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Im Gespréch: Image der Schweiz

«Schweizer Unternehmer
ruhen sich nicht aus»

Christine Novakovic diskutiert mit den
Markenspezialisten Stephan Feige und Patrick
Pfaftli tiber die ungebrochene Strahlkraft

der Marke Schweiz und den hervorragenden
Ruf hiesiger Unternehmen im Ausland.

Jorg Becher, Adrian Roost (Interview) und Gerry Amstutz (Bild)

elche drei Attribute wiirden
Sie wihlen, um im Ausland
b » fiir die Schweiz zu werben?
Stephan Feige: Findeutig
Zuverlissigkeit und Spitzenqualitit.
Und als drittes Attribut vielleicht die
Innovation. Die Schweiz wird ja ge-
meinhin nicht als tiberdurchschnittlich
innovativ wahrgenommen, was sie in
Tat und Wahrheit jedoch ist.
Patrick Pfaffli: Ich wiirde Eigenschaften
in den Vordergrund riicken, bei denen
sich die Schweiz oft unter ihrem Wert
verkauft. Dazu zihle ich die Bildung
und die Forschung, aber auch den Be-
reich Forschung und Entwicklung mit-
samt der Umsetzung bis zur Marktreife.
Dies alles ldsst sich unter dem Begriff
Innovationskraft zusammenfassen; da
ist die Schweiz wirklich sehr stark. Zu-
dem wiirde ich vermehrt den humani-
tdren Aspekt in Erinnerung rufen, also
die karitative Ader der Schweiz.
Christine Novakovic: Neben Zuverlis-
sigkeit und Qualitdt wiirde ich die emo-
tionalen Aspekte der Schweiz betonen.
Als Frau kommt mir da die Mode in den
Sinn. Fast alle grossen Modelabels wie
etwa Chanel oder Dior greifen bei der
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Produktion auf Schweizer Stoffe zuriick,
nur nimmt das kaum jemand zur Kennt-
nis. Wer hilft den fithrenden Firmen,
weltweit erfolgreich zu sein? Dahinter
stecken sehr oft Schweizer Kreativitit
und Innovationskraft. Als Werbebot-
schafterin wiirde ich versuchen, dies ver-
mehrt anzusprechen.

Obwohl die Schweiz wiederholt
wie jiingst mit der Abstimmung
iiber die Einwanderung fiir
Schlagzeilen sorgte, scheint ihr
Ruf kaum darunter zu leiden.
Laut neueren Umfragen verfiigt
kein Land weltweit iiber
ein besseres Image. Wie l4sst
sich diese Widerstandskraft der
Marke Schweiz erkliren?
Feige: Gemidss der Studie «Swissness
Worldwide» ist das Image der Schweiz
ungebrochen gut und stabil. Als Biindel
von Wertvorstellungen hat es sich iiber
viele Jahrzehnte hinweg aufgebaut und
ist fest in den Kopfen verankert. Das
Ansehen der Schweiz in der Welt ba-
siert sehr stark auf unternehmerischen
Taten, von denen viele schon vor hun-
dert Jahren oder noch friiher erbracht

wurden. Denken Sie nur an Unter-
nehmer wie Henri Nestlé, Hans Caspar
Escher oder an die Pioniere der Schwei-
zer Uhrenindustrie — oder heute an
Unternehmen wie zum Beispiel Ricola
oder Victorinox.

Im Inland wird die Schweiz
weitaus kritischer wahrgenom-
men als im Ausland. Die Hoch-
achtung fiir unser Land scheint
mit der geografischen Entfer-
nung zuzunchmen. Warum?

¢¢ Das Ansehen der
Schweiz basiert auf
unternehmerischen
Taten, die hdufig
bereits vor hundert
Jahren oder noch
Jriiher erbracht

wurden.”?

Stephan Feige, CEO htp St. Gallen
Managementberatung AG
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Halten der Schweiz den Spiegel vor: Patrick Pfiffli ist VRP und Partner der Input Consulting AG mit Schwerpunkt
Marketing, Pricing und Innovation. Christine Novakovic leitet seit 2011 bei UBS den Bereich Firmen- und institutionelle

Kunden. Stephan Feige ist CEO und Partner der htp St. Gallen Managementberatung AG.
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¢ Zuverldssig und
plinktlich: Das sind
doch genau die
Leute, mit denen
man Geschdfte
machen will. ”?

Christine Novakovic,
Leiterin Firmen- und
institutionelle Kunden UBS

Pfaffli: Die Wahrnehmungsdifferenzen
erkldren sich durch den unterschied-
lichen Informationsstand. Im Ausland
wird vieles weniger heiss gegessen als
hierzulande, wo man die Dinge natur-
gemiss wesentlich kritischer betrach-
tet. Untersuchungen zeigen, dass oft
nur drei, vier Aspekte das Image eines
Landes im Ausland priagen. Im Inland
dagegen haben wir eine erheblich fa-
cettenreichere Sichtweise.

Neigen die Eidgenossen zu
iibertriebener Selbstkritik?
Pfiffli: Dieses Bescheidene, manchmal
fast Demiitige gehort zu den Eigen-
arten, die viele Schweizer an sich ha-
ben. Dazu gehort ebenfalls ein gewisser
Hang zur Selbstkritik, der hierzulande
wohl stirker ausgeprigt ist als in an-
deren Regionen der Welt. Umgekehrt
fithrt diese Selbstkritik aber auch dazu,
dass Fehlentwicklungen oder Defizite
frithzeitig erkannt, angepackt und kor-
rigiert werden. Das wiederum ist ein
Wesenszug, der auch zu einem positi-

ven Image beitrigt.

Novakovic: Ich halte diesen Hang zur
Selbstkritik fiir einen ganz wesentlichen
Charakterzug der Schweizerinnen und
Schweizer. Er treibt sie letztlich dazu,
so innovativ und erfolgreich zu sein.
Schweizer Unternehmer stellen sich
andauernd infrage, sie optimieren be-
stindig ihre Prozesse und lassen kaum
je in ihrem Bestreben nach, immer noch
ein bisschen besser zu werden. Kurz:
Schweizer Unternehmer ruhen sich
nicht aus. Und ich kann Thnen ver-
sichern: Es gibt zahlreiche Linder, in
denen es diesbeziiglich ganz anders
aussieht.
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Welche Rolle spielt dabei das

politische System der Schweiz?
Novakovic: Ich glaube, dass es schluss-
endlich die direkte Demokratie ist,
welche die Schweizer dazu veranlasst,
sich regelmidssig mit den unterschied-
lichsten Themen auseinanderzusetzen.
Dazu kommt das Bewusstsein der
Schweizer, ihr Schicksal wirklich selbst
in der Hand zu haben. Dies fiihrt zu ei-
ner ganz anderen Eigenverantwortung,
als man das von anderen Lindern
kennt. Ich habe sehr lange in Deutsch-
land, in Asien und in Frankreich gelebt.
Dort schiebt man die Verantwortung
oft von sich weg — auf den Staat. Man
muss sich deshalb auch nicht selbst hin-
terfragen, das tun ja andere fiir einen.

Die Schweiz ist erwiesener-

massen eines der innovativsten

Linder der Welt. Trotzdem

gilt sie nicht als Hochburg der

Innovation. Weshalb?
Feige: Gemessen an ihrer Grosse, mag
die Schweiz das innovativste Land der
Welt sein. Aber solche relativen Aus-
sagen lassen sich mit standardisierten
Imagebefragungen nicht untermauern.
Dort sind die Aussagen immer absolut.
Deshalb darf es nicht erstaunen, dass
die USA, Japan und Deutschland einen
innovativeren Ruf haben als die ver-
gleichsweise kleine Schweiz. Dass die
Eidgenossenschaft mit ihren knapp acht
Millionen Einwohnern in Sachen Inno-
vation bereits auf Rang vier folgt, impo-
niert jedoch enorm und belegt eine weit
tiberdurchschnittliche Leistung.

Warum wird dieser Aspekt

in der Offentlichkeitsarbeit

nicht stirker betont?
Novakovic: Zunichst einmal gelten die
Schweizer als aussergewohnlich zuver-
lissig — gleichzusetzen mit nachhaltig,
langfristig und stabil. Eine derartige
Nachhaltigkeit auf hochstem Niveau
kann nur jemand erreichen, der gleich-
zeitig auch innovativ ist und sich stin-
dig erneuert. Ansonsten geht es relativ
schnell bergab. Die Schweiz kann ihre
hohe Innovationskraft deshalb nicht
angemessen bewerben, weil diese in
einem inneren Widerspruch zu ihren
Primirtugenden wie Zuverlissigkeit
und langfristige Orientierung steht.
Oder anders formuliert: Die Innovati-
onsfihigkeit wird zwar nicht direkt mit
der Schweiz assoziiert, sie legt aber die

Basis fiir das exzellente Renommée,
welches das Land seit Jahrhunderten
geniesst.

Direkt vermarkten lassen sich

Kreativitit und Erfindergeist

also nicht?
Pfaffli: Ich bezweifle generell, dass sich
die Vorstellung von einem Land mit
kommunikativen Massnahmen nach-
haltig verdndern lidsst; ich wiirde das
eher «ins rechte Licht riicken» nennen.
Wirklich verdndern lasst sich ein Image
nur durch Tatsachen und Livebegeg-
nungen. Der Schweizer Manager, der
nach China fliegt und dort regelmassig
in Kontakt mit seinem Geschiftspartner
die Identitit der Marke vorlebt: Das ist
Imagebildung in ihrer ehrlichsten und
wirkungsvollsten Form.
Feige: Bei Marken spricht man von
einem genetischen Code. Im tibertrage-
nen Sinn ist es hier der genetische Code
der Schweizer Unternehmer, der die
Wahrnehmung der Marke Schweiz ent-
scheidend pragt. Kreativitat und Erfin-
dergeist sind damit auch Bestandteil
vieler Schweizer Marken. Diese Swiss-
ness muss aber in eine iibergeordnete
Markenstrategie eingebettet sein.

Gleichwohl muss der gute Ruf

stindig erneuert und verteidigt

werden. Oder nicht?
Novakovic: Im Allgemeinen schon. Weil
das Image der Eidgenossen jedoch bei-
nahe perfekt mit ihrem genetischen
Code iibereinstimmt, prasentiert sich
die Marke Schweiz so stark und lang-
fristig tiberaus stabil. Zuverldssig und
piinktlich: Das ist doch genau jene Sor-
te von Leuten, mit denen man Geschif-
te machen will. Sind die Produkte und
Dienstleistungen dann auch noch iiber-
durchschnittlich gut — und das trifft im
Fall der Schweiz ja in vielen Bereichen
zu —, ist man sogar bereit, etwas mehr
dafiir zu bezahlen.
Pfaffli: Vielleicht haben wir auch einfach
das Gliick, dass ein paar wichtige, fiir
das Gesamtbild zentrale Komponenten
bei uns Schweizern gut ausgepragt sind.
So betrachtet, konnte unser Erfolgs-
rezept lauten, dass wir seit Jahrhunder-
ten beinahe instinktiv auf die richtigen
Imagefaktoren setzen: Wir sind ein au-
thentisches, zuweilen etwas kauziges
Volkchen und verstecken dies nicht. Un-
sere Eigenschaften scheinen im Ausland
anzukommen. @



