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Entstehung und Funktion von Country Branding

Anfang der 1990er Jahre entwickelte sich der das Image einer Marke oder eines Unternehmen als wichtiger
Wert, den es zu entwickeln galt. Auf diese Entwicklung baut auch das Country Branding auf. zunachst sollten
vor allem Konsumenten von den Produkten "made in ..." Uberzeugt sowie Touristen und auslandische
Investoren angelockt werden. Diese Art, die AuBenwahrnehmung zu beeinflussen, erweiterte sich allerdings
bald um den politischen Aspekt.

So kann Country Branding darauf abzielen, negative oder falsche Stereotype zu andern. Hierbei versuchen
Lander, die sich beispielsweise in der Transition befinden, sich vom alten politischen und ékonomischen
System zu distanzieren uns sich als vertrauenswuirdige und verlassliche Mitglieder einer bestimmten

Gemeinschaft zu présentieren.[l] Gerade ehemalige Ostblockstaaten setzten und setzen auf diese Karte, um
sich in Richtung EU und/oder NATO zu 6ffnen. Ein weitere Aspekt der politischen Variante des Country
Branding ist das sog. Negative Branding. Hier zielt die PR-Arbeit auf ein anderes Land ab, um dieses
beispielsweise Uber die Medien 6ffentlich schlecht zu machen.!?) Ein gutes, wenn auch extremes Beispiel fur
Negative Branding ist der Georgienkonflikt, in dem beide Seiten auf die Medien einwirkten, um so der jeweils
anderen Partei die Schuld fur die Eskalation und die Menschenrechtsverletzungen in die Schuhe zu schieben.

[31[4]

Country Branding und Lobbyismus

Lobbying von Landern

Gerade, wenn Country Branding Uber die rein 6konomische oder touristische AuBenwerbung hinaus geht
und aktiv Lobbying von Landern betrieben wird, um politische Interessen durchzusetzen, wird es

problematisch. Insbesondere in Brissel werden Entscheidungen getroffen, die fur nationale Regierungen,
wie auch die Wirtschaft des betreffenden Landes sehr wichtig sein kénnen. Aufgrund der Komplexitat der
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Entscheidungsfindung auf EU-Ebene, einhergehend mit einem steigenden Einfluss des EU-Parlaments,
versuchen viele Staaten neben traditionellen Bemihungen - wie Interessen Uber Botschaften auszudricken -
auch Uber Lobbying direkten Einfluss auf politische Entscheidungstrager zu nehmen.! In diese Kerbe
schlagt auch die indirekte Einflussnahme Uber die Medien. Diese Vorgehensweise benachteiligt wiederum
Lander, die dies nicht machen und fiihrt so zu einem Wettbewerb auf diesem Gebiet,'®! der sich schnell in
einen Wettlauf um den gréfSten und effektivsten Lobbyeinfluss entwickeln kann.

Mangeinde Transparenz

Michael Mann, der Sprecher fur den Vizeprasident der EU-Kommission und verantwortlichen fur die
European Transparency Initiative, Marog Sef¢ovi¢, sagte:

"The EU institutions have no reason or legal duty to endorse any definition of such a concept.
Country branding certainly leads to different forms of lobbying activities in order to promote
the image or the reputation of a country"

[71

Fallbeispiele
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