Théme du mois

La «marque Suisse» profite de l'image du pays dans le monde

Les entreprises qui utilisent
lindication de provenance
«Suisse» peuvent vendre leurs
marchandises a un prix supé-
rieur a celui du marché. Suivant
les cas, l'écart peut atteindre
20%. Ceci provient d’'abord de
l'excellente qualité de nombreux
produits suisses. Il faut aussi y
voir la facon dont le pays est
percu a l'étranger. En tant qu'or-
gane de communication interna-
tionale, Présence Suisse s'ef-
force d'accroitre la notoriété et
la réputation de la Suisse a

'étranger.

Présence Suisse méne au Brésil un programme de communication internationale de deux ans. Intitulé
«Swissando», celui-ci vise a surprendre grace aux perspectives inattendues qu’il ouvre sur la Suisse.

Les produits, marques et prestataires de
services suisses revétent un role fondamen-
tal pour I'image de la Suisse a I’étranger. Les
enquétes internationales montrent que notre
pays est spontanément associé, outre les ca-
ractéristiques de son paysage, au chocolat,
au fromage, aux montres et aux banques'.
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Cela illustre bien a quel point I'image de
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acteurs économiques. A I'inverse, son éco-
nomie profite beaucoup des valeurs qui sont
attachées au pays, telles que la fiabilité, la
recherche de la qualité et la tradition. Ces
valeurs se sont forgées au cours des décen-
nies grice au travail de ses citoyens et de ses
institutions étatiques ou privées.

La communication internationale,
une forme de défense des intéréts

L'image d’un pays fagonne non seu-
lement la fagon dont ses produits et ses
prestations sont pergus, mais aussi son
influence politique possible et sa marge
de manceuvre en ce domaine. Elle contri-
bue également a lattrait que le territoire
concerné exerce sur les investissements
étrangers, le tourisme et les échanges scien-
tifiques. C’est pourquoi tous les pays ont
un grand intérét a influer sur la fagon dont
ils sont pergus a I’étranger grace a la com-
munication internationale. En Suisse, ce
role revient a Présence Suisse, qui est rat-
tachée au Département fédéral des affaires



étrangéres (DFAE) et collabore a cette fin
avec les ambassades et consulats du pays.
Les outils utilisés en matiére de relations
publiques doivent servir a défendre les
intéréts de la Suisse a ’étranger, a mieux
la faire connaitre, a favoriser une certaine
compréhension vis-a-vis de ses positions
politiques et a développer les liens avec les
décideurs d’aujourd’hui et de demain a
I’étranger®.

Une approche thématique

Lorientation stratégique de la commu-
nication internationale est définie tous les
quatre ans par le Conseil fédéral. Elle suit
actuellement une approche thématique
visant surtout a mettre en avant les points
forts de la Suisse: formation et recherche
ou systéme politique notamment. Ce type
de communication doit empécher que
Popinion publique réagisse seulement sur
des objets qui suscitent habituellement
une grande attention et des critiques a
I’étranger. Citons notamment les questions
financieres et fiscales, les rapports entre
la Suisse et 'UE ou les themes sensibles
de politique sociale, tels que les étrangers
et la migration, qui ressurgissent toujours
dans les débats publics liés aux votations.
Les principaux groupes cibles a I’étranger
sont le grand public, les leaders d’opinion
et les médias. Pour atteindre ses objectifs,
la communication internationale a besoin
d’outils qui permettent a la fois 'informa-
tion et la communication, ainsi que le mo-
nitorage et I’'analyse.

Information et communication

Les expositions universelles, les Jeux
olympiques et les grands événements spor-
tifs internationaux constituent des plate-
formes importantes pour la communica-
tion internationale. La House of Switzerland
peut ainsi toucher de maniére réguliére un
large public, comme ce fut récemment le cas
durant les Jeux olympiques d’hiver a Sotchi
et la Coupe du monde de football au Brésil.
Présence Suisse prépare déja intensivement
I'exposition universelle qui se tiendra & Mi-
lan Pannée prochaine sur le théme «Nourrir
la planéte». Dans le cadre du Giro del Gusto
2014, elle présente dans diverses villes ita-
liennes des spécialités culinaires suisses et
offre une large palette d’informations sur
d’autres sujets, tels que lagriculture, les
transports, 'innovation et le tourisme.

Des projets menés en étroite collabora-
tion avec nos représentations a 1’étranger
permettent aussi de mettre en lumiére les
points forts de la Suisse. Présence Suisse
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soutient par exemple les pionniers de So-
lar Impulse, qui diffuseront I'image d’une
Suisse innovante et durable lors de leur
tour du monde en avion solaire, prévu pour
2015. Par ailleurs, des délégations étran-
geéres dont les membres appartiennent aux
groupes cibles (journalistes, personnalités
politiques et leurs collaborateurs, autres
décideurs) sont réguliérement invitées a
voyager en Suisse pour y aborder des ques-
tions spécifiques: elles peuvent ainsi se
faire leur propre idée de la situation et s’en-
tretenir avec des spécialistes afin de mieux
comprendre le pays et ses positions. En
outre, avec www.swissworld.org, Présence
Suisse gere le portail national officiel de la
Suisse, mettant a disposition de nombreux
supports d’information sur le pays dans
différentes langues.

Monitorage et analyse

Les instruments de monitorage et d’ana-
lyse servent a déceler rapidement les crises
d’image, a déterminer les thémes et canaux
prioritaires de la communication et a éla-
borer les bases stratégiques de la communi-
cation internationale. La veille médiatique
et les études d’images sont les principaux
outils en la matiére. En ce qui concerne la
premiere, les principaux médias des pays
prioritaires pour la politique extérieure
de la Suisse font I’'objet d’une surveillance
permanente a 'aide d’un systéme de moni-
torage informatique, complété par un tra-
vail de rédaction. Les études d’image per-
mettent, quant a elles, de se faire une idée
sur la fagon dont une population étrangere
percoit la Suisse. Des analyses qualitatives
et quantitatives d’image et de réputation
sont ainsi réguliérement menées, et les
données mises a disposition sur le mar-
ché par des comparateurs internationaux,
comme le Nation Brands Index (NBI)* font
l'objet d’analyses.

Bonne image de la Suisse a l'étranger

A I'étranger, la Suisse jouit d’une image
relativement bonne et stable. Pour 2013, le
NBI I’a classée au huitieme rang sur un to-
tal de cinquante, ce qui a fait d’elle le petit
Etat le mieux placé. Au cours des derniéres
années, la Suisse a d’ailleurs toujours fait
partie des dix premiers pays de ce classe-
ment. Son image varie, toutefois, fortement
en fonction des différents critéres du NBI.
Elle obtient les meilleurs résultats pour
son systéme politique: 'intégrité et la com-
pétence de sa gouvernance sont considé-
rées comme excellentes. Sa qualité de vie
obtient les meilleures notes parmi tous les
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La House of Switzerland est une plateforme
qui allie événements et communication. Le
Giro del Gusto - ici a Milan - attire l'atten-
tion sur le pavillon que présentera la Suisse
lors de l'exposition universelle de 2015.

pays évalués. Les conditions de travail et
d’investissement sont elles aussi qualifiées
de remarquables. L'image de I’économie
suisse et de ses produits est également tres
bonne.

Sur le plan du tourisme et de la popula-
tion, les résultats sont plus mitigés, méme
s’ils restent bons: la Suisse se place trés bien
pour ce qui est de la beauté de ses paysages et
figure treés haut dans la liste des destinations
touristiques. Toutefois, elle obtient un résul-
tat moyen pour l’attrait de ses batiments et
monuments historiques ainsi que pour les
séjours urbains. Le peuple suisse est, quant
a lui, considéré comme trés fiable, mais son
amabilité et son ouverture suscitent des
réactions plus contrastées. La Suisse ne fait
pas non plus partie du peloton de téte dans
les domaines de la recherche et de I'inno-
vation. Bien qu’elle se positionne réguliére-
ment tres bien dans les différentes enquétes
(par exemple sur le nombre de brevets dépo-
sés par an), elle n’est pas percue comme un
centre d’innovation a I’étranger. Enfin, clest
dans les domaines de la culture et du sport
que la Suisse obtient les moins bons résultats.

L'image de la Suisse varie aussi en fonc-
tion des pays. Les plus éloignés géographi-
quement la considérent généralement mieux
que ceux qui sont proches d’elle. Cela s’ex-
plique notamment par le fait que son image
est plus globale et plus stéréotypée dans les
contrées éloignées. La beauté des paysages
helvétiques y joue un role bien plus impor-
tant que les débats sur la place financiére.
L'Allemagne fait exception a la regle: elle
classe réguliérement la Suisse en téte de liste
dans le NBL
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Une image ambivalente de la Suisse
dans les médias étrangers

Compte tenu de sa taille, la Suisse jouit
d’une forte présence dans les médias étran-
gers. On remarquera que la bonne image
dont elle bénéficie généralement contraste
avec celle plus ambivalente que relaient
les médias étrangers. Cela peut s’expliquer
d’un coté par le fait que les grands titres
négatifs et les scandales font davantage
vendre, et de lautre c6té par la fréquence
d’articles plutot critiques a encontre de la
place financiére helvétique. On peut ainsi
citer les amendes frappant les grandes
banques suisses aux Etats-Unis ou la dé-
couverte de comptes secrets détenus par
des personnes politiquement exposées,
comme Alice Schwarzer et Uli Hoeness
en Allemagne. Méme si dans ces cas for-
tement médiatisés, il est souvent question
de querelles liées a la politique intérieure,
le «paradis fiscal suisse» et sa mauvaise
réputation se retrouvent toujours sur le
devant de la scéne. Les articles portant sur
la finance montrent, toutefois, une évolu-
tion positive ces derniers temps: les efforts
déployés par la Suisse pour se doter d’une
place financiére propre (reprise des normes
de 'OCDE pour I’échange automatique
d’informations, participation des banques
suisses au programme du ministéere amé-
ricain de la Justice) ont été remarqués et
commentés avec bienveillance.

Les médias étrangers évoquent la poli-
tique suisse en des termes ambivalents.
Ils en parlent d’ailleurs plus rarement que
des thémes financiers et fiscaux. Les sujets
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Institut de marketing de luniversité de Saint-Gall,
Swissness Worldwide 2013. Image und internationa-
ler Mehrwert der Marke Schweiz, 2013.

Loi fédérale et ordonnance sur la promotion de
'image de la Suisse a l'étranger (RS 194.1 et

RS 194.11).

Le Anholt-GfK Roper Nation Brands Index (NBI) réa-
lise des enquétes sur l'image de plus de cinquante
pays. Il méne ses sondages dans vingt pays et se
base sur un échantillon global d’environ 20500 in-
terviews. Les personnes sondées sont des adultes de
plus de 18 ans ayant accés a Internet. Les enquétes
portent sur les domaines suivants: exportations/in-
novation, gouvernance, culture/sport, peuple, tou-
risme et investissements/logement/travail.

soulevés par les votations nationales, leurs
résultats ainsi que les campagnes qui ont
précédé provoquent notamment un certain
intérét en dehors des frontieres. Récem-
ment, Pinitiative populaire «Contre I'im-
migration de masse» a été extrémement
remarquée. Celles portant sur les rémuné-
rations abusives et les salaires minimums
ne sont pas non plus passées inapercues.
Les activités actuellement menées par la
Suisse dans le cadre de la présidence de
I’OSCE et de la crise en Ukraine trouvent,
quant a elles, un large écho dans les médias
étrangers.

La presse internationale évoque sou-
vent I’économie helvétique et elle le fait de
maniére plutot positive. En raison de leur
résistance aux crises et de leurs résultats
relativement bons, la place commerciale et
Pindustrie suisses ont fait 'objet de divers
articles positifs. Quelques commentaires
critiques paraissent sporadiquement sur
les entreprises internationales qui ont leur
siége en Suisse, souvent en corrélation avec
des questions de réglementation et de fisca-
lité. Globalement, les articles économiques
dressent plutét un portrait avantageux du
pays. Néanmoins, les médias étrangers
traitent rarement de l’art et de la culture en
Suisse. Ils évoquent surtout les grands festi-
vals et foires, comme le Festival du film de
Locarno ou Art Basel.

L'image de la Suisse résulte
d’une attitude globale

Limage véhiculée par un pays est
P’aboutissement d’un processus influencé
par de nombreux facteurs. Les produits
et acteurs économiques nationaux consti-
tuent certes I'un d’entre eux. Toutefois, ce
qui compte avant tout, ce sont les compor-
tements des citoyens, des institutions éta-
tiques et des organisations privées, ainsi
que les événements politiques, les spécifici-
tés sociales et culturelles, les phénomenes
naturels et les particularités géographiques
du pays. La communication internatio-
nale de I'Etat, comme celle dont Présence
Suisse est responsable, peut contribuer a
améliorer 'image de la Suisse a I’étranger.
Cependant, ceux qui ont intérét a ce que le
pays soit prospere partagent cette respon-
sabilité et doivent I’endosser activement.
C’est a ces conditions que la bonne réputa-
tion dont jouissent la Suisse, ses produits,
ses marques et ses prestataires de services,
gagnée au fil des générations, pourra étre
sauvegardée et développée. 1
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