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Swissness bringt Mehrwert

Swissness bietet Unternehmen einen wertvollen Zusatznutzen — nicht nur in der Schweiz, sondern auf der ganzen Welt.
Dabei wird Swissness vorwiegend mit positiven Attributen in Verbindung gebracht. So das Ergebnis der Studie «Swiss-
ness Worldwide 2013», die das Image der Schweiz und von Schweizer Unternehmen misst. Stephan Feige, der Initiant

der Studie, hat im Folgenden fiir connect die Hauptresultate zusammengefasst.

Ende Juni haben National- und Stande-
rat die Swissness-Vorlage endgultig ver-
abschiedet. Laut diesem Markenschutz-
und Wappenschutzgesetz, mussen Pro-
dukte gewisse Vorgaben erftllen, um
das Gutesiegel «Made in Switzerland»
tragen zu durfen. So gilt bei Industrie-
produkten, dass mindestens 60% der
Herstellkosten in der Schweiz anfallen,
bei Lebensmitteln mussen gewichtsmas-
sig mindestens 80% der Rohstoffe aus
der Schweiz stammen. Dienstleistungs-
unternehmen mussen ihre tatsachliche
Verwaltung in der Schweiz haben. Mit
dem Ja zur Swissness-Vorlage wurde
eine klare Regelung fur die Nutzung der
Schweizer Herkunft im Marketing ge-
schaffen. Die Swissness nun auch offi-
ziell im Marketing nutzen zu kdnnen ist
fur viele Unternehmen attraktiv, verbin-
den Kunden im In- und Ausland mit der
Schweiz hochste Zuverlassigkeit und
Vertrauenswdurdigkeit.

Swissness als Verkaufsvorteil

Dass die Schweiz ein exzellentes Image
hat, bestatigt auch die noch unveroffent-
lichte Studie «Swissness Worldwide
2013». Die Schweiz wird im In- wie im
Ausland als attraktives Land mit schoner
Natur und Landschaften, einer hohen
Lebensqualitat sowie als zuverlassig und
vertrauenswurdig wahrgenommen und

sowohl emotional geschatzt als auch
rational respektiert. Schweizer Unter-
nehmen stehen fur Tradition, hochste
Qualitat sowie Zuverlassigkeit und Ver-
trauen.

Fir Unternehmen bietet es sich an, die-
ses hervorragende Image der Schweiz
zu nutzen, und immer mehr tun dies
auch. Das Schweizer Markenplakat, eine
Dokumentationsplattform far in der
Schweiz gegrindete Marken, hat alle
Schweizer Marken danach untersucht,
wie viel Schweiz wirklich in ihnen steckt
und ob sie mit diesem Attribut auch
kommunizieren. Ergebnis: Etwa ein Drit-
tel aller Schweizer Marken weisen auf
ihre Herkunft hin und setzen Swissness
als Markenattribut ein, Tendenz stei-
gend. Nachdem viele Jahre vor allem
Auslander die Swissness geschatzt ha-
ben — beispielsweise Tyler Brulé, der die
Marke Swiss International Airlines ent-
wickelt hat oder Coca-Cola, die das
Schweizer Kreuz auf Valser Wasser ein-
gefuhrt haben — ist Swissness nun defi-
nitiv in der Schweiz angekommen und
wird zunehmend geschatzt.

Die Schattenseiten

Das Image der Schweiz weist aber auch
Schwachen auf: Der Schweiz als Land
und den Schweizer Unternehmen ist ge-
mein, dass sie eher als teuer wahrge-
nommen werden. Bei den Kategorien
«Weltoffenheit», «vielfaltige Kultur» so-
wie «Gastfreundlichkeit» rangiert die
Schweiz im Vergleich zu anderen Dimen-
sionen eher im Mittelfeld. Dennoch
Uberwiegt seit der ersten Studie von
Swissness Worldwide im Jahr 2006 ein
positives Bild der Schweiz. Bankenkrise,
Minarett-Initiative und Steuerstreit — um

nur ein paar Elemente zu nennen — konn-
ten dem Image der Schweiz nichts an-
haben. Allerdings konnten auch die
etwas schlechteren \Wahrnehmungen
betreffend Innovationsfahigkeit, Hoch-
technologie oder fehlender «Trendiness»
in den letzten Jahren nicht ausgeglichen
werden. Dies hangt auch damit zusam-
men, das viele sehr innovative Unter-
nehmen nur bedingt als Schweizerisch
wahrgenommen werden (wollen).

Fir den Finanzplatz wichtig
Swissness spielt auch fur den Finanz-
platz Schweiz eine wichtige Rolle. Die
Herkunft einer Bank oder eines Finanz-
dienstleisters ist fur 70% der Kunden
«wichtig» oder «sehr wichtig». Hier
schlagt die Wahrnehmung der Schwei-
zer zwar oben aus, jedoch sehen auch
Deutsche, Chinesen, Inder, Amerikaner,
Brasilianer und Russen das Herkunfts-
land einer Bank als wichtiges Kriterium.
Und von allen werden Schweizer Ban-
ken weltweit als die besten angesehen,
mit Abstand gefolgt von deutschen Ban-
ken, englischen und amerikanischen.
Schweizer Banken wird vor allem ein
hoher Status, Vertrauenswurdigkeit und
hohe Qualitat zugeschrieben. Sie wer-
den in der Folge international sehr res-
pektiert. Auch fur Banken gilt, dass die
hohe Qualitat mit einem hoheren Preis
bzw. hoheren Kosten in Verbindung ge-
bracht wird. Der aktuellen Diskussion
zum Trotz sind Schweizer Banken im re-
lativen Vergleich zu anderen Landern auf
jeden Fall besser durch die Krise ge-
kommen, als viele andere.

Es bleibt zu hoffen, dass die Marke
Schweiz von den Schweizer Unterneh-
men auch in Zukunft verantwortungsvoll
genutzt und gepflegt wird, so dass
Swissness ein Verkaufsargument bleibt.
<



Studie Swissness Worldwide

Die htp St. Gallen und die Universitat St. Gallen (HSG) fuhren seit 2006 Studien zur
Wahrnehmung der Schweiz durch. Ziel der Studie ist es jeweils, die Chancen und
Risiken aufzuzeigen, die mit der Nutzung der Schweizer Herkunft im Marketing ver-
bunden sein konnen. An der Studie 2013 nahmen gut 4000 Konsumenten aus 14
Landern teil. Die Studie «Swissness Worldwide 2013» erscheint im August als Publi-
kation der Universitat St. Gallen.
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Stephan Feige, Initiant
der Studie «Swissness
Worldwide»

Stephan Feige ist seit 1999 Geschafts-
fUhrer der Marketingberatung htp St.
Gallen und arbeitet fir Nahrungsmittel-,
Handels- und Dienstleistungsunterneh-
men an der Weiterentwicklung ihrer Mar-
kenstrategien. Zudem ist er Dozent fur
Marketing an verschiedenen Fachhoch-
schulen. Sein Buch «Handelsorientierte
Markenfihrung» wurde vom deutschen
Markenartikelverband mit dem ersten
Preis ausgezeichnet. Daneben ist er Mit-
herausgeber des Schweizer Markenpla-
kates und Initiant der «Swissness World-
wide»-Studien.



