
Dienst des Landes: Indem sie für sichere
Produkte wirbt, stärkt sie auch das Bild
einer Marke Schweiz.

A ndere Unternehmen aus dem Be-
reich der Hightech- und Pharma-

industrie sollten diesem Vorbild folgen,
fordert Vogler. Schließlich seien Brands
wie Logitech und Roche durchaus eben-
so in der Lage, glaubwürdig für sich und
das Land aufzutreten. Wesentlich leich-
ter tun sich in diesem Zusammenhang
natürlich Konsumgüterhersteller. Bei-
spiel Emmi: Der Produzent von Milch-
produkten tritt seit vergangenem Herbst
mit einer Dachmarkenkampagne auf,
die mit typisch eidgenössischen Symbo-
len und einer Berggipfel-Silhouette in
den Farben Rot und Weiß arbeitet. 

Dass die Tourismusbranche bei eben
jenen Bildern bleibt, ist aus Sicht der Ex-
perten nur sinnvoll. Der Zweig lebt von
jenen verwurzelten Werten, an denen zu
verändern wohl eher schaden würde:
„Ziel unserer Kommunikation ist, die
Schweiz so zu zeigen, wie sie sich der
Gast wünscht“, sagt Rafael Enzler, Mit-
glied der Geschäftsleitung von Schweiz
Tourismus. Schließlich stimmen Leis-
tung und Branding dabei bereits absolut
überein. BETTINA SONNENSCHEIN

D
er Lack hat Kratzer bekom-
men, ein Totalschaden konnte
abgewendet werden: Die Mar-
ke Schweiz hat durch die Ban-

ken- und Finanzkrise weniger gelitten,
als mancher Experte befürchtet hatte.
Trotzdem „gibt es keinen Grund, sich
zufrieden zurückzulehnen“, wie Stefan
Vogler, Inhaber der Agentur Stefan Vog-
ler Markenexperte.ch, sagt. Gerade weil
sich kontinuierlich gewachsene, traditi-
onsreiche Ländermarken nur sehr lang-
sam verändern, gilt es aus seiner Sicht,
schnellstens neue Kommunikationsthe-
men einzuführen.

Doch warum, wenn nach der Krise
angeblich alles ist wie vor der Krise? Tat-
sächlich belegt die Studie „Swissness
Worldwide 2010“, die die Marketingbe-
ratung Htp St. Gallen, Zürich, in Zu-
sammenarbeit mit der Universität St.
Gallen durchgeführt hat, dass das Fi-

Die Marke Schweiz ist mit einem
blauen Auge durch die Krise
gekommen. Jetzt soll der Begriff
Innovation als neuer Marken-
inhalt zukünftige Stärke sichern.

nanzdesaster ebenso wie die Diskussion
um Minarettverbot, Bankgeheimnis und
Steuerpolitik an der internationalen
Wahrnehmung der Alpenrepublik kaum
etwas geändert haben: „Nach außen hat
das langfristig angelegte Image der
Schweiz wenig Schaden genommen“, er-
klärt Stephan Feige, Geschäftsführer von
Htp St. Gallen. „Dagegen war bei den
Schweizern selbst schon etwas das Ge-
fühl zu spüren, in Sack und Asche gehen
zu müssen“, so der gebürtige Deutsche.

Markenexperte Vogler bestätigt das:
„Wir Schweizer neigen dazu, uns immer
etwas kleiner zu machen, als wir sind.“
Einig sind sich beide Fachleute: Das ist
unnötig. Denn die klischeehaften Werte
Berge, Schokolade und präzise Uhren
sind eine gute Grundlage für die Zukunft
– wenn auch allein nicht mehr ausrei-
chend. „Wir waren schon immer ein
Land des Aufbruchs“, sagt Vogler. „Das
muss jetzt für eine nachkommende Ziel-
gruppe neu kommuniziert werden.“

I nnovation ist das Stichwort, das dabei
noch nicht einmal neu ist. Schon seit

Anfang der 90er Jahre bemüht sich EDA
Präsenz Schweiz, die Kommunika-
tionsagentur der Regierung, um die Ver-
ankerung eines Markenkonzepts, das
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Konjunktur und Arbeitsmarkt boomen,
die Wirtschaftsbosse blicken zuversicht-
lich in die Zukunft: So und nicht anders
wird es von der Schweiz erwartet. Stabili-
tät, Zuverlässigkeit, dazu ein bisschen
Tradition – das klingt nach beschaulichen
Garantiewerten für eine erfolgreiche
Strategie. Doch das darf nicht darüber
hinwegtäuschen, dass hinter der Fassade
hart für diesen Erfolg gearbeitet wird.
Beispiel Ringier: Während sich hier-
zulande viele Verlage noch immer
schwertun mit dem neuen Medienzeit-
alter, sind die Schweizer längst zum
Rundum-Dienstleister geworden. Weil sie
sich auf ihre Kompetezen konzentrieren,
die da wären: Wissen und Information.
Und weil das Medienhaus nicht panisch
versucht, die digitalen Kanäle zu stürmen,
sondern sich auf Basis seiner Wurzeln
besonnen nach vorne bewegt. Auch so
können – ganz ohne trendige Thinktanks
– zukunftsträchtige Konzepte entstehen.
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auch andere Stärken propagiert: Wissen-
schaft und Wirtschaft jenseits vom Tou-
rismus und der Bankenbranche.

Die Schwierigkeit dabei formuliert
EDA Präsenz Schweiz so: „Die Schweiz
ist nicht für Innovationen bekannt. Hier
besteht eine große Diskrepanz zwischen
Realität und Wahrnehmung.“ Marke-
tingfachmann Feige erläutert das: „Das
Land steckt in einer Zwickmühle: Je wei-
ter der Betrachter von ihm entfernt ist,
desto stärker nimmt er nur das Mär-
chenland wahr. Dabei sind die Kompe-
tenzen im Bereich Intelligenz und Tech-
nik ja vorhanden.“

D ie Lösung sieht Berater Vogler in der
Verbindung der zwei Botschaften

„solides Image“ und „Innovation“. Ge-
fordert sind hierbei genauso die bereits
fest im Ausland etablierten Marken wie
national starke Unternehmen, die sich
mit Außenauftritten nur bisher zurück-
halten. Zu Ersteren gehört beispielsweise
der Finanzdienstleister UBS. Die in der
Krise schwer angeschlagene Bank, die
nur durch staatliche Hilfe gerettet wer-
den konnte, ist seither intensiv bemüht,
ihr Markenimage wieder zu verbessern
und stellt sich mit einer 500 Millionen
Franken teuren Kampagne auch in den
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