
2022) befasst und die Verhandlung sistiert. Be-
raten will der Standerat das Geschéft erst, wenn
der Bundesrat in einem Bericht Nachbesserun-
gen liefert. Dieser Postulatsbericht soll bis 2022
vorliegen. SCM ist nicht Uberrascht Uber die Sis-
tierung der AP22+, die sich damit um mehrere
Jahre verzdgert. Das Geschaft geht im Frihling
2021 in den Nationalrat.

Hingegen stimmte der Standerat Uber die finan-
ziellen Mittel fur die Jahre 2022 bis 2025 ab.
Ohne Gegenstimme sprach er 13,8 Mia. CHF
Direktzahlungen fur die Landwirtschaft.

Landwirtschaftliches Verordnungspaket 2020
Verkdsungszulage und Zulage fur die silofreie
Produktion

Das Departement fur Wirtschaft, Bildung und
Forschung (WBF) hat am 3. Februar die Ver-
nehmlassung zum landwirtschaftlichen Verord-
nungspaket 2020 er6ffnet. Der Bund schlug darin
vor, die Zulage fur FUtterung ohne Silage aus-
zuweiten auf die gesamte silofreie Milchmenge,
die zu Kése verarbeitet wird. SCM lehnte das ab.
Eine Ausweitung der Zulage auf Nicht-Rohmilch-
k&se ohne entsprechende Erhéhung des Bud-
gets kdnnte dazu fuhren, dass die Zulage re-
duziert wird und Preisdruck auf der gesamten
silofreien und verkasten Milch entsteht. Beide
Zulagen mussen konsequent auf dem jetzigen
Niveau weitergefuhrt werden, d. h. 15 Rappen je
Kilogramm Milch fur die Verkdsungszulage und
3 Rappen je Kilogramm Milch fur die Futterung
ohne Silage. Der Bund ist dieser Haltung schluss-
endlich gefolgt und hat auf die Anpassung ver-
zichtet.

Mindestpackungsgrdsse flr Butter

Weiter sollte die Mindestpackungsgrdsse von
25kg fur Importbutter ab 2021 vollstéandig auf-
gehoben werden. SCM lehnte auch das ab. Die
vorgeschlagene Anderung hatte zu einer starke-
ren Konkurrenzierung der Inlandproduktion durch
Importe und zu héherem Preisdruck gefuhrt. Der
Bundesrat hat das landwirtschaftliche Verord-
nungspaket 2020 schlussendlich am 11. Novem-
ber 2020 verabschiedet und darin auf die beiden,
von SCM kritisierten Punkte verzichtet.

«SCM fordert, dass die Verkdasungszulage
und die Zulage fiir die silofreie Produktion
im jetzigen Umfang beibehalten werden.»

Brexit: Kasefreihandel gilt weiterhin

Der Brexit erfolgte am 31. Januar 2020. Der Kase-
freihandel zwischen der Schweiz und Grossbritan-
nien gilt auch nach dem Brexit. Auch die Her-
kunftsbezeichnungen AOP und IGP werden von
Grossbritannien anerkannt und sind so weiterhin
geschutzt.

«Die Herkunftsbezeichnungen AOP
und IGP sind in Grossbritannien weiterhin

geschiitzt.»

SCM Spanien wird zu SCM Ibérica

2019 hat der Verwaltungsrat beschlossen die Nie-
derlassung Spanien neu mit eigenem Personal zu
fUhren. Im selben Jahr wéhlte der Verwaltungsrat
Nicola Polinelli zum Country Manager der neuen
SCM-Tochtergesellschaft. 2020 wurden die Arbei-
ten zur Grindung der neuen SCM-Tochtergesell-
schaft SCM Ibérica S.L. ausgeflhrt und das Per-
sonal rekrutiert. Der Ubergang von SCM Spanien
zu SCM Ibérica erfolgte Anfang 2021.
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«Wir konnten trotz Pandemie
mehr Kase exportieren»

Die Vermarktung von Schweizer Kase war 2020
herausfordernd. Wie es gelang, das Jahr trotzdem
erfolgreich zu gestalten, erklart Dr. David Escher,
CEQO von Switzerland Cheese Marketing.

«Wir haben schnell
und Kkreativ reagiert
und den Marketing-
mix in jedem Land
permanent angepasst.»
Dr. David Escher, CEO

David Escher, wie hat sich die
Corona-Krise auf die Produktion
und den Konsum von Kése in

der Schweiz ausgewirkt?

Die Produktion von Schweizer Kase
(+4,4 %) und der Pro-Kopf-Konsum von
Kése (+5,5%) sind 2020 gestiegen. Die
Pandemie hat Kase noch attraktiver
gemacht — sowohl fur Konsumenten
als auch fur Produzenten. Aufgrund von
Corona und den damit verbundenen
Einschrankungen waren die Menschen
gezwungen, zu Hause zu essen. Dar-
aus resultierte u.a. eine erhdhte Nach-
frage nach Kése als vielseitigem und
schmackhaftem Kuchen-Allrounder. Die
erhdhte Nachfrage nach Kése konnte
nicht vollstandig durch die einheimische
Produktion abgedeckt werden. Auch
die Importe stiegen 2020 stark an.

Und wie stand es 2020 mit

dem Export von Kase?

Die monatlichen Exportzahlen waren
2020 dusserst volatil. Trotz der coronabe-
dingt schwierigen Rahmenbedingungen
konnte aber das Exportniveau des Re-
kordjahres 2019 nochmals Ubertroffen
werden. Sowohl mengenméassig (+1,6%)

als auch wertmassig (+3,9%) konnten die
Exporte nach Europa und in L&nder aus-
serhalb Europas zulegen. Wir haben es
2020 geschafft, gleichzeitig Exportmen-
ge und Exportpreise zu erhdhen.

Weil die Grenzen geschlossen
waren, gab es ja auch wahrend
langerer Zeit keinen Einkaufs-
tourismus mehr. Hat sich diese
Entwicklung ebenfalls in den
Zahlen niedergeschlagen?

Corona hatte einen starken Einfluss auf
die Importstatistik. Der Einkaufstouris-
mus wurde 2020 aufgrund der diversen
Grenzschliessungen quasi ins Inland
verlagert. Mengenmassig stiegen die Im-
porte um 11,7%, wertmassig um 4,2%.
Unter den zuséatzlich importierten Késen
findet man vor allem viele guinstige Pro-
dukte, welche der Schweizer Detailhan-
del neu ins Sortiment aufgenommen hat,
um den BedUrfnissen der preissensiblen
Kundschaft gerecht zu werden.

Hat sich Corona auch auf die Ver-
marktung von Kase ausgewirkt?
Die Auswirkungen waren herausfor-
dernd. Der personliche Kontakt mit den
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Endkonsumentinnen und -konsumen-
ten war von heute auf morgen nicht
mehr moglich. Degustationen und Mes-
sen, fir uns dusserst wichtige Marke-
tinginstrumente, wurden annulliert. Wir
mussten schnell und kreativ reagieren
und den Marketingmix in jedem Land
permanent anpassen. Der Exportan-
stieg 2020 kann kausal auf die Dynamik
der ganzen Branche sowie auf den
flexiblen und massgeschneiderten Mar-
ketingmix von SCM zurlckgefUhrt wer-
den. Fur diesen Zusatzeffort méchte
dem ganzen SCM-Team im In- und
Ausland meinen Dank aussprechen.

Wie hat SCM den Marketingmix
angepasst?

Reaktivitat und Einfallsreichtum waren
gefragt. Alternative POS-Aktivitaten wie
Promotionen mit Wettbewerben oder
zusétzliche Anbringung von Stickernim
Bereich «Prepacking» sowie erganzend
verstarkte digitale Aktivitaten pragten
den angepassten Mix. Mit Social Media
konnte ein klar definiertes Zielpublikum
mit spezifischen Botschaften ange-
sprochen werden, Streuverluste mini-
mierten sich.

Am 1. Juli 2020 ist das revidierte
Lebensmittelrecht in Kraft ge-
treten. Entspricht es den Vorstel-
lungen von SCM?

Fur SCMist entscheidend, dass Surro-
gate und Imitationsprodukte korrekt ge-
kennzeichnet und beworben werden,
damit Verwechslungen ausgeschlos-
sen werden kdnnen. Irrefihrende Be-
zeichnungen wie «veganer Kése» oder
«veganes Fondue» werden auch in
Zukunft von SCM abgemahnt und die
Betriebe werden aufgefordert, ihre Pro-
duktbezeichnungen rechtskonform an-
zupassen. Neu ist ebenfalls die Kenn-
zeichnung «GVO-frei» fir Lebensmittel
tierischer Herkunft. SCM begrusst die-
se positive Auslobung, die im Ausland
schon seit Langerem mdglich ist.

Vorgesehen ist die Einflihrung von
Nutri-Score, einem Label, das die
Nahrwertqualitat von Lebensmitteln
kennzeichnen soll. Was bedeutet
dieses System fiir den Kase?

Das System ist gut gemeint, aber flr
Kase in dieser Form ungeeignet. Kase
erhalt fast immer den zweitschlechtes-
ten Nutri-Score-Wert von D. Eigentlich

11

musste aber Naturk&se einen Score von
A bis D erreichen kénnen, damit Konsu-
mentinnen und Konsumenten den ge-
stinderen Kase wahlen kénnen. SCM
setzt sich dafir ein, dass der Nutri-Score
entsprechend angepasst wird. Solange
der Algorithmus des Nutri-Scores nicht
angepasst wird, sollte auf den Einsatz
bei Naturkase verzichtet werden.

Corona ist auch 2021 ein grosses
Thema. Welche Auswirkungen

wird die Pandemie in diesem Jahr
auf SCM haben?

Wir hoffen, dass bis Mitte Jahr eine
«neue Normalitat» eintreten wird, die es
uns ermdglicht, wieder mit allen Mar-
ketinginstrumenten zu arbeiten. Die
Positionierung der Schweizer Kase als
Premiumprodukte von héchster Quali-
tat ist und bleibt die Hauptbotschaft
samtlicher SCM-Aktivitaten.
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Die Freude am Kochen
wiederentdeckt

Die Pandemie hat unerwartete Auswirkungen auf
den Konsum: |hrer Restaurants und Freizeit-
aktivitaten beraubt, hat die Schweiz die Leidenschaft
fur das Kochen wiederentdeckt.

Nie zuvor haben die Schweizerinnen und Schwei-
zer so viel fur Lebensmittel ausgegeben wie 2020:
nahezu 30 Mia. CHF oder 11,3% mehr als 2019.
Mit einem starken Anstieg des Verbrauchs von
rund 10% hat die Késebranche von dieser Dyna-
mik profitiert. Die Produktion stieg von 1951141
im Jahr 2019 auf 203 791 tim Jahr 2020. Dies ent-
spricht einem Zuwachs von 8677t (+4,4 %). Auch
der Preis fir Késereimilch ist gestiegen: Ende
September 2020 lag er um 1,8 Rappen héher als
im Vorjahr.

Die Importe sind ebenfalls stark angestiegen.
2020 wurden 716641t Kése in die Schweiz im-
portiert, was einer Steigerung von 7529t oder
11,7 % entspricht. Wertmassig betrug der Anstieg
allerdings nur 4,2%, was bedeutet, dass die im-
portierten Kasesorten zur Kategorie der Billig-
produkte gehoren.

Preisbewusstere Konsumenten

Die grossere Auswahl an Késeprodukten der Ein-
stiegsklasse spiegelt sich auch in den Verkaufs-
regalen wider. Das liegt wahrscheinlich daran,
dass die an niedrigere Preise gewdhnten Einkaufs-
touristen aufgrund der Grenzschliessungen zum
Kauf in der Schweiz gezwungen waren. Zum jet-
zigen Zeitpunkt ist es schwierig, vorherzusagen,
wie sich das Kaufverhalten und die im Handel
gelisteten Produkte entwickeln werden.

Ungewiss bleibt auch, ob der Trend zu «selber
kochen» und «regional einkaufen» beigemesse-
ne Bedeutung nach Ende der Pandemie anhal-
ten werden.



Produktion Export

Schweizer Kase,
ein Trendprodukt

In diesem von der Corona-Krise gepragten Jahr

sorgten die Schweizer Kase bei den Konsumenten

im In- wie auch im Ausland fur eine gewisse

Aufmunterung.

Mit einem Plus von 4,5% verzeichneten die
Schweizer Késeexporte 2019 ein Rekordjahr.
2020 lief es sogar noch besser: Das Volumen
stieg um weitere 1,6 % auf 77 124t. Wertmassig
lag der Anstieg sogar bei 3,9%. Diese hervor-
ragenden Ergebnisse zeigen die besondere At-
traktivitat der Schweizer Kése, ungeachtet des
schwierigen wirtschaftlichen Klimas und des ag-
gressiven Wettbewerbs.

Le Gruyere AOP, Appenzeller®, Raclette Suisse®
und Téte de Moine AOP schnitten alle gut ab. Le-
diglich der Emmentaler AOP verzeichnete einen
leichten Ruckgang von 0,9%. Unsere Flaggschiff-
produkte konnten somit ihre Préasenz auf der gan-
zen Welt festigen.

Die européischen Markte bleiben unsere Haupt-
exportméarkte, wobei unsere unmittelbaren Nach-
barn an der Spitze stehen: Deutschland, Frankreich
und Italien machen tber 60% des Volumens aus.

Schweizer Kése weiterhin beliebt

Das Vertrauen der Verbraucher im In- und Aus-
land in unsere Kasesorten ist nicht geschwun-
den, ganzim Gegenteil. In diesen unsicheren Zei-
tenist dies ein besonders ermutigendes Zeichen.

Tradition, Nachhaltigkeit, NatUrlichkeit und Quali-
tat: Die Werte, die die Schweizer Kase vermitteln,
entsprechen dem heutigen Zeitgeist. Allerdings
kénnte der Trend zum regionalen Konsum zu
einem Problem fUr unsere Exporte werden. Die
Allianz aus Terroir und Leidenschaft scheint je-
doch nicht an den Grenzen Halt zu machen, ein
Weg, den es unbedingt weiter zu erkunden gilt.
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Kaseproduktion
2020 2019

Kdsesorte/Gruppe Prod. (t) Prod. (1)
Sbrinz 1487 1508
Total Extrahartkase 1487 1508
Emmentaler AOP 17219 16332
Switzerland Swiss 7253 6064
Le Gruyére AOP 30578 29818
Andere Hartkése 11074 10822
Total Hartkase 66124 63036
Schweizer Raclettekase 16843 15693
Appenzeller® 9308 8601
Tilsiter 2684 2744
Vacherin Fribourgeois AOP 2694 2903
Walliser Raclette AOP 2326 2394
Téte de Moine AOP 2665 2703
Andere Halbhartkéase 34012 34192
Total Halbhartkése 70528 69233
Weissschimmelkase 2322 2326
Tomme 2065 1953
Vacherin Mont-d’Or AOP 554 532
Andere Weichkase 1180 1110
Total Weichkase 6121 5922
Mozzarella 24117 23322
Quark/andere Frischkase 33941 30619
Total Frischkése 58056 53939
Total Spezialkase 1472 1481
Total K&seproduktion 203791 195114

Quellen: TSM/SESK

Switzerland Cheese Marketing AG

Kaseexporte nach
Produkten/Gruppen

2020
Kasesorte/Gruppe Exp. (©)
Le Gruyere AOP 13258
Emmentaler AOP 10915
Appenzeller® 4910
Raclette 3152
Téte de Moine AOP 1745
Vacherin Fribourgeois AOP 352
Tilsiter 161
Sbrinz AOP 17
Vacherin Mont-d’Or AOP 37
Total Fertigfondue 4790
Total Schmelzkase 1008
Schmelzkéase inkl. Fertigfondue 5798
Ubrige Halbhartkése 12250
Ubrige Hartkése 6091
Ubrige Weichkase 514
Frischkase inkl. Quark 8621
Total andere Kase 4316
Switzerland Swiss 4763
Nachtragliche Korrekturen 125
Ubrige Kase 36680
Gesamthaft exportierte Menge 77124
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Kaseexporte und Exportanteil

2019 Diff. Diff. 2020 2020 Exportanteil
Exp. (0 zu VJ (0 zu VI(%) Kasesorte/Gruppe Exp. (0 an Prod. (%)

12684 574 4,5 Sbrinz 17 7,8

11012 -97 -0,9 Total Extrahartkase 117 7,8
4601 310 6,7

4647 —1495 -32,2 Emmentaler AOP 10915 63,4

1696 49 2,9 Switzerland Swiss 4763 65,7

352 0 0,1 Le Gruyéere AOP 13258 43,4

229 -68 -29,7 Andere Hartkase 6091 55,0

122 -6 -4,5 Total Hartkése 35025 53,0
62 24 -39,6

Raclette 3152 18,7

4567 223 4,9 Appenzeller® 4910 52,8

996 12 1,2 Tilsiter 161 6,0

5563 235 4,2 Vacherin Fribourgeois AOP 352 13,1

Téte de Moine AOP 1745 65,5

12862 -612 -4,8 Andere Halbhartkése 12250 36,0

5707 384 6,7 Total Halbhartkase 22572 32,0
541 -27 -4,9

Weissschimmelkase N.A. N.A.

8268 353 4,3 Tomme N.A. N.A.

4560 244 -54 Vacherin Mont d’Or AOP 37 6,7

4514 249 55 Andere Weichkése 514 43,6

83 42 50,6 Total Weichkése 551 9,0

36535 145 0,4 Mozzarella 740 3,1

Quark/andere Frischkase 7882 23,2

75877 1246 1,6 Total Frischkase 8621 14,8

Quellen: TSM/SESK

Total Spezialkase N.A. N.A.

Schmelzkase 1008 N.A.

Fertigfondue (Ff) 4790 N.A.

Total Schmelzkése und Ff* 5798 N.A.

Export andere Kéase 4316 N.A.

Total Export 77124 37,8

* Die Produktion der Rohware fir die Schmelzkdseindustrie
(Schmelzkédse und Fertigfondue) ist in Total Kdseproduktion enthalten.
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2,5 Mio. CHF
Benelux
5,6 Mio. CHF
Frankreich
11584 1
Nordamerika
1,8 Mio. CHF
Spanien/Portugal
4,7 Mio. CHF
SCM-Antennen
6,4
Mio. CHF
Schweiz inkl. zentrale
Massnahmen

Mitteleinsatz Marketing-
kommunikation und
Kaseexporte 2020

Das Gesamtvolumen fur den Kaseexport
2020 betragt 77 124 Tonnen.



1,1 Mio. CHF
Exportinitiativen
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Dynamische, kreative
und flexible Kommunikation

Die Corona-Pandemie pragte die Marketing- und
Kommunikationsaktivitaten. Klassische Degustationen
am POS und Publikumsmessen mussten kurzfristig
durch alternative POS-Aktivitaten ersetzt werden.
Zusatzlich setzte SCM vermehrt auf digitale Kanale
sowie klassische Kampagnen in den Massenmedien.



Auch im Pandemie-Jahr 2020 blieb der Auftrag
von SCM unverandert: Die Schweizer K&se sollen
eindeutig positioniert, ihre Bekanntheit bei den
Konsumentinnen und Konsumenten gesteigert
und ihr positives Image bei den Zielgruppen
nachhaltig gefestigt werden. Ziel ist es, Schweizer
Kase in den Képfen der Konsumentinnen und
Konsumenten als beliebtesten Premiumkase zu
verankern.

Konsumentinnen und Konsumenten

direkt ansprechen

SCM richtet ihre Marketing- und Kommunikati-
onsmassnahmen auf Endkonsumentinnen und
Endkonsumenten aus. Alle Kréfte der Schweizer
Kasebranche sind bei SCM geblundelt. Damit
gelingt es, die Wahrnehmungsschwelle der Kon-
sumentinnen und Konsumenten auch in riesigen
Mérkten wie Deutschland, Italien oder Frankreich
bestmdglich zu erreichen. In einem stark um-
k&dmpften Markt ist dies entscheidend, denn nur
s0 kénnen mit den zur Verflgung stehenden Mit-
teln Marktanteile gesichert und Mehrverkaufe re-
alisiert werden.

In der Basiskommunikation positioniert SCM
Schweizer Kése als qualitativ hochwertiges, na-
trliches und vertrauenswurdiges Produkt. Die
sortenspezifische Kommunikation baut darauf
auf und konkretisiert und akzentuiert das Ange-

bot. Gemeinsamer Absender ist die Dachmarke
«Schweizer Kése». Sie wird weltweit als Ubergrei-
fende Signatur sowohlin der Basis- als auch in der
sortenspezifischen Kommunikation eingesetzt.

2020: digitale Instrumente im Fokus
Normalerweise investiert SCM mehr als 40% der
zur Verfugung stehenden Mittel in Verkaufsfor-
derungsaktivitdten direkt am POS. Im Jahr 2020
setzte SCM sowohl in der Basis- als auch in der
sortenspezifischen Kommunikation verstarkt auf
digitale Instrumente. Klassische, breitenwirksame
Kommunikationskampagnen in Zeitschriften und
im TV erganzten die digitale Kommunikation.

«Ziel ist es, Schweizer Kase weltweit

als beliebtesten Premiumkadse
zu etablieren.»

Die geplanten Degustationen, Messeauftritte und
Events mussten aufgrund der Corona-Pandemie
fast ausnahmslos gestrichen werden. Um diese
zu kompensieren, fihrte SCM alternative POS-
Aktivitaten durch: z. B. Promotionen, Unterstut-
zung im Bereich Freshpack-/Prepacking-Service,
das Anbringen zusatzlicher Sticker oder Feldmar-
keting.
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Mitteleinsatz
Marketingkommunikation

2020 nach zentralen
Massnahmen

67,4 % Werbung

[ . ®

15,2 % Public Relations
*—0

4,8 % Neue Medien/Direct Mailing
{_J

1,0% Messen
[ ]

11,6 % Marktforschung
*—0

Gesamtsumme: CHF 2,2 Mio.

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 nach Mirkten

14,6 % CH + zentr. Massnahmen
*—0

33,2 % Deutschland
r—

16,3 % ltalien
*—-2@

12,8 % Frankreich
*—e

5,7 % Benelux
[ 2 J

4,2 % Spanien
o

10,7 % SCM-Antennen
o—o

2,5 % Exportinitiativen
[

Gesamtsumme: CHF 43,7 Mio.

Switzerland Cheese Marketing AG

Auch die geplanten Medienreisen konnten auf-
grund der Corona-Pandemie nicht durchgefiihrt
werden. Dennoch investierte SCM in zusétzliche
PR-Aktivitaten. Mit Public Relations wurden im
Berichtsjahr weltweit nahezu 3 Mia. Kontakte
erreicht.

Kommunikation dank Kennzahlen weiter
optimieren

SCM erhebt mit verschiedenen Marktforschungs-
und Controllingmassnahmen permanent Markt-
informationen fur die verschiedenen Branchen-
akteure und Uberpruft alle Aktivitaten auf das
Kosten-Nutzen-Verhéltnis. Das Ziel ist eine perma-
nente Optimierung der eingesetzten Mittel und
Massnahmen. Dazu wurde im Berichtsjahr erneut
die bewéhrte, reprasentative Interface-Scope-
Studie («Tracking Study») in einer optimierten Form
in weltweit insgesamt 19 L&ndern durchgefiihrt.

Spontane Nennung der Schweiz als Kase
produzierendes Land

Land 2019 2020
Schweiz 98% 98%
Deutschland 68% 69%
Italien 63% 62%
Frankreich 42% 40%
Belgien 39% 41%
Niederlande 38% 33%
Spanien 49% 51%
United Kingdom 38% 38%
Finnland 45% 50%
Schweden 35% 37%
USA 40% 41 %
Japan 56% 50%

Quelle: Interface Marketing AG

Der ungestitzte Bekanntheitsgrad von Schweizer
Kase (Fragestellung: «Welche Kése produzieren-
den Lander kommen lhnen ganz spontan in den
Sinn?») entwickelte sich 2020 unauffallig, insbe-
sondere in den Hauptmarkten. Der Spitzenwert
in der Schweiz von 98 % konnte gehalten werden.



Marketing und Kommunikation

Die Sympathiewerte fUr Schweizer Kase sind
weiterhin auf sehr hohem und stabilem Niveau.
Wie bereits in den Vorjahren fallt die Bewertung in
den Niederlanden signifikant schlechter aus.

Sympathie

Land 2019 2020
Schweiz 98% 98%
Deutschland 92% 91%
[talien 92% 91%
Frankreich 97 % 96%
Belgien 91% 89%
Niederlande 76% 2%
Spanien 86% 85%
United Kingdom 88% 86 %
Finnland 83% 81%
Schweden 84% 86 %
USA 94% 94%
Japan 95% 94%

Quelle: Interface Marketing AG

Das Kaufinteresse war in den Hauptmarkten mit
Ausnahme von ltalien (+1 %) leicht ricklaufig. Er-
freulich entwickelte sich hingegen der Wert in den
USA (+4 %).

Kaufinteresse

Land 2019 2020
Schweiz 96% 95%
Deutschland 69 % 68%
[talien 76% 77%
Frankreich 72% 67%
Belgien 67 % 68%
Niederlande 37% 38%
Spanien 69% 71%
United Kingdom 68% 68%
Finnland 60% 60%
Schweden 53% 54%
USA 77% 81%
Japan 62% 72%

Quelle: Interface Marketing AG

Schweizer Kase wird insbesondere im sehr preis-
sensiblen Deutschland (75 %), aber auch in Finn-
land (82 %), Spanien (80%) und im Heimmarkt
Schweiz (86 %) als «teurer als andere vergleich-
bare Kése» wahrgenommen.

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
2020 nach Disziplinen

21

33,2 % Werbung
@

42,6 % Verkaufsférderung
*r— 0

10,8% PR
—eo

6,8 % Neue Medien/Direct Mailing
[ o ]

2,9% Messen
[ J

1,2 % Marktforschung/Controlling
)

2,5 % Exportinitiativen
®

Gesamtsumme: CHF 43,7 Mio.
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Switzerland Cheese Marketing AG

Ferien zu Hause mit
dem «Schweizer Kase Pass»

Das Kaseland Schweiz entdecken:
Der «Schweizer Kase Pass» l[adt dazu ein, bekannte
Kasesorten an inrem Ursprung zu erkunden.

«Die enge Zusammen-
arbeit mit Schweiz
Tourismus ist ein
Erfolgsrezept.»

Martin Spahr, CMO SCM AG

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in der Schweiz

19,2 % Verkaufsférderung
*—

28,6 % Werbung
*— -

2% Messen
[ J

36,4 % Public Relations
*r— 0

12,3 % Neue Medien/Direct Mailing
—e

1,5% Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: 4,0 Mio. CHF

Praktisch aus dem Stand lancierte
SCMam 1. August 2020 in Zusammen-
arbeit mit Schweiz Tourismus und den
funf Schaukésereien «La Maison du
Gruyére Pringy», «<Maison de la Téte de
Moine Bellelay», <Appenzeller Schau-
kaserei Stein», <Emmentaler Schauka-
serei Affoltern i. E.» und «K&serei Engel-
berg» den Schweizer Kase Pass. Mit
diesem Entdeckerpass fur Daheimge-
bliebene reagierte SCM kurzfristig auf
den pandemiebedingten Trend, in den
Sommerferien 2020 in der Schweiz zu
bleiben.

Der Pass motiviert insbesondere einhei-
mische Touristinnen und Touristen, das
Késeland Schweiz entlang der «Grand
Tour of Switzerland» von Schweiz Tou-
rismus zu entdecken. Wer den Schwei-
zer Kése Pass besitzt, erfahrt nicht
nur viel Wissenswertes Uber Schweizer
Kase, sondern profitiert von verschiede-
nen attraktiven Angeboten der teilneh-
menden Kasereien und einem Wettbe-
werb.

Gemeinsam zum Erfolg

Beworben und distribuiert wurde der
Schweizer Kase Pass Uber SCM, die
beteiligten Schaukasereien, interessier-
te Tourismusburos sowie die verschie-
denen Kanale von Schweiz Tourismus.
Mit einer Reichweite von fast einer hal-
ben Million mauserte er sich im Som-
mer 2020 zu einem Highlight unter den
Kommunikationsaktivitdten von SCM
Schweiz. Gleichzeitig stellt er einen neu-
en Hdéhepunkt dar in der seit Jahren er-
folgreichen Zusammenarbeit von SCM
mit den grossen Schweizer Schaukase-
reien und Schweiz Tourismus.
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Die Pandemie schreibt
den Marketingmix neu

Kurzfristige Veranderungen und grosse Unsicherheit
pragten den Marketing- und Kommunikationsmix
von SCM fUr die Schweiz. Gefragt waren Kreativitat

und Flexibilitat.

Von der Pandemie besonders betroffen waren 2020 samtliche Aktivitaten mit
direktem Kundenkontakt. Von den urspriinglich geplanten 26 Wochen mit
Schweizer Kase Shows am POS in den grossen Einkaufszentren des Detailhan-
dels konnten nur vier durchgefiihrt werden.

Die traditionellen Auftritte an den bekannten Schweizer Publikumsmessen fielen
der Corona-Pandemie ebenso zum Opfer wie ein Grossteil der Weiterbildungs-
kurse der Kaseschule Schweiz.

Auch der Leuchtturmevent der Schweizer Késebranche, die alle zwei Jahre statt-
findenden Swiss Cheese Awards, musste wegen der Pandemie auf das Jahr
2022 verschoben werden.

Digitale Kanéle erganzen analoge Formate

SCM investierte vor diesem Hintergrund kurzfristig in zusatzliche analoge und
digitale Ausstrahlungen der Basiskampagne «Unser Schweizer Kase. Weil alles
drin ist, was uns ausmacht.». Eingesetzt wurden Kurzfilme und Social-Media-
Posts zu den neun Kernwerten von Schweizer Kése, darunter <Handwerk», «Viel-
falt», «Geschmack» oder «Geselligkeit». Bei den klassischen Sammelpromotio-
nen far Endkonsumentinnen und Endkonsumenten setzte SCM erstmals
ergdnzend auch digitale Kanéle ein, z. B. die Einkaufslisten-App «Bringl» oder
die Treuekarten-App «Poinz».

Schweizer Kase
ist Vertrauen.
Weil er von dort stammt, wo wir zu Hause sin

d.

Unser Schweizer Kise. +

www.schweizerkaese.ch



24 Geschéftsbericht — 2020

Switzerland Cheese Marketing AG

Innovation am POS mit dem
neuen Prepacking-Service

Degustationen mit Personal am POS sind in Zeiten

von Masketragen und Abstandhalten nicht

mehr angebracht. Darum entwickelte SCM Deutschland
den Prepacking-Service.

«Unser innovatives
Prepacking-Konzept

ist bisher im deutschen

Markt einzigartig.»

Andreas Mudiller, Country Manager
SCM Deutschland

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Deutschland

58,5 % Verkaufstérderung

35,3 % Werbung
*r—:@_

3,6 % Messen
[ J

1,8 % Public Relations
[ J

0,7 % Neue Medien/Direct Mailing
°

0,1 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: 14,5 Mio. CHF

Das Kaufverhalten der deutschen Kon-
sumentinnen und Konsumenten ver-
anderte sich im Jahr 2020 markant.
Der Absatz im Frischebereich (Kase-
theke) ging um 10,1 % zurtck. Im Wa-
renkorb der Kédsekonsumentinnen und
-konsumenten landeten jedoch deut-
lich mehr abgepackte Késestlicke aus
dem SB- sowie dem Prepacking-Be-
reich (+7,7 %).

Mit dem neu geschaffenen Prepa-
cking-Service zur Unterstitzung von
Kasetheken griff SCM in der zweiten
Jahreshélfte diese Entwicklung im De-
tailhandel auf. Das neue und unkon-
ventionelle Konzept der Verkaufsfor-
derung entstand in Zusammenarbeit
mit der Verkostungsagentur von SCM
Deutschland. Es ist in dieser Form im
deutschen Markt bisher einzigartig —
und wird vom Handel gerne mit aus-
sergewdhnlichen Platzierungen ange-
nommen.

Hohe Akzeptanz auf Handler- und
Verbraucherseite

Im Auftrag von SCM werden die Pre-
packing-Stlicke geschnitten, verpackt

und etikettiert und wéhrend der ge-
planten Aktionszeitrdume am POS plat-
ziert. Beklebt mit Zugabeartikeln und
dem Werbematerial von SCM ist der
Schweizer Kése nicht zu Ubersehen.
Dies férdert Spontan- und Impulskaufe
auf hohem Preisniveau.

Die Versorgung der Markte ist nicht
personalintensiv. Eine einzige Person
beliefert in der ersten Tageshalfte meh-
rere Méarkte mit Prepacking-Stucken.
Am Nachmittag Uberprtft sie die Nach-
frage in den am Vortag belieferten Méark-
ten und unterstitzt das Nachfullen der
Ware.

Insgesamt setzte SCM Deutschland
im Jahr 2020 fUr alle Sorten an 401
Besuchstagen total 627 erfolgreiche
Thekenbesuche um.
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Schweizer Kase: Weil drin
ist, was wirklich gut ist

Konsumentinnen und Konsumenten haben im
Zuge der Corona-Pandemie ihr Verhalten

stark verandert. Sie legen besonderen Wert auf
Qualitat und Nachhaltigkeit.

Begriffe wie Nachhaltigkeit, Transpa-
renz, Tierwohl, Herkunft, Regionalitat
und naturliche Herstellung charakteri-
sieren Schweizer Kase seit Jahrhun-
derten. Die neue Wertekampagne
greift alle diese Aspekte auf und zielt
so auf den wachsenden Wunsch der
Konsumentinnen und Konsumenten
nach hochwertigen Lebensmitteln. Die-
ser wird trotz der Corona-Pandemie
und den damit zusammenhangenden
Veranderungen im Kauf- und Konsum-
verhalten immer starker.

Was heute Trend ist, ist bei uns
Tradition

Die Corona-Pandemie wirkte sich im
Jahr 2020 auch auf den Medienkon-
sum aus: Digitale Medien werden seit-
her starker und haufiger konsumiert.
SCM nahm den Digitaltrend auf und
adaptierte die Wertekampagne. Erst-
mals war der Anteil der digitalen Mass-
nahmen mit 48 % fast so hoch wie
jener der Printkampagne (562 %). Ge-
schaltet wurde die Wertekampagne in
den Medien wahrend der Konsumho-
hepunkte an Ostern und Weihnachten.
Dabei ging es nicht nur um Reichweite:

Ein wichtiges Ziel war auch die Vermitt-
lung der Werte von Schweizer Kése.

Durch das Verzahnen der Massnah-
men im analogen und im digitalen Be-
reich erreichte SCM insbesondere eine
jungere Zielgruppe zwischen 30 und
55 Jahren. Um diese auch unterwegs
anzusprechen, setzte SCM in Minchen
und Berlin erstmals eine digitale Out-
of-home-Kampagne mit Bewegtbild
um. Sie erganzte die Massnahmen in
sozialen Medien sowie redaktionelle
Verlagskooperationen in Form von Na-
tive Ads und Ad Bundles.

Absatz
Schweizer Kise 2020
in Deutschland

20,1 % Frischkése inkl. Quark
*—ae

11,8 % Appenzeller®
o—o

Le Gruyéere AOP

6,7 % Emmentaler AOP
oo

32,5% Ubrige Halbhartkése
r—

Ubrige Hartkase

14,2% Andere Kése inkl. Fertigfondue
*——e
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Switzerland Cheese Marketing AG

Bessere Sichtbarkeit
der Schweizer Kase

Die neue Kommunikationskampagne
«Les Fromages de Suisse, le gout du partage»
erzielte herausragende Resultate.

«Die Kampagne zielte
auf das fiir unseren Ab-
satz strategisch wich-
tige vierte Quartal ab.»

Wie bereits 2019 fihrte SCM Frankreich
die Kommunikationskampagne «Les
Fromages de Suisse, le got du parta-
ge» durch. Der Slogan fokussiert die
menschlichen Werte und nimmt aktuelle
Anliegen der Konsumentinnen und Kon-

Partager

[des traditions]

LES FROMAGES DE SUISSE

Franck Lefevre, Country Manager LE GOUT DU PARTAGE

SCM Frankreich

R

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation

2020 in Frankreich

46,6 % Verkaufsférderung
*r— 0

40,8 % Werbung
*r———

6,5 % Messen
[ o ]

4,5 % Public Relations
[_J

0,8 % Neue Medien/Direct Mailing
°

0,8 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: 5,6 Mio. CHF

sumenten auf, die zunehmend bewusst
einkaufen. Die Kampagne betont die
Idee des Teilens. Sie zeigt so auf, dass
unsere Kase nicht nur ein Nahrungsmit-
tel sind, sondern auch eine Basis fur Ge-
selligkeit und gemeinsame Erlebnisse.

Eine ambitionierte Werbekampagne
Ziel der Kampagne war es, Werte wie
Natur und Tradition mit Schweizer Kase
zu assoziieren und auf diese Weise das
Vertrauen der Kundinnen und Kunden
zu stérken. Letztlich soll so eine dauer-
hafte emotionale Bindung zu den fran-
z&sischen Konsumentinnen und Konsu-
menten aufgebaut werden. Die Aktion
erzielte eine grosse Sichtbarkeit in den
klassischen und digitalen Medien.

« 20 Mio. Aufrufe im Rahmen einer Vi-
deoreihe, die die Welt der Schweizer
Ké&se auf YouTube und in den sozialen
Netzwerken bewirbt

«+ 125 Mio. Kontakte durch drei Inserate
und drei Medienmitteilungen in aus-
gewahlten Publikumszeitschriften

Les procédés de fabrication des Fromages de Suisse ont &1 transimis
et lentement perfectionnés de génération en génération. | - [EN

ATION

- 15 Mio. Kontakte mit einer digitalen
Branded-Content-Kampagne auf der
grossen Frauen-Plattform madame-
figaro.fr.

Die Werbekampagne «Les Fromages
de Suisse, le godt du partage» wurde
auch in anderen europaischen Mark-
ten umgesetzt, insbesondere in Italien,
Spanien und Benelux.
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Fortsetzung der Promotions-

aktivitaten trotz Corona

Kooperation mit den Handelsakteuren:
SCM Frankreich passte die Aktivitaten perma-
nent den wechselnden Bedingungen an.

2020 war ein schwieriges Jahr. Es war geprégt von zwei langen Lockdowns,
einem im Frihjahr und einem im Herbst. Dazwischen sorgten sich standig an-
dernde Rahmenbedingungen fir den Handel fir Unruhe. Es war viel Flexibilitat
nétig, um die Marketingmassnahmen fir Schweizer Kase Uberhaupt durch-
zufUhren. Ziel blieb es dabei stets, den Marktanteil der Schweizer Kase zu halten

Absatz
Schweizer Kise 2020
in Frankreich

und den Verkauf in den verschiedenen Vertriebsnetzen zu stltzen.

Insgesamt wurden an 830 Tagen Verkostungen in den Verkaufspunkten der
Grossverteiler und im Fachhandel durchgefiihrt. Dabei wurde das gesamte Sor-
timent der Schweizer Kése prasentiert.

5839

Die Feldmarketingaktivitdten wurden wie geplant durchgefuhrt. In 1800 Hyper- Tonnen

und Supermarkten wurden Appenzeller®, Emmentaler AOP, Le Gruyere AOP und
Téte de Moine AOP von einem Merchandiser-Team an den Kasetheken und im
SB-Bereich beworben.

Auch die traditionellen Aktionen «Der Monat des Schweizer Le Gruyere AOP»
und die zweiwbdchige Veranstaltung rund um den Vacherin Fribourgeois AOP
wurden wieder aufgelegt. Bei den 150 teilnehmenden Késefachhandlern kamen
diese Werbemassnahmen, mit denen der Kundschaft in der tristen Coronazeit

, , 11,9% Emmentaler AOP
eine willkommene Abwechslung geboten wurde, sehr gut an. —e

Le Gruyere AOP

9,8%A ler®
Zur Verstérkung dieser Massnahmen an den Verkaufspunkten setzte SCM oo ppenzeter

Frankreich wahrend des ganzen Jahres insbesondere auf die Kommunikation via 39 Thte de Moine AOP
,3% Téte de Moine

Printmedien sowie auf Influencermarketing. Es wurden 824 Medienberichte oo :

veroffentlicht, welche 2,5 Mia. Kontakte und einen Werbewert von geschéatzten

) ) Ubrige Hartkése
1,2 Mio. EUR erreichten.

11,6 % Ubrige Halbhartkése
*—e

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Switzerland Cheese Marketing AG

Erfolgreiche Digitalkam-
pagne «<My Mystery Nataler»

Mit einem innovativen Marketingformat generierte
SCM ltalien Gber 6,9 Mio. Kontakte fur Emmentaler AOP.

«Im Monat Dezember
stammten 46% der
Besuche auf emmenta-
ler.ch aus Italien.»

Giovanna Frova, Country Manager
SCM ltalien

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Italien

44% Verkaufsférderung
*r— 0

48,2% Werbung
r— 0

0,1 % Messen
[

1,8 % Public Relations
[ ]

5,1 % Neue Medien/Direct Mailing
o0

0,8 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: 7,1 Mio. CHF

In der Weihnachtszeit 2020 sprach
SCM ltalien mit der Kampagne «My
Mistery Nataler» insbesondere die Ziel-
gruppe der «Foodies» an. Ziel war es,
auf das Produkt Emmentaler AOP auf-
merksam zu machen und mit den Kon-
sumentinnen und Konsumenten Uber
Social Media in Interaktion zu treten.
Dazu wurde ein Wettbewerb in An-
lehnung an das bekannte TV-Format
«Masterchef gestartet. Die Teilnehmen-
den wahlten eine von funf verschiede-
nen «Mistery-Boxen» aus und kreierten
mit den darin enthaltenen Zutaten ein
Rezept. Eine Jury beurteilte diese an-
schliessend und wahlte die besten aus.

Grosse Reichweite, viele Kontakte
Die Kampagne dauert vom 20. No-
vember 2020 bis zum 11. Januar 2021.
Beworben wurde sie auf dem Web so-
wie unterstitzend auf Facebook und
Instagram. Die Social-Media-Aktivité-
ten hatten das Ziel, Interessierte auf die
Website zu bringen und dort mdglichst
viele Teilnehmerinnen und Teilnehmer
fur den Wettbewerb zu gewinnen. Lan-
ciert wurde die Social-Media-Kampa-
gne mit einem Video, anschliessend
folgten tagliche Posts und Teaser.

Die Webkampagne generierte Uber
11,5 Mio. Impressions, erzielte eine
Reichweite von Uber 6,9 Mio. Kontak-
ten und verzeichnete Uber 75000 Vi-
sits. Daraus resultierten Uber 16000
Besuche auf der Emmentaler-Website.
Insgesamt erreichte SCM fast 7 Mio.
Menschen, Uber 2,2 Mio. davon Uber
soziale Kanéle mit Uber 49000 Inter-
aktionen und mehr als 240000 Video-
aufrufen. Die Wettbewerbsteilnehmer-
innen und -teilnehmer kreierten 780
Rezepte und luden diese auf die Web-
site. Die zehn besten wurden mit Ku-
chengeraten der Marke KitchenAid
pramiert. SCM ltalien fasste zudem die
originellen und qualitativ hochwertigen
Siegerrezepte in einem Rezeptbuch
zusammen. Dieses wird an Veranstal-
tungen abgegeben oder kann von der
Website heruntergeladen werden.
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Beispicllose Werbekampagne
zur Verkaulsunterstiitzung

Die Corona-Pandemie veranderte die Rahmenbedingungen
fUr das Marketing radikal. SCM ltalien entwickelte neue
Formate, um den Verkauf am POS zu fordern.

Das Verbot aller In-Store-Aktivitdten ab Ende Februar 2020 und ein stark ein-
geschrankter Zugang zu den POS veranlassten SCM ltalien, die meisten der
geplanten Aktionen zur Verkaufsforderung und zur Férderung der Bekanntheit
von Schweizer Kése abzusagen.

Vor diesem Hintergrund entwickelte SCM ein neues Konzept, um den Verkauf
am POS zu unterstitzen. Dank Partnerschaften mit den Verantwortlichen der
wichtigsten Supermarktketten konnten neue Massnahmen initiiert und das
Branding an der K&setheke ausgebaut werden.

Insbesondere dank der Labelingkampagne und diversen Promotionen in Zu-
sammenarbeit mit dem Detailhandel konnte die Dynamik im Warenumlauf auf-
rechterhalten und der Verkauf an der K&setheke unterstutzt werden.

Verkaufserfolg dank gezielten Aktionen

Mit einer Labelingaktion fur Emmentaler AOP, Le Gruyere AOP, Téte de Moine AOP,
Appenzeller® und Sbrinz AOP wurde die Wiedererkennbarkeit der finf Mar-
ken unterstUtzt. Total wurden dafUr mehr als 3 Mio. Etiketten angebracht. Mit
Aktionen fur Endkonsumentinnen und Endkonsumenten wurden tber 430000
Produktportionen an 13500 Verkaufspunkten generiert.

Total unterzeichnete SCM ltalien 217 Vertrage als Basis fur verschiedenste thema-
tische Aktionen. Zu erwahnen ist insbesondere die Valentinstagsaktion, bei der
155000 Give-aways verteilt und zusatzliche 110t Emmentaler AOP verkauft wur-
den. Bei der Aktion «Gourmet Grater» erhielten 7000 Kundinnen und Kunden, die
zwei verschiedene Schweizer Kase kauften, ein Geschenk, bei der Aktion «Gour-
met Plier» jene, die mindestens 300g. Schweizer Kéase kauften. Dank der Aktion
«Gourmet Plate» wurden zusétzliche 6t Téte de Moine AOP abgesetzt.

Absatz
Schweizer Kise 2020
in Italien

54,3% Emmentaler AOP

8,5% Frischkéase inkl. Quark
*—o

7,6 % Schmelzkédse
[ o J

Le Gruyere AOP
Ubrige Hartkése
8,6 % Ubrige Halbhartkése

*—o

Andere Kése inkl. Fertigfondue
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Neue Botschafter

far Schweizer Kase

Switzerland Cheese Marketing AG

Botschafter sind unverzichtbare Mittler im Dialog zwischen
Produzenten und Konsumenten. Gerade in einer Zeit,
in der in erster Linie vor Ort eingekauft wird.

«Den Dialog zwischen
den Kunden und den
Geschiften vor Ort zu
stdarken, ist eine der

strategischen Priorita-
ten von SCM Benelux.»

Vincent Bresmal, Country Manager
SCM Benelux

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Benelux

62,7 % Verkaufsférderung

14,7 % Werbung
*—2

0,5% Messen
[

4,7 % Public Relations
[ _J

15,6 % Neue Medien/Direct Mailing
—o

1,8 % Marktforschung/Controlling
°

Gesamtsumme: 2,5 Mio. CHF

Nach der Corona-Krise werden die Kon-
sumentinnen und Konsumenten noch
mehr Wert auf qualitativ hochwertige
und unbedenkliche Produkte legen.
Sie erwarten echte Transparenz in der
Lieferkette, vom Feld bis auf den Teller.

In diesem Zusammenhang sind es wohl
die Fachhandler, die am besten geeig-
net sind, die wichtige Rolle des Mittlers
zwischen den Konsumenten und Pro-
duzenten zu Ubernehmen. Deshalb hat
SCM Benelux in Belgien und Luxem-
burg einige von ihnen zu Botschaftern
gemacht.

Ein ehrgeiziges Programm, das gut

ankommt

Die «spécialistes passionnés des Fro-

mages de Suisse» ermdglichen:

« die gemeinsamen Werte von Hand-
werk, Menschlichkeit und Tradition zu
vertreten

« die Expertise und das Know-how zu
gewéhrleisten

- die Vielfalt der Schweizer Kasesor-
ten in den Kasefachgeschaften auf-
zuzeigen

« die Bekanntheit zu erhdhen, indem
wir uns auf lokale Akteure stitzen

« mit spezifischen Aktionen ein Pro-
gramm fUr das ganze Sortiment und
die einzelnen Sorten zu entwickeln.

Das im Juni 2020 gestartete Programm
z&hlte Ende 2020 bereits 75 Botschaf-
ter. 2021 wachst es weiter und wird
demndachst die Hundertermarke kna-
cken. Im Aktionszeitraum sind zahlrei-
che «Schweizer Wochen», Wettbewer-
be und Massnhahmen Uber die Social-
Media-Kanéle der Fachgeschafte ge-
plant.

Das Programm wurde mit grosser Be-
geisterung aufgenommen. Es hat eine
schéne Dynamik entwickelt, die sich
deutlich auf das Image und die Ver-
kaufszahlen auswirkt.
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Hohere Nachirage und bessere
Sichtbarkeit unserer Kase

SCM Benelux hat den Marketingmix an die Krise
angepasst. Und unter diesen aussergewohnlichen
Umstanden den Kasekonsum angekurbelt.

Die Corona-Krise hat den Inlandkonsum in hohem Masse beeinflusst: In Belgien
lag er deutlich hdher als 2019, mit einem Spitzenwert im April (+24 %). Die Aktivi-
taten von SCM Benelux tragen diesem gtinstigen Umstand Rechnung.

Das Feldmarketing fur die Grossverteiler musste neu konzipiert werden: Als
Ersatz fUr die wegfallenden Verkostungen wurden z. B. Online-Bestellungen
kostenlose Appenzeller®- und Téte de Moine AOP-Proben beigelegt. Le Gruyere
AOP und Appenzeller® erhielten im Rahmen einer OoH-Awareness-Kampagne
zusatzliche Sichtbarkeit.

TV- und Radio-Stars

Raclette du Valais AOP, Téte de Moine AOP und Appenzeller® erhielten einen
Fernsehauftritt in der Sendung «Qu’est-ce qu'on mange ce soir ?» In Radiobei-
trdgen wurden die Belgierinnen und Belgier vom Kéasefachhandel dazu ermun-
tert, ein echtes Fondue Moitié-Moitié aus Le Gruyere AOP und Vacherin Fribour-
geois AOP auszuprobieren.

Das Buch «Le Gruyere AOP et le thé, carnet d’une rencontre» von Fabienne
Effertz erzahlt von der Uberraschenden Kombination dieser beiden nattrlichen
und gesunden Produkte. 200 nummerierte und signierte Exemplare wurden
Ende 2020 zusammen mit einer Auswahl an Tees an die besten Kasefachhandler
verschenkt.

Zwei digitale Kampagnen zum Ende des Jahres

Im Rahmen der WORDS-Kampagne von Emmentaler AOP haben die belgischen
und luxemburgischen Konsumentinnen und Konsumenten viel Gber das «Schwei-
zer Original» erfahren. Zudem hat SCM Benelux die Kampagne «Teilen macht
Freude» von SCM Frankreich auch in Belgien und den Niederlanden lanciert,
mit dem Ziel, die Marke bekannter zu machen und in den Kopfen der Menschen
zu verankern.

Absatz
Schweizer Kise 2020
in Benelux

4317

Tonnen

28,8 % Fertigfondue
o*—

Le Gruyere AOP
19,2% Emmentaler AOP
——o
Raclette
4,1% Appenzeller®
[_J

1,4% Téte de Moine AOP
[

9,4% Ubrige Halbhartkése
*—o

Andere Kése
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Werbekampagne
fir das Sortiment 2020

Eine ehrgeizige integrierte Kampagne kombinierte TV,
Public Relations und digitale Medien.

«Der Lockdown band
die Konsumentinnen
und Konsumenten ans
Haus. Daher fokussier-
ten wir mit unserer
Kampagne das vierte
Quartal.»

Nicola Polinelli, Country Manager
SCM Ibérica

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Spanien

54,3 % Verkaufsférderung

39% Werbung
r—@9

0,3% Messen
°

6,4 % Public Relations
(3]

Gesamtsumme: 1,8 Mio. CHF

Im November und Dezember 2020
flihrte SCM Ibérica eine 360-Grad-
Kampagne durch mit dem Ziel, den
Wiedererkennungswert der Schweizer
Kése und ihrer einzigartigen Eigen-
schaften zu erhdhen. Besonderes Au-
genmerk wurde auf zwei der wichtigs-
ten Inlandmarkte gelegt, Katalonien und
die Autonome Gemeinschaft Madrid.

Hohe TV-Einschaltquoten nutzen
Zum ersten Mal wurde in Spanien eine
sehr publikumswirksame TV-Kampag-
ne lanciert. Ziel der Kampagne war es,
den durch den coronabedingten Lock-
down verursachten Anstieg der TV-Zu-
schauerzahlen zu nutzen. Die beiden
Spots «Compartir el Sabor» und «Com-
partir la Naturaleza» wurden auf re-
gionalen TV-Sendern der beiden Ziel-
méarkte ausgestrahlt.

Die TV-Kampagne erreichte Konsu-
mentinnen und Konsumenten, die Uber
Weihnachten zu Hause blieben, statt
wie gewohnt in den Urlaub zu fahren.
Um die Kampagne noch medienwirk-
samer zu gestalten, erhielten die fUh-
renden spanischen Journalistinnen und
Journalisten zudem Kéaseproben in ei-
ner schénen Designerbox.

Switzerland Cheese Marketing AG

Présenz auf den Online-Kanalen
Die Kampagne nutzte auch das digita-
le Umfeld. Zwei sich erganzende Akti-
onen mit der Zeitschrift «Vogue» wur-
den parallel zu einer Kampagne auf
der Instagram-Seite von Schweizer
Kéase durchgefuhrt.

Insgesamt generierte die Kampagne fur
das Jahresendsortiment knapp Uber
220 Mio. Kontakte.
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Zahlreiche unterschiedliche

POS-Aktionen

2020 war ein Jahr der Ungewissheit. SCM lbérica war
gezwungen, die Strategie und den Aktionsplan an die sich
standig andernden Rahmenbedingungen anzupassen.

2020 war ein schwieriges Jahr flr den spanischen Markt. Der Einbruch in der
Reisebranche und die partiellen Hotelschliessungen wirkten sich negativ auf den
Késeabsatz aus. Ungeachtet der sich erholenden Verkaufszahlen am Ende des
Jahres und der starken Reaktion der Lebensmittelkette konnte das Niveau von
2019 nicht erreicht werden. Die Pandemie zeigte, dass Konsumentinnen und
Konsumenten auf gesunde und qualitativ hochwertige Produkte achten und
bevorzugt in Geschéften in der Nahe des Wohnorts oder online einkaufen.

Seit Méarz 2020 sind Verkostungen in Spanien nur eingeschrankt maoglich. Es
bedurfte daher neuer Instrumente, um die Nachfrage nach Schweizer Kése zu
stiitzen: In den Supermarkten wurden die Promoter zu Merchandisern. Sie halfen
beim Verpacken und Présentieren der Kase, ebenso wie bei der Beratung und
beim Verkauf. Auch in Fachhandlungen wie Késefachgeschéaften und Fein-
kostladen konnte SCM Ibérica den Umsatz steigern. Insgesamt gab es mehr als
40000 Interaktionen mit Konsumentinnen und Konsumenten.

Den Wiedererkennungswert unserer Kase steigern

Im Laufe des Jahres wurden verschiedene Kampagnen mit OoH-Plakatwer-
bung, im TV, in den sozialen Netzwerken sowie in den digitalen und traditionellen
Medien durchgefuhrt. Ziel war es, den Konsumentinnen und Konsumenten
Emmentaler AOP, Le Gruyere AOP, Téte de Moine AOP und Appenzeller® néher-
zubringen. Diese Aktionen wurden zum Ende des Jahres durch eine Image-
kampagne erganzt. Dank dieser Massnahmen konnte der Umsatz in der zweiten
Halfte 2020 deutlich erhdht werden.

Absatz
Schweizer Kise 2020 in
Spanien und Portugal

Le Gruyere AOP

20,9% Fertigfondue
o

7,7% Emmentaler AOP
o

Ubrige Hartkédse

Andere Kése
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Switzerland Cheese Marketing AG

Kase trotzt dem wirtschaft-
lichen Einbruch

Ungeachtet der ausserst schwierigen Wirtschaftslage ver-
zeichnet der Kaseabsatz in Grossbritannien erfreuliche
Zahlen. Auch die Schweizer Kase sind auf dem Vormarsch.

«Die Beliebtheit von

Le Gruyere AOP unter-
stiitzt die Promotion
weiterer Schweizer Kase
in Grossbritannien.»
SCM AG

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Grossbritannien

Gesamtsumme: 0,8 Mio. CHF

100% sortenspezifische Kommunikation

Als sechstgrosste Volkswirtschaft der Welt befindet sich das Vereinigte Kénig-
reich aktuell in einer sehr schwierigen Lage. 2020 sank das BIP um 11,3 %. Einen
derartigen Rickgang gab es seit der industriellen Revolution im frihen 18. Jahr-
hundert nicht mehr. Das Office for Budget Responsibility schatzt, dass die
Wirtschaft nicht vor Ende 2022 zu ihrem Vorkrisenniveau zurlckkehren wird.
Bereits schwer von der Corona-Krise betroffen, betritt Grossbritannien mit dem
Brexit zudem wirtschaftliches Neuland.

Zunahme des Kasekonsums

Die letzten offiziellen Zahlen von Januar 2021 vom Agriculture and Horticulture
Development Board zeigen, dass der Késeabsatz innerhalb von 12 Monaten
mengenmassig um mehr als 15,4 % gestiegen ist. Dies entspricht etwa 5281, die
zu einem Durchschnittspreis von 6,50 GBP/kg verkauft wurden, was ebenfalls
einen leichten Anstieg (+1,0%) bedeutet. Diese Umsatzsteigerung betrifft alle
Kasesorten, insbesondere die kontinentalen Kése und Spezialitaten, mit Aus-
nahme der Snackprodukte. Der Anstieg beim Verbrauch ist grosstenteils auf den
Lockdown zurUckzuflihren, da der Konsum ausserhalb der eigenen vier Wande
oft nicht moglich ist.

Die TSM-Zahlen fur 2020 zeigen einen erfreulichen Anstieg der verkauften Men-
gen. 2020 beliefen sich die Exporte auf 1440t im Vergleich zu 1176 tim Jahr 2019.
Auf das Jahr gerechnet bedeutet dies einen Anstieg von 264t oder 22,4 %. Dies
liegt vor allem an den beiden Vorzeigeprodukten. Die Exporte von Le Gruyére
AOP erreichten 9791, 146t mehr als 2019, die von Emmentaler AOP stiegen um
25t aufinsgesamt 971.
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Starke Prdsenz von Le Gruyere
AOP in Grossbritannien

Die Marketingbemuhungen von SCM in Grossbritannien
stltzen sich voll und ganz auf den hohen Bekanntheitsgrad
unseres Vorzeigeprodukts.

Ungeachtet der Corona-Krise ist es ge-
lungen, den Uberwiegend auf Le Gruy-
ere AOP fokussierten Marketingplan
erfolgreich umzusetzen. Der Schwer-
punkt lag auf POS-Aktivitaten. Nahezu
3,4 Mio. Konsumentinnen und Konsu-
menten konnten in diesem Rahmen die-
ses bei den Briten bereits sehr beliebte
Produkt entdecken und probieren.

Erganzt wurden diese Aktionen durch
Werbekampagnen in den traditionellen
und digitalen Massenmedien. Insge-
samt konnten 2020 rund 37 Mio. Kon-
takte generiert werden.

Le Gruyére AOP, gut fiir das Image
der Schweiz

In dem Masse, in dem die Corona-Be-
schrankungen es zuliessen, war SCM
Grossbritannien zudem auf zahlreichen
Fach- und Publikumsmessen aktiv.

All diese Massnahmen erhéhen den
Bekanntheitsgrad von Le Gruyére AOP
in Grossbritannien. Das Image der
Schweiz als Kaseland wird durch die-
ses Vorzeigeprodukt gestéarkt. Dies wird
die Férderung neuer Produkte in Zu-
kunft erleichtern.

.. —ADD JOME—
LE GRUYERE"
anmmmn | ALTITUDE.
s 3 Absatz
Schweizer Kise 2020
- in den UK

1440

Tonnen

Tl O [

Le Gruyéere AOP

8,3 % Fertigfondue
*—o

6,7 % Emmentaler AOP
[ o J

11,1% Ubrige Halbhartkése
*—o

Ubrige Hartkédse

Andere Kése
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Switzerland Cheese Marketing AG

Die beste schwedische
Medienkampagne

Le Gruyere AOP soll im Norden als Premiumkase
etabliert werden. Die daflr entwickelte Kampagne
erhielt 2020 den schwedischen «Tidskriftspriset».

«Die Bekanntheit
von Le Gruyere AQOP
stieg von 45% auf
65%. Das ist ein be-
achtlicher Erfolg.»

Mikko Ruchti, Country Manager
Nordics

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Nordics

Gesamtsumme: 1,1 Mio. CHF

100% sortenspezifische Kommunikation

Switzerland Cheese Marketing Nordics
hat ein klares Ziel: Le Gruyere AOP als
Nummer 1 der Premiumkase zu etab-
lieren. 2020 wurde die Kampagne, mit
der dies erreicht werden soll, mit dem
begehrten schwedischen «Tidskriftspri-
set» ausgezeichnet.

Die Kampagne und ihre wichtigs-
ten Resultate

Die Medienkampagne richtet sich an
echte Kéaseliebhaberinnen und -lieb-
haber, die gerne kochen. |hr Hauptziel:
die Bekanntheit von und das Produkte-
wissen Uber Le Gruyere AOP klar zu
steigern. «lch bin sehr zufrieden mit den
Resultaten», sagt Mikko Ruchti, Coun-
try Manager Nordics. Laut Umfrage-
werten von «Bonnier News» erachteten
66% der Befragten die Kampagne als
inspirierend. 59% der Befragten geben
zudem an, dass sie Le Gruyere AOP
kaufen werden, 53 % wollen dazu ein
Fachgeschéaft aufsuchen. 42000 Per-
sonen suchten nach zusatzlichen Infor-
mationen auf der Kampagnenwebsite.
Am meisten zum messbaren Erfolg trug
die Kombination zwischen klassischen
und digitalen Medienaktivitaten bei. Ver-
schiedene Videoclips sowie Botschaf-
terinnen und Botschafter waren dabei

LE GRUYERE &

besonders wichtig. Mit ihren kreativen
Kreationen und Instagram-Posts er-
génzten sie die eher sachlichen Hinter-
grundgeschichten zur Késeherstellung
hervorragend.
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Erfolgreich mit Sponsoring
und Markenbotschaltern

Noch nie wurde im Norden so viel Kase verkauft
wie 2020 — auch dank neuen Vermarktungsformaten.

Der Norden ist sehr k&seaffin. Der Pro-Kopf-Konsum von Kase liegt in Danemark
mit 28,1kg und in Finnland mit 27,1 kg deutlich Uber demjenigen der Schweiz.
Unser Ziel ist es, Schweizer K&se in diesem Markt als Premiumprodukt zu posi-
tionieren. Neben diversen Printmedienkampagnen in allen vier Landern haben
wir die Zusammenarbeit mit Foodbloggern und Markenbotschaftern intensi-
viert und unsere Digitalstrategie gezielt weiterentwickelt.

Ein weiterer Schwerpunkt in der Marketingkommunikation sind Ublicherweise die
Aktivitaten am POS. Im Jahr 2020 war jedoch alles anders. Die strengen Auflagen
aufgrund der Corona-Pandemie in allen nordischen Landern gestalteten den di-
rekten Kundenkontakt schwierig. Zudem wurden alle Messen und Events ver-
standlicherweise verschoben.

Wo mdglich, ersetzten wir die geplante «Swiss Cheese on Tour 2020»-Animati-
onsserie durch neue Feldmarketingaktivitaten. Diese funktionierten speziell in
den Wintermonaten gut. Der Fokus lag auf Le Gruyere AOP, Téte de Moine AOP
und Appenzeller® sowie in Schweden zusatzlich auf Emmentaler AOP.

Neue Zielgruppen erreichten wir mit einer verstarkten Prasenz in Print- und Digi-
talmedien, insbesondere aber mit neuen kreativen Marketingansétzen rund um
Social-Media-Videos, Digitalkampagnen und dem Onlinespiel «Edward’s Em-
mentaler AOP Adventure».

Sportsponsoring steigert die Bekanntheit

FUr Le Gruyere AOP ist das Sponsoring von Sportevents gerade im Norden ein
wichtiges Brandinginstrument. Auch im Jahr 2020 traten wir daher als Sponsor
im Langlauf auf. Langlauf ist in den meisten nordischen Landern ein National-
sport. Speziell der FIS Langlauf-Weltcup ist sehr populér und die Berichterstat-
tung in den Medien sehr gross. Resultat unserer Investition war eine Logovisibi-
litdt von Uber 842 Stunden mit einem Medienwert von tber 70 Mio. CHF wahrend
der Saison 19/20.
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Switzerland Cheese Marketing AG

Schweizer Kase stellt
sich dem Markt

Im Jahr 2020 erlebten die USA die schlimmste
Rezession seit 1946.

Im ersten Jahr von
SCM Nordamerika
wurde den Amerikane-
rinnen und Amerika-
nern die grosse Vielfalt
der Schweizer Kdse
prasentiert.» scvAG

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in den USA

Gesamtsumme: 2,1 Mio. CHF

100% sortenspezifische Kommunikation

Flr die US-Wirtschaft war 2020 das
schlechteste Jahr seit 1946. Das BIP
hat schwer unter der Corona-Krise ge-
litten und erreichte lediglich 20807 Mia.
Dollar. Dies entspricht einem Rickgang
von 3,5% im Vergleich zu 2019. Dies
hatte zur Folge, dass fast 8,9 Mio.
Arbeitsplatze vernichtet wurden. Die
Hauptleidtragenden sind die schwar-
zen und hispanischen Minderheiten
sowie die Beschéftigten aus dem Nied-
riglohnsektor.

Die Schliessung von Restaurants, Di-
ners, Fast-Food-Ketten, Street-Food-
Standen oder den Schulen fuhrte 2020
zu einem Ruckgang des Késeumsat-
zes im Gastronomie- und Food-Ser-
vice-Bereich. Erfreulicherweise wurde
dieser Ruckgang durch einen entspre-
chenden Anstieg der Einzelhandels-
umsatze ausgeglichen.

Positive Zahlen trotz Corona-Krise
2020 erreichte der Einzelhandelsum-
satz 2,1 Mio. t bzw. 26,8 Mia. USD.
Dies entspricht einem volumenmassi-
gen Anstieg von 10,2% (wertmassig
+12,9%). Mit einem Mengenwachstum
von 11,5% auf 820000t ist Hartkase
auf dem Vormarsch.

Die TSM-Zahlen fur 2020 zeigen eine
gute Performance der Schweizer Kase
auf diesem Markt. Die Exporte stiegen
von 8605t im Jahr 2019 auf 9124+t
im Jahr 2020. Diese 519t entsprechen
einem Anstieg von 6 %. Die von den
amerikanischen Konsumentinnen und
Konsumenten bevorzugten Kasesorten
sind Le Gruyere AOP (3903t, +518t),
Emmentaler AOP (393t, —251), Switzer-
land Swiss (hohe Zahl, aber nicht ver-
flgbar) und Schweizer Raclette (2561,
-591).
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Erfolgreiches erstes Jahr
Itiir SCM North America

Der Startschuss fur die Promotion der Schweizer Kase
in den USA fiel in einem schwierigen Jahr. Die Ergebnisse
aber sind vielversprechend.

Zu Beginn des Jahres 2020 war SCM North America eben erst gestartet und
dabei, Fuss zu fassen. Dennoch gelang es, in diesem durch die Corona-Pande-
mie gepragten schwierigen Jahr erste Marketingmassnahmen in den USA um-
zusetzen.

Als Erstes wurden Promotionsaktivitdten flr die Produkte des Schweizerischen

Alpwirtschaftlichen Verbandes sowie fur die fiinf Sortenorganisationen umgesetzt: Schwei Abslz-t.z 2020
Appenzeller®, Emmentaler AOP, Le Gruyére AOP, Schweizer Raclette und Téte ¢ Wflllzgzn EJSSeA

de Moine AOP.

Neuentdeckungen fiir die amerikanischen Konsumenten

Die Aktionen zielten darauf ab, die amerikanischen Konsumentinnen und Kon-
sumenten mit dieser breiten Produktpalette vertraut zu machen. Das erste
Ziel wurde dank einer umfassenden Kommunikationsstrategie erreicht, bei der
unterschiedlichste Instrumente zum Einsatz kamen: Radio-, Print- und Web- 9124
Werbekampagnen (unter Verwendung von Programmatic Advertising), aber

Tonnen
auch Social Media und Wettbewerbe.
Begleitet wurde die Kampagne von zahlreichen héandlerorientierten Massnahmen
wie z.B. Videoschulungen. Insgesamt generierten die Aktivitaten Gber 143 Mio.
Kontakte im ganzen Land. Dieses Ergebnis hatte noch héher ausfallen kdnnen,
wenn die Pandemie nicht weitere Aktionen, insbesondere Prasenzveranstaltun-
Le Gruyere AOP

gen auf Messen und Events, verunmaoglicht hatte.

4,3% Emmentaler AOP
(_J

3,2% Fertigfondue
[ J

Raclette

Andere Kédse
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Die Olympischen Spiele

im Fokus

Die Prasenz von Schweizer Kase im «House of Switzerland»
an den Olympischen Spielen ware der Hohepunkt
2020 gewesen. Corona hat diesen Plan durchkreuzt.

«Wir setzten weiterhin
aufl das gute Image
von Schweizer Kase,
um dem zunehmenden
Druck der europadi-
schen Konkurrenz zu
begegnen.» scvAG

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Japan

Gesamtsumme: 0,2 Mio. CHF

100% sortenspezifische Kommunikation

Japan ist der wichtigste, fUr westliche
Produkte offene Markt in Asien und
damit auch interessant flr Schweizer
Kése. Das Land hat den hdchsten Ka-
sekonsum unter allen asiatischen Lan-
dern, und der Bedarf wachst schnell;
das Inlandangebot kann die Nachfrage
nicht decken, daher werden viele Kése
importiert. Die anerkannte Qualitat von
«Swiss Made» und das sehr gute Image
der Schweiz sind wertvolle Grundla-
gen, auf denen die Kommunikation fur
Schweizer Kéase aufbauen kann.

Bis 2018 profitierte Japan vom Pro-
gramm «Exportinitiativen». Seine Rolle
als Tor zu den asiatischen Markten,
das wachsende Interesse der Bevol-
kerung an Naturkase und eine bereits
gute Verbreitung von Schweizer Kése
veranlassten SCM dazu, mit Unterstit-
zung durch Interprofession du Gruyere
die Werbeaktivitdten auszubauen.

Das Image von

Le Guyére AOP starken

Le Gruyere AOP spielt eine SchlUssel-
rolle bei der Vermarktung, da die Sor-
te fast 50 % des Exportvolumens von
Schweizer Kase nach Japan aus-
macht. Die Schweizer Kase stehen je-

doch unter zunehmendem Druck der
europaischen Konkurrenz, insbeson-
dere bei Frischkése. Die Exporte san-
ken um 16,8 % auf 5381. Die Werbung
spielt daher eine wichtige Rolle: Das
Image von Le Gruyére AOP soll damit
gestérkt werden und so indirekt auch
jenes der anderen Schweizer Kase. Die
Strategie 2020 basierte vor allem auf
einer starken Prasenz an den Olym-
pischen Spielen in Tokio. Leider hat
die Pandemie dieses Vorhaben ver-
unmaoglicht und es ist zu hoffen, dass
die Spiele nur verschoben wurden.

Um Schweizer Kase dennoch fest in
den Kopfen der japanischen Konsu-
mentinnen und Konsumenten zu ver-
ankern, intensivierte SCM die Werbe-
aktivitaten auf den digitalen Kanéalen.
Mit einer Gesamtinvestition von etwas
mehr als 160000 CHF wurden mehr als
25 Mio. Kontakte generiert.



Mérkte — JAPAN & RUSSLAND

Grosse Chance far
Schweizer Kase

Die Schweiz geniesst in Russland einen hervorragenden
Ruf. Die Voraussetzungen sind damit ideal, um mit
Schweizer Kase den wachsenden Markt zu bearbeiten.

Russland ist eine der grossten Volks-
wirtschaften der Welt. Bei einer wach-
senden Schicht wohlhabender Bewoh-
nerinnen und Bewohner sind west-
liche hochwertige Lebensmittel sehr
beliebt. Dies gilt auch fur die Gastrono-
mie und die Nahrungsmittelbranche.
Der Kasekonsum steigt — und damit
auch die Marktchancen flr Schweizer
Kéase. Diese profitieren vom hervorra-
genden Image, das die Schweiz gene-
rell in Russland geniesst. Zudem ist auf-
grund der aktuellen EU-Sanktionen der
Wettbewerb flir viele westliche Lebens-
mittel eingeschrankt.

Sechstgrosster Exportmarkt fir
Schweizer Kase

Bis 2018 profitierte Russland vom Pro-
gramm «Exportinitiativen». In dieser
Zeit stiegen die Exporte von Schweizer
Kése um mehr als 540%. Im Jahr 2020
machte der russische Markt 4,3% der
Schweizer Kaseexporte aus (31181).
Russland ist damit der sechstgrosste
Exportmarkt, trotz seiner Komplexitat
und zahlreichen nicht tarifaren Han-
delshemmnissen.

Y |
TETE DE MOINE =

sssssssssssssssss

TET JIE MYAH — YHUKAJIBHBIl
IBEAAPCKHIT CbIP

HEIOBTOPHMBIIi
BKYC H APOMAT

SCM verfolgt mit den Promotionsak-
tivitdten in Russland drei Ziele: Schu-
len, Neugierde wecken und das Entde-
cken aller Geschmacksrichtungen der
Schweizer Kase bei Verkostungen er-
maoglichen. Im Zentrum der Aktivitaten
steht zurzeit die gezielte Schulung des
Verkaufspersonals. Dabeigeht es nicht
nur um Wissen, sondern auch um Kon-
nen, z.B. beim richtigen Schneiden
und bei der richtigen Présentation der
Kése.

«Westliche Premium-
produkte sind in
Russland beliebt.
Davon profitiert
Schweizer Kase.»
SCM AG

R

Mitteleinsatz
Marketingkommunikation
2020 in Russland

Gesamtsumme: 0,4 Mio. CHF

100 % sortenspezifische Kommunikation
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Diversilizierung
der Exportmarkte

2020 war SCM in 28 verschiedenen Landern aktiv.
Zusammen machen diese Markte nahezu 98 %
der exportierten Kasemenge aus.

«Die Anrainerstaaten
sind gesdttigte

und stark umkamplfte
Markte.» scmvac

Seit 2014 férdert das Bundesamt fUr Landwirtschaft (BLW) die Erschliessung
und die Entwicklung neuer Exportmarkte fir Schweizer Agrarprodukte. Das
Exportférderprogramm ermdglicht die Kofinanzierung von Férdermassnahmen
in Hohe von 50 % flr maximal funf Jahre.

Es ist ein wichtiges Instrument zur Identifizierung neuer Exportpotenziale fur
unsere Kasesorten. Unsere Hauptexportmérkte sind zu stark umkampften
Gebieten geworden, in denen der Preis eine Schllsselrolle spielt. Wachstums-
potenziale sind somit nur schwer auszumachen. Das Férderprogramm hilft uns,
andere, weiter entfernte und damit weniger erschlossene Méarkte ausfindig zu
machen. Deshalb umfasst unser Portfolio 2021 auch Lander, in denen der
Schweizer Kése noch wenig bekannt ist.

Erste positive Erfahrungen

SCM profitiert seit 2014 vom Forderprogramm des BLW. Nach der ersten Markt-
erschliessungsphase entschied SCM, die Aktivitaten in finf der sechs damals als
vielversprechend identifizierten Lander fortzusetzen: Finnland, Schweden,
USA, Japan und Russland. Gleiches wurde fur die vier Markte beschlossen,
deren Férdermassnahmen Ende 2020 ausgelaufen sind: Australien, Stidkorea,
Danemark und Norwegen.

Flankierend zu dieser Aktivitdtsausweitung hat SCM in zwei Regionen, den USA
und den nordischen Léndern, neue StUtzpunkte geschaffen. Flr die anderen
Mérkte finden die Promotionsmassnahmen unmittelbar von der Schweiz aus, in
Zusammenarbeit mit den Sortenorganisationen, statt.



Exportinitiativen

Freude an Neuem
vermitteln

Es ist nicht einfach, einen asiatischen oder

brasilianischen Gaumen davon zu uber-

zeugen, einen reifen Kase zu probieren! Da ist

einiges an Uberzeugungsarbeit gefragt.

Internationale Messen wie die Gulfood in Dubai sind hervorragende Gele-
genheiten, um sowohl Kaufer als auch Branchenvertreter aus unseren Zielmark-
ten zu treffen. Sie bieten nicht nur die Méglichkeit, unsere Kése zu préasentieren,
sondern vor allem auch die Kernwerte unserer Produkte zu vermitteln und die
Qualitaten von «Swiss Made» hervorzuheben.

Die Messen dienen als TUr6ffner, allerdings gilt es dann, die sich bietenden M&g-
lichkeiten auch zu nutzen. Und da kommt es insbesondere auf die Aktivitdten vor
Ort an. Die Nahe zwischen Verkaufspersonal und Konsumenten ist entscheidend.
Deshalb wird in L&ndern wie Brasilien und Mexiko im Rahmen der Masterclass-
Aktivitaten und der Fortbildungen ein Handbuch mit ausfuhrlichen Informatio-
nen rund um die Schweizer K&sebranche eingesetzt.

Physische Prasenz nur eingeschrankt méglich

Aufgrund der Corona-Pandemie waren POS-Aktivitdten praktisch unmdglich.
Eine schnelle Umsetzung anderer Aktivitdten war schwierig, da in diesen Mark-
ten kein SCM-Marketingteam vor Ort arbeitet. Als Reaktion darauf wurde die
Werbung verstarkt: insbesondere Uber digitale Medien, zum Beispiel mit Rezept-
videos, aber auch in der Fachpresse mit Werbeanzeigen.

Insgesamt wurden fast 302 Mio. Kontakte in den 12 Landern generiert, die der-
zeit im Jahr 2020 vom Exportférderprogramm profitieren: Australien, Brasilien,
Danemark, Israel, Kanada, Mexiko, Norwegen, Polen, Stdafrika, Stdkorea, Uk-
raine und Vereinigte Arabische Emirate.

Mitteleinsatz

Marketingkommunikation
Exportinitiativen 2020

7,9 % Australien
o

8,9 % Brasilien
*—o

1,9 % Déanemark
[ ]

32,2 % Norwegen
G

23,1 % Kanada
*—e

14 % Sudafrika
—o

8,3 % Vereinigte Arabische Emirate
*—e

2,9 % Ukraine
[ J

Gesamtsumme: 1,1 Mio. CHF
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Corona bleibt das Risiko Nummer eins

FUr das Jahr 2021 sieht SCM die grossten Risiken in der andauernden

Corona-Krise und in Wahrungsschwankungen.

Allgemeiner Geschéftsverlauf

Im Geschaftsjahr 2020 wurden insgesamt 43,7
Mio. CHF in Kommunikationsmassnahmen in-
vestiert, 2,5Mio. CHF weniger als im Vorjahr.
Ausflhrliche Informationen zum Geschéftsverlauf
finden sich im Lagebericht und in den L&nderbe-
richten.

Risikomanagement
Das Risikomanagement tragt dazu bei, die Zu-
kunftsfahigkeit von SCM sicherzustellen.

Finanzielles Controlling: Dieses Management-In-
formationssystem ist wichtig, um die finanziellen
Vorgaben fUr die gesamte Gruppe zu sichern. Das
Finanzielle Controlling erfolgt deshalb monatlich.
Im dritten und vierten Quartal erfolgt mittels Hoch-
rechnung eine Prognose zur Einhaltung der Bud-
gets zum Abschluss per Jahresende.

Interne Revision: Sie ist ein wichtiges Flhrungs-
instrument und ein wesentlicher Teil des internen
Kontrollsystems. SCM bewertet die Risikopoten-
ziale in der FUhrung und Steuerung sowie in den
Geschaftsprozessen und prift die Zuverlassig-
keit und Integritat der Daten des Rechnungswe-
sens. Der Verwaltungsrat hat von den Ergebnissen
der Internen Revision anlésslich der Verwaltungs-
ratssitzung vom 4. Dezember 2020 Kenntnis ge-
nommen.

Finanzrisiken: Die Kursschwankung des Euro ist
ein wesentliches Finanzrisiko. SCM sichert dieses
teilweise mit Devisentermingeschéaften ab. Der
nicht abgesicherte Teil wird bewusst als Risiko ge-
tragen. SCM legt Anfang Jahr einen Budgetkurs
fest, der im Laufe des Jahres aufgrund der Ent-

wicklung des Wechselkurses angepasst wird. Da-
bei wird bertcksichtigt, dass der Schweizer Fran-
ken in unsicheren Zeiten eher zur Starke neigt.

Ausblick

Absatzférderung: Die Verflgungen des Bundes-
amts fUr Landwirtschaft in Sachen Finanzhilfe
an die Absatzférderung fur die Kernmarkte und
Exportinitiativen liegen per Bilanzstichtag vor.
Sie betragen flr die Kernmarkte 24,6 Mio. CHF
(VJ 24,2Mio.) und fUr die Exportinitiativen 0,9 Mio.
CHF (VJ 1,4 Mio.).

Corona: Die pandemiebedingten Unsicherheiten
werden weiter auf den Geschéftsaktivitten lasten
und den Marketingmix beeinflussen. Eine Ruck-
kehr zur Normalitat durfte sich kaum vor 2022 ein-
stellen. Die Pandemie hat aber auch aufgezeigt,
dass die Konsumentinnen und Konsumenten
gerne qualitativ hochstehende Produkte kaufen.

Finanzrisiken: Der Eurokurs hat sich 2020 tenden-
ziell stabilisiert. Seit dem Schlusskurs von 1.08
(EUR/CHF) per Ende Dezember hat sich der
Schweizer Franken jedoch wiederabgeschwacht.
Ob dies von Bestand sein wird, ist schwer ab-
schatzbar, da die globalen Bedingungen im Euro-
raum nach wie vor ungewiss sind und die Pande-
mie die Wirtschaftstatigkeit bremst.

Beim US-Dollar wird fur 2021 von eher tieferen
Kursen ausgegangen, da die US-Notenbank
Fed eine lockere Geldpolitik flhrt.



Risikobeurteilung und Zukunftsaussichten & Organe

Organe

Ehrenprasident

2015

Guy Emmenegger, Markwalder Emmenegger, 3006 Bern

Verwaltungsrat
Prasident

2015

Dr. Lorenz Hirt, Markwalder Emmenegger, 3006 Bern

Vizepréasidenten

2000 Philippe Bardet, Interprofession du Gruyeére, 1663 Pringy

2015 Frangois Huguenin, Emmi International Ltd, 3422 Kirchberg

Mitglieder

2000 Richard Gander, Lustenberger & DUrst AG, 6330 Cham (bis 5. Juni 2020)
2020 Simon Gander, Lustenberger & Durst AG, 6330 Cham (ab 5. Juni 2020)
2018 Peter Hegglin, Sbrinz Kase GmbH, 6210 Sursee

2005 Olivier Isler, Interprofession Téte de Moine, 2610 St-Imier

2009 Jacques Gygax, Fromarte, die Schweizer Kasespezialisten, 3001 Bern
2010 Thomas Heller, Emmi Schweiz AG, 3422 Kirchberg

2016 Thomas Zwald, Cremo SA, 1752 Villars-sur-Glane

2018 Anton Schmutz, Mifroma SA, 1670 Ursy

2016 Hanspeter Kern, Schweizer Milchproduzenten, 3000 Bern 6

2015 Christoph Holenstein, Sortenorganisation Appenzeller Kase GmbH, 9050 Appenzell
2018 Stefan Gasser, Emmentaler Switzerland, 3007 Bern

Geschéftsleitung

Dr. David Escher, CEO
Bernard Wildeisen, CFO
Martin Spahr, CMO

Revisionsstelle
Refiba Treuhand AG, Bern
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CEQ: Dr. David Escher
info@scm-cheese.com
schweizerkaese.ch
cheesesfromswitzerland.com

Deutschland

Switzerland Cheese Marketing GmbH
Geschaéftsleitung: Andreas Miller
info@schweizerkaese.de
schweizerkaese.de

Frankreich

Switzerland Cheese Marketing S. ar. I.

Geschéftsleitung: Franck Lefevre
info@fromagesdesuisse.fr
fromagesdesuisse.fr

Italien

Switzerland Cheese Marketing S.r.l.
Geschéftsleitung: Giovanna Frova
info@formaggisvizzeri.it
formaggisvizzeri.it

Switzerland Cheese Marketing AG

Belgien, Niederlande, Luxemburg
Switzerland Cheese Marketing BNL SPRL
Geschéftsleitung: Vincent Bresmal
info@fromagesdesuisse.be
fromagesdesuisse.be
kaasuitzwitserland.be

Spanien/Portugal

Switzerland Cheese Marketing Ibérica S.L.
Geschaéftsleitung: Nicola Polinelli
info@quesosdesuiza.es
quesosdesuiza.es

Nordics

Switzerland Cheese Marketing Nordics
Beauftragter: Mikko Ruchti
info@scm-cheese.com
cheesesfromswitzerland.com/fi-Fl

Nordamerika

Switzerland Cheese Marketing North America
Beauftragte: Nadia Nadif (ab 1. Mai 2021)
info@scm-cheese.com
cheesesfromswitzerland.com
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