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Vorwort

,, Changing over to a new currency affects many aspects of a citizen’s daily life. Timely and
effective communication is therefore an essential task for any Member State planning to
introduce the euro, and experience shows that it is also crucial for a successful

changeover. “

(European  Commission — , Communicating on the Euro,” 2007, S.1,
http://ec.europa.eu/economy finance/the euro/the euro8737 en.html)

Dieses Statement ist fiir die vorliegende Arbeit nicht ganz bedeutungslos. Im Gegenteil: am
1.1.2009 hat sich Slowakei den weiteren Mitgliedsstaaten der Euro-Zone angeschlossen, die
Euro als einheitliche europdische Wihrung eingefiihrt haben. Um die oben genannten
Autorlnnen weiter zu zitieren, steckt hinter dem Ubergang auf den Euro mehr als nur die
Tatsache, dass die neuen Miinzen und Papiergeld in die Geldtaschen der BiirgerInnen
gelangen. Prozess des Geldwechsels bringt Verdnderungen und Auswirkungen fiir das
gesellschaftliche Leben, die an die Betroffenen zuerst kommuniziert werden miissen. (vgl.
ebd.) Zu diesem Zweck hat 2004 die Europdische Kommission eine kommunikative
Strategie entwickelt, um die EU-Léander bei der Euro-Einfithrung als Kooperationspartner in
einem Instrument zu unterstiitzen, mit dem angestrebt wird, die Bevdlkerung zu erreichen —
namlich Kommunikations-und Informationskampagnen. (vgl.ebd.) Am Fallbeispiel
derjenigen in der Slowakei soll dargestellt werden, wie vielfdltig die
Kommunikationsgestaltung sein kann, wenn man darauf abzielt, alle mdglichen

Gesellschaftsgruppen mit den relevanten Informationen zu versorgen.

An dieser Stelle mdchte ich mich noch folgenden Personen bedanken: dem Prof.Dr. Hannes
Haas fiir die Betreuung meiner Arbeit, als auch fiir die konstruktive Kritik, und Frau Ing.
Elena Valovicova aus dem Nationalratskanzlei der Slowakischen Republik fiir die zur

Verfiigung-Stellung der — fiir diese Arbeit hilfreichen Unterlagen aus der Euro-Konferenz.


http://ec.europa.eu/economy_finance/the_euro/the_euro8737_en.html
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Einleitung

Im Rahmen meiner Magisterarbeit beschiftige ich mich mit dem Thema
offentlichkeitsorientierte Kommunikation, dargestellt am Fallbeispiel der
Kommunikationskampagne bei der Gelegenheit der Euro-Einfiihrung in der Slowakei.
Hinter der Entscheidung, gerade diese Problematik zu erforschen, sind mehrere Griinde
gestanden: Einerseits handelt es sich um eine Thematik, die eine hohe gesellschaftliche
Relevanz aufweist (etwa Einfluss auf Okonomie und Politik des Landes, Alltagsleben, etc.)
und dies nicht nur auf der nationalen, sondern auch auf der internationalen Ebene. Slowakei
ist seit 2004 EU-Mitglied und als einer der Merkmale Europdischer Union zéhlt auch die
gemeinsame Wéhrung. Wie diese von den BiirgerInnen des jeweiligen Landes akzeptiert
wird, hingt zu groem Teil auch davon ab, inwieweit die betroffenen Menschen informiert
sind, bzw. auf welche Art und Weise iiber die Verdnderung kommuniziert wird. (,, as the
success of the single currency also depends on success in explaining its benefits and how it

works to the public.” — European Commission — Communicating on the Euro, 2007, S.1)

AuBlerdem ist aus dem Thema eine starke Ndhe zur Kommunikationswissenschaft
nachvollziehbar, da bei der Kampagne zum Euro die Kommunikation als Schliisselfaktor zur
Erreichung der Rezipientlnnen, hier der slowakischen Bevolkerung, verstanden werden
kann. (,,Ultimately, as when learning a new language, people should be able to ,,think* in
euro and understand values without having to convert into/from the old national currency.
Communication helps citizens assimiliate this new ,,language* and identify themselves with

the new currency.” — European Commission, ,,Communicating on the Euro,* 2007, S.1)

Aus den oben erwihnten Griinden mag diese Problematik nicht nur fiir die dsterreichische
Forschung vom Interesse sein, die zBsp. mittels komparative Methoden internationale
Vergleiche zwischen Landern durchfiihrt, sondern sehr wohl auch fiir die PR-Akteurinnen

und VertreterInnen des politischen/6ffentlichen Lebens (zBsp. Europdische Kommission und



andere Institutionen der EU, Regierungen und Behorden in Staaten, die Euro noch nicht
eingefiihrt haben, aber evtl. kurz davor stehen, damit sich diese aus den Erfolgen aber auch
Misserfolgen anderer belehren und mogliche Strategien ausarbeiten konnen). Und
letztendlich konnte dieses Thema fiir alle relevant sein, die im Bereich der Kommunikation
generell titig sind, um mehr dariiber zu erfahren, wie die Gestaltung der
KommunikationsmafBBnahmen jeweils in der Abhingigkeit von der Zielgruppe variieren

kann, bzw. auch muss.

Meine Absicht ist die Untersuchung des Kommunikationsinstrumentariums, das eingesetzt
wurde, um die jeweiligen Zielgruppen zu erreichen. Im Mittelpunkt steht also die Euro-
Kampagne an sich — ihre Gestaltung, Botschaften und die zu deren Verbreitung verwendeten

Kommunikationskanile-und malnahmen.

Bevor aber auf die eigentliche empirische Untersuchung eingegangen wird, sei es
erforderlich, einige theoretische Grundlagen vorzustellen. Die Auseinandersetzung mit der
genannten Thematik setzt erstens die Bekanntheit und Klarheit der relevanten Begriffe
voraus, zweitens ist es wichtig, sich an eine Theorie zu stiitzen, die einen gewissen Rahmen
fiir die Arbeit bilden kann. Deshalb erbringe ich im 1.Kapitel des Theorieteils Erklarungen

und Charakteristika von folgenden Begriffen:

Offentlichkeitsarbeit/Public Relations: dieser Terminus sei fiir die Arbeit insofern von
Bedeutung, da es sich bei der Euro-Kampagne tatsachlich um eine PR-Kampagne handelte.
Neben verschiedenen Ansitzen und Definitionsanndherungen gehe ich im Kapitel 1.1.2 auf
die hiufig diskutierte Abgrenzung zwischen Offentlichkeitsarbeit und Werbung ein. Diese
Differenzierung scheint in diesem Zusammenhang unabdingbar, weil im Rahmen der
slowakischen Euro-Kampagne auch Werbung als Kommunikationsinstrument eingesetzt
wurde. (vgl. Kap.6.2.7) Im Abschnitt 1.1.3 werden unterschiedliche PR-Typen — in der
Abhiéngigkeit vom Absender, Empfanger, Lokalitét etc. ndher vorgestellt, in weiteren Sub-

Kapiteln wiederum die dahinter stehenden Akteurlnnen (Kap.1.1.4) als auch Instrumente



und MaBnahmen, die ergriffen werden konnen, um die Offentlichkeit zu erreichen.
(Kap.1.1.5) In der slowakischen Euro-Kampagne handelte es sich bspw. hauptsachlich um
externe PR seitens Akteurlnnen aus Bereichen Politik und Finanzen, die sowohl national als
auch lokal ausgerichtet war und auf diverse Offentlichkeiten abzielte.

Gerade das Letztere, nimlich der Begriff der Offentlichkeit, bzw. der Teildffentlichkeiten
stellt ein weiteres wichtiges ,,key word* dar, denn im Mittelpunkt stehen diejenigen, an die
sich die Offentlichkeitsarbeit eigentlich richtet. (vgl. Kap.1.2.1) Neben Definitionsversuchen
— von 6konomischen, publizistikwissenschaftlichen bis zu kultursoziologischen Konzepten
(Kap.1.2.1) liste ich die Segmentierungskriterien nach Signitzer und Bogner auf, die
verhelfen sollen, eine Typologie der Teiloffentlichkeiten zu bilden.(Kap.1.2.3 und 1.2.4)
Ahnlich wie iiber PR vs. Werbung diskutiert wird, so herrscht auch ein Diskurs beziiglich

Offentlichkeit vs. Zielgruppe. Dies wird im Kap.1.2.2 kurz behandelt.

Schliesslich befasse ich mich mit dem Kampagnebegriff. Dabei stiitze ich mich insb. auf die
Literatur von Ulrike Rottger.(vgl. Kap.1.3.1) Anhand des Konzepts der
verstidndigungsorientierten OA von Burkart und des systemtheoretisch orientierten Ansatzes
von Saxer sollen hingegen die normativen Anforderungen der PR-Kampagnen besprochen
werden. (Kap. 1.3.2 und 1.3.3)

Als Meta-Theorie wird fiir die Arbeit Konstruktivismus verwendet. Im 2.Kapitel des
Theorieteils mochte ich erstens die Grundlagen dieser Sichtweise erldutern, deren
Grundannahme ist, dass die Menschen infolge der hohen Umweltkomplexitit selektive
Wahrnehmung in Gang setzen und somit die Wirklichkeit subjektiv herstellen —
konstruieren. (vgl. Kap.2.1) Klaus Merten hat diese Perspektive fiir PR adaptiert und begreift

diese als Konstruktion von wiinschenswerten Wirklichkeiten, sgt. Images. (vgl. Kap.2.2.1)
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Daher wird neben dem konstruktivistischen Ansatz von Merten und rekonstruktiven Ansatz
von Bentele (Kap.2.2.1 und 2.2.3) noch dem Imagebegriff Aufmerksamkeit und dessen
Gliederung auf Eigen-vs. Fremdimage und Soll vs. Ist-Image gewidmet. (Kap.2.2.2) Auch in
der slowakischen Euro-Kampagne ging es grundsitzlich um Image, ndmlich Image fiir den
Euro, wie es von den zustindigen Kommunikatorlnnen geschaffen, d.h. konstruiert wurde.
Aus diesem Grund scheint Konstruktivismus flir die Bearbeitung des Themas am meisten

geeignet.

Da im Rahmen der Euro-Kampagne in Slowakei die Kommunikation auch auf lokaler Ebene
stattfand, ist noch der Ansatz von ,two step flow of communication® erwdhnenswert:
demnach erreichen die Medien die meisten Menschen oft nicht direkt, sondern mit Hilfe von
Personen, die starke soziale Kontakte haben, Interesse an konkreten Themen zeigen und die
Informationen an die endgiiltigen Rezipientlnnen bringen und die als Opinion Leader oder
Meinungsbildnerlnnen bezeichnet werden.(vgl. Kap.3.2) Neben Uberlegungen zur
Bedeutung der Kommunikation generell (Kap.3.1) wird also in der Arbeit die Frage

nachgegangen, welche Opinion Leader in der Euro-Kampagne eine Rolle gespielt haben.

Eine kurze Einfiihrung in die Grundlagen der Wirtschafts-und Wéahrungsunion (Kap.4.1 und
4.2) rundet gemeinsam mit dem recherchierten Forschungsstand zum Thema Euro und EU
und internationalen Fallbeispielen zu kommunikativen Strategien bei dem Ubergang auf die
neue Wahrung (Kap.4.3 und 4.4) den Theorieteil ab. Beim ersteren gehe ich insb. von den
Publikationen der Europdischen Kommission, beim letzteren von zur Verfligung stehenden

Forschungsarbeiten und Online Quellen aus.

Danach wird im Empirieteil zuerst der Forschungsgegenstand und das methodische
Instrumentarium vorgestellt. Untersuchungsgegenstand ist, wie bereits erwidhnt, die
Kommunikations-und  Informationskampagne der  Slowakischen  Regierung, des
Finanzministeriums und der Slowakischen Nationalbank mit der Unterstiitzung anderer

AkteurInnen, wie zBsp. Europdische Kommission, Werbeagenturen, etc., mit dem
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besonderen Fokus auf die KommunikationsmaBnahmen, die eingesetzt wurden, um die
jeweiligen Teiloffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen zu erreichen und mit den Euro-
Informationen zu versorgen. (vgl. Kap.5.1.1) Mit einem qualitativen Design (Kap.5.2.1)
sollte die Frage beantwortet werden, wie die Kommunikationskampagne der genannten
AkteurInnen gestaltet war. (Kap.5.1.2) Neben dem bereits erwihnten Euro-Image (das flir
die Untersuchung mittels Slogans, Logos und damit verbundene Attribute operationalisiert
wurde — vgl. Kap.5.1.3) stehen selbstverstidndlich auch die Themen im Vordergrund, die im
Zusammenhang mit der neu ankommenden Wahrung behandelt wurden. (Kap.5.1.2) Image
und Themen bilden gemeinsam mit den Kommunikatorinnen, Rezipientlnnen und
Kommunikationskanélen-und mitteln die Kategorien, die wéahrend der Untersuchung erfasst
und beobachtet wurden. (vgl. Kap.5.3.4) Ebenfalls wurde untersucht, ob die Kampagne eher
als einseitige Informationsvermittlung konzipiert oder dialogisch angelegt war und wie die

erste Reflexion der Kampagne in der 6ffentlichen Meinung aussieht. (Kap.5.1.3 und 8)

Als Methode wurde die Inhaltsanalyse herangezogen. (Kap.5.2.2) Wie alle anderen
Methoden der Sozialforschung hat auch diese ihre Vor-und Nachteile, die in Abschnitten
5.2.3 und 5.2.4 knapp diskutiert werden. Die Stichprobe war umfangreich und umfasste
Presseaussendungen aus der offiziellen Euro-Website (Punkt ,,Medien“/Medienkampagne),
Konferenzrede des Bevollmichtigten der Regierung fiir die Euro-Einfilhrung in der
Slowakei, gehalten in Bratislava am 18.1.2008, Publikationen der Europdischen
Kommission, TV-Werbespots zum Thema Euro und die Euro-Berichterstattung der zwei
slowakischen Qualitdtszeitungen — ,,Sme® und ,,Pravda.” (vgl. Kap. 5.3.1 und 6.5.2) (Die
Printmedien haben zwar eine eigene Kampagne Dbetrieben, sie wurden aber in die
Untersuchung auch miteinbezogen, weil sie eine wichtige Informationsquelle darstellen.)

Der Untersuchungszeitraum streckte sich iiber ein Jahr lang. (Kap. 5.3.3)

Das Kapitel 6 widmet sich bereits ausschliesslich und detailiert dem Kommunikationsplan
der slowakischen Regierung, des Finanzministeriums und der Nationalbank. Das

Instrumentarium l&sst sich teilweise schon aus dem Untersuchungsmaterial alleine ableiten —
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die Euro-Website, Publikationen und Fernsehwerbung, dazu kamen noch viele anderen
Kommunikationsmittel wie Euro Info Link, Info-Pdnel, Wettbewerbe, Seminare und
Schulungen. (Kap.6.2) In erhohtem Ausmall wurden auch Events (Ausstellungen, Tag der
offenen Tiir, Euro-Day) eingesetzt, die im Kapitel 6.3 extra behandelt werden. Die
Kampagne orientierte sich einerseits an die breite Offentlichkeit, anderseits wurde auch auf
das Problem der sgt. gesellschaftlich sensiblen Bevolkerungsgruppen — Kinder/Jugendliche,
Pensionistinnen, Minderheiten, Behinderte und Menschen in geographisch segregierten
Gebieten, fokussiert. Konkrete Projekte zu deren Erreichung befinden sich im Kapitel 6.4.

Um dem Aspekt einer gewissen Objektivitit gerecht zu werden, sei es richtig angebracht,
neben den positiven Merkmalen der Kampagne auch auf ihre potenziellen Probleme
aufmerksam zu machen, evtl. die kritischen Stimmen mit einzubeziehen. Daher sollte dieser
Punkt auch in dieser Arbeit nicht unbeachtet bleiben (Kap. 7), dhnlich wie die erste

Wiederspiegelung der Euro-Kommunikation in der Offentlichkeit. (Kap.8)

Natiirlich bedeckt dieses Thema noch viele weiteren moglichen Bereiche — etwa Ursachen
des Erfolgs, bzw. Misserfolgs der Kampagne, linderspezifische Vergleiche oder Einfluss
von soziodemographischen Faktoren auf die Bewertung der Kampagne durch die
Bevolkerung. Jeder wiirde allerdings ein eigenes Forschungsprojekt erfordern. Deshalb soll
diese Arbeit auf die ausfiihrliche Bestandsaufnahme und ihre qualitative Analyse

eingeschrinkt bleiben.
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1 Theorieteil — Begriffserkldrungen

1.1 Begriff der Offentlichkeitsarbeit/Public Relations

1.1.1 Ansitze und Definitionsanniherungen

Uberlegungen zum Begriff Offentlichkeitsarbeit, bzw. Public Relations, scheinen fiir die
Arbeit insofern von Bedeutung zu sein, als es sich bei der slowakischen Euro-Kampagne
tatsdchlich um eine PR-Kampagne handelte. Dariiber, wie der Begriff eindeutig zu
charakterisieren ist, herrscht aufgrund einer mangelnden theoretischen Durchdringung bis
heute eine definitorische Unklarheit und Vieldeutigkeit. (vgl. Kunczik, 1996, S.9) Einige
Autorinnen sprechen von 472 Definitionsversuchen (vgl. Merten, 2008, S.143f), andere
sogar von iiber 2000 Begriffsbestimmungen von PR. (vgl. Kunczik, 1996, S.8 in Anl. an
Griswold/Scharf) Der Primirbegriff ,,Public Relations* gilt als ein Import aus den USA —
»the public be understood* (vgl. Jung, 2006, S.36), der sich im deutschsprachigen Raum
relativ spit angesiedelt hatte, insb. dank AutorInnen wie C.Hundhausen (1957) und A.Oeckl
(1967), die auch geholfen haben, die deutsche Version ,,Offentlichkeitsarbeit” zu prigen.
(vgl. Kunczik, 1996, S.9f) Wihrend in den USA die PR iiberwiegend als eine
Managementfunktion zur Erreichung der Unternehmensziele verstanden wird, legen die
deutschen AutorInnen mehr auf die Wortverbindungen Offentlichkeit, Kommunikation mit
dieser und Herstellung vom Vertrauen das Hauptaugenmerk. (vgl. ebd. S.9f in Anl. an
Hundhausen,1957 und Oeckl, 1964, vgl. ebd. S.10)

Eine Art tbersichtlicher Zusammenfassung von charakteristischen Merkmalen, die PR
ausmachen, bzw. ausmachen sollen, ist bei Bogner (1997) zu finden. Er definiert PR als
»Ausrichtung einer Institution an die Gesellschaft und erbringt eine Charakteristik von
PRVA: ,, Public Relations umfassen alle bewussten, geplanten und langfristigen Mafsnahmen

sowie die diesen Aktivitdten zugrundeliegende Gesinnung des PR-Trdgers, Verpflichtungen
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und Rechte in der Offentlichkeit (Gesellschaft) wahrzunehmen, um gegenseitiges Vertrauen
aufzubauen und zu pflegen. “ (Bogner, 1997, S.26)

Im Vordergrund steht also demnach die Kommunikation mit der Offentlichkeit, dauerndes
und systematisches Bemithen um die Aufbau und Pflege vom Verstindnis und der
gesellschaftlichen Integration, als auch kooperatives Handeln, Einbezichung der 6ffentlichen
Meinung und Akzeptanz von Rechten und Pflichten gegeniiber die Umwelt.(Bogner, 1997,
S.30)

Nicht alle Autorlnnen identifizieren sich mit solchen Attributen. Die strittige
Wissenschaftlerlnnendebatte ~ tiber die  Abgrenzung der PR  von  anderen
Kommunikationsformen, die als problematisch gesehen werden, ist noch weit nicht ganz
iiberwunden: so setzt zZBsp. Kunczik (1996) PR mit der Propaganda gleich. Auch Avenarius
geht darauf ein, ,, die dominierende Lehrmeinung (...) sieht in der Offentlichkeitsarbeit eine
Uberredungs-und Manipulationstitigkeit zum Nutzen einer bestimmten Organisation.”
(Avenarius, 1995, S.48) Er argumentiert allerdings, es gibt auch einen symmetrischen
(dialogischen) Informationsaustausch zwischen Organisation und Gesellschaft. (vgl. ebd.
S.48) Zum besseren Verstidndnis lehnt sich Avenarius an die vier PR-Modelle von Grunig
und Hunt (1984) an, wonach Publicity eine Einwegkommunikation vom Sender zum
Empfianger mit dem Ziel einer positiven Reaktion impliziert, wobei Wahrheit der
Botschaften nicht wichtig ist, die Informationstdtigkeit nur die Informiertheit des
Empfingers iliber einen Sachverhalt, nicht aber dessen Reaktion zum Ziel hat, die
Uberzeugungsarbeit als Zwei-Weg Kommunikation mit mehr Rechten auf der Senderseite
und daher asymmetrisch konzipiert ist und letztendlich der Dialog als symmetrische Zwei-

Weg Kommunikation die wiinschenswerte Form darstellt. (vgl. ebd. S.84 — 88f)

Gleichzeitig ldsst er jedoch zu, dass jede Kommunikation jeweils auch eine Intention mit

sich bringt, also bestimmte Wirkungen erzielen will, womit das ethische Potenzial von PR
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problematisch werden kann. (vgl. ebd. S.49 — 50) Dasselbe gilt auch fiir die im ndchsten

Punkt behandelte fliessende Grenze zwischen PR und Werbung.

1.1.2 Abgrenzung PR vs. Werbung

Die meisten Versuche, PR von der Werbung abzugrenzen, sehen meistens folgende

Differenzierungsmechanismen vor:

Werbung gilt als Teilbereich des Marketing und ist somit primir auf den Absatzmarkt und
die Marktanteilsgewinnung ausgerichtet, wahrend bei PR vielmehr um die Schaffung vom
Vertrauen, von Reputation und Glaubwiirdigkeit in Augen der Offentlichkeit geht. (vgl.
Bogner, 1997, S.54f) Die Zielgruppe der Werbung bilden also grundsétzlich die
tatsdchlichen und potenziellen Kundlnnen, PR fokussiert hingegen auf die nicht
absatzspezifischen Dialoggruppen. (vgl. ebd. S.54) Auch die Kostenstrukturen der beiden
Kommunikationsformen sehen unterschiedlich aus: bei der Werbung bestehen hohe
Schaltaufgaben, bei PR wieder hohe Anwendungen fiir Human Ressources. (vgl. ebd. S.54)
Dazu kommen noch weitere Merkmale, wie Orientierung an die Organisation (PR) vs.
Produkte (Werbung) oder langfristige (PR) vs. kurzfristige (Werbung) Anlegung. (vgl.
Burkart, 2006, S.8 in Anl. an Westerbarkey, 2001)

Manche Autorinnen betrachten diese Aufteilung als problematisch: so betont bspw.
Faulstich, dass es durchaus auch eine Unternehmenswerbung geben kann, einige Typen von
Offentlichkeitsarbeit, zBsp. Krisen-PR, nur auf kurze Zeithorizonte konzipiert sind, oder die
Werbung ein Rezipientinnen-Feedback miteinbeziehen kann, wahrend PR in vielen Fillen
gar nicht dialogisch gestaltet ist und die Interessen der Beteiligten nicht gleichrangig
berticksichtigt werden. (Faulstich, 2000, S.25 — 26) Er verweist dabei auf den Einsatz von
Werbung in PR und umgekehrt. (vgl. ebd. S.25) Auch Bogner selbst akzentuiert, dass
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,, Werbung und PR zwar verschiedene Kommunikationsinstrumentarien verwenden, aber der

Einsatz im jeweils anderen Bereich durchaus méglich ist, zBsp. Plakat als Werbemittel fiir
PR im Non-Profit Bereich oder eine Pressekonferenz als PR-Mittel bei
Produktprdsentationen. ©“ (Bogner, 1997, S.54) Dieser Aussage stimmen zBsp. auch Kunczik
(1996, S.21) oder Resch (2001, S.43, in Anl. an Miiller, 1998, S.199) zu.

Im Bezug auf die Kampagne in der Slowakei lassen sich Schliisse ziehen, dass es sich um
eine PR-Kampagne handelte, denn es ging selbstverstindlich nicht darum, damit die
Menschen Euro als Produkt kaufen, sondern um die Vermittlung von Information und
Herstellung vom Vertrauen in die neue Wahrung. (vgl. Empirieteil in dieser Arbeit, ab dem
Kap.6) Auch der dafiir vorgesehene Zeitraum war lidngerfristig angelegt. (Die Kampagne
dauerte iiber ein Jahr, vgl. ebd.) Die Behandlung des Abgrenzungsbemiihens und des kaum
trennbaren Ubergangs von Werbung und Offentlichkeitsarbeit ist aber fiir diese Arbeit
insofern wichtig, da im Rahmen der slowakischen PR-Kampagne zum Euro auch Werbung
als Kommunikationsmaflnahme eingesetzt worden ist. (vgl. Kap.6.2.7) Am besten beschreibt
die PR/Werbung Grenzentransparenz wohl Roéttger: ,, Auch PR-Kampagnen prdsentieren
sich als vielfarbiges Mischgewebe, in dem Instrumente und Techniken der Werbung, des

Marketings und der Offentlichkeitsarbeit miteinander verwoben sind. “ (Réttger, 1997, S.23)

1.1.3 Typen von Offentlichkeitsarbeit

Was die Typologie von Offentlichkeitsarbeit betrifft, sind verschiedene Aufteilungen
moglich. Eine allgemeine Aufteilung unterscheidet zBsp. zwischen externer und interner
PR. (vgl. Kunczik, 1996, S.24) Interne PR ist nach innen orientiert und impliziert v.a. die
Kommunikation im eigenen  Unternehmen, mit den  Mitarbeiterinnen  und
Firmenangehorigen, wéhrend externe PR nach auflen schaut und an erster Stelle die

Kommunikation mit der Gesellschaft und Umwelt intendiert. (vgl. ebd. S.24)
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Diese Aufteilung ist zBsp. auch bei Bogner zu finden, er differenziert aber die PR noch
etwas detailierter — ndmlich in der Abhingigkeit vom Absender, Empfinger oder Region.
Demnach gibt es folgende PR-Typen: (Bogner, 1997, S. 242 — 243)

Absenderbezogene Teilbereiche:

Firmen-PR, politische PR, Sport-PR, Dienstleistungs-PR, Finanz-PR, Verbands-PR,
Wissenschafts-PR, Sozial-PR, Korperschafts-PR, Produkt-PR, Personen-PR, Non-Profit-PR.

Empfingerbezogene Teilbereiche:

Human Relations (innerbetriebliche Kommunikation), Medienarbeit, Industrial Relations,
Community Relations (urban affairs), Governmental Relations, Environment Relations

(Oko-PR), PR gegeniiber verschiedene Teiloffentlichkeiten.

Regionsbezogene Teilbereiche:

lokale PR, regionale PR, nationale PR, internationale PR.

Sonderformen:

Lobbying, Sponsoring, Aktionismus.

Bezogen auf die slowakische PR-Kampagne zum Euro handelte es sich anhand der oben
genannten Typologie um politische und Finanz-PR (Akteurlnnen: slowakische Regierung,
Finanzministerium und Slowakische Nationalbank, siehe Kap.6.1), weiters um externe PR
gegeniiber verschiedene Teildffentlichkeiten (generell breite Offentlichkeit, speziell
gesellschaftlich sensible Gruppen — Kinder und Jugendliche, Pensionistinnen, Minderheiten,
etc.), die man einerseits auf nationaler Ebene erreichen wollte, gleichzeitig aber auch lokale
und regionale Elemente beriicksichtigte (zBsp. Menschen in geographisch segregierten

Regionen, vgl. Kap.6.4)
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1.1.4 AkteurInnen der Offentlichkeitsarbeit

Hinter PR-Aktivititen konnen verschiedene Akteurlnnen stehen. Diese lassen sich aus den
einzelnen PR-Typen ableiten.(siehe Kap.1.1.3) Kunczik unterscheidet, ob die Akteurlnnen
privat oder Offentlich und gewinnorientiert oder nicht gewinnorientiert sind: so gibt es
private, gewinnorientierte Systeme (zBsp. Unternehmen), private, nicht gewinnorientierte
Systeme (zBsp. Stiftungen, Verbdnde), oOffentliche, gewinnorientierte Systeme (zBsp.
staatliche Fluglinien) und 6ffentliche, nicht gewinnorientierte Systeme (zBsp. Ministerien,
Regierungen, Staaten). (vgl. Kunczik, 1996, S.23) Bei der slowakischen Euro-Kampagne
handelte es sich demnach um Offentlichkeitsarbeit, hinter der die drei erwihnten
Akteurlnnen (Regierung, Finanzministerium, Nationalbank) als Offentliche, nicht
gewinnorientierte Systeme mit der Unterstiitzung von privaten, gewinnorientierten (zBsp.
Werbeagenturen) und privaten, nicht gewinnorientierten Institutionen (zBsp. Vereine)

gestanden sind.

1.1.5 Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

Die PR-AkteurInnen konnen sich diverser Kommunikationsinstrumente bedienen, um die
jeweiligen anzusprechenden Personengruppen zu erreichen. Bogner zBsp. nennt ein breites
Spektrum an MaBnahmen, die ergriffen werden konnen, um verschiedene
Teiloffentlichkeiten mit Informationen zu versorgen: Medienarbeit (Pressefahrt,
Pressegespriach, Kamin-und Einzelgespriche/Interviews, Pressedienste/Aussendungen,
Medienarbeit in elektronischen und neuen Medien), Druckwerke (Biicher, Broschiiren,
Folder, Flugblitter, etc.), Info-Dienste, Tage der offenen Tiir, Seminare, Tagungen,
Schulungen, Direct Mailings, Info-Briefe, Wettbewerbe, Preisausschreibungen, Betriebsbe-
sichtigungen, Einbeziehung der Personen in die eigene Institution, Kulturveranstaltungen
(Events) — Vernissagen, Konzerte, Theater, Ausstellungen, Prisentationen, etc. (vgl. Bogner,

1997, S.145 — 146, S.227f)
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Die einzelnen Instrumente werden hier nicht detailiert behandelt, darin liegt nicht das Ziel
dieser Arbeit. Interessierte Leserlnnen sind auf die oben genannte Literatur verwiesen. Auf
die konkreten Kommunikationsinstrumentarien der Euro-Kampagne wird im empirischen

Teil (Kap.6.2 bis 6.4) ndher eingegangen.

1.2 Begriff der Offentlichkeit/Teiloffentlichkeiten

1.2.1 Ansatze und Definitionsanniherungen

Nach der Erlduterung des PR-Begriffs und dessen Charakteristik (Merkmale, Akteurlnnen,
Typen, Instrumente) ist ein weiterer Begriff zu kldren, der Gegenstand, an den sich PR
konzentriert und ausrichtet, ndmlich die Offentlichkeit. Ahnlich wie Terminus
Offentlichkeitsarbeit, ist auch der Offentlichkeitsbegriff theoretisch noch unzureichend
konzipiert. (vgl. Faulstich, 2000, S.51) Resch (2001) bringt diverse Anndherungen von
Offentlichkeit als offentliche Plitze, Transparenz von Tatbestinden und Vorginge des
offentlichen Lebens im Sinne von Publizitit oder als Inbegriff des Staates und seiner Korper-
schaften. (Resch, 2001, S.20 — 21, in Anl. an Beck, 1996, S.668f) Als ,,Publikum‘ bildet die
Offentlichkeit einen ,,unbegrenzten Kreis von Personen, die Offentliche Vorginge und
Tatbestinde wahr-und an diesen teilhaben konnen, iiber sie informiert sind und sich
Meinungen bilden und diese austauschen.* (Resch, 2001, S.21) Diese Definitionsanniher-

ung scheint fiir die Arbeit am einfachsten und am meisten geeignet.

Faulstich listet unterschiedliche Ansétze auf, die den Begriff jeweils aus unterschiedlicher
Perspektive her beleuchten — von betriebswirtschaftlichen, die die Offentlichkeit eher als
marketingspezifische Ziel-und Anspruchsgruppe definieren (Stakeholder Ansatz),
publizistikwissenschaftlichen, die Offentlichkeit als eine gesellschaftspolitische Kategorie

(BiirgerInnen-Beteiligung) betrachten, bis zu kultursoziologischen Konzepten:
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Diese versuchen, die Offentlichkeit anhand von sozialen Gruppen, Milieus und Lebensstilen
zu beschreiben. (Faulstich, 2000, S.56 — 57) Er schligt gleichzeitig eine neue Definition vor,
die von systemtheoretischen Uberlegungen ausgeht: demnach sollte die Offentlichkeit weder
nur kommerziel noch rein normativ-politisch, sondern als ein Kommunikations-und
Sozialsystem bedacht sein, das bilateral konstituiert ist (mit der Umwelt interagiert), sich u.a.
mit Hilfe von Medien herausbildet und in eine Vielzahl von Subsystemen (Teil6ffentlich-
keiten) ausdifferenziert ist, die sich nach Akteurlnnen, deren Rollen und Funktionen, Zielen,
Werten, Lebensformen, etc. unterscheiden. (vgl. ebd. S.68 — 72f) So impliziert der Entwurf
von Faulstich mdglicherweise eine Integration von allen oben erwidhnten Ansitzen.
AuBerdem inkludiert er einen weiteren Begriff, der fiir die Gestaltung der
Offentlichkeitsarbeit von groBer Bedeutung ist — den Begriff der Teiloffentlichkeit. Genau
wie die sgt. 6ffentliche Meinung einen Korrelat aus nicht unbedingt homogenen Einzel-und
Gruppenmeinungen darstellt, setzt sich auch die Offentlichkeit aus den sgt. Teiléffentlich-
keiten zusammen. (vgl. Bogner, 1997, S.106f) Das sind ,, diejenigen Teile der Bevilkerung,
mit denen eine Organisation bei der Verfolgung ihrer Ziele, Entscheidungen und
Mafsinahmen in Kontakt oder in Konflikt gerdt. Es sind die davon Betroffenen. “(Avenarius,
1995, S.179)

1.2.2 Teiloffentlichkeit vs. Zielgruppe

An dieser Stelle sei es relevant, an eine Abgrenzung zwischen den Begriffen
Teiloffentlichkeit und Zielgruppe aufmerksam zu machen: einige Autorlnnen tendieren
dazu, in PR auf das Wort Zielgruppe bewusst zu verzichten, weil es eher dem Bereich der
Werbung im Sinne von KundInnen zugeordnet wird. (Bogner, 1997, S.54) Haufig werden
aber beide Termine synonym verwendet. (vgl. Avenarius, 1995, S.179) Eine interessante
Losung bringt Avenarius: er versteht die Teildffentlichkeit als einen Uberbegriff, unter den
alle Gruppierungen zusammenfallen, die sich von den Aktivititen der jeweiligen

Organisation betroffen fithlen oder sind. (Avenarius, 1995, S.179)
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Aus diesen Gruppierungen konnen Teile ausgewihlt werden, denen eine spezielle Aufmerk-
samkeit gewidmet wird und die direkte Adressatinnen der Kommunikationsaktivitdten — die
Zielgruppen sind. (vgl. ebd. S.179f, S.203) Die Zielgruppen sind demnach als spezifische
Teiloffentlichkeiten zu interpretieren. In der Arbeit sind die Begriffe synonym zu verstehen:
Teiloffentlichkeit wird der Betonung des Segmentierungsaspekts wohl besser gerecht, in der

Euro-Kampagne wurde aber seitens der Akteurlnnen auch von Zielgruppen gesprochen.

1.2.3 Die situative Theorie der TO von Signitzer

Zur Beschreibung der Teiloffentlichkeiten bietet sich ein vielfdltiges Spektrum von Moglich-
keiten an. Bogner nennt folgende Voraussetzungen fiir eine TO: sie muss fassbar sein und
gewisse gemeinsame Kriterien der Mitgliederinnen aufweisen. (Bogner, 1997, S.107)
Kunczik (1996) beruft sich zBsp. auf die situative Theorie der Teil6ffentlichkeiten von B.
Signitzer, nach der unter einer TO eine Gruppe von Menschen zu verstehen ist, die: einem
dhnlichen Problem gegeniiberstechen — Betroffenheitsgrad, erkennen, dass dieses Problem
besteht — Problembewusstsein und sich organisieren, um mit diesem Problem umzugehen.
(Kunczik, 1996, S.185f, in Anl. an Signitzer, 1989, S.31ff) Je nach dem, welche der drei
Merkmale vorhanden sind oder nicht auftreten, ist zwischen Nicht-Teiloffentlichkeiten,
latenten, bewussten und aktiven TO zu unterscheiden. (vgl. ebd. S.186) Der erste Typ
besteht dann, wenn keine der drei Kriterien zutrifft. (vgl. ebd. S.186) Bei latenter TO ist das
Problem schon vorhanden, wird aber noch nicht erkannt. (vgl. ebd. S.186) Ein Bsp. in der
slowakischen Euro-Kampagne wéren etwa Schulkinder, die vom Euro auch betroffen sein
werden (etwa Taschengeld), die aber die damit verbundenen zukunftigen VVor-und Nachteile
noch nicht unbedingt aktiv wahrnehmen. Dadurch unterscheidet sich dieser Typus von einer
bewussten TO, wo neben dem Betroffenheitsgrad bereits auch das Problembewusstsein
ausgeprégt ist. (vgl. ebd. S.186) Ein Bsp. wiren die Geschiftsleute und UnternehmerInnen,
die sich Uberlegungen beziiglich der dualen Preisabbildung, Einschulung der Mitarbeiter-

Innen, Umstellung der Kassen und Softwaresystemen etc.machen werden miissen.
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Bei einer aktiven TO treffen schliesslich alle drei Kennzeichen zu. (vgl. ebd. S.186) Als Bsp.
konnten etwa die Vertreterlnnen von Vereinen (zBsp. Pensionistlnnen-Union, Verein flir
Schutz der Konsumentinnenrechte, etc.) oder Community WorkerInnen (fiir die Arbeit mit
Minderheiten) genannt werden, die mit den Bevdlkerungsgruppen in Kontakt treten und mit
der Unterstiitzung der PR-AkteurInnen Dialogsitzungen u.d. initiieren. In diesem
Zusammenhang wird noch von sgt. aktivistischen TO gesprochen, die einer Aktivierung der

bewussten TO dienen. (vgl. ebd. S.186)

Eine identische Aufteilung ist auch bei Grunig/Hunt zu finden. (vgl. Avenarius, 1995, S.183f
in Anl. an Grunig/Hunt) Demnach besteht das wesentliche Vorteil der situativen Theorie in
der Flexibilitdt des Konzeptes — es ermoglicht die Konzentration der Kréfte auf Problem-
felder. (vgl. ebd. S.184) Bei dem Problembegriff ist noch darauf zu achten, dass ,,Problem*
nicht nur negativ, sondern auch positiv, etwa als eine Chance, verstanden werden kann. (vgl.
Burkart, 2006, S.14)

1.2.4 Segmentierungskriterien und Typen von TO

Neben der oben erwiihnten Charakteristik kann man die TO noch anhand folgender Kriterien
segmentieren: ob sie als Transformatorlnnen zu Letztempfingerlnnen gelten — sgt.
mittelbare TO (zBsp. Medien, Meinungsbildnerlnnen), ob sie ohne Einschaltung von
Zwischenstationen direkt angesprochen werden — sgt. unmittelbare TO (zBsp. Behorden-
vertreterinnen) oder welche Nihe sie zu der jeweiligen Institution aufweisen — interne TO
(zBsp. eigene Mitarbeiterlnnen, Betriebsrite, Eigentiimerlnnen, Aktiondrlnnen, etc.) vs.
externe TO (zBsp. Amter, Behorden, Vereine, Interessensvertretungen, Medien, Biirger-
initiativen, etc.) (Bogner, 1997, S.109) Weiters ist eine Gliederung nach demographischen,
soziologischen und psychologischen Gesichtspunkten und nach gesellschaftlichen Bereichen
(Wirtschaft, Politik, Kultur, etc.) moglich. (vgl. ebd. S.109) Konkrete TO der Euro-

Kampagne werden im empirischen Teil vorgestellt.
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1.3 Kampagnebegriff

1.3.1 Begriffsdefinition und normative Anforderungen

Weitere theoretische Auseinandersetzung bezieht sich auf den eigentlichen Gegenstand
dieser Arbeit — den Kampagnebegriff. Mit der Kampagnenthematik hat sich insb. Rottger
(1997) befasst. Sie definiert Kampagnen als , dramaturgisch angelegte, thematisch
begrenzte, zeitlich befristete kommunikative Strategien zur Erzeugung Ooffentlicher
Aufmerksamkeit, die auf ein Set unterschiedlicher kommunikativer Instrumente und
Techniken (...) zuriickgreifen. “ (Rottger, 1997, S.13f) Dabei betont sie, dass die Weckung
von Aufmerksamkeit nur ein Minimalziel darstellt, vielmehr geht es um Vertrauen,

Glaubwiirdigkeit oder Herstellung vom Anschlusshandeln. (vgl. ebd. S.14)

Ein charakteristisches Kennzeichen von Kampagnen ist laut Rottger die Verfolgung einer
sgt. kommunikativen Doppelstrategie: einerseits sind sie auf Medien orientiert, wobei eine
hohe Medienresonanz angestrebt wird, anderseits weisen sie eine Publikumsorientierung auf,
also Fokus auf die relevanten Teiloffentlichkeiten, mit dem Ziel deren Aufmerksamkeit und
Mobilisierung. (vgl. ebd. S.14) Um diese Aufmerksamkeit seitens beider Systeme zu
gewinnen und zu erhalten, sei es erforderlich, sich vom Uberangebot an Informationen, die
die Konkurenz zur Verfiigung stellt, abzuheben, am bestens mittels Inszenierungen und
Symbole. (vgl. ebd. S.15) Und gerade zu diesem Zweck bedient sich die moderne
Offentlichkeitsarbeit des Instruments der Kampagnen: sie leben von Symbolen und damit
von Vereinfachungen. (vgl. ebd. S.15) Réttger spricht in diesem Zusammenhang auch von
der ,Inszenierung von Wirklichkeit in medienaddquater Form.”“ (vgl. ebd. S.13) Die
Notwendigkeit dieses Vorgehens haben nicht nur die privatwirtschaftlichen Unternehmen
unter dem Druck des gesellschaftlichen Wandels, sondern auch die politischen Akteurlnnen
zur Reduktion komplexer politischer Inhalte erkannt und zu nutzen begonnen. (vgl. ebd.
S.16 — 17, S.27) Gleichzeitig warnt aber die Autorin vor der Gefahr, die die Kampagnen-
kommunikation mit sich bringen kann: die ausschliessliche Orientierung an Einzelereignisse

und Vernachlédssigung komplexer gesellschaftlicher Sachverhalte. (vgl. ebd. S.15)
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Einige Autorinnen, wie zBsp. Bogner, sehen den Begriff {iberhaupt als problematisch: fiir
ihn sind unter Kampagne insb. die themenspezifischen Aktivititen von Medien, im Sinne
einer publizistischen Kampagne zu verstehen, die eher ,,persuasiv und herrschaftsbezogen*
sind. (Bogner, 1997, S.235) ,, Nicht der Einsatz eines vernetzten Instrumentariums, sondern
der wiederholte Einsatz von gleichgelagerten Argumenten und Mafsnahmen steht im
Vordergrund. Aus alldiesen Griinden ist dieser Terminus fiir PR-Aktivitdten nicht sehr
geeignet.” (Bogner, 1997, S.235) Eine andere Sichtweise vertritt zBsp. Dorer: sie
kennzeichnet die PR-Kampagnen als eine ,, komprimierte Form der PR-Arbeit, bei der fiir
eine bestimmte Zeit das gesamte PR-Instrumentarium und PR-Wissen einer Institution

fokussiert zum Einsatz gelangt. “ (Dorer, 1997, S.58, in:Réttger, 1997)

Dem Begriff der Kampagne wird auch von Resch (2001) eine grole Aufmerksamkeit
gewidmet. Die Autorin verweist darauf, dass es verschiedene Zuginge gibt, um Kampagnen
zu beschreiben, von denen zwei am meistens bekannt sind: beim ersten stehen die
Kampagnenziele, beim zweiten die Methoden im Vordergrund. (vgl. Resch, 2001, S.44) Zur
deskriptiven Analyse von Kommunikations-und Informationskampagnen verwendet sie das
Modell von Rogers und Storey: dieses Modell erfasst die Kampagnen anhand drei
Dimensionen — Zielen, die die jeweilige Kampagne zu erreichen beabsichtigt, weiters den
Verhaltensédnderungen und schliesslich nach dem Profit-Aspekt, also wer von der Kampagne
profitiert. (vgl. ebd. S.45 — 47, in Anl. an Rogers und Storey, 1987) Die erste Dimension —
Ziele, gliedern sich dabei in kognitiv-orientierte (Vermittlung von themenspezifischen
Inhalten, Information), affektiv-orientierte (Emotionalisierung des Themas, Einstellungs-
anderung) und konativ-orientierte. (Verhaltensanderung) (vgl. ebd. S.47 in Anl. an Haass,
2000, S.36) Schliesslich listet Resch Erfolgskriterien und Faktoren fiir Kampagnen auf,
wobei der Segmentierung des Publikums in Zielgruppen bei der Planung und Gestaltung von
PR-Botschaften ein groBer Stellenwert zukommt.(vgl. ebd. S.51, in Anl. an Rogers und
Storey, 1987)
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Weitere Autorlnnen befassen sich mit den normativen Aspekten der PR-Kampagnen, sie
bringen also Vorschlige vor, wie diese idealerweise gestaltet sein sollten. Sarcinelli und
Hoffmann betonen den hohen Stellenwert der interpersonalen Kommunikation, die vor den
reinen  medienvermittelten  ,,Pseudo-Botschaften® einen  Vorrang haben  soll.
(Sarcinelli/Hoffmann, 1997, S.42, in: Rottger, 1997) Demnach sind personliche Kontakte
eher geeignet, um Vorurteile abzubauen und Vertrauen zu schaffen. (vgl. ebd. S.42)
Normative Entwiirfe sind weiters auch beim Burkart und Saxer zu finden, deren Konzepte in

folgenden Abschnitten kurz erldutert werden.

1.3.2 Konzept der verstindigungsorientierten OA von Burkart

Eine dialogische Perspektive im Bezug auf PR unterstiitzt auch Burkart, der sein Konzept
der sgt. verstindigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit — VOA auch auf die PR-
Kampagnen tibertragen hat. (vgl. Burkart, 1997, S.285 — 300, in: Rottger, 1997, vgl. auch
Burkart, 2006, S. 17 — 19) Demnach sollten die PR-Aktivititen auf Verstindigung
ausgerichtet sein, die erst dann mdglich ist, wenn die vier Geltungsanspriiche der
Kommunikation (nach der Theorie des kommunikativen Handelns von J.Habermas, 1981) —
Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkeit der Aussagen laut aller
Kommunikationspartnerlnnen vorhanden sind. (vgl. ebd. S.289, in: Roéttger, 1997) Die
Wabhrheit der Aussagen bezieht sich dabei auf die sgt. objektive Welt, die Wahrhaftigkeit der
AuBerungen auf die subjektive Welt und die Richtigkeit — Angemessenheit, Legitimitit der
zum Ausdruck gebrachten Interessen auf die soziale Welt. (vgl. ebd. S.289) Eine VOA sollte
nach Burkart eine Voraussetzung fiir Einverstdndnis zwischen den PR-Akteurinnen und
ihren TO schaffen, nicht aber die Akzeptanz fiir das jeweilige Projekt. (vgl. ebd. S.290)
Diese muss bei den Beteiligten selbst entstehen und kann nicht iiber eine PR-Kampagne
verordnet sein. (vgl. ebd. S.298) Eine Kampagne nach Konzept der VOA sollte die
relevanten Informationen uber die Sachverhalte vermitteln, Diskussion und Diskurs als einen
argumentativen Versuch zur Wiederherstellung des beeintrichtigten Einverstdndnisses

ermoglichen und auf die Evaluation der Situation nicht vergessen.(ebd. S.289, 292 — 295f)
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1.3.3 Systemtheoretischer Input-Output Ansatz von Saxer

Saxer begreift beide Offentlichkeit und PR, bzw. PR-Kampagnen stark systemtheoretisch:
fiir ihn bedeutet Offentlichkeit ein ,, komplexes System, eine kommunikative und soziale
Konfiguration, in die verschiedene Subsysteme bei der Generierung von dffentlichen
Meinungen einbezogen sind.* (Saxer, 1997, S.75, in: Rottger, 1997) Die Offentlichkeits-
arbeit interpretiert er als ein Subsystem von Offentlichkeit. (vgl. ebd. S.77) Fiir die PR-
Kampagnen als , spezifische Kommunikation-Strategie Systeme, also Ensembles von
systematischen und zielgerichteten ~Kommunikationsaktivititen zur Weckung von
Aufmerksamkeit, Schaffung von Vertrauen und Zustimmung fiir bestimmte Anliegen* (vgl.
ebd. S.77) schlagt er als (normative) Qualitdtskriterien den systemtheoretischen
Bezugsrahmen nach Bonfadelli (1994, S.27) vor: demnach soll eine Kampagne als System
mit In-und Outputs funktionieren: das erstere besteht aus der Problem-und Situationsanalyse,
Festlegung der Betroffenen (Zielgruppensegmentierung), Auftraggeberinnen und sonstigen
Interessensgruppen, das letztere aus der Kampagne selbst — Botschaftgestaltung, Wahl von
Medien und Kommunikationskanilen und abschliessender Evaluation. (Saxer, 1997, S.78, in

Anl. an Bonfadelli,1994)

Dieser Ansatz, dhnlich wie die Konzepte in Kap. 1.3.1 und 1.3.2 sind fiir die Arbeit insofern
hilfreich, als sie Bereiche thematisieren, die praktisch fiir jede Kampagne eine Rolle spielen
konnen — Kommunikation als Dialog, sorgfilltige Segmentierung von Teiloffentlichkeiten,
bzw. Zielgruppen und damit eine rezipientengerechte Gestaltung der Kommunikations-

malinahmen.



27

2 Theorieteil — PR aus konstruktivistischer Perspektive

2.1 Grundlagen des Konstruktivismus

Im 1.Theorieteil wurden die wichtigen Begriffsdefinitionen hervorgebracht und die damit
zusammenhdngenden theoretischen Ansétze vorgestellt. Eine Arbeit benétigt allerdings u.a.
auch eine sgt. Meta-Theorie, die einen gewissen Rahmen bildet und mit der man das Thema
aus einer bestimmten Perspektive erschliessen kann. Fiir diese Untersuchung wurde
Konstruktivismus gewdhlt. Die Grundlagen des Konstruktivismus gehen international v.a.
auf die Namen wie Francesco Varela und Humberto Maturana zuriick, im deutschsprachigen
Raum sind sie insh. mit Namen Schmidt, Ernst von Glasersfeld, Heinz von Foerster oder
Paul Watzlawick verbunden. (vgl. Burkart, 1998, S.297) Ausgangspunkt des konstruktivis-
tischen Denkens ist die Annahme, dass Menschen durch bestimmte Leistungen ihres
Bewusstseins Wirklichkeitsvorstellungen konstruieren. (vgl. Burkart, 1998, S.297) Dabei
wird nicht geleugnet, dass es eine objektive Realitét ,,an sich® gibt, sie ist uns allerdings als
Ganzes wegen der hohen Komplexitdt nur nicht zuginglich, also wegen der beschrinkten
Aufnahme-und Verarbeitungskapazitit unseres Bewusstseins nicht kognitiv erfassbar.
(Burkart, 1998, S.297, in Anl. an Schmidt, 1990, S.54, vgl. auch S.300, in Anl. an Luhmann,
1990, S.41) Aus diesem Grund wird auf den Anspruch der ,,objektiven Wahrheit* verzichtet
und die subjektive Herstellung der Wirklichkeit durch Menschen in Mittelpunkt geriickt.
(vgl. Merten, 2008, S.137f, in: Bentele, 2008) Dies erfolgt anhand von Selektivitit (selektive
Wahrnehmung), die als unabdingbare Voraussetzung gilt, damit sich der Mensch in der
heutigen komplexen Welt iiberhaupt zurechtfinden kann. (Merten, 2008, S.138f, in: Bentele,
2008) Begriff der Konstruktion ist also mehr als nur bewusst geplantes, absichtvolles
(intentionales) Handeln — es sind Prozesse, in deren Verlauf sich Wirklichkeitsentwiirfe
herausbilden. (Burkart, 1998, S.298) Damit wird eine neue Annahme angesprochen: nicht
blo3 was beobachtet, erfahren und somit konstruiert wird, sondern wie dies geschieht, steht

im Vordergrund des Interesses. (vgl. ebd. S.298f, in Anl. an Schmidt, 1994, S.5)
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Aufgrund dieser Reflexionsprozesse — man beobachtet, wie man beobachtet, spricht man

auch von einer Theorie der Beobachtung zweiter Ordnung. (vgl. ebd. S.299)

Die Sichtweise der konstruktivistischen Denktradition wird von den Wissenschaftlerinnen
auf den Medienbereich angewandt: demnach sind auch ,,Medienberichte Ergebnisse der
subjektiven Selektions-und Interpretationsleistungen von Journalistinnen und PR-Leuten.
Diese bilden die Realitit nicht ab, sondern entwerfen diese, d.h. konstruieren.* (Burkart,
1998, S.296) Der Objektivitatsbegriff wird bewusst problematisiert und gerade dieser Punkt
hat zur Kritik von Konstruktivismus beigetragen: die Kritikerlnnen sehen daran eine
Gefdhrdung des serigsen Journalismus und dessen Degradierung zur Manipulation. (vgl.
ebd. S.307, in Anl. an Saxer, 1992, S.182) Andere Autorinnen sehen diesen Aspekt im
Gegenteil, positiv — sie sehen etwa in Verzicht auf den absoluten Wahrheitsbegriff eine
notwendige Entlastung der journalistischen Arbeit. (vgl. ebd. S.308, in Anl. an
Weischenberg, 1992, S.175)

Neben Journalismus wurde die konstruktivistische Perspektive auch fiir den Bereich der

Offentlichkeitsarbeit angewandt. Dies ist bereits Gegenstand des nichsten Kapitels.

2.2 PR aus der Sichtweise des Konstruktivismus

2.2.1 Der konstruktivistische Ansatz von Merten: PR als Konstruktion von
Images.

Merten (2008) hat den konstruktivistischen Ansatz auf PR bezogen. Die Entwicklung von
professioneller Offentlichkeitsarbeit erklirt er aus einer systemtheoretisch-orientierten

Perspektive, in der Konstruktivismus als Theorie Anwendung gefunden hat. (vgl. Merten,
2008, S.136, in:Bentele, 2008)
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Ausgangspunkt flir Verstdndnis von PR ist laut Merten die Betrachtung der Gesellschaft als
eines komplexen Systems, das in verschiedene Teilsysteme ausdifferenziert ist. (vgl. ebd.
S.143) Die VergroBerung dieser Teilsysteme erfolgt dabei linear, aber die Notwendigkeit der
Kommunikation als wichtiger Integrationsleistung viel schneller. (vgl. ebd. S.143) Daraus
folgt, dass das Kommunikationssystem einer Gesellschaft schneller wachsen muss und damit
ein hoher Bedarf an Wissen-und Glaubensstrukturen besteht. (vgl. ebd. S.143) So hat sich
PR entwickelt, deren grundsétzliche (gesellschaftliche) Funktion in der Konstruktion von
Wirklichkeiten liegt. (vgl. ebd. S.143) Dabei handelt es sich hiufig nicht um irgendwelche,
sondern um wiinschenswerte Wirklichkeiten, sgt. Images. (vgl. ebd.) Dies erfolgt mittels

Orientierung an anderen, Bewertungen und progressive Wiederholungen. (vgl. ebd. S.143)

2.2.2 Der Imagebegriff

Unter ,,Image* ist eine ,,Summe von Vorstellungen und die dazugehorige Einstellung* zu
verstehen, ,, die eine Gruppe von Menschen vom bzw. zum Imagetrdger hat.* (Bogner, 1997,
S.112) Der Imagetriager kann eine Person, aber auch ein Produkt oder eine Institution sein,
grofle Unterschiede gibt es laut Bogner nicht. (vgl. ebd. S.112) Images setzen sich aus sgt.
Imagefaktoren zusammen, wobei sich diese in reale (konnen rational wahrgenommen
werden) und irreale (werden vorwiegend durch Emotionen bestimmt) teilen. (vgl. ebd.
S.112) Um bei der Imagebildung erfolgreich zu sein, miissen neben der Ubereinstimmung
zwischen Image und Realitit beide Verstand und Gefiihl positiv angesprochen werden. (vgl.
ebd. S.113) AuBerdem rit Bogner eine Einbeziehung der Teil6ffentlichkeiten in den
Meinungsbildungsprozess, wodurch eine Mdglichkeit zum Dialog, Vertrauensautbau und
zur Motivation dieser Dialoggruppen besteht. (vgl. ebd. S.117, siehe auch Kap. 1.3 in dieser
Arbeit) Konstruktivistisch betrachtet, Images ,, abstrahieren von bestimmten Elementen, sie
fungieren selektiv, lassen sich vergleichsweise schneller dndern als die zugrundeliegenden

Einstellungen oder das Bewusstsein, wobei die Medien das zentrale Vehikel abgeben.

(Merten, 2008, S.143, in: Bentele, 2008)
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Bogner meint hingegen, ,, Images sind stabil und nur langsam verdnderbar.“ (Bogner, 1997,
S.117)

Um den Imagebegriff besser zu verstehen, ist es wichtig zu unterscheiden, aus welcher
Perspektive man die Imagebildung betrachtet — so kann zwischen Eigenimage und
Fremdimage differenziert werden. (vgl. Bogner, 1997, S.116) Mit dem ersteren wird ein
Image gemeint, das ein Unternehmen (oder auch ein anderer Akteur) von sich selbst hat,
bzw. ein Image, das sich dieser gebildet hat. (zBsp. ein Unternechmen sieht oder préasentiert
sich selbst als umweltfreundlich.) (vgl. ebd. S.116) Beim letzteren geht es hingegen darum,

wie die anderen den Imagetréger sehen. (vgl. ebd. S.116)

Eine weitere Gliederung umfasst das Ist- vs. Soll-Image. (vgl. ebd.) Das erstere erfasst die
tatsdchliche Wahrnehmung des Imagetrdgers durch die anderen (etwa mittels Daten der
Meinungsforschung), das letztere driickt Wiinschvorstellungen von diesem aus, wie die

ideale Situation aussehen sollte. (vgl. ebd.)

Auch bei der Kampagne der slowakischen Regierung und ihrer Kooperationspartnerinnen
ging es um Image — von Euro als neuer Wéhrung. So wire das quasi ,,Eigenimage* des
»Imagetrigers* Euro dasjenige, das ihm die oben genannten Kommunikationsakteurlnnen
konstruiert haben, Fremdimage wiederum die Wahrnehmung des Euro durch die
Bevolkerung. Das Ist-Image wéren die Ergebnisse der Demoskopie (zBsp. Skepsis
gegeniiber die neue Wiahrung), Soll-Image die Wiinschvorstellungen der PR-Akteurinnen.

(etwa Angstabbau, Vertrauensbildung, etc.)
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2.2.3 Konstruktion vs. Re-Konstruktion — der rekonstruktive Ansatz von
Bentele

Von dem konstruktivistischen Ansatz ist auch Bentele (1994/2008) ausgegangen. Im
Unterschied zu Merten fokussiert er allerdings nicht so stark auf die Konstruktion von
Images seitens der PR-Akteurlnnen (bei Bogner Eigenimage, vgl. 1997, S.116), sondern
vielmehr auf die Wahrnehmung von diesen durch die Rezipientlnnen. So ist auch diese
selektiv und erfolgt jeweils aus einer anderen Perspektive. (vgl. Bentele, 2008, S.153f) Die
Perspektivitit der Wahrnehmung kann sozial bestimmt (durch soziodemographische
Merkmale wie Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung, Lebensstil, politische Interessen,
etc.) oder auch von Faktoren wie Ort und Zeit abhéngig sein. (vgl. ebd. S.153) Aus dieser
resultiert die Selektivitdt und daraus schliesslich die Konstruktivitit der Wirklichkeit. (oder
des Images) (vgl. ebd. S.153f) Da es allerdings permanente wechselseitige Relationen
zwischen Medien, PR-Leuten und Rezipientinnen gibt, spricht Bentele eher von sgt. Re-
Konstruktionsprozessen. (d.h. die Rezipientlnnen verarbeiten kognitiv eine ,,Wirklichkeit,*
die bereits von den Kommunikatorinnen vorkonstruiert wurde, also re-konstruieren und
bilden damit eine neue ,,Wirklichkeit,” dhnlich wie die Medien das Rezipientinnenfeedback
re-konstruieren und die Inhalte neu gestalten.) (vgl. ebd. S.155f) Auf Basis von diesen
Uberlegungen entwirft Bentele seinen normativen Adiquatheitsanspruch auf PR, wonach
ihre Botschaften so gestaltet sein sollten, damit sie den Perspektivitits-, Selektivitats- und

Konstruktivitdtsfahigkeiten der RezipientInnen gerecht werden. (vgl. ebd. S.156f)

Dieser Ansatz konnte auch mit der Euro-Kampagne in der Slowakei assoziiert werden —
indem seitens der KommunikatorIinnen u.a. auch auf die gesellschaftlich sensiblen Gruppen
und deren selektive Wahrnehmung, unterschiedliche Fihigkeit der Informationsaufnahme

und kognitives Verarbeitungsvermdgen fokussiert wurde. (vgl. Kap. 6.4)

Hiermit soll also der konstruktivistische Ansatz (Kap. 2.1 und 2.2) die bereits erwéhnte
Meta-Theorie bilden.
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Zwar wird im Zusammenhang mit Konstruktivismus hidufig auch von der Systemtheorie von
Luhmann und Parsons gesprochen, weil diese den Ansatz aufgenommen und modifiziert hat,
(vgl. zBsp. Merten, 2008, S.136, in:Bentele,2008) im Mittelpunkt der Arbeit stehen aber
nicht so stark die Funktionen von PR, die zur Erhaltung und Bestehung eines Systems (zBsp.
Politik) erforderlich sind, sondern vielmehr das Image, das von den Zustdndigen fiir den
Euro geschaffen — konstruiert wurde, als auch die entsprechenden Kommunikations-
instrumente, die zur Vermittlung von diesem Image (aus der akteurszentrierten Perspektive)
eingesetzt wurden. Damit wird nicht nur der ,,was* Aspekt (Euro-Botschaften), sondern auch
der ,,wie® Aspekt (wie wurden diese an die relevanten Teiloffentlichkeiten kommuniziert,
um rezipientengerecht vorzugehen.) behandelt. (vgl. Burkart, 1998, S.298, vgl. Bentele,
2008, S. 156f) Aus diesem Grund scheint die Konstruktivismus Theorie und ihre
Anwendung fiir PR fiir die Arbeit am besten geeignet.

Bevor nun auf die kurze Einfiihrung in die Grundlagen der Wirtschafts-und Wéahrungsunion,
als auch den Forschungsstand zum Themenbereich Euro, bzw. EU und ein Paar
internationale Beispiele eingegangen wird, ist noch ein Ansatz zu erwéhnen, der die
Kommunikation zum Thema hat und der fiir die Offentlichkeitsarbeit und damit auch fiir die

PR-Kampagnen sicher nicht ganz bedeutungslos ist.
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3 Theorieteil — Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation

3.1 Bedeutung der Kommunikation und ihr Verhiltnis zu PR

In diesem Kapitel soll ein Begriff erldutert werden, der im Titel der Arbeit steht und mit dem
ganzen Euro-Kampagne Thema in einer engen Verbindung steht — namlich die
Kommunikation. Die Kommunikation gilt als ein soziales Phanomen, das dadurch begriindet
ist, dass Menschen ihr Verhalten im Hinblick aufeinander orientieren. (Burkart, 1998, S.58)
Dies geschieht nicht willkiirlich, sondern jede solche Aufeinander-Richtung besitzt durchaus
einen intentionalen Charakter — damit wird eine bewusste Verfolgung bestimmter Zielen
(Intentionen) gemeint. (vgl. ebd. S.58) Im Allgemeinen wird angestrebt, jemandem etwas
mitzuteilen und zu erreichen, dass das Gegeniiber das Vermittelte mit dem
Kommunikationspartner gemeinsam teilt, d.h. eine Verstandigung hergestellt wird. (vgl. ebd.
S.58) Dieser Mitteilungsprozess soll dabei nicht einseitig, sondern doppelseitig — als eine
Interaktion verstanden werden, wo eine Wechselseitigkeit der Rollen — Kommunikator vs.
Rezipient, moglich ist. (vgl. ebd. S.59) Auch Bogner begreift die Kommunikation als eine
gegenseitige Informationsvermittlung mit dem Ziel der Verstindigung. (Bogner, 1997, S.18)
Damit dieser Prozess erfolgreich sein kann, ist einerseits eine bestimmte (technische)
Infrastruktur notig: jede Kommunikation erfordert jeweils ein Vorhandensein eines
Mediums als Vermittlungsinstanz — sei es Sprache, elektronische Medien, etc., mit dessen
Hilfe die einzelnen Bedeutungsinhalte an die Rezipientlnnen (Empfingerlnnen der
Botschaft) transportiert werden, somit diese dann das Vermittelte anhand ihrer Zeichen-

vorrate entsprechend interpretieren. (Burkart, 1998, S.591)

Anderseits bildet das Wissen um die Kommunikationsvoraussetzungen des Dialogpartners/
der Dialogpartnerin, eine unabdingbare Bedingung fiir eine funktionierende Kommunikation
(Bogner, 1997, S.18) Professionelle Kommunikatorinnen sollten sich bei der Gestaltung
ihrer Botschaften zBsp. iiber die Bildung, sozialen Background, Erfahrungen, Einstellungen,

Intellekt, etc. ihrer Kommunikationspartnerinnen Gedanken machen. (Bogner, 1997, S.18)
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Diese Annahme ist auch fiir PR sehr wichtig, insb. im Hinblick auf die Segmentierung der
zu erreichenden Offentlichkeit in Teiloffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen und
Entscheidungen, ob interpersonale oder massenmediale Kommunikation einzusetzen ist.
(vgl. ebd. S.18) Hiermit gelangt man zum Verhidltnis von Kommunikation und
Offentlichkeitsarbeit: auch PR weist eine Orientierung an die anderen und deren Meinungen
auf, basiert auf einem gegenseitigen Geben und Nehmen von Information, ist ein bewusstes,
systematisches Vorgehen, soll als Dialog gestaltet sein und verfolgt konkrete Ziele, wie
Aufbau und Pflege von Verstdndnis, Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, Kommunikation mit
der Umwelt, oder Integration (der eigenen Institution, des eigenen Projekts, etc.) in die
Gesellschaft und damit eine positive Positionierung in der 6ffentlichen Meinung. (vgl. ebd.
S.14, S. 28f, S.30) PR ist also selbst Kommunikation, ndmlich Kommunikation mit der
Offentlichkeit. (vgl. ebd. S.30) Dem stimmt auch Faulstich zu, indem er PR als eine
»Interaktion in Gesellschaft* bezeichnet und zum Schluss gelangt, dass praktisch jeder PR
betreibt, ob er will oder nicht. (Faulstich, 2000, S.45) Dabei betont er noch, dass sich diese
Interaktion nicht auf blofle Kommunikation im Sinne von Reden beschrianken, sondern auch
anschliessendes Handeln, also Tun, implizieren soll. (vgl. ebd. S.45) Beim Bogner entspricht

dies etwa der Kategorie ,,Halten von Versprechen.* (vgl. Bogner, 1997, S.14)

3.2 Two step flow of communication — der Opinion Leader Ansatz

Im vorherigen Abschnitt wurde besprochen, die Kommunikation gilt als ein soziales
Phénomen, sie besitzt einen intentionalen Charakter (Verfolgung von allgemeinen und
speziellen Zielen) und erfordert neben dem/r Kommunikator(in), der Aussage (Botschaft)
und dem/r Rezipient(in) ein Medium als Vermittlungsinstanz. (Burkart, 1998, S.58 — 60) Im
Laufe der (wirkungsorientierten) Forschung haben die Wissenschaftlerinnen feststellen
konnen, dass (Massen)Medien den GrofBteil der Bevolkerung allerdings nicht direkt
erreichen, sondern zuerst zu einer Gruppe von Personen gelangen und die Information erst

tiber diese zu den Rezipientlnnen kommt. (vgl. Burkart, 1998, S.208)
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So wurde das Zwei-Stufen Konzept der Kommunikation — two step flow of communication,
etabliert, insb. als eine Reaktion auf die urspriingliche Stimulus-Response Theorie, mit der
auch ein Glaube an die Allmacht der Medien verbunden war und v.a. mit der Propaganda-
Problematik negativ assoziiert wurde. (vgl. ebd. S.192 — 193, S.208f) Die besprochenen
Gruppen werden als sgt. MeinungsfiihrerInnen oder Meinungsbildnerlnnen, auf Englisch
Opinion Leaderinnen bezeichnet. (vgl. ebd. S.207) Als ihre charakteristischen Merkmale
nennt Burkart folgende: sie besitzen eine hohe Anzahl an sozialen Kontakten, sie zeigen ein
hoch ausgeprigtes subjektives Interesse an dem jeweiligen Themenbereich, weisen ein
iiberdurchschnittliches aktives kommunikatives Verhalten auf und iibernehmen bestimmte
Rollen, die sie als Expertinnen erscheinen lassen. (Burkart, 1998, S.208, in Anl. an Miiller,
1970, S.97) Beim letzteren handelt es sich v.a. um eine Ratgeberfunktion und Versuch,
andere Menschen von eigenen Meinungen zu iiberzeugen. (vgl. ebd. S.207) Da sie als quasi
Vermittlerinnen funktionieren, die ihre Standpunkte an die anderen weitergeben, werden sie
auch Multiplikatorinnen genannt. (vgl. Avenarius, 1995, S.203, Buchinger, 2003, S.26f)
Dabei muss es sich nicht unbedingt um hochgebildete Personen, wie zBsp.
AkademikerInnen handeln: ,, Meinungsfiihrer sind eher Leute mit starken Uberzeugungen,
gefestigten Standpunkten und verldsslichen Urteilen. Sie kommen aus der ,, Mitte des Volks, *

sprechen dessen Sprache, kennen dessen Stimmung. ©“ (Avenarius, 1995, S.204)

Die Bedeutung dieser Opinion Leaderlnnen ist trotz etwaiger Kritik des Ansatzes
(Gleichsetzung von reiner Nachrichtenverbreitung und der Persuasion (Uberzeugung),
problematische Differenzierung von ,,opinion leader” und ,,non leader,”“ — eher ,,opinion
sharing,” da die RatgeberIn-und SucherInrolle wechseln konnen, vgl. Burkart, 1998, S.209,
S.210f) auch im Bereich der PR nicht zu unterschétzen: viele PR-Akteurlnnen haben bereits
die wichtige Rolle und potenzieller positiver Beitrag von Meinungsbildnerinnen, etwa in
Kampagnen oder in PR generell erkannt. (vgl. zBsp. die Arbeiten von Buchinger, 2003,
S.27f, Resch, 2001, S.71) Da im Rahmen der Euro-Kampagne die Kommunikation auch auf
lokaler Ebene stattfand, soll in der Arbeit auch die Frage nachgegangen werden, welche

Meinungsfiihrerlnnen dabei bedeutsam waren.
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4 Theorieteil — Einfiihrung in die Grundlagen der
Wahrungsunion

4.1 Wihrungsunion — historische Entwicklung und aktuelle Situation

Bevor auf den Empirieteil der Arbeit eingangen wird, halte ich es fiir relevant, den/r LeserIn
mit einigen Fakten iiber die Wirtschafts-und Wéhrungsunion vertraut zu machen. Sie stellt

namlich einen wesentlichen Hintergrund von Euro dar.

Die Wirtschafts-und Wahrungsunion bildet einen Bestandteil des européischen Integrations-
prozesses. (Europédische Kommission, ,,Eine Wihrung fiir ein Europa.“ 2007, S.1) Alle
Mitgliedsstaaten der Europédischen Union sind ein Teil der Wirtschafts-und Wéahrungsunion
und bilden einen gemeinsamen Markt. (vgl. ebd. S.1) Dieser kennzeichnet sich durch einen
freien Verkehr von Waren, Dienstleistungen, Kapital und Personen. (vgl. ebd. S.1) Die
Einfiihrung von Euro als Wéahrung gilt dabei als eine der vereinbarten Pflichten, die aus dem
Vertrag liber die Griindung des EWR (Européischer Wirtschaftsraum, heute EU) resultieren.
(vgl. ebd. S.1) Lander, die Euro akzeptiert haben, bilden die sgt. Euro-Zone und betreiben
eine einheitliche, durch die Europédische Zentralbank regulierte Wahrungspolitik. (vgl. ebd.)

Geschichte der Wihrungsunion geht bis zu der 2.Hilfte der 60-en Jahren des 20.
Jahrhunderts zuriick. ( Europdische Kommission, ,,Eine Wahrung fiir ein Europa,” 2007,
S.2) Eine gemeinsame Wéihrung fiir den europdischen Wirtschaftsraum zu verschaffen,
stellte eines der wichtigen Ziele der EWR-Akteurlnnen dar. (vgl. ebd. S.2) Man erhoffte sich
davon finanzielle Stabilitdt, ideale Bedingungen fiir eine bessere 6konomische Progression

und hohere Beschiftigungsquoten. (vgl. ebd. S.2)

Die 1. Phase der historischen Entwicklung der Wahrungsunion beginnt mit dem Jahr 1957,

wenn zum Zweck der Neuordnung und Wiederbelebung europiischer Méarkte nach dem 2.
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Weltkrieg die sgt. Romische Vertrige abgeschlossen wurden. (vgl. ebd. S.2) Politische
AkteurInnen haben dabei mit starken und stabilen Wahrungseinheiten, insb. Gold und US-
Dolar als Grundlage gerechnet. (vgl. ebd. S.2) Starke Schwankungen und Turbulenzen auf
den Mirkten in Jahren 1968/69 haben allerdings diesen optimistischen Aussichten bald ein
Ende gemacht. (vgl. ebd. S.2) Aus diesem Grund wurde 1969 auf dem internationalen
Summit in Haag eine Expertlnnengruppe ins Leben berufen. (vgl. ebd. S.3) Ihr primires Ziel
war klar: Griindung von einer Wirtschafts-und Wahrungsunion. (vgl. ebd. S.3) Der Werner
Plan, offiziell ratifiziert 1970, sah freie Kapitalfliisse im Rahmen des EWR, fixe
Wechselkurse und evtl. auch eine gemeinsame Wéhrung vor. (vgl. ebd.) In folgendem
Zeitraum 1972 — 1977 gab es aber wieder keine guten Zeiten fiir die Realisierung der Plane:
neben erneuten Kurs-Schwankungen und mangelnder Einheitlichkeit der europiischen
Wirtschaftssysteme mussten die Akteurlnnen noch mit Erdélkrisen, politischen Konflikten
beziiglich Priorititen und héufiger Nicht-Einhaltung der politischen Verbindlichkeiten
kdmpfen. (vgl. ebd. S.2 — 3) Deshalb wurde 1977 vom EK-Vorsitzenden Roy Jenkins ein
neuer Entwurf fiir die Wirtschafts-und Wéhrungsunion ausgearbeitet. (vgl. ebd. S.3) So
wurde 1979 das sgt. Europdische Wahrungssystem verabschiedet: in dieses System wurden
die Wihrungen von allen Mitgliedsstaaten mit der Ausnahme von britischem Pfund

aufgenommen. (vgl. ebd. S.3)

Nach der Sitzung des Europa-Rates in Hannover im Jahr 1988 wurde ein Auschuss fiir die
Erforschung der Wirtschafts-und Wahrungsunion gegriindet. Die Ziele waren vollkommene
Liberalisierung des Verkehrs im EWR (Kapital, Produkte, Dienstleistungen, Personen),
totale Integration finanzieller Markte, endgiiltige Fixierung der Wechselkurse und Ersatz
nationaler Wahrungen durch eine gemeinsame Einheit. (vgl. ebd. S.5) Um dadurch die
Anzahl von Arbeitsplidtzen auf internationaler Ebene und ein Kkontinuierliches
wirtschaftliches Wachstum zu ermdglichen und garantieren, musste allerdings zuerst ein
gewisser Rahmen verschaffen werden — die Mitgliedsstaaten mussten einen bestimmten
Grad von Konvergenz (Einheitlichkeit) erreichen. (vgl. ebd. S.6) Dies fithrte zum Abschluss
des Maastricht Vertrags durch die Staatskopfe und Regierungen des EWR in der Sitzung des
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Europa-Rates 1991. (vgl. ebd. S.6) Dieser Vertrag enthilt die sgt. Konvergenzkriterien. Es
handelt sich um konkrete Voraussetzungen, die die Mitgliedsstaaten erfiillen miissen, um
eine gemeinsame Wiahrung einfilhren und/oder weitere Integrationsschritte in Gang setzen
zu konnen. (insb. Preisstabilitdt im Land, gemessen an sgt. Inflationsraten, die prozentuell
moglichst niedrig gehalten werden sollen, geringer Staatsdefizit, bzw. Schulden, zBsp.

gegeniiber Ausland, stabiler Wechselkurs der nationalen Wahrung, etc.) (vgl. ebd. S.6)

Anfang 90-er Jahre (1990 — 1994) wurden Grundlagen fiir einen einheitlichen Innenmarkt
des EWR durch die erste Abschaffung der Barrieren, v.a. im Zollbereich, Personenverkehr
u.d. gelegt. (vgl. ebd. S.5) 1994 wurde Europdisches Waihrungsinstitut als
Regulierungsbehorde gegriindet und man begann mit der Vorbereitung eines Europédischen

Systems fiir Zentralbanken als von weiteren Schliisselinstanzen. (vgl. ebd. S.5)

Im nichsten Meeting des Europa-Rates im Madrid 1995 wurde letztendlich der Name der
zukunftigen neuen Wéhrung — Euro, vereinbart. (vgl. ebd. S.7) Drei Jahre spiter wurden die
endgiiltigen Wechselkursen der Nationalwdhrungen gegeniiber die neu ankommende
Wihrung definitiv fixiert und eine neue Institution zur unabhingigen Kreation der
Waihrungspolitik und Implementierung der verbindlichen Regeln — Européische Zentralbank
begann ihre Tatigkeit. (vgl. ebd. S.5) Im selben Jahr haben die zustindigen Expertlnnen
beschlossen, dass 11 Mitgliedsstaaten die Konvergenzkriterien erfiillt haben und die
Wihrungsunion offiziell beitreten diirfen. (vgl. ebd. S.7) Die nationalen Wéhrungen wurden
allerdings nicht sofort durch den Euro ersetzt — die meisten Lander haben den drei Jahre
Ubergangszeitraum genutzt, innerhalb dessen die neue Wihrung zuerst als reine
Verrechnungseinheit verwendet wurde, wihrend man weiters mit der alten Wéhrung zahlen
konnte. (vgl. ebd. S.8) Der neuen Wihrung haben sich am einfachsten und schnellsten
UnternehmerInnen angepasst, Rest der Bevolkerung musste sich kontinuierlich an die neuen
Bedingungen gewohnen. (vgl. ebd.) Offiziell und definitiv begann man also mit dem Euro

erst ab 1.Janner 2002 zu zahlen. (vgl. ebd.)
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Der oben besprochene Vorgang wird auch als Madrid Szenario bezeichnet, wéhrend im
Unterschied dazu beim ,,Big Bang*“ Szenario die Nationalwédhrungen ab sofort aus dem

Finanzkreislauf entfernt und gleich durch Euro ersetzt werden. (vgl. ebd. S.11)

Die heutige Wéhrungsunion sieht folgendermallen aus: die 11 erwdhnten Staaten —
Deutschland, Frankreich, Italien, Belgien, Holland, Luxemburg, Spanien, Portugal, Finland,
Osterreich und Griechenland (Beitritt erst 2001) wurden 2007 um Slowenien erweitert. (vgl.
ebd. S.11 — 12) Manche Lénder, wiec Ddnemark oder GroBbritannien besitzen einen
Ausnahmestatus, sgt. ,,opt-out Regel (d.h. sie sind dank einem Vertrag iiber die Nicht-
Teilnahme nicht verpflichtet, Euro einzufiihren, wobei sie die Wihrungsunion trotzdem
beitreten konnen, falls sie ihre Entscheidung &ndern.) (vgl. ebd. S.12) 2008 wurde die
Eurozone um zwei weitere Mitglieder — Malta und Zypern, reicher. (vgl. ebd.) Am 1. Jénner

2009 hat sich den Mitgliedsstaaten auch die Slowakei angeschlossen.

Die Wéhrungsunion wird durch zahlreiche Institutionen geregelt, insb. durch Europiisches
System der Zentralbanken, Europdische Kommission und Ecofin. (internationaler Rat,
bestehend aus den Finanzministerinnen der Mitgliedsstaaten.) (vgl. ebd. S.13) Als
wesentliche Vorteile der Wiahrungsunion werden am meistens folgende genannt:
wirtschaftliche Stabilitdt, v.a. dank niedrigen Inflationsraten (dies erbringt diverse
Verbesserungen mit sich, zBsp. billigere Kredite, bessere Investitionschancen und damit
mehr Arbeitspldtze), dank einem einheitlichen Markt durch gemeinsame international
geltende Wihrung konnen auch Transaktionskosten reduziert werden (aufwendiger
Geldwechsel entfillt) und Dienstleistungsangebote sind fiir Konsumentlnnen transparenter
geworden, indem sie Preise miteinander vergleichen kdnnen und somit auch die Konkurenz

im Handelsbereich positiv gefordert wird. (vgl. ebd. S. 14 — 15)
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4.2 Slowakei und ihr Beitritt zur Euro-Zone

Am 1.Janner 2009 ist Slowakei offiziell zur Euro-Zone beigetreten. Bis zu diesem Datum hat
das Land einen langen Weg hinter sich gelegt. Zeitplan der Regierung und der EU-Partner-
Institutionen sah folgende Meilensteine vor: (folgende Informationen beziehen sich auf die
Abbildung einer Graphik in der Tageszeitung ,,Pravda,* von 29.4.2008 in Anl. an Quellen:
Eurostat, Europdische Kommission, Finanzministerium und Slowakische Nationalbank.) Im
Mairz 2008 hat Slowakei die im Kap. 4.1 besprochenen Konvergenzkriterien laut dem
Maastricht-Vertrag erfiillt. Danach musste die Regierung auf die Empfehlung zur Euro-
Einfiilhrung seitens der Europdischen Kommission abwarten. Diese resultierte aus den
Konvergenzberichten von Mai 2008 und der darauf folgenden Konsultation mit dem
Europdischen Parlament in Mai und Juni 2008. Nach den positiven Ergebnissen hat der Rat
der EU die Euro-Einfiihrung in der Slowakei im Juli 2008 definitiv genehmigt. Im selben
Monat wurde auch der endgiiltige Konversionskurs der slowakischen Krone gegeniiber Euro
festgelegt. Ab August 2008 begann offiziell die Pflicht zur dualen Preisabbildung im
Handels-und Dienstleistungsbereich und am 1.1.2009 hat man sich mit der alten Wahrung
verabschiedet. Slowakei hat sich bei der Euro-Einfithrung nach dem ,,Big Bang™ Prinzip
geleitet ( siehe Kap.4.1) und den Euro ab sofort in den Finanzkreislauf eingesetzt, wobei
aber bis zum 16.J4nner beide Euro und slowakische Krone gemeinsam noch im Kreislauf
waren. Prozess der Euro-Einfiihrung war iiber ein Jahr lang durch eine intensive
Kommunikations-und Informationskampagne begleitet, die den Untersuchungsgegenstand
dieser Arbeit bildet. Inwieweit das Thema der Kampagnen im Zusammenhang mit dem Euro
wissenschaftlich erforscht worden ist, behandeln folgende zwei kurze Exkurse in
Abschnitten 4.3 und 4.4.
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4.3 Exkurs: Forschungsstand zum Thema Euro und EU

Wie bereits in der Einleitung angedeutet, untersuche ich in meiner Arbeit die
Kommunikationskampagne bei der Gelegenheit der Euro-Einfiihrung in der Slowakei, mit
dem besonderen Fokus auf das Kommunikationsinstrumentarium und MalBnahmen, die
eingesetzt wurden, um die jeweiligen Zielgruppen zu erreichen und entsprechend zu
informieren. Die Frage, ob diese Problematik moglicherweise schon erforscht worden ist,
kann einerseits negativ beantwortet werden, da es sich um ein relativ spezifisches Thema
handelt, das einen hohen Grad an Aktualitit besitzt. Die Antwort kann aber etwas anders
lauten, wenn man die Thematik auf ein anderes Land bezieht: so bin ich bei der Literatur
Recherche an die Arbeit von Anita Resch mit dem Titel ,, Europa als Lernprozess. PR-

Kampagnen fiir den Euro. " gestofen.

Die Autorin befasst sich mit der Einfiihrung von Euro in Osterreich. Ziel der Arbeit war
grundsitzlich die Beantwortung der Fragen, wie sich Kampagnen zu komplexen Themen
wie Euro aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht planen lassen, welche Funktion dabei
die Public Relations erfiillen und ob diese diskursiv angelegt oder als rein persuasive
Informationsvermittlung konzipiert sein sollten. (Resch, 2001, S.1) Der Untersuchungsge-
genstand ist also die Kampagne der drei Gesellschaftsakteurlnnen — der osterreichischen
Bundesregierung, der osterreichischen Nationalbank und der Vertretung der Europédischen
Kommission in Osterreich. (vgl. ebd. S.4f) Die Fragestellungen wurden insg. in zwei
thematische Schwerpunkte aufgeteilt: erstens beschiftigt sich Resch auf rein theoretischer
Ebene, welche Bedeutung PR-Kampagnen haben, wie sie konzipiert sein miissen, um
erfolgreich zu sein, als auch mit dem Begriff der Offentlichkeit, deren mdglichen Funktionen
und Wirkungen und Spannungsfeld zwischen Politik und 6ffentlicher Meinung. (vgl. ebd.
S.6) Im empirischen Teil geht es bereits um die konkrete Umsetzung, Intentionen und
Auswirkungen der Euro-Kampagne in Osterreich: erfasst wurden Mitteln/Methoden (zBsp.

Presse Service Stelle, Medienseminare, ORF Kooperation, Dialoggruppenprogramme,
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Ausstellungen, Folder, Wettbewerbe, Hotlines, Websites, medieninszenierte Ereignisse und
,,mobile“ Events) und Meinungsklima der Bevolkerung. (vgl. ebd. S.6f, S. 80 — 96f, S.108f)
Um die Fragen zu beantworten, wurde ein Methodenmix eingesetzt, das folgende
Erhebungstechniken umfasste: Literaturanalyse, Inhaltsanalysen von Publikationen (diesen
wurde die groBte Aufmerksamkeit gewidmet, die anderen Mallnahmen wurden hingegen
eher kiirzer beschrieben, vgl. ebd. S. 88 — 89), Institutionenmaterial und qualitative

Expertinneninterviews mit den Kampagne-Verantwortlichen. (vgl. ebd. S.5)

Die Arbeit von Resch ist hochst interessant und umfassend und bietet auch aufgrund ihres
breiten theoretischen Rahmens eine gute Ausgangsbasis flir diese Untersuchung. Sie
ermdglicht u.a. auch einen Vergleich zwischen Osterreich und Slowakei. Auf diesen soll hier
aber nicht ausfiihrlicher eingegangen werden — die Forschungsabsicht beruht in einer
detailierten Analyse aller Kommunikationsinstrumente, die wéhrend der slowakischen
Kampagne zum Einsatz kamen, um den Euro-Image und die relevanten Botschaften an die

Bevolkerung zu bringen.

Weiters hat sich im Rahmen der Recherche herausgestellt, dass es relativ viele Forschungs-
arbeiten gibt, die sich zwar nicht mit den PR-Kampagnen vs. Euro auseinandersetzen, die
aber PR-und kommunikative Strategien im Bezug auf die Europdische Union behandeln.
Dazu zéhlen bspw. die Arbeit von Franz Bilek (2004), der die Kommunikationsstrategie der
EU bei der Gelegenheit der EU-Erweiterung analysierte, mit dem besonderen Fokus auf die
Beziehung zwischen PR vs. Publikum und die damit verbundenen Agenda-Setting Effekte,
weiters die Dissertation von Susanne Kirchner (1998), die die Medienwirkungen und
Meinungsklima in der EU-Kampagne untersuchte, die Arbeit von Anne Lony Marie Jung
(2006) tiiber die Kampagne der luxemburgischen Regierung zum Referendum iiber den
Verfassungsvertrag oder die Fallstudie zur schweizerischen Abstimmung iiber den EWR
Beitritt von Ulrich Saxer.(2007, Anm. Studie von 1992) Wihrend die Case Studies von
Resch, Jung oder Saxer Ilénderspezifisch sind, greifen andere Autorlnnen nach

internationalen Vergleichen, wie zBsp. Holger Rust (1993), der die Europa-Kampagnen
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in Frankreich, Danemark und der Schweiz kommentiert. Der wesentliche Hintergrund sind

hier statistische Angaben der Meinungsforschung.

Wie aus den Beispielen sichtbar ist, bildet die EU und die mit ihren Gelegenheiten
verbundenen PR-Kampagnen, bzw. Offentlichkeitsarbeit fiir viele AutorInnen ein
anspruchsvolles Forschungsthema. Dies ldsst sich schon weniger hinsichtlich Euro sagen.

Auch aus diesem Grund bearbeite ich die Thematik am Beispiel der Slowakei.

4.4 Exkurs: Euro-Einfiihrung in Slowenien und Zypern — die
Kommunikationsstrategie

Bei den oben aufgelisteten Beispielen handelt es sich iiberwiegend um Diplom-bzw.
Dissertationsarbeiten, Forschungsberichte und Fachpublikationen. Ein eigenes Kapitel
bilden die Online Publikationen der Europdischen Kommission: auf der Website

http://ec.europa.eu findet man neben allgemeinen Informationen zu ,,economic and financial

affairs* auch einen Link, der sich speziell mit Euro und dessen Einfiihrung in einigen
europidischen Léindern beschiftigt. Im Zusammenhang mit dem Ubergang auf die neue
Wiéhrung wird u.a. die Notwendigkeit einer effektiven Kommunikation mit der
Offentlichkeit stark akzentuiert: ,, Communication plays a key role in building consumer’s
confidence. (...) Information campaigns on the introduction on the euro must aim to ensure
that people are able to recognise and use the new currency with full confidence. This
involves tailoring messages in order to reach every citizen, including those who are most
vulnerable, like the elderly, disabled people and language minorities.” (...) (European
Commission, ,,Communicating on the euro, 2007, S.1, online unter:

http://ec.europa.eu/economy finance/the euro/the euro8737 en.html)



http://ec.europa.eu/
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Neben allgemeiner Betonung der Wichtigkeit von Informationskampagnen stehen auf der
Homepage die Evaluationsberichte der Euro-Kampagnen in Slowenien und auf Zypern. Der
Bericht iiber den Ubergang auf Euro in Slowenien enthilt neben den Informationen zur
wirtschaftlichen Situation und finanzpolitischen Gelegenheiten auch den Punkt
,Communication,* — Vorstellung der Kampagne, ihre Beurteilung und Meinungsklima der
Bevolkerung. Hinter der Kampagne standen drei Kommunikationsquellen — Slowenien
(Regierung und Slowenische Bank), Europdische Kommission und Européische
Zentralbank. (Evaluationsbericht von ,,Deloitte,” 2007, S.66, fir die Online Quelle siche
Quellenverzeichnis, Punkt ,,Online Quellen®) Die Hauptzielen waren die Versorgung der
Bevolkerung mit Informationen beziiglich sozialer, Okonomischer und politischer
Auswirkungen der neuen Wahrung, Aufklarung und Vertrauensbildung. (vgl. ebd. S. 66 —
67) Die Kampagne war insg. in vier Phasen aufgeteilt und umfasste ein vielfiltiges
Instrumentarium: visuelle Graphiken, Slogans, thematische Website, Publikationen fiir
Haushalte, Diskussionen, Priasentationen, Hotlines, Promotionsmaterialen, Medienarbeit, etc.
(vgl. ebd. S.67f) Bei den Kommunikationsmafnahmen achtete man auf eine entsprechende
Segmentierung in ,,different target publics.” (vgl.ebd. S.67) Diese bestanden aus breiter
Offentlichkeit, professionellen Communities, Massenmedien, jungen Menschen, Personen
mit speziellen Bediirfnissen, Minoritdten, Fremden und Opinion Leaderinnen. (vgl. ebd.
S.67) Die Evaluation beschrinkt sich nicht nur auf die zusammenfassende deskriptive
Analyse der Kampagne, sondern erbringt auch die Ergebnisse der landesweiten
reprasentativen Bevolkerungsumfrage: die Fragen richteten sich auf die Wahrnehmung und
Bewertung der Kommunikationsaktivitdten, etwa Zufriedenheit mit dem Umfang und der
Zuganglichkeit der Informationen, Lange der Kampagne, etc. (vgl. ebd. S. 69 — 72) Bis auf
einige Punkte, wie zBsp. mangelnde Rechtzeitigkeit bei manchen Informationen, technische
Probleme mit Euro-Rechnern u.d. wurde die Kampagne von den StaatsbiirgerInnen

Sloweniens generell positiv beurteilt. (vgl. ebd. S.69 — 72)
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Um die ,,Joint Communication Policy* bei der Gelegenheit der Euro-Einfiihrung auf Zypern
zu aktivieren, wurde mit der Unterstiitzung der Europédischen Kommission ein strategischer
Kommunikationsplan vom zyperschen Finanzministerium und Central Bank of Cyprus
entwickelt. (Evaluationsbericht von Ministry of Finance and Central Bank of Cyprus, 2007,
S.14, fiir die Online Quelle siehe Quellenverzeichnis, Punkt ,,Online Quellen*) Dabei
wurden u.a. sgt. ,,twinning programms® eingesetzt, um einen internationalen Erfahrungs-
austausch zu fordern — Kooperation der erwéhnten Akteurlnnen mit Zentralbanken in Irland

und Griechenland plus enge Zusammenarbeit mit Malta. (vgl. ebd. S.14)

Neben diversen Publikationen, telephone line und Upgrade von Euro-Website wurden
MaBnahmen eingesetzt, die face-to face Kommunikation ermdglichen: Seminare fiir den
Finanz-Sektor, fiir Lehrerlnnen, Journalistinnen, themenorientierte Ausstellungen und
Prasentationen, Events mit international anerkannten Expertlnnen und Forscherlnnen,
Aktivitdten fiir Schulen, etc. (vgl. ebd. S.14 — 17) Diese Kommunikationsstrategien
verfolgten insb. folgende Ziele: Offentlichkeit informieren — iiber die Chancen, Vorteilen,
Einfliisse aufs Alltagsleben, Erklarung von praktischen Aspekten der neuen Wéihrung,
Vorbereitung der Okonomischen und oOffentlichen Bereichen, Vertrauen stirken und
Bediirfnisse der sgt. ,,vulnerable groups® (Einkommensschwiche, Ungebildete, Menschen
mit Behinderungen, etc.) identifizieren und mit diesen effektiv umgehen. (vgl. ebd. S.25)
Das letztere zu beachten erschien auch deshalb erforderlich, weil Zypern als Land einen
Sonderfall darstellt: eigentlich handelt es sich wegen der Zweiteilung in tiirkischen und
griechischen Teil quasi um zwei kleine Staaten in Einem. Deshalb hat die Informations-
kampagne auch die ,,Turkish Cypriots beriicksichtigt, indem etwa Info-Flugblatter, Artikel-
Platzierungen auf der Website oder Programme im staatlichen Fernsehen, etc. auch in
tiirkische Sprache iibersetzt wurden. (vgl. ebd. S.44) Ahnlich wie in Slowenien setzte sich
die Kampagne aus vier Phasen zusammen und includierte neben den oben angefiihrten
Kommunikationsmitteln auch TV-Spots, Pressekonferenzen, Kooperation mit verschiedenen

Assoziationen und Multiplikatorinnen (Meinungsbildnerinnen). (ebd. S. 25f, S.30)
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Im Unterschied zum slowenischen Bericht sind im Dokument der zyperschen Institutionen
noch keine finalen Angaben beziiglich Meinungsklima zur Kampagne vorhanden, da es sich
nicht um einen Abschlussbericht, sondern nur um eine laufende Evaluation — vor der Euro-

Einfiihrung handelt.

Diese Beispiele der Euro-Kampagnen im Ausland erweisen sich dhnlich wie die im
Abschnitt 4.3 hervorgebrachten Forschungsberichte als unterstiitzend fiir diese Arbeit.
Anhand von diesen kann exemplarisch gezeigt werden, wie umfangreich und abwechselnd
die Kommunikationsgestaltung und Orientierung an die Offentlichkeit sein kann. Was sofort
nachvollziehbar ist, ist die Tatsache, dass die meisten von den genannten Publikationen
entweder auf spezifische Gebiete Aufmerksamkeit lenken, wie zBsp. die Analyse von
Broschiiren und Info-Foldern, wéhrend andere MalBnahmen geringfiigig vernachléssigt
werden — so werden zBsp. bei Resch Hausfrauen und Bildungsschwachen als eine der
Zielgruppe der Osterreichischen Euro-Kampagne erwihnt, die auf sie zugeschnittenen
Kommunikationsmittel werden allerdings nur genannt (etwa ,,Euro-ABC*) und nicht
konkreter behandelt. (vgl. Resch, 2001, S.79f) Oder es handelt sich im anderen Fall um
Restimee-Berichte, die die Ergebnisse in zusammenfassender, verkiirzter Form darbieten.
(siehe die Evaluationsberichte Sloweniens und von Zypern) Mit dieser Arbeit habe ich daher
angestrebt, alle wichtigen Kommunikationsinstrumente der slowakischen Euro-Kampagne
moglichst im Detail zu besprechen, um dem/r Leserln eine ausreichende Vorstellung iiber

die offentlichkeitsorientierte Kommunikation in der Slowakei zu bieten.
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5 Empirieteil — Forschungsgegenstand und methodisches
Instrumentarium

5.1 Forschungsdesign

5.1.1 Untersuchungsgegenstand

Untersuchungsgegenstand der Arbeit ist die Kommunikations-und Informationskampagne
bei der Gelegenheit der Euro-Einfithrung in der Slowakei. Im Mittelpunkt der Untersuchung
stehen neben Euro-Botschaften und Themen insb. die Kommunikationsmainahmen und
Instrumente, die eingesetzt wurden, um die jeweiligen Teiloffentlichkeiten, bzw.

Zielgruppen zu errreichen.

5.1.2 Forschungsfragen

Aus den im Theorieteil vorgestellten Ansétzen, unterstiitzt durch praktische Alltagserfahrung
mit der Kampagne (etwa Teilnahme an der Euro-Konferenz, Medienmonitoring) wurden

folgende Forschungsfragen abgeleitet und formuliert:

Hauptfragestellung:

Wie war die Kommunikationskampagne der slowakischen Regierung, des
Finanzministeriums und der Slowakischen Nationalbank bei der Gelegenheit der Euro-
Einfiihrung in der Slowakei gestaltet?

Zusammenhdngende Fragestellungen:

FF1: Welches Image wurde fiir den Euro als neu ankommende Wihrung von den

KommunikatorInnen konstruiert?
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FF2: Welche Themen wurden im Zusammenhang mit dem Euro behandelt?

FF3: Welche Kommunikationsmittel-und mafinahmen wurden eingesetzt, um die jeweiligen
Teiloffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen zu erreichen und das Image von Euro und die

zusammenhdngenden Themen an diese zu transportieren?

FF4: Welche Opinion Leaderlnnen (Meinungsfiihrerlnnen, MeinungsbildnerIlnnen) haben

bei der Verbreitung von Euro-Information eine bedeutsame Rolle gespielt?

FF5: War die Kampagne eher als einseitige Informationsvermittlung konzipiert oder als

Dialog mit den Teil6ffentlichkeiten/Zielgruppen angelegt?

FF6: Inwieweit haben sich die in den Kommunikationshotschaften enthaltenen

Informationen iiber Euro in der Offentlichkeit wiederspiegelt?

5.1.3 Zum ,,Messbar machen* der wichtigen Begriffe —
Operationalisierungen

Bevor auf das methodische Instrument eingegangen wird, sei es erforderlich, einige Begriffe

zu operationalisieren, d.h. fiir die Untersuchung messbar machen.

Zur FF1: , Image* fiir den Euro: bei der Operationalisierung vom Image gehe ich erstens von
der Definition nach Bogner aus: , eine Summe von Vorstellungen und die dazugehorige
Einstellung, die eine Gruppe von Menschen vom bzw. zum Imagetréger hat.“ (Bogner, 1997,
S.112) Im Vordergrund steht hier das Image aus der Kommunikatorperspektive (bei Bogner
Eigenimage, vgl. ebd. S.112), also Image von Euro, wie es von PR-Akteurinnen geschaffen
worden ist. Da zweitens die Kampagnen von ,,Symbolen und Vereinfachungen® leben
(Rottger, 1997, S.15) soll dieses Zitat ausschlaggebend sein:
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Die Kategorie ,,Image* ist demnach folgendermaflen zu messen: mittels Symbole, wie
Logos, Slogans und die damit verbundenen Attribute (etwa ,,starke Wahrung® u.d.), die in

den jeweiligen Informationsquellen vorkommen.

Zur FF3: | Teiloffentlichkeiten / ,,Zielgruppen®: siche Kap. 1.2.1 und 1.2.2, als auch 5.3.4 in
dieser Arbeit.

Zur FF4: ,,Opinion LeaderInnen®: fiir Definition siche Kap. 3.2 in dieser Arbeit. Im Rahmen
der Untersuchung gelten diejenigen, in den Informationsquellen behandelten
KommunikatorInnen als MeinungsfithrerInnen- bzw. bildnerinnen, die als solche direkt
bezeichnet werden oder bei denen ein Hinweis gebracht wird, dass sie bei der Verbreitung
der Euro-Information eine wichtige Rolle spielen, bzw. hilfreich sind.

Zur FF5: ,einseitige vs. gegenseitige (dialogische) Kommunikation mit den TO*: der
wesentliche Unterschied zwischen beiden Typen liegt darin, dass bei der gegenseitigen
Kommunikation ein Rollenwechsel zwischen dem/r Kommunikatorin und Rezipientin
stattfindet, wihrend bei einseitiger Kommunikation dies nicht der Fall ist. (vgl. Burkart,
1998, S.67 in Anl. an Maletzke, 1963, S.23) Im Bezug auf die PR-Kampagnen betonen viele
Autorinnen die Relevanz der sgt. interpersonalen Kommunikation (wird auch als face-to
face bezeichnet, vgl. Burkart, 1998, S.67), die einen Dialog impliziert und somit eher
geeignet ist, Vertrauen zu schaffen und Unklarheiten, Missverstdndnisse, etc. mittels
diskursive Argumentation zu beseitigen. (vgl. Burkart, 1997, S.292 — 295, Dorer, 1997, S.60,
Sarcinelli/Hoffmann, 1997, S.42, in: Rottger, 1997)

Fiir die Untersuchung gilt also die Operationalisierung nach Burkart (1998, S.67): alle
Kommunikationsformen, die einen Rollenwechsel zwischen Kommunikatorin und
Rezipientin (hier PR-Akteurlnnen vs TO) ermdglichen, gelten als gegenseitig, bzw.
dialogisch. (zBsp. Meeting der PR-AkteurIlnnen mit den TO) Es muss sich dabei nicht

unbedingt um eine direkte Kommunikation (von Angesicht zu Angesicht) handeln.
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Eine rdumliche/zeitliche Distanz (indirekte Kommunikation) sei durchaus moglich. (vgl.
Burkart, 1998, S.67, in Anl. an Maletzke, 1963, S.21ff) Ein Beispiel wére Info via Telefon

oder ein Online-Chat.

Kommunikationsformen, die nur die Informiertheit der TO beabsichtigen, nicht aber
unbedingt einen Rollenwechsel fordern, gelten hier als einseitig. Dies wiirde etwa dem
Modell der Informationstétigkeit nach Grunig und Hunt entsprechen. (vgl. Avenarius, 1995,
in Anl. an Grunig und Hunt, 1984, Kap. 1.1.1 in dieser Arbeit) Ein Beispiel wire ein TV-
Werbespot oder eine erhaltene Publikation iiber Euro, die keine Feedbackmoglichkeit
beinhaltet. Mittels Materialanalyse (Kap.5.3) soll festgestellt werden, welche

Kommunikationsformen bei der Euro-Kampagne {iberwiegen.

Zur FF6: Die Frage fokussiert auf die ersten Reaktionen der Bevolkerung auf die Kampagne

und ist mittels vorhandene Statistik-Daten der Meinungsforschung zu beantworten.

Im folgenden Abschnitt wird nun das Methodendesign néher vorgestellt.

5.2 Methodendesign

5.2.1 Qualitatives Verfahren — Merkmale und Unterschiede zu
guantitativen Vorgangsweisen

Die Untersuchung erfolgte mit Hilfe eines qualitativen Verfahrens. Aus diesem Grund sind
die Forschungsfragen auch durch keine Hypothesen begleitet. Bevor auf die eigentliche
Methode eingegangen wird, halte ich fiir relevant, kurz die wesentlichen Unterschiede

zwischen quantitativer und qualitativer Sozialforschung zu erldutern:
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Die quantitative Forschung achtet stark auf die Anspriiche der Objektivitit, Reliabilitét,
Validitidt und Reprisentativitit, im Vordergrund steht die Uberpriifung von Theorien und
Hypothesen. (Atteslander, 2000, S.77) Zu diesem Zweck werden strukturierte
(standardisierte) Verfahren eingesetzt und grofle Zahlen erhoben. (vgl. ebd. S.77)

Die qualitative Forschung beruft sich hingegen auf das interpretative Paradigma. (vgl. ebd.
S.78) Charakteristisch ist ihre Offenheit, d.h. Gegenstandsorientierung anstatt von Theorie-
und Hypothesenbestimmtheit. (vgl. ebd. S.78) Das Ziel ist nicht die Hypothesen-
Uberpriifung, sondern eine praktische und kritische Beleuchtung der Hintergriinde eines,
vom/n Forscherln wahrgenommenen gesellschaftlichen Problems. (vgl. ebd. S.79) Aus
diesem Grund werden auch keine hochstandardisierten Verfahren angewandt. (vgl. ebd.
S.78) Und gerade um die Analyse einer gesellschaftlichen Problematik geht es auch in der
vorliegenden Arbeit: sie liegt den Fokus auf ein Problem im positiven Sinne, ndmlich Euro

und die Strategien und Maflnahmen, die ergriffen worden sind, um es zu 16sen.

Obwohl den qualitativen Verfahren zurecht mangelnde Objektivitit und Représentativitit
vorgeworfen wird, scheint dieser Typus aus dem oben angefiihrten Grund dieser Arbeit
gerechter zu sein, als bloBe Quantifizierungen, die zwar das Kriterium der Exaktheit viel
besser erfiillen, aber oft inhaltsleer sind. (vgl. Atteslander, 2000, S.205)

5.2.2 Methode - Inhaltsanalyse

Wie eine Inhaltsanalyse zu verstehen ist, dariiber haben verschiedene Autorlnnen
unterschiedliche Auffassungen: manche reduzieren diese empirische Methode auf die
., Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen.“ (Friih, 1981, S.23)
Andere betonen die Schlussziehung auf Zusammenhinge, die hinter dem Text stehen

konnen. (Atteslander, 2000, S.203)
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Atteslander (2000) kritisiert zBsp. Merten, dass er das potenzielle Analysematerial nur auf
Texte beschrankt (vgl. S.210, in Anl. an Merten, 1995, S.15) und schligt eine modifizierte
Definition vor, die breiter angelegt ist. Demnach versteht er unter Inhaltsanalyse: ,,eine
Methode der Datenerhebung zur Aufdeckung sozialer Sachverhalte, bei der durch die
Analyse eines vorgegebenen Inhalts (zBsp. Text, Bild, Film) Aussagen iiber den
Zusammenhang seiner Entstehung, tiber die Absicht seines Senders, iiber die Wirkung auf
den Empfinger und/oder auf die soziale Situation gemacht werden.* (Atteslander, 2000,
S.211) Dazu bildet die anfangliche deskriptive, also beschreibende Analyse natiirlich eine
unabdingbare Grundlage. (vgl. ebd. S.204)

5.2.3 Begriindung der Auswahl und Vorteile der Inhaltsanalyse

Um die Angemessenheit dieser Methode fiir die Untersuchung zu begriinden, kann mit Friih

argumentiert werden, der folgende Vorteile nennt (vgl. Friih, 1981, S.40 — 41):

Die 1A erlaubt erstens Aussagen iiber Kommunikatorlnnen und Rezipientlnnen, die nicht,
bzw. schwer erreichbar sind. Zweitens ist der/die ForscherIn nicht auf die Kooperation von
Versuchspersonen angewiesen. Drittens spielt der Faktor Zeit fiir die Untersuchung eine
untergeordnete Rolle — man ist nicht an bestimmte Termine der Datenerhebung gebunden.
Viertens ist die Untersuchung beliebig reproduzierbar oder mit einem modifizierten
Instrument am selben Gegenstand wiederholbar. Und schliesslich sind 1A meistens billiger

als andere Techniken zur Datengewinnung.

Die Angemessenheit der IA fiir die Arbeit iiber die Euro-Kampagne hédngt auch mit
Forschungsfragen zusammen: man erfahrt aus der Unterlagen-Analyse — wer sind die
Kommunikatorinnen und Rezipientinnen — Teil6ffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen der
Kampagne. Man kann mittels IA einfacher und schneller iiber die relevanten Themen und

Botschaften beziiglich Euro und der Kampagne Informationen gewinnen als zBsp.
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aufwendige Expertlnneninterviews zu fiihren, schon deshalb, weil im Fall von Personen in
der Euro-Kampagne (zBsp. Bevollméchtigter der Regierung, NBS-Gouverneur) mit einer
hohen zeitlichen Auslastung von diesen zu rechnen ist und diese deshalb sehr wohl schwer
erreichbar wiren. Auflerdem miisste man bei einigen Fragen wie zBsp. ,,War die Kampagne
als einseitige Informationsvermittlung oder als Dialog angelegt?“ evtl. die Gefahr von sozial
erwiinschten Antworten eingehen. Daher scheint es mehr geeignet, dies unabhéngig zu

erforschen.

Im Mittelpunkt vom Forschungsinteresse stehen die Themen, Botschaften, als auch die
Kommunikationsmanahmen der PR-Akteurlnnen zu deren rezipientengerechten
Verbreitung. lhre deskriptive Erfassung im Sinne einer qualitativen Bestandsaufnahme
mittels IA bildet eine Ausgangsbasis fiir weitere Uberlegungen — Riickschliisse auf die
moglichen KommunikatorInnenabsichten — etwa einseitige vs. dialogische Kampagne-
gestaltung, und/oder Wirkungen, etwa Wahrnehmung der Kampagne durch die
Bevolkerung.(vgl. Frith, 1981, S.49) Sollte zBsp. die Bewertung der Kampagne in der
Abhiéngigkeit von soziodemographischen Merkmalen untersucht werden, da wére schon eine
andere Methode angebracht — insb. standardisierte (quantitative) Befragung mittels

Fragebogen.

Schliesslich konnen im Bezug auf die Euro-Kampagne mit Hilfe des 1A-Verfahrens auch
gewisse Entwicklungen, Neuerungen, Anderungen, Probleme, etc. erfasst werden, da
kontinuierlich, léngerfristig vorgegangen wird, anstatt von einer einmaligen Erhebung.

(zBsp. Interview)
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5.2.4 Kritik der Inhaltsanalyse

Wie jede empirische Methode hat auch die Inhaltsanalyse neben zahlreichen Starken und
Vorteilen auch ihre Schwichen. Eines der Merkmale ist eine bewusst eingeschrinkte
Perspektive des/r Forscherln (etwa durch Stichproben-Festlegung), die zur Reduktion der
Komplexitit fiihrt und einen gewissen Informationsverlust zur Folge hat. (vgl. Friih, 1981,
S.41) Friith thematisiert dieses Merkmal, sieht dies selbst aber nicht als einen grofen
Nachteil, weil man so auf ein bestimmtes Themengebiet detailierter fokussieren kann. (vgl.
ebd.)

Eine weitere potenzielle Schwachstelle ist die nicht immer problemlose Schlussziehung von
den Ergebnissen der A auf die Wirklichkeit: so argumentiert Friih, ,, mit Hilfe der IA allein
lassen sich im strikten Sinne weder Wirkungen von Mitteilungen noch Eigenschaften und
Absichten von Kommunikatoren nachweisen.”  (Frih, 1981, S.45, vgl. die Def.nach
Atteslander, 2000, S.211, Kap.5.2.2 in dieser Arbeit) Er schligt allerdings wieder gleich eine
Losung vor — das Problem kann reduziert werden, indem man sich zusétzliche Informationen
iiber die Kommunikatorlnnen und Rezipientlnnen, etwa in Form von Evaluationsstudien
einholt. (vgl. Friih, 1981, S.49) Bei der Kritik von Friih ist noch darauf zu achten, dass es
sich um einen dlteren Ansatz handelt und die Aussage eher fiir die qualitativen Verfahren zu
gelten vermag. Heutzutage ermdglichen moderne Software-Systeme bei den 1A-Vorgangs-
weisen auch statistische Zusammenhdnge zwischen den Untersuchungsvariablen zu
berechnen und somit konnen auch gewisse Schlussziehungen gemacht werden. (vgl. zBsp.
Atteslander,2000) Dabei werden quantitative Messungen bevorzugt, da bei diesen die
Stichproben meist groBer gewéhlt werden, womit auch die Aussagekriftigkeit ansteigt. (vgl.

ebd., siehe auch Kap.5.2.1 in dieser Arbeit)

Womit Frith noch nicht ganz zuzustimmen ist, ist der Faktor Zeit. (vgl. die genannten

Vorteile im Kap. 5.2.3) Die Zeit kann bei der Datenerhebung schon eine Rolle spielen:
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So fordert zBsp. die Analyse der Medienberichterstattung zum Euro in den ausgewihlten
slowakischen Tageszeitungen, jeden Tag die Printmedien zu kaufen, ansonsten konnen dem
Menschen wichtige Informationen entgehen. (Dass man die Zeitung nicht sofort lesen muss,
ist schon eine andere Sache.) Sich auf die Online Version zu verlassen, hilft nicht immer —
die Inhalte konnen permanent aktualisiert werden und die Archive kostenpflichtig sein. Eine
gute zeitliche Flexibilitidt ermoglichte an dieser Stelle die offizielle Euro-Website, die die
Akualisierung und Archivierung kostenlos miteinander verkniipfte. Auch hier war allerdings
auf den Termin, bzw. zeitlichen Aspekt zu achten — die Website war namlich nur bis zum
Ende Mirz 2009 vollig aktiv, nach diesem Datum steht nun ein Online Archiv der

Homepage zur Verfiigung.

Trotz den oben genannten Schwachpunkten, die sich relativ einfach itiberwinden lassen,
(siehe oben) scheint die (in diesem Fall qualitative) Inhaltsanalyse fiir diese Untersuchung

am meisten geeignet. (vgl. Kap. 5.2.3)

5.3 Ablaufplan der Untersuchung

5.3.1 Untersuchungs-und Analyseeinheiten — die Stichprobe

Das Analysematerial war umfangreich und umfasste folgende Untersuchungseinheiten:
Online (die offizielle Euro-Website), Print (Qualitdtszeitungen ,,Sme* und ,,Pravda,
Unterlagen aus der Euro-Konferenz in Bratislava von 18.1.2008, Publikationen iiber Euro)
und TV (Euro-Werbung). Aus diesem wurden die konkreten Analyseeinheiten gezogen: A)
aus der Euro-Website waren es Presseaussendungen aus dem Teilbereich ,,Medien‘/
»Medienkampagne.* (vgl. Kap. 6.2.2) Im 1.Schritt erfolgte eine Vollerhebung, die insg. 96
Presseaussendungen beinhaltete. Als 2.Schritt wurden alldiejenigen Aussendungen fiir die

Analyse herangezogen, die von der Kampagne alleine handelten.
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Dieser Vorgang wurde noch durch eine generelle formale Website-Analyse (zBsp.
Gestaltung, thematische Aufteilung, etc.) erginzt. Weiters wurden B) aus den Tagezeitungen
»odme*“ und ,,Pravda“ Zeitungsartikel analysiert: erstens alle, die das Thema ,,Euro® auf
irgendeiner Art und Weise behandelten. Die Stichprobe umfasste 87 Beitrage in ,,Sme* und
225 Artikel in ,Pravda.” (vgl. Kap.6.5.2) Die hohe Anzahl bei dem Meinungsbildner
,Pravda“ ist v.a. dadurch zu erkldren, dass dieses Medium neben der Euro-Berichterstattung
im Wirtschaftsressort eine eigene regelmélige 4 bis 8-seitige Beilage ,,Euro® hatte. Aus den
Artikeln wurden im nichsten Schritt extra diejenigen sortiert, die die Euro-Kampagne zum

Thema hatten.

Als hilfreich erwiesen sich fiir die Untersuchung auch C) die Unterlagen aus der Euro-
Konferenz, die am 18.1.2008 in Bratislava stattgefunden hat. An dieser Konferenz haben
zahlreiche Expertlnnen (auch international) teilgenommen, fiir den Empirieteil dieser Arbeit
ist die Rede des Bevollméchtigten der Regierung fiir die Euro-Einfithrung in der Slowakei
im Umfang von 13 Seiten entscheidend, in deren Rahmen der gesamte Kommunikationsplan
vorgestellt wurde. (vgl. Kap. 6.2.1) Anhand der dort erhaltenen Informationen wurden die

entsprechenden Quellen (insb. die Website und Medien) weiter recherchiert.

Eine weitere Vollerhebung includierte D) diverse Publikationen iiber den Euro: ,, Euro,
willkommen in der Slowakei!”“ (Broschiire, Umfang 16 Seiten), ,, Bereit fiir den Euro?“
(Broschiire, Umfang 8 Seiten), ,, Hat Euro Preissteigerung verursacht? “ (Flyer, Umfang 8
Seiten), ,, Euro bringt Vorteile fiir uns alle.” (Flyer, 8 Seiten) ,,Kurze Einfiihrung zum
Euro.” (Folder, Umfang 8 Seiten), ,, Eine Wihrung fiir ein Europa. Auf dem Weg zum
Euro.” (Broschiire, Umfang 20 Seiten) (Anmerkung: die Titel sind aus slowakischer
Sprache iibersetzt. Hinter der Publikationen stehen insb. die Europdische Kommission, bzw.
ihre Vertretungsstelle in der Slowakei, das slowakische Finanzministerium und die

Slowakische Nationalbank.) (Fiir eine detailiertere Beschreibung siehe Kap. 6.2.8 )
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Schliesslich wurden E) die Fernsehwerbespots zum Thema ,,Euro” in Vollerhebungsform in
die Untersuchungsstichprobe aufgenommen. Die Themenbereiche waren: , Die
Eurogeschichte.” (Wichtige Meilensteine auf dem Weg zum Euro.) ,, Gleicher Wert, andere
Wihrung.* ,, Uber Euro weisst du alles.” (Konversionskurs) , Duale Preisabbildung.
,, Ethischer Kodex.“ , Bringen Sie Ihr Geld zur Bank.* , Geldwechsel.* ,,Jeder Cent wird
gerechnet.” (Post-Phase nach der Euro-Einfiihrung.) (Anmerkung: die Titel sind aus

slowakischer Sprache iibersetzt. Fiir eine detailiertere Beschreibung siehe Kap.6.2.7)

5.3.2 Erklarungsrahmen der Analyseverfahren

Der Erklarungsrahmen einzelner Analyseverfahren ist leicht nachvollziehbar: Der
Einheitblock A) (Presseaussendungen aus der Euro-Website) dient der Beantwortung der
FF1 bis FF6. (Euro-lmage, Themen, Kommunikationsmittel, Meinungsbildnerinnen,
Gestaltungsart bis zu Meinungsforschungsdaten, vgl. Kap. 5.1.2), die Analyseeinheiten aus
dem Block B) (Printmedienberichterstattung) ebenfalls. Die Konferenzrede C) dient
hingegen insh. der Beantwortung der FF1 (Euro-Image) und FF3 (eingesetzte Kommunika-
tionsmaflnahmen zur Erreichung der Zielgruppen) Die Euro-Publikationen D) sollten
wiederum die FF1 (Euro-Image) und FF2 (Euro-Themen) zu beantworten verhelfen, dhnlich

wie der Analyseblock E) Euro-Werbung.

Wie es ersichtlich ist, erfolgte bei der Website und den Zeitungen eine stufenartige
Datenerhebung: einerseits wurden alle Pressaussendungen, bzw. Artikel gesammelt,
anderseits wurde der Kampagne eine extra Aufmerksamkeit gewidmet. Dies ist folgend zu
begriinden: der 1.Schritt sollte eine Hilfeleistung zur Beantwortung der FF2 — Themen im
Bezug auf den Euro sein. Das Ziel war nicht der exklusive Fokus auf die Reflexion der
Kampagne in den Medien. Die FF2 widre dann anders formuliert, etwa ,,Wie wurde die

Kampagne in den Medien dargestellt?*
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Beim 2.Schritt ging es darum, dass die genannten Medien (Print, Online) wichtige Quellen
darstellen, die relevante Informationen iiber die Kampagne an sich liefern: so kann man
erfahren, welche weiteren Kommunikationsmallnahmen eingesetzt und wie diese gestaltet
wurden, neben denjenigen, die bereits selbsterkldrend sind — ndmlich die Website und
Zeitungen. Wie bereits angedeutet wurde, dient die inhaltliche Analyse der genannten
Medien zu einer qualitativen Bestandsaufnahme, um iiber die Kampagne Informationen zu

gewinnen und nicht um zu beurteilen, wie diese medial prisentiert wurde.

5.3.3 Zeitplan der empirischen Untersuchung

Die Untersuchung war lidngerfristig angelegt — der Zeitraum erstreckte sich tiber ein Jahr
lang. Die Erhebung, also Sammlung von untersuchungsrelevanten Daten begann bereits im
Janner 2008 (nach der Euro-Konferenz am 18.1.2008) und konnte im Mérz 2009 erfolgreich
beendet werden. In der folgenden, sich teilweise mit der ersten iiberlappenden Phase wurde
das gewonnene Material sortiert und nach Themenschwerpunkten zum Zweck einer
einfacheren Orientierung geordnet. (Februar — Mérz 2009) In den Monaten Mai bis Juni
2009 wurden die Ressourcen einer detailierteren Analyse unterzogen. Ende Juni 2009 folgte
letztendlich die finale Auswertung und die dazugehorige Berichtsverfassung. (darunter ist

der Kapitel 6 und dessen Sub-Kapitel 6.1 bis 6.5 in dieser Arbeit zu verstehen.)

5.3.4 Erfasste Kategorien

Anhand der empirischen Erhebung konnten (aus der Medienberichterstattung und der Euro-
Website, konkrete Quellennamen sind im Kap. 6 angefiihrt) folgende Kategorien abgeleitet
werden:

A) Akteurinnen und Beteiligte der Kampagne:

a) KommunikatorInnen:
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Slowakische Regierung, Finanzministerium, Slowakische Nationalbank (NBS), Europiische
Kommission/Vertretung in der Slowakei (Kooperationspartner), Opinion Leaderinnen,

Medien (gelten als unabhangige Akteure), Werbeagenturen

b) Rezipientlnnen (Teil6ffentlichkeiten/Zielgruppen der Kampagne):

generell: breite Offentlichkeit, speziell: gesellschaftlich sensible Gruppen —
Kinder/Jugendliche, Pensionistinnen, ethnische/sprachliche Minderheiten, behinderte
Personen (Blinde, Taubstumme), Menschen in geographisch segregierten Gebieten, sonstige

Personen (zBsp. Menschen in Spitélern, Gefangnissen, Heimen)

B) Themenbereiche:

a) Image fiir den Euro — erfasst anhand von Logos, Slogans, Attributen

b) Thematisierung von Euro (Euro-Themen) — Euro-Geld (Papiergeld, Miinzen), duale
Preisabbildung, ethischer Kodex, Preiskontrollen, Euro-Paketen, Unternehmen vs. Euro-
Vorbereitung, Finanzen (Banken, Kredite, Versicherungen), Euro vs. Verkehr, Euro vs.
Politik (zBsp. EU-Empfehlungen), praktische Beispiele (zBsp. Ausgaben, Familienbudget,

Lohne, Steuer, internationale Vergleiche)

c¢) Thematisierung der Kampagne (Mafinahmen, Gestaltung)

C) Kommunikationskandle-, mittel, mafSnahmen (Kampagnegestaltung):

Euro-Konferenz (fiir Expertlnnen-Offentlichkeit), Euro-Website, Euro-Info Link (Call
Center), Preisausschreibungen/Wettbewerbe, Info-Panel in Stddten, Ausstellungen (,,Euro,
unsere Wihrung,” Ausstellung in NBS), Tag der offenen Tiir in der NBS, Events (zBsp.
,»Euro-Day.), Werbespots (TV), Projekte fiir gesellschaftlich sensible Gruppen: Euro fiir die

Schulen, Euro fiir Minderheiten, Euro fiir Behinderte, Mallnahmen fiir PensionistInnen,
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Euro-Mobil fiir Menschen in geographisch segregierten Lokalitidten, Publikationen iiber
Euro — Broschiiren, Folder, Flyer, incl. Euro-Rechner und Umrechnunsgtabellen,
Kurzprogramme in STV (Slowakisches o6ffentlich-rechtliches Fernsehen), Berichterstattung

in den Printmedien — Tageszeitungen ,,Sme* und ,,Pravda“ (eigene Kampagne)

Das vorliegende Schema dient einer einfiihrenden Ubersicht, welche empirischen Daten fiir
die Untersuchung von Bedeutung waren und anhand von welchen Kategorien das Material
analysiert wurde, um eine einfach zu verfolgende Struktur in der Forschung zu gewéhrleisten

und aufrechtzuerhalten.

Das néchste Kapitel 6 behandelt bereits ausfiihrlich die ganze Euro-Kampagne.
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6 Empirieteil - Ergebnisse der qualitativen Bestandsaufnahme
und Analyse

6.1 Akteurlnnen und Beteiligte der Euro-Kampagne —
Kommunikatorinnen und Rezipientinnen

Jede Kampagne kann gleichzeitig als ein Kommunikationsprozess verstanden werden.
Dieser impliziert die Prasenz von KommunikatorInnen, die via bestimmte Medien konkrete
Aussagen/Botschaften an Rezipientlnnen/Botschaftsempfangerlnnen vermitteln. (vgl.
Burkart, 1998, S.60) Bei der slowakischen Euro-Kampagne war dies nicht anders: an der
Informationsgestaltung und Verbreitung war einerseits die slowakische Regierung beteiligt.
Diese wurde insb. durch den Bevollmichtigten der Regierung fiir die Euro-Einfiihrung in der
Slowakei — Herrn Igor Barat vertreten. AuBerdem wurde ein spezieller Arbeitsausschuss fiir
die Kommunikation iiber die Euro-Einfithrung, unter der Leitung von Herrn Martin Suster
gegriindet. Da es sich beim Euro um ein hoch wirtschaftliches Thema handelt, hat auch das
Finanzministerium der Slowakischen Republik in dem Kommunikations-und Informations-
prozess aktiv teilgenommen. Um die Informationen und mit dem Euro zusammenhéngende
Themen an die Bevolkerung zu bringen, wurden seitens dieser KommunikatorInnen weitere
Kooperationspartnerlnnen ausgewéhlt: Firma ,,Tempest,” AG, die fiir den Entwurf der
offiziellen Euro-Website zustindig war, Werbeagenturen ,,Creo/Young/Rubicam®,GmbH
und ,,Mediaedge:cia, Slovak Republic,” GmbH, die die gesamte Kreativ-Arbeit beziiglich
Fernsehspots und Outdoor-Werbung iibernommen haben oder Euro-Info-Zentrum beim
Regierungsamt, wo ein Call-Center Beratungsdienst betrieben hat. Bei den Euro-
Publikationen haben die Akteurlnnen wiederum mit der Vertretung der Europdischen
Kommission in der Slowakei eng kooperiert. Fiir gesellschaftlich sensible
Bevolkerungsgruppen wie zBsp. Pensionistinnen oder Minderheiten hat man Opinion-

LeaderInnen eingesetzt, die im Kap. 6.4.6 genauer behandelt werden.

Bei der Euro-Kampagne handelte es sich um eine ganznationale Kommunikations-und

Informationskampagne, d.h. sie war an breite Offentlichkeit orientiert.
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Aus dieser hat man allerdings spezielle Gruppen — Teil6ffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen
(vgl. Kap.1.2.2) selektiert, denen besondere Aufmerksamkeit gewidmet wurde: die bereits
erwdhnten élteren Menschen, ethnische,bzw. sprachliche Minorititen, weiters Schulkinder,
Personen mit Behinderungen und Menschen in Lokalititen, wo es aufgrund einer
mangelnden Infrastruktur (zBsp. problematische Verkehrsverbindung, kein Internetzugang,
etc.) ein erschwerter Zugang zur Information gibt. Fiir diese wurden extra MaBnahmen

entwickelt, um zu vermeiden, dass sie nicht-informiert bleiben. (Kap.6.4)

Der gesamte Kommunikationsplan wurde 6ffentlich im Rahmen einer dafiir vorgesehenen
Euro-Konferenz in Bratislava am 18.1.2008 einem Expertlnnen-Plenum und den Journalist-
Innen présentiert. Eine Analyse der Rede, die bei dieser Gelegenheit der Bevollméchtigte der

Regierung gehalten hat, ist im folgenden Abschnitt zu finden.

(Anmerkung: die hier angefiihrten Informationen entstammen folgenden Quellen: Nachricht
der TASR — Presseagentur der Slowakischen Republik von 27.11.2007, veroffentlicht online
unter http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1, download am

15.2.2009, weiters Online-Gesprach mit dem Leiter des Ausschusses fiir die Kommunikation
tiber Euro-Einfiihrung, online unter: http://www.euromena.sk/rozhovory-martin-suster-
/1626s1081c, am 25.-26.8.2008, offizielle Euro-Website: http://www.euromena.sk/o-
stranke/10197s, und die Konferenz-Rede von Herrn Igor Barat in der Euro-Konferenz am
18.1.2008 — fiir Details siehe Kap.6.2, Absch. 6.2.1)



http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1
http://www.euromena.sk/rozhovory-martin-suster-/1626s1081c
http://www.euromena.sk/rozhovory-martin-suster-/1626s1081c
http://www.euromena.sk/o-stranke/10197s
http://www.euromena.sk/o-stranke/10197s
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6.2 Die Kampagne: Kommunikationskanile und Mafinahmen fiir die
Offentlichkeit.

6.2.1 Kommunikationsplan der slowakischen Regierung, des
Finanzministeriums und der Nationalbank

Die Euro-Kampagne begann am 18.1.2008: zu diesem Datum fand in Bratislava eine grof3e
Konferenz fiir Journalistinnen und Expertinnen-Offentlichkeit statt. Neben Vertreterlnnen
aus diversen Branchen (zBsp. Wirtschaft und Handel, Banken — Auftritt des NBS-
Gouverneurs, etc.) ist auch der Bevollmédchtigte der Regierung fiir die Euro-Einfiihrung in
der Slowakei mit einem ca 15 Minuten dauernden Vortrag aufgetreten. Ziel der Prasentation
war, den Kommunikationsplan bei der Gelegenheit der Euro-Einfiihrung vorzustellen. Dabei
hat der Bevollméchtigte auf die Rolle der Kommunikation besonders stark hingewiesen:
. (-..) ganz gerecht wird die grofie Bedeutung und grofse Wichtigkeit der Kommunikation im
gesamten Prozess der Euro-Einfiihrung betont.” (Igor Barat, Bevollméchtigte der
Regierung, Konferenzrede-Manuskript vom 18.1.2008, S.1, fiir Volltext (Ubersetzung) siche
Anhang)

Ausgangsbasis fiir die Vorbereitung und Realisierung von einzelnen Kommunikationspro-
jekten waren u.a. Daten der Meinungsforschung, insb. der regelméfigen Eurobarometer-
Studie. (vgl. ebd. S.3) In diesem Zusammenhang wurde in den nationalen Kommunikations-
plan zur Euro-Einfiihrung eine Klausel implementiert, die die Informationskampagne zur
hohen Flexibilitit verpflichtete und jeweils auf die aktuellsten Ergebnisse der
Meinungsforschung reagieren sollte. (vgl. ebd. S.3) Herr Barat hat dies folgendermalien
kommentiert: ,, Das bedeutet, wo wir in Erhebungen Informationsdefizite feststellen, an
diesen Stellen werden wir die Kampagne intensivieren. Wo wir, im Gegenteil, herausfinden,
die Informationen seien ausreichend, dort werden wir vielleicht was ,,abnehmen. *“ Und wir
werden auch die zur Verfiigung stehenden Mitteln in solchen Projekten flexibel einsetzen,

die am wichtigsten sind.(...)“ (vgl. ebd. S.3)
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Diese Uberlegungen zeigen eine Nihe zu der im Theorieteil besprochenen situativen Theorie
nach Signitzer, die auch fiir die Gestaltung von PR-Kampagnen hilfreich sein kann, indem
sie ermoglicht, auf Problembereiche zu fokussieren und die Kommunikationsstrategien im

Bezug auf unterschiedliche TO-Typen zu adaptieren. (vgl. Kap. 1.2.3)

Nach einer kurzen Einleitung wurden die wichtigsten geplanten und zu realisierenden
Kommunikationsprojekte der Kampagne aufgelistet: Das erste Projekt war die Internet-
Website ,,Euromena, (,,Euro-Wahrung®), die im Einklang mit dem Nationalplan bereits am
20.12.2007 offiziell in Betrieb gesetzt wurde. (Igor Barat, 18.1.2008, S.3) Die Website
enthielt relevante Informationen beziiglich Euro-Einfithrung, Euro-Papiergeld und Miinzen,
Event-Kalender, FAQ-Bereich und einen virtuellen Euro-Rechner, in dem bis zur Festlegung
eines fixen Konversionkurses der Wechselkurs zwischen Euro und slowakischer Krone
taglich anhand der Kurstabelle der Nationalbank aktualisiert wurde. (vgl. ebd. S.4 — 5) Zum
Zweck von einer besseren Ubersichtlichkeit und Orientierung wurde die Homepage in 4
thematische Feldern gegliedert, deren Farben durch das Euro-Papiergeld inspiriert waren: rot
fiir Biirgerlnnen generell — Basisinfo fiir breite Offentlichkeit, dunkle lila Téne fiir
Geschiéftsleute und Stadt/Bezirksverwaltung und schliesslich griin fiir die Medien. (vgl. ebd.
S.4) AuBerdem rechnete man auch mit einer englischsprachigen Version, der
Bevollméchtigte argumentierte: ,,(...) dies sei zwar nicht so wichtig fiir die slowakische
Offentlichkeit, aber schon relevant zBsp. fiir europdische Institutionen und fiir

AuslinderInnen, damit sie auch eine Ubersicht dariiber haben, was in diesem Bereich in der

Slowakei geschieht.** (vgl. ebd. S.5)

Eine weitere Malinahme, die vorgestellt wurde, ist der kostenlose Euro-Info Link gewesen.
(vgl. ebd. S.5) In Zusammenarbeit mit der Slowakischen Nationalbank wurden spezielle
Call-Center Operatorlnnen eingeschult, um den Biirgerlnnen diverse Fragen iiber Euro
beantworten zu konnen. (vgl. ebd. S.6) Auch dieses Projekt sollte laut Barat flexibel sein —
falls also Praxis zeigen wiirde, dass Interesse hoch ist, wurde entweder mit der Verldngerung

der Beratungszeiten oder einer Erhohung der OperatorInnenzahlen gerechnet. (vgl. ebd. S.6)
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Nichstes konkretes Projekt, das die Kommunikatorlnnen im Visier hatten, war eine
Reprisentations-Ausstellung mit dem Titel ,,Euro — unsere Wahrung,” im Zeitraum von
25.Janner bis 7. Februar 2008, die zuerst in Hauptstadt Bratislava zeremoniell eréffnet und
nach dem erwihnten zeitlichen Rahmen nach Kosice (Ost-Slowakei) ,,wandern‘ sollte. (vgl.
ebd.S.6f) Die Exhibition wurde in Kooperation mit der Europdischen Kommission
vorbereitet. (vgl. ebd. S.6) Um auch junge Menschen anzusprechen, wurden u.a.
multimediale Systeme und Mittel, die Interaktivitdat fordern, in der Ausstellung verwendet.
(vgl. ebd. S.7) (mehr dazu im Kap.6.3.1)

Als ein sehr breit angelegtes Projekt war die Initiative ,,Euro fiir die Schulen® konzipiert.
(vgl. ebd. S.7) Aus der Sichtweise der Kommunikatorinnen sollten diese keinesfalls
unterschitzt werden: ,, (...)denn Schulkinder und Jugendliche stellen eine sehr bedeutsame
Zielgruppe dar, die eine wertvolle Fihigkeit besitzt — die Fdhigkeit, die erhaltenen
Informationen weiter zu leiten — in ihrem Wohnort, an ihre Verwandten, oder Nachbarinnen,
die vielleicht nicht immer einen Zugang zu anderen Medien haben. (Igor Barat, 18.1.2008,
S.7) Aus diesem Zitat ist ersichtlich, die Kommunikatorinnen haben die Kinder und
Jugendliche nicht nur als eine spezielle Zielgruppe, sondern auch als wichtige Multiplikato-
rinnen der Euro-Informationen betrachtet. Diese Annahme entspricht dem Opinion Leader
Ansatz. (vgl. Kap.3.2) Auf die nicht zu beeintrichtigende Rolle von Kindern und
Jugendlichen bei der Kampagnen-Kommunikation hat zBsp., bezogen auf Osterreich, auch
Resch in ihrer Arbeit hingewiesen. (vgl. Resch, 2001, S.71)

Die Initiative war auf alle Schulkinder ausgerichtet — von 1.Klasse Grundschule, bis zu
Matura-StudentInnen. (Igor Barat, 18.1.2008, S.7) In Zusammenarbeit mit dem
Schulministerium wurden Printmaterialen und spezielle Lehrmittel entworfen, die die
Schulkinder mit der neuen Wahrung in angemessener (insb.altersgerechter) Form vertraut
machen sollten. (vgl. ebd. S.7) Parallel dazu wurden auch Trainingsseminare fiir
Lehrerlnnen angeboten, um das neue — um Euro erweiterte padagogische Programm in den

Unterrichtsprozess problemlos integrieren zu konnen. (vgl. ebd. S.7)
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Als der kostenaufwendigste Bestandteil der Euro-Kampagne war seitens der PR-
AkteurInnen selbstverstdndlich die Phase vorgesehen, die von der Werbung unterstiitzt sein
sollte: diese includierte bezahlte Anzeigen, Billboards/City Lights, als auch Spots im
Horfunk und Fernsehen. (ebd. S.8) Um dem Effektivitdtskriterium gerecht zu werden, haben
die Kommunikatorinnen die intensivste Kampagne-Phase erst fiir die 2.Hilfte des Jahres
2008 eingeplant, in der bereits der finale Standpunkt der europiischer Institutionen und der
endgiiltige Konversionskurs zur Verfiigung stehen sollten. (vgl. ebd. S.8) Das Ziel war laut
Herrn Barat gleich wie bei anderen KommunikationsmaB3inahmen — die Information iiber den
Euro, zumindest die grundlegende, sollte in jeden Haushalt, zu jedem/r BiirgerIn gelangen,
im Sinne von Motto: ,, niemand darf un-informiert bleiben.* bzw. ,,jede/r muss informiert
sein. “ (Igor Barat, 18.1.2008, S.9)

Neben den genannten Kommunikationsmitteln sollten noch im letzten Vierteljahr 2008 fiir
die Gelegenheit des Ubergangs auf die neue Wihrung spezielle Euro-Rechner, ergiinzt durch
Broschiiren und Flyer, in jeden slowakischen Haushalt geschickt werden. Auch in diesem
Paket sollten die Basis-Informationen iiber Euro enthalten sein, um potenzielle
Komplikationen, bzw. Missverstindnisse wegen evtl. Ungewissheit zu vermeiden, oder

zumindest zu reduzieren. (vgl. ebd. S.9)

100 Tage vor der Euro-Einfithrung haben die Kampagne-Akteurlnnen den Start von zwei
groBen Projekten — ,,Euro-Day* und ,,Euro-Bus,” bzw. ,,Euro-Mobil* eingeplant. (vgl. ebd.
S.9) Zu diesem symbolisch gewihlten Datum sollten auf dem ganzen slowakischen Gebiet
Informations-Events stattfinden: man rechnete mit einer Konzentration von Kultur-und
Informationsaktivitdten in allen groBeren Stiddten, die auf der Kommunikationsebene
miteindander verkniipft sein sollten. (ebd. S.10) Zum umfangreichen Kulturprogramm sah
man komplementir einen Info-Stand Bereich vor — hier hétten interessierte BesucherInnen
die Moglichkeit, den eingeschulten Mitarbeiterlnnen Fragen beziiglich Euro zu stellen,
diskutieren und miindliche oder auch schriftliche Informationen in gedruckter Form zu

erhalten. (vgl. ebd. S.10)
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Der ,,Euro-Bus“, bzw. ,,Euro-Mobil*“ war hingegen dazu bedacht, zu den Menschen zu
kommen — namlich in die am schwierigsten erreichbaren und am wenigsten zugénglichen
Lokalitdten in der Slowakei — geographisch ,,abgelegene* Orte, kleine Siedlungen, etc., wo
die Kommunikationskanile, bzw. die Medieninfrastruktur nicht zuverldssig oder gar nicht

vorhanden ist. (vgl. ebd. S.10)

Neben diesen Zielgruppen (Kinder, Jugend, Menschen in geographisch segregierten
Gebieten) wurden im Rahmen des Kommunikationsplans auch weitere selektierte
Teiloffentlichkeiten erwédhnt, denen ebenfalls besondere Aufmerksamkeit wéhrend der
Kampagne gewidmet werden sollte: sgt. sensible Gruppen, wie zBsp. Blinde oder
Taubstumme, ethnische Minderheiten u.d. (vgl. ebd. S.12f) Weder die ersteren noch die
letzteren durften von dem Informationsprozess ausgeschlossen bleiben — diesen adressierte
man Unterlagen in einer Sonderform, die leicht verstdndlich sein sollte — etwa Materialien in
Braillen-Schrift, Sprache der jeweiligen Minderheit, etc. (vgl. ebd., siehe auch Kap. 6.4.3
und 6.4.4)

Allgemeine Informationen tiber die neue Wiahrung und ihre Auswirkung auf die alltdglichen
Lebensbereiche waren nicht das einzige, was die Kommunikatorinnen in der Kampagne der
Bevolkerung vermitteln wollten: eines der Ziele war u.a. Angstabbau und Minderung von
Befiirchtungen vor einer Preissteigerung nach der Euro-Einfiihrung. (vgl. ebd. S.11) Der
Bevollméchtigte selbst hat bestdtigt, , es sei eine sehr schwierige Aufgabe, weil
Preiswachstum, Inflation, ein komplexes Thema darstellt, das an die Laien-Offentlichkeit
nicht so einfach zu kommunizieren ist.“ (Igor Barat, 18.1.2008, S.12) Trotzdem haben sich
die Kommunikatorinnen vorgenommen, auch diese Problematik zum Bestandteil der
Kampagne-Kommunikation zu machen: erstens sollte den Menschen erklart werden, dass
Preiswachstum eine iibliche 6konomische Erscheinung darstellt, die nicht unbedingt mit dem
Ubergang auf eine neue Wihrung zusammenhiingen muss, aber evtl. kann. (vgl. ebd. S.12)
Die 2.Alternative tritt dann in Geltung, wenn sich zu der natiirlichen Preis-Progression,

hinter der objektive Wirtschaftsfaktoren stehen, subjektive Menschenfaktoren anhaufen.
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In diesem Fall steht hinter den Preissteigerungen nicht so stark der Euro an sich, sondern
vielmehr dessen Missbrauch durch die Handelsleute und Dienstleistungsanbieter. (etwa
kiinstliche Aufrundung, Nutzung der kurzfristigen Orientierungslosigkeit der Bevolkerung in
neuen Preisen, etc.) (vgl.ebd.) Aus diesem Grund haben die Kommunikatorinnen
beschlossen, alle méglichen MaBnahmen zu ergreifen, um die KonsumentInnen vor unfairen
Bedingungen zu schutzen — zu diesem Zweck wurde zBsp. die Initiative ,,Ethischer Kodex*
ins Leben berufen, an der alle Handelsketten freiwillig teilnehmen konnten und in der sie
sich offiziell ausgesprochen haben, dass sie den Ubergang auf den Euro nicht zu ihrem
Nutzen missbrauchen werden. (vgl. Kap.6.2.2 und 6.2.6 + 6.2.7)

Als Identifikationskennzeichen der Kampagne hat man sich mehrerer visueller Logos
bedient. (Igor Barat, 18.1.2008, S.13) Das offizielle Logo, mit dem alle Projekte
gekennzeichnet waren, hatte die Form vom Euro-Zeichen und war von dem Titel — ,,Euro,
unsere Wihrung® ergénzt. (fiir Logos, Slogans und Bilder siehe Abbildungen im Anhang.)
Dieses Logo erschien an allen Kampagnen-Elementen, waren es Printmaterialien oder
andere visuallisierten Kommunikationsmittel. (vgl. ebd. S.13) Ein weiteres Logo hat den
Titel ,,Gemeinsame Wéhrung, neue Gelegenheiten* getragen. (vgl. ebd. S.13) Mit diesem
sollten alle Projekte bezeichnet sein, die gemeinsam mit der Europdischen Kommission
realisiert wurden. (vgl. ebd. S.13) Es handelte sich um ein Logo, das von der EK
iibernommen wurde. (vgl. ebd. S.13) Schliesslich wurde als einheitliches Leitmotiv von den
beauftragten Werbeagenturen eine graphische Geldtasche mit dem Euro-Zeichen im Inneren
entworfen, die durch ein Motto ,,Euro — starke Wéhrung fiir jede Geldtasche* begleitet war.
(vgl. http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1, 27.11.2007,
vgl. auch Kap.6.2.7)

Aus diesen Logos und Slogans lasst sich das Image nachvollziehen, das die PR-und
WerbeakteurInnen fiir den Euro konstruiert haben (vgl. Kap.2.2.2): Euro als Symbol von
einem gewissen nationalen Stolz (,,unsere Wahrung™) und gleichzeitiger Integrationsfaktor,

der uns mit der EU und der Euro-Zone fest verbindet. (,,gemeinsame Wéhrung*)


http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1
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Weiters Euro als eine Herausforderung, als eine Chance (,,neue Gelegenheiten,” welche es
sind, ist den EK-Publikationen zu entnehmen, siehe Kap. 6.2.8), als ¢ine ,,starke Wahrung,*
(gegeniiber andere Wéhrungen, Inflationsraten, etc.) und als eine universale Zahlungseinheit,
von deren Einfiihrung alle betroffen sein werden und die sich alle ,,leisten* konnen. (,,starke

Wihrung fiir jede Geldtasche®)

Was die finanzielle Seite der Kampagne betrifft, wurde diese an erster Stelle aus 6ffentlichen
Ressourcen, bzw. Ressourcen der slowakischen Regierung und der Slowakischen
Nationalbank finanziert. (Igor Barat, 18.1.2008, S.10f) Die Kommunikatorlnnen sahen fiir
die gesamte Kommunikations-und Informationskampagne Kosten von ca. 180 Millionen SK
(incl. Steuer) vor, was umgerechnet einer Summe von 90 Cent pro BiirgerIn entspricht. (vgl.
ebd. S.10) Fir die Euro-Zone Durchschnitt haben die Kosten ungefédhr 1 Euro pro Person
betragen. (vgl. ebd. S.11) Zu diesen Ressourcen kamen noch zusétzliche Finanzquellen von
einzelnen Partner-Institutionen, die Eigenfinanzierung von eigenen Sub-Kampagnen
betrieben haben, wie zBsp. die slowakische Stadtverwaltung, Wirtschaftsministerium
(MaBnahmen fiir KonsumentInnenschutz), Arbeits-und Sozialministerium (Kommunikation
mit sensiblen Gruppen, zBsp. Seniorlnnen, etc.) u.d. (vgl. ebd. S.11) AuBlerdem hat der
slowakische Finanzminister mit dem EU-Kommissar fiir Wéhrungsgelegenheiten eine
Partnerschaft-Vereinbarung tiber die Zusammenarbeit bei der Kommunikations-und
Informationskampagne unterschrieben. Dank dieser Vereinbarung konnte die slowakische
Regierung auch die Finanzmittel aus den Ressourcen der Europdischen Kommission

benutzen, die bis zu 50 Prozent der Realkosten zu decken verhelfen sollten. (vgl. ebd. S.11)

Der hier vorgestellte Kommunikationsplan gilt als eine Resiimee der geplanten und
durchgefiihrten Kommunikations-und Informationsaktivititen der im Kap.6.1 genannten
Kommunikationsakteurinnen. Eine Charakteristik der einzelnen, hier knapp erwéhnten

Projekten befindet sich in nidchsten Abschnitten.
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6.2.2 Die Euro-Website

Als eines der zentralen Kommunikationsinstrumente der Euro-Kampagne wurde die Internet

Website www.euromena.sk (bedeutet in deutscher Sprache ,,Euro-Wiahrung™) eingesetzt.

Websites gehoren zu sgt. digitalen Medien, die im Vergleich mit klassischen Medien, wie
Print, Radio oder TV zahlreiche Vorteile mit sich bringen: Faulstich nennt folgende Stirken
von neuen Medien: sie bieten eine Autonomie in der Verfiigbarkeit, d.h. eine inhaltliche
Abhingigkeit des Systems von anderen Mediensystemen kann vermieden werden, sie sind
kostengiinstiger, bieten Live-und Erlebnischarakter. (Faulstich, 2000, S.195) Weiters konnen
mit Hilfe von digitalen Medien groBe Offentlichkeiten erreicht werden, was bei der Euro-
Kampagne sicher eine Schliisselrolle spielte. (vgl. ebd. S.195) AuBerdem ermdglichen sie
auch eine personalisierte, direkte und individuell zugeschnittene Kommunikation mit den
Empfangerlnnen. (vgl. ebd. S.195) Und schliesslich bieten sie vollkommen neue
Gestaltungsalternativen, erstens durch eine Medienformenintegration (Text-Bild-Ton),
zweitens durch Links, die dem/r Userln eine Navigation und willkiirliche Selektion
ermoglichen, drittens Interaktivitét, (etwa durch Teilnahme der NutzerInnen in einem Chat
Forum) und viertens Globalitit, die mit der bereits erwédhnten Erreichung grof3er

Rezipientinnenzahlen assoziiert ist. (vgl. ebd. S.196)

Die Euro-Website gilt also als ein Online Medium, das ein Netz bendtigt, um funktionsfahig
zu sein, wihrend offline digitale Medien (zBsp. CD Rom) nicht netzgebunden sind. (An
dieser Stelle ist an eine wichtige Information zu verweisen, dass Internet alleine kein
Medium, sondern nur eine technische Infrastruktur fiir digitale Medien wie Websites, u.4.

darstellt.) (vgl. Faulstich, 2000, S.197)

www.euromena.sk wurde als eine offizielle Website iiber die Euro-Einfiihrung in der

Slowakei von der Firma ,,Tempest“ AG entwickelt und vom Finanzministerium und der
Slowakischen Nationalbank (NBS) gemeinsam betrieben, finanziell wurde sie auch von der

Européischen Kommission gefordert. (vgl. www.euromena.sk/o-stranke/10197s)



http://www.euromena.sk/
http://www.euromena.sk/
http://www.euromena.sk/o-stranke/10197s
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Als ein Bestandteil der Informationskampagne wurde sie am 20.12.2007 aktiviert. (vgl. ebd.)
Mit ihren vielfiltigen Formen und Inhalten orientierte sie sich sowohl an die Laien-
Offentlichkeit, als auch an Expertlnnen in der Slowakei und im Ausland. (vgl.ebd.) Die
Homepage gliederte sich in vier thematische Felder, die farbig bezeichnet waren. (vgl. ebd.,
vgl. auch Kap.6.2.1) Das erste Feld — ,,Euro und die Slowakei,* enthielt einerseits aktuellste
Meldungen iiber Euro, zBsp. Euro-Miinzen, Auswirkung von Euro auf Produkt-und
Dienstleistungspreisen, Euro-Paketen, praktische Informationen, etc., weiters eine Ubersicht
zur Euro-Zone (historische Entwicklung der Wirtschafts- und Wihrungsunion), einen
Zeitplan der Euro-Einfiihrung, Kontaktadressen (Fragenformulare, Links auf andere Quellen
iiber Euro) und diverse Publikationen zum Download. (vgl. ebd., weitere Quelle: Beilage
»EBuro,” der Tageszeitung ,,Pravda® von 15.1.2008 S.III) AuBlerdem waren diesem Ressort
auch die Rubriken ,,Befragung® (hier gab es regelméfig Fragen online zu beantworten, zBsp.
»Woher haben Sie von dieser Website erfahren?, um eine Art interne Meinungsforschung
zu betreiben), ,,Informationsbulletin® (in dem Nutzerlnnen ihre E-mail Adresse eingeben
konnten, um regelméfig via Newsletter informiert zu sein.) und ,,Online Interviews
zugeordnet. (vgl. ebd.) Die Online Interviews waren als Chat-Forum konzipiert, d.h., zu
vorgegebenen Tagesterminen und Zeiten stand jeweils ein/e Expertln zur Verfligung, dem/r
die BiirgerInnen Fragen zu verschiedenen Themen, die mit Euro zusammenhingen, stellen
konnten. Innerhalb des Zeitrahmens der Funktionsfahigkeit der Website wurden insg. 15
Expertinneninterviews (Gouverneur und Vize-Gouverneur der Nationalbank, Direktor der
Unternehmerlinnen-Allianz, Bevollmichtigte der Regierung fiir Roma Communities,
Vorsitzenden der Pensionistinnen-Union, der Union fiir Blinde, Leiter des Ausschusses fiir
die Kommunikation tber Euro, Verein fiir KonsumentInnenschutz, Vertreterinnen der
Assoziation von Banken, Handel, Fremdenverkehr, Bevollméchtigter der Regierung fiir die
Euro-Einfiihrung, etc.) durchgefiihrt, in denen insg. 294 Fragen beantwortet wurden. (vgl.

http://www.euromena.sk/online-rozhovory/1626s)
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Das nidchste Feld — ,,BiirgerIn und Euro® includierte neben den Informationen zur dualen
Preisabbildung, zum Konversionskurs und zu den wichtigen Datumangaben beziiglich des

Geldwechsels auch verschiedene Empfehlungen seitens OkonomInnen/Fachpersonen und

einen FAQ-Bereich. (vgl. www.euromena.sk, weitere Quelle: Beilage ,Euro“ der
Tageszeitung ,,Pravda“ von 15.1.2008, S.III) In diesem waren die am haufigsten gestellten
Fragen aufgelistet. (zBsp. ,,Was ist eigentlich Euro?,* ,,Was versteht man unter Euro-Zone?*
Welche Voraussetzungen sind zu erfiillen, damit das Land die Wirtschafts-und
Wihrungsunion beitreten kann?,“ weiters Fragen zum dualen Regime, Konsequenzen der

neuen Wihrung fiir Lohne, Pensionen, Preise, Steuer, etc.) (vgl. ebd.)

Das Feld ,,UnternechmerInnen und juristische Personen war insb. auf die Personen aus dem
Geschéftsbereich orientiert: hier konnten sie erfahren, welche Auswirkung die Euro-
Einfiihrung auf den Unternehmerinnen-Sektor haben wird, wie die Softwaresysteme,
Buchhaltung und Kassa-Systeme umgestaltet werden sollten und welche Firmen
themenspezifische Seminare und Schulungen anbieten. (vgl.ebd.) Die Unternehmerinnen
hatten noch die Moglichkeit, sich der Initiative ,,Ethischer Kodex* aktiv anzuschliessen —
durch eine Signatur von diesem haben sie sich zur Einhaltung von fairen Preisen auch nach

der Euro-Einfiihrung verpflichtet. (http://www.euromena.sk/eticky-kodex/1570s) Als eine

Hilfeleistung dienten den Geschiftsleuten auch praktische Case Studies und verschiedene

Publikationen. (www.euromena.sk, Beilage ,,Euro,” der TZ ,,Pravda‘ von 15.1.2008, S.111)

Das letzte, griin markierte Feld, war auf Medien ausgerichtet und enthielt v.a. stindig
aktualisierte Presseaussendungen (des Finanzministeriums, der NBS oder des Bevollmich-
tigten), die Euro an sich (zBsp. Euro-Konferenz, Info iiber kontinuierliche Entfernung der
slowakischen Krone aus dem Finanzkreislauf) und die Kampagne thematisierten.

(http://www.euromena.sk/medialna-kampan/9434s) Neben Nachrichten konnten unter dem

Teilbereich ,,Mediale Kampagne* die Nutzerlnnen auch Logos, Slogans, Photogalerien aus

verschiedensten Events und ein Video-Archiv (zBsp. mit Spots) finden. (vgl. ebd.)
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Die Website-EntwicklerInnen haben auch Kinder,Jugendliche und Padagoglnnen als
Zielgruppe miteinbezogen: das Angebot war umfangreich — von Euro-orientierten Online-
Spielen, Puzzles, einem animierten Film {iber Preisthematik von der Europdischen Zentral-
bank bis zu Quiz-Programmen, Préisentationen und Online Wettbewerben.

(http://www.euromena.sk/o-stranke/10197s)

Eine Kurs-Tabelle der NBS, Event-Kalender und virtueller Euro-Rechner rundete das Online
Angebot der Website ab. (vgl.ebd.) Wenn man nun die Website-Merkmale subsumiert, 1asst
sich feststellen, dass Medienformenkonvergenz (Text-Ton-Bild) und Interaktivitit (Online
Spielen, Umfragen, Rechner, Kodex, Chat-Foren) in groBem Ausmal} vorhanden waren. Ein
weiterer wichtiger Punkt war, dass die Website u.a. eine dialogische Kommunikation (insb.
durch Online-Interviews) ermdoglichte. (vgl. Kap.5.1.3 — Begriffsoperationalisierungen) Das
ndchste Kommunikationsinstrument, das ebenfalls eine indirekte (unter zeitlicher, bzw.
rdumlicher Distanz, vgl. 5.1.3) Kommunikation forderte, war im néichsten Abschnitt

behandelter Euro-Info Link, auf den die Homepage auch hingewiesen hatte.

6.2.3 Euro-Info Link

Der Euro-Info Link existiert bereits seit 2004, wenn Slowakei die EU beigetreten hat.
(Beilage ,,Euro” der TZ ,,Pravda“ von 12.2.2008, S.III) Im Jéanner 2008 wurde das Call-
Center bei dem Slowakischen Regierungsamt um weitere Operatorinnen erweitert, die
exklusiv Fragen zum Euro zu beantworten hatten. (vgl.ebd.) In Zusammenarbeit mit der
NBS haben 6 Mitarbeiterinnen ein spezielles Training erhalten, um mit der Offentlichkeit
zum Thema Euro-Einfiihrung problemlos kommunizieren zu konnen. (Igor Barat,
Manuskript der Konferenzrede von 18.1.2008, S.6) Auf der aus allen mobilen Netzen
zuginglichen kostenlosen Nummer 0800 103 104 konnten die Biirgerlnnen mit den Call-
Center Angestellten zu dem dafiir vorgesehenen Parteiverkehr (an Arbeitstagen von 8 bis 18
Uhr) sprechen. (vgl.ebd.)
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AuBerhalb dieser Zeiten — an Wochenenden und Feiertagen, stand den Klientlnnen ein
automatisiertes Antwort-System zur Verfiigung, das nach der entsprechenden Tonwahl die
hiufigsten Fragen beantwortete und die/den Anrufende(n) informierte, wann der/die
OperatorIn sich wieder melden wird. (vgl. ebd., weitere Quellen: Beilage ,,Euro® der TZ
»Pravda® von 12.2.2008, S.III, Berichterstattung der TZ ,,Sme,* von 6.2.2008, S.10, Ressort
Wirtschaft) Laut Angaben der Call-Center Angestellten waren die Zeiten von 10 bis 12 Uhr
und nachmittags von 15.30 bis 18 Uhr am stirksten ausgelastet, monatlich gab es ca 400 bis
600 Anrufe. (Ingrid Sramekova, Euro-Info Zentrum, fiir ,,Pravda“ am 12.2.2008, Beilage
»Buro, S.III) Im Fall von zu spezifischen oder aufwendigen Fragen zum Euro haben die
Call-Center Operatorinnen Kontakte auf die Anrufenden gespeichert, die Informationen
beim zustdndigen Ministerium, in der Bank oder anderer Institution geholt und die Personen
dann erneut kontaktiert. (vgl. ebd.) Dauer eines Anrufs betrug im Durchschnitt ca 5 Minuten.

(http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-

projekty-eurokampane, 12.9.2008)

6.2.4 Euro aus der Sichtweise der Anderen — Preisausschreibungen und
Wettbewerbe

Um die Offentlichkeit mit der neu ankommenden Wihrung vertraut zu machen, haben die
KommunikatorIinnen beschlossen, neben Informieren via Website und Telefon die Menschen
in den Kommunikationsprozess direkt miteinzubeziehen: Kinder und Jugendliche als
wichtige Zielgruppe wurden im Kap.6.2.1 erwihnt. Gerade fiir diese hat die Nationalbank in
Kooperation mit der Gesellschaft ,,Junior Achievement* mehrere Preisausschreibungen und
Wettbewerbe vorbereitet, um bei ihnen Interesse fiir die Euro-Thematik zu gewinnen. So
konnten die Kommunikationsakteurlnnen die Euro-Sichtweise aus der anderen Seite
erhalten. (Quelle: Beilage ,,Euro, der TZ ,,Pravda* von 1.4.2008, S.IV)

Die einzelnen Wettbewerbe waren in verschiedenen Kategorien gegliedert. (ebd.) Der

Wettbewerb ,,Stell uns Euro vor, war fiir die Altersgruppe von 10 bis 12 Jahren konzipiert.
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Wie sie Euro sehen und verstehen, sollten die Schulkinder in einem A3 Format unter
Anwendung einer beliebigen Darstellungstechnik, zBsp. Bild oder Collage, vorstellen. (ebd.)
Fiir die 12 bis 15-jahrigen war ein Photo-Wettbewerb mit dem Titel ,,So sehe ich den Euro*
vorgesehen. (ebd.) Kategorie der Mittelschulen (Altersgruppe 15 bis 19) konnte im
Wettbewerbsverfahren namens ,,Euro, durch meine Augen gesehen® teilnehmen. (ebd.) In
Form einer Prisentation sollten die Studierenden ihre Standpunkte zur gemeinsamen
europdischen Wihrung dullern, als Darstellungsform war praktisch alles erlaubt — von Power
Point, Posters, Audio und Video-Aufnahmen, DVD bis zu Bild-Darstellungen., wobei ein

Préasentationszeitrahmen von 3 Minuten vorgesehen war. (ebd.)

AuBerdem hat die Europdische Kommission einen eigenen Online-Wettbewerb
ausgeschrieben: auf einer speziell zu dieser Gelegenheit entwickelten Website
»Eurocompetition* konnten Kinder im Alter von 10 bis 14 Jahre ihre Meinung zum Thema
,,10 Jahre Wirtschafts-und Wéhrungsunion und Euro-Einfithrung* mittels Plakat ausdriicken.
Die Teilnehmerlnnen konnten ihre Phantasie und Kreativitit voll einsetzen und ihre
Vorstellungen tliber die Auswirkungen von Euro, Vorteile der Wahrungsunion oder Ideen zur
moglichen Zukunft der gemeinsamen Wihrung darstellen. Im Unterschied zu den oben
erwahnten Wettbewerben war dieser international angelegt: teilnehmen konnten Schulkinder
nicht nur aus der Slowakei, sondern auch aus anderen Lindern der Euro-Zone. Der dafiir
vorgesehene Zeitraum war von 15.9 bis 31.12.2008. (Die Informationen entstammen der

Quelle: http://www.euromena.sk/aktuality-odstartovala-sutaz-v-tvorbe-plagatov-pre-deti)
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6.2.5 Euro in slowakischen Stidten — die Info-Pénel

Die Kommunikations-und Informationskampagne orientierte sich neben sorgfalltig
ausselektierten Teiloffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen grundsdtzlich an die breite
Offentlichkeit. Um diese mit entsprechenden Informationen zu erreichen, hat die
Slowakische Nationalbank gemeinsam mit dem Finanzministerium und der Europidischen
Kommission im Rahmen ihrer Kommunikationsaktivititen spezielle Info-Pénel hergestellt.

(Quelle: http://www.euromena.sk/aktuality-informacie-o-zavedeni-eura-mozu-ziskat-

obcania-aj-na-informacnych-paneloch-v-okresnych-mestach, 25.4.2008, Beilage ,,Euro® der

TZ ,Pravda®“ von 6.5.2008, S.IV) Aus diesen sollten die BiirgerInnen erfahren, welche
Meilensteine die Slowakei auf dem Weg zur neuen Wéhrung erwarten, wie das Euro-Geld
aussieht, oder welche Vor-und Nachteile der Euro mit sich bringt. (vgl.ebd.) Weitere
Informationen waren auf wichtige Termine, empfohlene Vorgidnge beim Geldwechsel und
System der Konsumentinnen-SchutzmafBinahmen bezogen. (vgl.ebd.) Die Pianel wurden in
allen slowakischen Bezirkstddten (insg.79) — entweder in Stadtimten, Behorden,
Kulturhdusern, oder in Stadtpldtzen und anderen 6ffentlich zugénglichen Orten, als auch in
Expositur-Raumlichkeiten der Nationalbank aufgestellt. (vgl.ebd.) Fiir Bezirksgebiete mit 20
und mehrprozentigem Anteil der Bewohnerlnnen mit ungarischer Nationalitdt, insb. im
Stiden der Slowakei, hat die NBS die Info-Pénel sowohl in slowakischer, als auch in
ungarischer Sprache vorbereitet. (vgl.ebd.) Zweisprachigkeit war auch bei den weiteren
Bestandteilen der Info-Pénel — Informationsmaterialien und Publikationen, vorhanden. (vgl.
ebd.)
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6.2.6 Euro vs. Unternehmen — Seminare und Schulungen

Eine weitere bedeutsame Zielgruppe der Euro-Kampagne waren die Unternehmerinnen.
Diese wurden bereits in Zusammenhang mit der Initiative ,,Ethischer Kodex* erwéhnt. (vgl.
Kap.6.2.2) Um die Vorbereitung auf den Ubergang von slowakischer Krone auf den Euro
(etwa Umstellung von Kassa-Systemen, Anpassung der Buchhaltung, Umgestaltung von
Firmen-Software,etc.) dieser Gruppe von Menschen zu vereinfachen, haben die Kampagne-
Kommunikatorinnen zahlreiche Schulungen und Seminare veranstaltet. Ziel von diesen
Seminaren und Trainings ist gewesen, den Partnerlnnen mit einem hoéheren Bediirfnis an
Informationsmengen moglichst detailierte Unterlagen via personlichen Kontakt zu bieten.

(http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-

projekty-eurokampane, 12.9.2008) Es handelte sich neben Unternehmerinnen aber auch um

weitere Organisationen, deren Aufgabe in der Hilfeleistung fiir sensible Zielgruppen
bestand. (vgl.ebd.) Diese sollten dann die relevanten Euro-Informationen in einer
zielgruppengerechten Form weiterleiten. (vgl.ebd., siehe auch die Kapitel zum Opinion
Leader Ansatz — 3.2 und 6.4.6) Ab Anfang des Jahres 2008 hat die NBS mehr als 120
Seminare und Schulungen realisiert, im deren Rahmen tiiber 2000 Multiplikatorlnnen
ausgeschult worden sind. (vgl.ebd.) Mit Hilfe der Kooperationspartnerinnen und der
Nationalen Agentur fiir Forderung des kleinen und mittleren Unternehmens konnten mehr
als 200 Seminare fiir Firmen und Betriebe unterstiitzt werden. (vgl.ebd.) Schliesslich haben
auch die Europdische Kommission und die Europdische Zentralbank extra Schulungen fiir

Journalistinnen in EK-und EZB-Institutionen organisiert. (vgl.ebd.)
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6.2.7 Oma vs. Konversionskurs und ,,Eurogeschichte* — Werbung in
Diensten der PR-Kampagne

Im Theorieteil habe ich auf die kaum zu trennbare Beziehung zwischen PR und Werbung
hingewiesen. (Kap.1.1.2) Daraus resultiert, dass die PR-Kampagnen evtl. auch
Werbekommunikation zur Vermittlung von Botschaften einsetzen kénnen.(vgl.ebd.) In der
slowakischen Euro-Kampagne war dies nicht anders: genau 300 Tage vor der Euro-
Einfiilhrung — am 7.3.2008, haben das Finanzministerium und die NBS die 1. ,,Welle* der
landesweiten  Fernsehwerbekampagne eingeschaltet, deren Ziel Informierung der
Offentlichkeit {iber wichtige Termine und Zusammenhinge mit dem Euro gewesen ist.
(Quelle: http://www.euromena.sk/aktuality-300-dni-do-zavedenia-eura, 7.3.2008,
Berichterstattung der TZ ,,Pravda,” von 7.3.2008, Ressort Wirtschaft) Bis zum 30.3.2008

sollten demnach alle TV-Sender mit ganznationalen Reichweiten einen 40-sekunden
dauernden Info-Spot - ,,Eurogeschichte ausstrahlen. (vgl.ebd.) Dieser sollte den Menschen
anndhern, was sie auf dem Weg zur neuen Wiahrung erwartet: ,, Mit diesem Spot méchten wir
das Offentlichkeitsbewusstsein iiber die mit dem Ubergang auf den Euro verbundenen
Terminen vertiefen, als auch auf einige Schliissel-Meilensteine im ganzen Prozess, v.a.
Festlegung des Konversionskurses, Beginn der dualen Preisabbildung u.d. aufmerksam

machen. “ (Igor Barat, 7.3.2008, http://www.euromena.sk/aktuality-300-dni-do-zavedenia-

eura)

Der Fernsehspot ,,Eurogeschichte sollte eine reale Geschichte abbilden, die alle
Biirgerlnnen im Laufe des Jahres 2008 gemeinsam erleben wiirden: die Geschichte setzte
sich aus mehreren Kapiteln zusammen, die voneinander durch sgt. ,,D* Tage getrennt waren.
(Quelle: Berichterstattung der TZ ,Pravda®“ von 7.3.2008, Ressort Wirtschaft) Erster
wichtiger Meilenstein sollte Hélfte Mai 2008 sein: auf diesen Zeitpunkt wurde das finale
,»Count-Down* bis zum Geldwechsel eingeplant. (ebd.) Im Mai sollte ndmlich die EK
definitiv beurteilen, ob Slowakei die entsprechenden Kriterien zufriedenstellend erfiillt hatte,
um die Euro-Zone beitreten zu diirfen. (ebd.) Falls Brussel dem Euro eine ,,griine Karte*

zeigen sollte, kime es im Juli 2008 zum néchsten ,,D* Tag. (ebd.)


http://www.euromena.sk/aktuality-300-dni-do-zavedenia-eura
http://www.euromena.sk/aktuality-300-dni-do-zavedenia-eura
http://www.euromena.sk/aktuality-300-dni-do-zavedenia-eura

79

,,Der Kurs bleibt stehen und wird sich nie mehr dndern,* — so lautete die VVorhersage des TV-
Spots zum Thema Fixierung des Wechselkurses zwischen Krone und Euro. (ebd.) Weitere
Spot-Information orientierte sich auf die Darstellung der dualen Preisabbildung in
Geschéften und Dienstleistungsinstitutionen. (ebd.) Der Spot endet schliesslich mit dem
groflen ,,D* Tag — in dem die ganze Bevdilkerung die letzten Minuten vor dem 1.Jédnner 2009
abrechnet. Danach ,,gelangt Euro in die Geldtaschen und in der Slowakei beginnt man mit

der stirksten Wahrung der Welt zu zahlen.” (ebd.)

Die ,,Eurogeschichte” wurde im erwahnten Zeithorizont von allen — &ffentlich-rechtlichen
und kommerziellen TV-Sendern ausgestrahlt. Im 6ffentlich-rechtlichen slowakischen
Fernsehen — STV, war der Spot auch mit versteckten ,headlines* fiir Taubstumme

ausgestattet. (http://www.euromena.sk/aktuality-300-dni-do-zavedenia-eura-prva-vina-

medialnej-kampane, 7.3.2008) Die ,,Messages™ aus dem Spot wurden noch durch Outdoor-

Werbung in Form von speziellen Plakaten auf beleuchteten Panels, sgt. ,.city lights™ in 30

Stadten in ganzer Slowakei unterstiitzt. (ebd., weitere Quelle: Berichterstattung der TZ

»Pravda‘® von 7.3.2008, Ressort Wirtschaft)

(Der TV Werbespot ,,Eurogeschichte ist im Online Video-Archiv unter der oben

angefiihrten ,,www* Adresse zu finden)

Die Medien-Werbekampagne bestand insg. aus 9 ,,Wellen*: wiahrend ,,Eurogeschichte* die
chronologische Reihenfolge der wichtigsten Ereignissen vor der Euro-Einfithrung und die
Vorteile der neuen Wihrung vorstellte, sollten weitere Phasen folgende Botschaften
vermitteln: Euro sei kein Grund zur Anderung von iiblichen Haushaltskosten — Einkaufs-
kraft der Haushalten, bzw. Reallohne bleiben gleich.(TV-Spot ,,Gleicher Wert, andere
Wihrung®, Juni 2008), weiters praktische Informationen {iber Euro (,Uber Euro weisst du
alles,” insb. Fokus auf den Konversionskurs, Juli 2008), Apell fiir Unternehmerlnnen
(,,Ethischer Kodex,”“ August 2008), duale Preisabbildung - Regeln, Versuch,

Unternehmerlnnen zu motivieren.
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(Quelle: http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-

planovane-projekty-eurokampane, 12.9.2008) Die intensivste Phase der Euro-Werbung

begann ab Juli 2008, nachdem die Finanzministerinnen der Mitgliedsstaaten auf der Ebene
des EU-Rates am 8.7.2008 den finalen Konversionskurs festgelegt hatten: im 30-sekundigen
TV-Spot mit dem Titel ,,Uber Euro weisst du alles* besucht eine Enkelin ihre Oma, wobei
ihre  Kommunikation sich insb. rund um den Euro und den Konversionskurs dreht.

(http://marketer.hnonline.sk/c1-25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz,

15.7.2008) Zur Uberraschung der Enkelin weiss die Oma alle ndtigen Informationen
beziiglich der neuen Wiahrung, aber v.a. die Hohe des Wechselkurses. (ebd.) In weiteren TV-
Werbespots wurden iibliche Szenen aus dem Alltagsleben dargestellt, wie zBsp. Einkaufen
im Geschift, Reisen, Dame beim Friseur, etc., die v.a. auf die Botschaften — ,,Gleicher Wert,
andere Wéhrung und duale Preisabbildung verwiesen. (ebd.) (Die einzelnen TV-Spots sind
unter der oben genannten ,,www* Adresse, als auch im Foto/Video Archiv der Website

www.euromena.sk zu finden, fiir exemplarische Bilder siche auch Anhang.)

Nichste 4 ,,Wellen der Werbekampagne wurden ab August 2008 ecingesetzt: einerseits
wurde ein Info-Spot iiber den ethischen Kodex ausgestrahlt, der der Bevolkerung geraten
hat, in Geschéften einzukaufen, die mit der Etikette von diesem Kodex bezeichnet sind.

(http://medialne.etrend.sk/reklama/sprava.php?sprava=9430) Das Prinzip von der Initiative

,.ethischer Kodex‘* bestand ndmlich darin, dass alle Unternehmerlnnen, die diesen Kodex
unterschrieben hatten, auf ihr Geschift eine Etikette aufkleben durften. (Beilage ,,Euro® der
TZ ,Pravda,” von 17.6.2008, S.II) Anhand dessen konnten die Menschen leicht
identifizieren, ob ihr Verkdufer nach dem Wahrungswechsel ,fair-play* Prinzipien weiter

einhélt, die Preise nicht erhoht und sie dual abbildet, etc. (ebd.)

In der Vor-Weihnachtszeit haben weitere Spots in TV und Anzeigen in Printmedien die
Menschen darauf erinnert, das Geld zur Bank zu bringen, wo es sich nach dem 1.Jédnner
2009 automatisch in Euro wechselt, ohne dafiir Gebiihren zahlen zu miissen. (Beilage

,,Buro®“ der TZ ,,Pravda“ von 17.6.2008, S.II)
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In diesem Teil handelte es sich um sgt. ,,dehoarding* Phase der Kampagne (hoard heil}t so
viel wie ,,Vorrat®), die die Menschen zu Bank-Besuchen motivieren sollte. (ebd.) Nach dem
,Bringen Sie Thr Geld zur Bank“ Spot hat die Werbung ,,Geldwechsel“ wiederum
akzentuiert, dass man bis zum 31.12.2008 in der Slowakei nur mit Kronen, ab 1.1.2009
bereits mit dem Euro und bis zum 16.1.2009 noch auch mit der alten slowakischen Wahrung
zahlen werden kann. (ebd.) Ein weiteres Thema war auch das Kennenlernen von Euro-
Miinzen, dem Papiergeld und deren Schutzzeichen. (ebd.) (Der Spot ,,Bank* befindet sich
unter: http://medialne.etrend.sk/blog/reklamy/post/1889/spot-banka-eurokampane-creo-

young-ru, 12.12.2008, als auch unter http://www.euromena.sk/foto-a-video-
archiv/9438s11507c, der Spot ,,Geldwechsel” ebenfalls im Photo-und Video Archiv der

,»Euromena‘“ Website.)

Der letzte Werbespot wurde nach der Euro-Einfithrung ausgestrahlt: in dieser Post-Phase der
Kampagne sollte der hohere Wert der Euro-Miinzen im Vergleich mit den slowakischen
Kronen betont werden. (Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda“ von 17.6.2008, S.II) Im Spot
,Kellner* mit der Hauptbotschaft ,,Jeder Cent wird gerechnet, sitzen zwei Damen im Café
und der Kellner bringt ihnen eine Rechnung in Wert von 4 Euro und 20 Cent. Eine der
KundInnen bezahlt automatisch 5 Euro, mit der freundlichen Anmerkung, der Kellner darf
sich das ,,Kleingeld*“ — 80 Cent als Trinkgeld behalten. Darauf argumentiert ihre Freundin,
dass es doch wohl zu viel ist. (80 Cent sind umgerechnet ca 24 slowakische Kronen.) Der
Spot sollte also die Menschen belehren, bei der Zahlung, insb. in Dienstleistungsinstitu-
tionen vorsichtig zu sein, da Euro-Miinzen einen hoheren Wert besitzen. (Anmerkung: dies
soll nun keinesfalls zu einem Missverstindnis vom anderen Spot — ,,Gleicher Wert, andere
Wihrung* fithren: die Aussage bezieht sich nicht auf das Wertverhaltnis zwischen Euro und
Krone, das natiirlich durch einen Konversionskurs gegeben ist, sondern auf die Kaufkraft der
Haushalten, die gleich bleibt und Preisen, die nicht erhoht werden sollen — man bezahlt also
im Jahr 2008 eine bestimmte Summe in Kronen und ab 2009 die gleiche Summe, nur im

Euro.)
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(Der Spot ,,Kellner mit der Botschaft ,,Jeder Cent wird gerechnet™ ist unter folgenden
Quellen zu sehen: Photo-und Video Archiv der ,,Euromena“ Website, als auch unter
http://medialne.etrend.sk/reklama/sprava.php?sprava=10198, 10.2.2009)

Hinter allen Fernsehwerbespots sind zwei, von der Regierung und NBS beauftragte
Werbeagenturen — Creo/Young & Rubicam und Mediaedge:cia Slovak Republic, gestanden.

(http://marketer.hnonline.sk/c1-25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz,

15.7.2008) Sie haben auch eines der einheitlichen Logos der Kampagne — Geldtasche mit
dem Euro-Zeichen im Inneren und dem Motto — ,,Euro, starke Wahrung fiir jede Geldtasche*
entworfen. (http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1,

27.11.2007) Ein weiteres verbindliches Merkmal der Werbespots sollten urspriinglich auch
Zeichen-Figiirchen sein, die als gewisse ,,Begleiterlnnen® der einzelnen Bevdlkerungs-
gruppen bedacht waren. (Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda“ von 17.6.2008, S.II) Nach einer
Absprache mit der Nationalbank und dem Finanzministerium wurde aber von dieser Idee
abgesehen. (ebd.) Anstatt dessen wurde nur ein blaues Maskottchen mit gelbem Euro-
Zeichen ausgewdhlt, das in den meisten Spots erscheint und die Kern-Botschaften von

diesen an die Rezipientinnen kommuniziert. (ebd.)

6.2.8 Bereit fiir den Euro — Publikationen in Zusammenarbeit mit der
Européiischen Kommission

Neben Website, Info-Link, Wettbewerben fiir Schulkinder, Seminaren, Info-Pidneln und
Werbung in elektronischen und Printmedien haben die Kampagne-Akteurinnen in
Zusammenarbeit mit der Europdischen Kommission auch spezielle Publikationen
vorbereitet, die der Euro-Thematik gewidmet waren. Es handelte sich um folgende gedruckte
Materialien: ,, Euro, willkommen in der Slowakei!” (Broschiire, 16 S., Autorlnnen:

Finanzministerium und NBS.)
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,, Bereit fiir den Euro?“ (ebd, 8 S., Autorinnen: NBS und EZB — Europiische Zentralbank),
., Kurze Einfiihrung zum Euro.* (Folder, 8 S., Autorinnen: Europédische Kommission — EK)
., Hat Euro Preissteigerung verursacht?* (Flyer, 8 S., Autorlnnen: EK), , Euro bringt
Vorteile fiir uns alle.” (Flyer, 8 S. Autorinnen: EK), ,, Eine Wéhrung fiir ein Europa. Auf
dem Weg zum Euro.* (Broschiire, 20 S. AutorInnen: EK)

Die Broschiire ,, Euro, willkommen in der Slowakei!“ enthielt ein Vorwort des Finanzmini-
sters und des NBS-Gouverneurs, eine Vielzahl von praktischen Informationen (wichtige
Termine, Bankomaten-Dienste nach dem 1.1.2009, wo, wie und bis wann man slowakische
Kronen fir Euro wechseln kann, Info zum Konversionskurs, Konsumentlnnenschutz —
ethischer Kodex, Auswirkungen von Euro auf die Lohne und Gehilter, als auch auf die
Pensionen, Empfehlungen — beziiglich Geldwechsel, Preiskontrollen und Vorgangsweisen
beim Einkaufen), weiters Euro-Rechner incl. Anleitung, Kursliste mit einer Umrechnungs-
tabelle, Regeln der dualen Preisabbildung und schliesslich Informationen zu den Euro-
Miinzen und dem Euro Papiergeld generell, ergénzt durch die slowakische Version der Euro-
Miinzen mit nationalen Motiven. Der Text war durch bunte Bild-Darstellungen vom Euro-
Geld erginzt. Den Autorlnnen ist gut gelungen, die Schliissel-Informationen zum Euro in

Form einer kurzen, aber gleichzeitig relativ umfangreichen Zusammenfassung darzubieten.

Informationsfolder ,, Bereit fiir den Euro?“ war im Unterschied zur ersten Publikation nicht
allgemein konzipiert, sondern stark themenspezifisch orientiert. Es handelte sich zu groem
Teil um eine Photo-Galerie von Euro-Miinzen und Papiergelder. Neben deren Beschreibung
haben die AutorInnen einige niitzliche Tipps hervorgebracht, wie man echtes Euro-Geld von
gefilschten Exemplaren unterscheiden kann. (etwa Papierqualitdt, spezielle Zeichen als
Identifikatoren) Auf der letzten Riickseite war schliesslich eine kurze Rede vom NBS-
Gouverneur und EZB-Prisidenten zu finden, incl. einer Liste mit Euro-Zone Lindern und
einer praktischen Anweisung zu Terminen und Mengen beim kommenden Geldwechsel.
(also wie viel Geld man bis wann kostenlos in den Banken fiir die neue Wéhrung wechseln

kann.)
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Die , Kurze Einfiihrung zum Euro“ wurde von der Europdischen Kommission
herausgegeben. Diese Publikation war als ein ,,Dialog”“ von Zeichenfiguren, die die
slowakischen Biirgerlnnen darstellen sollten (Frau mit einem Einkaufskorb, Unternehmer,
Jugendliche beim Laptop und Fernsehen, etc.) mit den Autorinnen gestaltet, die auf insg. 6
(laut den AutorInnen am héufigsten gestellte) Fragen Antworten gegeben haben: Was ist
Euro iiberhaupt?, Warum brauchen wir Euro?, Wie ist Euro entstanden?, Welche
Mitgliedsstaaten haben Euro akzeptiert und welche nicht?, Wie funktioniert Euro? und Was
sind die Vorteile von Euro? Die meisten Definitionen und Beschreibungen waren relativ
kurz gehalten, wohl zum Zweck einer besseren Ubersichtlichkeit. Als positiv zu beurteilen
ist, dass die einzelnen deskriptiven Darstellungen u.a. mit praktischen Beispielen erklart
wurden. (zBsp. ,,Einheitlicher Markt der EU ist charakterisiert durch einen freien Verkehr
von Waren, Dienstleistungen, Personen und Kapital. Das bedeutet zum Beispiel, der
belgische Konsument darf sich einen DVD-Player in Deutschland kaufen und diesen nach
Hause mitnehmen.*) Verstindlich wurden auch die Vorteile von Euro dargestellt — etwa
Vereinfachung beim Reisen und beim internationalen Handel durch Wegfallen der
Notwendigkeit, Geld zu wechseln, Forderung von Konkurenz und niedriger Preishaltung
infolge von transparenten Preisen, stabile Preise und damit verbundene bessere
Investitionsmdglichkeiten, woraus wiederum mehr Arbeitspldtze resultieren konnen und
schliesslich Euro als Schutzmechanismus vor negativen dulleren Ereignissen und somit eine

attraktive Zahlungseinheit weltweit.

Die ,,Fragenrunde* war noch durch farbige Bilder und Photos vom Euro-Geld und von den
wichtigsten EU Institutionen (Ecofin Rat, EZB, EK und Européischer Parlament) incl. einer
kurzen Beschreibung deren Funktionsweise und Aufgabenbereiche, als auch um eine kleine
Euro-Zone Landkarte und Hinweise auf weitere bedeutsamen Adressen und Links, wo man

Informationen zum Euro finden konnte, erginzt.

Von der EK stammte auch eine weitere Publikation — ,,Hat Euro Preissteigerung
verursacht? (Untertitel ,,Wahrnehmung und Wirklichkeit.*)
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Ahnlich wie beim Folder ,, Kurze Einfiihrung zum Euro“ stellten auch hier Zeichenfiguren in
Rolle von ,Stellvertreterlnnen” der Bevolkerung (Hausfrau, Schulkind, Bauarbeiter,
Unternehmer, Verkduferin) Fragen, die mit einem Teilbereich — Euro vs. Preisen, assoziiert
waren. Grundsitzlich ging es darum zu beantworten, ob die neue Wihrung zu
Preissteigerungen fiihrt und welche Praventionsmaflnahmen eingesetzt werden konnen, um
dies zu verhindern. Die Publikation argumentiert, nur ein geringer prozentueller Anteil der
Preiserhohung hénge mit dem Euro zusammen, der Rest sei durch andere Faktoren
verursacht, etwa unfaires Verhalten von UnternehmerInnen und Geschiften, insb. in Orten
mit einer niedrigen Konkurenz und schweren Mdoglichkeit, Vergleiche zu ziehen. Als
Pravention sollten daher verschiedene Abkommen und Monitoringsverfahren dienen. An
dieser Stelle ist noch anzumerken, dass diese Publikation wohl fiir Zielgruppen mit einem
etwas hoheren Bildungsgrad vorgesehen war, weil hier im Unterschied zu den oben
genannten mehr Fachbegriffe (zBsp. Inflation, Indikatoren der wirtschaftlichen Stabilitét,

oder HISC-Monitoring), unterstiitzt durch Graphiken (zu Inflationsraten) auftauchten.

Die Publikation ,, Euro bringt Vorteile fiir uns alle“ war dhnlich wie die ,, Kurze Einfiihrung
zum Euro“ konzipiert: aus vier Block-Bereichen sollten die Leserlnnen erfahren, welche
Vorteile Euro fiir Konsumentlnnen, Unternehmerinnen,  Mitgliedsstaaten und die
europdische Wirtschaft mit sich bringt. Die Auflistung war fast identisch wie beim anderen
Folder — stabile Preise, bessere Konkurenz, Kredite und Reisen ins Ausland werden billiger
und einfacher, wirtschaftliche Stabilitdit und damit bessere Planungs-und Investitions-
moglichkeiten, Forderung vom internationalen Handel, grof3ere Autoritit der EU dank einer
starken Wahrung und Verbesserung der Integration (Zusammenhalt und Kooperation) im
europdischen Raum. Die Integration im Sinne von einheitlichem Europa war in der
Publikation auch mittels eine bildhafte Darstellung aufgezeichnet, in der die Symbole von
einzelnen EU-Metropolen (zBsp. Eiffel-Turm, Pisa-Turm, Prater, Berliner Mauer, Akropolis
in Athen, Windmiihlen in Holland, Atomium in Brussel, etc.) nebeneinander an einem Ort
standen. Auch hier waren Fakten und Zahlen zur Euro-Zone und ,,www* Links zur weiteren

Euro-Information vorhanden.



86

Die umfangreichste Publikation der EK war die 20-seitige A4 Format Broschiire ,, Eine
Wéhrung fiir ein Europa. Auf dem Weg zum Euro.* Im Unterschied zu anderen Werken war
diese Publikation eher historisch ausgerichtet — Grofteil des Inhalts haben die Autorinnen
der Geschichte der Wirtschafts-und Wahrungsunion gewidmet. Der Rest fokussierte auf die
Beschreibung der Euro-Zone, Leitung der Wéhrungsunion (Institutionen), Stirken der
Waihrungsunion und erreichte Erfolge, Euro in Nummern (Statistiken), Euro und dessen
Motive (Euro-Geld) und eine Glossary mit wichtigen Begriffserkldrungen. Praktische
Anweisungen beziiglich des Wiahrungswechsels oder Bezug zur Slowakei waren hier gar
nicht vorhanden — die Publikation diente also eher dazu, die Leserlnnen mit der Wirtschafts-
und Wihrungsunion im allgemeinen vertraut zu machen. (Anmerkung: aus dieser Broschiire
wurde auch im Theorieteil der Arbeit ausgegangen, vgl. Kap.4 ) In Publikationen ,, Bereit fiir
den Euro* und ,, Euro, willkommen in der Slowakei! “ war hingegen ein starker Fokus auf

die Slowakei ersichtlich.

Seit dem Anfang des Jahres 2008 haben NBS und das Finanzministerium der SR mehr als 1
Million von den erwihnten Flyern, Foldern und Broschiiren herausgegeben und distribuiert.

(http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-

projekty-eurokampane, 12.9.2008) AuBlerdem sorgte die NBS fiir Distribution von iiber 400
Tausend Publikationen der EZB und der EK. (ebd.) Bis zum Ende 2008 waren von NBS

weitere 7 Millionen Publikationen (davon 6 Mil. Konversions-Flyer und Broschiiren), von
der EZB 1 Million und von der EK 500 Tausend Publikationen geplant. (ebd.) Weiters haben
das Finanzministerium und die NBS extra 500 Tausend Informationsmaterialien fiir sensible
Zielgruppen vorbereitet, davon wurden mehrere in Sprachen der ethnischen Minoritéten, v.a.
auf Ungarisch und in der Roma Sprache geschrieben. (ebd.) Zu den Flyern und Konversions-
kértchen wurde in November/Dezember 2008 auch ein Euro-Rechner in jeden slowakischen
Haushalt geschickt. (ebd.)
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6.3 Event als Instrument der Euro-Kampagne

6.3.1 ,,Euro — unsere Wiahrung“ — Ausstellungen der Slowakischen
Nationalbank

Bisher wurden aus der Euro-Kampagne Kommunikationsmaflnahmen behandelt, die eher
eine raum-zeitliche Distanz zwischen den Kommunikatorinnen und deren Zielgruppen, bzw.
Teiloffentlichkeiten implizierten. (Website, Telefon, Info-Panel, Werbung, Publikationen,
Ausnahme Schulungen und Seminare) In diesem Kapitel soll hingegen ein Instrument
vorgestellt werden, das eine face-to face Kommunikation und somit einen personlichen
Kontakt erméglicht. (vgl. Kap.5.1.3) Die Rede ist von sgt. Events: das Wort ,,Event* stammt
aus der lateinischen Sprache und bedeutet ,,Veranstaltung® oder ,,Ereignis.” (vgl. Buchinger,
2003, S.39) Zwar verbindet man diesen Begriff eher mit verkaufsorientierten Unternehmens-
aktionen im Sinne von einem Eventmarketing, (vgl. ebd. S.40) iiberwiegen aber bei einem
Event PR-spezifische Grundsétze und weniger umsatz-und gewinnorientierte Zielsetzungen
kann von einem PR-Event gesprochen werden. (vgl. ebd. S.38) ,, Wesentliches Merkmal von
Events ist neben dem direkten Feedback auch die Kommunikation mit Dialogcharakter, d.h.
Events ermdglichen unmittelbare Kontakte zu teilnehmenden Zielgruppen, die ihrerseits in
einer fiir sie angenehmen, zwangfreien Situation angetroffen werden.* (Buchinger, 2003,
S.62) Genau so waren auch die Ausstellungen bei der Gelegenheit der Euro-Kampagne
gestaltet, die nach Buchinger gemeinsam mit Messen und anderen Formen auch zu Events
zdhlen. (vgl. ebd. S.58)

Die erste grofe Ausstellung mit dem Titel ,,Euro — unsere Wéhrung* wurde von der
Europdischen Kommission und dem Finanzministerium in Kooperation mit dem
Slowakischen Nationalmuseum im Zeitraum von 25.1 bis 7.2.2008 organisiert.

(http://www.euromena.sk/aktuality-vystava-euro-nasa-mena/9941s9619c, 24.1.2008) Diese

Veranstaltung war nicht nur fiir die Okonomie-ExpertInnen, sondern auch fiir die breite
Offentlichkeit bestimmt. (ebd.) Die Ausstellung war insg. in 6 Themenbldcke gegliedert: der

erste sollte den BesucherInnen die Geschichte der Wirtschafts-und Wahrungsunion annéhern


http://www.euromena.sk/aktuality-vystava-euro-nasa-mena/9941s9619c
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(Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda® von 22.1.2008 S.III) Der zweite thematische ,,Insel” —
,Gemeinsame Wihrung® war auf die Erklarung der positiven Beitrdgen und Risiken der
gemeinsamen Wihrung fiir Konsumentlnnen, Unternehmen und fiir die europdische
Wirtschaft spezialisiert. (ebd.) Der dritte thematische Bereich ,,Euro-Miinzen® bestand aus 4
Teilen: im ersten konnten sich die Besucherlnnen die gemeinsamen Miinzenseiten
anschauen, die in allen Landern gleich sind. (ebd.) Im zweiten Teil wurden die nationalen
Seiten von Miinzen aus denjenigen Staaten ausgestellt, die die gemeinsame Wihrung im
Jahre 2002 eingefiihrt haben. (ebd.) Dritter und vierter Teil zeigten schliesslich eine
Exhibition von Euro-Miinzen aus den neuen Mitgliedslandern der Euro-Zone, als auch von
limitierten Editionen der speziellen Euro-Miinzen. (ebd.) Auf dem vierten Insel konnten sich
die Besucherlnnen wiederum mit dem Euro-Papiergeld, dessen Schutzzeichen, als auch mit
der Rolle der EZB in der Wiahrungspolitik vertraut machen. (ebd.) Die Info-Pénel auf dem
Themeninsel ,,Euro* lieferten Antworten auf verschiedene Fragen zur europdischen
Wihrung, insb.Einfluss vom Euro auf das Alltagsleben und Preiswachstum. (ebd.) Der letzte
Bereich fokussierte auf Kinder und Jugendliche als Zielgruppe: fiir diese waren farbige

Pénel, Quizprogramme und Spiele zu Basis-Informationen iiber Euro vorbereitet. (ebd.)

Neben traditionellen Info-Paneln mit Text und Photos hat man wéhrend der Ausstellung
auch multimediale Elemente eingesetzt — ,touch® Bildschirme mit interaktiven
Informationen, PC-Games fiir Kinder, Tests und Quizrunden zu Kenntnissen tiber den Euro.

(ebd., vgl. auch http://www.euromena.sk/aktuality-vystava-euro-nasa-mena, 24.1.2008) Dies

entspricht dem, was Buchinger in ihrer Arbeit als Verbindung von Rationalitit und
Emotionalitdt durch Events bezeichnet: ,, Bei Events liegt die Herausforderung in der
Schaffung faszinierender Erlebnisse, méglichst mit aktiver Beteiligung der Teilnehmer und
unter Einsatz verschiedener Reizmodalitdten, zBsp. visuelle, akustische, haptische Reize. (...)
Rationale und emotionale Intelligenz miissen in Einklang gebracht werden. (Buchinger,
2003, S.64) Fiir etwaige Fragen seitens der Offentlichkeit waren zu den Offnungszeiten —
von 9 bis 17 Uhr auch Lektorlnnen als Ansprechspartnerinnen anwesend.

(http://www.euromena.sk/aktuality-vystava-euro-nasa-mena, 24.1.2008)



http://www.euromena.sk/aktuality-vystava-euro-nasa-mena
http://www.euromena.sk/aktuality-vystava-euro-nasa-mena

89

Nach dem 7.2.2008 wurde die Ausstellung nach Osten der Slowakei — nach Kosice,
iibersiedelt, wo sie im Zeitraum von 13.2 bis 27.2 2008 der Offentlichkeit zuginglich war.
(ebd, Beilage ,,Euro® der TZ ,,Pravda® von 22.1.2008, S.III)

Die nichste Ausstellung wurde am 21.9.2008 in den Ré&umlichkeiten der NBS vom
Prasidenten der Europdischen Zentralbank — Jean-Claude Trichet gedffnet. Es handelte sich
um eine Exhibition der EZB, die den Namen ,,Ausstellung iiber Euro® getragen hat.

(http://www.euromena.sk/aktuality-prezident-ecb-jean-claude-trichet-otvori-vystavu-v-

Bratislave, 19.9.2008) Ziel der Ausstellung war ,auf eine interessante und interaktive Art
und Weise die Informiertheit der Offentlichkeit iiber das Euro-Papiergeld, die Euro-Miinzen
und deren Schutzzeichen zu erhdhen.“ (ebd.) Ahnlich wie ,,Euro — unsere Wihrung,* war
auch dieser Event interaktiv konzipiert — 7 Modulen (Euro-Geld, Miinzen, Schutzzeichen,
historische Entwicklung, Herstellungsprozess, Finanzkreislauf und Kinder-Ecke) wurden
durch Plasma-Bildschirme mit Kurzfilmen tiber den Euro und ,,touch-screens® mit Online
Spielen und Présentationen animiert. (ebd.) Die ,,Ausstellung iiber Euro* hatte breite
Offentlichkeit als Zielgruppe und war bis zum 15.1.2009 gedffnet. (ebd.) Danach wurde sie

in Spanischer Zentralbank in Barcelona platziert. (ebd.)

6.3.2 Tag der offenen Tiir in Slowakischer Nationalbank

Als eines der PR-Instrumentarien zur Erreichung von verschiedenen Teildffentlichkeiten gilt
laut Bogner (1997, S.227f) auch die Miteinbeziehung der Personen in die eigene Institution,
bzw. Tage der offenen Tiir. (vgl. Kap. 1.1.5) Diese Strategie hat auch die Slowakische
Nationalbank (NBS) angewandt: am 27.9.2008 hat diese Institution ihr Gebdude der breiten
Offentlichkeit gedffnet. Neben einer Riumlichkeiten-Besichtigung konnten sich die
BesucherInnen noch die ,,Ausstellung iiber Euro* (siehe 6.3.1) anschauen und fiir Fragen zur
Euro-Einfithrung war eine 1-stundige Diskussion mit dem Gouverneur und Vize-Gouverneur
vorgesehen. Laut Statistiken haben die NBS mehr als 3000 Menschen besucht.

(http://www.euromena.sk/aktuality-priestory-NBS-navstivilo-viac-ako-3000-ludi)
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6.3.3 Open Air Events — Musikfestival und Euro-Day

Neben Events, die innerhalb von diversen Institutionen (Slowakisches Nationalmuseum,
NBS-Gebdude) durchgefiihrt wurden, haben die Kommunikationsakteurlnnen auch auf
externe Raume Fokus gelegt: ein davon war ein zwei-tdgiges Musikfestival ,,Pohoda,” das
jedes Jahr beim Flughafen in Tren¢in (Mitte-Slowakei) veranstaltet wird. Es handelt sich
also nicht um ein Ereignis, das mit dem Euro unbedingt zusammenhéingen wiirde, diese
Tatsache hat die Kampagne-Vertreterinnen trotzdem nicht davon weg gebracht, dort
wihrend beiden Tagen einen Info-Stand mit der Bezeichung ,,Euro — unsere Wahrung®

anzubringen. (http://www.euromena.sk/aktuality-eurostanok-na-festivale-pohoda, 15.7.2008)

., Pohoda wird jedes Jahr von zehntausenden jungen Menschen aus ganzer Slowakei besucht
und daher sei dies eine ausgezeichnete Angelegenheit, um sie an einem Ort wirksam
anzusprechen und ihren Informationszustand zu verbessern.” (Igor Barat, 15.7.2008,

http://www.euromena.sk/aktuality-eurostanok-na-festivale-pohoda)

Der Info-Stand war jeweils von 8 bis 20 Uhr mit dem Bevollméichtigten Herrn Barat und
ausgeschulten Euro-Informatorinnen und Mitarbeiterinnen besetzt, die Antworten zur
gemeinsamen europdischen Wihrung und deren Einfithrung in der Slowakei, zur dualen
Preisabbildung, zu Schutzzeichen des Euro-Geldes, zum Geldwechsel, als auch zum
Konsumentinnenschutz und ethischem Kodex den interessierten Besucherlnnen lieferten.
(ebd.) Der Euro-Info-Stand hat sich laut Barat einem groBen Interesse seitens der jungen

Menschen freuen konnen. (Igor Barat, 21.7.2008, http://www.euromena.sk/aktuality-o-

eurostanok-na-festivale-pohoda-je-velky-zaujem)

Der Euro-Stand ,,Placement” war keine einzige Maflnahme, die eingesetzt wurde, um die
Offentlichkeit mit der Euro-Information zu erreichen: symbolische 100 Tage vor der Euro-
Einfilhrung — am 23.9.2008 startete die Aktion ,,Euro-Day“ in allen Bezirkstidten der
Slowakei. Fiir Géastlnnen hat ein umfangreiches Begleitungsprogramm - Kulturbeitrége,
Auftritte von Musikbands und Tanzkapellen, Kinderecken und Wettbewerbe gewartet.

(http://www.euromena.sk/aktuality-100-dni-do-zavedenia-eura, 23.9.2008)
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Organisatorlnnen haben auch nach beriihmten Personlichkeiten des offentlichen und
kulturellen Lebens gegriffen. (ebd.) Das Ziel war allerdings nicht, den ,,Euro-Day“ auf
Unterhaltung zu reduzieren: das Event sollte neben einem Entspannungs- auch einen
Informationscharakter haben. (ebd.) Die Einfithrung der Besucherlnnen in die Euro-
Thematik sollte mittels kreative Gestaltungsformen erfolgen — ,,Lehr-Weg* (auf dem die
Menschen anhand von farbigen Kennzeichnungen und Informationen eine ,,Zeitreise* von
der Geschichte bis zur heutigen Situation der Euro-Wihrung absolvieren konnten),
Prisentations-Stande, Imitationen von Geschiften mit dualer Preisabbildung, Papiergeld-
Galerie, Stationen zum Konsumentinnenschutz und ethischem Kodex und Quizprogramme.
(ebd.) Das offentlich-rechtliche Fernsehen STV hat auBlerdem auch Live-Auftritte mit den
Vertreterinnen der Regierung und NBS ausgestrahlt. (ebd.) Der von dem Finanzministerium
und der NBS organisierte ,,Euro-Day*“ wurde von ca 28.Tausend Menschen besucht.
(http://www.euromena.sk/aktuality-den-eura-prilakal-na-namestia-asi-28-tisic-ludi,
30.9.2008)

Wiihrend die hier genannten Events breite Offentlichkeit als Zielgruppe hatten, dienten die
im néichsten Abschnitt behandelten Projekte der Erreichung von sgt. gesellschaftlich
sensiblen Bevdlkerungsgruppen, denen die Informationen iiber Euro in einer etwas anderen

Kommunikationsform vermittelt werden mussten.

6.4 Euro-Kampagne und gesellschaftlich sensible Beviolkerungsgruppen

6.4.1 Euro vs. Kinder/Jugendliche — Euro fiir die Schulen

Auf Kinder und Jugendliche als wichtige Zielgruppe der Euro-Kampagne wurde bereits im
Kap.6.2.1 hingewiesen. Laut Bevollméchtigtem der Regierung miisste auch diese Gruppe
Informationen iiber die neue Wéhrung erhalten, weil sie erstens davon betroffen sein sollte

und zweitens die erhaltenen Infos dann als Multiplikatorlnnen weiterleiten konnte.


http://www.euromena.sk/aktuality-den-eura-prilakal-na-namestia-asi-28-tisic-ludi
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(Igor Barat, 25.3.2008, in Gesprach fiir die TZ ,,Pravda,” Beilage ,,Euro® S.I) Aus diesem
Grund hat das Schulministerium eine Erweiterung der Unterrichtsleitlinien um das Thema
,»Euro® geplant und spezielle Lehrmittel fiir die Schulen vorbereitet, deren Kosten teilweise
auch durch die EK gedeckt wurden. (Berichterstattung der TZ ,,Pravda® von 22.2.2008, S.16,
Ressort ,,Wirtschaft*) Kinder von 7 bis 12 Jahren haben einen sgt. ,,Euro-Roto-Automat*
erhalten — einen umdrehbaren Kreis mit einer Ubersicht von Euro-Miinzen und Papiergeld,
einer Europa-Landkarte mit Staatsflaggen der Euro-Zone Léandern und 13 Test-Fragen und
Antworten iiber Euro. (ebd.) Insg. sollten ca 320 Tausend von diesen Lehrmitteln in die
slowakischen Schulen gelangen. (ebd.) Fiir dltere Schiilerlnnen war ein ,,Euro-Info“ Flyer
mit ausfiihrlichen Informationen vorgesehen.(ebd.) Aullerdem gab es fiir alle Schulstufen ein
,»EBuro-Vergiss mich nicht* Schulheft, das die SchiilerInnen auf witziger Art und Weise mit
der neuen Wihrung vertraut machen sollte. (Berichterstattung der TZ ,,Pravda“ von
14.10.2008, S.16, Ressort ,,Wirtschaft,” Rubrik ,,Euro®) Das Schulheft hat den Kindern
neben Antworten auf diverse Fragen zum Euro auch praktische Ratschldge in altersgerechter
Form erteilt. (zBsp. ,,Wenn ihr in der Geldtasche — in euren, nicht in derjenigen vom Bruder,
dorthin schaut man nicht, noch slowakisches Geld findet, konnen euch Vater oder Mutter
dieses noch auch nach dem 16.Jénner in der Bank wechseln.”, Beispiele, wie es mit dem
Taschengeld ausschauen wird, fiir wieviel Euro-Geld man sich ein Eis kaufen kann, etc, vgl.
ebd.) Mit dem Heft sollten die Kinder aulerdem auch Grammatik lernen — wie man das
Wort ,,Euro“ richtig dekliniert. (ebd.) Mit dem Euro-Heft war auch ein Wettbewerb
verbunden: Kinder konnten aus dem Heft Euro-Miinzen ausschneiden, sammeln und eine
moglichst hochste ,,Summe* an das Euro-Info Zentrum schicken. Fiir die Sieger-Klasse hat
ein Preis in Form von einer Bus-Reise zum selbst ausgewéhlten Ziel gewartet. (ebd.) Das
Euro-Heft wurde von dem Euro-Info Zentrum herausgegeben und kostenlos distribuiert, die
Publikation war auch Online in elektronischer Form abrufbar. (ebd.)

Kinder und Jugendliche sollten weiters die neue Wihrung auch direkt im Unterricht
kennenlernen — namlich im Rahmen von verschiedenen Fiachern ( Mathematik: Einkaufs-

Verkaufssimulationen, Geldwechsel, in Ethik: Konsumentinnenrechte, Schutzzeichen,
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in der Geschichte: historische Entwicklung, Herstellung der slowakischen Euro-Miinzen,
Integration der Slowakei in die EU, in slowakischer Sprache und Literatur: Grammatik,
Aufsitze, in der Geographie: EU-Lénder, in Fremdsprachen: bei Themen Reisen ins
Ausland, in Musikunterricht: Ubung von Volksliedern, in Zeichenunterricht: Herstellung
vom Euro-Geld.) (ebd.) Schulen haben noch mehr als 120 Tausend Stiick Euro-Miinzen und
Papiergelder-Imitationen von der EK bekommen, um praktische Rechen-Beispiele {iben zu
konnen. (Berichterstattung der TZ ,,Pravda“ von 14.10.2008, S.17, Ressort ,,Wirtschaft,*
Rubrik ,,Euro®)

Fiir Mittel-Schulen hat das Schulministerium in Zusammenarbeit mit der Slowakischen
Sparkasse und der Gesellschaft ,,Cisco” einen E-learning Kurs iiber Euro und EU
vorbereitet. (Berichterstattung der TZ ,,Pravda®“ von 25.3.2008, Beilage ,,Euro,* S.II) Der
Kurs bestand aus 4 Teilen: die ersten zwei waren der Problematik des Ubergangs auf die
neue Wahrung gewidmet, im 3.Teil konnten Studierende zusitzliche Info-Materialien und
Dokumente finden, im letzten Teil befand sich ein Worterbuch mit allen neuen
Begriffserklarungen. (ebd.) Der Online ,,Euro-Kurs*“ hat eine Dauer von ca. 2 Stunden
gehabt und wurde mit einem zeitlich limitierten Test mit 25 Kenntnisfragen abgeschlossen.
Diese wurden direkt via Internet beantwortet und anschliessend an die Administratorinnen
geschickt. (ebd.) Auch hier konnten Schulen und SchiilerInnen in Einzelkategorien in einem

Wettbewerb teilnehmen und Preise gewinnen. (ebd.)

Lehrmittel wurden auch fiir die LehrerInnen vorbereitet. (ebd.) Auf der Website des
Schulministeriums wurden verschiedene Prasentationen (zBsp. ,,Macht euch mit dem Euro
vertraut*) veroffentlicht, die das pddagogische Personal beim Unterricht verwenden konnte.
(ebd.) Dazu gab es noch Schulungen, die von der NGO — Zentrum fiir européische Politik in
Zusammenarbeit mit der NBS veranstaltet wurden. (ebd.) Sie waren dazu bedacht, damit die
Lehrerlnnen die Euro-Thematik den Kindern entsprechend vortragen konnten. Schulungen
wurden auch bei Personen eingesetzt, die mit einer weiteren sensiblen Zielgruppe

kommunizierten, namlich mit den PensionistInnen.
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6.4.2 Euro vs. Pensionistinnen

Pensionistinnen waren im Rahmen der Euro-Kampagne auch zu den sgt. gesellschaftlich
sensiblen Zielgruppen zugeordnet, denen spezielle Aufmerksamkeit gewidmet wurde.
(Berichterstattung der TZ ,,Pravda“ von 21.10.2008, S.16, Ressort ,,Wirtschaft, Rubrik
,»Euro®) Das grundlegende Problem bei élteren Menschen liegt darin, dass sie hadufig
vereinsamt leben und die Tatsache, dass sie sich nicht mehr im Arbeitsprozess befinden,
fiihrt zu den mangelnden Kommunikationsmoglichkeiten mit deren Umgebung. (ebd.)
Dasselbe gilt auch fiir die Euro-Thematik. Aus diesem Grund zdhlten die Pensionistlnnen
auch zu den grofBiten Euro-Pessimistinnen. (ebd., S.17, in Anl. an Statistik-Amt) Demnach
sollten sich die alten Menschen in der Meinungsforschung auf mangelnde und
unverstindliche Informationen iiber den Ubergang auf die neue Wihrung beschwert haben,
als auch Befiirchtungen vor der Verschlechterung vom Lebensniveau oder Verteuerung von
Dienstleistungen ausgedriickt haben. (ebd.) Dies wird v.a. durch einen psychologischen
Faktor erkldrt, der eine groe Rolle spielt: Seniorlnnen zdhlen zu Menschen, die nicht sehr
gerne neue Dinge aufnehmen. (ebd.) Um den Informationsstand der Pensionistinnen zu
verbessern, wurden personliche Meetings organisiert, wo die Interessierten mit dem
Bevollméchtigten der Regierung und Fachleuten aus der Nationalbank diskutieren und
Notizen aufschreiben konnten. (ebd.) Bei meisten Treffen handelte sich um Schulungen, die
in Kooperation mit der Pensionistinnen-Union veranstaltet wurden: ihre Leiterinnen (selbst
schon im Pensionsalter) haben hier die notwendigen Informationen erhalten, die sie dann als
Multiplikatorinnen in Pensionistinnen-Heimen, Seniorinnen-Zentren, etc. an diese
weiterleiten konnten. (ebd. S.16) Weiters hat die NBS auch Seminare fiir Angestellten aus
Altersheimen, fiir soziale Pflegehelferlnnen und Angestellten der Slowakischen Post, die mit
den Pensionistinnen praktisch permanent in Kontakt kommen, organisiert. (Berichterstattung
der TZ ,Pravda“ von 15.4.2008, Beilage ,,Euro“ S.II[) AuBerdem wurden noch in
Zusammenarbeit mit dem Konsumentinnen-Verein fiir jeden Bezirk zwei Lektorinnen
ausgeschult, kooperiert wurde auch mit der Sozialversicherung und Seniorinnen-Clubs.
(ebd.)
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Euro-orientierte Vortrage fiir Pensionistlnnen wurden auch von der Initiative ,,Forum Hilfe
fiir dltere Menschen gehalten. (ebd.) Bei der Verbreitung der Euro-Information sollten
schliesslich auch weitere Multiplikatorinnen helfen. (siehe Kap. 6.4.6 zu Opinion
LeaderInnen der Euro-Kampagne.)

6.4.3 Euro vs. ethnische/sprachliche Minderheiten

., Hauptziel der Informationskampagne iiber Euro ist, alle BewohnerInnen der Slowakei iiber
den Ubergang auf den Euro, insb. iiber praktische Fragen zeitgerecht und in einer
angemessenen Form zu informieren. (...) Die Haupt-Zielgruppe ist die breite Offentlichkeit —
alle Bewohnerinnen der SR. Eine spezielle Aufmerksamkeit wird allerdings weiteren
Zielgruppen gewidmet, die entweder einen erschwerten Zugang zu Informationen haben,

oder spezifische Informationen brauchen. Zu diesen Gruppen gehéren auch die ethnischen

Minderheiten.“ (Igor Barat, 13.11.2008, online unter http://www.euromena.sk/aktuality-

informacne-materialy-o-eure-a-aktivity-pre-narodnostne-mensiny-na-Slovensku)

In der Slowakei sind folgende ethnische/sprachliche Minderheiten vertreten: ungarische
(9.7% der Bevolkerung), Roma (offiziell 1.7%), tschechische (0.8%), russische (0.4%),
ukrainische (0.2%), restliche Minorititen bilden weniger als 0.5% der slowakischen
Bewohnerinnen. (vgl.ebd.) Eine extra Aufmerksamkeit wurde der ungarischen und Roma
Minderheit gewidmet. (ebd.) Zum Zweck deren besseren Informiertheit haben die NBS und
EZB in alle Gebiete mit einer erhohten Vertretung dieser Minderheiten die Euro-
Publikationen (vgl. Kap. 6.2.8) in deren Sprache gesandt. (ebd.) Die Publikationen waren
sowieso auch in ungarischer Sprache vorhanden, da Ungarisch eine der offiziellen EU-
Sprachen darstellt. (ebd.) Speziell fiir die Slowakei wurden aber die Broschiiren, Folder, etc.

zum ersten Mal von den EU-Institutionen auch in Roma Sprache herausgegeben. (ebd.)


http://www.euromena.sk/aktuality-informacne-materialy-o-eure-a-aktivity-pre-narodnostne-mensiny-na-Slovensku
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Fiir die Adaption der Inhalte in die Roma Sprache mussten sogar neue Begriffe geschaffen
werden, die in dieser Sprache vorher nicht existiert haben. (ebd.) Um die Zielgruppe ,,Roma
Minderheit” (ca 160 Tausend, meistens in segregierten Gebieten) mit der Euro-Thematik
vertraut zu machen, wurde im Juli 2007 von der NBS in Kooperation mit dem Amt der
Bevollméchtigten der Regierung fiir Roma Communities ein Sonderarbeitsausschuss fiir die

Informierung der Roma Communities gegriindet. (http://www.euromena.sk/aktuality-

zavedenie-eura-v-romskych-komunitach, 10.9.2008) Eine Expertinnengruppe hat eine

Konzeption ausgearbeitet, die den Bediirfnissen und gewissen Kommunikationsbarrieren
dieser Zielgruppe (insb. Problem der sozialen Marginalisierung, mangelnde Kenntnisse der
slowakischen Sprache und niedrigere Bildung) gerecht werden sollte. (vgl.ebd.) Aus dieser
wurde dann gemeinsam mit der NBS ein Aktionsplan vorbereitet, der folgende

Kommunikationsaktivititen umfasste:

Ausstrahlung im Slowakischen Rundfunk: es handelte sich um ein Horfunk-Programm im
Rahmen einer Minorititen-Ausstrahlung in Form einer Familienserie, deren Inhalt insb. auf
die Losung von alltdglichen Situationen im Zusammenhang mit der Euro-Problematik

orientiert war. (vgl.ebd.)

Minderheiten-Magazin ,, So vakeres? ““: Im Rahmen dieses, den Roma gewidmeten Magazins
wurden Euro-Reportagen im Umfang von mind.60 Minuten ausgestrahlt. In einer einfachen
Form erklérten sie die Basis-Informationen zum Euro und enthielten auch Trainingsiibungen
zur Gewinnung von praktischen Fahigkeiten, wie Umrechnung vom Sozialgeld, Pensionen,

Einkaufe, etc.(vgl.ebd.)

Seminare fiir Community Workers: insg. 6 Seminare mit dem Ziel der Einschulung von
Sozialarbeiterinnen, um iiber die Problematik der Euro-Einfiihrung mit Roma face-to-face

kommunizieren zu konnen. (ebd. siehe auch Kap. 6.4.6 zu Opinion LeaderInnen.)


http://www.euromena.sk/aktuality-zavedenie-eura-v-romskych-komunitach
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Ausbildung von pddagogischen MitarbeiterInnen: insg. in 3 slowakischen Bezirken wurden
im Rahmen von jeweils 2 Trainings insg. 300 Lehrerinnen von den NBS-Mitarbeiterinnen

eingeschult. (ebd.)

Euro-Festival Romathan: , Romathan* stellt ein Wander-Theater dar, das im Jahr 1992
entstanden ist. (Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda“ von 29.4.2008, S.IV) Seither hat es 36
Premiere-Vorstellungen und mehr als 1.300 weitere Auftritte im In-und Ausland vorgefiihrt.
(ebd.) Sein Ziel ist die Kultur und Sprache zu verbreiten und zu verfestigen. (ebd.) Ab
13.Juli 2008 haben sich 36 Roma-SchauspielerInnen, TanzerInnen und Musikerlnnen auf
eine Reise durch die ganze Slowakei begeben, um in Kulturhdusern oder auf Biithnen in den
problematischen (segregierten) Roma Dorfern und Siedlungen eine Theatervorstellung zum
Thema Euro an die Minderheitenangehdrigen vorzuspielen. (Beilage ,,Euro,” der TZ
»Pravda® von 24.6.2008, S.II) Anhand von lustigen alltagsorientierten Dialogen im Ausmal3
von ca 1 Stunde sollten Roma den Euro kennenlernen. Insg. wurden 40 Theaterauftritte
vorbereitet, weitere Informationen zur Thematik hat auch ,,RPA* — die Roma Presse Agentur
zur Verfiigung gestellt.( http://www.euromena.sk/aktuality-zavedenie-eura-v-romskych-
komunitach, 10.9.2008, Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda“ von 17.6.2008, S. IV)

CD mit Roma Liedern: enthielt 1 Einfiihrungslied plus 2 weitere Lieder in Roma Dialekt,
ergidnzt durch eine Broschiire mit Basis-Info iiber Euro, seinen Wert, Geldwechsel, Euro-

Miinzen und Papiergeld, im Ausmall von 20 Tausend Stiick.

(http://www.euromena.sk/aktuality-zavedenia-eura-v-romskych-komunitach, 10.9.2008)

Beilage in der Roma-Zeitung ,, Romano Nevo Lil*“: Mittels diese Beilage sollten alle Roma
Siedlungen alltagspraktische Informationen und Empfehlungen bekommen, jeweils im

Umfang von 5 Ausgaben/4 Seiten - in slowakischer, ungarischer und Roma Sprache. (ebd.)

Ein DVD iiber Euro: beinhaltete eine Zusammenfassung aus den Theatervorstellungen

,Romathan,” Reportagen des ,,So vakeres?* Magazins, Umfragen mit Bewohnerlnnen
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der Roma Siedlungen, die vom Roma-Theater besucht worden sind und einen Film der EZB
— ,,Euro-Papiergeld und Miinzen,* — 4000 Stiick, alles in leicht verstindlicher Form. (ebd.)
DVD wurde durch ausgewihlte Zentren distribuiert, damit Sozialarbeiterinnen und
Community Arbeiterlnnen mit diesen methodisch und didaktisch arbeiten konnten (insb.

Vorfiihrung in Schulen, Community Zentren, Kopiervorlagen zuginglich machen, etc.)

(vgl.ebd.)

Informationsbulletin:  vorgesehen fiir SozialarbeiterInnen, BiirgerInnen-Vereine, etc. Die
Vorlage diente als ein didaktisches Mittel fiir die face-to-face Kommunikation mit der Roma
Minderheit. (ebd.)

Wettbewerbe fiir Schulen mit erhéhter Konzentration von Roma Schulkindern: v.a. fir die

Regionen in der Ost-Slowakei, mit Preisen von der NBS. (ebd.)

Kinderzeitschrift: fiir die 1.Stufe Volkschule im Ausmall von 30 Tausend Stiick in A4
Format, im Umfang von 16 Seiten — thematische Bildvorlagen zum Ausmalen (zBsp.

Geschift vs. Euro) in slowakischer, ungarischer und Roma Sprache. (ebd.)

Ubersetzungen von Texten in die Roma Sprache: Flyer, Broschiiren, leicht lesbare Info-

Materialien fiir behinderte Personen, Unterlagen fiir Blinde, etc. (ebd.)

Aus den aufgelisteten Beispielen ist ersichtlich, dass die KommunikationsmafBnahmen fiir
die ethnischen bzw. sprachlichen Minderheiten sehr umfangreich gewesen sind. Die letzt
genannte Kategorie gilt als eine gute Uberfiihrung zur nichsten Zielgruppe, mit der die

KommunikatorInnen auch aktiv gerechnet haben — zur Gruppe der Behinderten.
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6.4.4 Euro vs. behinderte Personen

Als Rezipientlnnen wurden im Rahmen der Euro-Kampagne auch behinderte Personen — v.a.
Blinde und Taubstumme miteinbezogen. Personen, die teilweise oder vollkommen blind
sind, haben die Informationen {iber Euro gemeinsam mit entsprechenden Hilfsmitteln zur
Identifikation vom Euro-Geld von UNSS erhalten. Es handelt sich um eine Union, die mehr
als 7.000 Blinde und Personen mit beeintrachtigter Sehfdhigkeit aus ganzer Slowakei
vereinigt. (Beilage ,,Euro® der TZ ,,Pravda“ von 17.6.2008, S.IV) Die Union hat von der
NBS insg. iiber 6.000 von sgt. ,cash tests“ und von der EZB sprechende Karten

ibernommen. (http://www.euromena.sk/aktuality-pomocky-pre-nevidiacich-na-

rozpoznavanie-eurovej-hotovosti, 18.9.2008)

Cash Test: war eine spezielle — aus einer beweglichen Plastik hergestellte Schablone, in die
der/die Blinde das Euro-Papiergeld hineinstecken konnte. Anhand der Papiergeldflache in
Quadrat cm und dazugehorigen Zeichen der Braillen-Schrift konnte der Cash Test
feststellen, um welches Papiergeld von welchem Nominalwert es sich handelt. Der Cash
Test konnte das Euro-Papiergeld auch nach Lange und Breite des Papiergelds bestimmen,
jeweils in der Abhédngigkeit davon, auf welche Art und Weise es hineingesteckt wurde. Auf
der Riickseite der Schablone befand sich auch eine Fldche mit speziellen Linien in Braillen-

schrift zur Erkennung der Euro-Miinzen. (ebd.)

Sprechende Karte: ein Folder hat nach dessen Offnung automatisch eine Audio-Aufnahme
mit niitzlichen Informationen, Beschreibungen des Euro-Gelds und dessen Schutzzeichen
durchgespielt. (ebd.) Ein Teil der sprechenden Karten wurde durch behinderte Personen

alleine hergestellt, die in geschiitzten Werkstétten arbeiten. (ebd.)

Die Union hat auch spezielle Trainings und Ubungen zu Cash Tests organisiert, mit deren
finanziellen Unterstiitzung plus einer Forderung vom Arbeitsamt war auch ein sprechender

Euro-Rechner erhéltlich. (Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda‘“ von 17.6.2008, S. IV.)
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Fir die Taubstummen hat die NBS in Kooperation mit der ANEPS — Assoziation der

Taubstummen der Slowakei ein Informations-DVD iber FEuro vorbereitet.

(http://www.euromena.sk/aktuality-informacne-dvd-o-eure-pre-nepocujucich, 22.8.2008)
Sein Inhalt setzte sich aus einem kurzen Info-Film, 6 gespielten Szenen mit Situationen aus
dem Alltagsleben und einem Worterbuch mit Euro-Terminologie zusammen. (ebd.) Alle
Teile wurden in eine Taubstummensprache iibersetzt. (ebd.) Die DVDs wurden im Rahmen
der regionalen Schulungen in Bezirkszentren von ANEPS distribuiert. (ebd.) Zum DVD
haben die Taubstummen auch Flyer mit einfach konzipierten Texten erhalten, weitere Euro-
Informationen sollten zu ihnen durch Multiplikatorinnen (vgl. Kap. 6.4.6), Teletext-
Sektionen in kommerziellen und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsendern und Beitrdge in der
Sendung ,, TV-Club fiir Taubstumme* gelangen. (ebd.) Fiir einige Euro-bezogenen Begriffe
mussten dhnlich wie bei der Roma Sprache neue Worter, bzw. neue Symbole und Zeichen in

der Taubstummensprache erzeugt werden. (Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda“ von 17.6.2008,

S.IV)

6.4.5 Euro-Mobil — Projekt fiir Menschen in geographisch segregierten
Gebieten.

Akteurinnen der Kommunikationskampagne haben auch an Menschen gedacht, die in
geographisch segregierten Gebieten mit einer schwachen oder fehlenden technischen
Infrastruktur und/oder einer schlechten (Verkehrs)Erreichbarkeit wohnen: in diese
Lokalitdten hat man ein fiir diese Gelegenheit speziell adaptiertes Verkehrsmittel namens
,Euro-Mobil“ mit der zustidndigen Présentationstechnik ausgesandt.

(http://www.euromena.sk/euromobil/11142s) Am 27.9.2008 startete der ,,Euro-Mobil*“ aus

Bratislava, um im Zeithorizont von 100 Tagen die abgelegenen Gebiete zu besuchen und die
Euro-Information in unterhaltsamer und interaktiver Form unter den Bewohnerinnen zu
verbreiten. (ebd.) In jedem Ort hat das Verkehrsmittel eine 1 bis 2-stundige Aufenthalt
gehabt. (ebd.) Insg. wurden mehr als 150 Orte und Siedlungen besucht. (ebd.)
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6.4.6 Exkurs: Opinion Leader als Losungsansatz fiir spezielle TO

Im Rahmen dieser Arbeit wurde mehrmals der Begriff ,,Opinion Leader bzw.
MultiplikatorInnen/MeinungsbildnerInnen erwéhnt. (vgl. Kap.3.2 und 6.2.1) Wéhrend der
Euro-Kampagne wurden seitens der Kommunikatorlnnen Sonderprojekte vorbereitet, die auf
individuelle Informationsbediirfnisse von sensiblen Bevolkerungsgruppen fokussierten: ,, Um
diese Gruppen anzusprechen, suchen wir Partnerinnen, die mit ihnen in Kontakt sind, ihnen
ihre Lebensbedingungen zu verbessern verhelfen und ihnen somit auck beim Ubergang auf
den Euro hilfreich sein konnen. (Martin Suster, Leiter des Arbeitsausschusses fiir die

Kommunikation iiber Euro, 2.4.2008, online unter: http://www.euromena.sk/aktuality-

cirkevne-organizacie-a-hnutia-pomozu-citlivym-skupinam-pri-ziskavani-a-porozumeni-

informacii-o-zavedeni-eura.)

Fiir die Kommunikation mit den besprochenen Zielgruppen wurden verschiedenste
Multiplikatorinnen herangezogen und eingeschult: bei den Minderheiten, insb. Roma waren
es die bereits erwihnten Sozialarbeiterlnnen, Roma Lehrerlnnen, Assistentlnnen und
Community Workers, unterstiitzt auch durch die jeweilige Ortschaftsverwaltung.

(http://www.euromena.sk/aktuality-informacne-materialy-o-eure-pre-narodnostne-mensiny-

na-Slovensku, 13.11.2008) Weiteren sozial schwicheren Bewohnerlnnen standen auch
karitative Organisationen, Volunteer-Aktivistinnen und NGOs unter dem Patronat von
Heiligen Vincent de Paul als Ansprechspartnerlnnen zur Verfligung: ,, Unser Ziel ist es, die
Informationen iiber Euro zu allen Menschen zu bringen. (...) Mit den Biirgerinnen-Vereinen
., Against Stream *“ und ,, Heim fiir Jeden “ arbeiten wir beim Informieren von Menschen ohne
Heim mit. Sie brauchen Informationen wie jeder andere.* (Igor Barat, 22.4.2008, online

unter:  http://www.euromena.sk/aktuality-charitativne-organizacie-a-dobrovolnici-pomozu-

socialne-slabsim-obyvatelom-pri-prechode-na-euro.)

Zur Informierung von insb. élteren und einsamen Menschen wurden von der Regierung auch
die Kirchenvertreterinnen — Pfarerinnen, Priestinnen und Volunteers eingesetzt und von der
NBS eingeschult. (Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda‘“ von 15.4.2008, S.II)


http://www.euromena.sk/aktuality-cirkevne-organizacie-a-hnutia-pomozu-citlivym-skupinam-pri-ziskavani-a-porozumeni-informacii-o-zavedeni-eura
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,,Die PriesterInnen werden vor allem in Dérfern fiir Autorititen gehalten, die Menschen
fragen sie also iiblich auch auf solche Sachen. Wir mochten, damit sie sich orientieren
kénnen und auch in Frage vom Euro zu helfen fihig sind.* (Jozef Kovacik, Sprecher der
Bischofen-Konferenz in der Slowakei im Gespriach fiir ,,Pravda® am 15.4.2008, Beilage
,Buro®, S.II) Laut Sprecher der Bischoéfen-Konferenz hat gerade die Kirche einen guten
Zugang zu den Armsten, in Sozial-und Seniorlnnen-Heime,etc. daher hat sie beschlossen, im
Informationsprozess iliber Euro eine Hilfe-Hand zu bieten. (ebd.) Um die isolierten,
korperlich behinderten oder auf die materielle Hilfe der Anderen angewiesenen Menschen zu
erreichen, hat die Regierung neben der Katholischen Kirche der Slowakei auch die
Evangelische Diakonie und das Zentralverein der jiidischen Religionsortschaften um
Zusammenarbeit geboten. (ebd, weitere Quellen: Berichterstattung der TZ ,,Sme* von

12.3.2008, S.9, Ressort , Wirtschaft“, http://www.euromena.sk/aktuality-cirkevne-

organizacie-a-hnutia-pomozu-citlivym-skupinam-pri-ziskavani-a-porozumeni-informacii-o-
zavedeni-eura, 2.4.2008)

Auf die Pensionistinnen-Union, InstruktorInnen fiir Blinden und Taubstummen, als auch
Kinder in Rolle von weiteren wichtigen Euro-Info-Multiplikatorinnen wurde bereits in den

vorherigen Kapiteln verwiesen. (vgl. Kap.6.2.1, Kap.6.4.2 und Kap.6.4.4)

Eine Extra-Kategorie stellen prominente Personen dar. Diese wurden im Laufe der Euro-
Kampagne mehrmals in erhohtem Ausmall eingesetzt: am ,,Euro-Day* (siche Kap.6.3.3),
aber auch im TV im Rahmen von zwei populdren slowakischen ,,daily soaps®: in einem
Serienteil bespricht ein Schauspieler-Ehepaar die Euro-Problematik, in einer anderen Serie
hat sogar der Finanzminister personlich die Rolle eines Schauspielers ausprobiert, um in
einer Geschiftsszene die ,,Verkduferin®“ iiber den Euro zu informieren und sie in ihren
Befiirchtungen zu beruhigen. (Quelle: Beilage ,,Euro* der TZ ,,Pravda‘ von 17.6.2008, S.VI)
Die Tageszeitung ,,Pravda‘ hat in ihrer Berichterstattung auch einige kurze Umfragen mit
bekannten Personlichkeiten des Kunst-und Kulturlebens (Schauspielerlnnen, Sédngerinnen,

MusikerInnen, Sportlerinnen, etc.) hervorgebracht, in denen sich diese zum Thema Euro
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geduBert haben. (ebd.) Der PR-Experte und Leiter der Assoziation fiir Public Relations in der
Slowakischen Republik Ivan Zary ist der Meinung, ,, nicht nur Expertlnnen, sondern auch
Promis hdtten ihren Platz in der Euro-Kampagne.* (Ivan Zary im Gesprich mit ,,Pravda®
am 17.6.2008, S.VI) Seines Erachtens konnen die Auftritte von bekannten Personen in
publikumsbeliebten TV-Formaten dem Informationsprozess iiber den Euro verhelfen, falls
das jeweilige Programm gut gemacht ist und die Zielgruppe bereit ist, darauf positiv zu
reagieren. (ebd.) Dabei betont er die Wichtigkeit einer Ausgewogenheit zwischen
Fachsprache beziiglich Euro auf der einen und einfacher Erklarung der Thematik auf der
anderen Seite: ,, Vielleicht sollten sich die Expertlnnen einer rationalen Erlduterung der
komplexeren Euro-Fragen widmen, Sportlerinnen und KiinstlerInnen wiederum einer mehr
emotionalen Popularisierung. Aber auch die Expertinnen haben ihre Emotionen und
SportlerInnen und KiinstlerInnen ihre Ratio und daher sei deren gut tiberlegte Kombination
das Wirksamste.” (ebd. S.VI) Beriihmte Personlichkeiten und Promis kénnen laut Herrn
Zary bei jeder Informations-oder auch Uberzeugungskampagne behilflich sein — sie geben

ihr eine gewisse ,,power.* (ebd.)

Auf die Bedeutung der prominenten Multiplikatorinnen hat letztendlich auch Buchinger in
ihrer Arbeit aufmerksam gemacht: ,, Bei vielen Events ist neben der Anwesenheit medialer
Opinion Leader auch die Anwesenheit prominenter Personen zu beobachten. Unternehmen
und andere Event-Anbieter haben erkannt, dass sie ihr Anliegen durch den Einsatz eines
Prominenten wesentlich verstirken und sich so auch einen Wettbewerbsvorteil schaffen
konnen.(...)“ (Buchinger, 2003, S.27) Ich habe dieses Zitat auch deshalb verwendet, weil
hier ,,mediale Opinion Leader” erwihnt sind. Diesen Begriff assoziiert man mit dem
Terminus ,,Medium® und gerade Medien (TV und Print) sind weitere Akteurinnen in der
Euro-Kampagne gewesen, deren Bedeutung bei der Informierung der Bevélkerung sicher

nicht ignoriert bleiben sollte.



104

6.5 Euro-Kampagne und Medien

6.5.1 Kurzprogramme im slowakischen éffentlich-rechtlichen Fernsehen

Die slowakische Offentlichkeit wurde im Rahmen der Euro-Kampagne auch mittels
elektronische Medien, insb. Fernsehen, angesprochen. Das 6ffentlich-rechtliche slowakische
Fernsehen — STV, hat zBsp. tiglich in der Zeit vor den Hauptnachrichten eine Kurzsendung
,»Wie sehe ich den Euro® ausgestrahlt. Hier hatten innerhalb des Kampagne-Zeitraums insg.
100 Personlichkeiten — aus dem Sport-, Kultur- und Wissenschaftsbereich jeweils eine
Minute, um ihre Meinung und Sichtweise zur neuen Wéahrung dem Publikum zu vermitteln.
Man hat sich darauf verlassen, dass es sich um medial bekannte Personen handelt, deren
Standpunkte von der Offentlichkeit generell anerkannt sind. (Quelle: Bevollméchtigte der
Regierung, online unter: http://www.euromena.sk/aktuality-100-dni-do-zavedenia-eura,
23.9.2008) Auch hier haben also die Opinion Leaderinnen (vgl. Kap.3.2 und 6.4.6) eine
Rolle gespielt.

Ein weiteres Kurzprogramm — ,,100 Fragen iiber den Euro* wurde ebenfalls von STV nach
den Hauptnachrichten ausgestrahlt. In dieser Sendung hat jeweils ein Experte aus Gruppe der
Kampagne-Kommunikatorinnen — entweder Finanzminister, NBS-Gouverneur und NBS-
Vizegouverneur oder der Bevollmichtigte der Regierung fiir die Euro-Einfiihrung in der
Slowakei eine Antwort zur Euro-bezogenen Fragestellung geliefert.

(http://www.euromena.sk/aktuality-100-dni-do-zavedenia-eura, 23.9.2008)

6.5.2 Exkurs: Euro vs. Printmedien: Euro-Berichterstattung der
Qualititszeitungen ,,Sme* und ,,Pravda.*

In diesem Exkurs soll noch die Berichterstattung von zwei slowakischen Tageszeitungen —
»dme*“ und ,,Pravda‘ kurz analysiert werden. Die Printmedien galten in der Euro-Kampagne

zwar als unabhdngige Akteure — d.h. sie haben eine eigene Kommunikations-und

Informationskampagne betrieben.


http://www.euromena.sk/aktuality-100-dni-do-zavedenia-eura
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Trotz dieser Tatsache sind sie keinesfalls zu beeintrachtigen, weil sie sowohl fiir die
Untersuchung als auch fiir die Bevolkerung eine bedeutsame Informationsquelle darstellen.
Die beiden Medien wurden in die Stichprobe aufgenommen, da es sich um Meinungsbildner
handelt. ,, Zeitungen halten Euro fiir ein attraktives Thema, deshalb haben sie sich diesem
noch vor der Euro-Kampagne gewidmet. * (Tageszeitung ,,Sme* von 15.3.2008, S.8, Ressort
,»Wirtschaft.) Dass es wirklich so gewesen ist, beweist die hohe Anzahl von Artikeln, die
sich mit dem Thema Euro befasst hatten — insg. 225 in ,,Pravda“ und 87 in ,,Sme.” Hohere
Zahlen bei der ersten Tageszeitung konnen v.a. dadurch erkldrt werden, dass ,,Pravda“ in
einer Wochen-Periodizitit (jeweils am Dienstag) eine eigene 4 bis 8-seitige Beilage ,,Euro*
herausgab, wihrend die Euro-Berichterstattung bei ,,Sme* nur auf den Wirtschaftsressort

beschriankt war.

Grofteil der Berichterstattung in beiden Zeitungen war auf allgemeine Informationen zum
Euro bezogen: die am héufigsten behandelten Themen im Zusammenhang mit der neu
ankommenden Wihrung waren Euro-Miinzen und Papiergeld — Design, Schutzzeichen,
Wechselregeln, duale Preisabbildung, ethischer Kodex und Konsumentinnenschutz,
Preiskontrollen, Euro-Paketen (mit Euro-Miinzen und Papiergeld, von der NBS
herausgegeben und gegen Entgelt erhéltlich), Unternehmerinnen vs. Euro-Vorbereitung,
Euro vs. Finanzen (Kredite, Sparkassen, Banken, Versicherungen), Euro und dessen Einfluss
auf den 6ffentlichen Verkehr, (zBsp. Fahrkartenpreise) Euro vs. Politik (zBsp. Bewertungen

der EU-Institutionen) und Euro vs. Alltagsleben.

Wihrend ,,Sme* eher auf die politische Seite vom Euro (Artikel mit Empfehlungen aus
Brussel, Beurteilung der Erfiillung von Konvergenzkriterien, Entscheidung iiber den Beitritt
zur Euro-Zone, etc.) und die 6konomischen Aspekte der neuen Wahrung (Finanzbereich,
Euro-Geld) fokussierte, hat ,,Pravda“ ihre ,,Euro“-Beilage Inhalte mehr praktisch
ausgerichtet und zahlreiche exemplarische Fallbeispiele aus der Alltagspraxis
hervorgebracht: zBsp. Ausgaben von Miittern, Familien, Studierenden, Loéhne von

LehrerInnen, Krankenschwestern, Ratschlédge fiir SeniorInnen hinsichtlich Pensionen,
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Steuer und personliche Finanzen vs. duale Abbildung, alles Case Studies, wie es nach dem
Ubergang auf den Euro aussehen konnte, erginzt durch internationale Vergleiche mit
anderen Landern, die Euro eingefiihrt haben — insh. Erfahrungen in Slowenien, Griechen-
land, auf Malta und Zypern. Neben iiblichen Berichten wurden von ,,Pravda“ noch einige
Interviews mit verschiedenen Expertinnen (Vertreterin der Nationalbank, Generaldirektor
von Creo/Young/Rubicam Werbeagentur, Leiter der Assoziation der Public Relations in der
Slowakei, etc.), Opinion LeaderInnen (Vorsitzender der Pensionistinnen-Union, Prominente)
und Firmenvertreterlnnen (beziiglich Vorbereitungen auf Euro, etwa Trainings, Umstellung
von Buchhaltung, Software-Umstellung, etc.), als auch Kommentare veréffentlicht. Aus den
194 Euro-Beitrigen (86.22% der Stichprobe) waren 138 allgemeine Artikel, ergénzt durch
26 Beitrdge des Euro-Worterbuchs, bzw. Glossars auf der letzten Seite der Beilage, die eine
gleiche Zahl von Fachbegriffen definierten und erklarten (zBsp. Euro, Inflation,
Konvergenzkriterien, ,,Big Bang* Szenario, etc.) und 30 Umfragen der Redaktion (jeweils
mit 4 bis 5 Biirgerlnnen), in deren Rahmen verschiedene Personen zum Euro befragt worden
sind. (zBsp. Schulkinder und Studentinnen — ob sie bereits in der Schule schon iiber Euro
gelernt haben, Pensionistinnen — wie sie Euro wahrnehmen, ob sie Befiirchtungen haben,
Unternehmerlnnen — wie sie sich in den Firmen fiir den Wéhrungswechsel vorbereiten, etc.)
Die Ergebnisse werden hier nicht dargestellt, da unterschiedlichen Personen unterschiedliche
Fragen gestellt wurden und die Stichprobe zu klein gewesen ist (insg. 124), um représentativ
zu sein. Jedenfalls ist aber positiv zu bewerten, dass die Zeitung auch die Rezipientinnen-
meinung in ihre Berichterstattung mit einbezogen hat. Bei der Tageszeitung ,,Sme* betrug
der Anteil von allgemeinen Euro-Themen 88.51% (77 aus 87 Artikeln.)

Beide Zeitungen haben auch die Euro-Kampagne thematisiert: bei ,,Pravda“ waren es 31
Beitrage (13.78% der Berichterstattung), die praktisch alle wichtigen Teilbereiche des
Kommunikationsinstrumentariums berticksichtigten: Euro vs. Schulkinder, Euro vs.Roma
Minderheit, Maflnahmen fiir Behinderte, Euro-Rechner und Zusendungen von der NBS,
Werbespots, Opinion Leaderinnen (zBsp. Kirchenvertreterinnen), sensible Zielgruppe

Pensionistinnen, Euro-Info Link, Info-Pénel, Euro-Ausstellung, Verweis auf die Website
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und allgemeine Information zur Kampagne. Bei der Konkurenz-Tageszeitung ,,Sme* war der
prozentuelle Anteil der Euro-Kampagne gewidmeten Artikeln etwas geringer (11.49%) und
hat auch nicht alle Themenbereiche von dieser ausgeschopft — zum Thema wurden
allgemeine Informationen iiber das Vorhandensein der Kampagne, Euro-Info Link,
KommunikationsmaBBnahmen fiir Schulkinder, die ,,Euromena® Website und Opinion

LeaderInnen. Die Artikel waren auch wesentlich kiirzer als in ,,Pravda.*

Die Schliisselinformationen der Euro-Kampagne — Euro-Miinzen seien nicht nur Kleingeld,
sondern haben einen Realwert, duale Preisabbildung, Informationsquellen — Website und
Euro-Info Link, Schutzzeichen der Euro-Papiergelder und Miinzen, Umrechnung von
Preisen, Pensionen und Lohnen, Geldwechsel und Aquivalenz vom Euro-Geld in allen
Léandern der Euro-Zone, wurden also nicht nur in der Kampagne alleine, sondern auch in der
Berichterstattung der slowakischen Printmedien thematisiert. (Quelle: Berichterstattung der
TZ ,,Sme*“ von 15.3.2008, S.8, Ressort ,,Wirtschaft) Deren Vertreterlnnen haben sich
geeinigt, es sei deren Pflicht die LeserInnen iiber den Euro — dessen Vor-und Nachteilen, als
auch Auswirkungen auf das Alltagsleben zu informieren. (ebd.) AuBlerdem scheinte die
Euro-Thematik nicht nur fiir den/die Leserln, sondern auch fiir die potenziellen
Inserentinnen attraktiv zu sein. (ebd.) Neben redaktionellen Griinden waren es also auch
kommerzielle Interessen und eine Intention, sich Wettbewerbsvorteile auf dem
Anzeigenmarkt zu verschaffen. (Anmerkung: Anzeigen wurden im Rahmen der Analyse

nicht erfasst, da sie nicht dem Redaktionsteil zuzurechnen sind.)

Neben ,,Sme”“ und ,Pravda®“ haben auch weitere Printmedien dem Thema ,,Euro*
Aufmerksamkeit gewidmet, zBsp. der Boulevardblatt ,,Novy Cas“ im Rahmen einer 14-
tdgigen Rubrik oder ,,Hospodarske noviny* (slowakischer Wirtschaftsblatt) in Form eines

spezialisierten Monatsmagazins. (ebd.)
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7 Exkurs: Probleme und Kritik der Euro-Kampagne

Bisher wurden die Kommunikationsinstrumente der Euro-Kampagne in einem positiven
Licht dargestellt. Die Auflistung und ausfiihrliche Beschreibung im Kap.6 verweist auf die
Vielfdltigkeit und Versuch einer Rezipientinnenangemessenheit der eingesetzten
Kommunikationsmafinahmen. Um einer gewissen Objektivitdt in dieser empirischen
Untersuchung gerecht zu werden, sollen allerdings auch die schwécheren Seiten der
Kampagne, bzw. die mit ihr verbundenen Probleme nicht auBler Acht gelassen werden.
Deshalb ist gerade dieses Kapitel speziell der Kritik der Kampagne oder ihrer Bestandteilen,

wie sie von Medien und Vertreterinnen der Wirtschaftsbranche getibt worden ist, gewidmet.

Einerseits war die Kampagne durch ein Paar technische Schwierigkeiten begleitet: obwohl
im November 2008 die Slowakische Post iiber 1.9 Millionen Euro-Rechner von der NBS in
die Postkdstchen von allen Haushalten geliefert hatte, konnte trotzdem nicht jeder Haushalt
die slowakischen Kronen auf Euro umrechnen — hunderte von Menschen haben die
Zusendung entweder gar nicht erhalten und in fast 1.700 Féllen haben die Euro-Rechner
nicht richtig funktioniert. (Quelle: Berichterstattung der TZ ,,Pravda‘“ von 25.11.2008, S.40,
Rubrik ,,Euro®) Laut Angestellten beim Euro-Info Link haben sich die Menschen am
meistens auf einen falsch eingestellten Konversionskurs beschwert. (ebd.) In weiteren Féllen
waren die Baterien funktionslos, wobei dieser Fehler nicht beseitigt werden konnte. (die
Baterien waren nidmlich direkt im Rechner installiert und konnten sich daher nicht
herausnehmen und austauschen) (ebd.) Die nicht funktionierenden Euro-Rechner konnten
die Menschen zu einer Reklamation in ein speziell dafiir eingerichtetes Zentrum schicken,
die Post Kosten mussten sie allerdings selbst tragen. (ebd.) Aus diesem Grund haben diese

Moglichkeit nicht viele genutzt. (ebd.)

Gelost werden musste auch das Problem mit einigen Stadten in Nord-und Mittelregion der
Slowakei, wo die Bewohnerlnnen die Euro-Informationsbroschiiren in ungarischer Sprache

erhalten haben, obwohl in diesem Region gar nicht auf Ungarisch gesprochen wird.
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So haben die Menschen Informationen bekommen, die ihnen keinesfalls hilfreich waren,
weil sie kein einziges Wort verstehen konnten. (Berichterstattung der TZ ,,Pravda“ von
18.11.2008, S.46, Ressort ,Regionen®) Fiir den Fehler, verursacht durch die
Mitarbeiterinnen einer Distributionsfirma, die die aus Brussel gelieferten Publikationen
einfach gemischt haben, haben sich die Kommunikationsakteurlnnen unter Leitung des
Bevollmichtigten der Regierung entschuldigt und versprochen, slowakische Publikationen

zu senden. (ebd.)

Weitere Kritik orientierte sich auf die finanzielle Seite der Kampagne: bereits am Anfang
gab es Schwierigkeiten mit der Entscheidung, welche Werbeagentur bei der
Kommunikations-und Informationskampagne mitmachen soll. Das Auswahlverfahren
musste wegen der Kritik der mangelnden Transparenz und der Unzufriedenheit der
BewerberIinnen mit den Auswahlkriterien dreimal wiederholt werden. (Berichterstattung der
Zeitung ,Hospodarske noviny* (Wirtschaftsblatt) wvon 11.11.2008, online unter:
http://hnonline.sk/?p=k00000_print&article[id]=30140360&article[area_id] ) Die
Konkurenz hat den Sieg der Agentur Creo/Young/Rubicam auch deshalb angegriffen, weil

sie von der Regierung und dem Finanzministerium zusétzlich einen weiteren Auftrag
erhalten hatte, um die Kampagne um weitere TV-, Radio- und Printbeitrage, als auch neue
Flyer oder eine Megaboard-Beleuchtung auf dem NBS-Gebdude zu erweitern. (ebd.)

Dadurch wurde der urspriingliche Budget-Plan um mehrere Millionen erhoht. (ebd.)

Dritter Kritikbereich bezog sich auf die inhaltlichen Aspekte der Euro-Kampagne: so hat
zBsp. Vorsitzender des Slowakischen Geschéfts-und Industriekammers (SOPK) Peter Mihok
die InformationsmafBnahmen als ,,schwach und missverstindlich bezeichnet. Seines
Erachtens tendierte die Kampagne eher dazu, die Menschen zu beunruhigen: ,,In ganzer
Gesellschaft sollte sie positive Erwartungen gegeniiber Euro wecken. Solche Informationen
wie zum Beispiel Aussagen, dass wir nach der Euro-Einfiihrung viel mehr Miinzen haben
werden, (...) oder Reden dariiber, wie sich die Geschdftsleute, bzw. Verkduferlnnen

benehmen werden miissen, das alles tréigt eher zur Herstellung einer negativen Laune bei. *


http://hnonline.sk/?p=k00000_print&article%5bid%5d=30140360&article%5barea_id
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(Peter Mihok in Gesprich mit HN (Wirtschaftsblatt) am 7.7.2008, online unter:
http://www.hnonline.sk/?p=k00000_print&article[id]=25866450&article[area_id] ) Fir

mangelhaft und verzerrend hat er auch die Informierung beziiglich Inflation gehalten. (ebd.)
Schliesslich hat Mihok der Kampagne auch eine geringe Transparenz aus dem Gesichtspunkt
ihrer Ausrichtung und ihres Eskalationsgrades vorgeworfen: die Kommunikation mit den
BiirgerInnen sollte demnach die Stadtverwaltung, lokale und regionale Medien intensiver
einsetzen und somit mehr dezentralisiert sein. (ebd. in HN von 3.7.2008, online unter:
http://www.hnonline.sk/?p=k00000_print&article[id]=25815970&article[area_id] )

Gegen diese Kritik hat der Bevollméchtigte der Regierung fiir die Euro-Einfithrung in der
Slowakei Igor Barat mit den Statistik-Daten der Meinungsforschung argumentiert, laut deren

die Informiertheit der Bevolkerung mehr als zufriedenstellend ausfiel. (vgl. ebd.)

Mit der Kritik von Herrn Mihok ist allerdings nicht ganz zuzustimmen: es ist positiv zu
bewerten, dass im Rahmen der Kampagne auch auf die potenziellen Risiken (wie zBsp.
mogliches unfaires Verkaufsverhalten der Geschéftsleuten und die Initiative Ethischer
Kodex als PriaventionsmafBinahme) eingegangen wurde und nicht nur die Stirken von Euro
gelobt wurden. Wenn man sich das Kap.6.4 (insb. die Opinion Leader Thematik) anschaut,
ist ersichtlich, dass die Kommunikation auch lokal gegangen ist. Wahrend fehlerhafte Euro-
Rechner, irrtimlich ausgetauschte Publikationen, Etat-Erhéhung oder problematische
Transparenz beim Auswahlverfahren objektive Tatsachen darstellen, ist bei der Kritik seitens
konkreter Personen immer der Subjektivititsfaktor zu beachten. Allerdings sind auch die
Meinungsforschungsdaten, mit denen Herr Barat operierte, vorsichtig und nicht mit einem
iibertriebenen Optimismus zu interpretieren. Das Kapitel 8 erbringt eine kurze Ubersicht,

wie sich die Euro-Kampagne in der Offentlichkeit wiederspiegelte.


http://www.hnonline.sk/?p=k00000_print&article%5bid%5d=25866450&article%5barea_id
http://www.hnonline.sk/?p=k00000_print&article%5bid%5d=25815970&article%5barea_id
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8 Exkurs: Reflexion der Euro-Kampagne in der Offentlichkeit —
erste Ergebnisse der Meinungsforschung

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde neben der Erfassung von wichtigsten
Kommunikationsinstrumenten der Euro-Kampagne u.a. versucht, auch die Rezipientinnen-
seite mit einzubeziehen, d.h. erste Daten zur Messung des Erfolgs der einzelnen
KommunikationsmaBnahmen zu gewinnen. In folgenden Absidtzen werden nun einige
Reflexionen der Euro-Kampagne und ihrer Instrumente zur Erreichung der Offentlichkeit

hervorgebracht.

Erstens wurde Erfolg der Website ,,Euromena‘ anhand von Besucherlnnenquoten gemessen.
Dies war relativ einfach, da das Medium einen automatischen Statistik-Rechner includierte.
Laut Statistiken hat die Euro-Website im Janner 2009 (also bereits nach der Euro-
Einfiilhrung) eine Rekord-Quote in Online Besuchen erreicht — insg. 372 Tausend im
Vergleich mit 251 Tausend im Dezember und 98 Tausend im November 2008. (Quelle:

http://www.euromena.sk/aktuality-euromenask-dosiahla-v-januari-rekordnu-navstevnost,

3.2.2009) Das grofite Interesse bestand laut Leiter des Arbeitsausschusses fiir
Kommunikation iiber Euro-Einfithrung fiir praktische Informationen: , Die Menschen
interessieren sich fiir Termine und Bedingungen des Wechsels von slowakischen Kronen fiir
Euro, wie man die Echtheit der Euro Papiergelder verifizieren kann, und sie beobachten
auch das VerkduferInnenverhalten und schicken Memos, falls sie ein Verdacht beziiglich
Preiserhohung oder falscher dualer Preisabbildung haben. Sie haben ein grofies Interesse
auch fiir den Euro-Rechner und Website des Ethischen Kodex. (Martin Suster, 3.2.2009,

online unter: http://www.euromena.sk/aktuality-euromenask-dosiahla-v-januari-rekordnu-

navstevnost.) Am meistens haben die UserInnen die Website wihrend der Arbeitswoche, am
Donnerstag, in der Zeit zwischen 11 und 14 Uhr besucht und haben durchschnittlich 6.5

Minuten online verbracht. (vgl.ebd.)


http://www.euromena.sk/aktuality-euromenask-dosiahla-v-januari-rekordnu-navstevnost
http://www.euromena.sk/aktuality-euromenask-dosiahla-v-januari-rekordnu-navstevnost
http://www.euromena.sk/aktuality-euromenask-dosiahla-v-januari-rekordnu-navstevnost
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Gemessen wurde weiters auch der Erfolg von der ersten ,,Welle* der medialen Kampagne.
Zur Erinnerung ist anzumerken, dass die erste Phase der Werbekampagne durch den Einsatz
vom 40 Sekunden dauernden Info-Spot ,,Eurogeschichte* charakterisiert war, der in allen
TV-Sendern mit Landesreichweite im Zeithorizont von 7.3 bis 30.3. 2008 gelaufen ist und
durch eine outdoor-Kampagne in mehr als 30 slowakischen Stiddten unterstiitzt wurde.

(http://www.euromena.sk/aktuality-uspech-prvej-viny-medialnej-kampane, 13.5.2008) Die

Meinungsforschungsagentur ,,Ipsos Tambor* hat im Auftrag von dem Finanzministerium der
SR im Zeitraum von 8.4. bis 24.4.2008 eine quantitative Forschung durchgefiihrt, in deren
Rahmen eine Stichprobe von 1015 Respondentinnen in Form von face-to face Interviews
befragt worden sind. (vgl.ebd.) Die Zielgruppe sind Menschen im Alter von 15 bis 69 Jahre
gewesen. (vgl.ebd.) Hauptziel der quantitativen Forschung zur ersten ,Welle* der
Informationskampagne war die Untersuchung der Wirkung der Kampagne, bzw. ihres
Einflusses auf die Informiertheit der slowakischen Biirgerlnnen iiber den vorbereiteten

Geldwechsel. (ebd.) Die Ergebnisse sahen laut Angaben folgendermafien aus:

Auf die Frage, ob die BewohnerInnen zumindest ein Element der Kampagne iiber die
Ankunft von Euro in die Slowakei mitbekommen haben, hat mehr als eine Hailfte der
Befragten (55%) positiv beantwortet. (vgl.ebd.) Dieser Anteil stellt laut Expertinnen ein
tiberdurchschnittliches Wert dar, da die Kenntnis-Parameter bei solchen Kampagnetypen im
Durchschnitt bei 41% liegen. (ebd.) Aus der Sichtweise der Zuordnung von Attributen zur
Kampagne wurde der TV-Spot ,,Eurogeschichte als ,,sympathisch® bezeichnet (77% der
Befragten), weiters als ,originell (69%) und ,,Interesse erweckend* (68%). (ebd.) Die
Citylight-Kampagne ,,Starke Wihrung fiir die Slowakei* wurde durch die Offentlichkeit in
den Attributen ,,Originalitit (58%), ,,Ansprechen von Menschen wie ,,ich (51%)“ und
., Vertrauenswiirdigkeit* (41%) tiberdurchschnittlich positiv wahrgenommen. (ebd.) Fiir mehr
als eine Hilfte derjenigen, die den Spot kannten, war die Tatsache, Euro komme in die
Slowakel, der Hauptgedanke. (ebd.) Als wichtigster Slogan, bzw. wichtigste Information,
haben die Befragten die Aussage ,,August, alle Preise sind zweifach abgebildet* bezeichnet.

(ebd.) Die Zielgruppe hat laut Forschungsresultaten auch weitere Infos wahrgenommen:


http://www.euromena.sk/aktuality-uspech-prvej-vlny-medialnej-kampane
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Art und Weise des Ubergangs auf den Euro, wichtigste Termine und duale Preisabbildung.
(vgl.ebd.) Insb. in Verbindung mit der Outdoor-Kommunikation sind auch Assoziationen
wie ,,bessere Zukunft fiir die Slowakei,” ,,Verbesserung vom Lebensniveau* und ,,starke
Wiéhrung aufgetreten. (ebd.) Auch bei der Citylight-Kampagne hat die Mehrheit der
Respondentlnnen die Informierung der Offentlichkeit {iber die Ankunft von Euro als
Hauptmotiv der Kampagne betrachtet. (ebd.) Alle in der Kampagne prasentierten
Informationen wurden von den Befragten als deutlich relevant bezeichnet. (ebd.) Generell
hat der Spot ,,Eurogeschichte® ca 84% der Zielgruppe-Mitgliederinnen gefallen, davon 23%
sehr gut gefallen. (ebd.) Die Outdoor-Werbung ,,Starke Wiahrung fiir die Slowakei* hat 74%

der Respondentinnen positiv angesprochen. (ebd.)

Weiters hat die Meinungsforschungsagentur ,,Focus* im Zeitraum von 29.4 bis 6.5. 2008
anhand einer Stichprobe von 1021 Respondentinnen prozentuelle Anteile von Euro-

Anhéngerlnnen und Euro-Ablehnerinnen erhoben. (http://www.euromena.sk/aktuality-

podpora-eura-aj-informovanost-rastie, 25.5.2008) Im Vergleich mit einer Erhebung in

Februar 2008 ist der Anteil in beiden Gruppen angewachsen. (vgl.ebd.) Insg. 49% der
Befragten sollten die Entscheidung iiber die Einfithrung der neuen Wéhrung in der Slowakei
positiv bewertet haben, wihrend zwei Monate vorher es nur 43% waren. (ebd.) Allerdings ist
auch die Anzahl der Euro-SkeptikerInnen von 42% auf 45% gestiegen. (ebd.) Restliche 6%
der Befragten konnten keine eindeutige Einstellung zur neuen Wahrung liefern. (ebd.) Die
Umfrage-Resultate haben auch fiir eine Verbesserung des Informationsstandes der
slowakischen Offentlichkeit gesprochen: 49% der Respondentinnen sollten sich demnach
iiber Euro sehr gut oder eher gut informiert gefiihlt haben, im Unterschied zum Februar,

wenn es nur 38% waren. (ebd.)

Die Informiertheit der Slowaklnnen wurde Anfang Juni 2008 auch vom Institut fiir
Meinungsforschung beim Slowakischen Statistik-Amt gemessen. Befragt wurden 1104

Personen, élter als 16 Jahre. (http://www.euromena.sk/aktuality-informovanost-o-eure-sa-

zdvojnasobila, 23.6.2008)


http://www.euromena.sk/aktuality-podpora-eura-aj-informovanost-rastie
http://www.euromena.sk/aktuality-podpora-eura-aj-informovanost-rastie
http://www.euromena.sk/aktuality-informovanost-o-eure-sa-zdvojnasobila
http://www.euromena.sk/aktuality-informovanost-o-eure-sa-zdvojnasobila
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Die Erhebung hat folgende Ergebnisse hervorgebracht: 70% der Respondentinnen haben den
Informationsstand positiv bewertet, in einem Monat vorher haben die Euro-Informationen
nur 39% der Befragten gereicht. (ebd.) Anzahl von denjenigen, fiir die die erhaltenen
Informationen unzureichend waren, ist wesentlich gesunken — von 54% im Mai 2008 auf
28% im Juni 2008. (ebd.) 79% der Erhebungsteilnehmerinnen haben die vermittelten
Informationen als ,verstindlich“ bezeichnet. (ebd.) Die Offentlichkeit war am
Konversionskurs, Einfluss vom Euro auf die Preise und Wirkung auf das samtliche
Lebensniveau der Haushalte meistens interessiert. (ebd.) Als groBte Stiarken der
gemeinsamen Wihrung wurden von Menschen Vereinfachung des Reisens ins Ausland
(40%), Vereinfachung des Auflenhandels (35%), starkerer Wert der neuen Wihrung und ihre
Stabilitdt (32%) genannt. (ebd.)

Die Euro-Kenntnisse der slowakischen Bevolkerung wurden schliesslich auch auf der
internationalen Ebene wissenschaftlich tiberpriift. Die sgt. Eurobarometer-Studie hat eine
steigende Informiertheit der slowakischen BewohnerIlnnen bestétigt — demnach sollten bis zu
80% der Menschen iiber den Euro gut oder sehr gut informiert sein, was im Vergleich mit
Mai 2008 ein  Wachstum um 16  prozentuelle  Punkte  darstellte.

(http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-

informovanost-obyvatelov-Slovenska-o-eure, 14.11.2008) Drei Monate vor der Einfiihrung

der neuen Wihrung haben also laut dieser Statistiken vier aus fiinf BewohnerInnen {iber die
notwendigen Informationen verfiigt. (ebd.) Im internationalen Vergleich betrug im gleichen
Zeitraum das Informationsniveau 67% auf Zypern, 74% auf Malta und 83% in Slowenien.
(ebd.) Das gute Kenntnisniveau der slowakischen Bevdlkerung wurde u.a. auch durch die
Tatsache unterstiitzt, dass bis zu 82% der Respondentlnnen das Euro-Papiergeld gesehen
und mehr als eine Halfte von diesen das Geld schon verwendet hat. (ebd.) Als
vertrauenswiirdigste Informationsquelle wurde die NBS genannt, zu weiteren Ressourcen
zdhlten auch europdische Institutionen, Regierung und Banken. (ebd.) Was die Zufriedenheit
mit der Ankunft der neuen Wéhrung betrifft, waren 57% der Befragten mit dem Wechsel

zufrieden oder eher zufrieden. (ebd.)


http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-Slovenska-o-eure
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-Slovenska-o-eure

115

Die Zufriedenheit ist damit gegeniiber Mai 2008 um 5 prozentuelle Punkte gestiegen. (ebd.)
Positive, bis sehr positive Konsequenzen fiir das Land im Zusammenhang mit dem Prozess
der Euro-Einfithrung haben laut der Eurobarometer-Studie 54% der Biirgerlnnen erwartet.
(ebd.) Im Vergleich mit zBsp. Zypern und Malta war die Haltung zur neuen Wéhrung etwas
optimistischer, wo die Prozentanteile nur 46% bzw. 48% niedriger ausgefallen sind. (ebd.)
Sie war allerdings gleichzeitig etwas pessimistischer als in Slowenien, wo bis zu 61% der

Befragten positive Auswirkungen auf ihr Land vorhersagten. (ebd.)

Die Studie hat weiters auf eine sinkende Tendenz in Befiirchtung vor Euro-bezogener
Preiserhohung verwiesen. (ebd.) Der Prozentanteil von bedngstigten BiirgerInnen ist von
83% im Jahr 2007, liber 76% in Mai 2008 auf 65% im September 2008 gesunken. (ebd.)
Wiéhrend 2007 bis zu 72% und im Mai 2008 68% der slowakischen Bewohnerlnnen
Missbrauch vom Euro zur Preissteigerung befiirchteten, waren es im September 2008 nun
mehr 63% (ebd.)

Den Befragten wurden aufBlerdem vier Statements zu positiven Auswirkungen der Euro-
Einfiihrung in der Slowakei vorgelegt, zu denen sie Stellung nehmen sollten: 91% haben der
Aussage, Euro wiirde ein bequemeres Reisen in der Euro-Zone mit sich bringen,
zugestimmt. (ebd.) Einfacheres Einkaufen haben 82% der Respondentinnen erwartet,
gleicher Prozentanteil hat an eine Gebiihren-Eliminierung beim Geldwechsel geglaubt und

76% haben eine einfachere Vergleichbarkeit von Preisen vorausgesetzt. (ebd.)

Die Eurobarometer-Studie wird zweimal jahrlich in EU-Mitgliedsldandern, die Euro als
Wihrung noch nicht verwenden, von der Europdischen Kommission realisiert. (ebd.) Neben
Kenntnisniveau und Informiertheitsempfinden erhebt sie auch die Haltung der jeweiligen
Bevdlkerung zur Euro-Einflihrung und Wahrnehmung der gemeinsamen Wiahrung inclusive
Erwartungen und Befiirchtungen. (ebd.) Die letzte Erhebung wurde an einer Stichprobe von
1000 zufdllig ausgewihlten Respondentlnnen im Zeitraum von 22.9 bis 26.9.2008
durchgefiihrt. (ebd.)
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(Weitere Quelle: Berichterstattung der TZ ,Pravda® von 18.11.2008, S.45, Ressort
,Nachrichten,” Rubrik ,Euro,”“ fiir den gesamten Forschungsbericht der Flash
Eurobarometer 249 siehe
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378 en.html, fiir Graphiken

siehe Anhang)

Alle hier angefiihrten Beispiele lassen den Eindruck erwecken, die Kampagne miisste sehr
erfolgreich sein und einen hohen Beitrag zum Informationsstand der slowakischen
Offentlichkeit geleistet haben. Bevollméchtigter der Regierung fiir die Euro-Einfiihrung in
der Slowakei Igor Barat hat die Meinungsforschungsdaten des Statistik-Amtes und der
Agentur ,,Focus“ sehr gefreut als ,,ein logisches und erwartetes Effekt der eingesetzten
Informationskampagne, deren Hauptziel in einer qualititsvollen Informierung der
Offentlichkeit ~ bestand*“ interpretiert.  (Igor Barat, 25.5.2008, online unter:

http://www.euromena.sk/aktuality-podpora-eura-aj-informovanost-rastie ) Erhoéhung des

Informationsstandes wurde als klarer Beweis, dass die Kampagne dieses Ziel erreichte,

demonstriert. (ebd., http://www.euromena.sk/aktuality-informovanost-o-eure-sa-

zdvojnasobila, 23.6.2008)

Allerdings wird bei solchen Interpretationen Vorsicht geboten: Einige der verdffentlichten
Forschungsergebnisse entsprechen ndmlich genau dem, was Atteslander als ,, publizistische
Verkiirzung sozialer Daten* bezeichnet. (vgl. Atteslander, 2000, S.16 — 17) Demnach
erscheinen in den Medien oft nur sehr knappe Darstellungen, die sich auf bloBe Zahlen
reduzieren — Stichprobengrole, Erhebungstermine und Prozentanteile bei jeweiligen
Antwortkategorien. (vgl.ebd.) Bei den Messungen, die die Reflexion der Euro-Kampagne in
der Offentlichkeit erheben sollten, erscheinen folgende Details als etwas problematisch: aus
den Meldungen kann man nur ungefahr einschitzen, aber nicht vollkommen nachvollziehen,
wie die einzelnen Fragen gelautet haben. (vgl.ebd.) Ebenfalls erscheinen die Daten infolge

der Quantifizierung teilweise ,,inhaltsleer.” (ebd. S.77)


http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378_en.html
http://www.euromena.sk/aktuality-podpora-eura-aj-informovanost-rastie
http://www.euromena.sk/aktuality-informovanost-o-eure-sa-zdvojnasobila
http://www.euromena.sk/aktuality-informovanost-o-eure-sa-zdvojnasobila
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Man erfahrt zBsp. nichts iiber die soziodemographische Zusammensetzung der Befragten —
Alter, Geschlecht, soziale Schicht, Bildung, Beruf, Einkommen, Zugehorigkeit zur
ethnischen Minoritét, etc., die sich evtl. auf die Antworten auswirken konnte. (vgl.ebd. S.16
—17) Weiters ist aus den Veroffentlichungen nicht ganz klar, ob es sich bei den Vergleichen,
zBsp. Erhebung Mai vs. September u.4. bei der Befragung um ein Panel-Verfahren handelte.
Falls immer andere Respondentinnen befragt worden sind, konnte sich dies teilweise auf die
Ergebnisse der erhobenen Kategorie Einstellungsdnderung etwas verzerrend ausgewirkt

haben.

Die quantitative Erhebung der Agentur ,,Ipsos Tambor* (sieche oben) scheint wiederum eher
die Werbung alleine und ihre Attraktivitdt (etwa Originalitit, Kreativitit, etc.) als die
Informiertheit der Bevolkerung iiber den Euro gemessen zu haben. Als nicht ganz problemos
ist auch die ,,Operationalisierung® der Vertragserfiillung beziiglich der Werbeagentur-
leistungen zu sehen: ,,Erfolg der Euro-Kampagne wird Anfang 2009 vom Slowakischen
Statistik-Amt gemessen. Die Respondentlnnen werden gefragt, ob zu ihnen Informationen
tiber den Ersatz der slowakischen Wihrung durch den Euro eingelangt sind. — Falls diese
Frage von minimal 85% der Respondentinnen positiv beantwortet wird, halten wir den mit
der Agentur abgeschlossenen Vertrag fiir erfiillt. — so Igor Barat.” (Quelle:
http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1, 27.11.2007) Solche

Fragestellung scheint zu reduziert, weil sie nichts von dem Grad, bzw. Ausmal} und der
Qualitdt der Informiertheit aussagt. Endgiiltige Resultate der Meinungsforschung standen

zum Zeitpunkt dieser Untersuchung noch nicht zur Verfiigung.

Positiv hervorzuheben ist, dass bei der Eurobarometer-Studie und dem am 23.6.2008
veroffentlichten Bericht des Slowakischen Statistik-Amtes auf der ,,Euromena® Website
auch Links hervorgebracht wurden, um den Forschungshintergrund fiir die LeserInnen
besser nachvollziehbar zu machen, bei anderen Berichten — wie ,,Ipsos Tambor* oder
,Focus“ Forschung war dies allerdings nicht mehr der Fall. Dies soll nicht als Verurteilung

der KommunikatorInnen im Sinne von Atteslander, der u.a. von einer Gefahr der


http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1
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Manipulation der empirischen Sozialdaten zum Nutzen des Auftraggebers/der
Auftraggeberin spricht, verstanden werden. (vgl. Atteslander, 2000, S.16 — 17) Jedenfalls ist
aber den Kampagne-Akteurlnnen an dieser Stelle eine mangelnde Transparenz Kritisch

vorzuwerfen.

Schliesslich ist noch eine Anmerkung zur Aussage vom Bevollméchtigten Herrn Barat zu
erbringen, der die in eine positive Richtung wachsenden Statistikzahlen automatisch auf die
Kommunikationskampagne zuriickfiihrte. (sieche oben) Natiirlich soll hier nicht verneint
werden, dass die Kampagne auch an eine positive Resonanz in der Offentlichkeit gestoBen
ist, allerdings ist gleichzeitig mit dem Vorsitzenden des Slowakischen Geschifts-und
Industriekammers — Herrn Mihok zuzustimmen, dass die Informiertheit der Bevolkerung
nicht nur mit dem Erfolg der Kampagne gleichzusetzen ist und dass hinter dem Kenntnisgrad
auch andere Quellen stehen konnen. (Peter Mihok, im Gesprach mit HN (Wirtschaftsblatt),
am 7.7.2008, online unter:
http://www.hnonline.sk/?p=k00000_print&article[id]=25866450&article[area_id] ) Welche

es sein konnten, wire gemeinsam mit der Untersuchung des Einflusses der
soziodemographischen Faktoren auf die Wahrnehmung und Bewertung der Kampagne

sicher ein weiteres interessantes Forschungsthema.


http://www.hnonline.sk/?p=k00000_print&article%5bid%5d=25866450&article%5barea_id
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9 Zusammenfassung und Ausblick

Ziel dieser Arbeit bestand in einer empirischen Untersuchung der Kommunikations-und
Informationskampagne bei der Gelegenheit der Euro-Einfiihrung in der Slowakei. Im
Mittelpunkt stand neben Euro-Botschaften und Themen an sich insb. das
Kommunikationsinstrumentarium, das eingesetzt worden ist, um die jeweiligen Zielgruppen
bzw. Teiloffentlichkeiten zu erreichen und mit Information zu versorgen. Um die aus dem
Theorieteil abgeleiteten Fragestellungen zu beantworten, wurde mit Hilfe eines qualitativen
Forschungdesigns vorgegangen. Im Zeitraum von Janner 2008 bis Mirz 2009 wurde das
umfangreiche empirische Material in Form von Pressaussendungen der offiziellen Euro-
Website, Nachrichtenberichterstattung der zwei slowakischen Tageszeitungen, einer
Konferenzrede, Publikationen der Nationalbank und der Europdischen Kommission, als auch
TV-Werbespots gesammelt, nach einzelnen Themenschwerpunkten sortiert und einer
inhaltlichen Analyse unterzogen. Mittels diese Bestandsaufnahme konnten auf folgende

Forschungsfragen folgende Antworten geliefert werden:

Hauptfragestellung: Wie war die Kommunikationskampagne der slowakischen Regierung,
des Finanzministeriums und der Slowakischen Nationalbank bei der Gelegenheit der Euro-

Einfiihrung in der Slowakei gestaltet?

Die Euro-Kampagne war als eine Informationskampagne gestaltet. Ihr Hauptziel bestand
darin, die slowakischen BewohnerInnen rechtzeitig und in einer angemessenen Form iiber
den Ubergang auf den Euro zu informieren, mit dem besonderen Fokus auf praktische
Fragen. Sie sollte keine Uberzeugungskampagne sein, sondern v.a. einen Informations-und
Bildungscharakter haben — die Informationen iiber die neue Wéhrung sollten demnach
moglichst alle BewohnerInnen erreichen, ohne das diese die Informationen aktiv aussuchen
mussten. (vgl. http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-
planovane-projekty-eurokampane, 12.9.2008) Die Haupt-Zielgruppe war einerseits breite

Offentlichkeit — alle BiirgerInnen der Slowakei. (ebd.)
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Eine spezielle Aufmerksamkeit wurde weiteren Zielgruppen gewidmet, die entweder einen
erschwerten Zugang zu Informationen hatten oder spezifische Form der Informierung
benotigten, wie zBsp. Kinder und Jugendliche, Pensionistinnen, Behinderte, Isolierte und
ethnische/sprachliche Minderheiten. (ebd.) Zu weiteren Gruppen, die die Euro-Information
in erh6htem Ausmal} brauchten, zihlten kleine und mittlere Unternehmerlnnen und Organe
der offentlichen Verwaltung. (ebd.) An alldiese Zielgruppen, bzw. Teil6ffentlichkeiten
wurde einerseits das von den Kampagne-Akteurlnnen konstruierte Euro-lmage und

anderseits Euro-relevante Themen vermittelt.

FF1: Welches Image wurde fiir den Euro als neu ankommende Wdihrung von den

Kommunikatorinnen konstruiert?

Als einheitliches Motiv der Euro-Kampagne wurde von der beauftragten Werbeagentur
Creo/Young/Rubicam in Kooperation mit Mediaedge:cia Slovak Republik eine virtuelle
Geldtasche mit Euro-Zeichen im Inneren und dem begleitenden Statement - ,,Euro, starke
Wihrung fiir jede Geldtasche* entworfen. (vgl. Kap.6.2.1) Dieser Slogan erschien in jedem
von der Werbeagentur entwickelten TV-Spot als Identifizierungskennzeichen. Auflerdem
waren alle von der Regierung, NBS und dem Finanzministerium realisierten Projekten mit
einem Euro-Zeichen und der Aussage — ,,Euro, unsere Wihrung,* bezeichnet. (vgl.ebd.) Auf
den Euro-Info-Publikationen der Europdischen Kommission war schliesslich das Logo von
dieser Institution gemeinsam mit dem dazugehdrigen Motto — ,,Gemeinsame Wahrung, neue
Gelegenheiten* zu sehen. (vgl.ebd.) Das Euro-Image wurde also anhand Slogans, Logos und
damit verbundenen Attributen erhoben (vgl.Kap.5.1.3) und ist relativ einfach abzuleiten: die
Kampagne-Akteurlnnen haben die neu ankommende Wéihrung als starkes universales
Zahlungsmittel prédsentiert, das einerseits fiir die nationale Identitdt (,,unsere Wahrung®)
stehen, anderseits aber gleichzeitig einen Integrationsfaktor und Verbindungsknoten mit der
EU (,,gemeinsame Wéhrung®) darstellen sollte. (vgl. Kap. 6.2.1) Weiters sollte Euro in den
Mottos eine Chance (,,neue Gelegenheiten* — etwa Vorteile — wie zBsp. Vereinfachung des

Reisens ins Ausland, Transparenz von Preisen und dadurch Forderung von Konkurenz,
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wirtschaftliche Stabilitdt und dadurch bessere Investitionsmoglichkeiten, Verbesserung des
internationalen Handels, etc., vgl. Kap.6.2.8) symbolisieren, von der bald alle betroffen sein
werden. (,fir jede Geldtasche) (vgl. Kap.6.2.1) Dieses positive ,Eigenimage* (vgl.
Kap.2.2.2) sollte dem teilweise negativen ,,Fremdimage* von Euro (etwa Euro als Ursache

von erwarteten Preiserhohungen) entgegenwirken.

FF2: Welche Themen wurden im Zusammenhang mit dem Euro behandelt?

Zu den meist behandelten Themen gehorten im Rahmen der Kampagne v.a. das Euro-Geld —
Papiergeld und Miinzen (Design, Schutzzeichen), Info beziiglich wichtigster Termine (bis
wann man noch mit Kronen zahlen kann, wie die Bankomaten ab 1.1.2009 funktionieren
werden, wie beim Geldwechsel vorzugehen ist), Konversionskurs, Umrechnungen (Euro-
Rechner), duale Preisabbildung, ethischer Kodex und Empfehlungen (fiir die BiirgerInnen
allgemein, speziell fiir Unternehmerlnnen) (vgl. empirischen Teil ab Kap.6.2) Diese
Informationen waren praktisch in allen eingesetzten Kommunikationsmitteln zu finden, die
EK-Publikationen haben auch spezielle Themenschwerpunkte im Zusammenhang mit dem
Euro hervorgebracht — Euro und dessen Einfluss auf die Preise, Vorteile der gemeinsamen
Wihrung (siche FF1), Mitgliedsldnder der Euro-Zone oder historische Entwicklung der
Wihrungsunion. (vgl.Kap. 6.2.8)

Eine wichtige Rolle bei der Verbreitung von Euro-Themen haben auch die slowakischen
Printmedien gespielt, die in der Kampagne als unabhingige Akteurlnnen agierten. (vgl.
Kap.6.5.2) Die Tageszeitung ,,Pravda‘“ hat neben den oben aufgelisteten Themenbereichen
auch zahlreiche praktische Fallbeispiele innerhalb ihrer Beilage ,,Euro* verdffentlicht —
zBsp. Auswirkung von Euro auf die Ausgaben von Miittern, Familien, Studentinnen, Hohe
der Pensionen, personliche Finanzenfithrung, Euro vs. Lohne und Gehdlter (spezieller Fokus
auf bestimmte Arbeitsgruppen, wie Lehrerinnen, Krankenschwester), Euro vs. Steuer, Euro
vs. Unternehmerinnen (Umstellung von Buchhaltung und Softwaresystemen, Trainings,

Kodex-Signatur), Euro und dessen Einfluss auf den 6ffentlichen Verkehr. (vgl.ebd.)



122

Die Case Studies und allgemeine Berichterstattung wurden auch durch die Miteinbeziehung
der offentlichen Meinung (Umfragen), wichtige Begriffserklarungen (Worterbuch) und
internationale Vergleiche (Euro-Einfiihrung in Slowenien, auf Malta und Zypern) erginzt.
(ebd.) In der Tageszeitung ,,Sme* fokussierte ein Teil der Berichterstattung auf den
Themenbereich ,,Euro vs. Politik.” (etwa Empfehlungen aus Brussel, Euro vs. Inflation,
Festlegung des Konversionskurses, etc.) (ebd.) In beiden Zeitungen, als auch auf der Euro-
Website wurde u.a. auch die Kampagne selbst als Euro-bezogene Thematik besprochen.
(ebd.)

FF3: Welche Kommunikationsmitel- und mafsnahmen wurden eingesetzt, um die jeweiligen
Teiloffentlichkeiten/Zielgruppen zu erreichen und das Image von FEuro und die

zusammenhdngenden Themen an diese zu transportieren?

Um die breite Offentlichkeit, als auch spezielle Teiloffentlichkeiten zu erreichen, wurde ein
umfangreiches Kommunikationsinstrumentarium seitens der Kampagne-Akteurlnnen zum
Einsatz gebracht: der offizielle Kommunikationsplan wurde bei der Gelegenheit einer fiir
Journalistinnen und Fachexpertinnen vorgesehenen Euro-Konferenz in Bratislava am
18.1.2008 vorgestellt. (vgl. Kap.6.2.1) Noch im Dezember 2007 startete die Euro-Website
namens ,,Euromena* (,,Euro-Wahrung®), die in vier thematischen, farbig gekennzeichneten
Feldern die relevanten Informationen fiir BiirgerInnen, UnternehmerInnen, Stadtverwaltung
und Medien enthielt. (vgl.Kap.6.2.2) Parallel dazu hat ein Call Center — Euro-Info Link beim
Slowakischen Regierungsamt Dienst aufgenommen: 6 speziell fiir die Euro-Thematik
eingeschulten Operatorinnen standen zur Beantwortung der BiirgerInnenfragen zum Euro
zur Verfiigung. (vgl. Kap.6.2.3) Um auch Kinder und Jugendliche fiir die Problematik zu
gewinnen, haben NBS und EK mit der Unterstiitzung weiterer Institutionen diverse Preise
und Wettbewerbe ausgeschrieben, in denen es hauptsiachlich um die Sichtweise der Anderen
ging — etwa Darstellung vom Euro mittels Bilder, Photos, Prisentationen, u.d. (vgl.
Kap.6.2.4) Die breite Offentlichkeit konnte die relevanten Euro-Informationen auch den 97

Info-Pédneln in 79 slowakischen Bezirksstadten entnehmen, die in Behordengebauden,
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Kultureinrichtungen und weiteren 6ffentlich zugédnglichen Pldtzen von der NBS aufgestellt
wurden. (vgl.Kap. 6.2.5) Da Geschiftsleute und Menschen aus der Unternehmensbranche
von dem Wéhrungswechsel besonders stark betroffen sein sollten, wurden fiir diese
zahlreiche Seminare und Schulungen angeboten. (vgl. Kap.6.2.6) Ebenfalls haben die sgt.
MultiplikatorInnen, insb. Personen, die mit gesellschaftlich sensiblen Bevolkerungsgruppen
in Kontakt waren (Lehrerlnnen, Community Worker, etc.) spezielle Trainings zum Thema

Kommunikation tiber den Euro erhalten. (ebd., vgl. auch Kap.6.4.6)

Die Kampagne hat massiv auch die Werbung eingesetzt: 300 Tage vor der geplanten Euro-
Einfiilhrung hat man in allen slowakischen Fernsehsendern mit ganznationaler Reichweite
die erste ,,Werbewelle” in Form eines 40-sekundigen Info-Spots , Eurogeschichte®
eingeschaltet. (vgl. Kap.6.2.7) Der Spot stellte tatsdchlich eine ,,Geschichte* dar, die die
slowakischen Bewohnerinnen bis zum 1.Janner 2009 gemeinsam erleben sollten —
beginnend mit der Entscheidung der EU-Machttridgerlnnen zur Einladung des Landes in die
Euro-Zone, bis zur Festlegung des fixen Konversionskurses, zur dualen Preisabbildung und
der endgiiltigen Einflihrung der neuen Wihrung. (vgl.ebd.) Weitere ,,Werbewellen*
orientierten sich auf die Vermittlung von folgenden Botschaften: ,,Gleicher Wert — andere
Wihrung* — Kaufkraft der Haushalte bleibt gleich, ,,Uber Euro weisst du alles” —
Konversionskurs und allgemeine Informationen, ,Ethischer Kodex“ — Apell fiir
Unternehmerinnen, diesen zu unterschreiben und somit zur fairen Preispolitik aktiv
beizutragen, ,,Duale Preisabbildung,” ,,.Bringen Sie Ihr Geld zur Bank,* ,,Geldwechsel* und
,Jeder Cent wird gerechnet als eine Post-Phase nach dem Wahrungswechsel (Empfehlung,
bei der Kleingeldausgabe in Cafés etc. vorsichtig zu sein, weil die Euro-Miinzen einen etwas
hoheren Wert besitzen.) (vgl.ebd.) Die Geschehenslinie der Spots wurde von alltdglichen
Lebenssituationen gebildet — zBsp. Einkaufsszene, Dame beim Friseur, Dame in der
Konditorei, Bank, etc. (vgl.ebd.) Von der urspriinglichen Idee, mehrere Zeichen-Trick-
Figurchen als Begleiterinnen durch die einzelnen Werbespots einzusetzen, haben die
Kreativen letztendlich abgesehen und diese durch ein einziges blaues Maskottchen mit Euro-

Zeichen in der Rolle eines lustigen ,,Kommentators* hergestellt. (vgl.ebd.)
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Zum Zweck der Vermittlung der Basis-Informationen zum Euro (Papiergeld, Miinzen,
Termine, Regeln des Geldwechsels, der dualen Preisabbildung, Umrechnungstabellen,
ethischer Kodex) haben die Slowakische Nationalbank und das Finanzministerium mehrere
Publikationen vorbereitet. (,,Euro, willkommen in der Slowakei!*, ,Bereit fiir den Euro?*)
(vgl. Kap.6.2.8) Themenorientierte Broschiiren, Folder und Flyer distribuierte auch die
Europdische Kommission. (,,Kurze Einfithrung zum Euro,” ,,Hat Euro Preissteigerung
verursacht?*, ,,Euro bringt Vorteile fiir uns alle,” ,,Eine Wiahrung fiir ein Europa. Auf dem

Weg zum Euro.*) (vgl.ebd.)

Um groBBe Menschenzahlen zu erreichen, hat die Kampagne neben den oben angefiihrten
Mafnahmen auch nach dem Event als Kommunikationsinstrument gegriffen. (vgl. Kap.6.3)
Einerseits handelte es sich um Ereignisse in inneren Réumlichkeiten — Ausstellungen der
Nationalbank und der EZB — ,,Euro, unsere Wihrung,” und ,,Ausstellung {iber Euro,” die
sich mit der Intention einer positiven Ansprache der jiingeren Generation der multimedialen
Systeme und interaktiver Elemente bedienten, (vgl. Kap.6.3.1) und Tag der offenen Tiir in
der NBS — Slowakischer Nationalbank, wo u.a. eine Diskussionsrunde des Gouverneurs mit
der Offentlichkeit vorgesehen war. (vgl.Kap.6.3.2) Anderseits hat die Kommunikation iiber
Euro auch drauflen — im Rahmen von Open Air Events, stattgefunden: mittels Platzierung
des Euro-Infostandes am Ort des Musikfestivals ,,Pohoda”“ und am ,,Euro-Day“ am
23.9.2008 — 100 symbolische Tage vor der Euro-Ankunft, wo Unterhaltung mit Information
miteinander verkniipft wurden. (Kulturprogramm, Auftritte von Musikbands und
Tanzkapellen, Promis-Teilnahme, Euro-,,Lehrweg,“ Infostinde, Eurogeld-Gallerien,

Einkaufs-Verkaufssimulationen, Quizshows zum Euro-Kenntnisstand, etc.) (vgl.Kap. 6.3.3)

Einige Teiloffentlichkeiten benétigten die Euro-Informationen in einer Form, die ihrem
Alter, ihrer Sprache oder ihrem Gesundheitszustand angemessen war. Es handelte sich um
sgt. gesellschaftlich sensible Bevolkerungsgruppen. Fiir Kinder und Jugendliche war das
Projekt ,,Euro fiir die Schulen* bedacht, im dessen Rahmen die Schulkinder verschiedene

Lehrmittel zum Thema ,,Euro* (einen umdrehbaren Euro-Kreis, Euro-Arbeitshefte)



125

bekommen haben oder in verschiedenen Wettbewerben teilnehmen konnten. (vgl. Kap.6.4.1)
Mit Pensionistinnen haben die Regierungsvertreterinnen und NBS Angestellten face-to face
Meetings organisiert, wo erstens die Seniorlnnen mit den Expertinnen diskutieren konnten
und zweitens Vertreterinnen der Pensionistinnen-Union eingeschult wurden, um die
erhaltenen Informationen an andere éltere Menschen weiter zu leiten. (vgl. Kap. 6.4.2) Man
hat sich in diesem Fall v.a. fiir eine personliche Kommunikation entschieden, weil dltere
Menschen infolge der hdufigen Isolierung und Einsamkeit als besonders empfindlich und
pessimistisch gegeniiber Anderungen gelten. (vglebd.) Ethnische und sprachliche
Minderheiten haben die Euro-Publikationen und weitere Infos jeweils in ihrer Sprache —
insb. ungarisch und Roma, erhalten. (vgl. Kap.6.4.3) Die Kommunikatorinnen sind von der
problematischen sozialen Lage vieler Minderheitenangehoriger (Segregation, Armut,
niedrigerer Bildungsstand, sprachliche Schwierigkeiten) ausgegangen und haben dieser
Tatsache auch die Kommunikationsformen angepasst: als die wirksamste Strategie, der
Roma Minoritit den Euro anzundhern, wurde die Vermittlung mittels Tanz und Gesang
betrachtet — dafiir sorgten die Schauspielerlnnen und Séngerlnnen des Wander-Theaters
Romathan und Distributorinnen der CDs und DVDs mit Euro-bezogenen Roma Liedern und
Filmen. (vgl.ebd.) Die Roma MitbiirgerInnen konnten die Schliissel-Informationen auch dem
Minderheiten-Magazin im Slowakischen Rundfunk, der TV-Sendung ,,So vakeres? oder

dem Info-Dienst der RPA — Roma Presse Agentur entnehmen. (vgl.ebd.)

Die Kampagne-AkteurInnen haben auch an diejenigen gedacht, deren alltdgliche Welt
wegen Behinderung von Dunkel oder Stille beherrscht wird: fiir Blinde wurden von der NBS
in Kooperation mit der Union fiir Blinde spezielle Plastik Cash-Tests mit Zeichen in
Braillenschrift zur Erkennung der einzelnen Euro-Papiergelder und Miinzen, als auch
sprechende Karten und Euro-Rechner hergestellt. (vgl.Kap.6.4.4) Taubstumme haben
wiederum ein DVD mit praktischen Infos und Szenen-Beispielen mit der Ubersetzung in

Taubstummensprache erhalten. (vgl.ebd.)
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Durch die meist abgelegenen Orte und Siedlungen ist 100 Tage lang ein — fiir schwer
erreichbare Gebiete adaptiertes Fahrzeug — ,,Euromobil®“ gefahren, um mittels 1 bis 2
Stunden dauernde Auftritte die Euro-Informationen den Bewohnerlnnen zu présentieren.
(vgl. Kap.6.4.5) Live-Auftritte und kurze Beitrige von den Regierungs-und NBS-
Vertreterlnnen im slowakischen o6ffentlich-rechtlichen TV-Sender — STV vor/nach den
Hauptnachrichten rundeten das breite Kommunikationsinstrumentarium der Euro-Kampagne
ab. (vgl. Kap. 6.5.1)

FF4: Welche Opinion Leaderinnen (Meinungsfiihrerinnen, Meinungsbildnerinnen) haben

bei der Verbreitung von Euro-Information eine bedeutsame Rolle gespielt?

Fiir alldiesen sensiblen Teiloffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen, wurden als Losungsansatz in
erhohtem Ausmal3 auch die Multiplikatorlnnen oder Opinion LeaderInnen herangezogen.
(vgl. Kap.6.4.6) Es handelte sich v.a. um Personen, die mit den jeweiligen empfindlichen
Gruppen permanent oder regelméBig in Kontakt waren und aus diesem Grund ihr Wort einen
bestimmten Wert hatte — WVertreterinnen der Pensionistinnen-Union, Angestellte in
Altersheimen und Seniorlnnen-Clubs, Lehrerinnen, Sozialarbeiterinnen und Community
Workers als AnsprechspartnerInnen fiir Minderheiten, karitative Organisationen, NGOs und
Initiativen fiir Menschen ohne Heim, als auch Kirchenvertreterlnnen in Rolle von
BeraterInnen, insb. fiir éltere, einsame oder sozial schwichere Personen. (vgl.ebd.) Als eine
Extra-Kategorie gelten prominente Personlichkeiten — insb. aus Kunst-und Kulturbereich,
(Schauspielerlnnen, Musikerlnnen, Sportlerinnen, Wissenschaftlerinnen, etc.) die medial
bekannt sind und laut ExpertInnen fiir Kommunikation mit der Offentlichkeit der Kampagne
»power* geben konnen. (vgl.ebd.) Diese MeinungsbildnerInnen haben insb. im Rahmen von
Events (zBsp. ,,Euro-Day*) oder in den Medien (TV, Print) Sprechraum fiir ihre Standpunkte
zum Euro bekommen. (vgl.Kap. 6.5.1 und 6.5.2)

FF5: War die Kampagne eher als einseitige Informationsvermittlung konzipiert oder als

Dialog mit den Teiloffentlichkeiten angelegt?
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Diese Fragestellung forderte, sich Uberlegungen beziiglich einzelner Kommunikations-
instrumente zu machen. Aus deren Analyse konnten folgende Schliisse gezogen werden: die
Euro-Website kann als ein interaktives Kommunikationsmedium begriffen werden, da sie
den/die Rezipientin mehrfach zum/r Kommunikatorin machte: insb. dank regelmiBigen
Online-Chats mit verschiedenen Fachexpertinnen und dank Umfragen auf der Homepage,
auf die Userlnnen aktiv reagieren konnten. (vgl. Kap.5.1.3 und 6.2.2) Es handelte sich also
zum Teil um personalisierte, indirekte (rdumliche/zeitliche Trennung) Kommunikation. (vgl.
Kap.5.1.3) Eine rdumliche Distanz gab es auch beim Euro-Info Link, wo ein Dialog (mittels
Beratung) jedenfalls gegeben war. (Kommunikation via Telefon) (vgl. Kap.6.2.3)
Preisausschreibungen und Wettbewerbe fiir Schulkinder scheinen eine spezielle
Kommunikationsart zu sein: Kinder und Jugendliche gelten einerseits als Rezipientinnen —
Empfangerlnnen der Ausschreibung. Gleichzeitig waren sie aber gefordert, die Rolle von
KommunikatorInnen zu {ibernechmen und ihre Sichtweise von Euro an die Autorinnen der
Ausschreibung kommunikativ — mittels Bilder, Photos, Prisentationen u.d. zu vermitteln. Es
kann also von einem Sonderdialog ausgegangen werden, bei dem zwischen den

KommunikationspartnerInnen eine grof3e raumliche und auch zeitliche Trennung besteht.

Die in den slowakischen Bezirksstidten aufgestellten Info-Pinel stellen hingegen ein
typisches Beispiel einer einseitig konzipierten Kommunikation dar — die Aktivitat des/r
EmpfangerIn beschrinkt sich auf eine visuelle Wahrnehmung der Inhalte, genau wie bei
erhaltenen Euro-Publikationen der NBS und der EK. (vgl.Kap. 6.2.5 und 6.2.8) Bei den
Seminaren flir Unternehmerlnnen, Schulungen fiir Multiplikatorlnnen oder Meetings mit
Seniorlnnen herrschte wiederum vollkommene face-to face Kommunikation mit
Dialogcharakter. (vgl. Kap.6.2.6 und 6.4.2)

Werbung wird iiberwiegend als einseitige Kommunikationsform gesehen (vgl.Kap.1.1.2),
diejenige in der Euro-Kampagne hat allerdings teilweise auch die Rezipientinnenreaktion
beriicksichtigt, indem zum Spot ,,Eurogeschichte® Meinungsforschung betrieben wurde.

(vgl. Kap. 8)
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Events wie Ausstellungen, Tag der offenen Tiir in der NBS oder ,,Euro-Day* implizierten
grole Menschenzahlen und waren durch ihre Gestaltungsart (Euro-Infostdnde,
Beratungsstellen, Diskussionsrunden) dialogisch ausgerichtet. Bei den Projekten fiir
gesellschaftlich sensible Bevolkerungsgruppen handelte sich grofteils um Mischformen:
(zBsp. Euro-Lehrmittel vs. Wettbewerbe fiir Schulen, CDs und DVS s
Theatervorstellungen und face-to face Kommunikation via Community Workers fiir
ethnische Minderheiten, Hilfsmittel vs. Info durch ausgeschulte Multiplikatorlnnen fiir
Behinderte, oder ,,Euromobil® Préisentationen fiir Menschen in geographisch segregierten

Gebieten.) (vgl. Kap. 6.4.1 bis 6.4.5)

Wihrend Kurzprogramme im STV nur die passive Informationsaufnahme seitens der
ZuschauerInnen forderten, hat die Tageszeitung ,,Pravda“ zu ihrer Berichterstattung (die die
Kommunikationsrollen normalerweise fixiert) auch ein dialogisches Element implementiert
— durch Verschaffung einer Redaktions-Servicestelle (die Leserlnnen konnten entweder in
die Redaktion anrufen oder eine E-Mail schreiben, mit der Anforderung, woriiber sie in der
niachsten Ausgabe in Verbindung mit dem Euro gerne lesen mdchten.), Durchfiihrung von
Meinungsumfragen oder Wettbewerbsausschreibungen. (zBsp. ,,Schitzen Sie den

zukunftigen Konversionskurs ein.*) (vgl. Kap. 6.5.1 und 6.5.2)

Wenn man nun alle Kommunikationsmaflnahmen subsummiert, kann festgestellt werden,
dass rein einseitige Kommunikation nur bei den Info-Pineln und Euro-Publikationen
vorhanden ist. Andere Instrumente sprechen fiir eine dialogische Kommunikation, bzw. fiir

Mischformen von ein-und gegenseitiger Informationsvermittlung.

FF6: Inwieweit haben sich die in den Kommunikationsbotschaften enthaltenen

Informationen iiber Euro in der Offentlichkeit wiederspiegelt?
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Um den Informationsstand der Bevolkerung zu messen, wurden mehrere Meinungs-
forschungserhebungen durchgefiihrt — sowohl vom Slowakischen Statistik-Amt, als auch
von spezialisierten Agenturen. Die Ergebnisse sprechen fiir aktive Wahrnehmung der
Kommunikationsmittel (insb. Website und Werbung), Verbesserung der Informiertheit und
wachsende Anzahl von Euro-Optimistlnnen, bzw. BefiirworterInnen.(vgl. Kap.8) Demnach
sollte der Prozentanteil der Un-bzw. wenig Informierten um fast eine Hilfte gesunken sein
und gute 80% der slowakischen Bewohnerinnen haben sich laut Angaben der
Eurobarometer-Studie iiber den Euro gut oder sehr gut informiert gefiihlt. (vgl.ebd.) Auch
viele positiven Identifizierungen mit den Statements iiber die Euro-Vorteile lagen
prozentuell hoch — iiber 50%. (vgl.ebd.) Wie positiv und vielversprechend die Statistik auch
auszusehen vermag, ist sie allerdings mit Vorsicht zu interpretieren: die positive Resonanz
der in der Euro-Kampagne vermittelten Informationen kann selbstverstindlich nicht
ausgeschlossen werden, gleichzeitig sollte man aber auch vor den Schwachstellen in der
Kampagne-Kommunikation die Augen nicht schliessen — publizistische Verkiirzungen
empirischer Daten, zum Teil mangelnde Transparenz bei der Ergebnisprasentation, oder
Nicht-Berticksichtigung anderer moglicher Wirkungsvariablen und damit verbundene
Schlussziehung auf den eindeutigen Erfolg der Kampagne alleine wéren fiir die Zukunft bei
dhnlichen Projekten genauso zu vermeiden, wie fehlerhafte Euro-Rechner, verwechselte

Publikationen oder Unklarheiten beim Auswahlverfahren. (vgl. Kap.7 und 8)

Was im Gegenteil einer positiven Kritik Wert ist und auch fiir weitere Kampagnen und
dhnliche Kommunikationsformen zu empfehlen wére, sind die Beachtung von
Perspektivitat-, Selektions-und Re-Konstruktionsfahigkeiten der Teiloffentlichkeiten (vgl.
Kap.2.2.3 und den Ansatz von Bentele) und der damit verbundene Versuch, den
Informationsprozess rezipientinnengerecht zu gestalten, als auch die Bereitschaft zum
Dialog mit den Zielgruppen und breite Anlegung des Kommunikationsinstrumentariums.
Ebenfalls ist die Post-Phase — nach der Euro-Einfiihrung (Infos mittels Website und
Werbung) positiv zu bewerten, denn, um es mit Worten der Europédischen Kommission zu

sagen:
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., The job of communication therefore does not stop at the end of the changeover process, but
must continue well after the replacement of the old currency.” (European Commission,
»Communicating on the euro,‘ 2007, S.1 online unter:

http://ec.europa.eu/economy finance/the euro/the euro8737 en.html)

Der Beitrag vom Fallbeispiel ,,Euro-Kampagne in der Slowakei® sollte nicht nur darin
bestehen, eine landesspezifische Case Study zu erbringen und eine Ausgangsbasis fiir
internationale Vergleiche zu liefern, sondern auch zu zeigen, welche Stirken und
Schwichen, bzw. Schwierigkeiten eine offentlichkeitsorientierte Kommunikation in sich
verbergen kann. Fiir die Zukunft bleibt nun mehr zu hoffen, dass auch weitere Kampagnen
zu komplexen Themen, wie es beim Euro gewesen ist, (ob in der Slowakei oder auch in
einem anderen Land) nicht bloB auf der Uberzeugungsebene bleiben, sondern einen Dialog
mit den Biirgerlnnen einsetzen, um dem PR-Prinzip im Sinne von Bogner (1997, S.30) —

Kommunikation mit der Offentlichkeit, niher zu kommen.


http://ec.europa.eu/economy_finance/the_euro/the_euro8737_en.html
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ANHANG

Abstract

Die vorliegende Arbeit liefert eine empirische Untersuchung der Kommunikations-und
Informationskampagne bei der Gelegenheit der Euro-Einfithrung in der Slowakei. Ein
besonderer Fokus wurde dabei auf das Kommunikationsinstrumentarium gelegt, das
eingesetzt worden ist, um die jeweiligen Teil6ffentlichkeiten, bzw. Zielgruppen zu erreichen
und mit den wichtigen Informationen {iber die neue Wahrung zu versorgen.

Neben einer theoretischen Einfiihrung zum Thema Public Relations/Offentlichkeitsarbeit, zu
ihrer, in der Wissenschaft hiufig diskutierten Abgrenzung zur Werbung, Offentlichkeits-und
Kampagnebegriff, bietet die Arbeit auch eine konstruktivistische Sichtweise der
Beziehungen mit der Offentlichkeit, nimlich PR als Konstruktion von Images als
wiinschenswerten Wirklichkeiten. Der interessierte Leser/die interessierte Leserin erfahrt
auch tiber die Grundlagen der Wirtschafts-und Wahrungsunion, den aktuellen
Forschungsstand zum Thema Euro und EU, als auch Einfiihrung von Euro in anderen
Léndern anhand von internationalen Beispielen.

GroBteil der Arbeit ist allerdings stark empirisch orientiert: mit Hilfe eines qualitativen
Forschungsdesigns und einer inhaltlichen Analyse des umfangreichen Materials
(Presseaussendungen im Internet, Tageszeitungen, Konferenzrede, Publikationen, TV-
Werbespots) wurden die Fragen nachgegangen, welches Euro-Image die slowakische
Regierung, das Finanzministerium und die Slowakische Nationalbank als Hauptakteurinnen
der Kampagne konstruiert haben, welche Themen im Zusammenhang mit der neu
ankommenden Wihrung behandelt wurden und welche KommunikationsmaBBnahmen
ergriffen worden sind, um die Informationen an die Zielgruppen zu transportieren.
Untersucht wurde auch die Gestaltung der Kommunikation (einseitig vs. dialogisch) und die
Rolle der Opinion Leaderlnnen im Vermittlungsprozess. Da die Kampagne einerseits an
breite Offentlichkeit ausgerichtet war, anderseits aber auch die Bediirfnisse der sgt.
gesellschaftlich sensiblen Bevdlkerungsgruppen wie Kinder, Jugendliche, Pensionistlnnen,
ethnische und sprachliche Minderheiten, behinderte Personen oder Menschen in
geographisch abgelegenen Gebieten beriicksichtigte, ist auch der Empirieteil entsprechend
gegliedert. Behandelt werden auch spezifische Themen wie Events und die Euro-Medien-
berichterstattung. Um die Arbeit nicht nur auf die Kommunikatorperspektive zu reduzieren,
sind hier auch eine entsprechende Kiritik der Kampagne und erste Reflexionen der
offentlichen Meinung zu finden.

Die Fallstudie ist durch eine Beilage mit Bildern (von Kampagne-Logos, Slogans, Video-
bildern) und Graphiken der Meinungsforschung ergénzt.
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Manuskript der Rede des Bevollmichtigten der Regierung aus der Euro-Konferenz in
Bratislava am 18.1.2008: (Ubersetzung aus slowakischer Sprache)

Igor Barat: Vielen dank. Sehr geehrter Herr VVorsitzende, sehr geehrte Damen und Herren. Ich muss
eingestehen, dass ich gestern noch eine vollkommen andere Présentation flir meinen Auftritt
vorbereitet hatte. Ich wollte von dem allgemeinen Fortschritt der organisatorischen und technischen
Arbeiten, sprechen, die mit der Euro-Einfiihrung zusammenhéngen, in welcher Phase sie sich
befinden, welche Aufgaben auf uns noch warten. Nach gestrigem Tag habe ich mich allerdings
entschieden, meine Priasentation vollkommen zu dndern und dies aus zwei Griinden: erster Grund ist
— wenn ich in die Gesichter der Teilnehmerlnnen dieser Konferenz geschaut habe, bin ich zum
Schluss gekommen, dass wir jeweils so einen breiten Club treffen, dass es immer dieselben sind, die
sich wohl beleidigen wiirden, falls ich ihnen etwas wiederholen wiirde. Das ist der erste Grund.
Dieser ist vielleicht nicht so ernsthaft wie der zweite, der aus den gestrigen Auftritten meiner
KollegInnen resultiert — es wird stdndig betont, und gerecht, das muss auch ich akzentuieren, ganz
gerecht wird die groe Bedeutung und grofle Wichtigkeit der Kommunikation im gesamten Prozess
der Euro-Einfiihrung betont. Deshalb habe ich mich nochmal zur Pridsentation gesetzt und diese so
umgearbeitet, dass ich nur auf die Kommunikationsseite des ganzen Vorbereitungsprozesses
fokussiere, was leider zur Folge hat, dass ich etwas spiter gekommen bin. Dafiir mochte ich mich
beim Herrn Vorsitzenden und auch bei Ihnen entschuldigen.

Kommen wir also nun zur Prisentation, da wir wirklich nur 15 Minuten Zeitraum haben, der nur eine
sehr knappe Besprechung aller Projekte im Schnelldurchlauf erméglicht, weil es sich um Thema
handelt, woriiber wir eine eigene Konferenz veranstalten konnten. (erster Slide) Dies sei ein Beweis
dafiir, dass Herr Euro-Kommissar Figel sehr gut informiert ist, wenn er die richtige Zahl, die uns von
der Euro-Einfiihrung trennt, sagte. Es sind wirklich 349 Tage. Er erwihnte, es werde ein Meter
geschnitten, sie konnten vielleicht den Medien entnehmen, dass wir dieses Meter tatsdchlich
symbolisch schneiden. Und diese Symbolik werden wir auch in mehreren Kommunikationsprojekten
verwenden, um die Offentlichkeit daran zu erinneren, dass die Zeit kiirzer wird.

(néchster Slide) Wir haben hier auch die Daten der Meinungsforschung gehort. Ich muss sagen, dass
diese Angaben richtig sind. An dieser Stelle sei es nicht nétig, etwas auszuschliessen oder andere
Zahlen zu erwihnen. Nur zur Vorstellung — eine Zeitreihe und verschiedene Quellen, die sich mit der
Erforschung der offentlichen Meinung beziiglich Euro beschéftigen, seit 2004, 2005: Der griine
Sdule soll die Unterstiitzung darstellen. Der rote hingegen steht fiir diejenige, die gegen die Euro-
Einfiihrung in der Slowakei sind. Die kurzen gelben Sdulen symbolisieren Unentschiedene. Die letzte
Forschung der Agentur Fokus 2007 ist die bisher letzte und aus denjenigen, die zur Verfiigung
stehen, eigentlich am meisten pessimistisch. Wir haben hier allerdings auch die Eurobarometer-
Forschung vom September 2007, die eine Mehrheit der Unterstiitzung der Euro-Einfithrung zeigt,
dies sei aber an dieser Stelle nicht so wichtig. Wichtig ist die Tatsache, dass die 6ffentliche Meinung
mehr oder weniger stabil ist. Und es stimmt, dass sie in dieser Frage auch geteilt ist. Diese Zahlen,
die Sie vor sich sehen, sind fiir uns ein sehr wichtiger Ausgangspunkt nicht nur fiir die Vorbereitung
der einzelnen Projekten, sondern auch fiir deren Realisierung. Nicht zufillig haben wir in den
Nationalplan der Euro-Einfiihrung eine Klausel implementiert, die besagt, unsere Informations-
kampagne werde flexibel sein und auf die aktuellen Ergebnisse der Meinungsforschung reagieren.
Das bedeutet, wo wir in Erhebungen Informationsdefizite feststellen, an diesen Stellen werden wir
die Kommunikation intensivieren. Wo wir, im Gegenteil, herausfinden, die Informationen seien
ausreichend, dort werden wir vielleicht was ,,abnehmen.* Und wir werden auch die zur Verfligung
stehenden Mitteln in solchen Projekten flexibel einsetzen, die am wichtigsten sind.
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Wenn ich diese Prisentation umgestaltet habe, damit sie wirklich aktuell ist, habe ich sie auch um
konkrete Kommunikationsprojekte aktualisiert, die wir entweder realisiert haben, derzeit realisieren
oder realisieren werden. Das erste und eines der bedeutsamsten ist die Internet-Website iiber die
Euro-Einfihrung. Offizielle Website www.euromena.sk die wir im Einklang mit dem Nationalplan,
oder eigentlich mit einem zeitlichen Vorsprung von 10 Tagen zeremoniell ins Leben berufen haben —
am 20.Dezember letztes Jahres. Das bedeutet, seither ist diese Website funktionsfahig. Ich erlaube
mir zu bestdtigen, dass sie wirklich sehr professionell vorbereitet ist. Im 6ffentlichen Auswahl-
verfahren wurde eine professionelle Agentur ausgewidhlt, die diese Website betreibt.
Selbstverstindlich, in Zusammenarbeit mit der Regierung und der Nationalbank sorgt sie auch fiir
deren Inhalt. Sehr kurz zu dieser Website: Sie sehen hier 4 farbige Felder, die diese Website
aufteilen. Ubrigens, die Farbe von diesen Feldern wurde durch die Farben der Euro-Papiergelder
inspiriert. Diese 4 Felder gliedern die ganze Website in thematischen Bereichen. Der rote ist fiir die
BiirgerInnen, Basis-Info fiir breite Offentlichkeit. Lila fiir Unternehmerlnnen, dann fiir die
offentliche Verwaltung. Und griin ist fir Medien. D.h. alle Bevolkerungsgruppen, ihrer sozialen
Stellung, bzw. Okonomischer Aktivititen entsprechend, finden hier konkrete Informationen.
Natiirlich auch die frequently asked questions, Antworten, etc. Und worauf ich im Zusammenhang
mit dieser Website aufmerksam machen mochte, ist eines der populérsten und am meisten niitzlichen
Elementen — der virtueller Euro-Rechner, auf dem sich jeder eine beliebige Summe in Kronen auf
Euro oder umgekehrt umrechnen kann. Natiirlich, da wir noch keinen Konversionskurs haben, wird
dieser Software Rechner tdglich anhand des NBS-Kurses aktualisiert. Wenn der endgiiltige
Konversionskurs bekannt sein wird, wird dieser in den Rechner fix einprogrammiert. Weiters ist hier
ein Event-Kalender zu finden, als auch weitere Infos, die mit der Euro-Einfithrung zusammenhéngen,
alles iiber Euro-Papiergeld und Miinzen, Informationen fiir BiirgerInnen, UnternehmerInnen, etc. Die
Website wird taglich um neue Infos und Meldungen aktualisiert. In kurzer Zeit werden wir auch ihre
Englische Version zuginglich machen, dies sei zwar nicht so wichtig fiir die slowakische
Offentlichkeit, aber schon relevant zBsp. fiir europiische Institutionen und fiir AuslinderInnen,
damit sie ebenfalls eine Ubersicht dariiber haben, was in diesem Bereich in der Slowakei geschieht.

Das nichste Projekt, von dem die Rede sein wird, und von dem, leider, auch in einem negativeren
Kontext geschrieben wird, ist der kostenlose Info-Link. Es ist bei diesem Info-Link zu einem kleinen
Fehler gekommen, was von den Medien erfasst wurde und nun selbstversténdlich etwas generalisiert
und iibertrieben wird, das ist aber jetzt nicht wichtig. Die Fehler wurden beseitigt, der kostenlose
Telefon-Link, den wir in Kooperation mit dem Euro-Infozentrum beim Regierungsamt der SR
betreiben, funktioniert nun seit Anfang dieses Jahres. Gestern wurde hier eine Information
ausgesprochen, hoffentlich nur aus Uninformiertheit, dass dieser Link nicht funktioniert. Der
kostenlose Info-Link funktioniert — seit 1.Jénner. In Zusammenarbeit mit der NBS haben wir speziell
6 Operatorinnen ausgeschult — diese haben ein Training erhalten, fokussiert nur auf die Fragen, die
mit der Euro-Einfiihrung zusammenhédngen. Diese OperatorInnen sind bereits im Dienst, beantworten
Fragen und kommunizieren mit der Offentlichkeit. Falls notwendig, sind wir bereit, diesen Info-Link
zu erweitern. Bisher funktioniert er nur an Werktagen, von 8 bis 18 Uhr. Wer nach diesen Zeiten
anruft, erhélt eine automatische Information und erfdhrt auch, wann sich der Operator bei ihm
melden wird. Falls sich zeigen sollte, das Interesse sei hoher, werden die Arbeitsstunden oder die
Operatorlnnenanzahl erweitert. Auch hier sind wir also bereit, auf die Offentlichkeit flexibel zu
reagieren.

Néchstes, sehr konkretes Projekt, das in der nichsten Woche startet, ist die groBe multimedial-
interaktive Reprdsentationsausstellung — Euro, unsere Wiahrung — die wir in Bratislava im
Slowakischen Nationalmuseum in Zusammenarbeit mit der EK er6ffnen und zu der ich Sie alle
herzlich einlade. Die Ausstellung wird in SNM von 25.Janner bis 7.Februar dauern.


http://www.euromena.sk/
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Um allerdings nicht so Bratislava-zentriert zu sein, wird dann die Ausstellung nach Ko$ice wandern,
wo sie auch zwei Wochen lang dauern wird. Diese Ausstellung ist fiir breite Offentlichkeit
vorgesehen. Sie ist sehr modern konzipiert, verwendet multimediale und elektronische Instrumente,
die vorwiegend junge Menschen ansprechen. Die Ausstellung wendet sich aber an breite
Offentlichkeit, nicht nur fiir die Jungen, die eine positive Beziehung zur Technik haben. Auf den
touch-screens und diversen Panels konnen sie ihre Kenntnisse Uberpriifen, verschiedene Games
spielen, Tests ausprobieren und alles {iber Euro als Wahrung, iiber dessen Geschichte, iiber Euro-
zone, Papiergeld und Miinzen erfahren. Auch dies sei eine der Formen, mit denen wir den Euro der
Offentlichkeit annihern mdchten.

(Slide — Euro fur die Schulen) In Zusammenarbeit mit der NBS und dem Regierungsamt bereiten wir
auch das Projekt ,,Euro fiir die Schulen.”“ vor. Es ist ein sehr breit angelegtes Projekt, denn
Schulkinder und Jugendliche stellen eine sehr bedeutsame Zielgruppe dar, die eine wertvolle
Fahigkeit besitzt — die Fahigkeit, die erhaltenen Informationen weiter zu leiten — in ihrem Wohnort,
an ihre Verwandten, oder Nachbarlnnen, die vielleicht nicht immer einen Zugang zu anderen Medien
haben. Mit diesem Ziel werden wir also bald — im 2.Halbjahr dieses Schuljahres fiir alle Kinder — von
7-bis 18-jahrigen dieses Projekt durchfiihren. Zu diesem Zweck bereiten wir ein spezielles
Lehrmittel, gedrucktes Material, vor, in dem in Zusammenarbeit mit dem Schulministerium
Informationen {iiber die Euro-Einfiilhrung in einer angemessener Form enthalten sein werden.
AuBerdem haben wir mit dem Projekt der LehrerInnen-Ausbildung begonnen, weil es notwendig ist,
dieses Programm in einigen Fachern wie zBsp. Gesellschaftslehre, u.d. zu implementieren. Dazu ist
wichtig, damit die Pddagoglnnen addquat vorbereitet und im Stande sind, den Kindern diesen Fach
im Rahmen von einigen Unterrichtsstunden zu priasentieren oder vorzutragen.

Nun die weiteren Kommunikationsinstrumente, wegen der Zeitknappheit wirklich nur das
Wichtigste: neben Standardinformationen in Medien, die wir heute praktisch tiberall wahrnehmen
konnen und neben PR-Aktivititen, die realisiert werden, wird die Kampagne natiirlich auch auf
bezahlten Anzeigen, Billboards und Spots im Rundfunk und TV bauen. Hier eine Anmerkung dazu:
dieser Kampagneteil ist selbstverstdndlich der kostenaufwendigste. Einerseits wegen Herstellung,
anderseits wegen Vermietung oder Bezahlung des Werberaumes. Deshalb versuchen wir, damit mit
diesem Aufwand moglichst effektiv umgegangen wird, damit diese Kampagne moglichst wirksam
ist. Diese intensivste Kampagne-Phase wird erst nach dem Standpunkt der européischen
Institutionen, wenn der Konversionskurs feststeht, starten, d.h. im 2.Halbjahr dieses Jahres. Also erst
wenn wir so zu sagen ,,griin“ von Brussel und Frankfurt bekommen. Dann erscheinen alldiese Spots,
Billboards und alle aufwendige Projekte, dessen Ziel darin liegen wird, damit zumindest die Basis-
Information iiber Euro wirklich in jeden Haushalt gelangt, zu jedem Biirger, im Sinne von unserem
Arbeitsmotto: ,,niemand darf un-informiert bleiben.” Oder, um es nicht so negativistisch zu
formulieren — , jeder muss informiert sein.*

Ich erwidhne noch das gedruckte Material mit dem Euro-Rechner fiir jeden Haushalt. Dies wird im
letzten Vierteljahr in jeden Haushalt in der Slowakei gemeinsam mit einer Broschiire, einem Flyer
und Info mit den wichtigsten Botschaften, die fiir jeden Biirger notwendig sind, um Komplikationen
und Missverstédndnisse zu meiden, geschickt.

Noch zwei letzte Punkte auf diesem Slide mochte ich noch erwdhnen. ,,Euro-Day* und ,,Eurobus.*
Diese Projekte werden symbolisch — 100 Tage vor der Euro-Einfiihrung starten, d.h., wenn ich das
richtig einschitze — am 23.September. An diesem Tag starten wir also eine grole Event-
Veranstaltung auf dem ganzen Gebiet der Slowakei.
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Die Aktivititen werden in alle groBen Bezirksstiddten konzentriert und gemeinsam verbunden sein.
Geplant ist ein interessantes Programm — ein Kulturprogramm, aber v.a. ein Informationsprogramm —
Infostinde. Uberall werden unsere Mitarbeiterlnnen oder Aktivistlnnen auf die Fragen der Menschen
antworten, gedruckte Infos ausgeben, mit den BiirgerInnen diskutieren. AuBerdem wird das Eurobus-
Projekt starten — Busse oder Euromobil-Verkehrsmittel. Das ist jetzt nicht relevant, ob es Busse oder
Autos sein werden. Relevant ist hingegen, dass diese Verkehrsmittel versuchen werden, die am
schwierigsten erreichbaren Lokalitéten in der Slowakei zu erreichen, d.h. die meist abgelegenen Orte,
Siedlungen, tiberall dort, wo die Reichweite von Medien und anderen Kommunikationskanilen nicht
sehr zuverldssig oder gar nicht vorhanden ist. Diese Aktivistinnen werden wiederum gedruckte Infos
mit sich haben, werden ausgeschult sein, um die Euro-Fragen zu beantworten, damit wirklich, falls
mdglich, alle informiert sind.

(Slide — Kampagnebudget der Regierung und NBS): Hier sehen wir die — fiir Sie bereits bekannte
Information — Kosten der Informationskampagne — finanziert von 6ffentlichen Ressourcen, bzw. der
Ressourcen der Regierung und der NBS. Sie betragen, Steuer inclusive, 180 Millionen SK, was
umgerechnet ca 90 Cent fiir einen Bewohner sind. Diese Angabe korrespondiert mit dem Kosten-
durchschnitt der EU, mit Landern wie Slowenien, Zypern und Malta, wobei die letzten Angaben aus
Malta zeigen, dass in diesem Land die Zahlen wesentlich hoher gewesen sind. Wenn wir allerdings
den gesamten Eurozone-Durchschnitt nehmen, stellen die Kosten der Informationskampagne ca 1
Euro dar. Weitere Institutionen haben natiirlich auch ihre eigenen Ressourcen, wie zBsp. Stadt-und
Ortverwaltung, Wirtschaftsministerium hat Ressourcen fiir die Kampagne fiir Konsumentlnnen-
schutz, Arbeits-und Sozialministerium fiir empfindliche Seniorlnnengruppen etc. Und, nicht zuletzt
ist zu betonen, der Finanzminister habe ein Partnerschaftsabkommen im Bereich der Kooperation in
der Informationskampagne mit dem Kommissar fiir Wahrungsgelegenheiten Almunia unterschrieben.
Im Rahmen dieses Abkommens, das im November letztes Jahres unterschrieben wurde, konnen wir
Finanzmittel aus den Ressourcen Prince, den Ressourcen der EK verwenden, die bis zu 50 Prozent
der Realkosten der Kampagne erreichen konnen. Es handelt sich also um eine sehr bedeutsame Hilfe
seitens der EK. So viel zur Finanzierung.

Und zum Schluss, nur fiir die Orientierung: dies sind die Hauptbotschaften, die wir kommunizieren
werden. Die wichtigste Botschaft ist die Milderung von irrationalen Befiirchtungen vor dem
Preiswachstum, das durch Euro verursacht werden sollte. Dies sei eine sehr schwierige Aufgabe, weil
Preiswachstum, Inflation, ein sehr komplexes Thema darstellt, das nur schwer an die Laien-
Offentlichkeit zu kommunizieren ist. Aber diese Tatsache kann uns davon nicht wegbringen, und wir
miissen einen Weg finden, um den Menschen zu erkldren, Preiswachstum sei eine iibliche
O6konomische Erscheinung, die keinen direkten Zusammenhang mit der Wahrung hat. D.h., das
Preiswachstum, wie wir es seit 1990, wenn unser Land aufs Preismechanismus iibergangen ist, bzw.
die Marktwirtschaft werde auch im Jahre 2009 weiter ansetzen, unabhingig davon, ob wir neue
Wihrung einfiihren, die den Punkt A darstellt. Aber natiirlich rechnen wir auch mit dem Punkt B: wir
werden alle Maflnahmen ergreifen, damit sich zu dieser — durch objektive Faktoren verursachte
Preisentwicklung noch weitere Prozente nicht anhdufen, die durch unfaire Aufrundung, Missbrauch
einer kurzfristigen Orientierungslosigkeit der Bevdlkerung, etc. verursacht wiren. Auch dies wird
also ein Bestandteil unserer Kommunikation bilden — alle MaBnahmen, dessen Ziel
Konsumentlnnenschutz sein wird, als auch Vorbeugung von Preissteigerungen, die im Fall von oben
angefiihrten Faktoren dann wirklich auch durch den Euro verursacht sein kdnnten.

(Slide: Zielgruppen) Wir haben auch die Hauptzielgruppen selektiert. Die grundlegende ist natiirlich
die breite Offentlichkeit, jeder Bewohner dieses Landes. Daneben haben wir aber weitere
Zielgruppen, denen spezielle Aufmerksamkeit gewidmet wird.



141

Kinder und Jugendliche habe ich bereits erwdhnt. Empfindlichen Zielgruppen, wie zBsp. Blinden,
werden die Informationen entweder in einer Audio-Form, oder in gedruckten Materialen in
Braillenschrift iibermittelt. Ethnische Minderheiten erhalten die Informationen in Sprache, in der
diese kommunizieren.

(Slide) Dies werden die Haupt- visuelle Logos sein, die alle offiziellen Projekten der Informations-
kampagne identifizieren werden. ,,Euro, unsere Wéhrung™ — ist das offizielle Kampagne-Logo, das
auf allen Elementen — gedruckten oder anders visualisierten, erscheinen wird. Das untere Logo —
»Gemeinsame Wiahrung, neue Gelegenheiten,” wird auf allen Projekten erscheinen, die wir
gemeinsam mit der Europdischen Kommission realisieren, weil es sich um ihr Logo handelt, mit dem
alle Informationsprojekte fiir die Euro-Einfiihrung bezeichnet sind. Uberall dort, wo EK ein
kooperierendes Subjekt sein wird, taucht also auch das zweite Logo auf.

Hiermit mochte ich mich fiir die Aufmerksamkeit bedanken. Nochmal wiederhole ich, die
Informationskampagne sei ein Thema, woriiber wir sehr lange reden konnten, im Kontext des hier
gestern ausgesprochenen mochte ich aber nur die Tatsache betonen, dass wir gemeinsam mit der
NBS der Informationskampagne eine absolute Prioritidt und besondere Bedeutung zuschreiben. Und
ich bin liberzeugt, die Graphiken, die ich hier in der Einleitung gezeigt habe, werden in, sagen wir,
einem Jahr vollkommen anders ausschauen.
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Abbildung 1 — Logos und Slogans der Euro-Kampagne

Offiziele Logos der Euro-Kampagne — Eurozeichen und Slogan ,,Euro, nasa mena“ (Euro,
unsere Wihrung) Mit diesen Logos wurden alle Projekte bezeichnet, hinter denen die
Hauptkommunikatorinnen der Kampagne — Regierung, Finanzministerium und NBS
gestanden sind.

Quelle: http://www.euromena.sk/symboly-kampane-znak-/1609s, download am 15.2.2009



http://www.euromena.sk/symboly-kampane-znak-/1609s
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Eurépska
komisia

Strucna prirucka
oeure -,

Spoloénd mena éz R
N Nové prilezitosti

Publikationsbeispiel: Stru¢nd prirucka o eure. (Kurze Einfiihrung zum Euro) Autorln:
Europédische Kommission, 2008. Im unteren Teil rechts befindet sich das Logo der EK mit

dem Kommentar ,,Spolo¢nd mena, nové prilezitosti“ (Gemeinsame Waihrung, neue
Gelegenheiten)
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Die virtuelle Euro-Geldtasche war durch das Motto “Euro — silnd mena do kazdej
penazenky” (Euro, starke Widhrung fiir jede Geldtasche) begleitet. Autorinnen:
Creo/Young&Rubicam, GmbH, Mediaedge:cia Slovak Republic, GmbH.

Quelle:  http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1  (online
Meldung der Pressagentur TASR von 27.11.2007, download am 15.2.2009)



http://www.hospodarstvo.sk/index/tlac.php?id=3648&id=3648&idm=1
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Abbildung 2 — Bilder von Videos der Euro-Werbung (Auswahl)

Die blaue Zeichentrickfigur mit gelbem Eurozeichen galt als offizieller ,,.Begleiter* und
»Kommentator durch alle Werbespots. Die Abbildung entsammt dem Spot ,,Dame beim
Friseur,* der insb. die Botschaft ,,Gleicher Wert, andere Wéhrung* vermitteln sollte.

Autorinnen:  Creo/Young&Rubicam, GmbH. Quelle: http://marketer.hnonline.sk/c3-
25369880-kM0000 _d-eurokampan-pokracuje-dalsimi-spotmi, in Anl. an www.euromena.sk
download am 29.6.2009



http://marketer.hnonline.sk/c3-25369880-kM0000_d-eurokampan-pokracuje-dalsimi-spotmi
http://marketer.hnonline.sk/c3-25369880-kM0000_d-eurokampan-pokracuje-dalsimi-spotmi
http://www.euromena.sk/
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TV spot o eure - 0 eure vies vietko

YouliTin)

—— .~

TV-Werbespot — ,,Uber Euro weisst du alles“ (Enkelin beim Besuch von ihrer Oma,
Gesprachsthema Konversionskurs.)

Autorinnen:  Creo/Young&Rubicam, GmbH. Quelle: http://marketer.hnonline.sk/cl-
25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz, - Online Bericht der HN
(Hospodarske noviny — Wirtschaftsblatt) von 15.7.2008, download am 15.2.2009 (Video
einsehbar unter gleichem Link)



http://marketer.hnonline.sk/cl-25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz
http://marketer.hnonline.sk/cl-25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz
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TV spot o eure -obchod

lT] Tube]

TV-Werbespot ,,aeschaft (Thema ,,Duale Preisabbildung®) Autorlnnen:
Creo/Young&Rubicam,  GmbH.  Quelle: http://marketer.hnonline.sk/cl-25978560-
eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz, Online Bericht der HN (Hospodarske
noviny — Wirtschaftsblatt) von 15.7.2008, download am 15.2.2009

Weitere Spots (Autorinnen ebenfalls Creo/Young&Rubicam, GmbH) sind unter folgenden
Online-Quellen einsehbar: ,,Eurogeschichte” (Thema: wichtige Meilensteine auf dem Weg
zum Euro, Link siche oben), ,,Ethischer Kodex“ (Thema gerechte Preispolitik nach dem
Wihrungswechsel) — http://medialne.etrend.sk/reklama/sprava.php?sprava=9430, ,,Bringen
Sie Thr Geld zur Bank“ - http://www.euromena.sk/foto-a-video-archiv/9438s11507c,
,,Geldwechsel“ —  http://www.euromena.sk/foto-a-video-archiv/9438s11891c, bzw. Spot
,Bank®“ unter http://medialne.etrend.sk/blog/reklamy/post/1889/spot-banka-eurokampane-
creo-young-ru, ,,Jeder Cent wird gerechnet (Café-Szene zum Thema Achtung bei der
Kleingeldausgabe) — http://medialne.etrend.sk/reklama/sprava.php?sprava=10198, alle
Downloads am 12.6.2009



http://marketer.hnonline.sk/cl-25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz
http://marketer.hnonline.sk/cl-25978560-eurokampan-babicka-predstavi-konverzny-kurz
http://medialne.etrend.sk/reklama/sprava.php?sprava=9430
http://www.euromena.sk/foto-a-video-archiv/9438s11507c
http://www.euromena.sk/foto-a-video-archiv/9438s11891c
http://medialne.etrend.sk/blog/reklamy/post/1889/spot-banka-eurokampane-creo-young-ru
http://medialne.etrend.sk/blog/reklamy/post/1889/spot-banka-eurokampane-creo-young-ru
http://medialne.etrend.sk/reklama/sprava.php?sprava=10198
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Abbildung 3 — Graphiken der Euro-Wahrnehmung nach Eurobarometer Studie
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“Informiertheit der Bevilkerung steigt” — die Graphik zeigt die Prozentanteile des
Informiertheitsgrades der slowakischen Biirgerlnnen iiber einen lingeren Zeitraum hinweg.
(2004-2008, Erhebung durch Statistik-Amt 3mal im Jahr) Die Befragten sollten sich zur
Frage ,,Reichen Thnen die Informationen zur geplanten Einfiihrung vom Euro?* du3ern.

Quelle: Slowakischer Statistik-Amt, August 2008, online unter:
http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-
projekty-eurokampane, 12.9.2008, 10:59, download am 15.2.2009)

Obyvatelia Slovenska patria medzi euro-optimistov
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“BewohnerInnen der Slowakei zihlen zu Euro-Optimistinnen” — die Graphik zeigt die
Prozentanteile der positiven Identifizierung mit der Frage ,,Sind Sie personlich damit
zufrieden, dass Euro lhre Wihrung ersetzen konnte?“ im internationalen Vergleich.
(Reihenfolge der Lander von links nach rechts: Bulgarien, Tschechien, Estonien, Zypern,
Litauen, Lettland, Ungarn, Malta, Polen, Ruminien und Slowakei)


http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-projekty-eurokampane
http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-projekty-eurokampane
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Quelle: Eurobarometer von Juni 2008, mit der Ausnahme Zypern und Malta, wo die
Angaben von April 2007 angefiihrt sind. Online unter: http://www.euromena.sk/aktuality-
letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-projekty-eurokampane, 12.9.2008, 10:59,
download am 15.2.2009)

Do akej miery sa citite byt’ o eure informovani?

a Velmi dobre informovany B Skér dobre informovany
M Nie velmi dobre informovany 0 Vobec nie dobre informovany
W Neviem

Frage: Inwieweit fiihlen Sie sich iiber Euro informiert?

Legende: hell griin steht fiir ,,sehr gut informiert, dunkel griin fiir ,,eher gut informiert,*
braun fiir ,,nicht sehr gut informiert,* gelb fiir ,,gar nicht infomiert,* und schwarz fiir ,,weiss
nicht.

Quelle: Eurobarometer von 22.9 - 26.9.2008, online unter:
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-
informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure, 14.11.2008, 12:53, download am 15.2.2009,
kompleter  Forschungsbericht  ,Flash  Eurobarometer  249“  auffindbar  unter:
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378 en.html)



http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-projekty-eurokampane
http://www.euromena.sk/aktuality-letny-piatok-eure-doterajsie-vysledky-a-planovane-projekty-eurokampane
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378_en.html
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Do akej miery sa citite byt’ o eure informovani?
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Frage: Inwieweit fiihlen Sie sich iiber Euro informiert? (internationaler Vergleich,
Lénder von links nach rechts — Slowenien, Zypern, Malta, Slowakei)

Quelle:  Eurobarometer von 229. - 26.9.2008, (fir SR) online unter:
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-
informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure, 14.11.2008, 12:53, download am 15.2.2009,
kompleter  Forschungsbericht ,Flash  Eurobarometer 249, auffindbar unter:
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378 en.html.)

0 Velmi spokojny @ Skor spokojny B Skér nespokojny
@ Velmi nespokojny | Neviem

Ste vy osobne spokojny, Ze by Euro mohlo nahradit’ slovensku korunu?


http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378_en.html

151

Frage: Sind Sie personlich zufrieden, dass Euro die slowakische Krone ersetzen
konnte?

Legende: hell griin steht fiir ,,sehr zufrieden,* dunkel griin fiir ,,eher zufrieden,* braun fiir
»eher unzufrieden, gelb fiir ,,sehr unzufrieden,* und schwarz fiir ,,weiss nicht.*

Quelle: Eurobarometer von 22.9. - 26.9.2008, online unter:
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-
informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure, 14.11.1008, 12:53, download am 15.2.2009,
kompleter ~ Forschungsbericht ,Flash ~ Eurobarometer = 249“  auffindbar  unter:
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378 en.html)

Myslite si, Ze zavedenie eura bude mat’ pozitivne alebo negativne dosledky pre krajinu?
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Slovinsko  Cyprus Malta  Slovensko
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Frage: Denken Sie, die Euro-Einfithrung werde positive oder negative Auswirkungen
auf das Land haben? Prozentanteil Antworten ,,positiv¢ im internationalen Vergleich —
Lénder von links nach rechts — Slowenien, Zypern, Malta, Slowakei.

Quelle: Eurobarometer  von  22.9.-26.9.2008  (fir = SR):  online  unter:
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-
informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure, 14.11.2008, 12:53, download am 15.2.2009,
kompleter ~ Forschungsbericht ,Flash ~ Eurobarometer = 249“  auffindbar  unter:
http://ec.europa.eu/economy_finance/thematic_articles/article13378 en.html)



http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure
http://www.euromena.sk/aktuality-prieskum-eurobarometer-potvrdzuje-rastucu-informovanost-obyvatelov-slovenska-o-eure
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