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Welche Bilder gehen einer
Australierin durch den Kopf,
wenn sie auf die Schweiz
angesprochen wird? Berge,
Uhren, Schokolade, Ké&se? Oder
Qualitat, Prazision, Sauberkeit? Und
was denkt ein Schweizer zum glei-
chen Thema? Gerade mit Blick auf
die am 15. Mai beginnende Landes-
austellung Expo.02 lohnt es sich, die
mit der Schweiz verbundenen Stereo-
typen — den Brand «Schweiz> — von
innen und aussen néher zu beleuch-
ten. Nicht nur fur exportorientierte
Firmen kann das Image der Schweiz
verkaufsfordernd wirken. In der Ver-
marktung ihrer Leistungen kénnen
auch binnenorientierte Unternehmen
auf positiv belegten Schweizer Wer-
ten aufbauen.

Assoziationen wecken
Ein «Brand> umfasst alle Versprechen
und Wahrnehmungen, die Kunden
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mit den von einem Unternehmen an-
gebotenen Produkten und Dienst-
leistungen in Verbindung bringen.
Die damit in Zusammenhang ge-
brachten Eigenschaften, Assoziatio-
nen und Erfahrungen, aus welchen
Konsumenten vereinfachte und rela-
tiv stabile Bilder oder symbolische
Werte ableiten, machen das Brand-
Image aus. Brands vereinfachen
nicht nur Kaufentscheide, sie brin-
gen auch einen emotionalen Nutzen
und bieten eine Art Gemeinschaft
an.

Die wachsende globale Handelsver-
flechtung und Produktvielfalt macht
es fur viele Unternehmen zunehmend
schwer, sich im Wettbewerb hervor-
zuheben. Die sich ausbreitende Ho-
mogenitat von Gutern unterschied-
licher Herkunft verlangt vom Kun-
den immer mehr Know-how zur Dif-
ferenzierung. Ein starker <Brand>
kann hier helfen, sich im Markt zu
positionieren sowie Qualitat und
Einzigartigkeit zu unterstreichen.
Nationale wie auch internationale
Marketingstrategien benutzen dabei
jedoch weiterhin vielfaltigste Hin-
weise auf den Ur-

sprung eines Pro-

dukts. Der ein-

zelne Konsument

schaut zudem oft

direkt auf die auf-

gedruckte Her-

kunftsbezeichnung eines Erzeugnis-
ses: Ist diese Stereoanlage wirklich
<Made in Japan> oder jene Armband-
uhr auch tatséchlich mit einem
«Swiss made> versehen? Das in den
Kopfen verankerte L&ander-Image
geht zurick auf direkte Wahrneh-
mungen, Informationen und Erfah-
rungen mit Produkten eines Landes
sowie auf die indirekt Uber das

(Standort-) Marketing und die Pres-
se portierten Bilder und Werte.

Brand <Schweiz>

Wie eine Umfrage bei EU-Blrgern im
Rahmen einer Studie des Nationalen
Forschungsprogramms 42 zeigt, ist
das konventionell touristisch ge-
pragte Stereotyp der Schweiz als ein
Land der Berge, Banken, Uhren und
Schokolade nach wie vor stark ver-
breitet. Das «Made in>-Image der
Schweiz wird zudem seit jeher mit
internationaler Spitzenqualitét, Ex-
klusivitat, Uberdurchschnittlicher
Umweltfreundlichkeit und Prézision
verbunden. So werden in zahlreichen
Befragungen auch diese Image-Attri-
bute bestatigt. Eine aktuelle Umfra-
ge von Wirthlin Worldwide nach den
mit Unternehmen aus der Schweiz
verbundenen Assoziationen brachte
die Adjektive konservativ, verschlos-
sen, vertraulich und effizient hervor.

Lander-Images erweisen sich generell
als sehr stabile Wahrnehmungen,
welche sich nur langsam und graduell
Uber die Gewinnung zusatzlicher
Informationen und Erfahrungen so-
wie die letztlich
haften bleibenden
Eindrucke Auf-
sehen erregender
Ereignisse andern.
Auch wenn wir
von <innen> sicher
ein wesentlich differenzierteres Bild
der Schweiz haben, bestatigt auch un-
sere eigene Umfrage bei rund 450
Schweizer Unternehmern die klassi-
schen Stereotypen. Gefragt, welche
drei Werte am ehesten mit dem Brand
«Schweiz> verbunden werden, stehen
Qualitat, Tradition und Innovation
an der Spitze der Rangliste. Unter-
nehmern stellt sich die Frage, inwie-



weit sie diese Werte nutzen koénnen,
um die Positionierung ihrer Produk-
te zu verbessern und mehr Kaufer zu
finden.

Einschatzen Uber Lander-Image
Die subjektive Einschatzung eines
Produkts oder einer angebotenen
Dienstleistung beeinflusst den Kauf-
entscheid massgeblich. Doch wie
kommt beispielsweise das person-
liche Urteil Gber Qualitat und Wert
einer Krawatte in der Auslage des
Duty-free-Shops des Flughafens zu-
stande? Neben der Umgebung, der
aktuellen Stimmung, der Bedarfslage
und einer Vielzahl weiterer Faktoren
spielen Brand-, Unternehmens- und
Lénder-Image eine wichtige Rolle.
Hat ein potenzieller Kaufer nur be-
grenzte Informationen zu einer der
drei Imagedimensionen, so vertraut
er starker auf die Ubrigen, veranker-
ten Bilder. Er kennt vielleicht den
Brand, nicht jedoch das Unterneh-
men und weiss auch nicht viel tiber
das Land, woher die Krawatte
kommt. Der potenzielle K&ufer wird
sich folglich vor allem auf das in sei-
nem Kopf haftende Brand-lmage
stitzen. Das <Made in>-Label hilft
ihm bei der Einschédtzung eines Pro-
dukts, wenn er die Identitat der Mar-
ke und des produzierenden Unter-
nehmens nur wenig oder gar nicht
kennt.

Durch das Heranziehen des Lander-
Image zur Produktbeurteilung unter-
liegt der Konsument einem soge-
nannten Haloeffekt, das heisst seine
Einschétzung (vor allem der Pro-
duktqualitat) wird von den mit dem
Lander-Image verbundenen Werten
Uberstrahlt und beeinflusst. Das bei
Abnehmern verankerte Lander-Ima-
ge beeinflusst somit die Marktféhig-
keit eines Brand. Wird ein Brand eng
mit einem La&nder-Image verbunden,
so sind Produktionsorte entspre-
chend zu wahlen. Ist es vorteilhaft,
mit einem <Made in Switzerland> im
Markt aufzutreten, durfte die Stand-
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«Made in Switzerland»: Wichtig fir den Produktverkauf?
% von 476 Antworten, gewichtet mit Exportanteil

Wichtigkeit fur Produktverkauf ... ... im Inland ... im Ausland
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Grundstoffe: Chemie, Kunstoffe, Papier I sehr wichtig

Investitionsguter: Elektrq, Masc_hinen- und gewisse Bedeutung
Metallindustrie _ _

Konsumgiiter: Bekleidung, grafisches Gewerbe, spielt keine Rolle

Nahrungsmittel, Textilindustrie,
Uhren, Mobel

Tourismus*: <Wie wichtig ist das Image der Schweiz fiir die Vermarktung lhres Kurortes/lhrer Region
bei den Gasten aus dem In-/Ausland?>

Quelle: UBS-Umfrage Mérz 2002

Insgesamt messen 27% der befragten Unternehmer dem Label eine sehr grosse Wichtigkeit zu,
45% finden eine gewisse Bedeutung. Das Label hat erwartungsgemass einen grosseren Stellen-
wert fir den Verkauf von Produkten im Ausland als im Inland. Unter den exportorientierten Unter-
nehmungen sehen 35% eine sehr grosse Wichtigkeit und nur 11% keine Rolle fiir ein <Made in
Switzerland>. Bei den binnenorientierten Firmen ordnen ihm 13% eine sehr grosse Bedeutung zu,
49% der Befragten sind der Meinung, das Label spiele keine Rolle fiir den Verkauf ihrer Produkte.

Keiner der Befragten sieht eine schéadliche Wirkung des «Swiss-made>.

ortwahl auf die Schweiz fallen.
Uhren mit Schweizer Label rufen
konsistente Bilder hervor; skandi-
navisches Olivendl oder italieni-
scher Whisky wirden wahrschein-
lich nicht die gewlinschten Assozia-
tionen wecken.

Komplexe Zusammenhange

Das vermeintliche Ursprungsland
eines Produkts muss jedoch nicht
immer mit dem Land der Produk-
tion zusammenfallen. In Irland zu-
sammengebaute Computer oder in
Malaysia gefertigte Turnschuhe mit
<amerikanischem> Brand sind nur
zwei Beispiele, welche die Wichtig-
keit (globaler) Markennamen flr
international tatige Firmen verdeut-
lichen. Das Lander-Image des Her-
stellungslandes mag in derartigen
Fallen in den Hintergrund treten. Es
wird in einigen Fallen jedoch auch
bewusst verborgen gehalten, um

einen Rickgang der Verkaufsvolu-
mina zu verhindern. So sollen Auto-
handler in den USA den Verkauf
von Modellen aus mexikanischer
Produktion komplett abgelehnt
oder die Kleber mit Hinweisen auf
den Ursprungsort abgerissen haben.
Die Zusammenhéange zwischen den
verschiedenen Effekten von Brand-,
Lander-lmage und Produktions-
standort sind komplex. Eine Analy-
se der beim Kunden angekommenen
Botschaften lohnt sich.

Brand «Schweiz> wirkt
geschéaftsfordernd

Die Einschatzung der Qualitédten
eines Produkts oder angebotener
Dienstleistungen wirkt direkt auf
den Entscheid, diese allenfalls zu er-
werben. Gefragt bei Schweizer
Unternehmern, ob das Image der
Schweiz den Auf- und Ausbau von
Geschaftsbeziehungen im Ausland
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fordere oder behindere, ergeben die
Antworten im Rahmen eines inter-
nationalen Vergleichs der Wettbe-
werbsfahigkeit eine deutliche Besta-
tigung der unterstiitzenden Funktion
des Lander-Image. Zudem rangierte
die Schweiz beispielsweise in den
letzten Jahren immer im obersten
Drittel der Landerliste. Die vorteil-
hafte Wirkung des Brand «Schweiz>
bestéatigt sich auch durch unsere Um-
frage (siehe Box). Positiv bewertete
Imagedimensionen kénnen von einer
Unternehmung gezielt fir einen
Imagetransfer auf die angebotenen
Produkte und Dienstleistungen ge-
nutzt werden.

Jeder Marken- oder Firmenname,
der sich den Begriff «<Schweiz> oder
die Silbe <Swiss> zu eigen macht,
nutzt das damit verbundene Image.
Im Zentralen Schweizer Firmen-
index sind denn auch rund 2000
aktive Firmen registriert, welche ein
«Schweiz, <Suisses, Svizzera, «<Swit-
zerland> oder «Swiss> im Namen tra-
gen. Deutlich ofter dirfte zudem in
der Verwendung von Markennamen
auf den Brand «Schweiz> — beispiels-

Produkteinschatzung vielseitig beeinflusst

Brand-Image

Lander-Image _/'

Ny
. €D)-€D-

weise Uber den Vorsatz <«Sw...»
(Swatch etc.) — Bezug genommen
werden. Der Name <«Swiss> der neu-
en schweizerischen Fluggesellschaft
macht hier keine Kompromisse.
Doch nicht nur Gber den Brand oder
Firmennamen sowie eine aufge-
druckte Herkunftsbezeichnung wird
potenziellen Kaufern der Produkt-
ursprung vermittelt bzw. bei mehr-
stufigen Herstellungsprozessen gele-
gentlich nicht ganz wahrheitsgetreu
suggeriert. Oft wird auch Uber das
Produkt- und Verpackungsdesign,
die Verknipfung mit bekannten
Symbolen oder abgebildete Flaggen
die Verbindung zu einem maoglichst
vorteilhaften Lander-Image genutzt.

Brand-Management

Durch die Marketing-Kommunika-
tion bekommt ein <Brand> ein Ge-
sicht und eine Wirkung nach aussen.
Die mit dem <Brand> transportierten
Versprechen beziehen sich jedoch
nicht nur auf die gelieferten Produkte
selbst. Call Centers, Kundendienst
und Vertriebskanale sind weitere
Glieder an der Schnittstelle zwischen
Unternehmung und Kunde. Ein gu-

Erfahrung/
Information

Quelle: Nebenzahl et al.; Peng et al.; UBS

Die Einschatzung eines Produkts und der daraus abgeleitete Kaufentscheid hdngen neben dem Bedarf, Preis/Leis-
tungs-Verhaltnis und weiteren Faktoren auch stark vom Brand- und Lander-Image ab. Erfahrungen mit dem Produkt
und zusatzliche Informationen wirken bestatigend oder korrigierend auf die vorgefassten Erwartungen.
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ter Brand unterstiitzt das Firmen-
wachstum und hilft Preisspielraume
zu erdffnen. Branding heisst somit
weit mehr als nur reine Werbung
nach aussen. Nachhaltig vermittelt
wird ein Brand-Image jedoch immer
nur dann, wenn es auch unterneh-
mensintern gelebt wird.

Brand-Management, ob unter Aus-
nutzung eines Lander-lmage oder
nicht, sollte immer nur ein Ziel ver-
folgen. Ein gepflegter Brand, welcher
aufgrund der Wichtigkeit der
Schnittstelle Unternehmung / Kunde
ein Teil der Unternehmensstrategie
ist, trégt Gber die Produktdifferenzie-
rung und das Konsumentenvertrau-
en zum Wert eines Unternehmens
bei. Geschéfts- und Brand-Strategie
sollten die gleichen strategischen Vi-
sionen und die selbe Unternehmens-
kultur spiegeln; Brand- Management
ist eine zentrale Management-Aufga-
be. Ausgangspunkt eines wertgene-
rierenden Branding ist ein genaues
Verstandnis der Kunden und Kun-
densegmente, der Konkurrenten so-
wie der Geschaftsstrategie des Unter-
nehmens selbst. Erst dann sollte fest-
gelegt werden, wofir ein Brand in
den Augen der Kunden stehen soll.
Diese Positionierung ist dann mdg-
lichst konsequent, effizient und wirk-
sam an die entsprechenden Gruppen
zu kommunizieren.

Bekanntheit hat einen Wert

Die Top 100-Liste der wertvollsten
Brands von Interbrand rangiert
Coca-Cola, Microsoft und IBM auf



den ersten drei Platzen. In der welt-
weiten Zusammenstellung sind drei
Schweizer Brands aufgefiihrt: Nes-
café, Rolex und Swatch. Wie unsere
Umfrage aus der Schweizer Innen-
sicht zeigt, gibt es eine ganze Reihe
bekannter Schweizer Brands. Insge-
samt wurden von den rund 400
antwortenden Schweizer Unterneh-
mern 74 verschiedene Produkte oder
Firmen angefiihrt. In der Rangliste
oben stehen Nestlé (67% der Ant-
wortenden und 25% aller Nennun-
gen), Swissair/Swiss(Air)/Swiss (40%
und 15%), Swatch (37% und 14%),
UBS (24% und 9%) sowie Novartis
(14% und 5%). Ein mdglichst hoher
Bekanntheitsgrad beim anvisierten
Kundenkreis ist immer eines der
Ziele der Marketing-Anstrengungen.

Das Kapital eines Brand lasst sich
monetar beispielsweise durch den
Verkauf identischer Produkte mit
bzw. ohne Brand ermitteln. Die Dif-
ferenz der erzielbaren Umsatze ent-
spricht dann dem Wert des Brand.
Der Mehrwert eines Produkts mit
starkem Brand kann sich dabei
einerseits aus der wahrgenommenen
Qualitat und den zugeschriebenen
Eigenschaften ableiten. Unterneh-
men mit starken

Marken koénnen

im Konkurrenz-

vergleich von den

verankerten Bil-

dern profitieren,

auch wenn diese

manchmal ungerechtfertigt sind. An-
dererseits ergibt sich ein immateriel-
ler Wert eines Brand aus dem ver-
breiteten Marketing-Image. Viele
Kunden sind bereit, hohe Preisauf-
schléage zu bezahlen, um eine direkte
Verbindung zum Produkt-Image
herzustellen. Verkauft werden in die-
sen Fallen nicht Produkte oder L6-
sungen, sondern Lebensstile. Dies,
obwohl weniger bekannte Marken
oft die gleiche oder sogar bessere
Qualitat und Uberlegene Eigenschaf-
ten aufweisen.

Verstarken die mit dem
Brand <Schweiz> verbun-
denen Werte die Pro-
duktdifferenzierung oder
die Konsumentenloya-
litat, kdnnen Marke-
tingstrategien die Marke

Mit der Marke <Schweiz> verbundene Werte
% von 456 Antworten

Qualizt.
Tradition

«Schweiz> und die damit Innovation _
verbundenen Werte ge- .
winnbringend nutzen. High-Tech _

Umweltfreundlichkeit _
preis/Leistung [N

Zuverlassigkeit [

0 20 40 60 80 100

Quelle: UBS-Umfrage Mérz 2002

Der Wert einer Marke spiegelt sich
zudem nicht nur in durchsetzbaren
Preisaufschlagen. Marken kodnnen
auch gehandelt, also verkauft wer-
den. Die Loyalitat der Konsumenten,
welche durch einen Brand verstarkt
wird, kann zu Umsatzsteigerungen
fuhren. In einigen Fallen kann der
Brand als Vermogenswert der Unter-
nehmung auch deren Bonitat positiv
beeinflussen.

Positive Dimensionen nutzen
<Landestypische> Branchen kon-
nen im allgemeinen in starkerem
Masse als Unternehmen aus <nicht-
typischen> Branchen von positi-
ven Dimensionen
des Lander-Ima-
ge profitieren. Ist
das Lander-Image
stark und kann es
direkt zur Unter-
stlitzung eines be-
reits starken Brand verwendet wer-
den, so sollte es mit diesem zusam-
men betont werden. Nicht nur far
den Verkauf von Schokolade eignet
sich der Brand «Schweiz>. Qualitét,
Tradition, Innovation und High-tech
sind Werte, welche sich in etablier-
ten Branchen wie beispielsweise der
Maschinenindustrie ebenso nutzen
lassen wie durch Unternehmen, die
in der Nanotechnologie oder Medi-
zinaltechnik tatig sind. Ist das ak-
tuelle Brand-Image schwach, das
Lander-Image fur die entsprechende

Branche jedoch vorteilhaft und gut
zu verkniipfen, so lohnt sich eine Be-
tonung des <Made in Switzerland>
und der damit verknlipften einzelnen
Werte. Unternehmen sind dann ge-
fordert, die positivsten Imagedimen-
sionen, welche sich sinnvoll mit den
angebotenen Produkten und Dienst-
leistungen verbinden lassen, hervor-
zuheben.

Die Schweiz verkaufen

Wirtschaftlich betrachtet, unter-
stitzen staatliche PR-Aktionen die
Privatwirtschaft vor allem (ber die
beabsichtigte Handelsforderung so-
wie die Tourismus- und Standort-
werbung. Auch wenn die Schweiz im
globalen Wettkampf der Tourismus-
destinationen als ein Land der Berge
portiert wird, sind Infrastruktur,
Rahmenbedingungen, politisches
System, Wirtschaftsstruktur, sozio-
O0konomische Bevolkerungsgruppen
etc. wichtige Elemente eines diffe-
renzierteren Bildes der Schweiz. Da
sich der Brand <«Schweiz> nur lang-
sam verandert und Personen, welche
mehr Ober die Schweiz wissen, ein
generell besseres Gesamtimage der
Schweiz haben, wirkt jede Aktion
genauso wie jedes einzelne Schwei-
zer Produkt und jede Dienstleistung
pragend und jeder Einzelne als <Bot-
schafters fur die Schweiz.

rudolf.pauli@ubs.com
0 01 234 2556
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