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1. Kurze Einfihrung in den Nation Brand Index

Der Anholt Nation Brand Index (NBI) ist der erste und bisher einzige Indikator zum Ranking und
zur Analyse des Markenwerts von Landern. Alle Lander stehen in der heutigen globalisierten
Welt in Konkurrenz zueinander und der Markenwert - oder die Reputation - eines Landes hat
einen grossen Einfluss auf den Erfolg, welchen dieses Land hat: beziglich Attraktivitat fir
Touristen, ausléndische Investitionen, Kapital, (hoch-)begabte Menschen, kulturelle
Beziehungen, politische Allianzen und fir das Marketing seiner Produkte und Dienstleistungen

B AR hisst der NBI die Starke und die Anziehungskraft eines Landes und zeigt, wie dieses
von Personen aus der ganzen Welt beurteilt wird. Dazu werden jedes Quartal 29'600 Personen
aus 35 Landern zu ihrer Wahrnehmung dieser 35 Lander plus 2 oder 3 zusétzlicher Lander be-
fragt. Der NBI besteht aus der Summe der Wahrnehmungen eines Landes und seiner Bewohner
in sechs Dimensionen: Exporte, Politik/Regierung, kulturelles Erbe (inklusive Sport), Leute, Tou-
rismus, Einwanderung und I nvestitionen.

Eine dhnliche Funktion wie der NBI hat der Anholt City Brand Index (CBI): Er misst die Attrak-
tivitét von Stadten. Zurzeit werden 60 Stadte weltweit durch den CBI abgedeckt.

2. Die Starke der Marke Schweiz

Die Marke Schweiz gehdrt zu den stérksten und einflussreichsten der Welt. Zurzeit rangiert die
Schweiz auf dem fiinften Platz im NBI und ist bei jedem Kriterium in den Top 10. Ausnahmeist
ein 20. Rang in der Kultur. Dieser Uberraschend tiefe Wert griindet teilweise auf dem 22. Rang
fur die Schweiz beziiglich der Aussage "dieses Land ist hervorragend im Sport”. Die Schweiz ist
auch nicht speziell bekannt fur ihre Kultur oder ihr kulturelles Erbe (17. resp. 18. Platz). Wéren
die Bewertungen in diesen Kriterien so gut wie in den Bereichen Regierung, Ausbildung, Tech-
nologie, Tourismus und Leute, wirde die Schweiz sicherlich zusammen mit Deutschland, Gross-
britannien, Kanada und Frankreich im Wettstreit um den 1. Platz in der Gesamtwertung mitmi-
schen.

Wenngleich das Image eines Landes ein sehr stabiles Phdnomen ist und die Werte der einzelnen
Lander sich von Monat zu Monat nur wenig verandern, steigt und sinkt die Reputation der L&n-
der. Dies hauptsachlich aufgrund von Verénderungen der offentlichen Meinung in Bezug auf
wichtige globale Themen und Werte. Ein gutes Image ist also nicht etwas, was ein Land "besitzt"
- es mietet dieses Image bloss und diese Miete muss weiter bezahlt werden. Deshalb ist es unab-
lassig, dass Lander und Stadte ihr Image erhalten und pflegen: die Schweiz muss, wie jedes ande-
re Land, das seinen guten Ruf schétzt, ihre wichtigsten Ziel gruppen/-mérkte und einflussreichen
Netzwerke in der ganzen Welt permanent, nachhaltig und gezielt bearbeiten. Die Schweiz gehort
zu einer kleinen Elitegruppe von starken Landermarken, deren grosste Herausforderung nicht so
sehr der Imageaufbau, sondern der Schutz und der Erhalt des guten Rufesist.

3. Der Einfluss von Sportgrossanlassen auf das Image einer Nation

Sportgrossanlésse sind eine ideale Gelegenheit fur ein Land, sich auf der Weltbtihne zu prasentie-
ren und internationale Reputation zu erhalten. Der NBI liefert Hinweise dazu, dass die Wahr-
nehmung sportlicher Exzellenz mit dem Bild eines modernen, ehrlichen, dynamischen und
freundlichen Landes korreliert: Sport ist sicherlich ein Weg dazu, Personen auf der ganzen Welt



das Gefuhl zu vermitteln, die Bewohner eines Landes zu "kennen". Ob Sport und sportliche
Hochstleistung ebenfalls mithelfen konnten, die relativ tiefe Bewertung bei der Freundlichkeit
der Menschen zu heben, ist eine zu prifende Frage. Geméss dem NBI werden die Schweizer
mehr bewundert als gemocht. (Die Schweizer Bevélkerung nimmt den 4. Rang ein bei der Frage,
wen man einstellen wirde, aber nur den 8. in Bezug darauf, wen man gerne al's Freund méchte
und nur den 13. in Bezug darauf, von wem man a's Gast freundlich willkommen geheissen wird).
Sport und Kultur kdnnen eine wichtige Rolle bei der Korrektur dieser Schwéche spielen.

Eine Verénderung des Images geschieht nicht von alleine, sondern muss begleitet und unterstiitzt
werden. Dabei gilt es zu beachten, dass dieser Support nicht nur wahrend eines Sportgrossanlas-
ses geleistet werden muss, sondern auch vor und nach dem Ereignis: Sogar ein Grossanlass wie
die Olympischen Sommerspiele oder die Fussballweltmei sterschaft wird nur eine rein temporére
V erbesserung des Images el nes Gastgeberlandes oder einer Gastgeberstadt bringen, wenn diese
Anlésse nicht in einem laufenden Programm von Sportveranstaltungen, kulturellen und anderen
Events gesehen werden, welche das Profil langfristig erhalten. Die Méglichkeit, einen internatio-
nalen Grossanlass austragen zu kénnen, ist der Anfang, nicht das Ende eines Prozesses. Wir spre-
chen oft davon, eine "Erbschaftsstrategie” fir grosse Sportanl&sse aufzubauen, aber diese meint
zu oft nur Infrastruktur, Investitionen und Beschéftigung. Gastgeberstadte und -lander missen
verstehen, dass die Erbschaft beziiglich Image ebenso wichtig ist und entsprechend nicht Uberse-
hen werden sollte, wenn die Investition in eine solche Veranstaltung Friichte tragen soll.

Ein Land kann sich dank den heutigen Medien auf dem Présentierteller der ganzen Welt zeigen
und sich als moderne, internationale und attraktive Destination z.B. fur Touristen, Exporte und
Businesspartner anbieten. Als Beispiel seien die FIFA WM und Deutschland genannt, welche im
Sommer 2006 die Welt bewegten; der Gastgeber konnte damit beste Werbung betreiben fur die
Offenheit und Freundlichkeit der Leute in Deutschland (Motto: "zu Gast bei Freunden™). Der
NBI zeigt, dass dieser Anlass eine deutliche Verbesserung von Deutschlands internationalem
Image und auch einen wesentlichen positiven Effekt auf die Sicht der Deutschen auf sich selber
gebracht hat. Dieser kdnnte sogar weitaus nachhaltiger sein a's die Wirkung nach aussen. Im auf
die WM folgenden Quartal hat Deutschland im NBI Grossbritannien als Nr. 1 Giberholt. Die Spit-
zenposition hatte Deutschland vorher noch nie belegt.

Die wahrscheinlich grosste Wirkung der Weltmeisterschaft auf die "Marke" war also eine nach
innen, und aus diesem Grund habe ich damals die Ansicht gedussert, dass dieser Anlass einer der
wichtigsten Momente in Deutschlands Nachkriegsgeschichte sei: Das Bild einer grossen Zahl
Deutscher, welche die Nationalhymne ohne Gefihl der Verlegenheit, Aggression oder Ironie sin-
gen, war ein Wendepunkt fir die deutsche Bevdlkerung. Sportveranstaltungen konnen in vielerlel
Hinsicht einen ebenso positiven Einfluss auf die im Gastgeberland |ebende Bevolkerung wie auf
die Besucher haben.

4. Der Einfluss von Sportgrossanlassen auf das Image einer Stadt

Ahnlich wie bei einem Land kann auch eine Stadt von einem Sportgrossanlass profitieren, indem
ihre Qualitéten einem weltweiten Publikum prasentiert werden. So profitiert z.B. Sydney weliter-
hin von seinem starken Image, welches wahrend der zweiwdchigen Phase der Olympischen Spie-
le im Jahre 2000 aufgebaut wurde und vielen Leuten auf der ganzen Welt noch in bester Erinne-
rung ist. Eswundert deshalb kaum, dass Sydney zurzeit an zweiter Stelle des Anholt CBI ran-
giert, noch vor so bekannten Destinationen wie London, Paris oder Rom. Erstaunlicher ist die
Tatsache, dass Melbourne, eine Stadt, die man weniger kennt, betreffend Markenimage auf dem
achten Platz liegt, dies ausschliesslich dank der sehr erfolgreichen Commonwealth Games und



der Ausstrahlung von Sydney und Australien. Das "branding potential” von Sportanléssen ist fir
kleinere und weniger bekannte Stédte noch weitaus grésser als fir Nationen und Hauptstédte.

Auch ein jahrlich wiederkehrender Sportgrossanlass, wie z.B. das L eichtathletikmeeting Welt-
klasse Zurich, riickt eine Stadt wahrend ein paar Tagen weltweit in den Mittel punkt. Diese Publi-
zitét sollte natiirlich daftr genutzt werden, der Welt das gewiinschte Image zu préasentieren. Dabel
ist zu berticksichtigen, dass ein solcher Anlass nicht einfach "per se" eine starke positive Wirkung
auf das Markenimage hat: Er ist bloss eine Gelegenheit, sich medial zu présentieren; diese Gele-
genheit sollte dazu genutzt werden, der Welt eine gute, spannende und konsistente Geschichte
uber den Ort zu erzéhlen.

Wieich schon oft dargelegt habe, ist der Aufbau einer Reputation vergleichbar mit dem Auffil-
len einer Badewanne mit herausgezogenem Stopsel. In dem Moment, wo eine Veranstaltung zu
Endeist, beginnt der Effekt auf das Image bereits nachzulassen. Wenn nicht bald wieder eine
Veranstaltung oder Initiative stattfindet, oder mindestens eine kommunikative Anstrengung un-
ternommen wird, verpufft der Effekt endgultig. Aus diesem Grund kénnen kleinere jahrlich statt-
findende Sportanlésse, welche eine Woche oder ein paar Tage dauern, einem Ort einen enormen
Gewinn bringen, da so die "Geschichte" immer wieder "erzéhlt" wird und das Profil erhalten
werden kann.

5. Die Erfolgsfaktoren fir ein gutes Image

In der Regel fuhlen sich Leute am meisten von Landern und Stadten angezogen, die sich mit kla-
ren, konsistenten Botschaften zu wichtigen Qualitéten bekennen: kompetente Regierungen,
freundliche Leute und wirtschaftsfreundliche Verhdtnisse. Wenn folglich die Rahmenbedingun-
gen stimmen, die Gastfreundschaft spurbar ist und die Stimmung und die Emotionen echt sind,
zeigt ein Grossanlass Wirkung in Bezug auf das Image eines Landes oder einer Stadit.

Die Anziehungskraft eines Landes und dessen Bekanntheit gehen Hand in Hand mit seinem
Image. Lénder, welche klein oder wenig bekannt sind, werden oft nicht besonders positiv bewer-
tet, weil man zuwenig dartber weiss; entsprechend wird das Land eher negativ eingestuft. Daher
sind Anlasse und Ereignisse wichtig, welche einem Land grosse Resonanz verschaffen und seine
Qualitdten in einem glinstigen Licht zeigen. Aus diesem Grund ist es auch sinnvoll und wichtig,
dass sich die grossten Sportveranstaltungen der Schweiz zu Swiss Top Sport zusammengeschlos-
sen haben, um ihren Anliegen gemeinsam Gehdr zu verschaffen.

Entscheidend ist die Koordination: Ein fundamentales Prinzip, dasich "kompetitive Identitat”
nenne, ist das folgende: wenn ale Akteure, welche fir die Kreation und die Kommunikation des
Images eines Landes verantwortlich sind, nach einer gemeinsamen Strategie eng zuammenarbei-
ten - nationale und regional e Tourismusbiiros, spezielle Organisationen wie Swiss Top Sport,
Vertreter aus Kultur, Wirtschaft und Behorden, Export- und Investitionsforderungsagenturen und
die zivile Gesedllschaft - dann besteht eine gute Chance, dass das Land echten Einfluss auf sein
internationales Image nehmen kann.

Die Koordination einer gemeinsam vereinbarten Strategie ist auch der Schltissel zum Erfolg ein-
zelner Sportanldsse: Die Side- Events, Medien- und Kommunikationsarbeit, Hospitality- Pro-
gramme, gute Bedingungen fur die Helfer und die Gesamtorganisation miissen von derselben
Strategie getrieben und denselben Werten, Botschaften und Visionen getragen sein. Wie bel jeder
Zusammenarbeit liegt der Schllissel zum Erfolg bei Sportveranstaltungen darin, gemeinsame Ge-
samtziele zu haben.



