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Rapport de la Présidente 

 
En 2019, les indicateurs du marché ont été positifs avec une augmentation de 2,3% de la production pour l’ensemble 
des membres de l’Association et des prix augmentés dans certaines filières fromagères AOP. Si la plupart des filières 
ont pu maintenir les niveaux de production et de prix de l’année passée, certaines ont continué leur progression, à 
l’instar du Vacherin Fribourgeois AOP qui a fait un bond de +9,6% par rapport à l’année précédente. Il y a 
malheureusement aussi des filières qui subissent la rude concurrence régnant sur les marchés alimentaires, comme le 
Pain de seigle valaisan AOP, dont les ventes diminuent régulièrement depuis plusieurs années, malgré ses qualités 
patrimoniales et gustatives indéniables. 
Toutefois, cette tendance générale positive sera évidemment impactée par la pandémie due au corona virus, dont les 
effets n’ont pas fini de se déployer. Pendant la période de restrictions, le tourisme d’achat a été interrompu et les 
consommateurs ont certes plébiscité les valeurs d’authenticité, de garantie de provenance et de qualité gustative 
qu’incarnent les AOP et IGP, mais la fermeture des restaurants et l’annulation des évènements festifs et populaires ont 
aussi touché de plein fouet leurs fournisseurs, en Suisse comme sur les marchés d’exportation. La plupart des filières 
AOP-IGP verront donc leurs ventes diminuer cette année-ci, voire au-delà. 
 
Au chapitre des enregistrements de nouveaux produits, nous devrions pouvoir saluer dans le courant du mois de juin 
la reconnaissance attendue de l’Huile de noix vaudoise en tant que 23e AOP suisse. Quant à l’enregistrement de 
l’Absinthe du Val-de-Travers, son cas est toujours pendant au Tribunal administratif fédéral (TAF), où un recours a été 
déposé il y a plus d’une année par un groupement de producteurs dissidents. 
Une nouvelle très réjouissante nous est parvenue du Tessin, dont le seul produit protégé, le Formaggio d’alpe ticinese 
AOP, vient de nous rejoindre suite à la récente demande d’adhésion de l’interprofession concernée. Ce sont donc 
désormais 34 AOP-IGP sur les 38 protégées qui sont regroupées sous l’égide de l’Association faîtière. 
 
Dans le cadre de notre litige avec l’OFAG concernant le niveau du soutien financier obtenu en 2019 pour la promotion 
des ventes, le Tribunal fédéral administratif (TAF) a rendu son verdict en rejetant notre recours. Dans son arrêt, il a 
précisé qu’il avait exercé son pouvoir avec retenue, ne souhaitant pas se substituer aux décisions de l’OFAG sans motif 
suffisant. En d’autres termes, le TAF a reconnu la compétence technique de l’administration, compétence que nous 
avions mise en cause dans notre recours. Le Comité a pris acte de cette décision et a décidé de ne pas porter le litige 
plus loin, estimant qu’il serait lui aussi voué à l’échec. Malgré ce rejet, le Comité estime qu’il était juste d’avoir porté 
notre désaccord avec l’OFAG sur la voie juridique et espère que les lacunes et incohérences constatées seront 
corrigées par l’administration dans sa prochaine analyse du marché. 
 
Le succès a été par contre au rendez-vous sur le plan politique. La motion sur les agents de vigilance acceptée l’année 
dernière au Conseil des Etats a été plébiscitée au Conseil national à l’unanimité moins une voix ! Le dossier ayant été 
transmis à l’office fédéral de la sécurité alimentaire et des affaires vétérinaires (OSAV), nous avons pu rencontrer ses 
représentants et exposer nos attentes. Nous avons en particulier souligné que nous ne souhaitions pas créer de 
doublons avec les contrôles effectués par les chimistes cantonaux, mais que l’accent devait être porté sur le commerce 
intermédiaire, dont les acteurs ne sont à notre avis pas assez contrôlés en matière d’indications géographiques. Nous 
attendons désormais les propositions de l’OSAV pour la mise en œuvre au niveau de la loi. 
 
Dans le cadre de la politique agricole 2022 et suivantes (PA22+), nous avons développé à la demande de la branche 
fromagère une proposition concernant la gestion des volumes des fromages AOP. En effet, la base légale 
actuellement en vigueur permettant aux filières d’imposer une limitation des quantités produites à l’ensemble des 
acteurs, y compris aux non-membres, est trop restrictive et ne permet pas d’atteindre le but souhaité. Afin d’obtenir un 
soutien de tous les milieux agricoles, proposition a été faite de compléter l’article 16 de la Loi sur l’agriculture consacré 
aux AOP et IGP, plutôt que l’article 9 relatif au soutien des mesures d’entraide. Notre proposition consiste en deux 
variantes à choix (une courte et une étoffée), toutes deux basées sur le droit européen. 
 
Au niveau international, un pas important a été franchi avec l’entrée en vigueur de l’Acte de Genève portant sur la 
révision de l’Arrangement de Lisbonne dans le domaine de la protection des indications géographiques et leur 
enregistrement international. Pour rappel, ce système administré par l’Organisation mondiale de la propriété 
intellectuelle (OMPI) permet aux bénéficiaires d’indications géographiques d’obtenir une protection de haut niveau 
dans les pays membres au moyen d’une procédure de notification simple, unique et peu onéreuse auprès de l’OMPI. 
L’Association suisse des AOP-IGP ayant déjà eu l’occasion d’exprimer aux autorités son soutien sans réserve à ce 
nouveau système, nous attendons désormais que la procédure devant conduire à la participation de la Suisse 
aboutisse bientôt de manière positive. 
La protection des indications géographiques dans le cadre de l’accord de libre-échange entre l’AELE, dont fait partie 
la Suisse, et le Mercosur (groupement de pays d’Amérique du Sud) nous a également occupé. Nous avons ainsi 
informé le Conseil fédéral que, bien qu’aucune indication géographique soumise par le Mercosur ne posait, en l’état, 
de problème, cet accord ne pourrait être qualifié de positif pour l’agriculture suisse que si la réciprocité entre les deux 
parties était garantie. Nous avons en particulier réitéré notre rejet des compromis qui permettraient de faire valoir, 
pour les plus renommées des indications géographiques, des usages antérieurs de type « grandfathering » ou des 
utilisations de termes accompagnants tels « tipo ». 
 
Géraldine Savary, Présidente  



 
Rapport d’activités 

 
L’année écoulée a été la dernière de la campagne promotionnelle 2015-2019. Une étude de marché a par conséquent 
été mandatée afin de faire un nouvel état de situation détaillé, tirer les enseignements de la campagne écoulée et fixer 
de nouveaux objectifs pour la prochaine campagne. 
 
Notoriété et crédibilité des AOP-IGP 

Entre 2014 et 2019, la notoriété du logo AOP est passée de 18% à 59% selon l’étude MIS-Trend 2019 sur les AOP-
IGP. La notoriété très basse mesurée en 2014 s’explique par le changement du logo AOC en AOP qui venait d’être 
effectué une année auparavant. Pour l’IGP, la notoriété a progressé durant cette période de 26% à 33%. A titre de 
comparaison, la notoriété de l’AOP se montait en 2017 en France à 59% et celle de l’IGP à 42% (source : Kantar 
Worldpanel). La toujours importante disparité entre la Suisse romande (SR) et la Suisse alémanique (SA) s’est quelque 
peu atténuée pour l’AOP, avec une notoriété se montant désormais à 80% (45% en 2014) en SR et à 51% (9%) en SA, 
alors que celle de l’IGP se situe à 47% (32% en 2014) en SR et 29% (24%) en SA. 

En ce qui concerne la crédibilité des deux logos, l’AOP est passée de 69% en 2014 à 76% en 2019 (réponses « assez 
crédible » et « très crédible »). Pour l’IGP, la progression a été de 55% à 64% durant cette même période. 
 
Marchés, public-cible et mesures de communication 

Le marché géographique prioritaire de la campagne promotionnelle a été la Suisse alémanique et le public-cible 
principal était composé de consommateurs âgés entre 30 et 59 ans ayant une préférence pour les produits suisses. 

En 2019, les principaux supports de communication utilisés ont été les suivants : 
 Publicité : 322 spots TV ont été diffusés sur les 2 chaînes SRG et RTS et 32 annonces print ont été publiées dans 

des magazines culinaires ainsi que dans les journaux des 2 grands distributeurs. Ces diffusions à large échelle ont 
visé prioritairement l’augmentation de la notoriété des 2 logos et des produits qui les arborent. 

 Foires : cette mesure importante pour faire découvrir les produits AOP-IGP par la dégustation et la vente directe a 
été déployée sur 7 foires grand-public pendant 66 jours ; 15 filières membres y ont participé conjointement avec 
l’Association. Il est à noter que les 2 foires zurichoises Züspa et Slow Food Market, intéressantes pour les AOP-
IGP, ont été définitivement rayées du calendrier par leurs organisateurs, faute de rentabilité suffisante. 

 Publireportages : en plus de la revue de l’Association Tradition & Terroir, distribuée à ses abonnés et pendant les 
manifestations, un recueil de recettes dédié uniquement aux AOP-IGP a été édité par le menu à l’occasion des 20 
ans de l’Association. Ces 2 publications ont permis de fidéliser et continuer à informer des consommateurs-lecteurs 
fidèles et intéressés. 

 Manifestations de relations publiques : l’Association a participé en 2019 à 16 manifestations pendant 46 jours. Le 
concours de dégustation AOP-IGP mis sur pied à l’attention de visiteurs a permis de leur expliquer en profondeur 
les plus-values offertes par les AOP et IGP. 

 Réseaux sociaux : la communication sur les AOP-IGP par les réseaux sociaux a pris son rythme de croisière en 
2019 pour devenir un support de communication important qui permet de cibler les consommateurs souhaités. Une 
dizaine de filières membres ont participé de manière active à la campagne AOP-IGP. 

 
Résultats des mesures promotionnelles 

Les mesures promotionnelles mises en œuvre en 2019 ont permis d'atteindre les résultats suivants : 
 La campagne publicitaire a permis de toucher 20 millions de contacts par les annonces print et 10 millions par les 

spots TV, ce qui répond aux objectifs fixés. 
 Le nombre de contacts touchés par les foires a été impacté par la suppression de la Züspa et du Slow Food Market. 

Avec près de 510'000 visiteurs touchés par notre offre de dégustation-vente, le résultat se situe 9% en-dessous de 
celui de l’année dernière. 

 La revue AOP-IGP Tradition & Terroir a été éditée à 60'000 exemplaires ; plus de 51'000 abonnés l’ont reçue en 
direct, le solde ayant été distribué lors des manifestations. 

 Le recueil de recettes AOP-IGP édité à l’occasion des 20 ans de l’Association a été distribué à 128’000 exemplaires 
comme encart dans le magazine culinaire « le menu ». 

 Les 16 manifestations de relations publiques auxquelles a participé l’Association ont accueilli plus de 230'000 
visiteurs parmi lesquels 14'175 ont participé à nos concours de dégustation, soit un peu plus qu’en 2018. 

 Sur les réseaux sociaux, la campagne de base et celle déclinée pour les produits ont atteint une portée totale de 
4,8 millions de contacts pour un coût par contact équivalent à celui des annonces print. 

 
Conséquences sur l’évolution de la stratégie promotionnelle 

La stratégie de promotion validée par le Comité pour la période 2020-2024 met en évidence les bras de leviers suivants : 
 Afin d’améliorer la prise de conscience des consommateurs suisses vis-à-vis des valeurs AOP-IGP, les 

efforts de communication doivent continuer à cibler prioritairement la Suisse alémanique. 
 Pour sensibiliser les consommateurs suisses alémaniques aux AOP-IGP, il faut focaliser sur l’origine 

suisse garantie par les AOP-IGP et mettre en évidence leur qualité et leur goût supérieurs reconnus. 
 Afin de se démarquer des nombreuses campagnes concurrentes qui vantent la régionalité des produits, 

un ton résolument provocateur doit être utilisé pour attirer l’attention sur les valeurs AOP-IGP. 
 La notoriété du logo IGP est actuellement encore trop basse pour pouvoir mener une campagne 

indépendante de l’AOP. Le slogan « Authentiquement suisse. 100% mon goût » est donc décliné pour l’ensemble 
des AOP-IGP. Cependant, en collaboration avec Proviande et GastroSuisse, un évènement commun dédié à 
l’IGP et aux spécialités carnées est en cours d’élaboration (quinzaines IGP dans les restaurants suisses). 

 
Alain Farine, Directeur  



 
Bilan 
 

Comptes 2019 2018 2017 
ACTIF    
Liquidités et titres 
CCP 17-578317-6 4'527.37 5'589.08 6'112.34 
CC Raiffeisen 41405.11 462'560.71 643'932.00 383'507.31 
Compte épargne Raiffeisen 41405.94 20'288.65 20'288.65 20'112.40 
 487'376.73 669'809.73 409'732.05 
Débiteurs 
Produits à recevoir 568'048.30 543'618.44 686'844.87 
Factures payées d’avance 3’243.10 2’910.00 548.00 
 571’291.40 546’528.44 687’392.87 
Actifs immobilisés 
Actions baravins.ch 1.00 1.00 1.00 
Mobilier et matériel de bureau 0.00 0.00 0.00 
Matériel informatique 0.00 0.00 0.00 
 1.00 1.00 1.00 
Total ACTIF 1'058'669.13 1'216'339.17 1'097'125.92 
PASSIF 
Créanciers 463'893.95 590'303.45 548'803.95 
Fonds de réserve 190'001.00 190'001.00 190'001.00 
Bénéfice reporté 436'034.72 358'320.97 299'708.58 
Solde de l’exercice -31'260.54 77'713.75 58'612.39 
Total PASSIF 1'058'669.13 1'216'339.17 1'097'125.92 

 
 
Compte d’exploitation 
 

Comptes Budget 21 
provisoire 

Budget 20 Résultat 19 Résultat 18 

Charges     
Charges salariales 448’000 448’000 447'697.95 451'043.65 
Indemnités : Comité et Présidente 40’000 40’000 42'590.20 36'101.60 
Frais administratifs 170’000 182’000 171'823.14 192'643.95 
Cotisations : AGIR, Agridea, AMS, LID, SAB, IPC 12’000 12’000 11’550.00 12’000.00 
Défense professionnelle 40’000 48’000 47'597.40 46'687.13 
Promotion : rp, pub, promo ventes, matériel promo 1'213’000 

2'135’000 
1'256'210.30 1'231'609.37 

Foires 915’000 795'900.85 906'842.75 
Total charges 2'838’000 2'865’000 2'773'369.84 2'876'928.45 
Produits     
Cotisations membres actifs : base + administration 165’000 154’000 152'413.15 144'419.90 
Cotisations membres actifs : promotion 751’000 714’000 711'150.05 707'140.30 
Cotisations membres passifs : base 9’000 9’000 8'999.95 9'252.80 
Participation volontaire membres : promo appellation 363’000 668’000 350'266.15 375'992.45 
Participation volontaire membres : foires 400’000 364'769.15 411'667.20 
Cofinancement OFAG : promotion 1'150’000 1'300’000 1'150'000.00 1'300'000.00 
Produits/pertes divers 0 20’000 4'510.85 6'169.55 
Intérêts postaux et bancaires 0 0 0.00 0.00 
Total produits 2'838’000 2'865’000 2'742'109.30 2'954'642.20 
Solde 0 0 -31'260.54 77'713.75 
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