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    Abstract


     


    Die laufende Globalisierung und der damit einhergehende Kontakt mit neuen, fremden Kulturen hat vor allem in der Kommunikation zu einer wachsenden Notwendigkeit geführt, sich mit interkulturellen und landesspezifischen Eigenheiten einzelner Länder zu beschäftigen. Die vorliegende Arbeit schafft einen Vergleich der beiden Länder Rumänien und Österreich im Hinblick auf ihre spezifischen Unterschiede im Bereich des jeweiligen Kommunikationsmarktes. Der Fokus liegt hierbei in der Beleuchtung der Entwicklung der Medienlandschaft beider Länder und der kulturellen Unterschiede, die den Werbemarkt beeinflussen.


     


    The ongoing globalisation and the contact with new, foreign cultures has, especially in the domain of communications, led to an increased necessity to deal with intercultural and country specific peculiarities. This thesis compares the specific differences on the communications markets of the two countries Romania and Austria. The focus thereby is directed on the evolution of the media landscape and the cultural distinction of both countries that influence the advertising market.

  


  
    Inhaltsverzeichnis


     


    Abstract


    Inhaltsverzeichnis


    1. Einleitung


    1.1 Gegenstand der Master Thesis


    1.2 Zielsetzung


    1.3 Abgrenzung


    1.4 Forschungsfragen


    1.5 Methodischer Zugang


    1.6 Hypothese


    2 Der rumänische Kommunikationsmarkt


    2.1 Geschichte Rumäniens


    2.1.1 Historische Hintergründe: die Entstehung Rumäniens


    2.1.2 Rumänien nach dem 2. Weltkrieg


    2.1.3 Selbstbild der rumänischen Bevölkerung


    2.1.4 Die Sprache


    2.1.5 Die rumänische Mentalität


    2.2 Die Bedeutung der kommunistischen Vergangenheit


    2.2.1 Die Medien im Kommunismus


    2.2.2 Der Journalismus während des Kommunismus


    2.3 Veränderungen der Medienlandschaft nach der Wende 1989


    2.3.1 Die Medien nach der Wende


    2.3.2 Der Journalismus nach der Wende


    2.4 Entwicklung der Kommunikationsbranche in Rumänien


    2.4.1 Die ersten Schritte nach der Wende


    2.4.2 Der Einstieg internationaler Networks


    2.4.3 Branchenspezifische Ausbildung


    2.5 Aktueller Stand der Entwicklung


    2.5.1 TV und Hörfunk


    2.5.2 Printmedien


    2.5.3 Outdoor


    2.5.4 Entwicklung der Werbeausgaben in den letzten drei Jahren


    2.5.5 Die größten werbetreibenden Unternehmen


    3. Der österreichische Kommunikationsmarkt


    3.1 Kurze Geschichte Österreichs


    3.1.1 Historische Hintergründe: die Entstehung Österreichs


    3.1.2 Österreich nach dem 2. Weltkrieg – die 2. Republik


    3.1.3 Der Marshall Plan


    3.1.4 Österreich als Tor zum Osten


    3.2 Aktueller Stand


    3.2.1 TV und Hörfunk


    3.2.2 Printmedien


    3.2.3 Outdoor


    3.2.4 Entwicklung der Werbeausgaben in den Jahren 2002-2004


    3.2.5 Die größten werbetreibenden Unternehmen


    4. Die Unterschiede zwischen Rumänien und Österreich


    4.1 Unterschiede in der geschichtlichen Entwicklung der Marktwirtschaft


    4.1.1 Planwirtschaft im Nachkriegs- Rumänien


    4.1.2 Die Marktwirtschaft in Österreich


    4.2 Unterschiede in der Entwicklung der Kommunikationsbranche


    4.2.1 Der Journalismus im Vergleich


    4.2.2 Die Entwicklung der Werbebranche im Vergleich


    4.3 Vergleich des aktuellen Entwicklungsstandes


    4.3.1 Die TV Medien im Vergleich


    4.3.2 Der Hörfunk im Vergleich


    4.3.3 Die Printmedien im Vergleich


    4.3.4 Outdoor im Vergleich


    4.3.5 Die Werbeausgaben im Vergleich


    4.3.6 Die Verteilung der Werbeausgaben im Vergleich


    5 Interkulturelle Unterschiede


    5.1 Der Begriff Kultur


    5.1.1 Entstehung und Definition des Begriffes Kultur


    5.1.2 Merkmale von Kulturen


    5.2 Vergleich der Kulturen und deren Auswirkungen


    5.2.1 Historisch bedingte Unterschiede


    5.2.2 Nationalcharakter, Basispersönlichkeit


    5.2.3 Die Wahrnehmung


    5.2.4 Zeiterleben


    5.2.5 Sprache


    5.2.6 Sitten, Normen, Rollen


    5.2.7 Konsumverhalten


    5.2.7.1 Nahrungsmittel


    5.2.7.2 Beherbergungs- und Gaststättendienstleistungen


    5.2.7.3 Die Freizeitindustrie


    6. Interviews


    6.1 Das qualitative Interview


    6.2 Die Befragung


    6.2.1 Das Experteninterview


    6.2.2 Die Experten


    6.3 Der Leitfaden


    6.4 Auswertung


    6.4.1 Fragen 1 – 2


    6.4.2 Fragen 3 – 4


    6.4.3 Fragen 5 – 6


    Schlussbetrachtungen / Best Practice Guideline


    I Anhang


    II Literaturverzeichnis


     

  


  
    Vorwort


     


    Seit einigen Jahren beobachten wir einen immer stärker werdenden Trend zur Globalisierung. Auch Österreich war in letzter Zeit im ost- und zentraleuropäischen Raum aktiv. Nicht nur die Übernahme großer rumänischer Unternehmen durch österreichische Investoren, auch der immer stärker werdende Zustrom österreichischer Klein- und Mittelbetriebe auf den rumänischen Markt haben Österreich zum Investor Nr. 1 in Rumänien werden lassen.


     


    Die Investoren werden dabei nicht selten mit einem neuen, teilweise völlig unbekannten Markt konfrontiert, der sich in Bereichen wie Kultur, Sprache, Geschichte, Landescharakter, Konsumverhalten, etc. deutlich vom Heimmarkt unterscheidet.


     


    Erfolgreiche Kommunikation stellt deshalb oft eine besondere Herausforderung für österreichische Investments in Rumänien dar.


     


    Angesicht dieser Entwicklung und aufgrund meiner eigenen Tätigkeit auf den Kommunikationsmärkten beider Länder empfand ich es als besonders interessant, mich mit einer Bestandserfassung und einem Vergleich dieser beider Märkte zu befassen, zumal es noch kaum Literatur zu diesem Thema gibt.


     


    An dieser Stelle möchte ich mich auch herzlich für die erhaltene Betreuung und Unterstützung bei der Donau Universität Krems und bei meiner Betreuerin Dr. Sonia Raviola bedanken. Vor allem Dr. Raviola hat während der oft schwierigen Phasen der Erstellung dieser Arbeit viel Verständnis und eine für mich bewundernswerte Geduld gezeigt.


     


    Marius A. Braneti

  


  
    1. Einleitung


     


    „Österreich ist der größte Investor in Rumänien“, freute sich Fischer,


     


    „mit Steigerungsraten von 20 Prozent.“ [1]


     


    Durch die massiven Investitionen der letzten Jahre ist Rumänien aus österreichischer Sicht eines der momentan interessantesten EU Erweiterungsländer. Heimische Investoren sind schon seit Jahren auf dem rumänischen Markt aktiv und haben bereits wichtige Schlüsselpositionen in der Wirtschaft eingenommen. Insgesamt existieren derzeit über 4.200 Firmen mit österreichischer Kapitalbeteiligung in Rumänien, die bis dato insgesamt 10 Milliarden Euro investiert haben[2].


     


    Nicht zuletzt durch spektakuläre Übernahmen wie die des rumänischen Ölkonzerns Petrom durch die OMV im Jahr 2004 (Investitionsvolumen 1,5 Milliarden Euro) oder die gerade erst durchgeführte Übernahme der Banca Comerciala Romana durch die Erste Bank (Investitionsvolumen 3,7 Milliarden Euro; größte bislang getätigte Auslandsinvestition) hat Österreich den ersten Platz unter den Auslandsinvestoren erklommen.


     


    Dieses starke Engagement österreichischer Unternehmen in Rumänien führt letztendlich zu einem näheren Zusammenrücken beider Länder. Doch je näher sich die beiden Länder kommen, desto mehr fallen Unterschiede auf. Unterschiede in der Kultur, in der Geschichte, Mentalität und natürlich auch Sprache stellen wesentliche Herausforderungen dar, die von den Unternehmen gemeistert werden müssen, wollen sie am rumänischen Markt reüssieren.


     


    Der Bereich der Marktkommunikation ist dabei genauso wichtig wie er sensibel ist. Selbst im eigenen Land ist es oft nicht leicht, erfolgreiche Kampagnen zu konzipieren und umzusetzen – umso schwieriger ist es in einem fremden Land, mit all seinen Eigenheiten.


     


    Vor allem internationale Konzerne tendieren oft dazu, zentral entwickelte Kommunikationskampagnen global einzusetzen. Meist steht dabei der Wunsch nach Einheitlichkeit und Kostenoptimierung im Vordergrund. Fraglich ist jedoch, ob dieser Ansatz den gewünschten Erfolg bringen kann, oder ob es nicht sinnvoller und effektiver ist, auf das jeweilige Zielland gesondert einzugehen.


     


    Insbesondere in Österreich wird schon seit Jahrzehnten Werbung aus Deutschland oft direkt übernommen und unverändert eingesetzt. Und obwohl Sprache, Herkunft und Kulturraum überwiegend gleich sind, gibt es doch eine bemerkenswerte Abneigung österreichischer Konsumenten gegen die „Piefke“ Werbung[3].


     


    Aus der vermeintlichen Kostenoptimierung kann dann sehr schnell eine Kostenfalle werden, denn nichts ist teurer als vergeudete Werbeeinschaltungen.


     


    1.1 Gegenstand der Master Thesis


     


    Die vorliegende Master Thesis analysiert und behandelt landesspezifische Eigenheiten und Unterschiede des rumänischen Marktes im Vergleich zu Österreich aus kommunikativer Sicht.


     


    Es gibt bereits einige Publikationen zu den Themen Medien und Mediensysteme, Public Relations und Werbung in Osteuropa, die auch in diese Arbeit einfließen werden. Relativ unbearbeitet ist hingegen der rumänische Raum. Es gibt kaum Literatur, die über eine rein deskriptive, zumeist nur quantitative Darstellung der Medienlandschaft und hier insbesondere des Werbemarktes hinausgeht. Zusammenhänge und Vergleiche mit anderen Ländern wie z.B. Österreich sind in der Literatur weitgehend nicht verfügbar. Mit dieser Arbeit wird also Neuland beschritten.


     


    Hiermit sollen die Grundlagen zu einem besseren Verständnis des rumänischen Kommunikationsmarktes gelegt werden, der aus wissenschaftlicher Sicht bisher ein eher stiefmütterliches Dasein fristet. Ein besonderes Anliegen des Verfassers dieser Arbeit ist es, die hier gewonnen Erkenntnisse mit anderen Interessierten zu teilen und damit einen Beitrag zur besseren Planbarkeit und damit zur erfolgreicheren Kommunikation auf dem rumänischen Markt zu leisten.


     


    1.2 Zielsetzung


     


    Folgende Ziele werden mit dieser Arbeit verfolgt:


     


    1. Darstellung des rumänischen Marktes aus kommunikativer Sicht.


    Es soll ein grundlegender Einblick in die rumänische Medienlandschaft und deren Entwicklung in den letzten Jahren geben werden um die Basis für eine Vergleichbarkeit mit Österreich zu schaffen.


     


    2. Analyse der wesentlichen Unterschiede zu Österreich.


    Inwieweit unterscheiden sich die beiden Länder voneinander? Darstellung der Unterschiede der beiden Wirtschafts- bzw. Kommunikationsmärkte in Hinblick auf geschichtliche Entwicklung, politischem Einfluss, Entwicklung der Wirtschaft und Methodik der Kommunikation.


     


    3. Identifikation und Bewertung der wichtigsten Faktoren.


    Gibt es klar definierbare Faktoren, die zu Erfolg oder Misserfolg eingesetzter Kommunikationsmaßnahmen führen? Welche sind es und wie wichtig sind sie?


     


    4. Erstellung einer Best Practice Guideline.


    Die Guideline soll als Übersicht und Leitfaden für den praktischen Einsatz in Planung und Umsetzung von Kommunikationskampagnen in Rumänien dienen.


     


    1.3 Abgrenzung


     


    In der vorliegenden Arbeit wird der Fokus auf den Bereich der „Above The Line“ Kommunikation – also Werbung in den klassischen Medien wie TV/Kino, Hörfunk, Outdoor (Plakat, Citylights, etc.) und Printmedien gelegt.


     


    Die besondere Ausrichtung auf diese Medien begründet sich auf ihre – im Verhältnis starke – Verbreitung und der demzufolge höheren Verfügbarkeit auf dem rumänischen Kommunikationsmarkt.


     


    Neue Medien, allen voran das Internet, werden in dieser Arbeit nicht berücksichtigt. Sie sind in Rumänien noch nicht allzu weit verbreitet bzw. verfügbar und werden vorwiegend nur von einzelnen, höher gebildeten Bevölkerungsschichten und aufgrund des mangelnden Netzausbaus vorwiegend in Ballungszentren genutzt. So lag der Anteil der Internetnutzer in Rumänien im Jahr 2004 bei nur knapp 12%. Folglich hatte nur etwas mehr als ein Zehntel der Gesamtbevölkerung Zugriff auf das „Netz der Netze“. Österreich konnte im Vergleich dazu mit einer Nutzerquote von 52% aufwarten – sie lag sogar etwas über dem Durchschnitt der 25 EU Länder mit 47%. Was die Internetverbreitung betrifft gehört Rumänien also noch, zusammen mit der Türkei und Bulgarien, zu den Schlusslichtern in Europa[4].


     


    Da in der vorliegenden Arbeit speziell auf den Bereich Werbung eingegangen werden soll, wird das Gebiet der Public Relations nicht als einzelne, losgelöste Kommunikationsdisziplin gesondert behandelt. Vielmehr werden die einzelnen Disziplinen unter dem Aspekt des integrativen Kommunikationansatzes und ihres holistischen Zusammenspiels beleuchtet.


     


    1.4 Forschungsfragen


     


    Die zentrale Frage in dieser Arbeit ist die nach dem aktuellen Stand der Kommunikationsbranche in Rumänien. In welcher Phase befindet sich diese und wie unterscheidet sich Rumänien zu Österreich? Um diese Hauptfrage klären zu können, wird sie in Folge in weitere Unterfragen unterteilt:


     


    Wie stellt sich der rumänische Kommunikationsmarkt mit besonderem Fokus auf klassische Medien dar?


     


    Wie ist die Medienlandschaft strukturiert?


     


    Welche Rolle spielen Geschichte, Kulturkreis und Mentalität?


     


    Wie weit sollen oder müssen Kommunikationsmaßnahmen für Rumänien adaptiert werden?


     


    Nach welchen Kriterien werden Kommunikationskampagnen österreichischer Unternehmen ausgewählt?


     


    Inwieweit werden diese für den lokalen Markt adaptiert?


     


    1.5 Methodischer Zugang


     


    Zur Erarbeitung der Inhalte dieser Arbeit wird der folgende Methodenmix angewandt:


     


    1. Literaturanalyse


    Eine grundlegende Literaturanalyse ist gerade bei dem von mir behandelten Thema eine wichtige Informationsquelle. Leider gibt es hier noch große Lücken in der Literatur, die eine profunde Analyse auf diesem Gebiet erschweren. Diese Lücken möchte ich unter anderem durch die vorliegende Arbeit etwas füllen.


     


    2. Analyse von Kampagnen


    Eine Analyse von bereits durchgeführten Kampagnen bietet die Möglichkeit einer empirischen Auswertung und stellt den Bezug zur Praxis dar.


     


    3. InterviewsDurch Interviews mit verantwortlichen Entscheidungsträgern werden weitere Hintergrundinformationen zu den eingesetzten Kampagnen gesammelt. Hierbei kann differenzierter nachgefragt und entsprechend analysiert werden.


    Ebenso können gezielte Fragen zu Strategie und Ausrichtung der Kommunikationsaktivitäten gestellt werden.


     


    1.6 Hypothese


     


    Durch die stark unterschiedliche Entwicklung des wirtschaftlichen und politischen Systems der beiden Länder Österreich und Rumänien nach dem 2. Weltkrieg und bedingt durch unterschiedliche Mentalität und Kultur hat sich auch der Kommunikationsmarkt nachhaltig auseinander entwickelt. Konzepte und Strategien, die in Österreich gut funktionieren, können vom rumänischen Markt abgelehnt werden.


     


    Die rumänische Kommunikationsbranche ist im Vergleich zu Österreich noch sehr jung. Erst mit der politischen Wende 1989 kam es zur Bildung dieser Branche, die es in der heutigen Form unter dem kommunistischen Regime nicht gab.


     


    Auch der Wirtschaftsmarkt konnte sich erst mit Beginn der 90er Jahre entwickeln. Waren vorher noch Planwirtschaft und staatliche Doktrin die, den Markt beeinflussenden Faktoren, gelten nun die gleichen Bedingungen wie in Österreich. Durch die späte Entwicklung in diesem Bereich fehlt in Rumänien allerdings oft noch das Verständnis für die Marktmechanismen. Das Problembewusstsein über die zukünftige Entwicklung des nun kapitalistisch ausgerichteten Marktes und der Notwendigkeit langfristig geplanter, strategischer Marketingkonzepte ist nur selten vorhanden. Einerseits unterschätzen in Zeiten eines explodierenden Wirtschaftswachstums viele Unternehmen die Herausforderungen und möglichen Gefahren des zukünftigen Wettbewerbs und des Kampfes um den Kunden. Andererseits fehlt entsprechendes praktisches Know-how in der sehr jungen Kommunikationsbranche.


     


    Erfolgreiche Kommunikationsmaßnahmen sind nur dann möglich, wenn man den Zielmarkt kennt und versteht:


     


    „Du musst deinen Zielmarkt kennen und wissen, wie du seine Bedürfnisse befriedigen kannst.“  [5]


     


    In dieser Arbeit wird von folgender Hypothese ausgegangen:


     


    Die am rumänischen Markt agierenden österreichischen Unternehmen unterschätzen aufgrund der florierenden Wirtschaftslage und den nur allzu oft von ihnen erzielten, hervorragenden, Ergebnissen die Wichtigkeit und Notwendigkeit strategischer Marktkommunikation. Es war bisher schlicht nicht notwendig, sich ernsthaft mit diesem Thema zu beschäftigen.


     


    Die Unternehmen setzen häufig von den Konzernzentralen vorgefertigte Kampagnen ein und versuchen damit – ihrer Ansicht nach unnötige – Kosten zu vermeiden. Viele verzichten auf den Aufbau und die Umsetzung einer nachhaltigen, auf den rumänischen Markt adaptierten, Kommunikationsstrategie oder warten erst auf konkrete Anlässe, um diese umzusetzen.
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