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Nouvelle campagne et nouveau
magazine : le Vacherin Fribourgeois
AOP redessine son identite
Neue Kampagne und neues Magazin:

Die neu gestaltete Identitiit
des Vacherin Fribourgeois AOP

Pour larentrée, lacommunication du Vacherin Fribourgeois AOP fait
peau neuve ! En effet, une nouvelle campagne est maintenant lancée et
vaapparaitre sur plusicurs supports. L'objectif est d’étre plus proche de
ladistribution et de suivre le produit jusqu’aux consommateurs. C’est
également le but de notre journal trimestriel, dont vous tenez la premicre
édition du nouveau format entre vos mains. Dans 'esprit de proximité
de lanouvelle campagne, le contenu du magazine a éeé repensé. Les
reportages proposés raconteront davantage I'histoire des membres et
des partenaires de lafiliere. Il sera également question de présenter les
activités qui se font autour du Vacherin Fribourgeois AOP, partout en
Suisse et al'étranger. Nous espérons que ce nouveau format vous plaira,

etqu’il seraagréablealire.

L'Interprofession du Vacherin Fribourgeois (IPVF) a également
I'ambition de développer la notoriété du Vacherin Fribourgeois AOP,
notamment outre-Sarine ol sarenommée n'est pas aussi bien établie
qu’en Suisse romande. Avec lamise en place de lanouvelle campagne, la
réédition de la quasi-totalité du merchandising, ainsi que le développe-
ment des réseaux sociaux, les taches opérationnelles sont nombreuses
et méritent une attention accrue. C'est pourquoi nous avons décidé de
renforcer le secteur marketing de notre Interprofession et engagé une

spécialiste en marketing bilingue 2 80%.

Pour finir, c’est avec grande tristesse et beaucoup d’émotion que nous
avons appris la disparition de notre ami et Président d’honneur, Monsieur
Jean-Nicolas Philipona. Un hommage tout particulier lui est rendualafin

de ce magazine.

Aufden Saisonbeginn hat sich die Kommunikation des Vacherin Fribourgeois
AOP aufgefrischt! Es wurde eine neue Kampagne lanciert, welche auf
verschiedenen Kommunikationstrigern erscheinen wird. Ziel ist es, sich
den Vertriebspartnern zu nihern und demProdukt bis zum Konsumenten
zufolgen. Daraufhin zielt auch unser vierteljihrliches Magazin, deren erste
Neuformat-Ausgabe Sie nunin den Handen halten. Im Geist der durch
diese Kampagne erstrebten Kundennihe, wurde der Inhalt der Zeitung
tiberdacht. In den angebotenen Reportagen werden wir uns vermehrt mit
der Geschichte unserer Mitgliederund Branchenpartner befassen. Es
wird iiber Aktivititen rund um den Vacherin berichtet, die sowohlin der

Schweizals auch im Ausland stattfinden.

Die Branchenorganisation des Vacherin Fribourgeois (BOVF) hat zu-
dem das chrgeizige Ziel, den Bekanntheitsgrad des Vacherin Fribour-
geois AOP zu steigern, insbesondere in der Deutschschweiz, wo sein
Renommee noch nicht so stark ausgeprigt ist wic in der Romandie. Die
Umsctzung der neuen Kampagne, die Neugestaltung der gesamten Ver-
marktung, sowie die Entwicklung der sozialen Netzwerke verlangt einen
starken Einsatzund besondere Aufmerksamkeit. Aus diesem Grund
haben wiruns entschlossen, den Marketingsektor unserer Branchenorga-
nisation zu verstirken und eine zweisprachige Marketingspezialistinim

80%-Beschiftigungsgrad zu engagieren.

Mit Trauer und Ergriffenheit mussten wir vom Hinschied unseres
Freundes und Ehrenprisidenten Herrn Jean-Nicolas Philipona erfahren.
Ein paar Worte sind diesem aussergewohnlichen Menschen am Schluss

dieses Magazins gewidmet.
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Nouvelle
ampagne
de communication

Neue
Kommunikationskampagne

Apres huit années passées avec le bras de I'armailli et son slogan « puis-
sant par nature », le temps était venu pour le Vacherin Fribourgeois AOP
de redonner un nouveau souffle a sa communication. L'Interprofession
du Vacherin Fribourgeois (IPVF) adonc décidé d'orienter principa-
lement sa nouvelle campagne marketing vers la Suisse alémanique ala

lumicre du grand potentiel commercial que représente ce marché.

Apres les résultats de I'étude de notoriété 2016 de I'institut lausannois
MIS Trend, I'Interprofession du Vacherin Fribourgeois souhaite passer a
lavitesse supéricure pour progresser en outre-Sarine, ot le potentiel de

consommateurs est important.

Forte de ce constat, et avec I'arrivée du nouveau Directeur, M. Romain
Castella, au mois de janvier 2017, 'IPVF a organisé un séminaire de
réflexion au printemps 2017 invitant les principaux intervenants de la
filicre a s'exprimer sur leurs attentes pour le futur du Vacherin Fribour-
geois AOP. A partir de ce moment, I'IPVF a décidé de mettre au concours
sa campagne de communication a travers une sélection de cing agences

dontI'ancienne agence, Logic Design. Les autres agences sélectionnées

Mehrals acht Jahre lang begleitete das Bild vom starken Sennenarm den
Slogan «kriiftig von Natur aus ». Nun ist es fiir den Vacherin Fribourgeois
AOP ander Zeit, seiner Kommunikation neuen Auftrieb zu geben. Die
Branchenorganisation des Vacherin Fribourgeois hat sich, im Lichte des
bedeutenden Potenzials, welches der Deutschschweizer Markt bietet,
fiir eine neue, vornehmlich auf diesen Landesteil ausgerichtete Marke-

tingkampagne entschieden.

Nach den Ergebnissen der Image-Studic 2016 der Lausanner Agentur
MIS Trend mochte die Branchenorganisation des Vacherin Fribourgeois
(IPVE/BOVF) das Tempo noch beschleunigen, indem sie ihre neue
Kommunikationskampagne auf die Deutschschweiz ausrichtet, mit dem

Ziel, die Kundenpotenziale auch in diesem Landesteil auszuschopfen.

Vondieser Feststellung ausgehend und mit der Ernennung des neuen
Direktors, H. Romain Castellaim Januar 2017, organisierte die BOVFEF im
Friihling 2017 ein Reflexionsseminar. Dabei wurden die Hauptakteure
der Branche aufgefordert, sich tiber ihre Erwartungen hinsichtlich der

Zukunft des Vacherin Fribourgeois AOP zu dussern.



provenaient de 'ensemble de la Suisse. Apres plusicurs présentations et
auditions, le choix de 'IPVF s’est porté en octobre 2017 sur I'agence Trio,
laplus ancienne agence de communication de Suisse, en activité depuis
1931. Cette dernicere possede des bureaux a Lausanne mais aussi a Ziirich,
pour d’une part couvrir 'ensemble du territoire helvétique, et dautre
part étre au coeur du monde de la communication, afin danticiper les

nouvelles tendances en termes de marketing.

Cette nouvelle campagne se décline déja sur certains supports de
communication. Elle entrera principalement en action, et de manicre
progressive, dans le courant de I'automne 2018. Avec sa nouvelle identité
de marque qui comprend un nouveau logo horizontal et un message

fort, Poya 2.0 sapproprie les codes picturaux des poyas populaires, afin
d’ancrer le produit dans le patrimoine fribourgeois et de le faire coincider
avec lasociété contemporaine actuelle. Les illustrations noir-blanc re-
présentent le drapeau fribourgeois tandis que la typographie scripturale
rappelle un univers artisanal et artistique. Mélange astucicux de tradition
etmodernité, ce concept place le Vacherin Fribourgeois AOP comme le
compagnon gourmand de lavie de tous les jours, a consommer dans des

moments de vie divers et variés.

S LA FONDUE
FRIBOURGEOISE

100% VACHERIN

Darauthin beschloss die BOVF, bei fiinf selektionierten Agenturen eine
Ausschreibung fiir ihre Kommunikationskampagne zu lancieren. Es
handelte sich dabei um Agenturen aus der ganzen Schweiz, darunter auch
die friihere Firma Logic Design. Nach mehreren Prisentationen und An-
horungen entschied sich die BOVE im Oktober 2017 schlussendlich fiir
die Agentur TRIO, die dlteste, seit 1931 aktive Kommunikationsagentur
der Schweiz. lhre Standorte sind Lausanne und Ziirich, somit erstreckt
sichihr Wirkungskreis flichendeckend tiber die ganze Schweiz. Zudem
konnenim Herzen dieser Kommunikationswelt neue Trends in Bezug

auf Marketing friihzeitig aufgespiirt werden.

Diese neue Kampagne erscheint bereits auf gewissen Kommunikations-
trigern. Die Hauptaktionen werden jedoch progressivim Laufe des
Herbsts 2018 durchgefiihrt. Die neue Markenidentitit, das horizontale
Logo mit der starken Botschaft «Poya2.0» erinnert an die beliebten
volkstiimlichen Poyas. Diese neue Aufmachung soll das Produkt im frei-
burgischen Naturerbe verankern und gleichzeitig der zeitgenossischen
Gesellschaft angepasst werden. Die schwarzweiss-Illustrationen deuten
aufdas Freiburger Kantonswappen, die Typographie reflektiert Hand-
werkskunst und Brauchtum. Diese gelungene Mischung aus Tradition
und Modernitit zeigt den Vacherin Fribourgeois AOP als tiglichen Be-

gleiter, den maniberallund zu jeder Zeit geniessen kann.



Afinde se rapprocher des acteursliés ala distribution, I'lnterprofession
renforce son secteur marketing en augmentant le pourcentage de travail
dédié ace dernier. Avec cette opération, il est également question de
gérerles réscaux sociaux a l'interne a l'avenir, toujours dans I'optique

de communiquer sur l'instant de consommation. C’est ainsi que la
Fédération Patronale et Economique a procédé a une mise au concours
du poste et engagé Mme Vanessa Fritsche, 2 80% a partir du2 aolit 2018.
Spécialiste en marketing, bilingue, elle conduirala mise en place de cette
nouvelle campagne. Elle succede a M. Lionel Martin qui va se consacrer
adautres activités professionnelles dans le cadre de la FPE. M. Martin
aceuvré durant 15 ans au sein de la filiere du Vacherin Fribourgeois AOP,
tout d'abord comme secrétaire et ensuite en tant que responsable marke-
ting. Ilaaccompagné le produit depuis ses débuts en qualité ’AOP eta

guidé plusicurs évolutions importantes pour I'Interprofession.

Nous adressons a M. Martin nos plus sinceres remerciements pour son

engagement pour notre filiere et lui souhaitons plein succes et bonne

santé.
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Mit dem Ziel, sich den Vertriebsakteuren zu nihern, hat die Branchen-
organisation die Beschiftigungszeit des Marketingsektors erhoht. Diese
Massnahme ermoglicht es, kiinftig auch die sozialen Netzwerke intern,
mit ciner auf den Moment des Konsums ausgerichteten Kommunikation
zubetreuen. In diesem Sinne hat die Fédération Patronale et Econo-
mique eine Stelle ausgeschrieben, welche Frau Vanessa Fritsche am 2.
August 2018 zu einem Beschiftigungsgrad von 80% angetreten hat. Als
zweisprachige Marketingspezialistin wird sic die Umsetzung dieser neu-
en Kampagne tibernehmen. Sie tritt die Nachfolge von H. Lionel Martin
an, welcher sich innerhalb der FPE anderen Berufstitigkeiten widmen
wird. Herr Martin war wihrend 15 Jahren in der Vacherin Fribourgeois
AOP-Kette tiitig, zuerst als Sekretir, dann als Marketingverantwort-
licher. Er hat das Produkt seit der AOP-Erteilung begleitet und fiir die

Branchenorganisation mehrere wichtige Entwicklungen gesteuert.

Andieser Stelle mochten wir Herrn Martin fiir seinen wertvollen Einsatz
inder Branche unseren herzlichen Dank aussprechen und wiinschenihm

viel Erfolgund gute Gesundheit.
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Interview a Mifroma
Mifroma-Interview

Le climat est tres bon et les discussions sont ouvertes et constructives. Das Klimaist sehr gut, und die Diskussionen sind offen und konstruktiv.
Nous nous réjouissons des prochains projets que nous conduirons a bien Wir freuen uns auf die kommenden Projekte, die wir gemeinsam um-
ensemble. setzen werden.

Modifier (de facon assez significative) un emballage présente toujours

unrisque. En effet les consommateurs actuels peuvent se détourner du Die (ziemlich signifikante) Umgestaltung einer Verpackung ist immer mit
produit sils n"adhérent pas au nouvel emballage. Mais dansle cas de la cinem Risiko verbunden. Es besteht die Gefahr, dass sich die aktuellen
fondue 100% Vacherin Fribourgeois AOP De la Région nous sommes Konsumenten vom Produkt abwenden, sollten sie sich davon nicht an-
tres confiants et nous pensons méme que le nouveau design va pouvoir gesprochen fithlen. Aber beim Fondue 100% Vacherin Fribourgeois AOP
déclencher des ventes additionnelles. En effet celamodernise beaucoup Aus der Region sind wir zuversichtlich und kénnen uns sogar vorstellen,
le produit. dass das neue Design zusitzliche Verkiufe bewirken kann. Diese Aufma-

chung gibt dem Produkt tatsdchlich ecin moderneres Erscheinungsbild.

Le packaging est primordial dans la décision d’achat. [1y aune part non

négligeable de nos consommateurs qui réalisent ce que 'on appelle des Die Verpackungist grundlegend fiir die Kaufentscheidung. Ein nicht un-
achats d'impulsion : ils décident d’acheter un produit lorsqu’ils sont en bedeutender Teil unserer Kundschaft titigt sogenannte Impulsiv-Kiufe :
point de vente, de facon non planifiée. Un packaging attractif permet de Wennssie sichinder Verkaufsstelle befinden, entscheiden sie sich oft fiir
recruter ces consommateurs, mais fait aussi la différence en rayon avec cin Produkt, das nicht geplant war. Eine attraktive Verpackung kann

les produits concurrents. Un bon emballage permet aussi une reconnais- den Verbraucher gewinnen, hebt sich aber auch von den Konkurrenz-
sance immédiate en rayons pour les clients fideles au produit. produkten ab. Eine gut erkennbare Verpackung in der Auslage wird von

produkttreuen Kunden leichter gefunden.

Nous souhaitons modifier dans un futur proche I'ensemble de nos portions

de Vacherin Fribourgeois. Celanous permettraune meilleure visibilitéen  Wirbeabsichtigen, in abschbarer Zeit auch simtliche Portionen-Ver-

rayons et surtout nous disposerons d’une gamme harmonisce. packungen von Vacherin Fribourgeois AOP entsprechend zu dndern.
Dies erlaubt cine bessere Visibilitit in der Auslage und fiihrt zu einer

entsprechenden Harmonie im Produktsortiment.
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Interview a
I'agence TRIO

TRIO Werbeagentur
Interview

Lacampagne a pour objectif de sublimerlamarque Vacherin Fribourgeois
AOP enrappelant son origine et ses valeurs, tout en modernisant la
relation quelle entretient avec ses consommateurs. Poury parvenir,

clle s’appuie sur une iconographie forte et emblématique autour de la
poya — véritable symbole du patrimoine fribourgeois — traitée avec un
style graphique contemporain, impactant et immédiatement identifiable.
Renforcés parle slogan de campagne « Savourez I'instant », ces visuels de
poya, déclinables al'envie, font apparaitre des instants de la vie quoti-
dienne quiinscrivent le Vacherin Fribourgeois AOP en tant que produit
gastronomique a déguster par chacun, partout et en tout temps (apéritif
entre amis, randonnée, fondue en famille, etc.) Enfin, la signature de
marque « Gout unique depuis 600 ans » évoque 'ADN du fromage, a
savoir son golit si particulier et son ancrage dans le savoir-faire ancestral

ctlatradition.

Le Vacherin Fribourgeois AOP est considéré comme le fromage fribourgeois
par excellence. Agence Trio adonc puisé son inspiration dansles symboles
culturels fribourgeois en s’appropriant et en revisitant les codes picturaux
de lapoya. Une maniere de consolider le Vacherin Fribourgeois AOP

dans ses cotés authenticité et terroir, mais aussi dans son époque actuelle.

Ainsi, hormis les vaches, les montagnes et les chalets fribourgeois, les

Zielder Kampagne ist es, die Marke Vacherin Fribourgeois AOP zu
sublimieren, indem wir an Herkunft und Werte des Produkts erinnern
und gleichzeitig seine Bezichung mit dem Konsumenten etwas moder-
nisieren. Um dieses Objektiv zu erreichen, lehnt sie sich an eine starke,
sinnbildliche Ikonografie rund um die Poya - unwiderlegbarer Inbegriff
fuir das Freiburger Naturerbe - in grafisch zeitgenossischem Stil, medien-
wirksamund klar erkennbar dargelegt. Verstirkt durch den Slogan ,,Den
Moment geniessen” zeigen diese vielseitig modulierbaren Poya-Darstel-
lungen Szenen aus dem tiglichen Leben, die den Vacherin Fribourgeois
AOP als gastronomisches Produkt erkennen lassen. Ein Produkt, das
jedermann, tiberallund zu jeder Zeit geniessen kann (zum Aperitif unter
Freunden, als Wanderproviant oder Fondue im Familienkreis, usw.) Die
Signatur der Marke , Einmaliger Geschmak seit 600 Jahren® erinnertan
die DNA des Kises, seinen ganz besonderen Geschmack und seine tiefe
Verankerung in die 'Tradition und das altiiberlieferte handwerkliche

Konnen.

Der Vacherin Fribourgeois AOP gilt als DER klassische Freiburger Kise.
Die Agentur T'R1O hat somit ihre Inspiration in den kulturellen Ikonen
Freiburgs geschopft, indem sie sich Poya-Bildmotive beschaffte und

diese entsprechend iiberarbeitete. Dabei soll sowohl die Symbolik von



illustrations font figurer des hommes et des femmes dans des situations
de notre temps.

Quelles sontles tendances actuelles en mati¢re de marketing et de
communication dans le domaine du «food » ?

Il s’agit ici d’'un vaste sujet tant le domaine du «food » a évolué ces 1o
dernicres années. Manger n'est plus simplement un acte vital mais est
devenu un acte social (plus de 260 millions de contenus sous le #food
sur Instagram) etune expérience (silent dining, diner dans le noir, etc.) Lali-
mentation constitue de nos jours un élément d’exploration et de voyage
(succes du street food, de la cuisine du monde, etc.), elle est également
au coeur de nombreux divertissements (Top Chef, Chef’s Table, etc.)
Les chefs ne se cachent plus derricre leurs fourneaux et certains d’entre
cux sont carrément devenus des vedettes ou des influenceurs célebres.
Cette évolution a fait de I'alimentation un marqueur de personnalité et
les internautes n’hésitent plus a afficher le contenu de leurs assiettes sur
les réseaux sociaux. Dire ce que I'on mange, c’est dire qui on est. Aussi,
des slogans plus ou moins de bon gotit comme « Je suis raclette » apparus
sur le web font office d’affirmations identitaires : je suis bon vivant, je suis
vegan convaincu, je suis carnivore insatiable etc. Il s’agit aujourd’hui d’'un
réel enjeu pour les marques, contraintes d’adapter leur communication a
ces nouvelles tendances, dans la manicre de présenter les produits, dans
leur langage mais aussia travers les canaux utilisés.

Quels sont Ies éIéments sur lesquels vous allez vous appuyer pour
développer le produit en suisse alémanique ?

C’estune réalité, le Vacherin Fribourgeois AOP manque de notoriété en
Suisse alémanique. En tant quagence nationale, le role de 'Agence Trio
est d’accompagner lamarque dans cette région linguistique en considérant
ses spécificités locales, d’y faire connaitre le Vacherin Fribourgeois AOP
etdele positionner durablement sur un marché tres concurrentiel. Dans
cette optique, diverses campagnes et actions de communication seront
menées sur les trois prochaines années avec un focus particulier sur la
Suisse alémanique. Une premicre action ala Zuspa, célebre foire de
Ziirich, est par exemple prévue en automne. Les relations publiques etles
réseaux sociaux, pour ne citer qu'eux, joueront également un role décisif
dans la promotion du Vacherin Fribourgeois AOP en terre alémanique.

Réponses élaborées par:

Michael Kamm, CEO

Didier Bonvin, Strategy Director
Jakub Adamkiewicz, Copywriter
Nicolas Bonvin, Art Director

Dorothée Buyck, Account Manager

Authentizitit und Bodenstindigkeit des Vacherin Fribourgeois AOP als
auch jene der heutigen Zeit konsolidiert werden. Somit werdenin den
Illustrationen nicht nur Kiihe, Berge und Freiburger Alphiitten, sondern

auch Minnerund Frauen in zeitgemissen Situationen in Szene gesetzt.

Welches sindim Bereich «Food» die aktuellen Tendenzenin Bezug
auf Marketing und Kommunikation?

Es handelt sich hier um ein umfangreiches Themenfeld, denn der Bereich
«Food» hatsichin denletzten 10 Jahren stark entwickelt. Nahrung zu
sichnehmen ist heutzutage nicht nur eine lebenswichtige Geste, sie ist zu
einem sozialen Akt geworden (iiber 260 Millionen Beitrige unter #food
auf Instagram) und zu Ess-Experimenten (Silent dining, Dark dinners,
usw.) Heutzutage setzt man beim Essen auf Genuss. Man begibt sich auf
kulinarische Reisen (Street food, Kiiche aus aller Welt, etc.), und verfolgt
entsprechende Unterhaltungssendungen (‘Top Chef, Chef’s Table, usw.)
Chefkoche verstecken sich nicht mehr hinter ihrem Herd, und einige da-
von sind wahre Personlichkeiten oder beriihmte Beeinflusser geworden.
Diese Entwicklung macht die Erndhrung zu einem Personlichkeitsspie-
gel, und die Internetnutzer stellen immer 6fter ihre angerichteten Teller
in die sozialen Netzwerke. Man ist was man isst. Im Netz erscheinen
ebenfalls mehr oder weniger geschmackvolle Slogans mit identitiren
Bekundungen, wie « Je suis raclette » oder « Ich bin ein Genussmensch »,
«Ichbiniiberzeugter Veganer », « Ich bin ein unersittlicher Fleisches-

SCr», USW.

Heutzutage handelt es sich fiir die Marken um eine wahre Herausfor-
derung, ihre Kommunikation diesen neuen Trends anzupassen. Diese
erfordern eine entsprechende Aufmachung, eine gezielte Ansprechweise

und forderliche Werbetriger.

Aufwelche Elemente werden Sic setzen, um das Produktinder
Deutschschweiz zu fordern?

Dass der Vacherin Fribourgeois in der Deutschschweiz weniger bekannt
ist, ist Realitit. Als nationale Agentur besteht die Rolle von TR1O darin,
die Marke in diesem Sprachgebicet, unter Beriicksichtigung der regiona-
len Besonderheiten, zu begleiten, den Bekanntheitsgrad des Vacherin
Fribourgeois AOP zu steigern und diesen auf dem wettbewerbsintensi-
ven Markt nachhaltig zu positionieren. In diesem Sinne sind fiir die kom-
menden drei Jahre verschiedene Werbefeldziige und Kommunikations-
massnahmen geplant, insbesondere fiir die deutschsprachige Schweiz.
Eine erste Aktion wird zum Beispiel an der bekannten Ziircher Messe

7 USPA durchgefiihrt. Die PR und die sozialen Netzwerke — um nur
diese zunennen - werden bei der Forderung des Vacherin Fribourgeois

AOP inder Deutschschweiz ebenfalls eine entscheidende Rolle spielen.
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Huguenin
Fromages

«Latempérature des caves varie entre 12,3 et 12,8 degrés sur I'année.
Idem pour I'hygrométrie qui est comprise entre 95 et 98%. Les conditions
sont parfaites pour I'affinage courte et longue durée. » Jean-Baptiste
Grandales yeux qui brillent quand il parle de ses caves, plutot inhospi-
talieres pour I'étre humain standard. Ici, Huguenin Fromages affine des
dizaines de spécialités en provenance de toute la Suisse, notamment le
Vacherin Fribourgeois AOP: « Nous nous occupons de I'affinage de base
des meules de lafromagerie d’Arconciel et parfois aussi de la Joux, mais
aussi de Vacherin Fribourgeois AOP provenant de tout le canton qui sont
ici pour un affinage de plus ou moins longue durée. Ces fromages tres
longtemps affinés, donc au gotit beaucoup plus marqué et typé, sont tres
prisés al’étranger. » Le Vacherin Fribourgeois AOP ainsi que d’autres

spécialités valorise notre métier d’affineur par le biais du Fort d’affinage

«Die Temperaturen in den Kellern liegen das ganze Jahr tiber zwischen
12,3und 12,8 Grad. Dasselbe gilt fiir die Luftfeuchtigkeit. Diese betrigt
95und 98%. Die Bedingungen sind ideal, sowohl fiir kurze wie ausge-
dehnte Affinagen. » Jean-Baptiste Grands Augen leuchten, wenn er tiber
seine Keller spricht, ein Ort, der auf gewohnliche Besucher nicht gerade
cinladend wirkt. Hier veredelt Huguenin Fromages Duzende von Spe-
zialititen aus der ganzen Schweiz, insbesondere Vacherin Fribourgeois
AOP: « Wir beschiftigen uns mit der Basis-Affinage der Laibe aus der
Kiserei Arconciel und bisweilen auch aus jener von La Joux. Ausser-
dem erreichen uns Vacherin Fribourgeois AOP-Laibe aus dem ganzen
Kanton, fir mehr oder weniger lange Affinage. Kise mit sehr langen
Reifezeiten und somit besonders intensivem, typischem Geschmack

sind im Ausland besonders beliebt. » Durch die Affinage von Vacherin



delaTine: « Aucune meule de Vacherin Fribourgeois AOP ne peut étre
sortie de lazone du canton de Fribourg avant neuf semaines d’affinage.
Cest pour affiner par nos soins que nous avons acheté cette ancienne
infrastructure militaire. Auparavant nous ne pouvions acheter que des
meules libérées. Voila pourquoi, lasociété basée a Villeneuve (VD) créa
Pigaud SA pour l'affinage et lacommercialisation des meules d’une tren-
taine de fabricants du célebre fromage 100% fribourgeois : « On voit que
les meules qui passent ici ont une pate longue, molle, souple et beurrée.
Nos crémiers suisses ainsi que notre clientele fromagere étrangere re-
cherchent cette typicité des fromages affinés en grotte humide. Je pense
qu'aujourd’hui, nous n’avons pas encore assez mis en avant le Fort de la

Tine d’un point de vue commercial. »

Huguenin Fromages, affineur, transformateur et revendeur. La société
privée s'est faite une place de choix surle marché depuis sa création en 1958
par Henri Huguenin. Jean-Baptiste Grand : « Nous sommes une petite
PME tres souple. On ne peut pas vouloir faire le méme travail que nos
partenaires affineurs de Vacherin Fribourgeois AOP, on fait autre chose.
Par exemple, nous ne livrons pas les grands distributeurs, sauf notre

client Aligro, et cela pour des raisons historiques. Le 50% de nos clients

Fribourgeois AOP und diversen anderen Spezialitdten im Festungskeller
von La Tine, wird unser Beruf valorisiert: « Kein Vacherin Fribourgeois
AOP-Laib verlisst die Zone des Kantons Freiburg bevor die Reifezeit
von neun Wochen erreicht ist. Der Kauf dieser ehemaligen Militér-Infra-
struktur ermoglicht es uns, die Affinage selber durchzufiihren. Bisher

konnten wir nur freigegebene Laibe kaufen. Aus diesem Grund schuf

dasin Villencuve (VD) ansissige Unternchmen die Firma Pigaud SA. Sie
affiniert und vermarktet die Laibe dieses bertihmten, hundertprozentig
freiburgischen Kises von tiber dreissig Produzenten: « Die hier gepfleg-
ten Laibe haben einen langen, geschmeidigen, butterigen Teig. Diese
typischen Eigenschaften derin feuchten Hohlen gereiften Kise sind
sowohl beiunseren Schweizer Molkereien als auch bei unserer auslindi-
schen Kisekundschaft sehr gefragt. Ich denke, in kommerzieller Hinsicht
haben wir der Festung Fort de laT'ine bisher noch keine hinreichende

Bedeutung beigemessen. »

Huguenin Fromages, Affineur, Verarbeiter und Wiederverkiufer. Seit
seiner Griindung durch Henri Hugueninim Jahr 1958 hat das Privat-
unternchmen eine herausragende Position auf dem Markt erreicht. Je-

an-Baptiste Grand: « Wir sind ein kleines, sehr anpassungsfihiges KM U.

HUGUENIN I"I{()}.I_\(il-',.‘w'
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sont des crémiers, fromagers, laitiers et spécialistes a qui nous pouvons
offrir une tres large palette personnalisée de spécialités. Aussipour les
Vacherins Fribourgeois AOP: le client souhaite plutot la présentation,

le gotit ou le caractere d’un vacherin plutot quun autre. Nous fournis-
sons aussi de petits revendeurs qui font les marchés. Un de nos atouts
est de connaitre I'histoire de tous nos fromages, les conditions dans
lesquellesils sont produits, la particularité de I'endroit, le fromager, le
producteur de lait et son troupeau, I'héritage familial, tous ces éléments,
nous pouvons les transmettre a nos clients qui peuvent en parler aux
consommateurs finaux. » Petit, souple, mais pas cannibale. Jean-Baptiste
Grand revendique un commerce doux: « Nous refusons I'agressivité. Par
exemple, nous ne livrons pas d’hotels ou de restaurants, nous laissons ce
travail aux crémiers du coin pour valoriser I'économie locale. » Et puis

il ya cette proximité que Huguenin Fromages cultive avec ses clients :
«Chaque semaine, nous avons tous nos clients au téléphone. », souligne

avec fierté Jean-Baptiste Grand.

Quand Jean-Baptiste Grand dit « Nous », il parle des trois propriétaires
et dirigeants actuels de lasociété : Michel Genoud (Directeur administratif),
Antoine Castella (Directeur) et lui-méme, Directeur commercial :

Mit der Arbeit unserer Affineur-Partner von Vacherin Fribourgeois AOP
kénnen wir uns nicht messen, wir funktionieren auf andere Art. Zum Bei-
spiel beliefern wir keine Grossverteiler. Einzige Ausnahme: unser Kunde
Aligro, aber dies hat einen historischen Grund. 50% unserer Kunden sind
Molkereigeschifte, Kiser und Milchproduktspezialisten, denen wir eine
sehr grosse Auswahl an kundenspezifischen Spezialititen anbieten kon-
nen. Auchin Bezugauf den Vacherin Fribourgeois AOP: Der Kunde ach-
tetauf Aussehen, Geschmack oder Charakter und entscheidet sich so fiir
deneinen oderanderen Kise. Wir beliefern auch kleine Wiederverkiufer
fiir den Vertrieb auf Wochenmirkten. Einer unserer grossen Pluspunkte
besteht darin, dass wir die Geschichte unserer Kiser kennen. Wir wissen
wo und unter welchen Bedingungen produziert wird. Wirkennen den
Kiser, den Milchproduzenten und sein Vieh, das Familienerbe. All dies
sind wichtige Elemente, die wir gerne an unsere Kunden weitergeben,
und diese wiederum kénnen den Endabnehmer zuverldssiginformieren. »
Klein, flexibel, aber nicht kannibalisch. Jean-Baptiste Grand steht fiir
einen fairen Handel: « Wir wollen keine Aggressivitit. Wir beliefern

zum Beispiel keine Hotels oder Restaurants. Diese Aufgabe tiberlassen

wir den lokalen Molkereiliden. » Und Huguenin Fromages setzt auf

Kundennihe: « Wir telefonieren wochentlich mit all unseren Kunden. »,




«Nous parlons toujours d’une seule voix, parce que nous fonctionnons
tres bien en trio et sommes vraiment complémentaires. » Tous trois sont
des professionnels passionnés, tous détenteurs de la maitrise fédérale
de fromager: « C’est un gage de crédibilité pour nos partenaires, autant
fournisseurs que clients. Et puis quand un des trois n’est pas 1, la société

doit tourner exactement la méme chose. »

Fierté aussi d’étre une entreprise privée formatrice, 25 employés, dont 3
apprentis logisticiens. Et puis on essaie vraiment de cultiver cet esprit de
famille: « Le “nous” inclue aussi toujours les collaboratrices et collabora-

teurs. », releve le Directeur commercial.

Avec un chiffre d'affaires d’environ 16 millions de francs 'année passée, les
dirigeants d’Huguenin Fromages sont sereins, d’autant plus que, depuis
plusicurs années, les exportations sont en hausse constante : « Lannée
prochaine nous organisons une action en ville de Londres avec un de nos
clients, c’estun joli défi. »

Mais les défis sont quotidiens et pour garder son indépendance, Huguenin

Fromages devra continuer de se retrousser les manches pour se démarquer:

«Onespere rester privés, parce que I'on est trois propriétaires, on ne doit
rien a personne et on se débrouille tout seul. Onyy travaille au quotidien.
Un jour, il faudra transmettre I'entreprise pour des raisons d'age, c’est la
que peut se poser le probleme du financement pour les repreneurs privés.
C’est de plus en plus difficile d’obtenir un financement des banques pour
reprendre une société quand il s’agit d'une petite structure etavec cale
risque ou l'opportunité d’étre racheté par un grand groupe. »

Mais un peual'image de son fort de la deuxieme guerre mondiale, Hu-
guenin Fromages est préta résister pour continuer a jouer la carte de la
proximit¢ et de lavaleur ajoutée.

Fin delavisite, nous quittons les caves a 12 degrés et pres de 100% d’hu-
midité pour retrouver l'air libre et une chaleur étouffante. Le Fort de la
Tine abeau étre inhospitalier, au moins les fromages sont au frais.

unterstreicht Jean-Baptiste Grand mit einem gewissen Stolz.

Wenn Jean-Baptiste Grand « Wir » sagt, sind dabei die drei Besitzer und
aktuellen Betriebsleiter der Firma gemeint: Michel Genoud (Verwal-
tungsleiter), Antoine Castella (Direktor) und erselbst (Vertriebsleiter)
1« Wirsprechen immer mit einer Stimme, denn unser T'rio funktioniert
schr gut und wir erginzen uns bestens. Alle drei sind eidgendssisch dip-
lomierte, passionierte Kisermeister: « Es ist eine Garantie fiir Glaubwiir-
digkeit gegeniiber unserer Partner, Lieferanten und Kunden. Und wenn
ciner von uns einmal abwesend ist, beeintrichtigt dies den normalen

Geschiiftsablaufin keiner Weise. »

Als Privatfirmaist Huguenin Fromages auch ein stolzer Lehrbetrieb mit
25 Angestellten. Darunter befinden sich 3 Logistik-Lernende. Es liegt
uns daran, diese familiire Atmosphire zu pflegen: « Das “Wir” schliesst
immer auch simtliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein. », betont

der Vertriebsleiter.

Mit einem letztjihrigen Umsatz von etwa 16 Millionen Franken sind die
Betriebsleiter von Huguenin Fromages zuversichtlich. Dies umsomehr
als der Export seit mehreren Jahren stindig zunimmt: « Fiir das kom-
mende Jahr organisieren wir mit einem unserer Kunden eine Aktion in

London, eine spannende Herausforderung. »

Herausforderungen gibt es tiglich, und um sich als unabhingiger Betrieb
behaupten zu konnen, muss Huguenin Fromages weiterhin die Armel
hochkrempeln: « Wir hoffen, ein eigenstindiges Privatunternehmen zu
bleiben, denn als Betriebseigentiimer in Dreiergemeinschaft kommen
wirallein zurecht und schulden niemandem etwas. Wir arbeiten téglich
daran. Eines Tages werden wir den Betrieb wohl aus Altersgriinden
abgegeben miissen. Bei einer Ubernahme durch Privatabnehmer konnte
sich dann das Problem der Finanzierung stellen. Die Banken finanzieren
kaum noch Ubernahmen von kleinbetrieblichen Strukturen. Entspre-
chend grossist das Risiko, von grossen Unternechmensgruppen gekauft

zuwerden. »

Aber die Firma Huguenin Fromages ist genauso resistent wie ihre Fes-
tung aus dem zweiten Weltkrieg. Sie ist bereit, sich durchzusetzen und

sich durch Kundennihe und Wertschopfung abzuheben.

Ende der Besichtigung. Wir verlassen die Keller bei 12 Grad und nahezu
100% Luftfeuchtigkeit. Draussen erwartet uns wieder die erdriickende
Hitze. Die Festung Fort de laT'ine mag vielleicht ein unwirtlicher Ort

sein, aber manchmal beneide ich die Kiselaibe.

ERIC PLANCHEREL
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— LE PORTRAIT ——

Philippe Caille -
Pour Famour
du m¢tier

Philippe Caille -
Fiir die Liebe am Beruf

[1ales yeux quibrillent et Fassurance de celui qui est
heureux d’avoir fait le bon choix. Depuis une année,
Philippe Caille visite, conseille et controle les fabri-
cants de Vacherin Fribourgeois AOP, les affineurs, ...
[l est le Monsieur Qualité de I'Interprofession: « Le
plus difficile est d’avoir une ligne et de la garder, c’est
celle quamise en place mon prédécesseur Jérome
Raemy et qui m’a tres bien coaché. »

Ce matin-la, départ pour une visite au chalet d’alpage Les Audeches.
Aller-retour: une heure de voiture et une heure et demie de marche,

l'occasion de parler de sa premicre année al'IPVF, du métier de fromager,...

«Fromager, ce n'est pas un métier, c’est un sacerdoce. C'estun peu comme
entrer en religion. » Il sait de quoiil parle, lui quiI'a pratiqué pendant plus
de trente ans. Le ton est donné, ’homme est un passionné. « Fromager est
un métier difficile a cause des horaires. Mais ¢ca s’est un peuamélioré avec

agrandissement des structures. Les fromagers ont un peu plus de temps,

Seine Augen leuchten und er strahlt diese Gewiss-
heit aus, die richtige Entscheidung getroffen zu
haben. Seit einem Jahr besucht, kontrolliert und
berit Philippe Caille die Produzenten und Affineure
von Vacherin Fribourgeois AOP. Erist der Qualitits-
tiberwacher der Branchenorganisation: «Die grosste
Schwierigkeit besteht darin, die von meinem Vor-
ginger eingeschlagene Linie zu halten. Jérome Rae-
my hat mich diesbeziiglich bestens gecoacht.»

Anjenem Morgen steht ein Besuch des Chalets Les Audeches auf dem
Programm. Hin und zuriick, eine Autostunde und eineinhalb Stunden zu
Fuss, was uns Gelegenheit gibt, uns iiber sein erstes IPVE/BOV F-Jahr

und iiber den Beruf des Kisers zu unterhalten, ...

«Kiserist kein Beruf, sondern eine Berufung. Esist ein bisschen, als trete
man in eine Religion ein.» Er weiss, wovon er spricht, denn dieses Hand-
werk hat er wihrend mehrals dreissig Jahren ausgeiibt. Der Tonist ge-

geben, hier spricht der passionierte Kiser. «Kiserist ein schwieriger Beruf



c’est un peu moins astreignant. » Philippe Caille sait de quoiil parle, lui

quiaété 18 ans locataire de la fromagerie de Montagny-la-Ville.

L’histoire de I'actuel responsable qualité avec le Vacherin Fribourgeois
AOP remonte a tres longtemps et son poste actuel n'est pas un hasard :
«Déjaenapprentissage je produisais du Vacherin Fribourgeois et ensuite,
je mai quasiment jamais arrété. Quand je suis arrivé a Montagny, il n’y
était pas fabriqué et je I'ai introduit. Oui, c’est une histoire d’amour! »
Mais qu'est-ce qui peut bien lier un homme a un produit depuis autant
dannées? « C'est un fromage duquel se dégage une grande différence
entre les terroirs | Entre deux Vacherin Fribourgeois AOP d’alpage ou deux
Vacherin Fribourgeois AOP de plaine, il y abeaucoup de différence de
gott. Et puis, le travail en chaudicre est tres agréable avec ce produit. »

Arrivée au chalet Les Audeches, le couple d’alpagistes Marina Gachet et son
mari Benjamin Seydoux ont terminé la traite. Dans la chaudicre chauffée
aubois, le lait monte en température. Le temps de prendre un café avec nos
hotes, et pour Philippe de prendre des nouvelles de lavie et du travail enal-
page. Apres la fabrication, controle des meules déja produites, du registre,
discussion sur I'épaisseur idéale des meules: « Je visite chaque producteur
d’alpage une fois par été. Mais aussi chaque producteur de plaine une a
deux fois parannée. C’estimportant de montrer que I'on est aleurs cotés. »

was die Arbeitszeit betrifft. Dies hat sich mit der Erweiterung der Struktu-
ren jedoch etwas gebessert. Durch diese Arbeitserleichterung verfiigen die
Kisertiber etwas mehr Zeit.» Philippe Caille kennt diese Situation, denn

erverbrachte 18 Jahre als Pichter der Kiserei von Montagny-la-Ville.

Gehen wir etwas zuriick in die Geschichte des aktuellen Qualititsver-
antwortlichen von Vacherin Fribourgeois AOP. Seine gegenwirtige
Funktionist kein Zufall: «Schon wihrend meiner Lehre stellte ich Vacherin
Fribourgeois AOP her und habe damit eigentlich nie aufgehort. Als ich
nach Montagny kam und dieser dort nicht produziert wurde, habe ich

ihn eingefiihrt. Ja, esist eine Liebesgeschichte!» Aber was verbindet
cinen Mann so viele Jahre lang mit einem Produkt? «Dieser Kidse spielt
mit verschiedenen Variationen von Terroirs! Zwischen zwei Vacherin
Fribourgeois AOP Alpage und zwei Tal-Vacherin Fribourgeois AOP gibt
es grosse Geschmacksunterschiede. Und die Kdsebereitungim Kessi ist

schrangenchm mit diesem Produkt.»

Am Chalet Les Audeches angekommen, sind Marina Gachet und ihr
Gatte, Benjamin Seydoux gerade mit dem Melken fertiggeworden. Im
Kessi tiber dem Holzfeuer steigt die Temperatur. Es bleibt noch Zeit fiir
einen Kaffee mit unseren Gastgebern und fiir Philippe, sich tiber Neues

aus dem Alplerleben und der Hiittenarbeit zu erkundigen. Nach der



fox)

Ilest 10h30, le soleil inonde le chalet, retour en plaine.

Etretour sur sa premicre année comme controleur qualité de 'IPVE:
«Jrapprécie beaucoup le contact avec les gens et je voulais garder le contact
avec le métier. C’est donc le job idéal » Le job auquel il s’attendait ? « Oui
completement, etil n’y a pas vraiment quelque chose qui m’a surpris, mais
plutot conforté dans I'idée que je me faisais de ce travail : c’est la difficulté
de trouver le point de convergence ou d’équilibre entre des producteurs
de tailles parfois tres différentes. La structure des fabricants est tres
hétérogene avec des intéréts parfois tres divergents. Du coup, ce n'est pas
toujours facile de faire avancer les projets, parce que tout le monde doit
yadhérer. Je savais que ce serait compliqué, mais aussi tres intéressant. »
Et puis, Philippe Caille a dii endosser le role de gendarme, de celui qui
doitveiller au respect de quotas, traquer la fraude aupres de ses anciens
confreres. Facile ? « Gane me pose aucun probleme parce que s'il yades
regles, cest dans I'intérét de la profession, pour sauvegarder le produit,
pour que le Vacherin Fribourgeois AOP soit crédible. Je ne dois pas avoir
d'états d’ame parce que celui qui triche sait tres bien a quoi il doit s’attendre
s’il se fait pincer. J"ai aussi des comptes a rendre et dans ce milicu, passer
quelque chose sous silence va toujours finir par se savoir. Et puis, il faut
toujours garder en ligne de mire I'intérét du produit. »

Surlaroute qui nous ramene a Bulle, la chaine des Préalpes défile,
loccasion d’évoquer lamontagne, une des passions de Philippe Caille:
«J’aime lamontagne, j'en ai besoin. Jaimerais faire un 4000 une fois. Je
suismontéa3'980! Etallerau Cap Nord aussi... » Mais avec dans son sac
un morceau de ce produit exceptionnellement typique, qui rappelle, ot
que l'on soit, d’oti 'on vient.

Produktion, Kontrolle der fertigen Laibe und des Registers. Darauf folgt
cine Diskussion iiber die optimale Hohe der Laibe: «Ich besuche jeden
Alpisten einmalim Sommer, und jeden Tal-Produzenten ein bis zweimal

im Jahr. Es ist wichtig, ihnen zu zeigen, dass man fiir sie daist.»

10:30 Uhr: Das Chaletist sonneniiberflutet. Zurtick ins Tal.

Und riickblickend auf dieses erste Jahr als IPVE/BOV F-Qualitits-
kontrolleur: «Ich schitze den menschlichen Kontakt und licbe meinen
Beruf. In meiner Funktion kannich beides perfekt verbinden. Fiir mich
ist dies derideale Wirkungsbereich.» Derangestrebte Job? «Ja, absolut.
Nichts hat mich dabei tiberrascht. Es entspricht genau dem, was ich mir
vorgestellt hatte: Die Schwierigkeit, den Konvergenzpunkt oder die
Balance zwischen den Produzenten von oft sehr verschiedenen Grossen
zu finden. Die Struktur der Produzenten ist schrunterschiedlich, und so
werden auch die Interessen nicht unbedingt von allen geteilt. Esist daher

nichtimmer einfach, Projekte voranzutreiben, denn jeder muss sich

daranbeteiligen. Ich wusste, dass es nicht einfach sein wiirde, dafiiraber
schrinteressant.» Und, Philippe Caille musste die Rolle des Polizisten
tibernehmen, die Quoten tiberwachen, Betrugsfille bei seinen ehemaligen
Berufskollegen aufkliren. Eine leichte Aufgabe? « Damit habe ich kein
Problem, denn die Regeln stehen fiir das Interesse der Branche. Sie
dienen dem Schutz des Produkts und der Glaubwiirdigkeit des Vacherin
Fribourgeois AOP. Ich darf mich nicht beeindrucken lassen, denn wer
schummelt, weiss genau worauf er sich einlidsst und was ihn erwartet,
wenn er dabei auffliegt. Ich muss auch Rechenschaftablegen, und
Schwindelbleibt in diesem Milicu nicht lange unbemerkt. Es geht darum,

das Interesse des Produkts stets im Auge zu behalten.»

Aufder Riickfahrt nach Bulle wird beim Anblick der Voralpen die Bergwelt
zum Thema, eine der Leidenschaften von Philippe Caille: «Ichliebe die
Berge, sie sind fiir mich ein Bediirfnis. Einmal mochte ich einen Viertau-
sender besteigen. Bis auf3’98om habe ich es schon geschafft! Und auch
zum Nordkap zicht es mich hin...» Aber mitins Gepick kommtaufjeden
Fall cin Stiick von diesem aussergewdhnlich typischen Produkt. Wo

immer man sich aufhiilt, es erinnert daran, woher man kommt.



 Apprentissage de fromager (Grandvillard et Berlens)

+ sanscmployé fromager

+ Maitrise fédérale de fromager

+ 18ansacheteurde lait et fromager alalaiterie de Montagny-la-Ville
+ 8ansresponsable de fabrication alalaiterie de Chatonnay

« ranresponsable qualité al'Interprofession du Vacherin Fribourgeois AOP

Montagne, skialpin et de randonnées, moto

Unique, savoureux, indispensable

« Kiserlehre (Grandvillard und Berlens)

* 5Arbeitsjahre als Kiser

+ Eidgen. dipl. Kisermeister

+ 18 Jahre Milcheinkiufer und Kiser in der Kiserei Montagny-la-Ville
+ 8Jahre Produktionsleiterin der Kidserei Chatonnay

+ 1 ]JahrQualititsleiter bei der Branchenorganisation des Vacherin

Fribourgeois AOP

Bergsteigen, Skialpin und nordisch, Motorrad

Einmalig, delikat, unverzichtbar
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Hommage a
Jean-Nicolas
Philipona

Tributan
Jean-Nicolas Philipona

~

Vestavec peine et émotion que lafiliere du Vacherin Fribourgeois AOP
aappris le déces de son Président d’honneur Jean-Nicolas Philipona.
Le Gruérien quia présidé I'Interprofession durant 20 ans nous a quitté

subitement des suites d'un arrét cardiaque al’age de 75 ans.

Jean-Nicolas Philipona n'était pas un président ordinaire pour nous et ce
aplusieurs titres, dont le premier est son role essentiel dans I'obtention
de’AOP pourle Vacherin Fribourgeois, il en était le pere. Durant des
années, il a su garder la foi en ce projet et n'a jamais cessé de rassembler
tout le monde autour de la table pour les discussions. I1ajoué un role

rassembleur primordial pour réussir dans cette démarche.

Une fois son protégé bien sur les rails, il a poursuivi son action de valori-
sation et de promotion jusque sur le terrain, en organisant des présences
dans des cremeries et des foires. I1avait a coeur de participer a certaines

promotions et ne cachait pas son bonheur de partager ces moments avec

Mit Trauer und Ergriffenheit musste das Berufsfeld des Vacherin
Fribourgeois AOP vom Hinschied ihres Ehrenprisidenten, Jean-Nicolas
Philipona, Kenntnis nehmen. Der Greyerzer, welcher unsere Branchen-
organisation wihrend 20 Jahren prisidierte, verstarb im Alter von 75

Jahrenanden Folgen eines Herzstillstands.

Jean-Nicolas Philipona war kein gewohnlicher Prisident. Seinem viel-
seitigen Wirken haben wir in erster Linie die Erlangung der AOP fiir den
Vacherin Fribourgeois zu verdanken. Als Initiant dieses Projekts hat er
sich tiber Jahre nachdriicklich dafiir eingesetzt, zahlreiche Diskussionen

gefiihrt und zielbewusst koordiniert.

Nachdem dieses Ziel erreicht war, veranlasste er weitere Massnahmen zur
Valorisierung und Forderung des Vacherin Fribourgeois AOP, indem er
Auftritte in Molkereigeschiften und Messen organisierte. Es lagihm viel

daran,an bestimmten Promotionsanlissen personlich teilzunehmen und
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son épouse Denise. Partout ou il passait, Jean-Nicolas ne tarissait pas
d'éloges surle Vacherin Fribourgeois AOP et les produits suisses. Et plus
que cela, son intérét et sa prévenance pour son interlocuteur, ainsi que sa
culture générale hors normes, I'ont a chaque fois rapproché des gens qu'il
cotoyait et de solides liens d'amitié ont été créés. Notamment a l'occasion
des nombreuses années d'activités surle stand des Fromages de Suisse

a Paris, ol tout le monde demandait ale voir, de l'ambassadeur de Suisse

a Paris au Conseiller Fédéral en visite, en passant par des acteurs du
commerce et de la promotion. C*était un vrai personnage, une icone pour
le Vacherin Fribourgeois AOP.

Enfin, nous connaissions tous son amour pour la plume et 'histoire. Il en
alargement fait profiter notre Interprofession avec sa contribution pour

de nombreux textes, ainsi que pour l'ouvrage dédié aux 10 ans de 'AOP du
Vacherin, « Lasavoureuse histoire du Vacherin Fribourgeois ». Dans cet
ouvrage, Jean-Nicolas termine I'avant-propos par une citation personnelle::
«Le Vacherin Fribourgeois est au fromage, ce que 'Ambroisic est a la
boisson, c’est-a-dire une invention des hommes pour honorer les dieux ».

Notre association, ses membres et ses partenaires perdent un brillant

et fervent défenseur, mais il n’y anul doute que toutes les actions de
Jean-Nicolas donneront encore de beaux fruits et ce pour longtemps.
C’estavec une grande douleur que nous devrons nous passer de sa
personnalité enticre et optimiste et nos pensées les plus sinceres vont a
son épouse Denise, ainsi qu'a ses quatre enfants et treize petits-enfants
qu'il chérissait. Le Vacherin Fribourgeois gardera’'empreinte d’un grand
homme. Et comme disait Voltaire « "Amitié d’'un grand homme est un
bienfait des dieux ».

die Freude daran mit seiner Gattin Denise zu teilen. Wohin er sich auch

immer begab, er hat es nie unterlassen, den Vacherin Fribourgeois AOP

und die Schweizer Produkte zu rithmen. Sein enormes Allgemeinwissen

und die Fihigkeit, seinen Gesprichspartnern aufmerksam und respekevoll

zuzuhoren, brachtenihm die Menschen nahe. Dabei wurden oft solide

Freundschaften geschlossen. Dies giltinsbesondere fiir die zahlreichen

Jahre am Stand der Schweizerkise in Paris, wo immer wieder nachihm 19
gefragt wurde. Alle wolltenihn sehen, vom Schweizer Botschafter tiber
den Bundesrat bis zu simtlichen Akteuren aus Handels- oder Férderungs-
kreisen. Er war eine wahre Personlichkeit, eine Ikone fiir den Vacherin

Fribourgeois AOP.

Wiralle kannten seine schriftstellerische Leidenschaft und sein grosses
Interesse fiir Geschichte, was auch unserer Branchenorganisation zu-
guteckam. Diese verdankt ihm zahlreiche Texte, sowie seinen Beitrag zum
Buch «lLasavoureuse histoire du Vacherin Fribourgeois», welches dem
10-jihrigen Bestehen der AOP des Vacherins gewidmet ist. In diesem
Werk schliesst er den Prolog mit cinem personlichen Zitat: «Der Vacherin
Fribourgeois ist dem Kise, was die Ambrosia dem Getrinkist, das heisst,

cine Erfindung der Menschen zu Ehren der Gotter».

Unser Verband, seine Mitglieder und Partner verlieren in ihm einen
brillanten, enthusiastischen Kiampfer. Es besteht jedoch kein Zweifel
daran, dass die zahlreichen Feldziige von Jean-Nicolas noch lange ihre
Friichte tragen werden. Mit grossem Schmerz werden wir nun auf seine
cigenstindige, optimistische Personlichkeit verzichten miissen. Unsere
Gedanken und unsere aufrichtige Anteilnahme gehen an seine Gattin
Denise, an seine vier Kinder und dreizehn Enkelkinder, die er tiber

alles liebte. Dem Vacherin Fribourgeois bleibt die Erinnerung an cinen
grossartigen Menschen. Und wie Voltaire sagte, «Die Freundschaft eines

grossen Menschen st cin Segen Gottes».

ROMAIN CASTELLA,DIRECTEUR | DIREKTOR
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