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Nation Branding: San Marino auf dem Weg zur Marke.

Berlin, Februar 2006

Stellen wir uns Frankreich ohne Mode vor, Deutschland ohne Automobilindustrie oder
Japan ohne Gadgets und Sushi: Lédnder I6sen Bilder, Emotionen und Assoziationen in
unseren Képfen aus, selbst wenn wir nie dort gewesen sind. Die Vorstellung, die wir
von einem Land haben, ist ausschlaggebend dafiir, wie wir dieses Land emotional
besetzen. Wenig aussagekréaftige Erfahrungen wie ein Urlaub, Medienberichte,
Bekanntschaften u.d., kbnnen dem vorangegangen sein und werden héaufig nicht der
Realitét des Landes gerecht.

In der heutigen Zeit der Globalisierung und der wachsenden Bedeutung von supranationalen
Organisationen wie der EU, befindet sich die Stellung der Nationalstaaten im stetigen
Wandel. Investitionen, Besucher, Aufmerksamkeit und Kapital: Lander, Regionen und
Nationen konkurrieren um Ressourcen, im eigenen Land und weltweit. Die Wahl des
Ferienortes, der Firmeninvestition, des Forschungssemesters an einen Universitéat, etc. wird
taglich von Menschen getroffen, die sich bewusst oder unbewusst von der Vorstellung
dieses Landes leiten lassen. Der wachsende Konkurrenzkampf setzt Stadte und Lander
unter Handlungsdruck.

Wenngleich San Marino niemals finanzielle Probleme hatte, wies die Republik vor drei
Jahren ein Haushaltsdefizit aus. Langsam begann ein Prozess des Umdenkens im
Selbstverstédndnis des sozialen und wirtschaftlichen Bereichs. Aus dieser Verunsicherung
heraus entstand ein neues Problembewusstsein. Flihrende Persdnlichkeiten aus Wirtschaft,
Tourismus und Politik der Republik San Marino luden die Universitdt der Klinste Berlin zu
einem Workshop mit der Aufgabe, verschiedene Lésungsansétze zu definieren. Einer der
Ansétze war, San Marino durch gezielte Markenflihrung neu zu positionieren. Hier setzt das
Konzept des Place Branding an. Das Thema ist nicht neu, verbinden wir doch mit vielen
Ladndern und Regionen eine konkrete Vorstellung oder Meinung: Frankreich, das Land des
Champagners und Hunderter phantastischer Késesorten, die Schweiz und Wilhelm Tell,
Berge, Nummernkonten und viel Geld und die ,heiBblltigen” Italiener wecken Gedanken an
Gelato, Cappuccino und Leonardo da Vinci. Doch welche Faktoren machen diese
Assoziationen aus? Kann man sie beeinflussen, wie etwa bei einer klassischen Corporate
Identity eines Unternehmens? Lassen sie sich sogar steuern durch eine strategische
Markenflihrung und wenn ja, wie?

Die Markenwahrnehmung und Imagebildung, die ,Macht der Marke“ kénnte ein geeignetes
Instrument mit groBem Potential flir ein Land sein, die eigenen Werte innerhalb sowie
auBerhalb der Landesgrenzen zu vermitteln. Durch Schaffung einer eigenen,
unverwechselbaren Marke kénnten Lander die Wahrnehmung ihres Landes und seiner
Werte bewusst steuern, um positiv von der Offentlichkeit wahrgenommen zu werden und
Missverstédndnissen oder gar negativen Konnotationen entgegenzuwirken. Inwieweit kbnnen
die Begriffe Cl und Branding im Bezug auf die Ubertragbarkeit auf einen Staat wirken?
Gelten die theoretischen Ansétze und welche Theorien kénnen in diesem Zusammenhang im
Sinne eines Nation Branding weitergedacht und auf San Marino tibertragen werden? Welche
Eigenschaft bildet die (Kern-)Identitdt San Marinos? Wie sieht sich die Republik San Marino
heute und wie ist ihre Situation zu beurteilen? Was sind die relevanten Problembereiche und
welches sind die entsprechenden Stakeholder-Gruppen? Was macht San Marino aus, wie
stellt sich dieses kleine Land dar und wo kann sich die Republik im Sinne einer strategischen
Imagebildung positionieren? Welches sind die Besonderheiten des Landes San Marino
(Alleinstellungsmerkmale) und die marketingrelevanten Kernbotschaften der Kommunikation
nach innen sowie nach auBen und |&sst sich daraus ein Briefing fur das

© All rights reserved Eitel / Spiekermann, Berlin 2006



Eitel / Spiekermann Place Brand Identity Model

Kommunikationskonzept abzuleiten? Wie kann San Marino ,emotional® wirken? Welche
.Farbe“ hat es und wie flihlt es sich an? Unter Einbeziehung der heterogenen
Anspruchsgruppen, die bei einem komplexen System wie einem Land Einfluss nehmen,
kann der ,Weg zur starken Marke® nur tiber das Schltisselkonzept Identitét fihren. Der
Identitatsbegriff definiert sich dabei nicht tiber ein kreiertes Leitbild und nicht als ein
widerspruchsfreies, glattes und strategisches Konstrukt sondern als Versuch, eine lebendige
Vielfalt zu skizzieren, die ihre Prdgnanz und Einzigartigkeit aus den ihr eigenen
Widersprtichen schépft. Unter Berticksichtigung der Gesamtheit und Weiterentwicklung
bekannter Markenstrategieansétze (vgl. Kotler, Aacker, Kapferer, Zeithamml, etc) wurde das
Place Brand ldentity Model entwickelt, welches die wesentlichen Aspekte zur Darstellung der
Ist-/Soll-Identitdt eines Landes darstellen kann, gleichzeitig jedoch die spezifischen ,Llicken”
(Gaps) in der Kommunikation, der Selbst- und Fremdsicht und in der Realisierung
identitifiziert. Die bestehenden Assoziationen und das Selbstkonzept verdichten sich im
Markenwesen, das die zentralen Werte und Eigenschaften des Ortes, der Region oder des
Landes beinhaltet

- Wie wird der gegenwaértige Zustand innen wie auBen wahrgenommen?
- Was ist tatsdchlich umgesetzt (Realitat)?

- Welche Liicken (GAPS) und Ubereinstimungen (FITS) offenbart die Analyse der
unterschiedlichen Perspektiven?

- Wie weit ist das antizipierte Fremdbild (als Wunschimage) von der Wahrnehmung auf
der Wirkungsebene (Sicht von auBen) entfernt?
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Die Entwicklung des Markenwesens muss ihren Ausgangspunkt stets in der bestehenden
Kultur und im bestehenden Zusammenspiel von Selbstbild, Realitdt, Selbstkonzept und
Fremdwahrnehmung finden. Das Markenwesen wirkt von innen nach aufB3en:

Wie sehen wir uns und welche Werte sind uns wichtig? Zustand mit dem realisierten und
dem formulierten Selbstbild. Aus dieser Bestandsanalyse wird das Selbstkonzept entwickelt.
In der Diskrepanz zwischen Selbstbild und Selbstkonzept liegt das kreative Spannungsfeld
des Brandingprozesses. Wie sind wir wirklich? Wie werden wir wahrgenommen und welche
Werte verbinden die anderen mit uns? Was glauben wir wollen die anderen in uns sehen -
und wie wollen wir selbst gesehen werden?

Selbstbild und tatséchlich realisierten Selbstbild erforderlich. Lassen sich
Selbstwahrnehmung und Realitat nicht vereinbaren, besteht die Gefahr, dass das daraus
entwickelte Selbstkonzept als unrealistisch angesehen und von innen her

abgelehnt wird. Die umgebende Wirkungsebene ist Perspektivpunkt des Image- und
Reputationsmanagements. Das kulturelle Verwachsensein der Selbst- und
Fremdwahrnehmung mit dem formulierten Selbstkonzept macht eine frihzeitige
Beobachtung des Kommunikations-GAP sinnvoll. Die Markenbildung ist strategisch auf das
Erreichen eines SOLL-Images ausgerichtet. Das SOLL-Image folgt der Frage, wie das
eigene Land, die Region oder der Ort zuklinftig von auBen wahrgenommen werden mdéchte.
Das SOLL-Image ist funktional mit dem formulierten Selbstkonzept verkniipft. Nur wenn
Selbstkonzept und SOLL-Image sich ndhern, wird die Identifikationsliicke geschlossen und
die Marke als stimmig wahrgenommen. Der Erfolg des Place Branding wird wesentlich
geprégt von der Eignung der MaBnahmen zum Erreichen des SOLL-Images. Jedes Place
Branding muss durch eine griindliche Beobachtung hinsichtlich der Ausgestaltung des
wahrgenommenen Images begleitet werden. Das SOLL-Image kann durchaus
zielmarktabhdngige Nuancierungen aufweisen, bedingt durch unterschiedlich antizipierte
Erwartungen der Stakeholder und unterschiedliche Interessen in verschiedenen Zielmérkten
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2007 griindeten sie identitylab, das erste Unternehmen in Deutschland, welches sich
ausschlielich mit Place Branding und Public Diplomacy beschéftigt, und gehéren damit zu
den Vorreitern bei der Entwicklung eines eigenstandigen Instrumentariums fiir diese
Disziplin im deutschsprachigen Raum. Ausfiihrungen zu den Unterschieden zwischen
Corporate Branding und Nation Branding und zur Aktions- und Wirkungsebene des
Brandingprozesses findet man auf www.identitylab.de >Theorie.
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