Sven Reinecke | Stephan Feige | Peter Mathias Fischer

SW|ss made vs. Made in Germany -

Angesichts des Uberangebots an Informationen zu einem Produkt oder einer Dienstleistung orientieren sich Verbraucher bei

einer Kaufentscheidung hiufig am Herkunftsland des jeweiligen Produktes. Dieses auch als Country-of-Origin-Effekt bekannte
Phanomen wird in diesem Beitrag anhand der weltweiten Wahrnehmung schweizerischer und deutscher Produkte vorgestelit.
Aus Sicht der Unternehmen und insbesondere des Marketingmanagements stellt sich die Frage, ob und unter welchen Bedin-

gungen eine konsequente Vermarktung und Betonung des Herkunftslandes der eigenen Produkte erfolgversprechend sind.

och vor weniger als 30 Jahren war das
NAngebat an Informationen durch
Knappheit gekennzeichnet (Shapiro/Varian
1999; Standage 1998). Heute besteht das zen-
trale Problem von Konsumenten darin, aus
einem nahezu uniiberblickbaren Informa-
tions- und Produktangebot jene entschei-
denden Informationen zu selektieren, die ei-
ne optimale Produktwahl ermdglichen (Tas-
trebova 2006, S. 10). Studienergebnisse von
Giirhan-Canli/Maheswaran (2000} zeigen,
dass Verbraucher bei einer so umfassenden
Informationsselektion und Produktbewer-
tung oftmals {iberfordert sind und stattdessen
das Herkunfisland des jeweiligen Produktes
als Entscheidungsheuristik bzw. als einzige
Informationsquelle heranziehen. Dieses auch
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als Country-of-Origin-Effekt bezeichnete
Phinomen, wonach das Herkunftsland so-
wohl des Produktes als auch des Konsu-
menten dessen Produktbewertung und Kauf-
verhalten signifikant beeinflussen, konnte be-
reits Schooler (1965) empirisch belegen
(Schooler 1965, S. 396). Weitere Untersu-
chungen auf diesem Gebiet zeigen unter an-
derem, dass sich Konsumenten verstirkt bei
hohem Innovationsgrad der Produkte oder
bei geringen Vorkenntnissen beziiglich der
Produktkategorie bei der Kaufentscheidung
auf das Herkunfisland des Produktes verlas-
sen {Maheswaran 1994). Ahnlich wie der
Preis eines Produktes, dient dabei das Land
als Qualitatsindikator und entscheidendes
Kaufkriterium (Dawar/Parker 1994).

Aus Sicht der Unternehmen und insbeson-
dere des Marketingmanagements stellt sich
folglich die Frage, ob und unter welchen Be-
dingungen eine konsequente Vermarktung
und Betonung des Herkunftslandes der eige-
nen Produkte erfolgversprechend sind. Der
Beitrag legt die aus der internationalen Studie
»Swissness Worldwide® (Feige et al. 2008) ge-
wonnenen Erkenntnisse hinsichtlich der
weltweiten Wahrnehmung schweizerischer
und deutscher Produkte und Dienstleistun-
gen dar, zeigt detaillierte Unterschiede auf
und entwirft fiir das Marketingmanagement
schweizerischer und deutscher Unternehmen
konkrete Handlungsempfehlungen fiir eine
wirksame Verwendung von ,,Swissness” bzw.

SGermanness”,




internationale Online-Befragung
in 66 Lindern

Im Rahmen der Studie ,.Swissness Worldwi-
de” wurden mehr als 45.000 Konsumenten
aus insgesamt 66 Lindern in neun Sprachen
per E-Mail zur Teilnahme an einer Online-
Befragung aufgefordert. Diese ldsst sich in
vier unterschiedliche Module gliedern. Wih-
rend in Modul 1 das Gesamturteil von Pro-
dukten und Dienstleistungen verschiedener
Linder auf einer zehnstufigen Likert-Skala
ermittelt wurde, sollten in Modul 2 detail-
liertere Erkenntnisse hinsichtlich der Pro-
duktbewertung in Abhingigkeit des Her-
kunftslandes gewonnen werden. Dabei wur-
den die Befragten gebeten, auf einer
funfstufigen Likert-Skala zu beurteilen, wie
sie Produkte und Dienstleistungen aus der
Schweiz im Vergleich zu Erzeugnissen aus
China, Deutschland, Japan und den USA
hinsichtlich Exklusivitit, Preisgiinstigkeit
oder Qualitit sowie neun weiterer Merk-
male wahrnehmen. Um die Abbruchquote
moglichst gering zu halten, erfolgte bei die-
ser Fragestellung eine Rotation. Neben der
Schweiz wurden die Teilnehmer aufgefor-
dert, ein weiteres, per Zufallsgenerator aus-
gewidhltes Land (China, Deutschland, Japan
oder die USA) in Bezug auf diese zwolf
Merkmale zu beurteilen.

In Modul 3 wurden die Fragen dahinge-
hend detaillierter gestellt, als nicht mehr nach
der Bewertung von Produkten und Dienst-
leistungen eines bestimmten Herkunfislandes
im Allgemeinen gefragt wurde, sondern eine
Differenzierung nach den verschiedenen Pro-
duktgruppen Konsumgiiter, Maschinen/An-
lagen/Engineering, Uhren, Banken/Finanz-
dienstleistungen sowie Hotelketten und -res-
sorts erfolgte. Auflerdem wurde explizit nach
der Bedeutung des Herkunftslandes in Ab-
héngigkeit der Produktkategorie gefragt. Mo-
dul 4 besteht abschliefend aus Angaben zur
Person.

Von den mehr als 45.000 eingeladenen
Personen beteiligten sich insgesamt 8.007
an der Befragung. Angesichts des hohen
Fragebogenumfangs und der Tatsache, dass
Online-Umfragen subjektiv langer empfun-
den werden als schriftliche oder miindliche
Befragungen, kann die erzielte Riicklauf-
quote von 18% als zufriedenstellend beur-

teilt werden.

£ 44

Unter den Befragten gaben 5.487 Per-
sonen ihre Nationalitit an. Den weitaus
grofiten Anteil der Teilnehmer machten da-
bei US-Amerikaner (31%), gefolgt von
Schweizern {9%), Briten (6 %), Deutschen
(5%) und Chinesen (5%) aus. Da die Gene-
rierung der Adressen in Zusammenarbeit
mit schweizerischen und US-amerika-
nischen Organisationen erfolgte, ist der
tiberproportional hohe Anteil von US-Ame-
rikanern und Schweizern nicht @berra-
schend. Weiterhin beteiligten sich aufgrund
des gewihlten Untersuchungsdesigns iiber-
proportional viele junge und gut ausgebil-
dete Personen an der Studie. Um eventuell
daraus resultierende Verzerrungen sowie ei-
nen Digital Divide ausschlieflen zu konnen,
wurde eine nach demographischen Krite-
rien reprasentative Kontrollgruppe gebildet
und mit der Grundgesamtheit hinsichtlich
der Auspriagungen der wichtigsten abhin-
gigen Variablen verglichen. Die Ergebnisse
zeigen, dass solche Unterschiede vernachlis-
sigbar sind. Um weiterhin sicherstellen zu
kénnen, dass sich die Einstellung der einge-
ladenen, aber nicht antwortenden Personen
von jener der Stichprobe nicht unterschei-
det, wurde zusétzlich ein Early-Late-Re-
spondent-Test (Armstrong/Overton 1977)
durchgefithrt. Dessen Ergebnisse lassen
nicht auf das Auftreten eines solchen Non-
Response-Bias schliefien. Folgende Abbil-
dung 1 fasst die Untersuchungsmethodik
zusammern.

Die Wahrnehmung schweizerischer und
deutscher Produltte und Dienstieistun-
gen im weltwelten Vergleich

Die Antwort der Teilnehmer auf die Frage
~Welchen Gesamteindruck haben Sie von
Produkten und Dienstleistungen aus fol-
genden Lindern?” macht bereits deutlich,
dass hinsichtlich der Bewertung von Pro-
dukten und Dienstleistungen in Abhingigkeit
des Herkunftslands offensichtlich eine Drei-
klassengesellschaft existiert (siche Abbildung
2). Wahrend Produkte und Dienstleistungen
aus der Schweiz, Deutschland und Japan
{(Fremdbeurteilung ausschliefilich von Pro-
dukten und Dienstleistungen anderer Lin-
der) als hervorragend eingestuft werden, ist
die Beurteilung von Produkten und Dienst-
leistungen aus den USA, Grofibritannien,
Osterreich, Frankreich und Italien von den
jeweils nicht in diesen Lindern Lebenden be-
reits erheblich schlechter. Deutlich abge-
schlagen sind die so genannten BRIC-Staaten
(Brasilien, Russland, Indien und China).
Auch wenn die Differenzen zwischen dem
Erstplatzierten Schweiz (8.15 von 10 Punk-
ten) und dem Zweitplatzierten Japan (8.10)
bzw. dem Drittplazierten Deutschland (8.06)
auflerst gering sind, offenbaren Mittelwert-
vergleichstests hochst signifikante Ergeb-
nisse.

Interessante Ergebnisse liefert ein Vergleich
zwischen der Selbst- und der Fremdwahrneh-
mung. Mit Ausnahme von GrofSbritannien

Abb. 1 Ubersicht Methodik
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und Italien nehmen alle Befragten die Pro-
dukte ihres Landes signifikant besser wahr,
als dies die Befragten anderer Lander tun.
Dieses Ergebnis steht in Einklang mit Klein
(2002), welcher postuliert, dass Aspekte wie
Patriotismus, Nationalstolz oder Heimatver-
bundenheit eine entscheidende Rolle beim
Produktkauf spielen konnen. Da eine ge-
nauere Analyse der Daten zudem zeigt, dass
Linder wie Japan, Brasilien oder China die ei-
genen Produkte und Dienstleistungen iiber-
proportional gut beurteilen, kann auch die
Erkenntnis von Giirhan-Canli/Maheswaran
(2000) bestitigt werden, wonach Bewohner
kollektivistischer Linder (Hofstede 1980) die
eigenen Produkte und Dienstleistungen be-
sonders positiv bewerten.

Segmentiert man die Antworten der Pro-
banden zur Wahrnehmung schweizerischer
und deutscher Produkte und Dienstleistun-
gen hinsichtlich Regionen und Kontinenten,
ergeben sich interessante Resultate. Schwei-
zerische und deutsche Produkte und Dienst-
leistungen werden in Osteuropa, Zentral-
und Mittelamerika sowie Siidamerika am
besten bewertet, allerdings in unterschied-
licher Reihenfolge. Wihrend in keiner ande-
ren Region Produkte und Dienstleistungen
aus der Schweiz so gut beurteilt werden wie
in Osteuropa (8.95), sind es die Mittel- und
Zentralamerikaner, welche den besten Ein-
druck von deutschen Produkten und Dienst-
leistungen haben (8.68). Wie die Studie auch
zeigt, schneiden sowohl schweizerische ( 7.96)
als auch deutsche (7.86) Produkte und Dienst-
leistungen in Westeuropa (chne Heimatland)
deutlich am schlechtesten ab. Weiterhin ma-

chen die Ergebnisse deutlich, dass Produkte
und Dienstleistungen beider Linder nicht
nur in Westeuropa, sondern auch in Asien si-
gnifikant schlechter als in den anderen Regi-
onen beurteilt werden. Eine Analyse der
Wahrnehmung schweizerischer und deut-
scher Produkte und Dienstleistungen in Afri-
ka konnte aufgrund der zu geringen Stichpro-
be (1 <40) nicht vorgenommen werden. Dies
lisst im Gegensatz zum vorgenomimenen
Kontrollgruppenvergleich auf mégliche Pro-
bleme des Digital Divide schlieflen.

Eine weitere Segmentierung nach Lin-
dern offenbart, dass schweizerische Pro-
dukte und Dienstleistungen zundchst am
besten von den Schweizern selbst wahrge-
nommen werden (9.05). Dies unterstreicht,
dass Swissness im heimischen Markt die
grofiten Erfolgsaus-
sichten hat. Die Ergeb-
nisse zeigen auflerdem,
dass neben einer Ver-
marktung des Her-
kunftslandes im ei-
genen Markt eine auf
Swissness bzw. German-
ness basierende Marketingstrategie auch in
Chile und Brasilien besonders erfolgver-
sprechend ist. Deutlich am schlechtesten
schneiden schweizerische Produkte und
Dienstleistungen in Indien ab (7.55). Folg-
lich ist Swissness dort offensichtlich ein we-
niger bedeutender Faktor. In Westeuropa
werden sowohl schweizerische Produkte als
auch deutsche Produkte insbesondere von
Spaniern, Italienern und Franzosen schlecht

beurteilt.

Abb, 2 Wahrnehmung von Produkten aus ausgewahlten Landern
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Wie Abbildung 3 illustriert, wird schwei-
zerischen wie auch deutschen Produkten

und Dienstleistungen internationale Spit-
zenqualitit attestiert. Auch geniefien Giiter
beider Lander hichsten internationalen Re-
spekt. Sie stehen dartiber hinaus fir Zuver-
lassigkeit, Vertrauenswiirdigkeit sowie Tra-
dition. Allerdings lassen sich kleine, aber si-
gnifikante Unterschiede feststellen. Wahrend
deutsche Produkte und Dienstleistungen bei
den Kategorien internationale Spitzenquali-
tit und internationaler Respekt besser ab-
schneiden, wird schweizerischen Gitern ei-
ne héhere Zuverlissigkeit und Vertrauens-
wiirdigkeit beigemessen. Auferdem werden
Produkte und Dienstleistungen aus der
Schweiz stirker mit traditionellen Werten

verbunden.

»Selbstwahrnehmung besser als

Fremdwahrnehmung:

Swissness und Germanness
im Heimatmarkt ein Erfolgsfaktor.”

Diese letztgenannte eigentliche schweize-
rische Starke hat, wie die Untersuchung auch
zeigt, aber zugleich eine negative Konse-
quenz. Im Gegensatz zu deutschen Produkten
und Dienstleistungen werden Erzeugnisse
aus der Schweiz in der Welt nicht als beson-
ders technologisch hochwertig und innovativ
angesehen. Gleichzeitig werden sie dhnlich
wie deutsche Produkte als nicht besonders
strendy® beurteilt, wobei deutsche Produkte
und Dienstleistungen hierbei noch besser ab-
schneiden.

Abbildung 3 zeigt aber auch, dass schwei-
zerische Produkte und Dienstleistungen be-
sonders luxuriés und exklasiv wahrgenom-
men werden und in dieser Kategorie deutlich
vor ihren deutschen Konkurrenten rangieren,
Analog hierzu werden Produkte und Dienst-
leistungen aus der Schweiz als wenig preis-
glinstig angesehen. Dieses Ergebnis legt nahe,
dass eine auf Swissness basierende Marke-
tingstrategie sich insbesondere fiir schweize-
rische Premiumbhersteller eignet.

Wihrend oOkologische Aspekte infolge
eines gesteigerten Umweltbewusstseins eine
zunehmend groBere Rolle spielen, zeigen die
Studienergebnisse, dass sowohl bei schweize-
rischen als auch bei deutschen Produkten
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und Dienstleistungen auf diesem Gebiet noch Abb, 3 Detailwahrnehmung schweizerischer und deutscher Produkte

Verbesserungsbedarf besteht.

Betrachtet man nun die Unterschiede in
der Wahrnehmung schweizerischer und
deutscher Produkte und Dienstleistungen
hinsichtlich der ausgewahlten Branchen und
Produktgruppen Uhren, Banken/Finanz-
dienstleistungen, Hotelketten und -anlagen,
Konsumgiiter sowie Maschinen/Anlagen/En-
gineering, dann werden diese ungleich gr6-
fer. Die Studienergebnisse illustrieren, dass
Schweizer Uhren weltweit konkurrenzlos gut
wahrgenommen werden. Bei der Frage ,Wel-
chen generellen Eindruck haben Sie von
Uhren aus den folgenden Landern? erzielen
Schweizer Uhren auf einer zehnstufigen Ska-
la einen Durchschnittswert von 9.25. Deut-
sche Uhren belegen bei dieser Frage zwar
Rang zwei, allerdings mit einem deutlich
niedrigeren Wert von 6.84.

Obwohl die Studienergebnisse auch zei-
gen, dass die wenigen negativen Assoziati-
onen mit der Schweiz hiufig Praktiken in
der Finanzwelt betreffen, werden Schweizer
Banken und Finanzdienstleistungen welt-
weit am besten wahrgenommen. Auf einer
zehnstufigen Skala erzielen Schweizer Ban-
ken und Finanzdienstleistungen einen Wert
von 8.47. Deutschland rangiert mit einem
Wert von 6.91 hinter Grofibritannien ledig-
lich auf Rang 3. Erstaunlicherweise offenba-
rt die Studie auch, dass im Gegensatz zu den
anderen Branchen und Produktgruppen die

»Signifikante Branchenunterschiede
in der Wahrnehmung schweizerischer und
deutscher Produkte und Dienstleistungen”

Bewertung von Schweizer Banken und Fi-
nanzdienstleistungen durch Schweizerinnen
und Schweizer sehr kritisch ist und nega-
tiver ausfillt als bei der Beurteilung durch
Nicht-Schweizer. Die Studie zeigt zudem,
dass Schweizer Banken und Finanzdienst-
leister international vor allem hinsichtlich
Zuverlassigkeit und Vertrauenswiirdigkeit
punkten. Die Ergebnisse sind allerdings da-
hingehend zu relativieren, da die Datenerhe-
bung {Februar und Mdérz 2008) noch vor
Ausbruch der Finanzkrise und vor Bekannt-
gabe der Riesenverluste der UBS war. Még-

=
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licherweise wiirden Banken und Finanz-

dienstleistungen generell bei einer erneuten
Befragung signifikant schlechter abschnei-
den.

Im Bereich Konsumgtter sind sowohl
schweizerische als auch deutsche Produkte in
der weltweiten Wahrnehmung filhrend. Auch
hier liegt die Schweiz mit einem Durch-
schnittswert von 7.99 an der Spitze, dicht ge-
folgt von Deutschland (7.91). Vor allem chi-
nesischen Konsumgtitern wird offensichtlich
kein Vertrauen geschenkt (3.66).

Bei Hotelketten und -
anlagen erzielt die
Schweiz ebenfalls den
hochsten Wert (7.58).
Deutschland rangiert in
diesem Bereich von sie-
ben Lindern nur auf
Platz 6 hinter Japan, den
USA, Osterreich und Frankreich.

Wie zu erwarten, zeigt sich bei Maschinen/
Anlagen/Engineering ein anderes Bild. Mit
einem Durchschnittswert von 8.37 werden
Produkte aus Deutschland in diesem Bereich
deutlich vor Japan (8.09) am besten wahrge-
nommen. Maschinen/Anlagen/Engineering
werden trotz zahlreicher erfolgreicher schwei-
zerischer Unternehmen in diesem Sektor wie
ABB, Bithler, Rieter, Sulzer oder Schindler
deutlich schlechter wahrgenommen (7.81).
Eine hervorragende Wahrnehmung der

Schweiz bzw. Deutschlands in einer Bran-

che/Produktgruppe ist eine notwendige,
aber noch keine hinreichende Vorausset-
zung fiir eine auf Swissness bzw. German-
ness basierende Marketingstrategie. Es ist
dartiber hinaus erforderlich, dass in der
Branche, in der ein Land als hervorragend
wahrgenommen wird, auch dem Herkunfts-
land bei der Kaufentscheidung eine grofle
Bedeutung beigemessen wird. Aus diesem
Grund wurden die Teilnehmer auf einer
funfstufigen Likertskala zusitzlich zur Be-
deutung des Herkunftslandes in Abhingig-
keit der Branche gefragt.

Die Ergebnisse zeigen, dass das Her-
kunftsland bei der Wahl eines Hotelressorts
deutlich die geringste Bedeutung hat (2.67).
Obwohl schweizerische Hotelketten und
-anlagen weltweit am besten beurteilt wer-
den, ist somit eine alleinige Fokussierung
auf Swissness in der Hotelbranche nicht
empfehlenswert. Da das Image deutscher
Hotelketten im Vergleich zu den wichtigs-
ten Wettbewerbern wie die Schweiz, USA
oder auch Frankreich eher schlecht ist, ist
eine auf Germanness basierende Marke-
tingstrategie erst recht nicht zu empfehlen
{(siche Abbildung 4). Befindet sich ein Un-
ternehmen gar in einer Branche, bei welcher
das Image des eigenen Landes eher schlecht
ist und die Bedeutung des Herkunfislandes
zugleich hoch ist, dann sollte sogar die Of-
fenlegung des Herkunftslandes beim welt-
weiten Verkauf der eigenen Produkte még-
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lichst vermieden werden. Den Ergebnissen
der Studie zufolge ist dies beispielsweise bei
chinesischen Unternehmen der Maschinen-
bauindustrie der Fall.

Da die Bedeutung des Herkunftslandes
bei Maschinen/Anlagen/Engineering mit
Abstand am grofiten ist (3.71) und gleich-
zeitig Maschinen/Anlagen/Engineering aus
Deutschland weltweit am besten wahrge-
nommen werden, empfiehlt sich fir deut-
sche in diesem Sektor titige Unternehmen
eine konsequente Verwendung der Ger-
manness als Kernbestandteil der Marke-
tingstrategie. Dass dies teils bereits betrie-
ben wird, zeigt die in den USA von Volks-
wagen laufende Werbekampagne mit dem
Claim ,,German Engineers in da house®
Noch konsequenter in der Verwendung
von Germanness ist der Druckmaschinen-
hersteller Heidelberg, welcher, vor allem in
den USA, eine der bekanntesten und als
Tourismusziel beliebtesten deutschen Stid-
te als Firmenname verwendet, um dadurch
hochwertige Qualitdt ,Made in Germany*
zu signalisieren.

Schweizer Unternehmen der Maschinen-
bauindustrie stehen vor der Herausforde-
rung, dass diese weltweit offensichtlich
schlechter wahrgenommen werden, als sie
tatsichlich sind und somit ein Kommunika-
tionsproblem besteht. Zielfuhrend kénnte
daher sein, mit Hilfe einer konsequenten
gemeinsamen Kommunikationspolitik fith-
render schweizerischer Unternehmen des
Maschinenbaus dessen Image in der Welt
splrbar zu verbessern, um anschlieSend
den Faktor Swissness erfolgreich nutzen zu
kénnen.

Wie die Matrix ebenfalls zeigt, ist die
strategische Ausgangssituation fiir Schwei-
zerische Uhrenhersteller und Banken ver-
gleichbar, wie auch die Situation von schwei-
zerischen und deutschen Konsumgiiterher-
stellern. Swissness bzw. Germanness stellen
einen bedeutenden Faktor dar, jedoch soll-
ten begleitend weitere Mafnahmen zur Dif-
ferenzierung getroffen werden. Auch wenn
der Country-of-Origin-Effekt die eigene
Marketingstrategic unterstiitzen kann, so
reicht er nicht aus, um sich gegentiber Wett-
bewerbern aus dem eigenen Land zu diffe-
renzieren. Ein Beispiel hierfiir ist das Schwei-
zer Uhrenunternehmen Certina, welches

zwar sowohl visuell als auch verbal auf den
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Swissness-Faktor setzt, zugleich aber beglei-
tende Mafinahmen wie die Kooperation mit
BMW Sauber ergreift, um dariiber hinaus
als sportliche Marke wahrgenommen zu

werden.
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