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Made-In-Country-Index 2017: Der Autor der Studie im Interview 

Mit dem Made-In-Country-Index stellt Statista erstmal eine weltweite Studie zur Wahrnehmung von 

Länderimages vor. Im Interview beantwortet der Autor der Studie die wichtigsten Fragen. 

 

  

Was hat Sie dazu  bewogen, einen Made-In-

Country-Index zu erheben? 

Bei Statista haben wir uns der Aufgabe 

verschrieben, unsere Kunden mit relevanten 

Daten zu Wirtschaft, Politik und Gesellschaft zu 

versorgen. Wir fungieren als Business-

Datenbank, sind aber auch als Marktforscher 

international tätig. Immer wieder werden wir 

von unseren Kunden nach der Bedeutung von 

Herkunftsländern gefragt. Und das ist kein 

Wunder: Der internationale Warenverkehr 

hatte noch nie ein höheres Volumen als in 

diesem Jahrzehnt und hat heute eine größere 

Bedeutung für das Wirtschaftswachstum als je 

zuvor. Entsprechend kommt auch den 

Herkunftsbezeichnungen eine immer wich-

tigere Rolle zu. Nicht umsonst verfolgt die EU 

seit mittlerweile fast 15 Jahren das Ziel, “Made 

in EU” als Herkunftsbezeichnung zu etablieren. 

Welcher Gedanke steckt hinter dem Made-

In-Country-Index ? 

Wir wollten mit dem Index einen verlässlichen, 

vergleichbaren Indikator für das Thema 

schaffen. Ein Index stellt immer eine 

Vergleichbarkeit mit einem Referenzpunkt her, 

es handelt sich nicht um einen absoluten Wert, 

kein Gut oder Schlecht, sondern um einen 

Vergleichswert. Wir fanden, das ist für eine 

Beurteilung von Länderimages angemessen, 

und es stellt auch die größte Vergleichbarkeit 

für die Markenstärke von Herkunftsländern 

her.  

Welche Bedeutung haben Länderimages für 

Verbraucher, an die sich die 

Herkunftsbezeichnungen richten? 

Mit Herkunftsländern verbinden Verbraucher 

ganze Bündel von Eigenschaften, und diese 

beeinflussen Kaufentscheidungen oft 

wesentlich. Einige Produkte sind sogar ganz 

untrennbar mit bestimmten Ländern 

verbunden, beispielsweise Espresso mit Italien. 

Aber mittelbar hängen noch viel 

weitreichendere Entscheidungen an den 

Länderimages: Denkt man beispielsweise an 

einen Hersteller von Käse, der einen neuen 

Produktionsstandort 

sucht, von dem aus er 

den deutschen Markt 

bedienen will. Muss 

er sich dann zwischen 

Polen und Frankreich 

entscheiden, spielt 

das Länderimage 

eine entscheidende 

Rolle. Letztendlich 

geht es bei Marken 

immer auch um 

Vertrauen. 

Wie langfristig sind solche Länderimages? 

Wie ein kultureller oder ökonomischer 

Austausch positive Images bis heute prägt, 

zeigt sich an der weltweiten Wahrnehmung der 

ehemaligen Kolonialmächte. Beispielsweise 

besitzen Produkte aus Frankreich aktuell im 

ehemaligen Französisch-Nordafrika und im 

ehemaligen Französisch-Indochina ein 

überdurchschnittlich hohes Ansehen. Natürlich 

sind die Ursachen hierfür wiederum vielfältig, 

sie liegen in den weitreichenden kulturellen 

Verflechtungen, die bis heute das gegenseitige 

Bild beeinflussen.  

Welche Stereotypen haben Sie bestätigt 

gefunden? 

In den erhobenen Daten bestätigen sich viele 

Klischees: In den meisten Ländern stehen 

Produkte aus Deutschland, den USA oder 

Japan auf Platz eins. Schweizer Luxusprodukte 

werden stärker als alle anderen international 

als Statussymbole angesehen. Italien steht für 

Design, Japan für Hochtechnologie, Produkte 

aus China haben das Image von guter Preis-

Leistung. Aber das ist natürlich keine Aussage 

über die Länder und Ihre Produkte, sondern 

nur darüber, wie diese international 

Wahrgenommen werden. 

Und welche Überraschungen gab es? 

Eine erfreuliche Überraschung war das sehr 

starke Abschneiden von “Made in EU”. Das 

Label schafft es im weltweiten Ranking auf den 
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dritten Platz. Hergestellt in der Europäischen 

Union, das wirkt längst nicht mehr wie eine 

gewollte Aufwertung, sondern es steht für 

kurze Transportwege, faire Arbeitsbeding-

ungen und nicht zuletzt für eine hohe Qualität.  

Überrascht hat uns auch, wie stark 

Nachbarschaftsverhältnisse zwischen den 

Ländern polarisieren können. 

Spannungsgeladene Nachbarschafts-

verhältnisse haben oft drastische 

Auswirkungen auf das Image von Produkten 

„Made in Nachbarland“. So erreichen 

französische Produkte nirgendwo eine 

schlechtere Bewertung als bei den Nachbarn 

Deutschland und den Niederlanden (jeweils 

Rang 17), und Produkte aus China stehen in 

Hongkong gar auf dem letzten Platz. 

Wie stark wirkt sich die aktuelle politische 

Lage auf die Ergebnisse der Umfrage aus? 

Aus den Antworten auf unsere Frage, wie 

positiv man Produkte aus einem Land jeweils 

wahrnimmt, können wir im Jahr eins der Studie 

noch keine Schlüsse auf Veränderungen 

ziehen. Aber: Wir haben auch gefragt, wie sich 

die Wahrnehmung der Herkunftsländer in den 

letzten 12 Monaten verändert hat, und die 

Antworten auf diese Frage sprechen eine 

eindeutige Sprache. Politische und 

gesellschaftliche Umbrüche wirken sich 

durchaus auf das Image von produzierenden 

Ländern aus. So sind die USA, die Türkei und 

Griechenland hier weltweit unter den 10 

Ländern mit den am wenigsten positiven 

Entwicklungen. 

Worauf ist das unerwartet schlechte 

Abschneiden der USA zurückzuführen? 

Die USA teilen sich im Gesamtranking den 

achten Platz mit Japan und Frankreich. Dass 

die Großmacht hier nicht noch besser dasteht, 

mag auf die negative Außenhandelsbilanz der 

USA zurückzuführen sein. Da sich die USA bei 

den Veränderungen in den letzten 12 Monaten 

direkt zwischen Griechenland und Mexiko 

einreihen, noch hinter Russland übrigens, ist 

man geneigt, an einen Trump-Effekt zu 

denken. Trump wird sich international erst 

noch beweisen und an seinen Versprechen 

messen lassen müssen. 

Aus welcher Datengrundlage beruht der 

Made-In-Country-Index? 

Dalia Research hat im Auftrag von Statista 

43.034 Personen aus 52 Ländern dazu befragt, 

wie sie Produkte aus den verschiedenen 

Herkunftsländern – "Made in..." – generell 

wahrnehmen.Jeder Befragte beurteilte drei 

verschiedene, zufällig ausgewählte Länder. 

Somit wurden 129.102 individuelle Urteile 

erhoben. Die Studie ist damit repräsentativ für 

90 % der Weltbevölkerung. 

Wie schafft man es, eine Studie in 52 

Ländern Durchzuführen? 

Das war nur möglich, weil wir mit Dalia 

Research einen Partner gefunden haben, der 

sich die zunehmende Verbreitung von 

Smartphones in allen Teilen der Welt zunutze 

macht, um über ein Netzwerk von Publishern 

und Apps Umfragen an genau definierte 

Zielgruppen auszuspielen. Vor einigen Jahren 

wäre diese Art der Marktforschung noch nicht 

möglich gewesen. 

Welche Schlüsse ziehen Sie aus dem MICI? 

Die vielleicht wichtigste Erkenntnis ist, dass 

eine Ländermarke, wie andere Marken auch, 

einer aktiven Pflege bedarf. Politische und 

wirtschaftliche Entwicklungen lassen sich nicht 

so einfach steuern, wie Werbekampagnen. 

Dennoch zeigt sich, dass Regierungen weltweit 

nicht nur mit Ihrer Außenhandelspolitik, 

sondern auch mit ihrem Verhalten in der 

Innenpolitik einen deutlichen Einfluss auf den 

wirtschaftlichen Erfolg ihrer nationalen 

Erzeugnisse auf den weltweiten Märkten 

haben. 

Wird es auch nächstes Jahr wieder den 

Made-In-Index geben? 

Auch 2018 wollen wir diese Studie 

wiederholen, und sind jetzt schon gespannt, 

welche neuen Veränderungen wir dann 

erkennen können. 
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