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«Swissness» trotzt der Finanzkrise
Studie «Swissness Worldwide 2010»: Image der Marke Schweiz nicht beeintrachtigt

Die Schweizer Herkunftsbezeichnung ist nach wie vor dusserst wertvoll — nicht nur in der
Schweiz, sondern auf der ganzen Welt. Trotz Wirtschaftskrise und Minarettinitiative erfreu-
en sich Schweizer Produkte und Dienstleistungen nach wie vor grosser Beliebtheit. Schweizer
Banken kommen in der internationalen Wahrnehmung relativ unbeschadet durch die Krise.
Handlungsbedarf besteht beziiglich der internationalen Kommunikation der Innovationskraft
der Schweiz.

Das zeigt die aktuelle Studie «Swissness Worldwide 2010» mit weltweit 3700 Befragten, die das Insti-
tut fiir Marketing an der Universitat St.Gallen (HSG) und die htp St.Gallen Managementberatung AG

in Zusammenarbeit mit der GfK Switzerland und McCann Erickson durchgefiihrt haben.

Respekt und Sympathie, aber weniger Innovation

Der Schweiz gelingt das Kunststiick, international in hohem Mass respektiert und gleichzeitig noch
als sympathisch wahrgenommen zu werden. Auch Schweizer Produkte und Dienstleistungen genies-
sen weltweit einen exzellenten Ruf. Die Erzeugnisse keines anderen Vergleichslandes werden derart
positiv wahrgenommen. Sie gelten als besonders zuverldssig, hochwertig und luxuriés. Dementspre-
chend werden sie auch mit einem vergleichsweise hoheren Preis in Verbindung gebracht, nach wie
vor aber weniger mit Innovationskraft assoziiert. Im internationalen Vergleich sind die Assoziationen

mit der Schweiz in Europa, Nord-, Mittel- und Siidamerika sowie in Asien weitgehend konsistent.

Deutschland und Japan fast gleichauf

Trotz ihres weltweit ausgezeichneten Rufs stehen Schweizer Produkte in einem harten internationalen
Wettbewerb. Im Vergleich der Industrielinder werden deutsche Produkte gesamthaft nur geringfiigig
schlechter beurteilt als solche aus der Schweiz. In Bezug auf Spitzenleistungen liegt die Schweiz ge-
geniiber Japan zwar deutlich vorne, beim Thema Innovationen hingegen wird den Eidgenossen etwas

weniger zugetraut.

Marke Schweiz von Minarettinitiative und Finanzkrise unbeschadet

Die Images von Schweizer Erzeugnissen sowie die von Produkten und Dienstleistungen aus den Ver-
gleichslandern haben sich in den letzten Jahren nur geringfiigig verdndert. Dies unterstreicht, dass
sich der tiber Jahrhunderte und Jahrzehnte aufgebaute Markenwert von Herkunftslandern durch
einmalige kurzfristige Ereignisse kaum verdndert. Insbesondere ist das Image der Schweiz von den
Diskussionen im Finanzsektor und auch politischen Themen wie der vom Volk angenommenen Mina-
rettinitiative unbeschadet geblieben. Aufgrund der grossen internationalen Probleme hat der Banken-
sektor zwar absolut verloren, allerdings weniger als «der Wettbewerb»; somit ist er bislang vergleich-

bar gut durch die Krise gekommen.
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Handlungsbedarf bei der Kommunikation Schweizer Innovationsfihigkeit

Kritisch anzumerken bleibt, dass die Schweiz sich keinesfalls auf den Lorbeeren der vergangenen
Jahrzehnte ausruhen darf. In den aufstrebenden Wirtschaftsnationen insbesondere im asiatischen
Raum ist der Stolz auf die eigene Nation sowie die eigenen Unternehmen und Produkte sehr gross. In
der chinesischen Wahrnehmung befinden sich die lokalen Banken auf Augenhohe mit japanischen

und franzosischen Instituten und haben amerikanische Banken bereits hinter sich gelassen.

Die Schweiz wird ihre Position nur verteidigen konnen, wenn sie sich den zentralen Aufgaben der
Zukunft zuwendet. Dies bedeutet auf der einen Seite, die Schonheiten von Natur und Bergen zu pfle-
gen, und auf der anderen Seite, Innovationen und Forschung am Standort Schweiz zu férdern. Es

wiirde der Schweiz gut tun, sich partiell etwas selbstbewusster und offensiver zu verkaufen.

Die Marke Schweiz verantwortungsvoll nutzen

Zusammenfassend hat Swissness, das Co-Branding mit der Marke Schweiz, grosses Potenzial in der
Markenfiithrung und der Kommunikation — heute mehr denn je. Es gilt, dieses Potenzial verniinftig zu
nutzen und Schaden von der Marke Schweiz abzuwenden. Ein solches Handeln kann kaum durch
eine zentrale Instanz oder staatliche Stelle erfolgen, sondern liegt vielmehr in der Hand aller Biir-

gerinnen und Biirger sowie der Unternehmen.

Weiterhin erscheint sinnvoll, ziigig den Schutz der Marke Schweiz zu regeln. Es sollte den Unterneh-

men und Kunden klar sein, wer die Schweizer Herkunft im Marketing nutzen darf und wer nicht.

Details zur Befragung

¢ Online-Befragung bei ca. 16'000 Personen, Einladung zur Teilnahme an der Befragung per Email,

Riickgriff auf professionelle Online-Panels der GfK

e weltweit in zehn Sprachen (Deutsch, Englisch, Franzdsisch, Spanisch, Italienisch, Portugiesisch,

Russisch, Japanisch, Koreanisch und Mandarin)
e 3’704 befragte Personen aus 56 Landern (Riicklaufquote 23%)
e Durchschnittsdauer eines Interviews: 21 Minuten

e Feldzeit: April 2010

Bezug der Studie:

Institut fiir Marketing an der Universitit St.Gallen (IfM-HSG)
Telefon +41 (0)71 224 2820

Fax +41 (0)71 224 2835

E-Mail: ifmhsg@unisg.ch

http://www .ifm.unisg.ch

Kontakte fiir inhaltliche Riickfragen:
Prof. Dr. Sven Reinecke, Institut fiir Marketing, sven.reinecke@unisg.ch, +41 71 224 28 72

Dr. Stephan Feige, htp St.Gallen, sfeige@htp-sg.ch, +41 79 458 77 77
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