wissenschaft und praxis

«Swissnhess ist ein Geben und Nehmen

Das Institut fiir Marketing an der Universitdt St.Gallen und hip St.Gallen haben Swissness Worldwide 2010,
die Studie zur Wahrnebmung der Marke Schweiz im Wettbewerbsvergleich der Industrienationen, verdffent-
licht. Ein Gesprdch mit Dr. Stephan Feige, Geschdyftsfiibrer bip St.Gallen und Studienleiter, und mit Professor
Dr. Sven Reinecke, Direktor des Instituts fiir Marketing an der HSG.

Von Roger Tinner

Was war urspriinglich der Anlass,
die Studienreibe zur Frage «Swissness»
zu starten?

Stephan Feige: Urspriinglich war
keine Studienreihe geplant. Wir ha-
ben in der Praxis beobachtet, dass das
Thema «Swissness» immer wichtiger
und im Marketing immer stirker ge-
nutzt wird. Gleichzeitig waren wir
uberzeugt, dass die Swissness noch
sehr viel mehr Potenzial hat. Damals
war schon unbestritten, dass die
Schweizer Herkunft von Produkten
im Export sehr wichtig ist. Im Inland
hat man sich darauf aber erst nach
dem Grounding der Swissair beson-
nen — seither wird «Swissness» als Ar-
gument auch in der Schweiz selbst
akzeptiert und eingesetzt. Mit der Stu-
die wollten wir einfach priifen, ob un-
sere These der wachsenden Bedeu-
tung der «Swissness» stimmt.

Sven Reinecke: Anlass zur zweiten
Studie in diesem Jahr war die Frage,
ob sich die Finanz- und Wirtschafts-
krise auf die Wahrnehmung der Mar-
ke «Schweiz» ausgewirkt hat. Fur die
Universitit ging es zusitzlich darum,
die Praxisstudie noch stirker auch
wissenschaftlich auszurichten. Wir ha-
ben einerseits die Qualitit der Stich-
probe verbessern konnen, zum zwei-
ten haben wir zum Thema «Country
of Origin» noch viele weitere Fragen
gestellt, die wir noch auswerten und
in wissenschaftlichen Beitrigen ana-
lysieren werden.

Was sind die Haupterkenntnisse
der Studie fiir die Schweizer Politik?

Stephan Feige: Eine wichtige Er-
kenntnis ist, dass ein Teil des Schwei-
zer Images schlichtweg Gluckssache
ist: die schone Landschaft, die Natur.
Die zweite Erkenntnis lautet, dass das
hervorragende Image vor allem durch
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die Titigkeit von Unternehmen ge-
schaffen wurde: Namen wie Breguet,
Nestlé, Cailler oder auch Kambly und
Victorinox — um nur einige Beispiele
zu nennen — spielen hier eine wich-
tige Rolle. Umgekehrt bedeutet dies,
dass das sehr gute Image auch am
meisten durch Unternehmen gefihr-
det werden kann. Daneben stellt auch
die Politik ein gewisses Gefihrdungs-
potenzial dar. Wenn sie in den Ant-
worten der Befragten erwihnt wird
(was selten ist), dann eher auf der
Negativseite. Ingesamt gilt: Die Mar-
ke «Schweiz» ist sehr viel wert und
muss geschiitzt werden.

Sven Reinecke: In der politischen
Diskussion sieht man, dass eine ge-
wisse Angst besteht, das Image der
Schweiz sei derzeit international ge-
fahrdet. In anderen Lindern ist diese
Diskussion kein Top-Thema. Man
kann feststellen, dass die Schweiz ein
enormes Marken-Guthaben hat, das
sich nur sehr langsam verandern wird.
Die Kontinuitit der Werte bei den bis-
herigen Studien ist ja enorm. Bei der
«Swissness»-Vorlage geht es um eine
heisse politische Entscheidung. Ich
begrusse, dass in die Wertschopfungs-
berechnung Forschungs- und Ent-
wicklungskosten einbezogen werden
und wiirde mir wiinschen, das auch
bestimmte Marketingkosten einge-
rechnet wiirden. Sonst wird «Swiss-
ness» zu einem Attribut, das nur der
produzierenden Industrie zukommt.
Die Zukunft der Wertschopfung liegt
aber eher in den Bereichen Know-
how und Dienstleistungen.

Gibt es Schlussfolgerungen aus der
Studie, die einzelne Unternebmen in
ihrem Alltag aufnebmen kénnen?

Stephan Feige: Die Studien haben
ergeben, dass die Schweizer Herkunft
sehr geschitzt wird und daher eine
wertvolle Aussage im Marketing fir

die Produkte und Dienstleistungen
darstellt. Zum zweiten kann Swissn-
ess die Markenbotschaft unterstiitzen:
Swissness» ist kein Selbstzweck, son-
dern ein Baustein fir die Markenpo-
sitionierung. Diese muss kongruent
sein mit den wahrgenommenen Wer-
ten der Schweiz: Preiswert> kann da-
mit keine der Hauptbotschaften sein,
vielmehr unterstiitzt der Bezug auf die
Schweizer Herkunft Attribute wie
Spitzenqualitit und Zuverldssigkeit.
Ein wichtiger Nebenaspekt: Die Wie-
dererkennung erfolgt stark iber Sym-
bole wie das Schweizerkreuz, Bilder
vom Matterhorn oder Alpenblumen.
Die in der Schweiz selbst bekannte
Armbrust wird im Ausland nicht als
Symbol fiir die Schweiz erkannt.
Sven Reinecke: «Swissness» ist ein
Geben und Nehmen. Nehmen heisst,
dass gewisse Aspekte der Schweiz,
die sehr positiv wahrgenommen wer-
den, in die Kommunikation integriert
werden. Geben bedeutet, dass letzt-
lich die Unternehmen die sich auf ih-
re Schweizer Herkunft beziehen die
Marke international weiterentwickeln.
Ich wiinschte mir, dass Unternehmen

Stephan Feige, Leiter der Studie «Swiss-

ness 2010».



wie Roche, Novartis oder auch Logi-
tech die Swissness stirker ntitzen
wiirden, weil dann die — vorhandene,
aber kaum wahrgenommene — Inno-
vationsfihigkeit der Schweizer Wirt-
schaft mehr in den Vordergrund ki-
me. Das Landschafts- und Heidi-Ima-
ge ist zwar auch wichtig, aber man
muss auch die «moderne» Seite fiihren:
Jede starke Marke braucht Kontinuitit
und Aktualitit!

In welchen Bereichen gab es die
grossten Abweichungen zwischen der
Studie 2008 und jener von 20107

Stephan Feige: Die Studien und ihre
Resultate zeigen, dass Image eigent-
lich eine sehr stabile Sache ist. Schon
in den Siebziger Jahren war das Ima-
ge der Schweiz im Kern sehr dhnlich,
schon damals war die Innovation das
Sorgenkind. Man darf auch die Unter-
schiede in den Resultaten nicht tiber-
bewerten. Interessant ist zum Bei-
spiel, dass die Schweizer ihr eigenes
Land als weniger preiswert empfin-
den als dies die Befragten im Ausland
tun. Ebenfalls schlechtere Werte als
das Ausland geben sich die Schwei-
zer selbst in den Bereichen Weltoffen-
heit und Freundlichkeit.

Sven Reinecke: Das ist ein sehr in-
teressanter Punkt, der aber auch rela-
tiviert werden muss. Wenn man die
Schweizer nach Freundlichkeit oder
Gastfreundlichkeit fragt, vergleichen
sie mit Osterreich. International ist
aber wohl nicht Osterreich der Refe-
renzpunkt, so dass im Ausland die
Befragten der Schweiz in der Gast-
freundlichkeit bessere Werte geben.
Insgesamt gilt, wie etwa auch bei Au-
tomarken sehr gut zu beobachten ist,
dass aktuelle Probleme und Diskus-
sionen keine dramatischen Anderun-
gen im Image bewirken, wenn das
Markenguthaben so hoch ist wie bei
der Marke «Schweiz». Das aktuelle
Thema Finanzkrise zeigt: Alle Befrag-
ten sind gegenuber Finanzdienstlei-
stungen heute kritischer. Bei der
Schweiz sind die Imagewerte in die-
sem Bereich aber weniger zurtickge-
gangen als bei anderen, so dass sie
am Ende ihren Wettbewerbsvorteil so-
gar ausgebaut hat.

Ist Swissness» ein Wert, fiir den im
Ausland auch in Zukunft héhere Prei-
se bezablt werden als fiir vergleichba-
re Produkte und Dienstleistungen oh-
ne Schweizer Herkunft?

Sven Reinecke: Das hingt stark von
den Produktkategorien ab. Wenn sie
sehr kongruent mit dem Image der
Schweiz sind, wie etwa Uhren, dann
ja: Swissness» wird dann — wie tbri-
gens auch bei den Banken — hiufig
als Qualitdtsindikator gesehen. Aller-
dings muss ich gleich einschrinken,
dass das Image der Schweiz interna-
tional zwar sehr stark ist, aber der
Vorsprung zu Deutschland und Japan
sehr knapp ist. Spannend ist, dass die
Schweizer selbst das Image des eige-
nen Landes hoher einschitzen als et-
wa die Deutschen das Image von
Deutschland. Die Schweizer zeigen
hier also durchaus auch Selbstbe-
wusstsein.

Stephan Feige: Kunden sind tatsidch-
lich bereit, fiir Produkte und Dienst-
leistungen mit dem Stempel «Schweiz»
mehr auszugeben. Wir vermuten, dass
die Preise je nach Branche zwischen
2 Prozent etwa bei B2B-Produkten
und 20 Prozent bei Luxusartikeln
hoher sein konnen. Bei Uhren bildet
die «Swissness» sogar eine Marktzu-
trittsbarriere: Uhren, die nicht aus der
Schweiz stammen, sind in gewissen
Teilmirkten praktisch chancenlos.

Wird die Marke «Schweiz» aus Ihrer
Sicht im Moment gentigend geschiitzt?
Was miisste allenfalls verbessert werden?

Sven Reinecke.Im Moment wird sie
so gut wie gar nicht geschutzt. Jeder
nutzt das Markenzeichen der Schweiz,
obwohl man es gar nicht dirfte. Weil
kein Kliger da ist, werden Verstdsse
kaum verfolgt. Eine gesetzliche Rege-
lung zum Schutz der Marke «Schweiz»
ist aus meiner Sicht zwingend und
dringend notwendig. Insbesondere
weil dies auch Voraussetzung dafiir
ist, die »Swissness» in anderen Lin-
dern als Herkunftsmarke zu schiitzen.

Stephan Feige: Die «Swissness»-Vor-
lage muss unbedingt verabschiedet
werden. Die Einhaltung muss ber-
wacht werden. Heute gibt es ein mas-
sives Umsetzungsdefizit: Theoretisch
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Sven Reinecke , Direktor des Instituts

fiir Marketing. (Foto Dion Fuchs)

wiiren Verstdsse schon heute ein Of-
fizialdelikt.

Sie beide kommen urspriinglich aus
Deutschland. Ist Ihre Aussensicht der
Schweiz durch Ihr Studium und Ibr Le-
ben in der Schweiz oder durch die bei-
den Studien verdndert worden?

Sven Reinecke:Ich in seit 1987 in der
Schweiz und war zum ersten Mal in
der Schweiz, als ich an der Universitit
St.Gallen die Aufnahmepriifung mach-
te. Als Norddeutscher hatte ich vorher
kein Bild von der Schweiz. Ich den-
ke heute, dass die Marke Schweiz in-
ternational schon richtig wahrgenom-
men wird. Ich selbst bin niher beim
Selbstbild der Schweizer. Ich bin al-
lerdings tiberzeugt, dass die Schweiz
im Bereich Innovation besser ist als
sie wahrgenommen wird.

Stephan Feige: Bei mir ist es sehr
dhnlich, ich bin seit 19 Jahren in der
Schweiz. Durch die Studien bin ich in
meiner These, dass die Marke Schweiz
sehr attraktiv ist, eher bestitigt worden.
Wir haben zu Beginn ja tiber unsere
These gesprochen, dass «Swissness»
ein wichtiger und positiver Marken-
wert ist. Die Studien haben gezeigt,
dass es so ist.
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