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ACTIF 2022 2021 2020
Liquidités
CCP17-578317-6 12'542.37 51'752.92 5'215.02
CCRaiffeisen 41405.11 344'639.42 273'782.39 235'150.45
Compte épargne Raiffeisen 41405.94 220'286.65 120'288.65 20'288.65
577'268.44 4£45'823.96 260'654.12
Débiteurs
Factures payéesd'avance 18'394.80 75'819.93 12'507.80
Produits a recevoir 898'245.25 628'167.73 373'926.95
916'640.05 703'987.66 386'434.75
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 1'493'909.49 1'149'812.62 647'089.87
PASSIF
Créanciers 828'204.48 490'635.23 19'370.22
Fonds deréserve 190'001.00 190'001.00 190'001.00
Bénéficereporté 469'176.62 437'718.65 4L04'774.18
Solde de I'exercice 6'527.62 31'457.74 32'944.47
Total PASSIF 1'493'909.49 1'149'812.62 647'089.87

COMPTE D’EXPLOITATION

Budget 23 Résultat 22 Résultat 21
CHARGES
Charges salariales 461'000 472'061.63 329'960.11
Indemnités:Comité et Président 33000 29'201,35 37'702.04
Frais administratifs 200'000 161'530.19 185'228.18
Cotisations:Agridea, AMS, SAB, IPC 7'000 7'550.0 7'303.50
Défense professionnelle:oriGIn, AG, journées réflexion 45'000 43'633.50 37'633.25
Promotion:rp, pub, promoventes, matériel promotion 1'708'000 1'709'294.98 1'901'379.38
Foires 815000 818'409.11 518'386.28
Total CHARGES 3'269'000 3'241'710.76 3'017'592.74
PRODUITS
Cotisations membres actifs:base + administration 174000 164'882.56 163'178.69
Cotisations membres actifs: promotion 764000 746'675.28 750'320.66
Cotisations membres passifs: base 9'000 8'550.00 9'000.00
Participation volontaire membres: promotion appellations 456'000 452'943.45 444'701.30
Participation volontaire membres:foires 350000 360'137.09 207'671.08
Cofinancement OFAG : promotion 1'405'000 1'405'000.00 1'385'000.00
Produits/pertesdivers 81'000 110°000.00 89'178.75
Intéréts postaux etbancaires 0 50.00 0.00 ; . 0 el 44} b intop! Al iy
Total PRODUITS 3'239'000 3'248'238.38 3'049'050.48 b : : A Tyl 2l hE R, = 0 =LA RIALTT D
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RAPPORT DU PRESIDENT

Alors que les deux années de pandémie avaient permis d'aug-
menter les ventes des AOP et IGP (+6,1 % de production entre 2019
et 2021), la hausse de l'inflation générée conjointement par les
conséquences de la pandémie sur les chaines d'approvisionne-
ment, puis de la guerre en Ukraine, a freiné lesventesen 2022. Les
indicateurs du marché pour les AOP-IGP refletent bien cette situ-
ation, avec une diminution de 4,0 % de la production (-1,0% si I'on
ne tient compte que des 37 filieres, sur 41 au total, membres de
I'Association). Corollaire de I'inflation, les prix ont été adaptés @
la hausse, notamment au niveau des fromages AGP avec un prix
moyen du lait qui s'est élevé a 91 cts/kg chez les membres de
I'Association, soit 22 % de plus-value par rapport au lait conven-
tionnel de centrale. Au niveau des filieres, certaines ont toutefois
pu poursuivre leur croissance, a l'instar de la Téte de Moine AQP et
duVacherin Fribourgeois AOP qui ont atteint chacune unrecord de
production en 2022. La St. Galler BratwurstIGP s'en est également
bien sortie etaretrouvé les niveaux d'avant pandémie.
En 2022, aucun enregistrement n'est venu élargir la liste des 41
AOP et IGP suisses inscrites au registre fédéral. La Grappa Ticino
est encore en cours de procédure pour obtenir I'AOP, alors que la
filiere de I'Absinthe du Val-de-Travers tente toujours de trouver un
dénominateur commun entre ses acteurs.
Pour rappel, la stratégie AOP-IGP de valeur ajoutée, qui s'inscrit
dans le cadre d'une production nationale durable, vise les objec-
tifs suivants:
* Sedémarquerdelaconcurrence parla qualité etl'origine
* Renforcerles aspects de durabilité
» Développer lesinnovations au niveau de la commercialisation
* Mettreenvaleurles produits AOP-IGP aussi comme biens culturels
* Renforcerlescontréles surle marché indigene
(surtoutle commerce intermédiaire)
* Renforcerla protection des AOP-IGP au niveau international
Les membres ayant été invités a prendre position surle document
stratégique ont, pour la plupart, répondu favorablement aux
mesures concretes proposees. Il s'agit désormais pour chacune
d'elle de trouver la voie et le rythme pour les mettre en ceuvre.
'Association va désormais suivre le développement et le niveau
de réalisation des mesures préconisées au sein des filieres avec
attention.
En ce qui concerne le positionnement des AOP-IGP sur le marché,
contact a été pris avec la grande distribution. Il est perceptible
que les grands distributeurs menent leurs propres stratégies. Cel-
les-ci vont d’'un positionnement de nos produits dans le segment
bon marché, ce qui ne correspond en aucun cas a notre stratégie
marketing, @ des contraintes supplémentaires dans le domaine
de la durabilité. Dans ce contexte, I'association doit réfléchir a de
nouvelles stratégies qui garantissent un positionnement adapté
au marché et aux produits. Les opportunités offertes par la distri-

1 1
AQ "!ga
\/

bution en ligne doivent également étre exploitées de maniere plus
intensive. L'objectif serait de mettre a disposition le plus grand
nombre possible d’AQP et d'IGP dans toute la Suisse via une bou-
tique en ligne.

Auniveau politique, I'Association suisse des AOP-IGP a pris position
dans le cadre de la révision des ordonnances sur les denrées ali-
mentaires. D'une part, elle a rejeté la mise en ceuvre de la motion
18.4411 sur les agents de vigilance. En effet, la solution proposée
dans I'ordonnance sur I'exécution de la Iégislation sur les denrées
alimentaires (art. 22a) ne permet pas de répondre aux besoins de
la branche. L'Association a ainsi proposé une alternative qui con-
siste @ introduire dans I'ordonnance 910.12 sur les AOP et les IGP
un nouvel article spécifique. Celui-ci doit permettre aux groupe-
ments qui le souhaitent d'étendre le champ des contréles effec-
tués par l'organisme de certification aux entreprises qui débitent,
emballent, conditionnent, et revendent des produits bénéficiant
d'une appellation d'origine ou d’une indication géographique pro-
tégés ([commerce intermédiaire). D'autre part, elle a relevé la pro-
blématique des catégories de fromage en fonction des degrés de
fermeté de la pate dans I'ordonnance sur les denrées alimentaire
d'origine animale. Proposition a été faite de renoncer aux limites
fixes de la teneur en eau entre chaque catégorie au profit d'une
fourchette offrant une certaine flexibilité, en particulier aux fro-
mages qui subissent des périodes d'affinage irréguliéres ou aux
diverses formes sous lesquelles peuvent étre vendue un fromage
(parex.en tranches ou en petits cubes préts a étre consommeés).
Dans le débat parlementaire sur le Nutriscore, I'Association a par-
ticipé activement a I'¢laboration de la motion 23.3018. Les princi-
pes suivants y sont notamment soutenus : L'emploi du Nutriscore
sur les denrées individuelles n'est pas du ressort de I'Etat et doit
rester facultatif. En outre, la conformité de l'utilisation du Nutri-
score avec le droit de la concurrence et le principe de la non-di-
scrimination, doit étre assurée.

Sur le plan international, c'est le refus d'une cour d'appel améri-
caine de reconnaitre la dénomination « Gruyere » comme étant
réservée aux seules régions d'origine suisse et frangais qui a re-
tenu l'attention. Selon les juges, les consommateurs américains
comprennent le terme « gruyere » comme un type de fromage,
ce qui le rend générique. Cette approche n'étant pas acceptable,
I'interprofession du Gruyére va continuer @ se battre, notamment
avec le soutien d'oriGIn qui peut s‘appuyer sur des stratégies de
defense d'autres AOP européennes aux Etats-Unis. Lenjeu dépas-
se le cadre du seul Gruyere AQOP et touche tout le systéeme des in-
dications géographiques protégeées, qui continue de se déployer
dans le monde entier.

Benedikt Wirth, Président

Rapport annuel AOP-IGP 2022 3

RAPPORT D'ACTIVITES

Sil'inflation a pesé surlesventes 2022, on a par contre clairement
ressenti un regain d'intérét de la part des visiteurs pour venir
dans les manifestations, prendre du temps pour se renseigner et
(re)découvrir les produits par la dégustation. Le nombre de con-
tacts générésaveclesvisiteurs esttoutefois resté en-dessous de
ceuxde 2019.

Déroulement de la campagne promotionnelle

La campagne a ciblé principalement la Suisse alémanique, & rai-
son de 90 % des moyens investis, et la principale classe d'age vi-
séeaétéles30-59 ansenraison de leurimportance lors de l'acte
d'achat.

La répartition du budget entre les différents moyens de commu-
nication a retrouvé I'équilibre qui prévalait avant la pandémie.
Ainsi, les présentations dans des manifestations publiques ont a
nouveau pu étre mises sur pied tout au long de I'année, ce qui est
fondamental pour pouvair convaincre les consommateurs par la
dégustation.

Les moyens de communication suivants ont été utilisés en 2022 :

e Publicité : Les annonces dans les journaux et magazines ciblés,

principalement des revues culinaires et magazines des grands
distributeurs, ont atteint plus de 19 millions de lecteurs, soit 32 %
de plus que l'année derniere pour un budget équivalent. Cette
progression est due au choix, unique, d'avoir remplacé comme
supportun journal grand public par un magazine de la grande dis-
tribution, dont le tirage est 10 fois plus important. Corollaire de
la reprise des manifestations publiques, le budget consacré a la
campagne d'affichage a été diminué de 9% & CHF 650°000.—. En
raison de la grande part d’affiches placées & proximité des cen-
tres commerciauy, le but étantd'influencer I'acte d'achat, le nom-
bre estimé de contact touchés par ce support de communication
n'est plus disponible, car les enseignes concernées ne publient
plus la fréquence de leurs clients. Un test publicitaire a été dés
lors effectué et il a livré les résultats suivants : la campagne d'af-
fichage a obtenu un taux de réminiscence de 47 % en Suisse alé-
manique (+10 pts par rapport @ 2021] et de 51 % en Suisse roman-
de (-3 pts] ; le taux d'approbation de la campagne a atteint 80 %
(+8 pts) en SAet 89 % (+9 pts) en SR, alors que celui de I'adéquation
avec le théme a atteint 81 % (-1 pt] en SAet 91 % (+1 pt) en SR. Les
résultats obtenus se situent au-dessus de la moyenne.

¢ Foires et événements de relations publiques : Avec 466000

contacts mesurés au stand AOP-IGP sur les 7 grandes foires et 9
évenements auxquels I'Association a participé, I'objectif fixé n‘a
pas été atteint (500’000 contacts étaient visés). Afin de remplacer
en Suisse alémanique une des foires tout public ayant disparu au
cours des 3 dernieres années, le choix s'était porté sur la Zuger
Messe, avec I'espoir d'y retrouver une partie du public zurichois
de la Zispa (qui avait fermé ses portes en 2018). Le résultat fut

toutefois mauvais, avec seulement 21'000 contacts générés. La
plupart des autres foires n‘ont en outre pas encore retrouvé leur
niveau d'avant pandémie.

e Publireportages : Le budget dédié a ces supports de commu-
nication a aussi d étre réduit au profits des manifestations pu-
bliques [a CHF 110'000.-). Les partenariats les plus porteurs ont
toutefois été maintenus, parfois avec un budget diminué. Des
reportages ont ainsi G nouveau été publiés dans les deux revues
féminines Annabelle et Femina et dans divers médias digitaux
en collaboration avec Proviande. Des recettes de cuisine ont été
créées et publiées par nos partenaires influenceurs foodwerk et
Kids am Tisch. Au total, plus de 1,7 millions de lecteurs ont été tou-
chés par ces supports qui permettent d'expliquer en profondeur
lesvaleurs portéesles AOP et IGP.

e Réseaux sociaux : La portée totale des publications sur les ré-
seauxsociaux s'estmontée a 9,7 millions, soit 10 % de contacts en
plus par rapport @ 2021, ceci alors que les dépenses sont restées
40% en-dessous du budget. Ce gain d'intérét s'explique principa-
lementparla publicationd'une plus grande part de vidéos courtes,
plus attractives que les messages 4 texte.

Evaluation de lacampagne et lecons tirées

Aprés deux années de progression, la notoriété des deux logos
AOP et IGP est restée stable par rapport @ 2021 : I'AOP est connu @
66 % (méme taux qu'en 2021) et I'lGP a 42% (- 1 pt). Au niveau de
la crédibilité, I'AOP a perdu 4 points par rapport a 2021 (année ou
elle avait gagné 14 pts apreés deux années de progression) pour
atteindre 55% et I'lGP s'est maintenu a 51 %.

Le test publicitaire 2022 a confirmé que les visuels centrés sur les
produits atteignent des taux de réminiscence et d'approbation
plus élevés que d'autres éléments de communication. Pour la pro-
chaine campagne d'affichage, on renoncera des lors a utiliser la
croix suisse comme élément principal et les slogans seront choi-
sis pour qu'ils attirent I'attention et éveillent la curiosité des pass-
ants. Le message-clé qui accompagne les 2 logos AOP et IGP res-
tera par contre inchangé avec « authentiguement suisse - 100 %
mon go(t ». Dans la liste des réseaux sociaux utilisés, TikTok sera
ajouté a facebook et Instagram, principalement pour y diffuser
desvidees courtes.

Au niveau des manifestations publiques, la conception du stand
va étre progressivement revue pour offrir de nouvelles animati-
ons et des découvertes gustatives visant a séduire un public plus
jeune. En outre, la participation a la Zuger Messe ne sera plus re-
conduite.

Alain Farine, Directeur
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