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1. Einleitung

In der heutigen Zeit der Globalisierung und der wachsenden Bedeutung

von supranationalen Organisationen wie der EU befindet sich die Stellung

der einzelnen Nationalstaaten stetig im Wechsel (vgl. OLINS 1999). Der
Strukturwandel von der Industrie- zur Dienstleistungsgesellschaft und die neuen
politischen Rahmenbedingungen flhrten zu veranderten Standortanspriichen

und Raumstrukturen sowie zu neuen Formen raumlicher Disparitaten (vgl.
PORTER 1999). Lander, Regionen und Nationen konkurrieren um Ressourcen
wie Investitionen, Besucher, Aufmerksamkeit, Kapital, etc. — im eigenen Land und
weltweit. Dieser wachsende Konkurrenzkampf setzt Stadte und Regionen unter
Handlungsdruck.

Die Wahl des Ferienortes, der Ort der Firmeninvestition oder des
Forschungssemesters an einer Universitat wird taglich von Menschen getroffen,

die sich bewusst oder unbewusst von der Vorstellung eines Landes leiten lassen.
Lander 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 daflir, wie wir dieses Land emotional besetzen. Wenig
aussagekraftigen Erfahrungen kénnen dem vorangegangen sein (Urlaub, Vorurteile,
Medienbericht, Bekanntschaften, Freundeskreis, etc.) und werden haufig nicht der
Realitat des Landes gerecht.

Durch den voranschreitenden Strukturwandel sind die klassischen Standortfaktoren
weitgehend verflugbar und weiche Standortfaktoren gewinnen an Bedeutung
(FRIEDEMANN,LAUSCHKE). Kultur und Geschichte sind fur die Tourismusbranche
zu einem wichtigen Impulsgeber geworden (vgl. SCHREIBER 2005) und riicken als
endogenes Potential zunehmend in das Blickfeld von Marketingstrategien.

Auch die Republik San Marino muss sich dieser veranderten Wettbewerbssituation
des neuen Europa stellen. Der schnelle Riickgang des Pro-Kopf-Einkommens,
sinkende Touristenzahlen sowie der Druck der EU auf den Finanzsektor der
Zwergstaaten erzeugen fur San Marino eine dringliche Notwendigkeit, gezielt ein
Image zu binden und sich international erfolgreich zu positionieren (vgl. MAIANI
2004).
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1.1 Problemstellung

“Auch wenn in schwierigen Zeiten der Kauf von Luxusmarken stagniert, boomt heute etwas
anderes: der Bedarf an Werten, an Identitét, an klarer Definition, wer ich bin und wofir ich
stehe.”

(SANTER 2001)

»Sinkendes Pro-Kopf-Einkommen, sinkende Besucherzahlen, sinkende Einnahmen.
Was sind die Ursachen fur diese Entwicklung und welche MaRnahmen kdnnen wir
dagegen ergreifen?“ (MAIANI 2004).

Wenngleich San Marino niemals finanzielle Probleme hatte, wies die Republik

vor drei Jahren ein Haushaltsdefizit aus. Langsam begann ein Prozess des
Umdenkens im Selbstverstandnis des sozialen und wirtschaftlichen Bereichs. Aus
dieser Verunsicherung heraus entstand ein neues Problembewusstsein. Fihrende
Persdnlichkeiten (vgl. SAN MARINO WORKSHOP 2004) aus Wirtschaft, Tourismus
und Politik der Republik San Marino organisierten zusammen mit der Universitat der
Klnste Berlin einen Experten-Workshop, dessen Ziel es sein sollte, diese Probleme
zu analysieren und mit Hilfe einer externen Sicht verschiedene Lésungsansatze zu
definieren (vgl. SAN MARINO WORKSHOP 2004).

Eine der Ansatze aus dem Workshop war eine gezielte Imagekampagne flir

San Marino, die bisher noch nie angedacht wurde. Doch mit der zunehmend
veranderten Lage von Landern und Regionen im Zuge der Globalisierung gewinnt
die strategische Markenfuhrung fur Orte an 6ffentlichem Interesse.

Hier setzt das Konzept des Nation Branding an: Die Markenfihrung fir ein Land.
Das Thema ist nicht neu, verbinden wir doch mit vielen Landern und Regionen

eine konkrete Vorstellung oder Meinung: Frankreich und Mode, die Schweiz

und das Helvetiker-Kreuz, die Niederlande und Frau Antjes Kase und die
»heissblltigen® Italiener waren ohne Pasta und Pizza kaum vorstellbar (vgl.
AUSSCHNITT 2005). Doch welche Faktoren machen diese Assoziationen aus?
Kann man sie beeinflussen, wie etwa bei einer klassischen Corporate ldentity eines
Unternehmens? Lassen sie sich sogar steuern mit einem strategischen Marketing
und wenn ja, wie?

Die Markenwahrnehmung und Imagebildung, die ,Macht der Marke®, kdnnte ein
geeignetes Instrument mit grofiem Potential flr ein Land sein, die eigenen Werte
innerhalb sowie ausserhalb der Landesgrenzen zu vermitteln. Durch Schaffung
einer eigenen, unverwechselbaren Marke kénnten Lander die Wahrnehmung
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ihnres Landes und seiner Werte bewusst steuern, um positiv von der Offentlichkeit
wahrgenommen zu werden und Missverstandnissen oder gar negativen
Konnotationen entgegenzuwirken. Eine Marke ist dann von Erfolg gepragt, wenn
sie die Traume und Sehnsuchte ihrer Zielgruppen widerspiegelt (vgl. OLINS 1999).
Sie verspricht nicht nur eine schonere und bessere Welt, ,die Marke® bemuht sich
zusatzlich, diese auch zu liefern.

»Marken sind das wirkungsvollste Marketinginstrument der Welt. Ein ausgebildetes
MarkenbewuBtsein ist ein Wettbewerbsvorteil, der Jahrzehnte bestehen bleiben kann. Beispiel
Coca Cola oder Pepsi: Niemand fragt sich, ob diese Produkte wirklich gebraucht werden.
Sie werden vielmehr als Gewinn fir alle wahrgenommen — fir den Verbraucher durch gleich
bleibende Produktqualitét, fur die Aktionére als Wertanlage, fir die Allgemeinheit durch das
Angebot von Arbeitspldtzen. Damit nicht genug: Diese Marken sind weltweit bekannt, werden

Uberall verstanden und von vielen Menschen geliebt.”

(OLINS 1999)

In der vorliegende Arbeit wird eine kritische Auseinandersetzung der Begriffe Cl und
Branding im Bezug auf die Ubertragbarkeit auf einen Staat gefiihrt: Inwieweit gelten
die theoretischen Ansatze und welche Theorien kdnnen in diesem Zusammenhang
im Sinne eines Nation Branding weitergedacht und auf San Marino Ubertragen
werden? Was macht San Marino aus, wie stellt sich dieses kleine Land dar und wo
kann sich die Republik im Sinne einer strategischen Imagebildung positionieren?
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1.2 Zielsetzung

In der Vergangenheit beschrankten sich San Marinos Kommunikations-
aktivitaten weitgehend auf Briefmarken, Eurominzen, Tourismus oder Sport (vgl.
AUSSCHNITT 2005). Wir werden San Marinos ausschlaggebende EinflussgrofRen
identifizieren und im praktischen Teil der Arbeit verschiedene Mdglichkeitsrdume
aufspannen, wie ein Land ,emotional“ wirken kann, welche ,Farbe® es hat und wie
es sich ,anfuhlt®. Wir analysieren und benennen die Besonderheiten des Landes
San Marino (Alleinstellungsmerkmale) und definieren die marketingrelevanten
Kernbotschaften der Kommunikation nach innen und nach auf3en, um daraus im
praktischen Teil der Arbeit ein Briefing fir das Kommunikationskonzept abzuleiten.

Am Ende dieser Arbeit soll ein zielgerichtetes, wissenschaftlich analysiertes
Ergebnis stehen, welches zeigt, ob und wie San Marino als souveraner Staat
die aktuellen Erkenntnisse der Markenflihrung nutzen kann, um sich im Sinne
eines Nation Branding mit seinen Leistungen und Werten als Marke gezielt zu
positionieren und zu profilieren.

10
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1.3 Vorgehensweise

Um zu einem fundierten Ergebnis zu kommen, haben wir folgende Vorgehensweise
gewahlt: Nach einer kurzen Einleitung (Kapitel 1) wird im 2. Kapitel der
Untersuchungsgegenstand San Marino vorgestellt.

In Kapitel 3 werden die Grundlagen zur Klarung der Begriffe Cl und Branding
erlautert. Wo liegen die Schwierigkeiten, welche Unterschiede gilt es zu beachten?
Gibt es Gemeinsamkeiten? Wir eruieren die Schnittstellen zwischen den Begriffen
Cl und Branding und prufen, ob und inwieweit eine pragmatische Zusammenflhrung
der klassischen Marketingwerkzeuge und darstellenden Analysetools moglich

ist. Der Schwerpunkt der theoretischen Auseinandersetzung untersucht, ob

eine klassische Cl und die Prozesse des Product Branding, wie sie in der
Unternehmenswelt angewandt werden, auf Lander und Regionen Ubertragbar sind,
um den Begriff des Nation Branding als ein eigenstandiges Konzept zu validieren.

Uberleitend zum analytischen Teil der Arbeit werden in Kapitel 4 die untersuchten
Ansatze aus der Markenflihrung unter dem Aspekt der Relevanz fur San Marino
im Sinne eines Nation Brandings diskutiert und ein Analysewerkzeug anhand der
erdrterten und darstellenden Instrumente der angewandten Forschung entwickelt
— das Nation Brand Identity Modell.

Die im ersten, theoretischen Teil der Arbeit (Kapitel 1-4) gewonnenen Erkenntnisse
und methodische Ansatze werden im zweiten, analytischen Teil der Arbeit konkret
auf San Marino angewendet.

Die empirische Untersuchung in Kapitel 5 dient als stichhaltige Datengrundlage
fur alle weiteren Untersuchungen. Einem Uberblick, wie die deutsche Presse San
Marino sieht, folgt die Anwendung der ausgewahlten Analysetools SWOT und
Benchmark mit hauptsachlichem Augenmerk auf den Identitatsbegriff. Welche
Handlungsspielraume bieten sich und welche positiven Aspekte des Landes
koénnten als Grundlage dienen, um ein Kommunikationskonzept zu entwickeln?

Das Ergebnis dieses analytischen Teils ist die Darstellung einer klaren Ist- / Soll-
Identitat in Kapitel 6, welches das Image und die Identitdt San Marinos anhand
eines erarbeiteten, beschreibenden Analysetools, dem Nation Brand |dentity Modell,
visualisiert. Dabei konzentrieren wir uns im Einzelnen auf folgende Fragen: Was
macht die Identitat San Marinos aus? 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?

Der zusammenfassenden Bewertung der Analyse folgen die daraus abgeleiteten
Handlungsempfehlungen in Kapitel 7 und das Fazit in Kapitel 8.

11
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Die aus dem vorliegenden schriftlichen Teil der Arbeit abgeleiteten
Handlungsempfehlungen werden auf der beiliegenden CD-ROM visualisiert.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen leiten wir ein Online-Briefing fur ein
Kommunikationskonzept (,San Marino“ als Marke) ab, welches als Ideensammlung,
MafRnahmenkatalog, Inspiration und Leitfaden zukinftiger Markenkommunikation
dient. Die Form des Online-Briefing wird dem technologischen Anspruch

San Marinos gerecht. Zudem bietet das Online-Briefing eine Vielzahl von
kommunikationsrelevanten Datei-Downloads und die multimediale Darstellung
bedient die auditive und visuelle Wahrnehmung, um unsere Empfehlungen fiir den
Brandingprozess, San Marino — Eine Nation auf dem Weg zur Marke, ,erlebbar® zu
machen und das Verstandnis der Agenturen fir die Marke San Marino zu ,scharfen®.

12
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