Die Werbegeografie des
Exporteurs

Die Sammlung prasentiert die Arbeiten junger Forscher - Studenten der
Journalistik an der Belarussischen Staatlichen Universitat - Elizaveta Anikevich,
Elizaveta Beganskaya, Anastasia Bobovich, Maksim Gameza, Aleksandra
Gvozdeva, Svetlana Zaporazana, Ekaterina Myadelova, Daria Savelyeva, Andrey
Semchenko, Valeria Sidorchuk, Alina Smirnova, die sich mit den Merkmalen,
dem Potenzial und den Perspektiven des Werbemarktes in mehr als
finfundzwanzig Landern auf verschiedenen Kontinenten unseres Planeten
beschaftigen. Die Relevanz dieses Themas erklart sich aus der Tatsache, dass
die Sicherstellung der Bedingungen fir das Wachstum des Exports von Waren
und Dienstleistungen einer der wichtigsten Bereiche der
AuBenwirts chaftstatigkeit der Republik Belarus ist. Gleichzeitig kann und muss
eine gut durchdachte Werbepolitik ein wirksames Instrument zur Férderung
belarussischer Exporte auf auslandischen Markten sein. Was sind die
Besonderheiten der Werbegesetze in den verschiedenen Landern? Worauf
sollten belarussische Exporteure achten, wenn sie sich an die Mediensphare
dieser Lander wenden, um neue Markte zu erschlieBen? Welche
Herausforderungen kénnten auf sie zukommen? Die Antworten auf diese
Fragen sind in dieser gemeinsamen Studie enthalten.

Sie verfligt Uber mehr als flinfzehn Jahre Lehrerfahrung
in der Abteilung fur auslandischen Journalismus und
Literatur der Fakultat flar Journalismus an der
Belarussischen Staatlichen Universitat. Sie ist die
Autorin des Lehrbuchs "Belarusian International
Journalism: Features, Trends, Perspectives" und des
Lehrplans "The World Advertising Industry".
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Kapitel 1
Boris ZALESSKY

Belarus-Frankreich:
Von der Vertiefung des Dialogs
zu wirksamen Lésungen

Die Republik Belarus betrachtet ihre Beziehungen zu Frankreich
traditionell im Rahmen eines konstruktiven Engagements in allen Fragen der
bilateralen und multilateralen Zusammenarbeit und setzt dabei auf eine
"weitere Vertiefung des Dialogs und eine Erhéhung des Niveaus der
Kontakte"! . Und im Jahr 2018 haben beide Seiten eine Reihe wichtiger
Schritte in diese Richtung unternommen. Erstens: Der franzosische Senat und
der Rat der Republik der Nationalversammlung der Republik Belarus haben
vereinbart, die bilaterale interparlamentarische Zusammenarbeit deutlich zu
intensivieren. Als wichtigste Priorititen fir den Ausbau der
partnerschaftlichen Beziehungen nannten sie '"die Forderung der
wirtschaftlichen Beziehungen sowie die Anzichung franzosischer
Investitionen in Wirtschaftsprojekte in Belarus"? . Zweitens wurden 2018
zum ersten Mal in .der Geschichte der bilateralen Beziehungen
Freundschaftsgruppen im Rat der Republik und im franzdsischen Senat
eingerichtet, was den Willen der belarussischen und der franzosischen Seite
zeigt, den bilateralen Beziehungen neuen Schwung zu verleihen. Drittens
haben die Gemeinsame Belarussisch-Franzosische Kommission fur
wirtschaftliche =~ Zusammenarbeit und das regelmidBig tagende
Geschiéftsforum der Geschiftsleute beider Lénder ihre Aktivititen zur

Koordinierung der bilateralen Partnerschaftsbeziehungen erheblich verstarkt.

' Gliickwiinsche an den franzosischen Présidenten Emmanuel Macron [Elektronische Ressource].
-2018.

- URL: http://president.gov.by/ru/news ru/view/pozdravlenie-prezidentu-frantsii-emmanuelju-
makronu-19118/

> Regionale Sicherheitsfragen bei Myasnikovichs Treffen mit

Prisident des franzosischen Senats [Elektronische Ressource]. -2018 . -URL:

https://www.belta.by/politics/view/problematika-regionalnoi-bezopasnosti-obsuzhdena-na-
vstreche-mjasnikovicha-s-prezidentom-senata-325177-2018/
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Die dritte Sitzung der Gemischten Kommission und das fiinfte
Wirtschaftsforum, die im Oktober 2018 in Minsk stattfanden, sind ein
beredtes Zeugnis dafiir.

Die Teilnehmer der Kommission fassten die Ergebnisse der
gemeinsamen Arbeit der letzten zwei Jahre im Bereich der handels-,
wirtschafts- und investitionspolitischen Zusammenarbeit zusammen und
skizzierten vorrangige Bereiche flir die Entwicklung der Partnerschaft,
darunter Handel, Umwelt, Landwirtschaft, Verkehr, Tourismus, Banken und
Finanzen sowie ‘'interregionale Beziehungen und Entwicklung des
Rechtsrahmens fiir die bilaterale Zusammenarbeit"..> .

Bei der Besprechung der Ergebnisse stellten beide Seiten mehrere
positive Trends in der Entwicklung der belarussisch-franzgsischen
Partnerschaftsbeziehungen fest. Erstens ist das Volumen des gegenseitigen
Handels zwischen den beiden Léndern in den letzten zwei Jahren stetig
gestiegen: 2017 um 28 Prozent und in den ersten acht Monaten des Jahres
2018 um fast 15 Prozent mehr und damit auf tiber 260 Millionen US-Dollar.
Im Jahr 2017 wuchsen die belarussischen Exporte um 155 Prozent, und auch
2018 ist die Exportdynamik positiv"* . Dies ist vor allem auf Posten wie
Verkehr, Computer, Telekommunikation wund Informationsdienste
zurlickzuflihren. Dartiber hinaus werden inzwischen 250 Artikel aus Belarus
nach Frankreich geliefert. Ein interessantes Detail: Bei dem Treffen in Minsk
schlug die franzosische Seite vor, den Handelsumsatz mit den belarussischen
Partnern in den nichsten fiinf Jahren zu verdoppeln, da sie der Meinung ist,
dass '"Landwirtschaft, Versicherungen, Transport, Lieferungen von

Ausriistungen und Maschinen vielversprechende Bereiche fiir die

* Zur Durchfithrung der dritten Sitzung der Gemeinsamen Belarussisch-Franzosischen
Kommission fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit [Elektronische Ressource]. - 2018. - URL:
http://mfa.gov.by/press/news mfaZdff753901947ce6¢.html

+ Interview des Auferordentlichen und Bevollmichtigten Botschafters der Republik Belarus in der
Franzosischen Republik P. Latushko mit der Nachrichtenagentur Minsk-Novosti (26. Oktober
2018) [Elektronische Quelle]. - 2018. - URL:
http://mfa.gov.by/press/smi/b683tba5967£5743.html.gov.by/press/smi/b683tba5967f5743.html




Zusammenarbeit werden kénnen"? .

Zweitens sind auch positive Entwicklungen in Bezug auf die
Anziehung franzosischer Investitionen in die belarussische Wirtschaft zu
beobachten, die im ersten Halbjahr 2018 um mehr als 75 Prozent auf
viereinhalb Millionen Dollar gestiegen sind. Gleichzeitig sind "40
Organisationen mit franzosischen Investitionen in Belarus registriert"® .

Was die Entwicklung des rechtlichen Rahmens der belarussisch-
franzosischen Beziehungen betrifft, so umfasste dieser bis vor kurzem 21
Dokumente: vom Protokoll iiber die Aufnahme diplomatischer Beziehungen
(1992) bis zum Memorandum iiber die Zusammenarbeit zwischen dem
Justizministerium der Republik  Belarus und der Nationalen
Gerichtsvollzieherkammer Frankreichs (2017). Auf der dritten Sitzung des
Gemischten Ausschusses erginzten die Parteien diese Liste der bilateralen
Dokumente durch ein zwischenstaatliches Abkommen tber den
internationalen Personen- und Giiterverkehr auf der Strale, dessen Entwurf
bereits in den 1990er Jahren vereinbart wurde und nun "die bestehenden
Abkommen zwischen Belarus und Frankreich im Bereich des internationalen
StraBenverkehrs rechtlich konsolidiert"” .

Die handels-, wirtschafts- und investitionspolitischen Komponenten
der Tatigkeit der Gemischten Kommission wurden durch die fiinfte Sitzung
der Gemischten Kommission in Minsk im Oktober erginzt.

Ein belarussisch-franzosisches ~ Wirtschaftsforum brachte rund 40
franzosische Geschiftsleute zusammen, die an einer Zusammenarbeit mit

belarussischen Partnern in Bereichen wie Energie, Lebensmittel,

s Frankreich will den Handelsumsatz mit Belarus in den nichsten fiinf Jahren verdoppeln
[Elektronische Quelle]. - 2018. - URL: https:/www.belta.by/economics/view/frantsija-
predlagaet-v-blizhajshie-pjat-let-udvoit-tovarooborot-s-belarusjju-323245-2018/

« Igor Petrishenko trifft mit dem Staatssekretér des Ministers flir Europa und

Franzésische AuBenpolitik [Elektronische Ressource]. -2018 . -URL:
http://www.government.by/ru/content/8349

» WeiBrussland und Frankreich unterzeichnen zwischenstaatliches Abkommen iiber den
internationalen Straf3enverkehr [Elektronische Ressource]. - 2018. - URL:

http://www.belta.by/politics/view/belarus- i-frantsiia-podpisali-mezhpravsoglashenie-o-
mezhdunarodnyh-avtomobilnyh-perevozkah- 323221-2018/
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Holzverarbeitung und Leichtindustrie interessiert sind.
Industrie, Bauwesen und Maschinenbau, Petrochemie, Tourismus, Rechts-
und Beratungsdienste, Luftfahrt, IT-Technologie. Dies wird durch die am
Rande des Wirtschaftsforums angenommenen Dokumente belegt.

Zum einen unterzeichneten das Nationale Zentrum fiir Marketing und
Preisstudien des belarussischen Auflenministeriums und der franzosische
Wirtschaftsverband MEDEF International eine Vereinbarung, die dazu
beitragen soll, "die Zahl der franzdsischen Investitionen in der belarussischen
Wirtschaft zu erhdhen"® und die Zusammenarbeit in den Bereichen
Landwirtschaft, Energie und Bauwesen auszubauen. Zweitens schlossen die
Teilnehmer des Forums zwei Rahmenabkommen in den Bereichen Bildung
und Kultur.

Drittens: Ein konkretes Ergebnis des fiinften Wirtschaftsforums war
der Vertrag, den die Niederlassung Domostroenie der RUE Newsprint
Factory (Shklov) mit dem franzosischen Unternechmen SARL Logibat, das in
seinem Land Wohnsiedlungen baut, iiber die Lieferung von etwa 60 Hausern
in Rahmenbauweise im Gesamtwert von einer Million Euro in den Jahren
2018-2019 unterzeichnet hat. Interessant ist, dass "die ersten beiden Hiuser
aus Shklov in WeiBrussland bereits 2015 nach Frankreich geschickt wurden"?
. In den néchsten fiinf Jahren plant das Unternehmen den Verkauf von rund
650 Héusern in Frankreich. Insgesamt hat der Konzern Bellesbumprom, zu
dem Domostroenie gehort, in den ersten acht Monaten des Jahres 2018
Produkte im Wert von drei Millionen Dollar auf den franzosischen Markt
exportiert - Mobel, Holzkonstruktionen, Fenster und Tiiren.

Wie man sieht, stand die Entwicklung der interregionalen Beziehungen

+ Nationales Marketingzentrum und der franzésische Unternehmerverband unterzeichnen ein
Memorandum

zum gegenseitigen Verstidndnis[Elektronische Ressource 1. -2018 . - URL:
https://www.belta.by/economics/view/natsionalnyi-tsentr-marketinga-i-biznes-assotsiatsiia-
frantsii-podpisali-memorandum-o-vzaimoponimanii-3 23213-2018/

> Shklou Domostroenie wird eine neue Serie von Holzhdusern nach Frankreich liefern
[Elektronische Quelle]. - 2018. - URL: https://www.belta.by/economics/view/shklovskoe-

domostroenie-podpishet-soglashenie-o-postavke-novoi-partii-dereviannyh-domov-vo-frantsiiu-
323174-2018/
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ganz oben auf der Tagesordnung sowohl des fiinften belarussisch-
franzosischen Wirtschaftsforums als auch des dritten Treffens der
franzosisch-weilrussischen Gemischten Kommission fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit. Dies ldsst sich dadurch erkldren, dass die Regionen der
beiden Liander einen grofen Beitrag zum Wachstum des gegenseitigen
Handels zwischen Belarus und Frankreich leisten, das in den letzten zwei
Jahren zu beobachten war, denn "die Menschen in den Regionen verstehen
den Pragmatismus der Bezichungen. Die Leute laufen dort einfach auf dem
Boden herum"! . Derzeit verbinden Stidtepartnerschaften Minsk und Lyon,
Gomel und Clermont-Ferrand, Brest und Brest, der Partisanenbezirk von
Minsk und Tourcoing sowie der Zentralbezirk von Minsk und Nevers die
beiden Lander.

Die belarussische Hauptstadt ist das unbestrittene Aushingeschild der
interregionalen  Zusammenarbeit mit franzosischen Partnern. 39
Unternehmen mit franzosischem Kapital sind dort registriert, darunter 24
Joint Ventures und 15 auslindische Unternehmen. In den ersten acht
Monaten des Jahres 2018 stieg. der Handelsumsatz zwischen Minsk und
Frankreich um ein Viertel‘und die Exporte sogar um 37,1 Prozent. Im
gleichen Zeitraum erhielt die Wirtschaft der belarussischen Hauptstadt mehr
als eine Million Dollar an franzgsischen Direktinvestitionen, doppelt so viel
wie im gleichen Zeitraum 2017. An dieser Stelle sei daran erinnert, dass
Minsk und Lyon vor mehr als vierzig Jahren ein Abkommen {iiber
freundschaftliche Beziehungen unterzeichnet haben. Anldsslich des 40.
Jahrestages der Griindung dieser Partnerschaften zur Forderung der -
Zusammenarbeit in den Bereichen Handel, Wirtschaft und Investitionen
zwischen den Regionen der beiden Lander fand 2016 in der belarussischen

Hauptstadt das Erste Belarussisch-Franzosische Interregionale Forum statt,

» Am Scheideweg der gegenseitigen Interessen: Latushko iiber die Zusammenarbeit mit
Frankreich [Elektronische Ressource]. - 2016. - URL:
https://www.belta.by/society/view/belorusskie-ulitki- perekrestok-interesov-i-sharl-de-goll-
latushko-o-razvitii-sotrudnichestva-s-222884-2016/.
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an dem tiber 50 Vertreter der franzosischen Seite und etwa 80 Vertreter der
belarussischen Seite teilnahmen"!! .

Heute bietet Minsk seinen franzdsischen Partnern an, mehrere
gemeinsame Projekte auf einmal durchzufithren. In der belarussischen
Hauptstadt ist man sich bewusst, dass "die Okologie in Frankreich ein
wichtiger Innovationssektor ist"'? , und die griine Wirtschaft wird dort als
Motor fiir das Wirtschaftswachstum angesehen. Dabei geht es insbesondere
um die mogliche Beteiligung franzgsischer Unternehmen am Wiederaufbau
der Minsker Kldranlage und am Bau einer Abfallverwertungsanlage. Die
Behorden der belarussischen Hauptstadt planen, 2019 mit der
Modernisierung der Minsker Kldranlage, einem hochentwickelten
Industriekomplex  fir die  Behandlung von  Haushalts- und
Industrieabwissern, zu beginnen, um die Effizienz der Abwasserbehandlung
zu verbessern, die Umweltauswirkungen der gesamten Anlage zu verringern
und einen Biogas- und Miillverbrennungskomplex zu bauen. Was die
Umsetzung des Projekts zur Bewirtschaftung fester Siedlungsabfille betrifft,
so ist der Bau einer - Abfallverarbeitungsanlage mit einer
Verarbeitungskapazitit von bis zu 800 Tonnen pro Jahr geplant.

Die Franzosen sind dafiir bekannt, dass sie {iber modernste
Technologie verfiigen. Dariiber hinaus haben Weiirussland und Frankreich
bereits Erfahrungen mit einer fiir beide Seiten vorteilhaften Partnerschaft im
Umweltschutz, unter anderem im Bereich der Bewirtschaftung gefihrlicher
Abfille. "Im Jahr 2012 wurden 823 Tonnen Abfall mit gefihrlichen
Chemikalien in das Werk Tredy des franzosischen Unternehmens exportiert

und dort vernichtet. Dadurch verringerte sich die Gesamtmenge der in

1 Minsk bietet franzosischen Unternehmen an, sich an Projekten zum Wiederaufbau der
Kldranlage und zum Abfallrecycling zu beteiligen [Elektronische Quelle]. - 2018. - URL:
https://www.belta.by/regions/view/minsk-predlhttps://www.belta.by/regions/view/minsk-
predlagaet-frantsuzskim-kompanijam-uchastie-v- proektah-rekonstruktsii-ochistnoj-stantsii-i-
323285 -2018/

= Der franzosische Botschafter iiber die Visafreiheit, die Minsker Abkommen und die
belarussische Sprache [Elektronische Quelle]. - 2017. - URL:

https://www.belta.by/politics/view/posol-frantsii-o- bezvizovom-rezhime-minskih-soglashenijah-
i-belorusskom-jazyke-237950-2017/.
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Belarus verfligbaren Abfille, die polychlorierte Biphenyle enthalten, um 17
%" 13 . Dariiber hinaus war das Unternehmen an einem internationalen Projekt
zur technischen Unterstiitzung beteiligt, bei dem es um den Abbau eines
Zwischenlagers fiir potenziell gesundheits- und umweltgefihrdende
Pestizide im Dorf Mizgiri, Bezirk Slonim, Region Grodno, ging. Einen
zusitzlichen Impuls fiir die belarussisch-franzosische Zusammenarbeit in
diesem Bereich kann und sollte das 2016 unterzeichnete Abkommen
zwischen dem belarussischen Ministerium fiir natiirliche Ressourcen und
Umweltschutz und dem franzgsischen Ministerium fiir Umwelt, Energie und
Meer iiber die Zusammenarbeit im Bereich des Umweltschutzes und der
nachhaltigen Entwicklung geben.

Dies zeigt, dass sich die Zusammenarbeit zwischen der belarussischen
Hauptstadt und den franzosischen Partnern bald erheblich ausweiten konnte.
Im November 2017 wurde Minsk von einer reprasentativen Delegation
franzosischer Unternehmen besucht, die “den belarussischen Markt als
potenziell interessant fiir ihre Entwicklung ansehen. Bei der Ankiindigung
des Besuchs machte die franzosische Seite keinen Hehl daraus, dass "die
geografische Lage, die wirtschaftlichen, wissenschaftlichen und natiirlich
auch die menschlichen Ressourcen von Belarus wichtige Argumente fiir
franzosische Exporteure und Investoren sind"'* . Insbesondere das
Unternehmen JT Finances, das "Transporteure fiir automatische
StraBenbenutzungsgebithren"!®>  beliefert, schloss die Moglichkeit der

Griindung eines Unternehmens in Belarus nicht aus. Andere bekannte

= Belarus und Frankreich werden ihre Zusammenarbeit im Umweltbereich ausbauen
[Elektronische Ressource]. - 2018. - URL:
https://www.belta.by/society/view/https://www.belta.by/society/view/belarus-i-frantsiia- _budut-
razvivat-sotrudnichestvo-v-prirodoohrannoj-sfere-311222-2018/

=« Grischkewitsch, A. Vertreter groBer franzosischer Unternehmen besuchen Belarus am 14. und
15. November / A. Grischkewitsch // [Elektronische Ressource]. - 2017. - URL:
https://www.belta.by/economics/view/predstaviteli-krupnei shih-frantsuzskih-kompanij -14-15-
noiabria-posetiat-belarus-275346-2017/.

s Mikhalchuk, L. Business France: Viele franzésische Unternehmen entdecken gerade den
weifrussischen Markt / A. Mikhalchuk // [Elektronische Quelle]. - 2017. - URL:
http://www.belrynok.by/2017/11/18/business-france-mnogie-frantsuzskie-kompanii-tolko-
otkryvayut-dlya-sebya-belorusskij -rynok/4133/.
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Marken - Alteo, Atos, Airbus Helicopter Vostok, La Fonte Ardennaise,
Secmair, Servier und Schneider Electric - brachten ebenfalls interessante
Vorschlidge nach Minsk.

Die Tatsache, dass die Intensivierung der belarussisch-franzosischen
Die Tatsache, dass die interregionale Interaktion zu einer der wichtigsten
Komponenten der heute zu beobachtenden positiven Dynamik des Handels
und der wirtschaftlichen Zusammenarbeit zwischen den beiden Landern
geworden ist, wird durch die Tatsache bestdtigt, dass in den letzten zwei
Jahren die Zahl der in Belarus titigen franzosischen und franzgsisch-
weillrussischen Unternehmen, darunter so bedeutende wie Renault, Lactalis,
Danone, von 40 auf 63 gestiegen ist und die Liste der Warenpositionen des
weilrussischen Exports nach Frankreich, wie oben erwihnt, bereits
zweieinhalbhundert Positionen umfasst. Beide Seiten sind jedoch nach wie
vor der Meinung, dass die belarussisch-franzosischen Handels- und -
Wirtschaftsbezichungen nicht dem Potenzial der beiden Léander -
entsprechen"!® . Und heute kénnen und sollten nicht nur Minsk, sondern auch
andere Regionen sowohl von Belarus als auch von Frankreich zur Steigerung
des bilateralen Handels beitragen. Sie verfiigen zweifelsohne iiber das
notwendige Potenzial.

So wurde im November 2018 in der franzgsischen Stadt Villroux in
der Region Lothringen ein Block mit belarussischen Holzhdusern eréffnet.
Interessanterweise wurde dieses Viertel auf Vorschlag der belarussischen
Seite nach Jean Gilbert benannt, einem bekannten Arzt, Botaniker und
Biologen. "Dieser Mann war der Schopfer eines der ersten Krankenhéuser,
eines Krankenhauses in Grodno, sowie eines der ersten botanischen Gérten
in Osteuropa. In Grodno wurde ein Denkmal zu Ehren von Jean Gilbert

errichtet, und es gibt einen gleichnamigen Park"!” . Bis Mitte November 2018

« Belarus und Frankreich intensivieren die interparlamentarische Zusammenarbeit [Elektronische
Ressource]. - 2018. - URL:
https://www.belta.by/politichttps://www.belta.by/politics/view/belarus-i-frantsiia-aktiviziruiut-

mezhparlamentskoe-sotrudnichestvo-325720-2018/.
v Interview des Auflerordentlichen und Bevollméichtigten Botschafters der Republik Belarus in




"

wurden in Lothringen insgesamt 71 Wohngebdude aus belarussischen
Materialien gebaut. So wurde in der Stadt Ocourt-Moulin "bereits eine Straf3e
mit 17 belarussischen Hiusern gebaut"'® | in die die ersten Mieter im ersten
Quartal 2018 eingezogen sind.

Diese Holzhduser werden von der Niederlassung Domostroenie der
Zeitungsfabrik Shklou hergestellt. Sie haben gute Warmedammeigenschaften
und ihr Einbau dauert zusammen mit anderen Bauarbeiten bis zu drei Monate.
Da alle Grundelemente eines Hauses in Shklov hergestellt werden, miissen
vor Ort in Lothringen nur noch die fertigen Konstruktionen montiert werden.
"Ein solches Haus schrumpft nicht und kann zu jeder Jahreszeit errichtet
werden. <...> ihre Lebensdauer betragt bei voller Einhaltung der Bautechnik
30-50 Jahre"!? . Vielleicht aus diesen Griinden plant Lothringen nun, die Zahl
der Hauser bis Ende 2019 auf 132 zu erhohen und einen Vertrag tiber die
Lieferung von belarussischen Fliesen fuir die-Dekoration der Héuser sowie
von in Belarus hergestellten Kiichen fiir die Ausstattung der Héuser zu
unterzeichnen. Insgesamt "wurden 2017 belarussische Mobel, Hauser und
andere Holzprodukte im Wert von 16 Millionen Dollar nach Frankreich
geliefert, und mehr als 17 Millionen Dollar in den ersten neun Monaten dieses
Jahres.??

All diese Tatsachen sind ein sehr beredter Beweis fiir die Punkte in der
Entwicklung der interregionalen Zusammenarbeit mit franzosischen
Partnern, die in der Region Mogilev hervorgehoben werden, wo auch

Unimilk Shklov JLLC - eines der Unternchmen des wichtigsten

der Franzosischen Republik P. Latushko mit der Nachrichtenagentur Minsk-Novosti (26. Oktober
2018) [Elektronische Quelle]. - 2018. - URL: http://mfa.gov.by/press/smi/b683fba5967f5743.html
= In Frankreich wird der erste Stein fiir den Bau einer Nachbarschaft aus Weirussland gelegt
Holzhduser [Elektronische Ressource ]. -2017. - URL:
https://www.belta.by/economics/view/pervyi-kamen-zalozhen-vo-frantsii-v-stroitelstvo-
kvartala-iz-belorusskih-derevjannyh-domov-276022-2017/

» Kuljagin, S. Shklou "Domostroenie" plant die Verdoppelung der Ausfuhr von Rahmen
Paneelhduser nach Frankreich / S. Kuljagin // [Elektronische Ressource]. - 2017. - URL:
https://www.belta.by/rehttps://www.belta.by/regions/view/shklovskoe-domostroenie-planiruet-
uvelichit-vdvoe-eksport- karkasno-panelnyh-domov-vo-frantsiiu-228449-2017/.

»  Ein Block weiBrussischer Holzhduser taucht im franzésischen Vilriu auf [Elektronische
Ressource]. - 2018. - URL: https://www.belta.by/economics/view/kvartal- belorusskih-
dereviannyh-domov-poiavilsia-vo-frantsuzskom-vilriu-324661-2018/
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franzosischen Investors in Weiirussland - Danone, das erfolgreich in Shklov
tétig ist und sich weiter entwickeln will - titig ist. Und die Parteien erdrtern
bereits "die Frage einer moglichen Zusammenarbeit und Partnerschaft bei der
Behandlung von Haushaltsabfillen und der Trinkwasseraufbereitung"?' .

Zu den anderen belarussischen Regionen, die ernsthaft an einer
Zusammenarbeit mit Partnern aus Frankreich interessiert sind, gehort die
Region Brest, in der drei Unternehmen mit franzgsischem Kapital tétig sind.
Es handelt sich um eine Tochtergesellschaft der oben erwdhnten Danone
Pruzhany SOOO und =zwei kleine Unternchmen in Brest. Die
Zusammenarbeit in den Bereichen Maschinenbau, Leichtindustrie, Chemie
und Parfiimerie-Kosmetik, in denen Frankreich zu den Weltmarktfiihrern

"2 Dariiber hinaus bekundete die

gehort, "scheint vielversprechend zu sein
Brester Niederlassung der belarussischen Industrie- und Handelskammer im
Sommer 2018 ihr groBes Interesse daran, "Verbindungen zu den Einheiten
der franzosischen Industrie- und Handelskammer herzustellen". Das konnte
Brest, Lyon, StraBburg sein"? .

Ein weiterer Bereich der Partnerschaft zwischen der Region Brest und
Frankreich ist die Medizin. Ende 2017 kamen das Regionalkrankenhaus Brest
und das Universitdtskrankenhaus StraBBburg zu dem Schluss, dass eine
Kooperationsvereinbarung unterzeichnet werden sollte, um ihr "einen neuen

n24

Impuls und einen systematischen Charakter zu verleihen Diese

= Kuliagin, S. Die Region Mogilev und Frankreich beabsichtigen, die Entwicklung der
wirtschaftlichen Zusammenarbeit zu verstirken / S. Kuliagin // [Elektronische Quelle]. - 2017. -
URL: https://www.belta.by/regions/view/mogilevskaia-oblast-i-frantsiia-namereny-sdelat-
aktsent-na- razvitii-ekonomichesogo-sotrudnichestva-251920-2017/.

= Vechorko, S. Franzosische Geschiftsleute sind eingeladen, Kapital in Brest Oblast OJSC zu
investieren / S.  Vechorko // [Elektronische Quelle]. - 2017. - URL:
https://www.belta.by/regions/view/franhttps://www.belta.by/regions/view/frantsuzskim-
biznesmenam-predlagaiut-vkladyvat-kapital-v- oao-brestskoi -oblasti-227920-2017/.

» Die Entwicklung der interregionalen Beziehungen stérkt die Beziehungen zwischen Belarus und
Frankreich - Lejeune [Elektronische Ressource]. - 2018. - URL:
https://www.belta.by/economics/view/razvitie- mezhregionalnyh-svjaze-ukrepit-otnoshenija-
belarusi-i-frantsii-lezhen-308504-2018/

»  Regionalkrankenhaus Brest und Universititsklinikum Strafburg unterzeichnen
Kooperationsabkommen [Elektronische Ressource]. -2017 . - URL:
https://www.belta.by/regions/view/brestskaja-oblastnaja-bolnitsa-i-universitetskaia-klinika-
strasburga-podpishut-dogovor-0-277163-2017/
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Zusammenarbeit begann  damit, dass zehn  Mitarbeiter  des
Regionalkrankenhauses Brest - sieben Arzte und drei Krankenschwestern -
ein bis zu anderthalb Monate dauerndes Praktikum in StraBburg absolvierten.
Chirurgen, Aniésthesisten und Pulmologen aus Brest erlernten neue
Techniken zur Diagnose und Behandlung von Lungenkrankheiten und zur
Unterstiitzung der Anésthesie bei Operationen. Schlielich haben die auf
personlichen Kontakten beruhenden Beziehungen zwischen den Medizinern
von Brest und Stralburg die Ebene eines bedeutenden sozialen Projekts
erreicht.

Bereits 2016 wurde die Absicht angekiindigt, "ein Abkommen
zwischen der Region Minsk und der Region Haute-France zu

unterzeichnen"?

Anfang Dezember 2018 kam eine reprisentative
Delegation von Wirtschaftsfiihrern aus der Region nach Minsk, um diese
Kontakte fortzusetzen und mogliche gemeinsame Projekte zu priifen. Die
Ernsthaftigkeit und Vielseitigkeit der Absichten der Geschiftsleute aus
Haute-France wird durch die Tatsache belegt, dass "die Interessensgebicte
der franzosischen Delegation die Bereiche Automobil- und internationaler
Transport , Vertrieb von Industriematerialien und
Verpackungsmaterial, industrielle Zusammenarbeit, industrielle
Dienstleistungen, Kredit- und Finanzdienstleistungen, Dekoration und

"26 Fin weiterer

Verkauf von kosmetischen Luxusprodukten umfassen
Partner der Region Minsk in Frankreich konnte in der Region Centre-Loire-
Tal auftreten, wo im September 2018 im Departement Endre-et-Loire eine
Demonstration der Handels- und  Wirtschaftsmoglichkeiten — der

belarussischen Hauptstadtregion sowie "eine Présentation der Produkte der

= Region Minsk kann Partnerschaftsbeziehungen mit der Region Verkhnee aufnehmen
Frankreich [Elektronische Ressource  ]. -2016 . - URL:
https://www.belta.by/regions/view/minskaja-oblast-mozhet-naladit-pobratimskie-otnoshenija-s-
regionom-verhnj aj a-frantsij a-221581-2016/

» Gryshkevich, A. Fiir Frankreich ist die Zusammenarbeit mit Belarus im IT-Bereich attraktiv
Botschafter / A. Grischkewitsch // [Elektronische Ressource].  -2018 . -URL:

https://www.belta.by/economics/view/dlja-frantsii-privlekatelno-sotrudnichestvo-s-belarusjju-v-
it-sfere-posol-327534-2018
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Unternehmen der Lebensmittelindustrie der Region Minsk sowie des
Investitions- und Tourismuspotenzials der Region"?’ stattfand.

Die franzosische Seite ist auch an einer Intensivierung der
Zusammenarbeit mit dem Gebiet Witebsk interessiert, wo gemeinsame
Projekte in der Flachsverarbeitung, einem Industriezweig, in dem Frankreich
iber fortschrittliche  Technologien  verfugt, zu einem echten
Kooperationsbereich werden konnten. Dariiber hinaus halten beide Seiten die
Zusammenarbeit bei der Herstellung von Arzneimitteln fiir vielversprechend.
Ausgangspunkt ist die Tatsache, dass "die Region Vitebsk jahrlich von
franzosischen Herstellern mit medizinischen Rohstoffen im Wert von etwa
20 Millionen Dollar beliefert wird"?® .

Der Aufbau und die Entwicklung der interregionalen belarussisch-
franzosischen Beziehungen wird auch durch die derzeitige Praxis der
Einrichtung von Honorarkonsulaten sehr wirksam erleichtert. Es sei darauf
hingewiesen, dass die Republik Belarus das bestehende Format der
Honorarkonsulate als ein wichtiges und effizientes Instrument fiir die
Ausweitung der belarussischen Prasenz im Ausland ansieht, um "nach neuen
Maéglichkeiten fiir wirtschaftliches Wachstum und neuen Partnern zu suchen,
um eine neue Strategie zur systematischen Diversifizierung des
AuBenhandels umzusetzen"?’ . Die Botschaft der Republik Belarus in
Frankreich hat interessante Erfahrungen mit der Schaffung eines ganzen
Systems dhnlicher Strukturen in einem Land gesammelt. Nach Ansicht des
Leiters der belarussischen diplomatischen Mission in diesem europdischen

Land, P. Latushko, "konnen wir durch Honorarkonsulate, durch regionale

v Minoblispolk und das franzésische Departement Endre-et-Loire planen eine Erweiterung
Handels- und Wirtschaftsbeziehungen [Elektronische Ressource]. -2018 . -URL:
https://www.belta.by/regions/view/minoblispolkom-i-frantsuzskij-departament-endr-e-luar-
planirujut-rasshirjat-torgovo-ekonomicheskie-318037-2018/

» Bogacheva, O. Frankreich ist an einer Intensivierung der Zusammenarbeit mit Vitebsk
interessiert

Bogacheva / O. Bogacheva // [Elektronische Ressource].  -2018 . -URL:
https://www.belta.by/regions/view/frantsija-zainteresovana-v-aktivizatsii-sotrudnichestva-s-
vitebskoj-oblastjju-299991-2018/

» Zalessky, B. The Edge of Sustainable Partnership. Teil II / B. Zaleski. - LAP LAMBERT
Academic Publishing, 2018. - C. 4.
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Kontakte wirtschaftliche Beziehungen entwickeln"*® . Deshalb ist "die
Eroffnung von Honorarkonsulaten ein wichtiges und notwendiges Instrument
zur Intensivierung des Dialogs zwischen Menschen und Léndern"?' .

Zur Erinnerung: Das erste Honorarkonsulat von Belarus in Frankreich
wurde 2015 in Lyon eroffnet, einem der gréBten administrativen,
territorialen, politischen, wirtschaftlichen und kulturellen Zentren
Frankreichs, dessen Ballungsraum 1.253.000 Einwohner z&hlt und mit dem
Belarus langjéhrige historische Beziehungen unterhélt. Der Honorarkonsul in
Lyon arbeitet im Konsularbezirk, der die Region Rhone-Alpes umfasst, und
seine Hauptaufgabe ist die "Forderung der wirtschaftlichen Zusammenarbeit
durch Kontakte zwischen den Geschiftskreisen der beiden Lénder, die
Durchfithrung gemeinsamer Projekte in den Bereichen Kultur und Bildung
sowie die konsularische und rechtliche Unterstiitzung der Biirger von

"2 Bereits 2016 wurde auf Initiative des Honorarkonsuls in der

Belarus
Region eine Kooperationsvereinbarung  zwischen der Belarussischen
Staatlichen Piddagogischen Universitdt M. Tanka und der Ecole Supérieure
des Etudes Educatifs et de I'Education der Académie de Lyon unterzeichnet.

Das zweite Honorarkonsulat von Weilirussland in Frankreich wurde
im Oktober 2017 in der Stadt Bordeaux erdffnet, wobei die Region New
Aquitaine - das drittgrote Bruttoinlandsprodukt des Landes - als
Einsatzgebiet dient. Das erste Projekt, das die neue Einheit sofort in Angriff

nahm, war die Untersuchung der Moglichkeit von "Exportlieferungen von

Produkten der Neman-Glashiitte und von Mineralwasser durch belarussische

» Mitschrift des Interviews des AufBerordentlichen und Bevollméchtigten Botschafters der
Republik Belarus bei der

Pavel Latushko aus Frankreich iiber RTR-Belarus (12. Dezember 2015 ) [Elektronische
Quelle]. - 2015 .-URL:

http://mfa.gov.by/press/smi/d0ab2a8¢f81749f7.html

»  Interview des AuBerordentlichen und Bevollmichtigten Botschafters der Republik Belarus in
der Franzosischen Republik P. Latushko mit der Nachrichtenagentur Minsk-Novosti (26. Oktober
2018) [Elektronische Quelle]. - 2018. - URL: http://mfa.gov.by/press/smi/b683fba5967f5743.html
= Eroffnung des Honorarkonsulats von Belarus in Lyon, Frankreich [Elektronische Quelle]. -
2015. - URL: https://www.belta.by/society/view/pochetnoe-konsulstvo-belarusi- _otkrylos-vo-
frantsuzskom-lione-173804-2015
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Unternechmen"3?

. Dariiber hinaus besteht ein grofes Potenzial fiir die
Zusammenarbeit zwischen belarussischen Partnern und der Region
Frankreich in den Bereichen Landwirtschaft, Maschinenbau, Wissenschaft
und Bildung.

Im Dezember 2017 entstand ein drittes &hnliches Bauwerk in
Marseille, einem der groBten Industrie-, Wissenschafts- und Kulturzentren
Frankreichs und der zweitgrofiten Stadt des Landes. Das Honorarkonsulat in
Marseille hat seine Aktivitditen auf den Bezirk ausgedehnt, der "die
Departements Bouch du Rhone, Var, Haute-Alpes, Vaucluse, Alpes Haute-

Provence, Provence-Alpes-Cote d'Azur'3*

umfasst, die im Allgemeinen eine
der wichtigsten Handels- und Wirtschaftsregionen Frankreichs sind. Sein
Bruttoinlandsprodukt betrdgt mehr als 150 Milliarden Euro.

Die vierte franzosische Stadt, in der im Dezember 2018 ein weiteres
Honorarkonsulat der Republik Belarus er6ffnet wurde, ist Biarritz, das im
Stdwesten Frankreichs nahe der Grenze zu Spanien in der historischen
Region Neu-Aquitanien liegt und von den Gewéssern des Golfs von Biskaya
umspiilt wird. Der seit 1912 offiziell anerkannte Luftkurort ist bekannt fiir
sein mildes Klima, seine Sandstrinde, seine unkonventionelle Medizin und
sein Mineralwasser. Aus diesem Grund ist "die Beschiftigung in Biarritz
hauptséchlich mit dem Tourismussektor verbunden"** .

Dartiber hinaus plant die belarussische Seite die Er6ffnung weiterer
Honorarkonsulate in mehreren franzosischen Stddten, darunter Metz, "eine
der regionalen Hauptstiddte Frankreichs". Dies wird wahrscheinlich 2019

n36

geschehen An dieser Stelle sei daran erinnert, dass Metz das

= Eroffnung des Honorarkonsulats von Belarus in Bordeaux, Frankreich [Elektronische Quelle].
- 2017. - URL: https://naviny.by/new/20170930/1506782954-vo-francuzskom-bordo-otkryto-
pochetnoe-konsulstvo-belarusi
= Zur Eroffnung des Honorarkonsulats von Belarus in Marseille [Elektronische Ressource]. -
2017. - URL: http:/france.mfa.gov.by/be/embassy/news/a7¢1eb9186dc9eb8.html

Die Stadt Biarritz in Frankreich [Elektronische Ressource]. - 2015. - URL:
http://www.gorodamira.biz/goroda/159-gorod-biarric-vo-francii.html
» Interview des AuBerordentlichen und Bevollméchtigten Botschafters der Republik Belarus in
der Franzosischen Republik P. Latushko mit der Nachrichtenagentur Minsk-Novosti (26. Oktober
2018) [Elektronische Quelle]. - 2018. - URL: http://mfa.gov.by/press/smi/b683fba5967f5743.html
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"wirtschaftliche Herz" der Region Lothringen im Nordosten Frankreichs ist,
die im Eisenerz- und Kohlebergbau sowie in der Eisen- und Stahlproduktion
fuhrend ist und sich durch vielfiltige Beziehungen zu Deutschland
auszeichnet: "In dieses Nachbarland gehen téglich Tausende von Lothringern
zur Arbeit <..> und dorthin verkaufen die nach wie vor erfolgreich
arbeitenden Industriebetriebe einen erheblichen Teil ihrer Produkte"*” .
Noch ein Detail: Auch Frankreich sieht das Format der
Honorarkonsulate als ein wichtiges Instrument zur Foérderung seiner
nationalen Interessen in Belarus. Dies wird durch die Tatsache belegt, dass
im Oktober 2014 ein Honorarkonsulat dieses Landes in Brest er6ffnet wurde,
das nicht zufdllig ausgewdhlt wurde. Nach Ansicht der franzosischen Seite
ist die geografische Lage von Brest an der Grenze zur Europdischen Union
sowie "der Status der Stadt als vielleicht wichtigste Stadt an der
Autobahnachse, die Paris und Moskau verbindet, ein unbestreitbarer Vorteil
und schafft alle notwendigen Voraussetzungen fiir einen vertieften stindigen

Austausch"® .

» Caldoja, E. Metz kann besser sein als StraBburg / E. Caldoja // [Elektronische Quelle]. - 2014.
- URL: https://rus.postimees.ee/3034997/mec-byt-mozhet-luchshe-chem- strasburg

» Am 24. Oktober wurde in Brest ein Honorarkonsulat Frankreichs eroffnet [Elektronische
Quelle]. -

2014. - URL: https://by.ambafrance.org/24-oktyabrya-v-Breste-otkrylos
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Kapitel 2
Elisabeth ANIKEVICH

Merkmale des Schweizer Werbemarktes

Die internationale Werbung hat einen erheblichen Einfluss auf die
Struktur und Dynamik der Verbrauchernachfrage auf den globalen
Rohstoffmérkten. Sie ist ein wesentliches Instrument fiir das Vordringen
auslandischer Produzenten auf die Weltmdrkte und von entscheidender
Bedeutung fiir den Prozess der internationalen Integration, der die Volker
einander ndher bringt, ihr gegenseitiges Verstindnis verbessert und sie auf
universelle Werte ausrichtet. "Nichts spiegelt die nationalen Eigenheiten und
die Mentalitdt eines Landes besser wider als die Werbung. Die Werbung
unterscheidet sich von Land zu Land in Tempo, Ton und Farbe. Werbung ist
Teil des kollektiven Unterbewusstseins eines bestimmten Landes. "Die Ideale
einer Nation werden durch ihre Werbung vermittelt", sagte ein beriihmter
Werber zu Beginn des zwanzigsten Jahrhunderts. Das Land selbst steht im
Mittelpunkt der Werbung, so dass die Unterschiede zwischen den Werbungen
der verschiedenen Léander recht grof3 sind. Jedes Land hat jetzt seine eigenen,
einzigartigen Werbemerkmale. [1].

Bei den Schweizern ist der Ausgangspunkt, der sie von anderen
Nationen unterscheidet, die Freiheit. Sie betrachten die Freiheit als eine Art
immateriellen Wert. Eine Werbung, die die Unabhéngigkeit der Schweiz
hervorhebt, wird daher zweifellos Aufmerksamkeit erregen und nicht
unbeachtet bleiben. Frauen in der Schweiz neigen dazu, sich an ihr Zuhause
zu binden. Sie sind sehr gute Haushélterinnen. Fiir Schweizer Frauen sind
Haus und Familie ein fester Bestandteil des Lebens. Es lohnt sich daher, dies
bei der Vorbereitung von Anzeigen besonders zu beachten. "Es wurde von
einem Fall berichtet, in dem eine Firma, die amerikanische Geschirrspiiler in
die Schweiz exportierte und sie als automatische Maschinen anpries, die den
Hausfrauen Zeit und Energie fiir eine produktivere Zeit sparen, nicht

besonders erfolgreich im Verkauf war. Begriindet wird dies damit, dass das
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Unternechmen die Schweizer Mentalitit und die Tatsache, dass Schweizer
Frauen zu Hause so viel wie moglich arbeiten miissen, um die Familie in
perfektem Komfort und Sauberkeit zu halten, nicht erkannt hat. Die Werbung
fur diese Maschinen rief im Unterbewusstsein der Schweizerinnen
Schuldgefiihle hervor. Das Unternehmen hat eine neue Anzeige geschaltet,
in der es Hausfrauen die unvergleichlichen Hygienevorteile von
Geschirrspiilern  erkldrt - und damit ins Schwarze getroffen. Es
berticksichtigte die Mentalitdt der Tirsteher und war daher kommerziell
erfolgreicher" [2]. [2].

Gerade in der Schweizer Gesellschaft ist das Prinzip der modernen
Demokratie am besten verkorpert. Aber gleichzeitig ist es unmoglich, eine
Schweizerin oder einen Schweizer zu finden, die oder der mit den Behdrden
und der aktuellen Politik im Land nicht zufrieden ist. In der Schweiz sagt der
Volksmund: "Ja, es ist nicht perfekt, aber es-ist besser. Aus diesem Grund
muss der Patriotismus der Schweizerinnen und Schweizer gegeniiber ihrem
Heimatland stark betont werden. Dies wird ein positiver Erfolg sein. Die
Schweizer haben eine interessante Eigenschaft. In der Schweiz ist es tiblich,
durch Vorbild zu erziehen. Hier werden Statuszwénge und abstrakte Vortrige
vernachléssigt. Es ist daher sinnvoll, die Werbung so zu gestalten, dass sie
die eigenen Erfahrungen widerspiegelt oder ein konkretes Beispiel fiir
Wertschétzung liefert.

Die Schweizer sind nicht dafiir bekannt, wie sie sich kleiden. Es gibt
keine duBlere Verschleierung oder Bestitigung des Status. Dies zeigt sich in
ihrem Aussehen und ihrer Kleidung. Es ist {iblich, bescheiden, aber elegant
auszusehen, nicht provozierend und schockierend, sondern sinnlich und
natiirlich. Werbespots, die Elemente der menschlichen Reflexion von Pomp
und Grossartigkeit enthalten, sollten daher von der Liste fiir die Einfiihrung
in den Schweizer Werbemarkt gestrichen werden, damit sie nicht zum
Misserfolg fiithren.

In der Schweiz gibt es keine spezifischen Gesetze zur Werbung. Die
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Werbung wird jedoch im Rahmen des Gesetzes liber den unlauteren
Wettbewerb geregelt, das seit dem 19. Dezember 1986 in Kraft ist. Dartiber
hinaus "enthalten die Artikel 28 wund 29 des Schweizerischen
Zivilgesetzbuches, Artikel 256 und das zweite Kapitel des Schweizerischen
Obligationenrechts sowie das Gesetz {iber bestimmte gewerbliche
Schutzrechte gesonderte Vorschriften zum Schutz vor unlauterem
Wettbewerb. Es gibt auch ein Bundesgesetz iiber Radio und Fernsehen, das
am 24. Mirz 2006 erlassen wurde. Die letzten Anderungen wurden am 1.
Januar 2017 angenommen". [3].

Die Schweiz hat ihre eigenen Beschrankungen fiir die Werbung fiir
bestimmte Waren und Dienstleistungen. Die Werbung fiir Tabakerzeugnisse
ist in allen Medien tabu. Auflerdem ist es verboten, in den Medien fiir
alkoholische Getrinke zu werben. Es gibt jedoch eine Reihe von Herstellern
alkoholischer Getranke, die nicht unter das Alkoholgesetz fallen, so dass ihre
Werbung erlaubt ist. Eine solch strenge Politik steht im Zusammenhang mit
der Sorge des Staates und dem Schutz der Gesundheit junger Menschen.
Diese Beschrankung wird von der-Bevolkerung positiv wahrgenommen und
von allen Teilen der Bevolkerung unterstiitzt. In dem genannten Gesetz findet
sich eine Klausel, die besagt, dass Werbung fiir politische Parteien und
Personen, die ein politisches Amt bekleiden oder sich einer
Volksabstimmung stellen, in der Schweiz verboten ist.

Eine interessante Besonderheit des Schweizer Werbemarktes ist das
Verbot der Werbung fiir Heilmittel, Verkaufsangebote fiir Heilmittel und
medizinische Behandlungsprodukte. Fiir diejenigen, die im Schweizer
Fernsehen fiir Stssigkeiten aller Art werben wollen, gibt es eine sehr
bemerkenswerte Tatsache. Sie besteht darin, dass im Schweizer Fernsehen
bei der Werbung fiir Siissigkeiten ein Gegenstand wie eine Zahnbiirste auf
mindestens einem Achtel des Bildschirms gezeigt werden muss. Es ist daher
wichtig, diese Tatsache bei der Werbung fiir Siissigkeiten im Schweizer

Fernsehen zu beriicksichtigen. Wie in vielen anderen Lindern der Welt ist



21

auch in der Schweiz versteckte und unterschwellige Werbung verboten. Es
lohnt sich auch, Anzeigen auszuschlieBen, die religiose und politische
Uberzeugungen missachten, irrefithrend oder unlauter sind. Verbotene
Werbung umfasst Werbung, die zu unmoralischem Verhalten anregt, die
Gesundheit, die Umwelt oder die personliche Sicherheit schidigt.

Hinsichtlich der Einfiigung und der Dauer von Anzeigen ist es wichtig,
einige Punkte zu beachten. Erstens muss die Werbung zwischen den
einzelnen Sendungen eingefiigt und in Blocken iibertragen werden. Der
Bundesrat bestimmt, wann von diesem Grundsatz abgewichen werden kann.
Abweichungen diirfen die Integritit und den Sinn des betreffenden
Programms nicht beeintrichtigen. "Die Werbung darf nicht mehr als 20 %
der Sendezeit von einer Stunde in Anspruch nehmen. Das heiflt, wenn man
sechzig Minuten einer Sendung als hundert Prozent und eine unbekannte
Zeitspanne als zwanzig Prozent ansetzt, kann man durch einfache
mathematische Berechnung feststellen, dass die Werbung fiir eine Stunde
Sendezeit nicht mehr als zwolf Minuten in Anspruch nehmen kann. Im
Fernsehen gibt es eine Reihe von Programmen, in denen Werbung
grundsitzlich verboten ist. Dazu gehdren auch Kindersendungen, die per
Gesetz nicht durch Werbung unterbrochen werden diirfen" [4]. [4]. Es ist
auch irrefithrend, mit Geschenken zu werben, was im Schweizer Fernsehen
als inakzeptabel gilt.

Wenn es um den Zeitpunkt und die Haufigkeit von Fernsehwerbung
geht, hat die Schweiz ihre eigenen Regeln. Ein Werbespot kann mehr als
zweimal pro Woche im Schweizer Fernsehen ausgestrahlt werden, was die
Menge der Werbung fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung stark reduziert.
Das hat aber auch seine Vorteile, da die Zahl der Produkte, Firmen und
Dienstleistungen, die der Offentlichkeit angeboten werden konnen, steigt.
Wenn wir iiber Werbung im Radio sprechen, so ist diese vollstindig
verboten. In der Schweiz ist jede Art von Werbung in den Radiosendern

verboten. Daher kann diese Form von Medien vom Werbepotenzial
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ausgeschlossen werden.

Werbung wird in der Schweiz sehr ernst genommen. Unternehmen
sind manchmal bereit, grofe Summen fiir die Werbung fiir ihr Produkt oder
ihre Dienstleistung auszugeben. Eine der beliebtesten Methoden ist die
Einbindung eines Prominenten in die Werbung. Die Unternehmen in diesem
Land greifen gerne auf diesen Trick zuriick, manchmal zu hohen Kosten.
"Eines der erfolgreichsten Beispiele fiir Werbung in der Schweiz war die
Werbung fiir einen Schokoladen-Energydrink. Als Werbestar wéhlten sie den
Weltmeister im Skifahren, Didier Kusch. Wéhrend der Preisverleihung sahen
die Journalisten, die Offentlichkeit und die Fernsehzuschauer den Namen
dieses Energy-Drink-Unternehmens auf seiner Miitze, das seit 11 Jahren sein
Sponsor ist. Der Name des Unternchmens war Ovomaltine. Indem er
Geschichte schrieb, hat der Sportler auch dem Unternehmen geholfen,
Geschichte zu schreiben". [5].

Was die Medien in der Schweiz betrifft, so gibt es ein weit verzweigtes
und gut ausgebautes Netz von verschiedenen Medien, sowohl Print- als auch
elektronische Medien. Die fithrenden Printmedien in der Schweiz lassen sich
in zwei Typen unterteilen: deutschsprachige Zeitungen und
franzosischsprachige Zeitungen. Die fithrenden deutschsprachigen Zeitungen
in der Schweiz sind die Boulevardzeitung Blick (275.000 Exemplare) sowie
der Ziircher Tages Anzeiger (259.000 Exemplare) und die Neue Ziircher
Zeitung (139.000 Exemplare). Die wichtigsten franzosischsprachigen
Zeitungen sind "Matin" (187.000 Exemplare), "Van Cather" (97.000
Exemplare), "Le Tan" (97.000 Exemplare) und "Tribune de Geneve" (65.000
Exemplare). Der Corriere del Ticino, der in italienischer Sprache erscheint,
hat eine Auflage von 24.000 Exemplaren. Die meisten grof3en tiberregionalen
Zeitungen der Schweiz verringern allmidhlich ihre offizielle Auflage, was in
erster Linie auf die Verringerung der Zahl der verdffentlichten Anzeigen und
die zunehmende Beliebtheit der "Internetpresse" zuriickzufiithren ist.

Fernseh- und Radiosendungen werden auf Franzosisch, Deutsch und
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Italienisch ausgestrahlt. Die fihrenden Schweizer Sender sind die staatlichen
Sender wie SF-1 und SF-2.

Die Aussenwerbung ist eine der beliebtesten Werbeformen in der
Schweiz. Die lokale Aulenwerbung "zieht" etwa 15 % der Werbung an, was
im europdischen Vergleich ein sehr guter Wert ist. Die gingigsten Gréfen
sind 1,2x1,8 m und 1,2x2,8 m. Diese Formate werden in verschiedenen
Kombinationen auf der Straf3e, in Tiefgaragen, in der Néhe von Geschiften,
an Bahnhofen und Haltestellen 6ffentlicher Verkehrsmittel eingesetzt. Einige
der Flugzeuge sehen aus wie Werbetafeln. Sie werden mit einem normalen
Profil installiert und sind nicht hintergrundbeleuchtet. Sie haben die Wahl
zwischen einem oder zwei Decks, einseitig oder zweiseitig. Es gibt zwei
Betreiber, Cleag Channel Outdoor (ein globales Unternehmen) und APG
Affichage (ein Schweizer Unternehmen).. Jeder Betreiber hat
unterschiedliche Formate in seinem Netz. Im offentlichen Verkehr wird
Werbung auf der Karosserie von StraBenbahnen und Bussen sowie in der
Kabine angebracht. Die Schilder von Geschéften und Restaurants sind klein,
stehen in einem angemessenen Verhiltnis zueinander und "iiberladen" die
Fassaden der Gebdude nicht. Es gibt jedoch eine Besonderheit: Die
Verwendung von Stralenschirmen mit Markensymbolen ist untersagt.

Auf der Grundlage der obigen Ausfithrungen konnen einige
Schlussfolgerungen gezogen werden. Wenn Sie Thre Anzeige in einem
bestimmten Land schalten, sollten Sie erstens die Sprachzugehorigkeit
beriicksichtigen. Die Schweiz gehdrt zu den Léandern, die mehrere
Fremdsprachen haben. In diesem Land sind es vier. Daher muss vor der
Markteinfihrung gepriift werden, ob alle potenziellen Kunden die Sprache
der Werbung klar verstehen. Bei der Gestaltung von Fernseh- und
Radiowerbung sollte auch ein Faktor beriicksichtigt werden, der iiberall im
Land zu finden ist: der Dialekt. Die Vor- und Nachteile miissen gegen die
Tatsache abgewogen werden, dass die Werbung in einer bestimmten Sprache

moglicherweise nicht so kosteneffizient ist. Denn sie wird nur von einem
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bestimmten Teil der Bevolkerung verstanden werden. Dies kann den Absatz
des Produkts verringern, auch wenn die Werbebotschaft interessant ist.

Zweitens: Fast siebenundfiinfzig Prozent des Medienmarktes werden
von der Presse besetzt. Das ist nicht verwunderlich, denn Radio und
Fernsehen haben grofle Einschrankungen, was beworben werden darf und
wie viele Sendungen erlaubt sind. Und da es in der Schweiz mehr als
vierhundert Regionalzeitungen gibt, wire es rentabel, dort zu inserieren. Auf
Auflenwerbung und Fernsehen entfallen nur achtzehn Prozent der Werbung.
Daraus ldsst sich schlieen, dass nur wohlhabende Unternechmen und Firmen,
die es sich leisten konnen, in verschiedenen Medien zu werben, ihre
Anzeigen schalten. Radiowerbung gibt es so gut wie gar nicht, so dass diese
Art von Medien fiir die Werbung nicht zu empfehlen ist, weil sie sich einfach
nicht lohnt und nur einen kleinen Teil der Bevolkerung erreicht.

Drittens gibt es immer einen wichtigen Faktor, der bei der Gestaltung
der Werbung zu beriicksichtigen ist: ‘diec Mentalitdit des Landes. Die
Menschen in der Schweiz haben ihre eigene Lebensweise und Mentalitdt von
Kindesbeinen an. Nichts spiegelt die nationalen Eigenheiten und die
Mentalitdt eines Landes besser wider als die Werbung. Die Werbung
unterscheidet sich von Land zu Land in Tempo, Ton und Farbe. Werbung ist
Teil des kollektiven Unterbewusstseins eines bestimmten Landes. Um eine
erfolgreiche Werbekampagne aufzubauen, lohnt es sich daher, auf die Art
und Weise zu achten, wie die Werbepolitik der Hersteller in der Schweiz
betrieben wird. Und formulieren Sie auf dieser Grundlage eine Basis fiir Thre
eigene, einzigartige Werbestrategie.
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Kapitel 3

Elisabeth ANIKEVICH

Die Chancen des chinesischen Werbemarktes

Der Werbemarkt schafft und regelt die Beziehungen zwischen den
Marktteilnehmern auf wirtschaftlicher Grundlage. Die wirtschaftlichen
Beziehungen zwischen den Marktteilnehmern werden durch den
Preismechanismus koordiniert, der das Gleichgewicht zwischen Produktion
und Verbrauch, Angebot und Nachfrage auf dem Markt aufrechterhélt. Daher
ist es wichtig, alle Mechanismen zu beriicksichtigen, die eine starke
wirtschaftliche Zusammenarbeit beeinflussen, zu denen auch eine
erfolgreiche Werbestrategie gehort.

Die chinesische Mentalitdt spiegelt dic der Europder wider. Die
Chinesen sind sehr direkt und emotional. Sie diskutieren laut und ungestiim,
sie gestikulieren, sie machen viel:Larm. Aber sie beruhigen sich schnell
wieder und kommen zur Ruhe. Sie lassen sich gerne fotografieren. Wenn ein
interessanter Hintergrund auftaucht, versammeln sie sich in einer groBen
Gruppe, richten ihr Smartphone, Tablet oder ihre Kamera aufeinander und
machen amateurhaft Fotos. Orientalische Menschen sind unorganisiert, aber
die Chinesen sind erstaunlich diszipliniert. Verspdtungen sind fiir sie eine
Seltenheit. Sie sind piinktlich und erscheinen piinktlich. Sie gehen nicht ohne
den Befehl eines Vorgesetzten auseinander. Sie bleiben in Gruppen fiir sich,
in Gruppen. Im Allgemeinen sind sie disziplinierte Kollektivisten.

Die Chinesen geben ihre Thermoskanne mit heilem griinem Tee nicht
aus der Hand. Sie legen alle paar Stunden ihre Hénde darauf. Sie trinken ihn
langsam, in kleinen Schlucken, als wire er kein Tee, sondern ein heilender
Balsam. Sie betrachten es wirklich als solches. Das Teetrinken &hnelt einem
Ritual, wie zum Beispiel das tdgliche muslimische Gebet fiinfmal am Tag.

Ein Phdnomen des chinesischen Volkes ist systematisch. Die chinesische
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Mentalitit ist so, dass die Himmlischen alles nach dem gleichen Algorithmus,
nach einem Schema machen. Nach Ansicht der Chinesen muss korrektes
Verhalten die Abwesenheit von Aufdringlichkeit und unnétigen Gesten mit
der vollstdndigen Einhaltung aller Verhaltensregeln und Sitten verbinden.

Jungste Forschungen chinesischer Historiker und Archdologen haben
ergeben, dass die ersten Werbetexte der Welt in der heutigen Volksrepublik
China entstanden sind. Historisch gesehen, erschienen die ersten Anzeigen in
China. Aber es hat sich viel gedndert, denn die wichtigsten Werbemittel
waren Hinweisschilder und das Rufen von Markteinladungen. Der
Werbemarkt im Reich der Mitte ist ebenso dynamisch wie die Wirtschaft des
Landes insgesamt. Die jdhrlichen Gewinne lokaler Werbeunternehmen
néhern sich selbstbewusst der Marke von hundert Milliarden Dollar. Doch im
Vergleich zu Europa und Amerika ist die chinesische PR-Branche sowohl
qualitativ als auch quantitativ noch unterentwickelt.

Wie andere "strategische" Lebensbereiche unterliegt auch die
chinesische Werbung einer strengen staatlichen Kontrolle. Die Agenturen
werden ernsthaft fiir die Qualitidt ihrer Werbeprodukte und die Auswahl der
Geschichten und Bilder ( verantwortlich gemacht. Und wenn sie fiir
minderwertige oder gefilschte Waren werben, sieht das Gesetz harte Strafen
(bis hin zu Gefdngnisstrafen) nicht nur fiir die Hersteller selbst, sondern auch
fur die Werbetreibenden und sogar fiir die Schauspieler vor, die in ihren Spots
mitspielen" [1]. [1]. In der Volksrepublik China ist das Werbegesetz seit dem
1. Februar 1995 in Kraft. Es wurde verabschiedet, um die Werbetdtigkeit zu
vereinheitlichen, die gesunde Entwicklung der Werbung zu fordern, die
legitimen Interessen der Verbraucher zu schiitzen, die Ordnung zu wahren
und die aktive Rolle der Werbung in der sozialistischen Marktwirtschaft voll
zum Ausdruck zu bringen. In Bezug auf seine Struktur "legt es eine Reihe
von allgemeinen Anforderungen und Standards sowie besondere
Anforderungen fiir bestimmte Arten von beworbenen Waren fest.

Gleichzeitig gibt es nicht viele spezielle Normen, da fiir viele
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Werbegegenstinde ein obligatorisches Verfahren zur Vorabprifung der
Werbung festgelegt ist" [2]. [2].

Die Werbeaktivitidten in China werden von den Volksregierungen ab
der Kreisebene aufwirts, den Verwaltungs- und Wirtschaftsabteilungen,
tiberwacht. In China gibt es keine spezielle Behorde fiir die Werbekontrolle.
So kontrolliert und tiberwacht die Staatliche Verwaltung fiir Rundfunk, Film
und Fernsehen der VR China die Fernseh- und Radiosender. Es gibt
allgemeine Normen fiir die Werbung. Die erste Vorschrift besagt, dass
Werbung wahrheitsgetreu und gesetzeskonform sein und den Anforderungen
der sozialistischen Geisteskultur entsprechen muss. AuBerdem darf die
Werbung keine falschen Informationen enthalten und die Verbraucher nicht
tduschen oder in die Irre fithren. Die dritte und wichtigste Regel besagt, dass
der Werbende, der Werbemitarbeiter und der Verteiler von Werbung die
Gesetze, die Anordnungen der Beh6rden und die Grundsitze des Vertrauens
und der Fairness bei Werbemalinahmen einhalten miissen.

Das chinesische Werbegesetz' enthilt einige Vorschriften, die ein
Verbot der Darstellung bestimmter Merkmale enthalten, die sich auf die
staatliche Politik beziechen. Erstens ist die Verwendung des Banners der
Volksrepublik China, des Hoheitszeichens und der Nationalhymne, der
Namen staatlicher Institutionen sowie der Namen ihrer Mitarbeiter, von
Formulierungen staatlicher Ideen, Zitaten, erhabenen, schonen und dhnlichen
Ausdriicken verboten. Zweitens, die Verwendung solcher Elemente in der
Werbung, die eine Bedrohung der 6ffentlichen Stabilitét, der personlichen
Sicherheit, eine Schiadigung der 6ffentlichen Interessen, eine Stérung der
Offentlichen Ordnung, eine Verzerrung der guten Sitten, Obszonitit,
Aberglauben, zu Terrorismus und Gewalt aufrufende Inhalte, die
Verherrlichung hésslicher Aspekte des Lebens, Diskriminierung aus
nationalen, rassischen, religiosen oder sexuellen Griinden, die Behinderung
des Umweltschutzes und der natiirlichen Ressourcen oder andere gesetzlich

verbotene AuBerungen darstellen.
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Seit dem 1. August 2006 hat Chinas Staatliche Behorde fiir Radio, Film
und Fernsehen (SARFT) Werbung fiir Medikamente im Fernsehen und Radio
verboten. In manchen Werbespots wird die Wirksamkeit von Medikamenten
und medizinischen Gerdten stark iibertriecben. Die Anzeigen zeigen so
genannte gliickliche Patienten, die mit Hilfe dieser Produkte angeblich von
chronischen Krankheiten befreit wurden. All dies fiihrt potenzielle Kunden
in die Irre und schadet ihren berechtigten Interessen. So wurde es in der
Anordnung der staatlichen Verwaltung vermerkt. Das chinesische Fernsehen
hatte zuvor praktisch rund um die Uhr Werbespots ausgestrahlt, in denen fiir
"Wundermittel"  geworben wurde, z. B. fiir Produkte zur
Gewichtsreduzierung, mit denen man angeblich in wenigen Tagen
mindestens 10 Kilogramm abnehmen kann.

Fir die Werbung fiir Arzneimittel, medizinische Gerite,
Agrochemikalien, Lebensmittel, Getrinke und Kosmetika werden besondere
Normen festgelegt. Die Nutzung von Radio, Kino, Fernsehen, Zeitungen und
Zeitschriften fiir Tabakwerbung ist ausdriicklich verboten. Die Werbung fiir
Tabak in Warterdumen, Kinos, Theatern, Versammlungsrdumen,
Sporthallen, Stadien und anderen 6ffentlichen Orten und Einrichtungen ist
verboten.  Tabakwerbung muss den  Hinweis  "Rauchen st
gesundheitsschiadlich" tragen. Die Tabakwerbung in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln ist seit 2007 verboten. Leider hat diese Einschrinkung der
Werbung nicht die gewiinschte Wirkung. Es ist nicht ungewohnlich, eine
Person mit einer Zigarette sogar auf einer Krankenhausstation zu sehen. Der
chinesische Markt fiir Tabakerzeugung und -konsum wichst stetig und
kontinuierlich, was fiir internationale Gesundheitsorganisationen ein grof3es
Problem darstellt. Nach Angaben der Weltgesundheitsorganisation werden
bis zum Jahr 2020 2,2 Millionen Menschen an den Folgen des Rauchens
sterben, wenn sich die Situation nicht dndert. Aufgrund dieser Zahlen wird
China jegliche Tabakwerbung verbieten.

Das chinesische Gesetz legt die Strafen fiir Verstofe gegen die
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Werbevorschriften recht detailliert fest. Enthdlt eine Anzeige beispielsweise
falsche Informationen tiber Waren oder Dienstleistungen, die gegen das
Gesetz verstoflen, so ordnet die Werbeaufsichtsbehorde an, dass der
Werbende die Veroffentlichung der Anzeige einstellt und einen Betrag in
Hohe der erhaltenen Werbegebiihr fiir 6ffentliche Gegendarstellungen in den
Gebieten verwendet, in denen die falschen Informationen verbreitet werden,
um die negativen Folgen zu beseitigen, und dieselbe Behorde verhingt gegen
den Werbenden eine GeldbuBle in Hohe der erhaltenen Werbegebiihr, die
diesen Betrag jedoch nicht um mehr als 5 % tiberschreiten darf Dem fiir die
Veroffentlichung einer solchen Anzeige verantwortlichen Werbevermittler
und Verleger wird das erhaltene Honorar entzogen und eine Geldstrafe
auferlegt, die nicht niedriger als das fiir die Anzeige erhaltene Honorar, aber
nicht hoher als das Funffache dieses Betrags-sein darf. Wenn der Fall
schwerwiegend  erscheint, sollte  die’ Werbetitigkeit  solcher
Zuwiderhandelnden im Einklang mit dem Gesetz ausgesetzt werden. Liegt
ein strafrechtlicher Tatbestand vor, wird gegen die Zuwiderhandelnden eine
strafrechtliche Untersuchung ~gemidfl den gesetzlichen Bestimmungen
eingeleitet.

Zusitzlich zu den herkdmmlichen Vorschriften und Verboten fur die
Werbung fiir medizinische Produkte, Tabak und Alkohol widmet das
chinesische Werbegesetz der Werbung fiir Pestizide einen eigenen Artikel.
"Werbung fiir Agrarchemikalien (Pestizide) darf keine Inhalte wie
kategorische Behauptungen tiber die Unbedenklichkeit der Verwendung
(Ungiftigkeit oder Unschédlichkeit), Behauptungen und Zusicherungen tiber
die Wirksamkeit, Symbole, Texte oder Bilder enthalten, die nicht
wissenschaftlich tiberpriift sind und die die Sicherheit von Agrarchemikalien
(Pestiziden) verletzen, sowie andere Inhalte, die durch die gesetzlichen
Bestimmungen und Vorschriften verboten sind. [3]. Es ist erwdhnenswert,
dass die Werbung in China von der Regierung sehr streng kontrolliert wird.

So darf beispielsweise ein Werbespot mindestens 45 Minuten nach Beginn
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einer Sendung oder eines Films laufen.

China hat ein Mediensystem entwickelt, das von der gréBten
Parteizeitung Renmin Jibao  (People's Daily), der offiziellen
Nachrichtenagentur Xinhua (New China) und dem Zentralen Volksrundfunk
getragen wird.

Zeitungen. Von 1950 bis 2000 hat sich die Zahl der Zeitungstitel fast
verelffacht. Im Jahr 2003 gab es landesweit mehr als 400 Tageszeitungen mit
einer Auflage von 80 Millionen Exemplaren, was China zur grofBten
Zeitungsmacht der Welt macht. Der Inhalt ist reicher, die Gestaltung der
Zeitungen ist vielfdltiger, und sie richten sich an ein breites Spektrum von
Lesern. Die Umstrukturierung von Zeitungsverlagen war in den letzten
Jahren ein bemerkenswerter Trend. Bis heute wurden 39 grofle
Zeitungsverlagsgruppen gegriindet, darunter Beijin Jibao, Wenhui Ximin und
Guangzhou Jibao. Im Jahr 2003 erlebte die interregionale Zusammenarbeit
von Papiermedien einen neuen Aufschwung. Die Zeitung Xinjing Bao,
gesponsert von den Zeitungen
Guangming Jibao Corporation und Nanfang Jibao, ist die erste von der
Regierung offiziell zugelassene iiberregionale Zeitung Chinas. Die
Wochenzeitung Liaowang Dongfang wurde Ende 2003 in Shanghai
gegriindet und ihr grofter Anteilseigner ist die Xinhua News Agency mit Sitz
in Peking.

Radio. Der staatliche Radiosender, die Central People's Radio Station,
sendet tdglich acht Programme, insgesamt 156 Stunden {iber Satellit. Alle
Provinzen, autonomen Regionen, =zentralen Stidte wund lokalen
Verwaltungseinheiten haben ihre eigenen Radiosender. China Radio
International, der einzige Radiosender des Landes fiir das ausldndische
Publikum, sendet in 38 Sprachen sowie in allgemeinem Chinesisch und vier
lokalen Dialekten und bietet tidglich 290 Stunden Satellitentibertragung. Das
Programm umfasst Nachrichten, aktuelle Themen, Unterhaltung und

Sondersendungen zu Politik, Wirtschaft, Kultur, Wissenschaft und
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Technologie. China International Radio ist der drittlingste Radiosender der
Welt, der an ein auslédndisches Publikum sendet, gemessen an der Dauer und
der Anzahl der Sprachen.

Fernsehen. China hat ein kohdrentes Fernsehsystem entwickelt, das
ein hohes technisches Niveau bei der Ubertragung, Ausstrahlung und
Signalreichweite aufweist. Central Television ist die groBite und
leistungsfdhigste Fernsehanstalt des Landes und unterhalt
Geschiftsbezichungen zu mehr als 250 Fernsehanstalten in tiber 130 Landern
und Regionen der Welt. Um mit der Dynamik der internationalen
Fernsehbranche Schritt zu halten, hat sie 2003 zwei Spezialkanédle gestartet -
einen Nachrichten- und einen Kinderkanal. Es gibt iiber 3.000 Fernsehsender
im ganzen Land - in allen Provinzen, autonomen Regionen und Stddten auf
Provinzebene. RegelmiBig werden die Internationalen Rundfunktage in
Shanghai, die Internationale Fernsehwoche'in Peking, die Allchinesische
Messe fiir Radio- und Fernsehausriistung, das Sichuan TV Festival,
Wettbewerbe und Preisverleihungen, wissenschaftlicher Austausch und der
Verkauf von Fernsehprogrammen organisiert. Shanghai hat sich zum gréften
asiatischen Austauschmarkt fiir Fernsehprogramme entwickelt.

Bei der Werbung in China lohnt es sich, die patriotische Komponente
zu berticksichtigen. Auch wenn chinesische Jugendliche T-Shirts von
japanischen Herstellern tragen und koreanische Musik horen, bleiben sie
duBerst patriotisch. "Toyota hat mit der Darstellung chinesischer Lowen, die
ein japanisches Auto anbeten, nicht nur der Marke, sondern auch den
Beziehungen zwischen den Lédndern geschadet. Im Internet ist ein
Informationskrieg ausgebrochen. Darauthin wurde die Anzeige sofort
entfernt, und der Umsatz ging deutlich zurtick. [4].

AuBenwerbung in China ist teuer, populdr und ineffektiv. Die Fiille der
Auflenwerbung ist ein Markenzeichen jeder Chinatown und erst recht der
chinesischen Stéddte. Es gibt Plakat-, Licht- und Papierwerbung, Fahrzeug-
und U-Bahn-Werbung, Werbetafeln und "Live"-Stinde in der Offentlichkeit.
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Die meisten Informationen sind von hoher Qualitit und entsprechen hohen
professionellen Standards. Seine hohe Dichte hat jedoch nicht die besten
Auswirkungen auf die Effizienz. Ein weiterer Nachteil der chinesischen
"AuBenwerbung" sind die hohen Kosten: In den letzten zehn Jahren sind sie
um das 35-fache gestiegen.

Werbung in Printmedien. Aufgrund der Existenz von Abonnements im
Reich der Mitte ist es nach wie vor wirksam, weist aber auch Besonderheiten
auf. Es gibt hier viele Zeitungen, die meisten sind politisch ausgerichtet, jeder
abonniert und liest Zeitschriften - auf freiwilliger und obligatorischer Basis.
Daher kann die Werbung in einer seriésen Publikation sehr effektiv sein. Es
kommt darauf an, richtig zu definieren, was die Chinesen unter einer
"seriosen Ausgabe" verstehen: Fiir das himmlische Reich kann die Auflage,
die in anderen Lidndern beeindruckend ist, den'Einheimischen ldcherlich
erscheinen.

Anders verhilt es sich bei Fachpublikationen. Hier kann bereits eine
Auflage von 50.000-60.000 Exemplaren dem Werbetreibenden die
gewiinschte Wirkung bringen.> Wiederum dank der freiwilligen und
obligatorischen Beitrdge. Werbung in einer Branchenzeitung funktioniert zu
99,9 % innerhalb einer bestimmten Branche. Wenn es sich also um ein
hochspezialisiertes Produkt handelt, sollten Sie sich auf Fachpublikationen
konzentrieren. Auf diese Weise wird Thr Angebot nicht nur so gezielt wie
moglich sein. In gedruckter Form wird es Vertrauen erwecken und besonders
solide aussehen. Das liegt daran, dass Werbung in den Medien in China als
Information von offiziellen Stellen wahrgenommen wird, vor denen die
Biirger besonderen Respekt haben.

Veranstaltungsspezifische Verdffentlichungen. In China ist es tiblich,
ein Anzeigenblatt mit einer Auflage von 1.000-1.000 Exemplaren zu
drucken, das einem Unternehmen oder einer Unternehmensgruppe gewidmet
ist. Die Zielgruppe dieser Zeitungen sind Teilnehmer und Besucher von

Messen, Ausstellungen und Présentationen, bei denen Druckerzeugnisse
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kostenlos verteilt werden. Die Wirksamkeit eines solchen Werbemittels ldsst
sich leider am Zustand der Miilleimer am Ende der Veranstaltung ablesen.

Fernseh- und Radiowerbung ist wirksam und daher teuer. Dariiber
hinaus ist der Wettbewerb in diesem Sektor sehr stark. Nicht jeder kann (und
kann es sich leisten), mit groen Unternehmen zu konkurrieren, die sich auf
lokalen Kanilen etabliert haben und nur in regelmifigen Abstinden die
Produkte und Dienstleistungen &ndern, fiir die sie werben. Nur 5-10 % der
Werbezeit steht fiir neue Unternehmen und ihre Angebote zur Verfiigung.
Diese Kategorie wird regelmafig aktualisiert, denn es ist nicht leicht, im
chinesischen Fernsehen zu verweilen. Die gesamte Fernsehwerbung wird von
den Behorden streng kontrolliert: die Reihenfolge und Dauer der Blocke, der
Inhalt der Laufschriften - alles ist hier anders als beispielsweise in Russland.
Auch Radiowerbung ist im Celestial Empire weit verbreitet. Da der
Rundfunk in der VR China ebenfalls ein staatliches "Format" hat, ist sein
Betrieb nicht weniger streng geregelt.

Internetwerbung ist in China bei weitem der Mainstream. Das ist
verstandlich: Die Zahl der chinesischen Online-Nutzer tibersteigt langst die
Bevolkerungszahl der USA: Die Reichweite der Werbung in China erreicht
die 500-Millionen-Grenze und besteht hauptsichlich aus Bannern und
kontextbezogener Werbung in Suchmaschinen. Amerikanische Forscher
haben ein interessantes Muster gefunden: Ratschlidge von Verwandten und
Freunden haben einen grofen Einfluss auf die Konsumentscheidungen
chinesischer Verbraucher. Das bedeutet, dass man auf die Mund-zu-Mund-
Propaganda setzen sollte. Zum Beispiel die Bewertung eines Produkts oder
einer Dienstleistung in den Blogs von Einzelpersonen oder Unternehmen.

Auf der Grundlage der obigen Ausfilhrungen koénnen einige
Schlussfolgerungen gezogen werden. Erstens sollte man bei der Werbung in
einem bestimmten Land die Sprache beriicksichtigen. In China ist Chinesisch
die vorherrschende Sprache, und es besteht die Tendenz, die Firmennamen

so zu gestalten, dass sie von der chinesischen Bevolkerung verstanden
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werden. Es gibt aber auch russischsprachige Printmedien in China, die nicht
iibersehen werden sollten, deren Auflage jedoch viel geringer ist als die der
chinesischsprachigen Zeitungen. Daher muss festgestellt werden, ob alle
potenziellen Verbraucher die Sprache der Werbung eindeutig verstehen
werden, bevor sie mit der Werbung auf den Markt gehen. Bei der Erstellung
von Fernseh- und Radiospots muss auch ein landesweit verbreiteter Faktor -
der Dialekt - berticksichtigt werden. Die Vor- und Nachteile miissen gegen
die Tatsache abgewogen werden, dass die Werbung in einer bestimmten
Sprache moglicherweise nicht so kosteneffizient ist. Denn sie wird nur von
einem bestimmten Teil der Bevolkerung verstanden werden. Dies kann zu
einem geringeren Absatz des Produkts fithren, auch wenn die Werbebotschaft
interessant ist.

Zweitens lohnt es sich, die Medienoptionen fiir die Werbung sorgfiltig
zu priifen. Die am weitesten verbreitete und wirksamste ist die Internet-
Werbung, die es hervorzuheben gilt. An zweiter Stelle stehen das Fernsehen
und das Radio, die bei der chinesischen Bevolkerung sehr beliebt sind. Der
Fernseh- und Radiomarkt wurde jedoch von grof3en Konzernen tibernommen,
die auf dem Markt FuB3 gefasst haben. Es lohnt sich also, viel Geld zu
investieren und sich eine interessante Werbekampagne auszudenken, damit
sich die Anzeigen auch lohnen. Wenn dies gelingt, wird die Wirkung spiirbar
sein. Die Printmedien sind in Bezug auf ihre Wirksamkeit als sehr schwach
zu bezeichnen, da die Platzierung Threr Werbung in ihnen aufgrund der
groen Anzahl von Zeitungen unwirksam ist. Aber wenn Sie in groBen
Publikationen inserieren, kénnen Sie daraus einen Gewinn erzielen. Den
letzten Platz nimmt die Aulenwerbung ein, die in keiner Weise gerechtfertigt
ist.

Drittens gibt es immer einen wichtigen Faktor, der bei der Gestaltung
der Werbung zu berticksichtigen ist: die Mentalitit des Landes. Die
Menschen in China haben von Kindheit an ihre eigene Lebensweise und

Mentalitat. Nichts spiegelt die nationalen Besonderheiten und die Mentalitit
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eines Landes besser wider als die Werbung. Werbungen aus verschiedenen
Léandern unterscheiden sich in Tempo, Ton und Farbe. Werbung ist Teil des
kollektiven Unterbewusstseins eines bestimmten Landes. Es lohnt sich, einen
Blick darauf zu werfen, wie chinesische Hersteller fiir ihre Produkte werben,
um eine erfolgreiche Werbekampagne zu gestalten. Auf dieser Grundlage

konnen Sie Thre eigene, einzigartige Werbestrategie entwickeln.
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Kapitel 4

Elisabeth BEGANSKAYA

Die Besonderheiten des indischen Werbemarktes

Um den Werbemarkt eines Landes zu verstehen, muss man die
Nuancen der Mentalitdt der Bevolkerung kennen. Indianer sind ein Volk, das
sich durch seine Eigenheiten von anderen unterscheidet. Manchmal lassen
sich ihre Handlungen nicht logisch erkldren, und ihr Kopf ist irgendwie auf
seine Weise geordnet. Sie sind vollig unprétentios und zeichnen sich durch
ihre tiberméfBige Kontaktfreudigkeit mit den Menschen um sie herum aus,
ohne zu wissen, dass es einen "personlichen Raum" gibt. Sie ligen auch sehr
gerne und tun dies, um ihre Freunde und Bekannten zu beeindrucken. Sie
haben kein schlechtes Gewissen und denken nicht an die Probleme, die sich
daraus ergeben konnten. Die Inder sind sehr riicksichtslos. Sie lieben es,
personliche Fragen zu stellen und auf einer Antwort zu bestehen. Dann
konnte der Inder anderen Leuten von Thnen erzéhlen. Aber Inder werden nicht
beleidigt sein, wenn man ihnen eine indiskrete Frage stellt und sogar
versucht, sie zu beantworten. Dennoch sind sie sehr respektvoll und immer
bereit, IThnen zu helfen. Sie stellen die Familie an die erste Stelle. Sie
respektieren ihre Altesten und lieben ihre Kinder sehr.

Die Inder sind nicht fiir ihre guten Manieren bekannt, so dass ihr
Verhalten die Touristen manchmal abschreckt. Sie nehmen ihren Glauben
sehr ernst, verehren Gott und glauben, dass alles davon abhingt, dass das
Schicksal geschickt wird. Selbst in den schwierigsten Zeiten sind diese
Menschen optimistisch geblieben und haben daran geglaubt, dass sie morgen
das Gliick beim Schwanz packen konnen. Inder sind begabte und kreative
Menschen. Sie lieben es, zu tanzen, zu singen, zu schnitzen, zu formen und
zu zeichnen. Sie kiimmern sich nicht um ihre Umwelt, sie rdumen nur in

ihrem Haus auf. Sie haben keinen Geschmackssinn. Sie mogen es,



38

unpassende Kleidung und Farben zu mischen und Schuhe und Accessoires
zu kombinieren. "Das indische Konzept von Komfort unterscheidet sich sehr
von unserem. Sie haben primitive Badezimmer, minimale Mobel, lagern
Kleidung in Taschen in Koffern statt in einer schonen und bequemen Truhe
oder einem Kleiderschrank und stobern dann in diesen Taschen herum. Ein
veraltetes Bauwerkzeug, ein stumpfes Messer, manchmal bei einer einzigen
Person, in der Kiiche. Widerspenstige Driahte und baumelnde Steckdosen.
Harte Betten, auf denen Menschen essen und Giste sitzen. Und sie schlafen
oft mit verstauter Kleidung. Und das alles wegen der mangelnden
Bereitschaft, etwas Zeit fiir die Hausarbeit aufzuwenden" [1].

Die Inder sind ein stolzes Volk. Sie sind stets ihrer Kaste und ihrer
Position verpflichtet. Sie nehmen das Thema der Beziehung zwischen einer
Frau und einem Mann ernst. "Fast alle globalen Marken wissen, wie wichtig
es ist, die Werbung auf die Nationalfarben der einzelnen Léander
abzustimmen, in denen sie prisent sind..Und die lokalen Werbetreibenden
zogern nicht, ihrer Kreativitit einen nationalen Anstrich zu geben.
Werbespots, die das haben, was man von indischer Werbung in erster Linie
erwartet - Tanz und Gesang"'[2].

Im Jahr 1985 wurde in Indien der Advertising Standards Board
gegriindet. IThr Ziel war es, die Interessen der Verbraucher eines
Werbeprodukts oder einer Dienstleistung zu schiitzen und das Vertrauen der
Offentlichkeit in die Werbung zu stirken. Wenn wir iiber die Merkmale der
Werbung in diesem Land sprechen, wire die effektivste Werbung die
Medien- und AuBlenwerbung. Bei der Werbung fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung sollte der Werbende nicht nur die Besonderheiten der Farbe
dieses auflergewohnlichen Landes beriicksichtigen, sondern auch die
Mentalitdt der Einwohner. Zu den wirksamen Techniken gehoren: die
Anwesenheit eines Prominenten, der zu einem bestimmten Zeitpunkt auf dem
Hohepunkt seiner Popularitdt ist, Bilder von Géttern und die Anwesenheit

von Kindern in der Werbung.
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Viele verschiedene Faktoren konnen die Wirksamkeit von Werbung
beeinflussen. Daher sollten die Vermarkter Untersuchungen zu bestehenden
Werbungen durchfiithren, um festzustellen, wie gut eine bestimmte Botschaft
wahrgenommen werden kann. Denken Sie daran, dass es nicht immer
ausreicht, einen Prominenten in Threr Werbung zu haben, um sie zum Erfolg
zu fithren. Ein Prominenter kann fiir eine gute Rezeption der Werbung
sorgen, aber der Erfolg wird nur von der richtigen Botschaft und der richtigen
Kreativitit abhdangen. Kinder sind auch nicht in der Lage, den vollen Erfolg
einer Werbung auf dem Markt zu garantieren. Sie muss den Betrachter und
den potenziellen Kdufer nicht umgarnen; die Werbung muss die Reaktion des
Betrachters und die AuBlensicht des Kindes auf die Realitdt um ihn herum
widerspiegeln.

Was den Einsatz von Humor angeht, so. hat jeder Mensch einen
anderen Sinn fiir Humor, so dass das Ergebnis einer solchen Werbung
unvorhersehbar sein kann. Wenn der Humor auf Bildern und Musik basiert,
wenn verschiedene Parodien in der: Werbung verwendet werden, kann die
Werbung ein Erfolg werden.  Aber wenn der Humor bei einem Inder
Peinlichkeit und Unbehagen auslost, ist eine solche Werbung zum Scheitern
verurteilt. "Das AusmaB des Erfolgs wird von Ort zu Ort unterschiedlich sein.
Ein Stdliander ist zum Beispiel ein Skeptiker, der von einer Werbung eine
starke Botschaft erwartet. Man muss ihm sagen, was (Vorteile) und warum
(Inhaltsstoffe, Herstellerempfehlung) - das ist alles, was ihn an einer
Werbegeschichte interessiert. Der Nordldnder hingegen konzentriert sich
weniger auf die Produktgeschichte und mehr auf die beschreibenden
Elemente, wie den Einsatz von Prominenten, Musik, Humor. Informieren Sie
ihn iiber die Vorteile der Marke, aber vor allem: Unterhalten Sie ihn! Der
Westler ist ein Pragmatiker und Praktiker, er braucht Informationen iiber
Marken sowie iiber Situationen, die ihn betreffen konnten. [3].

Die Medien spielen in Indien eine sehr wichtige Rolle. Es ist moglich,

Werbung zu schalten: 1) im Internet (derzeit hat sich die Produktion von
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Computertechnologie in Indien erhéht und beschleunigt, so dass sich die
Maoglichkeit des Zugangs zum Internet erdffnet hat); 2) im Fernsehen
(obwohl es in Indien eine grole Anzahl von armen Menschen gibt, kann man
sogar in fast jedem Slum eine Satellitenschiissel und ein Fernsehgerit dafiir
finden. Das indische Fernsehen besteht aus iiber tausend Kanilen, die in fast
20 Sprachen senden; Hindi und Englisch sind die offiziellen Landessprachen;
die durchschnittliche Lange eines Werbespots betrdgt 30-50 Sekunden; die
beliebtesten Fernsehkanile sind: "STAR India Plus", "MTYV India", "Venus
TV","TV India Live", "Zoom TV"); 3) im Radio (in Indien gibt es das Radio
seit 1936 unter der Kontrolle des Ministeriums fiir Information und
Rundfunk, die Programme werden von etwa 2/3 der Bevélkerung gesehen;
die beliebtesten Radiowellen sind: "Sada Bahar Music Radio", "Gabbar
Radio", "Radio Afsana", "Desi Music Mix", "Radio HSL"); 4) in der Presse
("in Indien sind etwa 35.500 Zeitungen und andere Zeitschriften in 93
Sprachen und Dialekten registriert. Tageszeitungen in Hindi, Urdu, Englisch,
Marathi, Malayalam und Tamil haben die hoéchste Auflage (iiber 3,8
Tausend). Die englische Presse gilt als die angesehenste und einflussreichste
(ein Teil ihres Publikums ist die aufstrebende Mittelschicht)" [4]. [4]. Die am
besten bewerteten Printmedien sind: "The Times of India", "Hindustan
Times", "Business Standard", "The Economic Times", "The Financial
Express"); 5) AuBBenwerbung (Inder lieben leuchtende Farben, Kreativitéit
und malerische Bilder, die auf der Strale ins Auge fallen, daher ist diese Art
der Werbung am effektivsten; eine groBle Anzahl von Anzeigen wird an
Winden, Tiren, Plakatwédnden, Dachern und Sdulen angebracht; der Preis
einer solchen Werbung hingt von ihrer Grof3e ab; diese Werbeplattform steht
an erster Stelle in der Rangliste der Plattformen flir die Verbreitung ihrer
Werbung).

"Die indischen Medien gelten traditionell als eine der freiesten in
Asien, was zum Teil auf die Tradition der Pressefreiheit zuriickzufiihren ist,

die von den britischen Kolonialbehorden im 19. Die Pressefreiheit ist in
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Indien verfassungsmdBig garantiert: Erst nach der Verhdngung des
Ausnahmezustands im Juni 1975 wurde eine extreme Zensur der Medien
eingefiihrt, die jedoch im April 1977 wieder abgeschafft wurde" [4]. [4]. Es
gibt einen Kodex fiir die Selbstregulierung der Werbung, in dem die Regeln
festgelegt sind, dic Werbetreibende befolgen miissen (die vier wichtigsten):
Werbung muss ehrlich und wahrheitsgetreu sein; Werbung darf die Grenzen
des Anstands nicht tiberschreiten, muss aber alle Gesetze der Moral und der
Grundsitze respektieren; Werbung muss vor den Folgen der Verwendung
von Produkten oder Substanzen warnen, die schiddlich und
gesundheitsgefihrdend sind; Werbung muss den Bediirfnissen der
Verbraucher entsprechen und alle Regeln des wettbewerbsorientierten
Geschiftsverhaltens einhalten.

Mit diesen Argumenten im Hinterkopf-gibt es einige niitzliche
Leitlinien fiir gute Werbung in diesem Land. Wenn Thre Werbung mit
Extremismus zu tun hat und fiir ein Produkt wirbt, das nicht sicher fiir das
menschliche Leben ist (Motorrad, Auto, Streichhélzer), sollten Sie die
Notwendigkeit des Tragens eines Helms, des Anlegens eines Sicherheitsgurts
und des Vermeidens von Telefongesprichen wihrend des Fahrens betonen,
da dies sonst zu irreparablen Folgen fithren kann. Werbung im
Zusammenhang mit Bildung sollte Kindern die Freude am Lernen vermitteln
und die Notwendigkeit betonen, dass heutzutage jeder eine gute Ausbildung
erhalten sollte. Die Produktwerbung muss sich positiv auf die Bildung einer
gesunden und richtigen Erndhrung der Menschen auswirken, die mit ihrer
korperlichen Aktivitdt in Einklang steht. Doch bevor Sie Thre Anzeige
schalten, sollten Sie sich mit Land und Leuten vertraut machen, denn das
kann Thnen helfen, eine gute Wahl zu treffen und gute Ergebnisse zu erzielen.

Aus den obigen Ausfithrungen ergeben sich einige wichtige
Schlussfolgerungen. Erstens sind die Inder ein sehr ungewohnliches Volk.
Um in Indien zu werben, muss man das Land, seine Traditionen, die

Mentalitit der Menschen und ihre Interessen kennen lernen. Alle Arten von
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Werbung sollten untersucht werden und auf den Bediirfnissen der Menschen
in Indien basieren. Auf diese Weise konnen Sie genau bestimmen, wie sic am
besten zu verteilen sind und welchen Wert sie haben. Zweitens gibt es in
Indien viele Plattformen fir Werbung (Fernsehen, Radio, Internet, Presse,
AuBlenwerbung). Die beliebteste Plattform mit hohen Bewertungen auf dem
Werbemarkt ist die AuBenwerbung. An Wénden, Tiren, Plakatwénden,
Déchern und Pfeilern wird eine Vielzahl von Anzeigen angebracht. Der Preis
einer solchen Werbung héngt von ihrer Grofie ab, so dass es sich lohnt, die
Werbung auf diese Weise zu platzieren. Auf diese Weise konnen Sie eine
hochwertige Verteilung und ein gutes Ergebnis erzielen. Drittens ist es
ratsam, bei der Werbung fiir die eigene oder eine Dienstleistung die
Interessen und Bediirfnisse der Inder zu beriicksichtigen. Deshalb sollte die
Werbung so hell, bunt und farbenfroh sein, dass der Inder nicht an ihr
vorbeigeht, sondern seinen Blick anhélt und sich fiir das Produkt interessiert.
Es ist ratsam, Humor, Bilder von indischen Géttern, die Anwesenheit von
Kindern oder Prominenten in der ‘Werbung zu verwenden und nicht zu

vergessen, dass Werbung eine positive Wirkung auf den Menschen haben

sollte.
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Kapitel 5
Anastasia BOBOVICH

Die Konturen des armenischen Werbemarktes

Das Ziel der armenischen Werbemarktakteure besteht heute darin,
einen hocheffizienten Werbemarkt im Lande zu schaffen, ein offenes und
transparentes Umfeld zu schaffen und die Qualitdt und Zugénglichkeit von
Werbedienstleistungen zu verbessern. Der armenische Werbemarkt hat seine
eigenen strengen Regeln, die im Gesetz der Republik Armenien "Uber
Werbung" aus dem Jahr 1996 zu finden sind. Nach dem Gesetz ist es
insbesondere verboten, in der Werbung fiir Lotterien Geldgewinne
anzugeben. Es ist verboten, wihrend der Nachrichtensendungen, 20 Minuten
vor und 20 Minuten nach den Nachrichten, Lotteriewerbung im "6ffentlichen
Fernsehen" zu schalten. Dartiber hinaus darf die Gesamtsendezeit der
Lotteriewerbung 9 Minuten pro Tag und 60 Sekunden pro Stunde nicht
iiberschreiten". [1]. Unter dem Einfluss der oben genannten Faktoren
entstehen bestimmte Probleme, die die Entwicklung des lokalen
Werbemarktes behindern.

1. Die Verbraucher bezahlen die Werbung aus ihrer eigenen Tasche.
Diese scheinbar bekannte Tatsache der modernen Realitdt spiegelt sich in
keiner Weise im Verhalten der Verbraucher wider, geschweige denn in den
Medien, die nicht sehr daran interessiert sind, dariiber zu sprechen. Die
Kosten der Werbung spiegeln sich auf die eine oder andere Weise im
Endpreis des Produkts oder der Dienstleistung wider, zu dem es an den
Verbraucher geliefert wird, und die Verbraucher selbst sollten sich fiir eine
effiziente Verwendung der Werbemittel einsetzen. Die 6ffentliche Meinung
iber die Werbung ist jedoch im Allgemeinen negativ, was auf das Fehlen
echter Marktbeziehungen in dem Land und das Fehlen einer angemessenen
Wahrnehmung durch die Verbraucher, vor allem aber durch die

Werbetreibenden selbst zuriickzufiihren ist.
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2. Die Werbung sollte offen und wettbewerbsorientiert sein. In
Armenien ist sie weitgehend monopolisiert. So sind grofBe Werbesphéren auf
mehrere Strukturen aufgeteilt, was die Entwicklung des Bereichs zweifellos
kiinstlich behindert. Was das Fernsehen betrifft, so ist alles zwischen drei
"Walen" aufgeteilt - dem "Offentlichen Armenischen Fernsehen", der
Fernsehgesellschaft "Armenia" und "Prometheus"”, die Experten zufolge
zusammen 70 % des Wertes der Fernsehwerbung erhalten und in den Handen
von 5-6 Organisationen konzentriert sind. Einerseits verfligt das "6ffentliche
armenische Fernsehen", das vom Staat unterstiitzt wird und den offiziellen
Standpunkt der Behorden widerspiegelt, iiber die beste technische
Ausriistung, das groBte potenzielle Publikum und diktiert seine eigenen
Spielregeln. Sein Monopol und sein Preisdiktat, wenn auch nicht mehr so
hoch, bietet hingegen das noch in Griindung befindliche, aber de facto bereits
tatige Armenia TV Network, das die gesamte'Palette an Dienstleistungen und
die Platzierung von Fernsehwerbung auf mehreren Kanélen anbietet. Ein
weiterer metrischer Fernsehsender, Prometheus, bietet ebenfalls sehr
giinstige Preise fiir Werbung. Die Preispolitik aller anderen 13-15 Eriwaner
Fernsehsender spielt auf dem Markt keine grofie Rolle, so dass die Kosten fiir
Werbung in diesen Sendern sehr niedrig sind und sie nur einen kleinen Anteil
des Werbemarktes in Armenien ausmachen.

Einerseits wire es also fiir den Werbetreibenden von Vorteil, eine so
groBBe Auswahl an Werbetragern zu haben, andererseits konnen alle anderen
Medien, mit Ausnahme der oben genannten, weder einzeln noch zusammen
einen nennenswerten Einfluss auf den Markt austiben, da sie aufgrund ihrer
Preispolitik eher mit den armenischen kommerziellen UKW -Radiosendern
oder sogar den Printmedien konkurrieren, was an sich schon absurd ist. Ein
weiterer wichtiger Punkt ist, dass der armenische Werbemarkt nicht so grof3
ist, dass er die Existenz einer begrenzten Anzahl von Medienunternehmen
"unterstiitzen" kann. Die Medien selbst konnen sich unter diesen

Bedingungen nicht organisch entwickeln (wir sprechen von Protektionismus
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und "Subventionen"), und so gibt es zahlreiche "Zwerge" und "Wale", die
unvollstandig sind und aussterben, obwohl es fachlich kaum einen gro3en
Unterschied zwischen ihnen gibt. Hinzu kommt der noch stirker
monopolisierte Bereich der AuBenwerbung, in dem zwei Organisationen titig
sind (es sind noch mehrere Unternehmen beteiligt), die ganz Eriwan unter
sich aufteilen und die Preise fiir sehr hochwertige, aber extrem teure Produkte
diktieren, die im Ausland hergestellt werden konnen.

3. Kleine Kosten - kleine Verluste. Armenien ist als Markt fiir grofle
Unternehmen wenig interessant, aber es ist ein gutes und recht spezifisches
Testfeld fur verschiedene Strategien. Trotz der Beteuerungen, dass Werbung
in Armenien unwirksam sei, ist festzustellen, dass die Armenier sehr
empfindlich auf Werbung reagieren. Dennoch ist die Werbung eintonig und
monoton, was nicht nur uninteressant, sondern auch unwirksam ist.

4. Je effektiver die Werbung ist, desto'dynamischer ist der Markt. Die
ineffiziente Verwendung von Marketingmitteln behindert die Entwicklung
der Wirtschaft. In Armenien werden jahrlich etwa 10 Millionen Dollar fiir
Werbung ausgegeben. Einer der problematischsten Aspekte in der Beziechung
zwischen Werbetreibenden und Medien ist der Mangel an zuverldssigen
Informationen tiber ihr Publikum. Heute werden in Armenien mehr als 250
Zeitungen und 50 Zeitschriften verdffentlicht.

Trotz einer Reihe von Problemen, die die Entwicklung des
armenischen  Werbemarktes  behindern, lassen sich  bestimmte
Entwicklungstendenzen erkennen, nidmlich

1. Die technische Ausstattung von Werbeagenturen, Fernseh- und
Rundfunkanstalten wird immer besser. Dies wirkt sich unmittelbar auf die
Qualitét der Werbespots aus. Werbespots mit ausgefeilten Computergrafiken
sind bereits im Fernsehen zu sehen.

2. Das Qualitdtsniveau der Druckerzeugnisse hat sich erhoht.
Wihrend man sich in der Vergangenheit fiir die Bestellung hochwertiger

Druckerzeugnisse an westliche oder russische Firmen wenden musste, kann
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diese Aufgabe heute auch von einigen einheimischen Firmen iibernommen
werden, die {iber eine moderne Ausstattung verfiigen. In diesem Bereich sind
die Aktivititen der Firma "Business style" hervorzuheben, die als
Marktfithrer im Druck von Werbeartikeln gilt und als einzige Firma Plakate
fur die AuBenwerbung herstellt.

3. Entwicklung des Werbeaspekts. Werbeagenturen entwickeln sich,
darunter die MEDIA GROUP, die Werbestrategien, Mediaplanung und
Werbeplatzierung entwickelt, und MAXI.AM, die sich um die Entwicklung
kleiner und mittlerer Unternehmen bemiiht. Die Suchmaschinenoptimierung
ist auf einem sehr hohen Niveau. Jede Verkaufsabteilung -eines
Unternechmens kann sich aus dem aktiven Verkauf zuriickziehen, da die
Kunden selbst schreiben, anrufen und einkaufen. Ausldndische
Werbetreibende nehmen die Dienste armenischer Werbeagenturen in
Anspruch, weil ihnen der fiir einen ausldndischen Markt niedrigere Preis oft
zusagt.

4. Immer mehr Unternehmen wenden sich an Werbeagenturen und
verlangen ein zwar teures, aber qualitativ hochwertiges Werbeprodukt.
Infolgedessen steigen die = Werbekosten, und auch die Qualitdt der
Werbespots wird immer besser. In der Tat wichst der Werbemarkt sowohl
quantitativ als auch qualitativ. Dadurch wird auf mehreren Seiten eine
Integrationsideologie geschaffen und eine positive Einstellung zur
internationalen Zusammenarbeit erzeugt. Dies ist zweifellos notwendig fiir
den postsowjetischen Raum, wo "die Nationen, die frither eine einzige
historische Gemeinschaft bildeten, fast nichts iiber das Leben der anderen
wissen. Die Gemeinschaft Unabhéngiger Staaten hat ohne die Medien, die
sie zusammenhalten, keine Existenzperspektive" [2 [2, ¢. 227].

Daraus lassen sich mehrere Schlussfolgerungen ziehen. Erstens, wenn
wir iber den Werbemarkt im postsowjetischen Raum sprechen, kann man mit
Sicherheit sagen, dass Armenien jetzt versucht, seine Beziehungen in diesem

Bereich zZu erweitern und zZu vertiefen. Medien Die
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Informationszusammenarbeit mit den GUS-Léndern erreicht ein neues
Niveau. Es ist nicht so einfach, in den Markt eines bestimmten Landes
einzutreten, ohne die Besonderheiten der dortigen Mentalitit zu
berticksichtigen. Um die Werbeplattform zu betreten, ist es unerlisslich, sich
mit dem Werberecht vertraut zu machen. Im Idealfall konnen Sie die
Unterstiitzung eines groBen Unternechmens gewinnen, so dass die
armenischen Verbraucher Sie iiber eine Marke, die sie kennen, und ein
Produkt, dem sie vertrauen, "kennenlernen" konnen. Zweitens ist die
Werbung im Fernsehen am beliebtesten, gefolgt vom Internet und den
Printmedien an dritter Stelle. Wenn Sie Werbung im Fernsehen schalten
wollen, sollten Sie sich vor allem an die Fernsehsender "Armenian Public
Television", "Armenia" und "Prometheus" wenden. Wenn man auf einem
Internetportal werben mochte, sind "Sputnik" oder "Armenia News" eine
gute Wahl. Und wenn sich die Werbung an die dltere Generation richtet, die
die gedruckte Presse bevorzugt, dann wére es richtig, Anzeigen in den
dltesten, aber populdrsten Zeitungen, "Golos Armenii", "Armenian Times"
und "Aravot", zu Dbestellen. Drittens fehlt es dem Land an
Marketingfachleuten. Armenien ist als Markt fiir groBe Unternehmen wenig
interessant, aber es ist ein gutes und recht spezifisches Testfeld fiir
verschiedene Strategien. Trotz der Beteuerungen tiber die Unwirksamkeit der
Werbung in Armenien ist festzustellen, dass die Armenier sehr sensibel auf
Werbung reagieren. Dennoch ist die Werbung eintonig und monoton, was
nicht nur uninteressant, sondern auch unwirksam ist.
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Kapitel 6

Anastasia BOBOVICH

Das Potenzial des japanischen Werbemarktes

Der japanische Werbemarkt hat sich in der Nachkriegszeit sehr schnell
entwickelt, indem er stindig Innovationen aus dem westlichen Markt
iibernommen und mit der japanischen Lebensweise kombiniert hat. Um die
Griinde fiir diesen Durchbruch in der japanischen Werbung besser zu
verstehen, lohnt es sich, die wirtschaftliche Entwicklung in den 50er und 70er
Jahren zu betrachten, die in der Geschichte als das "Wirtschaftswunder"
Japans bekannt ist - das historische Phdnomen eines Rekordwachstums der
japanischen Wirtschaft, das Mitte der 1950er Jahre begann und bis zur
Olkrise 1973  anhielt. Die Wirtschaft ~wuchs wihrend des
"Wirtschaftswunders" mit einer Rate von fast 10 % jéhrlich, der hochsten
Wachstumsrate unter den entwickelten Léndern zu dieser Zeit. Zu den
Griinden fiir das "Wunder" gehorten niedrige Steuern und die intensive
Ubernahme neuer Technologien durch die japanische Wissenschaft, iiber die
in Japan vor dem Zweiten Weltkrieg aufgrund der isolationistischen Politik
der Regierung kaum Informationen verfigbar waren. Japans rasante
Wachstumsrate in kiirzester Zeit ermoglichte es dem Land nicht nur, sich
vollstdndig von seiner Kriegsniederlage zu erholen, sondern auch zur
zweitstiarksten Volkswirtschaft der Welt aufzusteigen und Frankreich, Italien,
Kanada, Grof3britannien, Deutschland und die UdSSR hinter sich zu lassen
und nach den Vereinigten Staaten den zweiten Platz einzunehmen. Japan war
1968 mehr als 40 Jahre lang die zweitgroite Volkswirtschaft der Welt und
wurde erst 2010 von China abgeldst. Die besonderen Merkmale der
japanischen Wirtschaft wihrend des "Wirtschaftswunders" waren: der
Zusammenschluss von Produzenten, Rohstofflieferanten, Produkthidndlern

und Banken in eng miteinander verbundenen Gruppen, die Keiretsu genannt
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werden; die fiir beide Seiten vorteilhafte Beziehung zwischen Unternehmern
und Regierung; die Garantie fiir lebenslange Beschiftigung in grofen

Unternehmen und eine aktive Gewerkschaftsbewegung.

Der japanische Werbemarkt ist komplex und undurchsichtig, aber
profitabel. Im Jahr 2015 tberholte Japan die USA und wurde zum
profitabelsten Land in Bezug auf die kombinierten Umsétze von App Store
und Google Play. Das Land verdient dreimal mehr Geld fiir seine Entwickler
als zum Beispiel Stidkorea und fiinfmal mehr als das Vereinigte Koénigreich.
Nicht umsonst war das erste Handyspiel, das 1 Milliarde Dollar einbrachte,
Puzzle & Dragons. Puzzle & Dragons nimmt jetzt jeden Tag 5 Millionen
Dollar ein.

In Japan gibt es kein einheitliches Gesetz zur Regelung der Werbung.
Die wichtigste Bestimmung, die direkt auf die Einschrankung der Werbung
abzielt, betrifft das Verbot unlauterer Werbung und ist im Gesetz zum Verbot
ungerechtfertigter zusétzlicher und unerwarteter Vorteile und irrefithrender
Darstellungsmethoden verankert.’Auch wenn es kein spezielles Werbegesetz
gibt, ist zu beachten, dass die Werbung in Japan recht streng geregelt ist. Eine
ganze Reihe von Vorschriften, die sich auf die Qualitdt der Werbung
auswirken, sind im Verbraucherschutzrecht enthalten. Das wichtigste
Dokument, das die Verbraucherrechte in Japan regelt, ist das 1968
verabschiedete grundlegende Verbraucherschutzgesetz. Ein wichtiger Teil
davon ist die international anerkannte Verfassung der Verbraucherrechte, die
rechtliche Garantien gegen Schéden durch minderwertige Produkte enthilt,
einen einheitlichen Standard fiir die Bewertung solcher Schiaden einfiihrt und
die Grundprinzipien des Systems der Verbraucheranspriiche definiert. Ein
weiteres wichtiges Dokument, das das grundlegende
Verbraucherschutzgesetz ergénzt, ist der Verbraucherschutzkodex, der zwar
keine Gesetzeskraft hat, aber von den Ilokalen gesetzgebenden
Versammlungen verabschiedet wird und als Leitfaden fiir die Politik der

lokalen Regierung dient und moralischen Druck auf die Unternehmer austibt.
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Das Ministerium fir Verwaltungsangelegenheiten und
Kommunikation ist fiir die allgemeine Uberwachung der Werbegesetzgebung
in Japan zustidndig. Auch andere Behorden {iberwachen die Werbung fiir
bestimmte Arten von Waren und Dienstleistungen. So ist beispiclsweise das
japanische Ministerium fiir Wirtschaft, Handel und Industrie fiir die
allgemeinen Produktsicherheitsstandards zustidndig. Andere Ministerien sind
je nach ihrem Profil ebenfalls fiir die Sicherheit und Qualitit der
bereitgestellten Waren und Dienstleistungen verantwortlich. Fiir die
Sicherheit von Arzneimitteln ist das Ministerium fiir Gesundheit, Wohlfahrt
und Arbeit zustindig. Japan hat 2005 die Internetzensur eingefiihrt, aber
trotzdem war das Land der aufgehenden Sonne 2006 fithrend in der
Internetnutzung.

In Japan befinden sich drei der zehn grofiten Beteiligungen der Welt.
Die Hauptbiiros von Dentsu, Hakuhodo und'Asatsu befinden sich in Tokio.
Thre Werbung ist eine Mischung aus japanischer Prézision, Zuriickhaltung
und Mentalitit mit einem allgemeinen Rausch asiatischer Kreativitét. In den
letzten Jahren hat Japan in Bezug auf die Werbeausgaben stets den zweiten
Platz in der Welt eingenommen. Die Agentur Dentsu, eine japanische Werbe-
und Kommunikationsholding, verdient besondere Aufmerksamkeit. Es
unterscheidet sich von den anderen Monstern der globalen Werbewelt
dadurch, dass sich seine Aktivititen zu 70 % auf sein Heimatland, d. h. Japan,
konzentrieren. Das hindert Dentsu jedoch nicht daran, zu den groften
Medienagenturen der Welt zu gehoren: Japans Werbemarkt ist der
zweitgrofite der Welt.

"Die Japaner, die einem weltweiten Trend folgen, zichen es vor,
Werbung im Fernsehen zu schalten. Etwa ein Drittel des Jahresumsatzes -
29,6 Prozent (1,7 Billionen Yen) - wird dafiir ausgegeben. An zweiter Stelle
steht die Internetwerbung mit 13,3 Prozent (774 Mrd. Yen) der Ausgaben. In
naher Zukunft wird dieser Sektor dic gesamten Werbeausgaben der

Printmedien tbertreffen (Zeitungen und Zeitschriften machen zusammen
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15,7 Prozent oder 913 Milliarden Yen aus). [1]. Es sollte auch berticksichtigt
werden, dass "es ein Konzept der Besonderheiten des nationalen Marktes
gibt, bei dem das entscheidende Wort nicht dem Verbraucher, sondern dem
Hersteller von Waren und Dienstleistungen gehort. Die Japaner iibernehmen
allmihlich die westlichen Standards. Heute befindet sich die japanische
Industrie in einem tiefgreifenden Wandel, da der eigene Markt gesittigt ist
und keine Innovationen dafiir sorgen konnen, dass die Nachfrage auf einem
Niveau bleibt, das die tiblichen Gewinne erméglicht" [2]. [2].

Lange Zeit rettete die Expansion in die amerikanischen und andere
Mairkte den Tag. Doch die Zeiten dndern sich. Die starke Aufwertung des
Yen gegeniiber dem Dollar macht US-Waren attraktiver und ldsst
einheimische Produkte in den Hintergrund treten. Daraus kann man
schliefen, dass es fiir die Japaner keine Moglichkeit gibt, sich dem sich
verschiarfenden Wettbewerb zwischen inlandischen Unternehmen zu
entzichen. Konkurrierende Werbeagenturen haben ein schmerzhaftes
Interesse daran, zu sehen, wer sonst noch die Dienste von Werbeagenturen in
Anspruch nimmt, die mit ihnen zusammenarbeiten. Wenn sich die Kunden
ihrer Werbeagentur als Konkurrenten entpuppen, konnte es zu einem groflen
Skandal kommen. In diesem Zusammenhang reduzierte das Unternehmen
Toshiba den Kreis seiner Partner von 10 auf 3, und das Unternehmen Nissan
beendete seine 40-jdhrige Beziehung mit der Werbeagentur Dentsu, nachdem
es erfahren hatte, dass diese die Rivalen Honda und Toyota bedient.

Kunststoffe, Verbundstoffe und Folien werden in der japanischen
Aullenwerbung fiir kostengiinstige Strukturen verwendet. Schilder aus Glas,
Holz, Schaumstoff und sogar aus natiirlichem Stoff sind in den Straflen
japanischer Stadte viel hdufiger zu sehen. Die Wahl der Technologie und der
Materialien wird haufig durch den "sozialen" Status des Gebiets bestimmt, in
dem die Organisation oder das Unternehmen angesiedelt ist. Bei der
Gestaltung der Aullenwerbung berticksichtigen die Japaner das Portrdt des

potenziellen Verbrauchers und die Besonderheiten der architektonischen
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Umgebung. In der prestigetrichtigsten Gegend Tokios, der Ginza, mit ihren
zahllosen teuren Restaurants, Nobelkaufhdusern und Boutiquen, sind die
Schilder beispielsweise ein Kunstwerk. Im Gegensatz dazu werden in Tokios
Akihabara, das fiir seine zahlreichen Geschifte mit preiswerter Elektronik
und Haushaltsgeriten bekannt ist, die meisten Schilder mit der in Russland
so beliebten Standardtechnologie hergestellt. Dazu gehdren die traditionellen
Kunststoffe, selbstklebende Folien, Neon und LEDs. Manga (sogenannte
japanische Comics) haben einen grofen Einfluss auf die AuBenwerbung
gehabt. Wenn es eine Zeichnung Grafiken in der Auflenwerbung, es
unbedingt im Stil der "Manga" durchgefiihrt. Im Allgemeinen gibt es in
Tokio eine Menge Aullenwerbung, vor allem in den zentralen
Einkaufsbereichen der Stadt. Leuchtreklamen, groBformatige Drucke,
volumetrische Buchstaben, Banner, Bildschirme - all dies ist zu einer der
Attraktionen der Stadt geworden. Ein nationales Feature. Lebensmittel- und
StiBwarenschilder werden hidufig aus Holz oder Leinenstoff hergestellt, um
die nattrliche Herkunft der . Produkte zu betonen. Bei den
Werbebeschrinkungen wird - zwischen gesetzlichen und autonomen
Beschriankungen unterschieden. Gesetzliche Beschrankungen kénnen vom
nationalen Gesetzgeber festgelegt werden, autonome Beschrinkungen von
Werbetreibenden und Werbeagenturen.

Japan ist einer der Weltmarktfithrer im Bereich der Online-Werbung.
Das Hauptmerkmal des japanischen Werbemarktes ist die Liebe der Japaner
zu Twitter. Was die Zahl der Nutzer dieses sozialen Netzwerks angeht, hat
Japan alle anderen Lander der Welt iibertroffen. Die Ausgaben flir Twitter-
Werbung beliefen sich bis Mitte 2015 auf rund 10,5 Milliarden Yen. Aber die
Japaner schalten ihre Werbung am liebsten im Fernsehen (TBS TV, TV
Tokyo, Nippon Television). Der asiatische Auflenwerbemarkt hat die
einen zweideutigen Eindruck. Dass es viel mehr davon gibt als in Europa,
insbesondere in Russland, und dass es nicht in Ordnung ist, ist eine Tatsache.

Wenn man sich die Schilder ansieht, bekommt man den Eindruck, dass die
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Hersteller gar keine Werbefirmen sind, sondern professionelle Handwerker,
da sie oft aus unkonventionellen Materialien gefertigt sind. Es ist
erwihnenswert, dass viele asiatische Projekte zu einer Quelle neuer Ideen fiir
russische Hersteller von AuBlenwerbung werden kénnten. Apropos Radio: Es
gibt 29 Radiosender. Es gibt 107 Tageszeitungen, darunter vier landesweite:
"Yomiuri" ("Reporter"), "Asahi" ("Aufgehende Sonne"), "Mainichi" (
"Daily"), "Nikkei". ("Japanisch
Wirtschaftszeitung"). Auf die drei grofiten von ihnen, Asahi, Yomiuri und
Mai-nichi, entfillt fast die Hélfte der Gesamtauflage aller Zeitungen. Es ist
wichtig zu wissen, dass Asahi und Yomiuri die é&ltesten Zeitungen im
asiatischen Raum sind. Die iiberregionalen Zeitungen haben jeweils 20-40
Morgen- und 20 Abendseiten. Ein paar Mal im Monat gibt es wechselnde
Ausgaben.

Die Japaner sind sehr geschickt im Umgang mit der riesigen Menge an
Waren, die auf dem Markt umlaufen. "Die Produkte werden immer nur frisch
verkauft, und wenn ein Kuchen seit dem Morgen im Laden liegt, wird sein
Preis bis zum Abend um 50 % reduziert. In den Gemiiseabteilungen kénnen
die Hausfrauen irgendwann am Nachmittag mehrere Gemiisesorten in einer
Tiite mitnehmen, und der Preis fiir jede einzelne, unabhingig vom Gewicht,
liegt bei etwa 200 Yen. [3]. In Japan wird der Staat von den
Wirtschaftsakteuren als Sprachrohr des allgemeinen Interesses und sogar als
eine Art Ideologe und Mizen wahrgenommen. Diese Situation gibt der
japanischen Regierung die Moglichkeit, eine erstaunliche Konzentration von
Ressourcen und Anstrengungen aller Wirtschaftseinheiten in einem
Marktland zu erméglichen, um nationale, makrodkonomische Ziele zu
erreichen. "Durch die Anwendung solcher Mechanismen konnte Japan in
kiirzester Zeit zur grofiten Automobil- und Schiftbaumacht und zum
fiihrenden Hersteller von hochentwickelter Elektronik werden" [4]. [4].

Der japanische Markt ist einzigartig: Er ist extrem geséttigt, vielfdltig

und stellt eine Nische fiir die Positionierung von Produktstromen kleiner und
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schnelllebiger Produktionen mit einer erstaunlich schnellen Ubernahme und
Innovation technologischer Entwicklungen dar, mit einer interessanten
Koexistenz eines wettbewerbsfihigen Oligopols und einer groflen Zahl
kleiner und mittlerer Hersteller. Unter diesen Bedingungen ist es auch sehr
schwierig, einen Kunden zu finden. Japanische Werbetreibende sind hier sehr
erfolgreich, da sie alle Bediirfnisse und besonderen Stereotypen des
japanischen Verbrauchermarktes berticksichtigen.

Gezielte Werbung, die sich an bestimmte Verbrauchergruppen richtet,
und Unternehmenswerbung, die das Prestige des Unternehmens, seiner
Produkte und Dienstleistungen aufbauen und aufrechterhalten soll, werden
immer wichtiger. Die Werbung in Japan sollte die Realitdt widerspiegeln und
die Gesellschaft nicht tduschen, das Leben durch das Produkt heller und
farbenfroher machen und mit Hilfe der neuesten wissenschaftlichen
Erkenntnisse zu einer effektiven wirtschaftlichen Entwicklung beitragen. Die
japanische Mentalitit selbst ist wahnsinnig wichtig. Die Japaner selbst waren
schon immer ein isoliertes Volk. Um ihren Kundenstamm zu gewinnen, muss
man daher ihre Traditionen respektieren, indem man sie irgendwie in die
Werbung einbaut und Qualitdten zeigt. Ein weiteres Hindernis fillt ebenfalls
auf. "Aufgrund der Besonderheiten des japanischen Marktes wird es
schwierig sein, Geschifte allein auszuhandeln und weiterzuverfolgen. Die
Organisation von Treffen und die Teilnahme an Messen, bei denen man
Erfahrungen sammeln kann, die zur Forderung der eigenen Produkte
beitragen, ist in dieser Situation sehr problematisch" [5]. [5].

Daraus lassen sich die folgenden Schlussfolgerungen ziehen. Erstens
ist der japanische Markt extrem gesattigt, vielfiltig und stellt eine Nische fiir
die Positionierung von Kleinserien und schnelldrehenden Waren dar, auf dem
es rasche Innovationen bei der Entwicklung von Technologien gibt. Es gibt
ein wettbewerbsfihiges Oligopol und eine grofle Zahl kleiner und mittlerer
Hersteller. Gezielte Werbung, die sich an bestimmte Verbrauchergruppen

richtet, und Unternehmenswerbung zum Aufbau und zur Erhaltung des
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Ansehens des Unternehmens, seiner Produkte und Dienstleistungen
gewinnen zunechmend an Bedeutung.

Zweitens gibt es in Japan kein einheitliches Gesetz zur Regelung der
Werbung. Die wichtigste gesetzlich verankerte Bestimmung, die direkt auf
die Einschrinkung der Werbung abzielt, betrifft das Verbot unlauterer
Werbung und ist im Gesetz tiber das Verbot ungerechtfertigter zusétzlicher
und unerwarteter Vorteile und irrefithrender Darstellungsmethoden
verankert. Auch wenn es kein spezielles Werbegesetz gibt, ist die Werbung
in Japan doch recht streng geregelt. Eine ganze Reihe von Vorschriften, die
sich  auf die Qualitit der Werbung auswirken, sind im
Verbraucherschutzrecht enthalten. Das wichtigste Dokument, das die
Verbraucherrechte in Japan regelt, ist das 1968 verabschiedete grundlegende
Verbraucherschutzgesetz.

Drittens ist es in Japan am rentabelsten, online oder im Fernsehen zu
werben. Japan ist einer der Weltmarktfithrer im Bereich der Internet-
Werbung. Die Hauptmerkmale des’ japanischen Werbemarktes sind die
Vorliebe der Japaner fiir das soziale Netzwerk Twitter. Vor allem aber
platzieren die Japaner ihre Werbung gerne im Fernsehen (TBS TV, TV
Tokyo, Nippon Television). Auch Werbung im Inland kann wirksam sein,
allerdings gilt dies nur fiir japanische Grofstddte. Sie sollten verstehen, dass
wir nicht mit Bannern und Plasmabildschirmen arbeiten werden, die Tokio
buchstdblich in den Bann ziehen. Man muss darauf gefasst sein, dass die
Werbung unbemerkt bleibt, weil so viele Werbespots und Leuchtreklamen
auf dem Bildschirm blinken.
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Kapitel 7

Anastasia BOBOVICH

Aussichten fiir den slowenischen Werbemarkt

Zur Regelung des Werbemarktes in Slowenien sind das Gesetz {iber
internationales Privatrecht und Verfahren aus dem Jahr 1999 und das
Mediengesetz aus dem Jahr 1997 in der Fassung von 2005 heranzuziehen. In
Slowenien gibt es kein einheitliches Gesetz zur Regulierung des
Werbemarktes. Wenn wir uns die Segmente des Werbemarktes in diesem
Land ansehen, sollten wir sagen, dass unter den Zeitungen die beliebtesten
sind: "24ur.com - Home, Ljubljanske Novice (Nachrichten aus Ljubljana),
Mladina (Jugend), The Slovenia Times (Slowenische Nachrichten). Werbung
ist sehr beliebt, vor allem wenn es sich um die Internetversion und nicht um
die gedruckte Version handelt.

Statistischen Daten zufolge hat die Internetwerbung in Slowenien im
Jahr 2013 zugenommen. Das statistische Amt des Landes hat Informationen
veroffentlicht, die besagen, dass "die Zahl der Unternchmen, die ihren
Verkauf und ihre Werbung iiber das Internet abwickeln, im Jahr 2013
gestiegen ist. Immer mehr Unternchmen entscheiden sich dafiir, ihr
Unternehmen online zu verkaufen und zu bewerben. [1]. Das slowenische
Statistikamt hat Informationen verdffentlicht, wonach die Zahl der
Unternehmen, die online verkaufen und werben, im Jahr 2013 gestiegen ist.

Im Jahr 2013 organisierten bereits 14 % der Unternehmen den Verkauf
und/oder nahmen Bestellungen fiir Produkte oder Dienstleistungen online
entgegen. Im Jahr 2012 waren es nur 11 % solcher Unternehmen. Fast alle
Unternehmen, die online verkaufen, erhielten 95 % ihrer Bestellungen von
slowenischen Kunden. 42 % der Unternehmen arbeiteten auch mit anderen

Léndern der Européischen Union zusammen, und 20 % der Auftrige kamen
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aus anderen Landern auBBerhalb der EU. Ein Fiinftel der Unternehmen nutzt
das Internet, um fur ihre Dienstleistungen zu werben. Sie ist ein wichtiges
Mittel der Kommunikation, des Marketings und der Werbung. Es ermoglicht
Ihnen die gleichzeitige Interaktion mit dem Endkunden und Partnern. Im
Internet haben 84 % der Unternehmen mit 10 oder mehr Beschéftigten eine
eigene Website. In sozialen Netzwerken wie Facebook, Google+, Twitter,
LinkedIn, Instagram und Pinterest haben beispielsweise 37 % der
Unternehmen ein Profil angelegt. 22 % der Unternehmen zahlen fiir Online-
Werbung: z. B. fiir Suchmaschinenwerbung oder soziale Medien.

An dritter Stelle steht die Fernsehwerbung. Slowenien 1", "Slowenien
2", "Slowenien 3", "Slowenien TV" und "Studio 12" sind die populérsten
Fernsehsender, die die einheimische Bevolkerung manchmal auch lieber
online auf ihrem Computer sieht. Das Radio ist weniger beliebt. Dies ist eine
gezieltere Werbekampagne fiir das Produkt, da sie hauptsédchlich von den
Fahrern und Mitfahrern im Auto gehort wird. AuBenwerbung ist in
Slowenien nur dann beliebt, wenn sie "ungewohnlich” ist. Es braucht nichts
Erschreckendes und Schockierendes. Die Slowenen bevorzugen einen
geméchlichen Lebensstil. Wenn sie auf der Autobahn unterwegs sind, werden
sie nur eine helle und ungewohnliche Werbetafel bemerken. Das wird sicher
bemerkt werden. Denn "die Hochstgeschwindigkeit innerhalb geschlossener
Ortschaften betrdgt 50 km/h, auBerhalb geschlossener Ortschaften 90 km/h.
Auf Autobahnen - 110 km/h". [2]. Alternativ konnen Anzeigen an
Bushaltestellen geschaltet werden, da die mautpflichtigen StraBlen in
Slowenien fiir die Einheimischen nicht immer bequem sind und sie daher
lieber mit offentlichen Verkehrsmitteln reisen. Innenwerbung ist in
Slowenien nicht so beliebt. Aber um sie zu platzieren, muss man wissen,
wohin die lokale Bevolkerung geht,
welche beliebten Einrichtungen in der Stadt am meisten nachgefragt werden.

Daraus lassen sich Riickschliisse auf den slowenischen Werbemarkt

ziehen. Um den Werbemarkt in Slowenien zu regeln, muss man zunéchst das
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slowenische Gesetz tiber internationales Privatrecht und Verfahren aus dem
Jahr 1999 und das Mediengesetz aus dem Jahr 1997 in der Fassung von 2005
lesen. In Slowenien gibt es kein einheitliches Gesetz zur Regulierung des
Werbemarktes. Die Werbung wird effektiv im Internet platziert. Unter den
Zeitungen sind die beliebtesten: "24ur.com - Home, Ljubljanske Novice
(Nachrichten aus Ljubljana), Mladina (Jugend), The Slovenia Times
(Slowenische Nachrichten). Werbung in ihnen ist sehr beliebt, vor allem,
wenn es sich nicht um die gedruckte Version der Zeitung, sondern um die
Online-Version handelt.

Zweitens ist die Internetwerbung in Slowenien auf dem Vormarsch.
Immer mehr Unternehmen entscheiden sich fiir den Verkauf und die
Werbung fiir ihr Unternehmen tiber das globale Netz. Wenn Sie dort einen
Online-Shop er6ffnen oder Ihre Dienstleistungen online anbieten mochten,
miissen Sie sich an Spezialisten wenden, die eine Website flir Thr
Unternehmen erstellen. Auf Social-Networking-Sites wie Facebook,
Google+, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest usw. haben 37 % der
Unternehmen ein Profil erstellt: Die Platzierung von Werbung auf Websites
ist viel effektiver als im Fernsehen, denn wenn man bedenkt, dass die lokale
Bevolkerung bestimmte Kanile im Internet sieht, kann man sicher sein, dass
die Werbung mit ein paar Mausklicks verpasst wird, wenn sie nicht online
ausgestrahlt wird.
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Kapitel 8

Maxim GAMEZA

Die Lage auf dem griechischen Werbemarkt

Bei der Beschreibung des griechischen Werbemarktes muss man die
Mentalitdt der Einwohner berticksichtigen. Die Griechen ziehen es vor, fiir
das Heute zu leben, sie lieben das Leben und wissen es zu genielen. Es gibt
eine besondere Einstellung zum Geld: Jeder Grieche mdchte reich werden,
viel Geld verdienen, aber nicht jeder ist bereit, hart und ausdauernd zu
arbeiten, um sein Ziel zu erreichen. Aus diesem Grund sind Lotterien im Land
so beliebt: Die Einheimischen kaufen traditionell Lose. Griechen neigen
dazu, ihr Geld prichtig auszugeben - fiir schicke Kleidung, teure Autos und
Unterhaltung. Es ist kein Land, in dem man spart und sein Leben auf Eis legt.
"Die Griechen sind ein sehr temperamentvolles und emotionales Volk. Sie
sprechen oft in hohen Ténen wéhrend der Unterhaltungen und gestikulieren
aktiv, indem sie sich gegenseitig berithren. Wenn man sich trifft, kiissen sich
Freunde auf beide Wangen, unabhdngig von Geschlecht oder Alter, und
schiitteln sich nur bei der BegriiBung die Hénde. Das traditionelle Zeichen
der Zustimmung, ein Kopfnicken, bedeutet in Griechenland eine Ablehnung.
Die Griechen nicken sehr schnell von unten nach oben und kitzeln immer mit
der Zunge, um ihre Uneinigkeit zu bestétigen" [1]. [1].

Es gibt eine grole Anzahl von Ausldndern, die im Land leben. Und sie
werden in Griechenland sehr grofziigig behandelt. Wenn ein Grieche nicht
darum bittet, mit seinem Vornamen angesprochen zu werden, ist es am
besten, ihn mit seinem Nachnamen anzusprechen. Wenn Sie es mit einem
Fremden zu tun haben, halten Sie am besten Abstand. Das Einzige, was kein
Grieche dulden wird, ist ein Angriff auf seine Freiheiten und die seines
Landes. Zwei weitere Merkmale, die zwar vollig gegensétzlich sind, aber im

Charakter der Griechen erstaunlich harmonisch wirken. Es gibt die berithmte
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griechische Frommigkeit und den nicht weniger berithmten griechischen
Geschiftssinn. "Ganz zu schweigen von der beriihmten griechischen
Gastfreundschaft, die das frohliche Volk in den Rang einer verehrten
nationalen Tradition erhoben hat. Wenn Sie in Griechenland ankommen,
werden Sie dies an fast jeder Ecke erleben. Das Hotelpersonal umgibt Sie mit
héduslicher Fiirsorge und Aufmerksamkeit, der Ladenbesitzer nimmt Ihre
Bestellung mit einem freundlichen, hoflichen Lacheln auf und der
Restaurantleiter verrdt Thnen gerne, welche Gerichte der Koch heute
besonders gut kann. Wenn Sie Freunde oder Geschéftspartner in
Griechenland haben und ihnen einen Besuch abstatten miissen, bereiten Sie
sich auf ein Treffen vor, gegen das selbst dic gelobte russische
Gastfreundschaft verblasst. Es wird nicht nur ein gew6hnliches Abendessen
sein, sondern ein richtiges Fest, bei dem der Tisch voller kostlicher Gerichte
ist, der Wein in Stromen fliet und endlos getanzt und gesungen wird. [2].

Werbung ist zu einem alltdglichen Phanomen geworden. Sie zwingt
den Menschen bestimmte Werte auf und priagt so das Massenbewusstsein.
Indem sie die Nachfrage nach-Waren organisiert, wirkt sich die Werbung
positiv auf die Forderung-und den Kauf von Waren aus. Was ist der
Werbemarkt und wie funktioniert er im Einzelnen? Der Werbemarkt ist der
Ort, an dem sich Angebot und Nachfrage nach Werbedienstleistungen
iiberschneiden, was zu deren Wert fiihrt. Der griechische Werbemarkt ist in
den letzten Jahren um 11 % geschrumpft. In der griechischen Werbebranche
sind Verdnderungen im Gange. Der Grund dafiir ist, dass sich die Wirtschaft
des Landes in den letzten Jahren verschlechtert hat. Griechenland befindet
sich seit 2010 in einer Schuldenkrise. "Experten sagen voraus, dass der
Werbemarkt des Landes einen negativen Trend aufweisen wird. Vor allem
die Werbeausgaben in Griechenland werden um 33,2 Prozent zuriickgehen"
(31 3]

Griechenland hat keine spezifischen Kodizes und regelt

Werbemalinahmen im Rahmen des Gesetzes iiber den unlauteren
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Wettbewerb. Sie wurde am 16. Dezember 1913 eingefiihrt. Sie setzt die vom
griechischen Gesetzgeber verabschiedeten Normen um. Das griechische
Verbraucherschutzgesetz besagt, dass Druck auf Verbraucher verboten ist.
"In Griechenland gilt ein Werbeverbot fiir Spielzeug von 7:00 bis 22:00 Uhr,
aullerdem ist Werbung fir militarisches Spielzeug komplett verboten." [4].
Daher gibt es in Griechenland keine Einschriankungen fiir die Werbung.

Es gibt keine rechtlichen Beschrinkungen fiir den Zugang zum
Internet. '"Nationale, rassistische oder religiose Beleidigungen und
Drohungen, ob live oder online geduflert, sind stratbar. Die Verfassung und
das Gesetz verbieten willkiirliche Eingriffe in das Privatleben, die
Offenlegung von Korrespondenz, personlichen und familidren Geheimnissen
oder die Einsichtnahme in Korrespondenz ohne richterliche Genehmigung
oder gesetzliche Notwendigkeit". [5]. Medienwerbung ist klassische
Werbung, ein bezahlter Appell an die Offentlichkeit, der iiber die Medien
verbreitet wird, um die Gesellschaft- iiber ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu informieren. Diet Medien sind nicht nur Kanile fur die
Verbreitung von Werbung, sondern auch Ubertriiger von informativen
Werbeprodukten. Aber auch im Internet, in den sozialen Medien, auf
Internetportalen, in der Aulenwerbung und auf vielen anderen Werbeflichen
lasst sich Werbung problemlos platzieren.

Griechenland zieht es vor, im Fernsehen zu werben, was sehr beliebt
ist. TV-Werbung hat das groBte Publikum aller Medien. Fast 100 % der
Bevolkerung des Landes haben Zugang zu mindestens einem Fernsehsender.
Etwa 75 % der Erwachsenen in Griechenland sehen tédglich
Fernsehprogramme. Die beliebtesten sind: 4E TV - religioser Fernsehsender,
Achaia News - regionaler Fernsehsender von Achaia, Blue Sky TV -
Fernsehsender von Athen, Channel 9 - Wirtschaft, Kreta TV - lokaler
Fernsehsender von Kreta, ERT 1 World - griechischer Online-Fernsehsender,
ERT 3 Worldwide - griechischer Online-Fernsehsender, ETV Hellas -

regionaler Fernsehsender von Mittelgriechenland, Kontra Channel -
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Fernsehsender, Omega TV - Fernsehsender der Insel Rhodos, Samiaki TV -
lokaler Fernsehsender von Samos, TV 100 - lokaler Fernsehsender von
Saloniki.

Zeitschriften und  Online-Werbung  sind  fiir  griechische
Werbetreibende interessanter als fiir andere. Daher riickt die Werbung auf
diesen Plattformen an die zweite Stelle. Das neue soziale Netzwerk
YAGREK wird immer beliebter. "Ich mochte so viele Griechen und
Philhellenen wie moglich fiir das neue Netzwerk mit dem Namen YAGREK
(I GREK) gewinnen. In den Weiten des virtuellen griechischen Planeten
konnen wir unsere griechische Seele besser zum Ausdruck bringen und uns
nidher kommen", sagt der Schopfer des Portals und jetzt des sozialen
Netzwerks. [6]. Aber die {ibrigen sozialen Netzwerke und Plattformen sind
nicht langsamer geworden. "Das beliebteste soziale Netzwerk in
Griechenland war YouTube (93 %), wahrend Facebook an zweiter Stelle (82
%) und LinkedIn an dritter Stelle (61 %) lag. Suchmaschinen mit 58 %,
Blogging mit 49 % und Twitter mit 46 %". [7].

Den dritten Platz nimmt,die Radiowerbung ein. Die beliebtesten
Radiosender in Griechenland sind Ellinikos FM (Thessaloniki), Eroticos FM
(Thessaloniki), Flash 96 (Athen), FM 100 (Thessaloniki), ERA Opor (Athen).
"Der Grad der Unabhidngigkeit eines Medienunternehmens wird durch den
Anteil der Einnahmen aus der Werbung sowie aus 6ffentlichen und privaten
Subventionen bestimmt. Da sich das Land seit 200110 in einer
Wirtschaftskrise befindet, ist der Markt fiir Werbetreibende merklich
geschrumpft. So ist beispielsweise der Werbefluss in den Printmedien um
28,41 % zuriickgegangen" [8]. [8]. Aus diesem Grund steht sie an vierter
Stelle.

Aus all dem lassen sich die folgenden Schlussfolgerungen ziehen. Um
eine erfolgreiche Werbung in Griechenland zu schalten, sollten Sie zundchst
einmal die Mentalitdt des Landes beachten, denn sie hat ihre eigenen

Merkmale. Es ist von Vorteil, Formulierungen zu verwenden, die die Liebe
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zu Griechenland betonen, und Werbespots zu machen, die viele Emotionen
wecken. Und es lohnt sich, in den Werbespots zu zeigen oder zu erwéhnen,
wie gastfreundlich die Griechen sind. Zweitens: Obwohl das Fernsehen
derzeit an erster Stelle steht, holt das Internet (soziale Netzwerke und
Internetplattformen) allmdhlich auf. Das 21. Jahrhundert ist das Zeitalter der
Informationstechnologie, so dass es sich lohnt, der Werbung auf den
Freiflichen des Internets mehr Aufmerksamkeit zu schenken, da sie sehr bald
von grofiter Bedeutung sein wird. Soziale Netzwerke und Marktpldtze wie
YouTube, Facebook, LinkedIn, Twitter und YAGREK laufen den
traditionellen Medien den Rang ab. Drittens: Die wichtigsten Regeln, die man
auf dem griechischen Werbemarkt beachten und lernen sollte, sind, dass die
lange Schuldenkrise des Landes nicht gut fiir die Werbung ist und dass es ein
Verbot fiir Spielzeugwerbung von 7:00 bis 22:00 Uhr gibt. Dartiber hinaus
ist die Werbung fiir Militarspielzeug vollstindig verboten.

Literatur
1. Nationale Traditionen Griechenlands, Gewohnheiten und Eigenheiten der
Einheimischen // Orange Smile [Elektronische Ressource]. - 2018. - Zugriffsmodus:
http://www.orangesmile.com/destinations/greece/traditions.htmitions.htm. - Datum des
Zugriffs: 02.11.2018.
2. Griechischer Charakter // Ilo Gris [Elektronische Ressource]. - 2018. -

Zugriffsmodus: https://www.ilovegreece.ru/ahttps:/www.ilovegreece.ru/about-
greece/entertaining-greece/greek- Mentalitdt/Griechisch-Charakterl. - Datum des

Zugrifts: 02.11.2018.
3. Weltweiter Werbemarkt reduziert Prognosen // Composition ru

[Elektronische Ressource ].- 2018 . -
Zugriffsmodus
http://www.sostav.ru/news/2012/10/01/zenithoptimedia/. - Datum des Zugriffs:
03.11.2018.

4. Kinder und Werbung: eine auslindische Perspektive // Russian State Social
University [Elektronische Ressource]. - 2018. - Zugriffsmodus:

http://childcult.rsuh.ru/article.html?id=74233. - Datum des Zugrifts: 03.11.2018.

5. Regeln des Alcohol Help Centre // Alkohol. Regelzentrum.

[Elektronische Ressource 1. -2018 . -
Zugangsmodus :
https://support.google.com/adspolicy/answer/6012382?hl=ru. Datum des Zugriffs :
03.11.2018.

6. Das neue soziale Netzwerk YAGREK versammelt Griechen und Philhellenen
in seinen Reihen // Pontos News [Elektronische Quelle]. - 2018. - Zugriffsmodus:
http://www.pontos-news.gr/ru/article/153788/novaya-socialnaya-set-yagrek-sobiraet-v-
svoi-ryady-grekov-i-filellinovov. - Datum des Zugriffs: 04.11.2018.

7. YouTube und Facebook sind die beliebtesten Websites der Griechen //
Russisches Athen



66

[Elektronische Ressource]. -2018 . -Zugangsmodus
https://rua.gr/news/sobmn/obschestvo/1094 1 -youtube-i-facebook-lyubimye-sajty-

grekov.html. - Datum des Zugriffs: 04.11.2018.
8. Das Printmediensystem in Griechenland in der Wirtschaftskrise // Mediascope

[Elektronische Ressource]. - 2018. - Zugriffsmodus: http://www.mediascope.ru/1589. -
Datum des Zugriffs: 04.11.2018.



67

Kapitel 9

Maxim GAMEZA
Trends auf dem ukrainischen Werbemarkt

Bei der Beschreibung des ukrainischen Werbemarktes muss die
Mentalitdt der Einwohner des Landes berticksichtigt werden. Die Ukrainer
haben eine spirituelle Verbindung zu ihrem Heimatland. Vertraumtheit und
Sinnlichkeit sind Eigenschaften, die die typischen Biirger dieses Landes
besitzen. Oft tibertrumpft ihr Herz ihren Verstand. "Der Unterschied der
ukrainischen Mentalitdt wird auch von den Werbetreibenden genutzt.
Nehmen wir zum Beispiel einen in der Werbung hiufig verwendeten Satz:
"Warum mehr bezahlen? Dieser Satz unterstreicht die Geniigsamkeit, die
dem ukrainischen Volk eigen ist. Ein weiterer charakteristischer Zug der
Ethnos ist Misstrauen und Argwohn; sie mogen keine Verdnderungen. Dank
dieser Eigenschaft scheitern Werbekampagnen, die sich auf die Meinung
einer mallgeblichen Person, meist eines Fernsehstars, stiitzen. Ein Ukrainer
lasst sich eher von einem gliicklichen Nachbarn beeinflussen, nicht von einer
beriihmten Person auf der Bithne" [1]. [1].

Bis 1996 konnte jeder fiir seine Waren werben, wie er wollte. Um
Ordnung zu schaffen und die Regeln zu legitimieren, wurde daher das
ukrainische Gesetz "Uber Werbung" verabschiedet. Sie hat zahlreiche
Anderungen und Erginzungen erfahren, zuletzt am 3. Juli 2018. "Dieses
Gesetz legt die Grundsitze der Werbetitigkeit in der Ukraine fest und regelt
die Beziehungen, die im Prozess der Produktion, des Vertriebs und des
Verbrauchs von Werbung entstehen". [2]. Werbung ist zu einem alltdglichen
Phénomen geworden. Sie zwingt den Menschen ihre bestimmten Werte auf
und priagt so das Massenbewusstsein. Indem sie die Nachfrage nach Waren
organisiert, wirkt sich die Werbung positiv auf die Férderung und den Kauf

von Waren aus. Werbung in der Ukraine sollte nur auf Ukrainisch erfolgen.
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Vor ein paar Jahren wurde es erlaubt, neben dem ukrainischen Text seine
Ubersetzung in andere Sprachen zu platzieren. Dies ist nicht mehr der Fall.

Es gibt bestimmte Informationen, die in der Werbung nicht verwendet
werden diirfen: diskriminierende Informationen tiber Menschen aufgrund
ihrer rassischen, sozialen, religiosen, sprachlichen, sexuellen und anderen
Merkmale; psychologische Techniken, die sich direkt auf das menschliche
Unterbewusstsein auswirken und ihm Schaden zufligen kénnen; Bilder und
andere Informationen, in denen staatliche Symbole verwendet werden; es ist
auch verboten, fiir Waren zu werben, deren Herstellung und Verkauf eine
obligatorische Zertifizierung oder Lizenzierung erfordert, ohne dass der
Werbende iiber Lizenzen und Zertifikate verfiigt. In der Werbung fiir
Konzerte, Tourneen und Festivals ist der Hinweis auf die
Verwendung/Nichtverwendung von Tontrdgern obligatorisch. Sie sollte
mindestens 5 % der Gesamtfldche des Plakats oder anderer Werbemittel
einnehmen. Die Preise in Anzeigen missen in der Landeswéhrung Griwna
angegeben werden. Werbung flir Preisausschreiben, Lotterien und
Verlosungen muss Informationen tiber die Bedingungen, den Ort und den
Zeitpunkt solcher Preisausschreiben, Lotterien und Verlosungen enthalten.

Besonders hervorzuheben sind die Informationen zu den Rabatten. Es
ist logisch, dass ein Hersteller, der einen Preisnachlass auf ein Produkt
gewihrt, mochte, dass so viele potenzielle Kunden wie moglich davon
erfahren. Es ist wichtig zu wissen, dass bei der Werbung fiir Preisnachlésse
die Werbung unbedingt Angaben tiber den Ort, den Beginn und das Ende der
PreisermdBigung, den Verkauf und das Verhiltnis der ErméaBigung zum
vorherigen Verkaufspreis des Produkts enthalten muss. Andernfalls konnte
die Werbung nicht die Aufmerksamkeit der Verbraucher, sondern der
Aufsichtsbehorden auf sich ziehen. Die Lautstirke von Werbespots in
Fernsehen und Radio darf die Lautstirke der laufenden Sendung nicht
uiberschreiten.

Das ukrainische Gesetz "Uber Werbung" enthilt eine Definition der



69

Schleichwerbung. Es geht um Folgendes: Wenn sich der wahre Zweck einer
Sendung oder Verdffentlichung (Informationen iiber bestimmte Waren)
hinter dem angegebenen Zweck verbirgt, haben wir es mit Schleichwerbung
zu tun. Hier ist ein Beispiel. Oftmals wird unter dem Deckmantel eines
Gesundheitsprogramms versucht, den Kauf einer bestimmten Marke von
Medikamenten zu erzwingen. Eine solche Werbung ist natiirlich verboten.
Jede Werbung kann leicht als unehrlich bezeichnet werden, denn
"ungenau, tibertrieben, zweideutig" ist ein fester Bestandteil der Werbung.
Wenn Sie versuchen, sie zu vermeiden, dann anstelle von, zum Beispiel, den
Satz "Rabatte von bis zu 20%" miisste sagen "Rabatte von 1, 3,10, 17%", und
sogar angeben, was der Rabatt auf welches Produkt. Aber um so detaillierte
Informationen zu geben, gibt es nicht genug Zeitfenster oder Werbebudget.
Nun zu den Ubertreibungen. "Flecken lassen sich leicht aus der Kleidung
entfernen" - ist das iibertrieben oder nicht? Es ist klar, dass "leicht" ein
Werbetrick ist. In der Rechtsprechung gibt es viele solcher strittigen
Situationen. Es ist einfacher, vergleichende Werbung zu erkennen. In der
vergleichenden Werbung werden Waren miteinander verglichen, es handelt
sich also um vergleichende Werbung. Allerdings ist nicht jede vergleichende

Al

Werbung verboten, sondern nur "unzuldssige Vergleiche". Interessant ist:
Wenn die Informationen iiber die Waren, Arbeiten, Dienstleistungen durch
Fakten bestdtigt werden und wahr, objektiv und niitzlich fiir die Information
der Verbraucher sind, dann ist der Vergleich in der Werbung durchaus
legitim.

Fernseh- und Radiowerbung. Zunéchst einmal wird die Werbung im
Fernsehen und im Radio nicht nur durch das Werbegesetz, sondern auch
durch ein spezielles Gesetz iiber Fernsehen und Radio geregelt. Und es gibt
erhebliche Diskrepanzen zwischen ihnen. So sieht das Gesetz "Uber
Fernsehen und Radio" eine Hochstgrenze von 15 % pro Stunde fiir Werbung

vor, wihrend das Gesetz "Uber Werbung" die Latte auf 20 % anhebt, obwohl

die tagliche Menge an Werbung unverindert bleibt - nicht mehr als 15 % pro
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Tag. Regierungsreden, Rundfunksendungen, Reden von Politikern, des
Prasidenten usw. diirfen nicht zu Werbezwecken unterbrochen werden.

"Das Volumen der Werbung in den Printmedien wird von ihnen selbst
bestimmt. Printmedien, die im Abonnement vertricben werden, sind
verpflichtet, in den Abonnementbedingungen den Anteil der Werbung am
Gesamtumfang der Publikation anzugeben" [3]. [3]. Nach den jiingsten
Gesetzesanderungen muss die Anbringung von Werbung auf Fahrzeugen
ausschlieBlich mit den Eigentiimern von Verkehrseinrichtungen (oder deren
Beauftragten) abgestimmt werden. Mit anderen Worten: Es ist nicht mehr
notwendig, Genehmigungen und Erlaubnisse von verschiedenen staatlichen
Stellen (insbesondere der Verkehrspolizei) einzuholen. Es ist verboten, mit
Bildern zu werben, auf denen Kinder zu sehen sind, die Produkte
konsumieren oder benutzen, die nur fiir Erwachsene bestimmt sind; mit
Aufforderungen an Kinder, Produkte zu kaufen; mit Bildern von echten
Waffen oder Spielzeugwaffen oder Sprengkorpern. Es darf nicht fiir
Arzneimittel geworben werden, die: ein Abhiangigkeitssyndrom hervorrufen
konnen; verschreibungspflichtig sind; Betdubungsmittel oder psychotrope
Stoffe enthalten; ausschlieBlich zur Behandlung von Kindern unter 12 Jahren
verwendet werden,; zur Behandlung von: Tuberkulose,
Geschlechtskrankheiten, besonders geféhrlichen Infektionskrankheiten,
HIV/AIDS, Krebs und anderen Tumorerkrankungen, chronischer
Schlaflosigkeit, Diabetes, Fettleibigkeit, Impotenz verwendet werden. Arzte
und andere medizinische Fachkrifte sowie Personen, die wie Arzte aussehen,
diirfen nicht in der Werbung verwendet werden. Werbung fiir medizinische
Sitzungen, andere Aktivititen mit Hypnose und andere Methoden der
beriihrungslosen, psychischen oder bioenergetischen Beeinflussung ist nicht
erlaubt.

Die Gesetzgebung sieht recht strenge Beschridnkungen fiir die
Werbung flir Alkohol und Tabakwaren vor. Sie ist verboten: im Radio und

Fernsehen zwischen 6 und 23 Uhr, auf den Vorder- und Riickseiten von
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Zeitungen, Zeitschriften wund anderen Veroffentlichungen, durch
Innenwerbung, Verkehrsmittelwerbung und durch Werbeveranstaltungen.
Diese Werbung darf nicht auf Waren und in Printmedien platziert werden,
die hauptsichlich fiir Personen unter 18 Jahren bestimmt sind. Personen unter
18 Jahren diirfen nicht als Modelle verwendet werden. Die Werbung darf
keine Bilder enthalten, die das Rauchen von Tabakerzeugnissen oder den
Konsum alkoholischer Getrinke darstellen, und sie darf auch keine Bilder
von populdren Personen enthalten, die das Rauchen oder den Konsum
alkoholischer Getrdnke billigen. "Die Werbung fiir Tabakerzeugnisse und
alkoholische Getrinke muss mit folgendem Warnhinweis versehen sein:
'‘Rauchen kann Krebs verursachen.
Der Warnhinweis sollte mindestens 15 % des Platzes (Volumens) aller
Anzeigen einnehmen. Jeder Warnhinweis muss mindestens 15 % der Flache
(des Volumens) der gesamten Anzeige einnchmen. Die Farbe des Textes im
Warnhinweis sollte sich von der Hintergrundfarbe des Warnhinweises
abheben. [3].

Vergleicht man die Segmente des ukrainischen Werbemarktes, so steht
die Fernsehwerbung an der Spitze der Beliebtheit. "Das Publikum fiir
Fernsehwerbung ist das groffte unter allen Medien. Fast 100 % der
Bevolkerung des Landes haben Zugang zu mindestens einem Fernsehsender.
Etwa 90 % der Erwachsenen in der Ukraine sehen sich tédglich
Fernsehprogramme an. Viele schalten zur Untermalung den Fernseher ein
(aber wir erinnern uns, dass der Videoclip auch nach Gehor funktioniert)"
[4]. [4]. Den zweiten Platz nimmt die Radiowerbung ein. Die Werbung im
Radio entwickelt sich aktiv und wird in der Ukraine immer beliebter.
Radiowerbung erhilt ihre Werbetreibenden, zieht ihren Preis und reichlich
Moglichkeiten fur die Zusammensetzung von Werbeprodukten, die
Fahigkeit, das Zielpublikum und Flexibilitdt im Zeitintervall zu bestimmen.
"Laut Statistik besitzen mehr als 90 % der Ukrainer ein Radiogerét und 80 %

schalten mindestens einmal pro Woche das Radio ein und horen es. Auch
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Radio umfasst alle Kategorien der Bevolkerung, so dass bei der Bestellung
von Werbung im Radio ist viel einfacher zu holen und "hit" die Zielgruppe,
typisch fiir fast jedes Produkt / Dienstleistung". [5].

An dritter Stelle steht die Internetwerbung. Aber in wenigen Jahren
wird es sich durchsetzen, wenn sich das Internet weiterentwickelt und die
Zahl der Nutzer von Tag zu Tag steigt. Die dafiir optimalen Plattformen in
der Ukraine sind: 1) Facebook. Heute wird die Plattform regelméfig von 11
Millionen Ukrainern genutzt. Und im Jahr 2017 stieg diese Zahl im Vergleich
zu 2016 um 67 %. Sie handeln hier hauptsichlich tiber spezielle Gruppen.
Die beliebtesten Produkte sind Kleidung und Schuhe, Geschirr,
Dekorationsartikel und andere Kleinigkeiten. 2) Instagram unterscheidet sich
in Bezug auf die Zielgruppe und die Unternehmensdarstellung stark von
Facebook. Besonders erfolgreich sind hier Waren mit heller Optik. Ende
2017 gab es 7,3 Millionen ukrainische Nutzer auf der Website, und diese Zahl
hat sich allein in den letzten 12 Monaten mehr als verdoppelt. Hashtags"
verstirken die Attraktivitdt der Platzierung von Waren - seit kurzem kann
man sie auch abonnieren. 3) OLX. Der beliebteste Marktplatz in der Ukraine.
Jeder zweite Internetnutzer besucht OLX regelméfig mit der klaren Absicht,
etwas zu kaufen. Sie konnen hier alles verkaufen und kaufen: von
Babyartikeln bis hin zu Immobilien. Eine Besonderheit von OLX ist die
grof3e Erfahrung mit lokalen Inhalten und das Verstindnis fiir die Feinheiten
der Moderation. 4) Abschlussball. "Jeden Monat besuchen etwa 32 Millionen
Ukrainer die Prom. Es gibt mehr als 700 Tausend Verkaufer" [6]. [6]. Tja,
und den vierten Platz nimmt die gedruckte Presse ein, da die Popularitit der
Zeitungen jedes Jahr abnimmt und das Alterskontingent in der Regel aus
dlteren Menschen und Erwachsenen besteht.

Aus all diesen Uberlegungen ergeben sich die folgenden
Schlussfolgerungen. Um in der Ukraine erfolgreich Werbung zu schalten,
sollte man vor allem die Mentalitit des Landes beachten, denn sie hat ihre

Eigenheiten. Gewinnen wird, um Sitze, die die Einsparungen von Geld zu
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zeigen, und die Behorde wird nicht ein TV-Star, und ein Nachbar auf dem
Land sein. Die Ukrainer haben eine spirituelle Verbindung zu ihrem
Heimatland. Vertraumtheit und Sinnlichkeit sind die typischen Eigenschaften
der Biirger dieses Landes. Oft ibertrumpft ihr Herz ihren Verstand. Zweitens:
Obwohl Fernsehen und Radio derzeit an erster und zweiter Stelle der
Beliebtheitsskala stehen, holt das Internet allméhlich auf. Soziale Medien und
Shopping-Seiten wie Instagram und Facebook, OLX und Prom iiberholen die
traditionellen Medien zusehends. Drittens: Die wichtigsten Regeln, die man
auf dem ukrainischen Werbemarkt beachten und lernen sollte, sind, dass alle
Anzeigen nur in ukrainischer Sprache verfasst sein diirfen, dass die Preise in
der Landeswihrung Griwna angegeben werden miissen und dass es viele

Verbote fiir verschiedene Waren gibt.
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Kapitel 10

Alexandra GVOZDEVA
Merkmale des lettischen Werbemarktes

Der Wunsch, sich auf'sich selbst zu verlassen und Individualismus sind
die Hauptmerkmale der Letten. Die lettischen Biirger sind meist
zuriickhaltend, reserviert und reden nicht viel. Diese Eigenschaften werden
besonders deutlich, wenn man mit Fremden kommuniziert. Die Biirgerinnen
und Biirger dieses Landes meiden Gesprache mit Unbekannten und halten
stets Abstand. Kontrollieren Sie stidndig ihre Wiinsche und Gefiihle. Sie sind
sehr vorsichtig, was sie im Leben tun. Toleranz gegentiber den Nachbarn ist
ein weiterer charakteristischer Zug dieses Landesbiirgers, der die Kinder
nicht verwohnt, sondern ihnen gegentiber offen seine Einstellung (d.h. Liebe)
zeigt und sie auch lobt. Die Hauptmerkmale der lettischen Mentalitdt sind
MaiBigung, Flei3, Beharrlichkeit, Konservatismus, Ausdauer, Lernen neuer
Dinge, Flei3, Griindlichkeit und eine ehrfiirchtige Haltung gegeniiber ihren
Traditionen. "Die Letten appellieren immer an die Vernunft und nicht an
Gefiihle und Emotionen. Sie schédtzen an den Menschen eine Eigenschaft wie
die Féhigkeit, in jeder Situation die Beherrschung zu behalten. [1].

Nach Angaben der Latvijas Reklamas asociacija (LRA) betrug der
lettische Werbemarkt 2016 77,6 Millionen FEuro. Das lettische
Zeitschriftenangebot ist vielfdltig und breit gefachert und besteht aus
Zeitungen und Zeitschriften. Latvijas Vestnesis, Majas Dakteris, Meza Avize
, Subbota, 7 Secrets sind die gréBten lettischen Zeitungen. Mit Publikationen
wie Astes, BALTFORT, Bilance und anderen ist eine Vielzahl von
Zeitschriften fiir alle Interessen, sozialen Schichten und Hobbys vertreten.
Die russischsprachige Presse ist bei den Letten nicht weniger gefragt als die
nationale Presse. Es gibt 4 Tageszeitungen, 11 Wochenzeitschriften und mehr

als 30 Zeitschriften in russischer Sprache, die sich an Frauen und Ménner
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richten, an Fischer, Autobesitzer, Wirtschaftswissenschaftler und Buchhalter.
Im Januar 2013 fusionierten zwei gro3e russischsprachige Zeitungen, Chas
und Vesti Segodnya, miteinander. Als Grund fiir den Zusammenschluss
werden wirtschaftliche Erwdgungen genannt: Der lettische Printmedienmarkt
hat sich noch immer nicht von der Finanzkrise 2008 erholt, in deren Verlauf
viele Zeitungen ihr Format dndern mussten und einige zur SchlieBung
gezwungen wurden. Wie Regnum feststellt, ist "die beliebteste
russischsprachige Zeitung in Lettland Vesti Segodnya. Im Sommer 2012 lag
die durchschnittliche lettische Leserschaft einer Ausgabe bei 74.000
Personen zwischen 17 und 54 Jahren" [2]. [2]. Im September 2012 wurden
insgesamt 367599 Quadratzentimeter Werbung in Zeitungen geschaltet
(365203 Quadratzentimeter im August), das sind 28 % weniger als im
September 2011. Die grofiten Werbekunden waren: die Bekleidungskette
H&M, Latvijas dzelzcels, KW Bruun Baltic, Flebomedika Lattelecom und
im August Latvijas dzelzcels, Norma-A, Prisma Peremarket, Citadele bank
und BDG.

Das Fernsehen hat in Lettland den groten Anteil am Werbemarkt. Die
grofBiten Fernsehsender sind: LTV, ein nationaler Sender, sendet in lettischer
Sprache; LTV7, ein offentlich-rechtlicher Sender, sendet zu 25 % in
russischer Sprache. Der Umfang der AuBenwerbung, der Werbung im
lettischen Fernsehen und in Zeitschriften nahm im September 2012 im
Vergleich zum September 2011 zu, wihrend die Werbung im Radio und in
Zeitungen zuriickging. Die groiten Werbetreibenden in Bezug auf die TV -
Werbezeit im Jahr 2012 waren Procter & Gamble, Henkel, Tele2, Maxima
und Kraft Foods.

Radio Latvia ist mit den folgenden Sendern vertreten: Alise Plus,
Latvijas Radio 4, Latvijas Radio 2, SWH+, Latvijas Radio 1 und andere. Die
Nachfrage nach dem Radio als Werbeplattform nimmt jedoch von Jahr zu
Jahr ab. "Im September 2012 wurden insgesamt 18.737 Minuten Werbung

ausgestrahlt, das sind 11 % weniger als 201 1. Maxima, Baltijas perle (Baltic
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Pearl Festival), Smscredit.lv, Soho Group und Cenuklubs.lv waren die
grolten Zuschauer, wihrend im August Maxima, Tele2, BDG, Elkor und
Smscredit.lv die zahlreichsten Werbekunden waren". [3].

Fiinf lettische Portale - TV NET, Draugiem, One, Delfi und Inbox -
betreiben erfolgreich und unabhingig Internetwerbung. Multisistema Riga
besitzt private Werbeseiten. Ss.lv ist das fithrende Kleinanzeigenportal in
Lettland. Die Plattform ist zugédnglich und fiir alle Arten von Aktivititen
geeignet. Es gibt verschiedene Methoden, um den Verkehr auf dieser
Plattform zu erhohen. "Der grofite Zuwachs ist bei der Online-Werbung zu
verzeichnen, deren Volumen sich seit 2010 verdoppelt hat. Das
Gesamtvolumen der TV-Werbung in den baltischen Staaten betrug 107,1
Millionen Euro. Die Fernsehwerbung steht in Bezug auf das Volumen des
Werbemarktes an erster Stelle. An zweiter Stelle steht das Internet, in das
52,8 Millionen Euro fiir Werbung investiert wurden. An dritter Stelle stehen
die Zeitungen mit 30 Mio. EUR. 28,5 Mio. EUR wurden in Radiowerbung
investiert. Der Betrag fiir Werbung’ in Zeitschriften belief sich auf 22,5
Millionen Euro. [4].

Das lettische Gesetz jiber Werbung wurde am 20. Dezember 1999
verabschiedet. Die Gesetzgebung verbietet: den Text, den Slogan, das
visuelle Bild und die Spezialeffekte der Werbung eines anderen Anbieters
ohne dessen Zustimmung zu reproduzieren oder anderweitig Aktivitdten zu
unternechmen, die bei den Verbrauchern Verwirrung stiften kénnen; die
Ausnutzung der natiirlichen Leichtgldubigkeit oder der mangelnden
Erfahrung von Kindern ist in der Werbung verboten; es ist verboten,
eindeutig zu erkldren, dass das beworbene Produkt fiir eine Familie ohne
Riicksicht auf deren Budget gekauft werden kann.

Lettland ist in erster Linie Riga. Von den 2300.000 Einwohnern des
Landes leben etwa 800.000 in Riga. Hier zirkuliert das meiste Geld. Die
Werbetreibenden sind vor allem an der Hauptstadt interessiert. Der Grofteil

der lettischen Auflenwerbung ist hier konzentriert. "Es gibt einen rechtlichen
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Rahmen, der den Markt fiir AuBenwerbung regelt. Es handelt sich um das
Werbegesetz und das Sprachengesetz (Fremdsprachen diirfen auf Schildern
nicht Vorrang vor dem Lettischen haben, auler bei Logos und Slogans, die
in Fremdsprachen registriert sind)" [6]. [6].

Die wichtigsten Medien sind traditionell: Plakatwidnde, Mauern,
Stadtmobiliar, Cranestones, Transparente, Verkehrsmittelwerbung. In der
Altstadt von Riga ist nur handgemalte groformatige Wandwerbung erlaubt.
Im historischen Zentrum von Riga gibt es nur wenige breite Stralen und
Alleen. Die Stadt wurde wihrend des Krieges nicht zerstort und hat eine
groBBe Anzahl schoner Steinbauten aus der vorrevolutionédren Zeit bewahrt. In
diesem Teil der Stadt hat sich der Schwerpunkt der Werbung auf Stadtmébel
und Brandmauern verlagert. Transparente tiber der Fahrbahn sind verboten.
Die Stadt hat eine radiale Struktur. Der Fluss Daugava (Nordliche Dvina)
flieft durch das Zentrum und drei Stralen- und eine Eisenbahnbriicke
verbinden das Zentrum mit Zadvinini.

Von den lokalen Werbeunternechmen sind Remora, Dzelzcela reklama
und Rigas dizain zu nennen. Die Unternchmen betreiben freistehende
Werbetafeln, Brandmauern,  Werbetrager auf Briicken und Plakate. Die
Werbung in 6ffentlichen Verkehrsmitteln gehort zu 80 % Pilsetas Linija. Im
Bereich der LED-Bildschirme ist Street Media der gro3te Anbieter. Es ist
erwihnenswert, dass in Riga nur finf LED-Grofbildschirme installiert sind,
wihrend es in den anderen gro3en Stédten Lettlands bestenfalls jeweils einen
gibt. Der weit verbreitete Einsatz moderner Technik wird durch die
Amortisationsdauer begrenzt. Dies ist teilweise auf die geringe Nachfrage
nach dieser Art von Werbung zuriickzufiihren, obwohl im benachbarten
Litauen das Gegenteil der Fall ist.

Daraus lassen sich die folgenden Schlussfolgerungen ziehen. Erstens:
Um die Situation auf dem lettischen Werbemarkt zu verbessern, brauchen wir
eine Plattform, auf der alle Parteien Themen ansprechen kénnen, die den

gesamten Werbemarkt auf den richtigen Weg bringen. Diese universelle
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Plattform konnte der lettische Werbeverband sein, der derzeit aus
Unternehmen besteht, die das Hauptspektrum der Werbebranche in Lettland
reprasentieren. Es handelt sich dabei um eine Plattform, auf der
Werbefachleute die Interessen der Branche in Fragen der Gesetzgebung
vertreten, koordinieren

Das Unternehmen ist auch fiir die Entwicklung seiner Beziechungen zu den
Behorden, Nichtregierungsorganisationen und Medien verantwortlich, fiihrt
Marktforschung durch, findet die besten Losungen und entwickelt Regeln
und Standards fiir Werbemafinahmen.

Zweitens sind die lettischen Medien durch eine Vielzahl von
Zeitschriften, Fernseh- und Radiosendern vertreten. In letzter Zeit hat das
Internet die Fihrung tbernommen. Die Zielgruppe sind jedoch junge
Menschen, daher sollte die Werbung auf dieser Plattform interessant und
frisch sein und junge Verbraucher ansprechen. Eine unkonventionelle
Herangehensweise an das Werbeformat, moderne "Chips", die den Trends
der Jugend folgen, werden die Letten dazu ermutigen, die Produkte der
belarussischen Exporteure zu' kaufen. Dies ist nicht der Fall bei der
Fernsehwerbung, die in Lettland immer noch an erster Stelle steht. Die
Zielgruppe dieser Medien ist in der Regel 40+; daher sollte ein Werbespot
kurz und knackig sein und das Produkt als etwas zeigen, das man im Haushalt
oder im téglichen Leben braucht.

Drittens kénnte die Ansicht von R. Friedenberg, dass es jetzt wieder
an der Zeit ist, tiber Kreativitdt in der Werbung zu diskutieren, aber dass diese
Kreativitit effektiv sein muss, eine gute Richtung fiir Uberlegungen sein. Es
ist wichtig, dass die Kunden verstehen, dass sie keine Angst vor der
Fragmentierung der Werbung haben miissen. Wenn ein Produkt mehrere sehr
unterschiedliche Zielgruppen hat, sollten wir uns nicht scheuen, diesen
Gruppen kategorisch unterschiedliche Botschaften zu vermitteln, ganz zu
schweigen von der unterschiedlichen Kommunikation mit einem

russischsprachigen und einem lettischsprachigen Publikum. Unterschiedliche
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Mentalitdten haben unterschiedliche Wahrnehmungen, und daran ist nichts
auszusetzen, aber dieser Faktor wird von den Managern der verschiedenen
Marken oft ignoriert und unverniinftigerweise mit begrenzten Werbebudgets
erklart.
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Kapitel 11

Alexandra GVOZDEVA
Moglichkeiten des Werbemarktes in Tadschikistan

Die Entwicklung der Werbebranche in Tadschikistan wird durch das
fragmentierte und unklare Konzept des Landes fiir die Werbung behindert.
Infolgedessen verliert das Land enorme Geldsummen, und die Medien
werden der Moglichkeit beraubt, sich finanziell zu verbessern und
unabhdngig zu werden. Das Temperament der Tadschiken unterscheidet sich
stark von dem der Russen oder Weillrussen. Auffallend ist die auf Ndhe und
Verwandtschaft beruhende Haltung dieser Menschen, die sich in der Not
gegenseitig helfen, aber Fremden gegeniiber misstrauisch sind. "Was die
Tadschiken von anderen Nationen unterscheidet, wenn sie in der Nihe sind,
ist ihr hei3es stidliches Temperament. Das duflert sich in stdndiger Aufregung
(besonders auftillig im Flugzeug und auf dem Markt), sie konnen nicht still
an einem Ort sitzen. Thr Temperament zeigt sich auch darin, dass sie aktiver
gestikulieren als Europder-und dazu neigen, laut zu sprechen. Nach einer
Weile werden Sie unweigerlich anfangen, selbst laut zu sprechen. Mit einem
Wort, impulsive Menschen". [1].

Das Vorhandensein von zwei sich gegenseitig ausschlieBenden
Auspriagungen des Nationalcharakters wirkt sich auch auf die Effizienz der
Arbeit der Tadschiken aus. Einerseits macht der erhohte Antrieb in
Verbindung mit der enormen Geduld, die durch das Leben unter schwierigen
natiirlichen und klimatischen Bedingungen (Hitze und Berge) entwickelt
wurde, die Tadschiken zu harten Arbeitern. Auf der anderen Seite macht die
Gleichgiiltigkeit gegeniiber allem diese Menschen gleichgiiltig. Die
Bevolkerung kiimmert sich nicht darum, wie ihre Hauser ausgestattet sind,;
der im Laufe der Jahre angesammelte Miill liegt iberall auf den Stralen; der

Verkehr gleicht der chaotischen Bewegung von Atomteilchen.
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Verkehrsunfille sind in Tadschikistan jedoch selten, ein Beweis fiir die
Geschicklichkeit der tadschikischen Bevélkerung beim Autofahren.

Die Distanz zwischen den Menschen wird minimiert, weshalb sie
freundlich sind und leicht miteinander in Kontakt treten, auch wenn sie sich
vorher nicht kannten. Diese Eigenschaft des nationalen Charakters hat eine
positive Seite, denn sie ist nicht mit dem negativen Verhéltnis verbunden, das
der westlichen Zivilisation eigen ist - Gleichgiiltigkeit, Feindschaft und
Misstrauen. Die Tadschiken haben ein Gesetz, das besagt, dass man
jemandem helfen muss, damit er einem helfen kann. Ein besonderes Merkmal
des nationalen Charakters ist die besondere Haltung gegeniiber Frauen. Man
hat den Eindruck, dass der Kampfum die Rechte der Frauen an dieser Region
vollig vorbeigegangen ist. Frauen konnen nicht wie vor Jahrhunderten mit
Minnern an einem Tisch sitzen (dies gilt nicht fiir alle Regionen
Tadschikistans), sie haben keine schlechten Gewohnheiten und
widersprechen nicht den Vertretern des starken Geschlechts. AuBerdem
erlauben die Tadschiken die Polygamie; die Anzahl der Ehefrauen hdngt von
der finanziellen Situation des Mannes ab. Die Bevolkerung Tadschikistans
hat eine entspannte Einstellung zum Geld, was bedeutet, dass es immer
moglich ist, einen gilinstigen Preis flir diese oder jene Dienstleistung
auszuhandeln, wobei die Hohe des Rabatts von der Stellung des Kéaufers in
der Gesellschaft und seiner Beharrlichkeit abhidngt. Zwischen nahestehenden
Menschen ist Geld indirekt wichtig: Wenn jemand einem Verwandten etwas
schuldet, wird dieser es nicht sofort oder vielleicht gar nicht mit Geld,
sondern mit etwas anderem zurtickzahlen.

Die Medien spiclen im Leben einer jeden Gesellschaft eine wichtige
Rolle. Tadschikistan ist da keine Ausnahme. Internet, Fernsechen,
Printmedien und Radio sind die wichtigsten Informationsquellen des Landes.
Im Jahr 2018 werden im Land 371 Zeitungen herausgegeben, von denen 109
in staatlichem Besitz sind. Es gibt 11 Nachrichtenagenturen, von denen 10

privat sind. In den letzten Jahren haben jedoch mehrere unabhingige
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Zeitungen ihr Erscheinen in Tadschikistan eingestellt, insbesondere Sughd,
Facts and Comments, Nuri Zindagi, Chomea, Vecherniy Dushanbe, Nigoh,
Dam und die Nachrichtenagentur Toj News. Viele erscheinen in
unregelméfBigen Abstinden - Zeitungen wie Varorud und Wirtschaft und
Politik sind fieberhaft dabei. Viele der unabhédngigen Zeitungen der Republik
haben stets mutig auf die akuten Probleme des Landes reagiert und sich nicht
gescheut, ihre Meinung offen zu dulern, und es scheint in den Publikationen
keine Selbstzensur zu geben, was fiir Tadschikistan vollig untypisch ist.
"Zeitungen werden nicht nur aus politischen, sondern auch aus
wirtschaftlichen Griinden geschlossen. Die Nachfrage nach der gedruckten
Presse in der Republik sinkt leider von Jahr zu Jahr. Die Auflagen gehen
zuriick - die Zeitungen sterben allméhlich aus. Sponsoren sind nicht daran
interessiert, in Publikationen zu investieren, denen es an Einfluss und einer
breiten Leserschaft fehlt. Die Zeitungen kdmpfen um die Aufmerksamkeit
einer kleinen Anzahl von Anzeigenkunden" [2]. [2].

In allen zentralasiatischen Ldndern, auch in Tadschikistan, ist und
bleibt das Fernsehen die wichtigste Informationsquelle fiir die Bevélkerung,
insbesondere in ldndlichen  Gebieten. Laut der Studie Central Asian
Barometer liegt die Zahl der Fernsehzuschauer in dem Land bei 87 Prozent
der Bevolkerung (ab 18 Jahren). Es wurde festgestellt, dass die Einwohner
Tadschikistans bei der Wahl ihrer Fernsehsender eher lokale Sender als
russische bevorzugen. Die beliebtesten tadschikischen Fernsehsender sind
Safina (36%) und Shabakai Avval (15%). "Safina ist vor allem bei
Bewohnern unter 44 Jahren beliebt, wihrend Shabakai Avval eher bei der
dlteren Generation beliebt ist. NIAT Khovar zufolge ist der Fernsehsender
"Safina" auch der beliebteste tadschikische Fernsehsender auBerhalb des
Landes und hat ein bedeutendes russischsprachiges Publikum. Das russische
Fernsehen ist bei 26 % der Bevolkerung des Landes beliebter: das sind vor
allem Russland, NTV und der Erste Kanal. Diese Fernsehsender sind vor

allem bei Menschen mittleren und hoheren Alters beliebt. "Es ist
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erwidhnenswert, dass 2009 das Genfer Abkommen von 2006 unterzeichnet
wurde, das das Land zusammen mit anderen Landern dazu verpflichtet, bis
2015 digitales Fernsehen zu verbreiten. In diesem Zusammenhang wurden
das Konzept der staatlichen Fernseh- und Radiopolitik fiir 2010-2025 und das
Programm zur Entwicklung des digitalen Fernsehens fur 2010-2015
entwickelt. Das tadschikische Fernsehen plant, bis 2015 auf eine vollstindig
digitale Ausstrahlung umzustellen. Die Meinung der privaten Fernsehsender
ist diesbeziiglich zweideutig. Sie sind der Meinung, dass sie nicht in der Lage
sein werden, den Ubergang allein zu bewiltigen. [3].

Der Anteil der Internetnutzer in Tadschikistan betrdgt 29 % (die
erwachsene Bevolkerung des Landes ist 18 Jahre und ilter). Die Einwohner
nutzen das Internet aktiv fiir die Kommunikation (soziale Medien 62 % des
Publikums), Bildung und Ausbildung (16 %), E-Mail (9 %), Nachrichten und
Sportinformationen (12 %) sowie zum Ansehen von Filmen und Videos (4
%). Somon.TJ und RG.TJ sind die gréBten Werbeseiten in Tadschikistan, auf
denen jeder schnell und kostenlos’' Anzeigen aufgeben kann. Auch in
Zeitungsbeilagen und im Fernsehen wird Werbung geschaltet.

"Trotz stabiler wirtschaftlicher Fortschritte und Wachstumsraten hinkt
die Werbeindustrie Tadschikistans insgesamt hinter den GUS- und
zentralasiatischen Ladndern hinterher. Wihrend das Volumen des
Werbemarktes in Russland im vergangenen Jahr 11 Mrd. 273 Mio. $ betrug,
lag es in Kasachstan bei 1 Mrd. $. 700 Millionen, in Usbekistan waren es 55,8
Millionen, in Kirgisistan 18,7 Millionen und in Tadschikistan nur 12,25
Millionen Dollar" [4]. [4]. Nach Ansicht von Fachleuten hat die
Werbewirtschaft nicht durch einen Riickgang der Produktion, des Absatzes
oder der Dienstleistungen gelitten, sondern durch unzureichende
Beziehungen zwischen den Marktteilnehmern. Die Griinde, die die
Entwicklung der Werbeindustrie in Tadschikistan behindern, sind eine
unzureichende Regulierung, einschlieBlich staatlicher Regulierung, von

Werbeprozessen, ein mangelndes Verstindnis der Vorteile und Gewinne, die
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letztlich allen Seiten der Gesellschaft - den Medien, dem Staat, der Wirtschaft
und den Verbrauchern - zugute kommen, sowie ein mangelndes Verstidndnis
des Marktes als Ganzes. So belief sich beispielsweise der Schaden, der dem
Staat durch das ungerechtfertigte Verbot von Mobilfunk-Werbeanbietern in
staatlichen Fernsehsendern entstand, auf mehr als 4 Millionen Dollar in zwei
Jahren.

Das Gesetz der Republik Tadschikistan "Uber Werbung" wurde am 28.
Mai 2003 verabschiedet. Bei den folgenden Punkten handelt es sich um
Besonderheiten des Werberechts des Landes. Den Medien ist es untersagt,
Geld fir die Platzierung von Anzeigen als Informationsmaterial,
redaktionelles Material oder Autorenmaterial zu erhalten. Radio- und
Fernsehsendungen diirfen die Reden tadschikischer Staatsménner, staatliche
Zeremonien, Trauerfeiern oder offizielle Veranstaltungen nicht mit Werbung
unterbrechen. Es ist verboten, in Bildungssendungen mehr als einmal in 15
Minuten Werbung zu zeigen, die nicht linger als 30 Sekunden dauert.
Theatralische und kiinstlerische Produktionen diirfen nicht ohne Zustimmung
des Rechteinhabers durch Werbung unterbrochen werden. Wenn eine
Laufschrift verwendet wird, darf ihre Fliche nicht mehr als 7 % der
Bildschirmflache einnehmen. In Kindersendungen, die weniger als 30
Minuten dauern, ist Werbung verboten. In Printmedien sollte die Werbung
nicht mehr als 25 % des Umfangs der Ausgabe einnehmen, aufler in
Fachpublikationen. Bei der Werbung fiir Arzneimittel ist es nicht erlaubt,
diese mit anderen Arzneimitteln zu vergleichen, um ihre Wirkung zu
verstirken; es ist verboten, fiir Arzneimittel zu werben, die nur auf drztliche
Verschreibung erhiltlich sind. Fiir Minderjéhrige enthélt das Werbegesetz
einen eigenen Artikel, in dem es unter anderem heifit: "Text-, Bild- oder
Toninformationen, die Minderjdhrige an geféhrlichen Orten und in
geféhrlichen Situationen zeigen, sind in der Werbung nicht zulédssig" [4]. [4].

Auf der Grundlage der obigen Ausfiihrungen sollten folgende

Schlussfolgerungen gezogen werden. Um die Situation auf dem
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tadschikischen Werbemarkt zu verbessern, ist erstens eine Plattform
erforderlich, auf der alle Beteiligten Probleme losen konnen, um den
gesamten Werbemarkt auf den richtigen Weg zu bringen. Diese universelle
Plattform konnte der Werbeverband Tadschikistans sein, dem derzeit
Unternehmen angehoren, die das Hauptspektrum der Werbebranche im Land
reprasentieren. Dies ist eine Plattform, auf der Werbefachleute die Interessen
der Branche in Fragen der tadschikischen Gesetzgebung vertreten, die
Beziehungen zu  Behorden,  Nichtregierungsorganisationen  und
Massenmedien koordinieren, Marktforschung betreiben, optimale Losungen
finden und Regeln und Standards fiir Aktivitdten im Bereich der Werbung
ausarbeiten kénnen. Zweitens ist es notwendig, die Situation zu dndern und
den Werbemarkt transparenter und verstindlicher zu machen, die
Anstrengungen auf den Schutz der Verbraucher vor minderwertiger Werbung
und Information zu konzentrieren, der Einhaltung der Anforderungen des
Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte besondere Bedeutung
beizumessen und einen nationalen' Kodex der Werbepraxis zu schaffen.
Drittens ist es fiir eine erfolgreiche Entwicklung der Werbebranche in
Tadschikistan notwendig, ceine Atmosphédre zu schaffen, in der sich alle
Beteiligten - Regierung, Unternehmen, Verbraucher und der Werbemarkt - in
Zukunft wohl fiihlen.
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Kapitel 12

Alexandra GVOZDEVA
Die Besonderheiten des tiirkischen Werbemarktes

Wenn wir {iber die Menschen in der Tiirkei sprechen, kénnen wir sofort
sagen, dass sie "sehr temperamentvoll und romantisch und weich sind, sie
sind von Natur aus freundlich und ziemlich einfallsreich. In der tiirkischen
Mentalitdt ist es sehr wichtig zu zeigen, dass man bereit ist, einen Schritt auf
eine andere Person, ihre Hoffnungen und Bestrebungen zuzugehen. Tiirken
sagen nicht gerne nein oder wissen es nicht, daher kann es fiir die unbekannte
Person einige Probleme verursachen" [1]. [1]. Die Liebe zu Kindern ist
grenzenlos, auch wenn sie in den siidlichen Lidndern, vor allem in den
Mittelmeerldndern, noch weit verbreitet ist. Die Einwohner der Tiirkei sind
groBe Workaholics: alles ist um -7 Uhr morgens geoffnet und sie
schamponieren bereits ihre Fenster und den Asphalt davor und schlieBen alles
nicht vor 22 Uhr. Es ist leicht, Freundschaften zu schlielen, denn die Tiirken
sind fréhlich und hilfsbereit.

In der Tirkei gibt es schitzungsweise 542 Tageszeitungen und 688
andere regelméfige Publikationen. Die wichtigsten sind Hurriyet (Liberty)
mit einer tdglichen Auflage von tiber 850.000 und drei weitere Zeitungen mit
einer tdglichen Auflage von 200.000-300.000: Good Morning (Gunaydin),
Translator (Tegsitap), Nationality (Milliyet). Die Zeitung Respublika
(Cumbhuriet) gehort dem linken Fliigel an und erfreut sich bei den Eliten
grofler Beliebtheit. Die groBte russischsprachige Zeitung ist Bosphorus, deren
Artikel hauptsédchlich wirtschaftlicher, kultureller und touristischer Natur
sind und die auch eine elektronische Version hat.

"Heute verwalten die beiden grofiten Konzerne (Dogan und Sabah) fast

alle Fernsehkandle in der Tirkei. Zahlreiche Satelliten- und
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Kabelfernsehkanile sind eingerichtet worden. Diese Unternehmen sind eng
mit dem Staat verbunden, so dass ihre Kanidle und Vero6ffentlichungen
darauthin tberpriift werden, ob sie mit den politischen Grundsétzen der
Tirkischen Republik iibereinstimmen" [2]. [2]. Die fithrenden Fernsehsender
sind flinf: Teleradio Tiirkei (staatlich, landesweit), Star TV (privat), Kanal D
(privat), Show TV (privat), NTV (privat). Das Fernsehen in der Tiirkei ist ein
sehr gut entwickelter Wirtschaftszweig mit einer groen Anzahl von
Fernsehsendern fiir jeden Geschmack. Fiir Sportfans gibt es Kanédle tiber
FuBlball, Hockey und andere Sportwettbewerbe. Auch Naturliebhaber
kommen auf ihre Kosten, und Hausfrauen konnen die Kochrezepte und
Haushaltsgeheimnisse tiirkischer Frauen entdecken.

Das Radio wurde 1927 in der Tiirkei eingefiihrt, da Atatiirk es fiir das
modernste Mittel zur Ubermittlung von Informationen und Propaganda hielt.
Das Fernsehen hingegen galt lange Zeit als'Luxus, und so wurde die erste
Sendeanlage mit Hilfe der BRD erst 1968 gebaut. Der Rundfunk wird von
der Turkischen Fernseh- und Rundfunkgesellschaft (Turkiye Radyo
Televizyon Kitty) beaufsichtigt, die bis 1993 die exklusiven
Ubertragungsrechte ~ hatte,” 1993  erlaubte ein  Beschluss  der
Nationalversammlung die Grindung von privaten Fernseh- und
Radiosendern. Die fithrenden Radiosender sind drei: Teleradio Tiirkei
(staatlich, landesweit), Show Radio (privat) und Capital Radio (privat).

Die Website von Milliyet war 2018 mit 8,8 Millionen Besuchern die
funftmeistbesuchte Nachrichten-Website in Europa. Die Mehrzahl der
Artikel handelt von
nationale und internationale Themen. Die Website von Hurriyet, die 1997 in
Betrieb genommen wurde, war im Februar 2016 die siebtmeistbesuchte
Website in der Tiirkei und rangierte weltweit auf Platz 474. Im Juni 2017 war
die Website der Zeitung die viertmeistbesuchte in Europa (mit 9,5 Millionen
Besuchern). Der wichtigste Nachrichtendienst ist Anadolu Ajansl (Anatolia

Service), der 1920 von Atatiirk gegriindet wurde und das Riickgrat der
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Information fiir die tiirkischen Verleger bildet.

Die Merkmale der Werbung in der Tiirkei sind wie folgt. Das Verbot
von Alkoholwerbung ist auf die Religion des Staates zuriickzufiihren. Ein
weiterer Aspekt, der fiir den Ausschluss von Werbung aus dem Fernsehen
und dem Internet in diesem Land spricht, ist das Verbot des Alkoholkonsums
im Koran (dem wichtigsten Buch der Muslime). Kein Tiirke, der sich und
sein Land respektiert, wiirde mit einer Bierflasche auf die Strafle gehen. Sie
sind es gewohnt, diese Art von Getrdnken in speziellen Einrichtungen zu
geniefen. Die tiirkische Regierung versuchte, ein Gesetz einzufiihren, das
den Verkauf von Alkohol an Orten wie Cafés, Bars und Restaurants verbietet.
Aber eine grofle Zahl von Biirgern war dagegen. "Neben einem Verbot der
Alkoholwerbung in den Medien sorgte die Gesellschaft fiir den Vertrieb von
Tabakerzeugnissen auch dafiir, dass keine Zutaten fiir alkoholische Getrinke
wie Farbstoffe, Destillate, verschiedene SiiBungsmittel usw. verkauft werden
durften. [3].

Werbespots in Bildungsprogrammen diirfen nicht 6fter als einmal in
15 Minuten und nicht ldnger als 30 Sekunden gezeigt werden. Theatralische
und kiinstlerische Produktionen diirfen nicht ohne Zustimmung des
Rechteinhabers mit Werbung unterbrochen werden. Wenn der Ticker
verwendet wird, darf seine Flache nicht mehr als 7 % der Bildschirmflache
einnehmen. In Kindersendungen, die weniger als 30 Minuten dauern, ist
Werbung verboten. In Printmedien sollte die Werbung nicht mehr als 25 %
des Umfangs der Ausgabe einnehmen, auller in Fachpublikationen. Bei der
Werbung fiir Arzneimittel ist es nicht erlaubt, diese mit anderen
Arzneimitteln zu vergleichen, um die Wirkung zu verstérken; es ist verboten,
fir Arzneimittel zu werben, die nur auf drztliche Verschreibung erhéltlich
sind. Fiir Minderjdhrige enthélt das Werbegesetz einen eigenen Artikel, in
dem es unter anderem heifit: "Text-, Bild- oder Toninformationen, die
Minderjdhrige an gefahrlichen Orten und in gefdhrlichen Situationen zeigen,

sind in der Werbung nicht zuldssig" [4]. [4].
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Der Oberste Rundfunk- und Fernsehrat der Tiirkei, der die
Medienbranche des Landes reguliert, hat Pline angekiindigt, Werbung fiir
ungesunde  Lebensmittel im  Fernsehen zu  verbieten.  Das
Gesundheitsministerium muss noch eine genaue Liste der Lebensmittel
vorlegen, die aus der Fernsehwerbung verbannt werden sollen. Es ist jedoch
bekannt, dass drei Kategorien auf der Liste stehen werden. In die rote
Kategorie fallen kalorienreiche und gesundheitsgefihrdende Produkte:
Schokolade, StiBigkeiten, SiiBwaren, Fruchtsifte, kohlensdurehaltige
Getrinke, Energydrinks und Eiscreme. Die Ausstrahlung von Werbespots mit
diesen Produkten wird 15 Tage nach Veroffentlichung der Liste durch das
Gesundheitsministerium untersagt. Die zweite Kategorie ist orange. Es
werden Speisen und Getridnke aufgefiihrt, die mit Vorsicht genossen werden
sollten. Die Werbung fiir diese Produkte kann erlaubt werden, wenn sie
bestimmte Kriterien erfiillen. Die Vorschriften fiir diese Kategorie werden in
zweil Jahren in Kraft treten. Die letzte Kategorie, "griin", wird gesunde
Produkte umfassen, die nicht von einem Verbot bedroht sind. Dazu gehéren
Fleisch, Fisch, Eier, Milch, Kése, Joghurt, Gemtise, Obst und Bohnen.

Die Tiirkei ist fithrend in der Online-Tourismuswerbung. Nach
Angaben des tiirkischen Ministeriums fiir Kultur und Tourismus haben sich
mehr als fiinf Millionen Facebook-Nutzer bei der tiirkischen Attraktionsseite
Turkey Home angemeldet. So ist "die globale interaktive Plattform Turkey
Home, die 2014 ins Leben gerufen wurde, um in den sozialen Medien fiir die
touristischen Moglichkeiten der Tiirkei zu werben, unter den Top 5 der
Seiten, die fiir die touristischen Moglichkeiten der Lander werben". [5].
Allein vom 1. Januar 2018 bis heute wurden Informationen iiber die
Werbekampagnen auf der Facebook-Seite der tiirkischen Heimat
Die Anzeigen iiber die Turkei wurden von rund 149 Millionen Nutzern
aufgerufen, und die Anzeigen iiber die Turkei wurden von mehr als 554

Millionen Nutzern sozialer Netzwerke aufgerufen.
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Kapitel 13

Svetlana ZAPOROVA
Die Konturen des estnischen Werbemarktes

Estland war frither Teil der Sowjetunion und ist heute Mitglied der
Europédischen Union. Thr Markt, einschlielich der Werbung, ist eine
Symbiose aus Elementen dieser beiden Koalitionen und bestimmt
weitgehend die Politik, mit der man sich auf sie einlassen sollte. Es ist
wichtig, gleich zu Beginn darauf hinzuweisen, dass jegliche Bezugnahme auf
die sowjetische Vergangenheit in Estland aufgrund der politischen und
wirtschaftlichen Besonderheiten des Landes, das in die UdSSR eingebunden
war, negativ aufgenommen werden wird. -'Sein Einfluss auf den
zeitgenossischen estnischen Werbemarkt Cldsst sich in der Tat als
Konservatismus in Form eines Monochroms identifizieren. Die Esten
vertrauen lieber bewéhrten Marken jund sind entgegen dem allgemeinen
europdischen Trend nicht so empfinglich fiir Neuheiten.

Ein weiteres lokales-Merkmal, das die im Folgenden dargelegten
Schlussfolgerungen weitgehend vorgibt, ist die fortschrittliche digitale
Wirtschaft des Landes. Estland gehort zu den weltweit fithrenden Landern
bei der Entwicklung und Umsetzung von E-Governance- und
Cybersicherheitslosungen. 99 % der Bevolkerung nutzen Internet-Banking
und tiber 95 % fiillen ihre Steuererklédrung online aus. In Estland befindet sich
ein Cybersicherheitszentrum der NATO und der Européischen Union. Bei
den Parlamentswahlen 2015 haben 30,5 % der Wéhler online abgestimmit.
30,5 % der Wiéhler haben online abgestimmt. "Seit 2015 haben
Gebietsfremde das Recht, eine elektronische Aufenthaltsgenehmigung zu
beantragen und einen staatlich ausgestellten sicheren digitalen
Personalausweis zu erhalten, der die digitale Authentifizierung und das

digitale Signieren von Dokumenten ermoglicht. Mit der elektronischen
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Aufenthaltsgenehmigung soll das Leben durch die Nutzung sicherer
elektronischer Dienste erleichtert werden, die den in Estland anséssigen
Personen bereits seit einigen Jahren zur Verfiigung stehen". [1].

Der Hauptvorteil fiir Investoren ist das duBlerst giinstige
Geschiftsklima im Lande. Estland ist das fiihrende Land in Mittel- und
Osteuropa, was die Anziehung ausldandischer Direktinvestitionen angeht. Sie
ist nur drei Flugstunden von den groflen européischen, skandinavischen und
russischen Stddten entfernt. Im Allgemeinen wird das Geschiftsklima in
Estland als frei bezeichnet, und der Handel wird gemd3 den EU-Praktiken
abgewickelt. Viele Unternechmen sind Tochtergesellschaften von
europdischen (insbesondere skandinavischen) Konzernen. "Estland hat
einige der hochsten Kreditratings in der Region (Fitch IBCA, Standard &
Poor's, Moody's). Estland ist seit 2011 Mitglied der Eurozone, aber das
Ausgabenniveau der Wirtschaft ist immer noch deutlich niedriger als in den
skandinavischen Nachbarldndern". [2].

In der Rangliste der Lander nach wirtschaftlicher Freiheit liegt Estland
auf Platz 7 (Stand 2018). Was den Grad der wirtschaftlichen Freiheit (fiir das
Kapital) angeht, hat es Estland unter die zehn besten Lénder der Welt
geschafft: keine Besteuerung reinvestierter Gewinne und relativ billige, aber
hochqualifizierte ~Arbeitskrifte. Diese und andere Faktoren haben
entscheidend dazu beigetragen, auslidndische Investoren anzuziehen.
"Ausliandische Investitionen wandern dorthin, wo es eine hohe interne und
externe Stabilitdt und ein giinstigeres Umfeld flir Innovationen gibt". [3].

Seit den 1990er Jahren hat Estland sein Rechtssystem systematisch
reformiert, wobei der Schwerpunkt auf der Entwicklung des
Unternehmertums lag. Der Gesetzgeber und die Regierung haben immer
wieder die Absicht bekundet, die Attraktivitit des Unternehmensumfelds zu
erhohen, um mehr Steuern einzunechmen und durch die Anziehung
auslandischer Investoren die Schaffung zusétzlicher Arbeitsplitze zu fordern.

Das rechtliche Umfeld in Estland ist fir das Unternehmertum giinstig.
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Auslandische Investoren haben die gleichen Rechte und Pflichten wie
einheimische Unternehmer. Auslédndische Investoren konnen in Estland ein
Unternehmen grinden und ihre Geschéifte in gleicher Weise wie
einheimische Investoren fiihren - es gibt diesbeziiglich keine
Einschrankungen.

Was die Werbevorschriften betrifft, so gibt es keine wesentlichen
Unterschiede zu denen anderer Lander. Im Allgemeinen werden Grundsitze
wie das Verbot obszéner und irrefilhrender Werbung, der Schutz der
Privatsphdre und des Eigentums postuliert und ansonsten ein Verbot der
Werbung fiir bestimmte Arten von Produkten ausgesprochen. Dazu gehéren
Betdubungsmittel und psychotrope Stoffe, Waffen und Munition,
Prostitution, Gliicksspiel und Tabakwaren. Die Werbung fiir Arzneimittel,
Finanzdienstleistungen sowie starke und schwache alkoholische Getrinke
unterliegt ebenfalls erheblichen Einschrankungen. Werbung fiir Kinder hat
einen eigenen Absatz. "Fiir Werbung, die sich hauptsdchlich an Kinder
richtet, gelten folgende zusétzliche Anforderungen: 2.1. Werbung darf nicht
suggerieren, dass der Kauf eines Produkts oder die Inanspruchnahme einer
Dienstleistung oder eine andere Leistung ein Kind besser macht als andere
Kinder desselben Alters, oder dass das Fehlen eines Produkts oder einer
Dienstleistung negative Auswirkungen hat; 2.2. [4].

Der estnische Werbemarkt iiberstieg 2017 die Marke von 100
Millionen Euro. Estland ist der Spitzenreiter unter den baltischen Staaten:
Sein Markt entwickelt sich dynamischer als andere. In Estland kann man
davon ausgehen, dass das Internet in 2-3 Jahren mit der Fernsehwerbung
gleichziehen wird. "Das Werbebudget verteilt sich auf Fernsehen (25%),
Internet (20%), Zeitungen (17%) und AuBenwerbung (15%). Margo
Veskimigi, Leiterin von Kantar Emor Baltic, sagte, dass Radio, Online-
Kanile und Direktwerbung im vergangenen Jahr den hochsten Anstieg der
Werbeinvestitionen verzeichneten. [5]. Neben AuBlenwerbung und

Direktwerbung war das letzte Quartal 2017 auch fiir andere Mediengattungen
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gut: Der Zeitungsmarkt zum Beispiel hat seit mehr als zwei Jahren kein
vierteljahrliches Wachstum mehr verzeichnet, jetzt aber schon. Die Online-
Kandle erreichten wieder zweistellige Wachstumsraten, und der
Fernsehmarkt wuchs in der zweiten Jahreshilfte um mehr als 3,5 %.

Die Mastodons in der estnischen Presse sind Postimees und Delfi.
Letzteres ist besonders in elektronischer Form beliebt, was ein Zeichen fiir
konvergenten Journalismus ist. Sie fiigt sich gut in das estnische System des
digitalen Marktes ein. Deshalb ist es sinnvoll, auf den elektronischen Portalen
der Printmedien zu werben. Unter den H6rfunksendern haben DFM, Radio 4
und Klassika Radio die hochsten Besucherzahlen.

Die beliebtesten Fernsehsender sind ETV und ETV 2. Ubrigens gab es
in Estland einmal die weit verbreitete Meinung, dass man nicht kostenlos
fernsehen kann. Obwohl die meisten Esten einen Vertrag mit einem Pay-TV-
Anbieter abgeschlossen haben, um fernsehen zu kdnnen, sieht ein Viertel der
Bevolkerung fern, ohne eine monatliche” Gebiihr zu zahlen. Vor einigen
Jahren wurde auf digitales Fernsehen umgestellt, und deshalb haben viele
Menschen kostenpflichtige Pakete von verschiedenen Dienstanbietern
abgeschlossen. Nun ist es aber so, dass die Leute denken, wenn man nicht
zahlt, kann man gar nicht fernsehen", kommentiert Tarmo Osman, Director
of Network Services, AS Levira. Ihm zufolge ist es in der Tat moglich, in
ganz Estland kostenlos fernzusehen. "Um die beliebtesten Fernsehsender in
Estland wie ETV, ETV2, Kanal2, TV3 und TallinnaTV zu sehen, braucht
man nur einen Fernseher mit Digibox und eine geeignete Antenne - ohne
Vertrag und ohne monatliche Gebiihr." [6]. Die beliebtesten elektronischen
Plattformen in Estland sind soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter und
Instagram. Fiir den lokalen Markt sind keine speziellen Plattformen
vorgesehen, da er sich nahtlos in den allgemeinen europdischen Markt
einfugt. Folglich sind alle zusitzlichen Dienste, die in Europa angeboten
werden, auch in Estland verfiigbar.

Die letzte Besonderheit, die ein Hersteller, der in den estnischen Markt
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eintritt, beachten sollte, ist die nationale Mentalitit. Die estnische Kultur ist
in einem béduerlichen Umfeld entstanden, was ihr eine besondere Note
verlichen hat, die sich in ausgeprigten Traditionen ausdriickt. So wird die
Hochzeit in Estland bis heute mit dem Aufsetzen des Kopfschmucks einer
verheirateten estnischen Frau auf den Kopf der Braut verbunden, und
wihrend der Hochzeitsfeierlichkeiten sind Brautentfithrungen, das Authalten
des Hochzeitszuges und das Testen der Haushaltsfihigkeiten des jungen
Paares immer noch beliebt. Die moderne Einstellung zur Familie ist liberal
und schwachsinnig. Die Gleichstellung der Ehegatten wird gefordert. Fiir
einen Esten sind seine Heimat und sein Land von groBem Wert. Die Esten
werden nicht nur fir ihr Eigentum verehrt, sondern schitzen auch ihr
kulturelles Erbe. Auf Volksfesten kann man die Esten in ihren Trachten
sehen, die Ménner und Frauen tragen.

Die Esten ziehen es vor, unter sich zu bleiben, sie sind sechr
schweigsam und konnen verschlossen und unfreundlich wirken. Dies ist auf
die Besonderheiten ihrer Mentalitit zurtickzufiihren - psychologische
Isolation und Zuriickhaltung,  Die Mehrheit der Bevolkerung ist cher
konservativ und lehnt den Pannibalismus ab. Die Etikette schreibt zum
Beispiel vor, dass ein estnischer Verkdufer hoflich zu einem Kunden sein
sollte, aber nicht hilfsbereit oder mitfithlend. Der nationale Charakter der
Esten ist individualistisch und pragmatisch. Die Esten sind sparsam, was sich
in ihrem lakonischen Ausdruck von Gefiihlen zeigt. Im Gespréch verwenden
sie ein Minimum an Mimik und Gestik und konzentrieren sich auf einen
trockenen Austausch von Informationen. Die Wahrheit steht immer tiber der
Delikatesse.

Was die Konturen des estnischen Werbemarktes anbelangt, so lassen
sich die folgenden Schlussfolgerungen ziehen. Erstens ist das Land durch das
Nebeneinander von konservativen Verbraucherwiinschen und progressiven
Marktangeboten gekennzeichnet. Ein grofer Teil der Produkte, die den

europdischen Qualitédtsstandards entsprechen und sich im Ausland grof3er
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Beliebtheit erfreuen, kénnen in Estland nicht "Ful} fassen". Beim Eintritt in
den estnischen Markt muss der Hersteller sein Produkt an dessen
Besonderheiten anpassen. Wenn es um Werbung fiir ein Produkt geht, muss
es als relevant fiir die Esten dargestellt werden, als Losung fiir ihr Problem
und nicht nur als kuriose Neuheit. Auf der anderen Seite ist es eine grofBartige
Plattform fiir Mastodon-Erzeuger, die sich auf den benachbarten Mérkten
bereits einen Namen gemacht haben oder dort schon seit langem présent sind.
Alles, was Sie tun miissen, um ein solches Produkt zu bewerben, ist, es
anzukiindigen. Selbst wenn die vorgeschlagene Losung keine Innovation
enthélt, kann sie allein aufgrund ihrer Geschichte oder Popularitit gefragt
sein. Zweitens: Die profitabelste Werbeplattform in Estland ist das
Fernsehen. Dennoch wird der Anteil des Internets am Werbemarkt in den
kommenden Jahren voraussichtlich steigen, so-dass Hersteller, die ihren
Markteintritt langfristig planen, dies berticksichtigen sollten. Drittens: Die
wirtschaftlichen Freiheiten in Estland gehdren zu den ersten der Welt. Dies
ermoglicht es, eine Vielzahl externer Investitionen anzuziehen und schaftt
somit mehr Wettbewerb auf dem Markt.
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Kapitel 14

Svetlana ZAPOROVA

Die Formel fiir den moldauischen Werbemarkt

Um eine Formel fiir den moldawischen Werbemarkt abzuleiten, sollte
folgende Tatsache als Konstante angenommen werden: eine kleine
Bevolkerung flir einen souverdnen Staat fordert die Entstehung eines
Monopols. Wenn es einem grolen Exporteur gelingt, die Aufmerksamkeit
der Verbraucher zu gewinnen, wird es fiir den ndchsten schwierig sein, ein
anderes Publikum zu finden. Das Phdnomen der Monopole ist in der Lage,
der Wirtschaft eines jeden Landes einen schweren Schlag zu versetzen,
insbesondere eines Landes, das auf externe finanzielle Unterstiitzung
angewiesen ist. Daher verfolgt die Republik Moldau eine Wirtschaftspolitik
der Antimonopolregulierung, deren  Postulate im Gesetz "Uber die
Beschrinkung monopolistischer - Aktivitdten und die Entwicklung des
Wettbewerbs" vom 29. Januar 1992 niedergelegt sind. In dem Dokument
wird zunédchst die ausfithrende Stelle, das Wirtschaftsministerium, genannt
und der Fall des Missbrauchs einer marktbeherrschenden Stellung durch ein
Unternehmen beschrieben.

Trotz der im Lande geltenden Antimonopolvorschriften ist es fiir den
Exporteur sinnvoller, sich auf seine eigenen Kréfte zu verlassen. Schlielich
bleiben von den drei Millionen Einwohnern Moldawiens 500.000 Einwohner
von Transnistrien iibrig, und wir haben zweieinhalb Millionen potenzielle
Zielgruppen, die das Unternehmen ansprechen kann. Eine so geringe Zahl
von Verbrauchern stellt die Liquiditét der Ausfuhren von hochspezialisierten
Produkten in Frage. Dies ist das erste und wichtigste Merkmal des
moldauischen Werbemarktes. Insgesamt war der Medienmarkt in Moldau
trotz der Prisenz grofler internationaler Werbekunden im Jahr 2017

riickldufig. Dies ist in erster Linie auf einen Riickgang der TV-Aktivitdten
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zurlickzufiihren - die Zahl der Schaltungen ging um 12 % zuriick. Da das
Fernsehen in Moldawien 60 % des gesamten Werbemarktes ausmacht, fithrte
dies zu einem Riickgang seiner Kapitalisierung. Ja, das Fernsehen ist das
beliebteste Medium in Moldawien. Zu den Vorteilen gehdren die grofle
Reichweite der Zielgruppe, die Moglichkeit der gezielten Ansprache, relativ
niedrige Kosten pro Kontakt, hohe Effizienz und die Moglichkeit, jede
beliebige Tageszeit fiir die Ausstrahlung zu wihlen. PRO TV Chisinau und
PRO 2 Moldawien sind fithrend, was die Anzahl der Sendungen angeht.
Unter anderem sind CTC Mega, TVS, National 4, RTR Moldova und RU.TV
Moldova zu erwihnen. Werbung auf Fernsehkanilen erfordert eine klare
Multimediastrategie. Bei der Produktion sollte aus objektiven Griinden die
visuelle Komponente im Vordergrund stehen. Wie die Statistiken zeigen, ist
die groBte Resonanz die Werbung, die gerade im Fernsehen platziert wird.
Der Soforteffekt ist jedoch nicht immer der beste. Unter dem Gesichtspunkt
der Zuverldssigkeit und der Schaffung eines treuen Kundenstamms ist es
immer noch vorteilhafter, das Intetnet zu nutzen, das das zweitgrofite
Segment des moldauischen Werbemarktes darstellt.

Das Internet ist eine der vielversprechendsten Plattformen und wird
inzwischen in vielen Landern als Hauptwachstumsmotor angesehen. Das
Internet hat Mechanismen geschaffen, um ein Produkt nur dem Teil des
Publikums anzubieten, der es kaufen mo6chte. Dariiber hinaus ist der
eingebaute Klick- und Besuchszédhler seit langem eine Alternative zu
trockenen Statistiken und sogar effektiver. Mit Hilfe dieser Daten kdnnen
kleine Unternehmen den internationalen Markt ohne grofBes Budget
erreichen. "Marina Kolesnikova, Leiterin des Yandex-Teams fiir die Tirkei
und die GUS, stellte fest, dass Werbetreibende heute sehr daran interessiert
sind, die Effektivitdt ihrer Werbeinvestitionen zu berechnen. [1].

Laut Vivaki Moldova war der gréte Sprung in der Entwicklung der
Online-Werbung im Jahr 2016 zu verzeichnen, als ihr Anteil um 30 % oder

umgerechnet 2,73 Millionen Dollar stieg. Es ist der einzige Werbekanal, der
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auf Kosten von Fernsehen, Radio und Presse stetig wichst. Eine der
umsatzstarksten Plattformen ist fairmarket.md. Es positioniert sich als ein
Portal, das "kleinen Unternehmen in Moldawien die Moglichkeit bietet, ihre
Werke und Produkte zu vermarkten" [2]. [2]. Fairmarket.md ist besonders bei
Handwerkern beliebt, die handgefertigte Produkte herstellen. Anstatt an
private Héndler zu verkaufen und die Werbung als separaten Posten zu
verbuchen, ziehen sie es vor, eine Plattform zu nutzen, die beides ibernimmt.
Ein handgefertigtes Online-Geschidft von verschiedenen Herstellern mit
integrierter Werbung ist ein einzigartiges Erlebnis, das in der ehemaligen
Sowjetunion bisher keine Entsprechung hat.

Hersteller traditionellerer Produkte bevorzugen die bekannte native
Werbung mit Verlinkung zu ihren eigenen Domains sowie die Werbung tiber
soziale Netzwerke - vor allem Facebook. Einige wenden sich an spezielle
Agenturen wie mytarget, die das Unternechmen selbst mit einem
professionelleren Ansatz bei der Kanalauswahl fordern. Der profitabelste
Weg, sich im Internet bekannt zu machen, ist jedoch die Werbung auf dem
Handy. "Nach Angaben der Nationalen Regulierungsbehorde fiir
elektronische Kommunikation und Informationstechnologie ist das
Gesamtvolumen des mobilen Internetverkehrs in Moldawien im ersten
Halbjahr 2016 um 22 % gestiegen" [3]. [3]. Dies deutet darauf hin, dass jeder
Smartphone-Besitzer automatisch zu einem Werbekunden wird. Denn je
mehr Moldauer das mobile Internet als Hauptinformationsquelle nutzen,
desto hdufiger wenden sich einheimische und ausldndische Werbetreibende
an diese Plattform. Trotz dieses offensichtlichen Trends im Marketing ist der
Grofiteil der moldawischen Online-Werbung nicht an mobile Versionen
angepasst.

Das Radio ist in Moldawien das am stirksten unterentwickelte
Segment des Werbemarktes. "In den letzten Jahren war ein negativer Trend
zu verzeichnen. Im Jahr 2015 waren es nach Schitzungen der Sektion Radio

in der AARM nur 600 Tausend Euro". [4]. Wie in den meisten Landern wird
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auch hier der Verkehr hauptsiachlich von Autofahrern abgewickelt, was das
ohnehin schon kleine Publikum noch weiter einschriankt. Die wichtigsten
Radiosender in Moldawien sind vor allem Musiksender (MUZ FM, RETRO
FM). Da sogar die Netzwerbung in Moldawien billiger ist, gibt es keinen
offensichtlichen Grund, in Audiowerbung zu investieren. Der einzige
Ausfiihrer, der davon profitieren konnte, ist derjenige, der Autozubehor und
-ersatzteile verkauft. Wenn es sich um einen Dienstleistungssektor handelt,
sind es Autowaschanlagen oder Wartungsdienste.

Etwas besser sicht es bei der Werbung in der Presse aus, aber auch
diese verliert allmédhlich an Bedeutung. Die beliebtesten Publikationen sind
Ableger russischer Medienriesen - Komsomolskaya Pravda v Moldovei,
Argumenti i facty Moldova und die lokalen Chisinau News und Chisinau
Observer. Werbung in Zeitungen und Zeitschriften war einst weit verbreitet
und ist nach dem Fernsehen die zweitteuerste Werbeform. Werbung in
Zeitungen ist billiger als Fernsehwerbung. Die Qualitit der
Anzeigenoriginale in Zeitungen ist jedoch in der Regel gering. Daher sind die
darin geschalteten Anzeigen in_der Regel weniger attraktiv, und in jeder
Publikation werden viele solcher Anzeigen gleichzeitig geschaltet, so dass
die Wirkung jeder einzelnen Anzeige fiir sich genommen geringer ist.

In manchen Fillen ist es fiir einen Hindler, der neu in Moldawien ist,
vorteilhafter, auf AuBenwerbung zu setzen als auf eine der oben genannten
Werbeformen. Aufgrund seiner Zugénglichkeit und héheren Effizienz als das
Radio ist es im Land recht weit verbreitet. Besonders auf den Geschmack der
Auflenwerbung haben Kosmetikunternehmen, Bekleidungsmarken und im
Allgemeinen alle, deren Produkte in irgendeiner Weise mit der Schaffung des
Bildes verbunden sind. GroBflichenplakate sind eine der besten
Maoglichkeiten, sich einen Namen zu machen fiir diejenigen, die bei der
Werbung fiir ihre Produkte grundsitzlich auf die visuelle Komponente
setzen.

Was die moldauische Gesetzgebung zur Werbung betrifft, so
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unterscheiden sich ihre grundlegenden Bestimmungen nicht von denen in
anderen Landern der ehemaligen UdSSR. Das Gesetz iiber die Werbung
definiert die folgenden Grundprinzipien der Werbetdtigkeit: "a) Loyalitét,
Ehrlichkeit, Vertrauenswiirdigkeit und ethische Werbung; b) Verwendung
von Formen, Methoden und Mitteln, die den Verbrauchern der Werbung
keinen geistigen, moralischen oder psychologischen Schaden zufiigen; c)
fairer Wettbewerb; d) Verantwortung gegeniiber dem Verbraucher, der
Gesellschaft und dem Staat" [5]. [5]. Ein kurioses, wenn auch fakultatives
Merkmal ist das Verbot, in der Werbung auf Produkte von Wettbewerbern
hinzuweisen.

Ein geistiges Merkmal des Volkes ist die Ehrfurcht vor der Autoritit.
Die Moldauer sind bekannt fiir ihren Fleifl und ihren Respekt vor Menschen,
die eine hohe Position in der sozialen Hierarchie erreicht haben. Zu den
Traditionen gehoren das tippige Decken der Tische bei allen Arten von
Festlichkeiten und die Zubereitung von Wein. Wein im Allgemeinen ist in
diesem Land ein eigener Kulturzweig: Die Zubereitung dieses Getranks unter
hduslichen Bedingungen und-die anschlieBende Verkostung finden in
moldauischen Familien jedes Jahr statt.

Die Untersuchung des Werbemarktes in der Republik Moldau ldsst
also folgende Schlussfolgerungen zu. Erstens ist es aufgrund der geringen
Bevolkerungszahl des Landes schwierig, mit hochspezialisierten Produkten
oder solchen, die bereits von einem der Mastodons vermarktet werden, auf
den Markt zu kommen. In diesem Fall miisste der Ausfiihrer schnell handeln
und viel in die Forderung seiner Marke investieren. Zweitens: Die beliebteste
Werbeplattform im Land ist das Fernsehen, die glinstigste in Bezug auf das
Preis-Leistungs-Verhéltnis ist das Internet, insbesondere das Handy. Die
Aullenwerbung ist wirksam genug, was eine Besonderheit des lokalen
Werbemarktes darstellt. Drittens kann man auf der Grundlage der klar
umrissenen Trends in der moldauischen Werbung deren Entwicklung in den

kommenden Jahren vorhersagen. Angesichts der Verbesserung der
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Targeting-Tools im Jahr 2018 diirfte die Wirksamkeit der Online-Werbung
nur noch zunehmen. Dies wird neue Werbekunden anziehen. Dariiber hinaus
diirfte der Trend zu einer zunehmenden Nutzung des Online-Verkehrs tiber
mobile Gerite auch den Online-Werbemarkt etwas verindern, da die Kunden
versuchen werden, ithre Angebote besser auf Smartphones zuzuschneiden.
Die AuBlenwerbung wird weiterhin einen bedeutenden Anteil ausmachen,
und die Werbetreibenden verlagern ihre Budgets aufgrund des gilinstigen
Preis-/Leistungsverhéltnisses dorthin. Die Presse und der Rundfunk werden

wahrscheinlich weiter an Boden verlieren.
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Kapitel 15

Svetlana ZAPOROVA

Trends auf dem Werbemarkt in Venezuela

Der Zustand des Werbemarktes in Venezuela ist schwer positiv zu
bewerten. Die Nachfrage nach Marketingdienstleistungen ist in Venezuela
gering, da sich die Wirtschaft selbst im Niedergang befindet. Die Menschen
sind in erster Linie an den Grundbediirfnissen interessiert, die mit
humanitirer Hilfe massenhaft geliefert werden. Die Verkaufsbezichungen
sind kompliziert und werden echer von spontanen Faktoren bestimmt.
Marketing ist schlieBlich ein Merkmal einer "gesunden" Wirtschaft. Fir
Exporteure, die trotz der oben genannten Schwierigkeiten auf dem
venezolanischen Markt Fuf3 fassen wollen, ist es jedoch niitzlich, einige
seiner Besonderheiten zu kennen. Dazu gehdren die wichtigsten
Medienplattformen des Landes, die mentalen Eigenschaften der Einwohner
und ithre Geschmacksvorlieben.

Die Medien in Venezuela durchleben derzeit schlechte Zeiten. Sie
haben sich auf Ideologie und Propaganda verengt. Es entstehen keine neuen
progressiven Plattformen, und der bestehende Medienmarkt ist unter
Holdinggesellschaften aufgeteilt. Die Medienholding Cadena Capriles ist die
groite in Venezuela. "Es vereint Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Online-
Ressourcen, einschlielich eines Internet-TV-Kanals, ein Verlagshaus und
eine Druckerei. Die Geschichte der Holding geht auf das Jahr 1941 zuriick,
als eine Gruppe von Journalisten eine Tageszeitung namens Ultimas Noticias
(Neueste Nachrichten) griindete. Heute ist Latest News die beliebteste
Zeitung Venezuelas und hat in den letzten Jahren die fritheren Marktfiihrer

Universal und Nacional in Sachen Auflage tiberholt. [1].

"Cadena Capriles ist nicht nur die auflagenstirkste Tageszeitung
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Venezuelas, sondern bietet den Lesern auch ein familienorientiertes Magazin
namens Dominical, einen Online-Fernsehsender fiir junge Leute namens
Planetaurbe.tv, eine Zeitung namens Leader fiir Sportfans und eine weitere
Printpublikation, El Mundo Economia y Negocios, eine Morgenzeitung, die
ausfiihrliche Informationen zu makrodokonomischen, finanziellen und
Managementthemen bietet.

Es ist schwierig, den effektivsten Marketingkanal in Venezuela zu
bestimmen. Der Verbraucher ist nicht stindig auf der Suche nach Waren,
seine Kaufkraft ist gering, so dass die Werbung nur wenig oder gar keinen
Einfluss auf seine Entscheidungen hat. Am besten ist es, in Aulenwerbung
zu investieren, vorbehaltlich der allgemeinen Spontaneitit - an den Orten mit
dem grofiten Verkehrsaufkommen (Stadtzentrum, "Schlafstddte") ist die
Chance, wahrgenommen zu werden, grofer.

Die Presse, das Fernsehen und der Rundfunk befinden sich in etwa im
gleichen Niedergang. Die Erfiillung einer kommerziellen Funktion ist das
Letzte, was die lokalen Medien im'Sinn haben. Andererseits ist es in den
tiglich erscheinenden Publikationen mit hoher Auflage aufgrund des
fehlenden Wettbewerbs moglich, eine ganze Seite zu kaufen, um sein
Produkt zu prisentieren. Die Frage ist nur, ob eine Zeitung eine Anzeige
veroffentlichen wiirde, die ihrer sozial sensiblen Berichterstattung schadet,
und ob der Exporteur angesichts der monstrosen Inflation im Lande solche
Ausgaben titigen kann. Das Internet ist in dem Land besser entwickelt, aber
es hat keine einheimischen Fihrungskrifte in der Werbeindustrie
hervorgebracht. Die Situation ist hier in etwa dieselbe wie in den meisten
anderen Lindern: Soziale Netzwerke und Messenger wie Viber konnen den
meisten Traffic bieten.

In Venezuela gibt es kein Werbegesetz als solches. Die Werbung darf
nicht im Widerspruch zu den Grundprinzipien der Verfassung stehen, und
das Produkt selbst darf im Inland nicht verboten sein. So ist zum Beispiel

"der Besitz von Drogen in Venezuela strafbar" [2].
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Venezuela ist ein katholisches Land, so dass viele lokale Traditionen
auf der Einhaltung christlicher Verhaltensnormen beruhen. Die Kirche ist das
Zentrum des politischen, kulturellen und spirituellen Lebens, und der Priester
genieft in der Regel eine unbestrittene Autoritdt innerhalb der Gemeinschaft.
In den abgelegenen Regionen im Landesinneren wird noch der alte
Stammesglaube praktiziert, und das Wertesystem unterscheidet sich deutlich
von den Dogmen, die dem Europder vertraut sind. Die Venezolaner sind
jedoch sehr tolerant gegeniiber kulturellen und rassischen Unterschieden, und
Mischehen sind sehr hdufig, was zu einer ausgepriagten multikulturellen
Nation gefiihrt hat. Spanisch ist weit verbreitet, aber Englisch ist weit
weniger verbreitet und wird nur in den Geschéftsvierteln der GroBstadte und
auf einigen der Karibikinseln gesprochen.

Der Mittelpunkt des ortlichen Lebens ist die Familie. Die Venezolaner
verbringen viel mehr Zeit mit ihren ' Familien als selbst die
spanischsprachigen Nachbarldnder. Und oft geben auch Minner ihre
traditionellen Hobbys zugunsten von Kindern und Haushalt auf, halten es fiir
ganz normal und sind sogar stolz auf die Zeit, die sie dem Haushalt widmen.
Familienausfliige" sind ebenfalls sehr wichtig, sei es ein ortlicher Karneval
oder ein Sonntagsgottesdienst. In der Regel leben drei Generationen in einem
Haus, wobei die dlteren Menschen einen hohen Status haben. Die Grof3eltern
("abuelitos") kiimmern sich um die Kinder, vor allem wenn die Eltern
berufstitig sind, was hier sehr hdufig der Fall ist. Hiufig kiimmern sie sich
auch um die Mahlzeiten und Freizeitaktivitidten der Familie. "Viele Frauen in
Venezuela sind berufstitig, und es gibt keine Diskriminierung - sie haben es
in ihrem Bereich zu beruflichen Hoéhenfliigen gebracht und sind in
Schliisselbereichen der nationalen Wirtschaft wie Recht, Medizin und
Bildung in der Uberzahl (an den ortlichen Universititen haben Frauen die
iiberwiltigende Mehrheit der Professuren inne). Sie spielen auch eine aktive
Rolle in der Politik (die Zahl der weiblichen Kongressabgeordneten ist hoher

als in vielen lateinamerikanischen Léndern)" [3]. [3]. Sie miissen sich aber
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auch um Kinder, éltere Familienmitglieder und den Haushalt kiimmern.

Ein weiterer Brennpunkt des gesellschaftlichen Lebens auf dem Land
sind die vielen Restaurants und Cafés, die es hier gibt. Hier werden sportliche
und politische Ereignisse diskutiert, Geschifte abgeschlossen oder einfach
nur gemiitliche Gespriache iiber alles, was von Interesse ist, gefiihrt. Die
Venezolaner essen gern auswirts (oft mit der Familie) und treffen sich mit
Freunden in Restaurants. Dies mag der Grund dafiir sein, dass es in Caracas
mehr Restaurants pro Kopf der Bevolkerung gibt als in jeder anderen
lateinamerikanischen Stadt.

Die Venezolaner sind hoflich und zuvorkommend im Umgang
miteinander:  nicht die  ibliche  Kameradschaftlichkeit  vieler
lateinamerikanischer Lander. Es werden jedoch viele Spitznamen verwendet,
die den Gespréachspartnern lediglich zur Vereinfachung der Kommunikation
zugewiesen werden. Offensichtlich unterscheidet sich die venezolanische
Mentalitdt sehr von der vorherrschenden. Im Grunde sind sie ein hartherziges
Volk, das durch den Willen des -Schicksals in eine so schwierige Lage
gebracht wurde. "Das System zur Beschaffung von Grundnahrungsmitteln
sicht so aus: Es gibt ein personliches Nummernsystem, mit dem eine Person
zweimal pro Woche morgens zum staatlichen Laden gehen und sich in eine
lange, lastige Schlange einreihen kann, um zwei Packungen Reis oder
Spaghetti zu einem erschwinglichen Preis zu kaufen, oder zwei Packungen
Toilettenpapier und Kaffee. Wenn Sie Gliick haben, bietet der Laden an
diesem Tag billigen Mais und einfaches Mehl oder sogar Milchpulver,
Margarine und Mayonnaise an". [4]. Venezuela versucht jedoch mit aller
Kraft, die langwierige Krise zu tiberwinden. "Politisch will Maduro sowohl
seinen Biirgern als auch der internationalen Offentlichkeit zeigen, dass sein
Land trotz der US-Sanktionen in der Lage ist, Verbiindete zu finden, die ihm
helfen konnen, die wirtschaftlichen Schwierigkeiten angesichts der
internationalen Isolation zu iiberwinden. [5].

Wenn man iiber den Zustand des Werbemarktes in Venezuela spricht,
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kann man also folgende Schlussfolgerungen ziehen. Erstens braucht der
venezolanische Werbemarkt dringend eine "Wiederbelebung", da er
aufgrund einer fiinf Jahre andauernden Stagnation riickldufig ist. Die
Nachfrage nach Marketingdienstleistungen ist in dem Land gering, da die
Wirtschaft selbst im Niedergang begriffen ist. In erster Linie sind die
Menschen an den Grundbediirfnissen interessiert, die im Rahmen der
humanitiren Hilfe massenhaft geliefert werden. Verkaufs- und
Kaufbezichungen sind sehr kompliziert und werden eher von spontanen
Faktoren bestimmt.

Zweitens ist es aus den oben genannten Griinden schwierig, den
effektivsten Marketingkanal in Venezuela zu bestimmen. Der Verbraucher
ist nicht stdndig auf der Suche nach Waren, seine Kaufkraft ist gering, so dass
die Werbung nur wenig oder gar keinen Einfluss auf seine Entscheidungen
hat. Der beste Weg, um in Aulenwerbung zu investieren, vorbehaltlich der
allgemeinen Spontaneitit - in den Bereichen der groBten Uberlastung
(Stadtzentrum, "Schlafzimmer Gemeinden") die Chance, mehr gesehen
werden. Eine kommerzielle Veranstaltung ist das Letzte, woran die lokalen
Medien denken.

Drittens: Die Mentalitéit der Venezolaner unterscheidet sich auffallend
von der Mentalitdt, die jetzt unter ihnen herrscht. Im Grunde genommen sind
sie ein hartherziges Volk, das durch den Willen des Schicksals in eine so
schwierige Lage gebracht wurde. Viele lokale Traditionen beruhen auf der
Einhaltung christlicher Verhaltensnormen. Die Kirche ist das Zentrum des
politischen, kulturellen und geistigen Lebens. Es gibt einen starken
Familienkult, der von den Vermarktern erfolgreich ausgenutzt werden kann.
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Kapitel 16

Catherine Myadeletz
Das Potenzial des tschechischen Werbemarktes

Die Tschechische Republik ist ein kleines Land im Herzen Europas,
umgeben von Deutschland, Polen, Osterreich und der Slowakei. Dank ihrer
giinstigen geografischen Lage an der Kreuzung der euro-asiatischen
Handelswege, ihres milden Klimas und des Reichtums an Mineralquellen hat
die Tschechische Republik eine grofle Chance, sich zu entwickeln. Sie zicht
mit ihrer einzigartigen Architektur, den Kurorten, den alten Schldssern und
dem hohen Serviceniveau Touristen aus der ganzen Welt an.

Ein charakteristisches Merkmal der einheimischen Tschechen ist ihre
Gelassenheit und ihr Selbstvertrauen, unabhingig von der jeweiligen
Situation. Vielleicht ist es dieser Charaktereigenschaft zu verdanken, dass die
Tschechen stets zuversichtlich in ihre Zukunft blicken. Wut und Wildheit
sind ihnen fremd. Was auch immer sie tun, sie tun es mit Bedacht, ja sogar
mit Philosophie. Es ist nicht verwunderlich, dass sich das Ergebnis in den
meisten Fillen kaum von dem unterscheidet, was sie beabsichtigt haben.

GroBzugigkeit und Freundlichkeit sind fiir das tschechische Volk
charakteristisch. Aber auch die Praktikabilitdt kommt nicht zu kurz. Deshalb
gibt es in den tschechischen Geschaften nur sehr wenige unniitze Dinge und
Schmuckstiicke; sie sind hier einfach nicht gefragt. Die Tschechen haben
einen ausgeprigten Sinn fiir Humor, aber am beliebtesten sind die
verschiedenen Gruselgeschichten und Erzéhlungen von Hexen, Hexen und
Gespenstern. Die meisten der weltweit bekannten Mairchen sind
tschechischen Ursprungs. Fiir junge Menschen hat eine Ausbildung oberste
Prioritdt im Leben.

Damit haben wir ein Portrét des klassischen Tschechen - er oder sie ist

ein ruhiger, hoflicher und nicht konfrontativer Mensch mit einem guten Sinn
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fur Humor. Unter ihnen gibt es viele hochgebildete und intelligente
Menschen, die jedoch manchmal recht konservativ sein konnen. Wenn Sie
bei einer tschechischen Familie zu Hause eingeladen sind, ist es nicht
unangemessen, der Dame des Hauses eine Blume zu schenken. In diesem
Land ist es iiblich, beim Betreten des Hauses die Schuhe auszuziehen. Dank
der geselligen und freundlichen Art der Tschechen bleibt niemand ohne
Aufmerksamkeit und notwendige Hilfe. Selbst die Unkenntnis der Sprache
stellt kein Hindernis dar. Die meisten Menschen sprechen flieBend Englisch.
AuBlerdem gehort das Tschechische zur Gruppe der slawischen Sprachen,
was die Kommunikation mit diesem freundlichen Volk sehr erleichtert.

Die Kleidung der Einheimischen ist einfach und bequem. Jeans mit
Turnschuhen und ein Pullover sind hier sehr beliebt. Und diese Kleidung wird
von fast allen Menschen getragen, unabhidngig-von Alter und Vermdogen.
"Fast alle Tschechen geben ihr Einkommen nicht gerne an, so dass es in den
meisten Féllen recht schwierig ist, -die Reichen von den Armen zu
unterscheiden. [1]. Das Land hat ein hohes kulturelles Niveau. Daher ist es
nicht iiblich, auf der Stra3e zu rauchen oder zu trinken. Selbst bei 6ffentlichen
Feiern und Festen sieht man niemanden auf der Strale trinken. Getrunken
wird nur an besonderen Orten. Wie in allen anderen Landern geben sich die
Tschechen zur Begriifung die Hand. Frauen geben in der Regel als Erste die
Hand. Wenn man ein Restaurant, ein Café oder eine Bar betritt, ist der Mann
immer der Erste, der eintritt. Der Unterschied in tschechischen Kneipen
besteht darin, dass vollig fremde Menschen an Threm Tisch sitzen kénnen.
Dies ist auch dann moglich, wenn in der Kneipe noch viele Plitze frei sind.
Angesichts der Gastfreundschaft und der Kontaktfreudigkeit der Tschechen
muss man sich dartiber nicht wundern. Hier gibt es eine ganze Reihe von
Kneipen, und es ist kein Wunder, dass das tschechische Bier weltbertihmt ist.
Es ist das wahre Nationalgetrink. Was die musikalischen Vorlieben angeht,
so werden in diesem Land alle Arten von Musik bevorzugt. Und all die

traditionellen Feste sind lustig und interessant.
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In der Tschechischen Republik gibt es sechs groBe Fernsehsender: "CT
1" "CT 24", "Nova", "Prima TV", "Metropole", "Ocko". Aullerdem gibt es
sechs Radiosender: Radio Prag, Blahnik, SPIN, VMeste, Country, Frekvence
1. Einige Sender haben {ibrigens ihre eigenen Versionen im Internet in
mehreren Sprachen, darunter auch Russisch. Es gibt 7 Zeitungen (Economic
Times, Prague Telegraph, MF DNES, Metro, usw.) und 7 Zeitschriften (21st
Century, Artek, Score, usw.). Es gibt auch gedruckte Veréffentlichungen in
russischer Sprache. "Natiirlich ist ihre Auflage geringer als die der
iiberregionalen Zeitungen, denn sie richten sich an ein Publikum, das
entweder aus Touristen aus Russland und den GUS-Staaten oder aus
potenziellen Geschéftspartnern tschechischer Unternechmen aus denselben
Landern besteht" [2]. [2]. Um nur einige von ihnen zu nennen: Panorama
Cechy und Artek. Vshudebel ist interessant --es ist nach einer lustigen
Volksfigur benannt und bedeutet tibersetzt "allwissend". Czech Airlines hat
eine eigene Zeitschrift namens CSA Review", die an Bord erhiltlich ist.
Auflerdem gibt es eine Wochenzeitung "Inform Praha". Internet-
Publikationen:  4200N.cz (Czech Online), geo-magazin.cz (eine
populdrwissenschaftliche [Internet-Publikation), Ihned.cz (eine Internet-
Nachrichtenpublikation), muzikus.cz (ein Internet-Musikportal) und sport.cz
(eine Internet-Sportpublikation).

In der Tschechischen Republik gibt es kein Gesetz iiber Werbung,
wohl aber das Gesetz iiber Rundfunk und Fernsehen, das am 30. Oktober
1991 verabschiedet wurde. Dieses Gesetz regelt die Rechte und Pflichten von
juristischen und natiirlichen Personen, die in der Rundfunk- und
Fernsehbranche tétig sind. Der Rundfunk- und Fernsehrat tiberwacht die
Einhaltung der Gesetze im Bereich der Radio- und Fernsehsendungen. In der
Tschechischen Republik gibt es ein so genanntes duales Rundfunksystem, d.
h. der offentlich-rechtliche und der private Rundfunk arbeiten gleichzeitig.
Die digitale Ubertragung erméglicht es den Zuschauern, auch auslindische

Fernsehsender zu sehen. In der Tschechischen Republik gibt es eine Reihe
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von landesweiten und regionalen Radiosendern, wobei die regionalen Sender
iiberwiegen. Von den ausldndischen Sendern in der Tschechischen Republik
kénnen der britische BBC World Service, der franzdsische RFI oder das
gsterreichische Radio Osterreich 1 empfangen werden.

Kindern als Gegenstand und Teilnehmer der Werbung wird besondere
Aufmerksamkeit zuteil. Kinder diirfen sich nicht an der Werbung fiir
Tabakerzeugnisse und alkoholische Getrinke beteiligen. In anderen
Werbespots diirfen Kinder nicht irregefiihrt, missbraucht oder in gefihrlichen
Situationen gezeigt werden. Die Tschechische Republik unterstiitzt den in
Europa weit verbreiteten Grundsatz der Beschrankung von Produkten, die
Auswirkungen auf die menschliche Gesundheit haben. Nach einem Artikel,
der die Tabakwerbung einschrinkt, miissen Plakatwénde, die fiir Zigaretten
werben, von den Straflen der tschechischen Stidte verschwinden. Die Plakate
werden im Fachhandel verbleiben. Das Gesetz verbietet die Verbreitung von
Zigarettenwerbung. Zigaretten- und Spirituosenfirmen wird das Sponsoring
von Kultur- und Sportereignissen untersagt. Sogar Spielzeug, das
Bierflaschen und Zigarettenschachteln dhnelt, darf nicht mehr verkauft
werden.

Zahlreiche Beschwerden der Biirgerinnen und Biirger betreffen die
Werbung fiir Arzneimittel und so genannte Nahrungsergidnzungsmittel, wie
z. B. Produkte zur Gewichtsabnahme. Der wichtigste Grundsatz der
Arzneimittelwerbung ist, dass die Biirger von der Existenz eines bestimmten
Arzneimittels wissen sollten, sich aber nicht von der Werbung beeinflussen
lassen und nicht in die Irre gefiihrt werden sollten. Die Werbung kann nicht
behaupten, dass die Einnahme eines bestimmten Arzneimittels zu einer
dramatischen Verdnderung der Gesundheit fiihren wird. In der Tschechischen
Republik darf fiir verschreibungspflichtige Arzneimittel nicht geworben
werden. Medikamente, die auf dem Markt sind, diirfen nicht von
Prominenten beworben werden. Wenn eine der Offentlichkeit bekannte

Person in einer Werbung fiir ein bestimmtes Arzneimittel erscheint, ist sofort
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klar, dass es sich nicht um ein Arzneimittel handelt. Die Europédische Union
bereitet eine bedeutende Anderung der Gesetze zur Arzneimittelwerbung vor.
Genauer  gesagt, werden Regeln fir die  Werbung  fiir
Nahrungserginzungsmittel festgelegt, und ein Teil der Werbung fiir
verschreibungspflichtige Arzneimittel kann erlaubt werden.

Ethisch Normen  Tschechisch Anzeigen die ganze Zeit
Neben dem Gesetz, das die Werbung fiir eine bestimmte Art von

Produkten einschrinkt, gibt es in der Tschechischen Republik einen ethischen
Kodex fiir die Werbung. Der Geltungsbereich umfasst die Einbeziehung von
der Offentlichkeit bekannten Personen, Politikern und Kindern in die
Werbung. Die Ethikkodizes werden von jedem Land separat festgelegt und
hangen weitgehend von den nationalen Gewohnheiten und der Mentalitét ab.
In einigen Landern wird Nacktheit in der Werbung negativ wahrgenommen,
wihrend sie in der Tschechischen Republik recht tolerant ist. "Die Einhaltung
des tschechischen Ethikkodex fiir die Werbung wird in der Tschechischen
Republik seit 1994 vom Werberat iiberwacht" [3]. [3]. An diese Stelle konnen
sich die Biirgerinnen und Biirger wenden, wenn sie eine bestimmte Werbung
fiir unethisch halten. Die Zahl der Beschwerden nimmt allméhlich zu. Der
Werberat kann zwar keine Geldstrafen oder andere Sanktionen gegen den
Werbetreibenden verhéngen, aber in 99 % der Fille ist es moglich, dass die
Werbung korrigiert oder beispielsweise aus dem Programm genommen wird.
Dies ist moglich, weil sich die groten Unternehmen, die Werbung
verbrauchen, freiwillig verpflichtet haben, den angenommenen Ethikkodex
einzuhalten. verbessert und mit der Werbeethik anderer européischer Lénder
harmonisiert werden. Dies ist notwendig, weil in der Européischen Union,
der die Tschechische Republik angehért, die Werbung in die Zustindigkeit
des Landes fillt, in dem die Sendung ausgestrahlt wird, und nicht in die des
Gastlandes. Tschechische Werbung, die ins Ausland gelangt, muss nicht nur
legal, wahrheitsgetreu und anstéindig sein, sondern sie muss auch in jeder
Hinsicht den spezifischen Anforderungen des jeweiligen Landes

entsprechen. Die Tschechische Republik steht kurz vor der Verabschiedung
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eines Gesetzes, das die Verwendung von Schimpfwortern im tschechischen
Fernsehen formell erlaubt. Der Staat wird nicht mehr in der Lage sein,
Fernsehsender wegen vulgirer Worte zu bestrafen. "Die Anderung des
geltenden Gesetzes, das Vulgarititen in der Zeit von 06:00 bis 22:00 Uhr
verbietet, wird Teil einer Novellierung des Gesetzes iiber Rundfunk und
Fernsehen sein." [4].

Schimpfworter werden héufig in Fernsehfilmen verwendet, aber das
berithmteste Beispiel in der Tschechischen Republik war das skandalose
Interview, das Priasident Milo§ Zeman dem tschechischen Rundfunk gab. In
dem Interview benutzte Zeman mehrmals vulgédre Ausdriicke, wenn er tiber
die russische Band sprach. Der Prisident entschuldigte sich nicht fiir seine
Ausdriicke, und der Radiosender musste die Ausstrahlung einstellen, weil
Zeman sich weigerte, das Interview umzuschreiben. Von nun an wird es
allgemeine Regeln zum Schutz von Kindern und Jugendlichen geben. Es wird
keine spezifischen Kategorien von Programmen geben, in denen Vulgarititen
verwendet werden dirfen oder nicht. Mit dem Gesetz wird ein System von
Kennzeichnungen eingefiihrt, das angibt, ab welchem Alter ein bestimmtes
Programm angesehen werden darf. Die Fernsehsender werden die
Moglichkeit haben, Sendungen mit Plaketten zu kennzeichnen, und es obliegt
den Eltern zu entscheiden, ob ein Kind eine Sendung sehen kann, in der
vulgdre Worter zu horen sind.

Daraus lassen sich mehrere Schlussfolgerungen ziehen. Erstens muss
man bei der Werbung die tschechische Mentalitdt berticksichtigen:
Gelassenheit und Zuversicht in jeder Situation, GroBziigigkeit und
Wohlwollen, nicht zu vergessen ihre Sachlichkeit, Konfliktlosigkeit und
Hoflichkeit. Die meisten Einwohner dieses Landes sprechen flieBend
Englisch. AuBlerdem gehort das Tschechische zur Gruppe der slawischen
Sprachen, was die Kommunikation mit diesem freundlichen Volk sehr
erleichtert.

Zweitens sind alle Arten von Medien in der Tschechischen Republik
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hoch entwickelt. Es ist moglich, auf Nova und Prima TV zu werben, da dies
die bekanntesten Fernsehsender des Landes sind und sie die meisten
Zuschauer haben. Es ist besser, Radio Prag als Plattform fiir Werbung zu
nutzen. Der Radiosender ist auch im Internet verfligbar. "4200N.cz
(Tschechisches Online-Portal) ist eine gute Online-Werbeplattform. Die
wichtigsten Zeitungen sind Inform Praha und Prague Telegraph. Es gibt auch
Internet-Versionen.

Drittens gibt es kein Gesetz tiber Werbung, wohl aber ein Gesetz tiber
Radio- und Fernsehsendungen, das die Rechte und Pflichten juristischer und
natiirlicher Personen regelt, die in Radio- und Fernsehsendungen tétig sind.
Der Rundfunk- und Fernsehrat tiberwacht die Einhaltung der Gesetze im
Bereich der Radio- und Fernsehsendungen. Es ist nicht moglich, die
Vorschriften iiber die Werbung oder das Verbot der Werbung fiir ein
bestimmtes Produkt in der elektronischen Version zu lesen, aber es gibt
einige Besonderheiten der Werbung in-der Tschechischen Republik, die im
Internet verfiigbar sind. Bei der Schaltung von Werbung ist Folgendes zu
beachten: Beschriankungen fiir die Werbung fiir Tabakerzeugnisse (Werbung
darf nur in Fachabteilungen von Geschiften geschaltet werden. Das Gesetz
verbietet den Vertrieb von Zigaretten zu Werbezwecken); Beschriankung von
Produkten, die sich auf die menschliche Gesundheit auswirken; Kinder
dirfen nicht an der Werbung fiir Tabakerzeugnisse und alkoholische
Getrinke teilnehmen (in anderen Werbungen diirfen Kinder nicht in die Irre
gefiihrt, missbraucht und in gefdhrlichen Situationen gezeigt werden); die
Biirger miissen von der Existenz eines bestimmten Arzneimittels wissen,
diirfen aber nicht durch diese Werbung beeinflusst und in die Irre gefiihrt

werden (die Werbung darf nicht behaupten, sie sei
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Kapitel 17

Catherine Myadeletz
Aussichten fiir den israelischen Werbemarkt

Israel ist ein Staat im Nahen Osten. Es ist ein Land mit tief verehrten
religiosen Stitten, einer vielseitigen Kultur, blithenden Stddten und
abwechslungsreichen Naturlandschaften, von hohen Bergen tiber griine Téler
bis hin zu wasserlosen Wiisten. Es zieht eine groe Anzahl von Touristen an,
und die Reise verdndert sie, denn das Heilige Land ldsst niemanden
gleichgtiltig. Ein Grofteil des Landes besteht aus Wiiste, in der sich steile,
felsige Berge und Tiler mit fruchtbaren Oasen und kleinen Kibbuzim
abwechseln. Am Rande der Wiiste, die sich nach Agypten, Jordanien und
Saudi-Arabien 6ffnet, erstreckt sich das Rote Meer.

Die Israelis sind ein sehr gebildetes Volk. Der kleine Staat steht bei
diesem Indikator weltweit an dritter Stelle. Die meisten Israelis sind
tatsdchlich sehr offen, gespréchig; freundlich und gastfreundlich. Selbst wenn
man sie zum ersten Mal trifft, ist es nicht allzu schwer, sie als "Sie"
auszugeben. Viele fragen, wie sie helfen konnen und geben Ratschlége (auch
wenn sie nicht darum gebeten werden). Familienwerte sind in der nationalen
Mentalitdt stark ausgeprdgt. "In israelischen Familien stehen die Kinder
immer an erster Stelle, in sie stecken sie all ihre Energie und Liebe." [1]. Hier
hat es niemand eilig, irgendwo hinzukommen. Jeder kennt seine Aufgabe,
und niemand macht die eines anderen. Sie kennen ihren Wert. Dies ist ein
Staat, in dem die Religion von grofiter Bedeutung ist. "Wenn ein religioser
Feiertag im Kalender steht, ist er fiir alle wichtig, niemand wird an diesem
Tag arbeiten". [2]. Fast die gesamte israelische Bevolkerung hat einen guten
Sinn fiir Humor, der sich in den verschiedenen Witzen tiber sich selbst und
ihre Freunde duflert. "Der Sabbat ist fiir Israelis ein besonderer und heiliger

Tag. An diesem Tag sind die meisten Geschidfte und Mirkte in Israel



118

geschlossen". [3]. An diesem Tag verrichten die Biirger keine korperliche
Arbeit und sehen nicht fern.

Die Medien in Israel sind die Gesamtheit der landesweit verfiigbaren
Print-, Rundfunk- und elektronischen Medien. Es gibt Dutzende von
Zeitungen und Zeitschriften, zahlreiche Radio- und Fernsehsender sowie
Internetpublikationen. Die Medien spielen eine wichtige Rolle im
politischen, sozialen und kulturellen Leben und sind das Riickgrat einer
entwickelten und gebildeten Gesellschaft.

Die israelische Presse und der israelische Rundfunk sind in ihren
politischen, religiosen und wirtschaftlichen Ansichten sowie in den
verwendeten Sprachen sehr unterschiedlich. In Isracl gibt es eine grof3e
Anzahl von Tages- und Wochenzeitungen sowie Zeitschriften. Alle sind im
Besitz von Privatkapital. Die israelischen Zeitungen HaAretz, die Jerusalem
Post (in englischer Sprache) und Yediot Ahronot sind heute sehr beliebt.
Weitere wichtige Zeitungen sind die  hebrdischsprachige Tageszeitung
Maariv und die hebréischsprachige Gratiszeitung Yisrael Hayom, die Mitte
2010 zur meistgelesenen Tageszeitung des Landes wurde. Auerdem gibt es
die Tageszeitung Vesti auf Russisch und Kul al-Arab auf Arabisch, eine
religiose Wochenzeitung auf Hebridisch, B'Sheva, und die hebriische
Tageszeitung Globes. Viele Zeitschriften sind online verfiigbar. Die meisten
Zeitungen sind auf Hebrdisch und Arabisch, aber es gibt auch eine
Fachpresse, insbesondere auf Russisch, Deutsch und Jiddisch.

Die staatlichen Kanile sendeten bis 2017 unter der Israelischen
Rundfunkbehorde, die dann durch die Israel Public Broadcasting Corporation
ersetzt wurde. Die meisten israelischen Haushalte haben ein Abonnement fiir
Kabel- oder Satellitenfernsehprogramme. Die fiir die israelischen Medien
charakteristische Mehrsprachigkeit ist auch hier prisent. In der Mitte des
ersten Jahrzehnts des 21. Jahrhunderts umfasste das Basispaket des
Kabelanbieters Hot beispielsweise Kandle in 12 Sprachen. Seit November

2002 wurde ein russischsprachiger Sender in die Liste der zentralen
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israelischen Sender aufgenommen. Kol Israel Radio sendet auf acht
thematischen Kanélen und strahlt auch im Ausland aus. Die Sendungen
werden in 17 Sprachen ausgestrahlt. Neben Kol Israel gibt es zwei von der
IDF betriecbene Radiosender (Halei IDF und Galgalats) und mehr als ein
Dutzend private Sender in Israel.

Die israelischen Fernseh- und Rundfunkanstalten sind in 6ffentlich-
rechtliche, kommerzielle und staatliche Sender unterteilt, je nach der Art der
Signalverteilung - terrestrisch, tiber Kabel oder Satellit. Die offentliche
Rundfunkanstalt in Israel ist Reshet HaShidur ("Rundfunkbehorde"), die auf
Kanal 1 und Kanal 3, drei Radiosendern (Reshet Aleph, Reshet Bet, Reshet
Gimel) und dem internationalen Radiosender Reshet Klitat Aliyah sendet.
Die frei empfangbaren kommerziellen Sender sind Kanal 2, Kanal 10 und ein
regionaler Radiosender, der kostenpflichtige kommerzielle Sender ist Idan
Plus. Freie kommerzielle Satellitensender - Channel 9, Music 24, Moreshet
und Hala TV, kommerzieller Pay-Satellitensender - Yes (im Besitz des
staatlichen israelischen Festnetz- und Mobilfunkbetreibers), kommerzieller
Pay-Satellitensender - Hot,~ »die mit Lizenzen des Kabel- und
Satellitenfernsehrats ausgestrahlt werden; beide bertragen auch frei
empfangbare Fernsehprogramme. Die staatlichen Rundfunkanstalten sind
Kanal 23 (Ministerium fiir offentliche Bildung), Kanal 99
(Staatsversammlung), Galei Tzahal und Galgalatz (Militdrministerium). Es
gibt die nicht lizenzierten Radiosender "Kanal 7", "Kol Ha-Shalom" und "Kol
Ha-Emet".

Die israclischen Medien verdffentlichen in 10 verschiedenen
Sprachen, wobei Hebriisch dominiert. Fiir die arabische Bevolkerung Israels,
einschlieBlich der Bewohner der von der Palédstinensischen
Autonomiebehorde verwalteten Gebiete, erfolgt die Verdffentlichung in
arabischer Sprache. In den 1980er und 1990er Jahren erlebten die Medien
einen tiefgreifenden Wandel, bei dem eine begrenzte Anzahl von

Organisationen die Kontrolle tibernahm und die von politischen Parteien
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herausgegebenen Zeitungen zu verschwinden begannen. Die meisten Medien
werden heute von drei grof3en privaten Konglomeraten mit Sitz in Tel Aviv
kontrolliert.

Das Ausmal der Zensur in Israel ist im Vergleich zu anderen Landern
relativ gering, aber die Redefreiheit kann eingeschrinkt werden, wenn eine
Veroffentlichung die offentliche Sicherheit gefihrden konnte. Ein
Medienunternehmen, dessen Artikel zensiert wurde, konnte sich an einen
"Dreierausschuss" wenden, der aus einem Mitglied der Offentlichkeit, das
den Vorsitz fiihrte, einem Vertreter der Armee und einem Mitglied der Presse
bestand. Die Entscheidungen des Ausschusses sind bindend, und es hat im
Laufe der Jahre zahlreiche Fille gegeben, in denen die Entscheidungen der
Zensurbehorde aufgehoben wurden.

Im Internet kann man viele interessante Dinge finden. Debkafile, eine
dem militdrischen Geheimdienst gewidmete Website, auf Hebrdisch und
Englisch. Jerusalem Online - Nachrichten auf Englisch. Kikar HaShabbat -
eine Haredim-Website in hebrédischer Sprache. The Times of Israel, eine
Nachrichten-Website auf Englisch, Arabisch, Franzosisch und Chinesisch.
TLV1 - Internetradio in englischer Sprache. Walla! - Hebréisches Webportal.
Ynet, eine hebriische Nachrichten-Website. Ynetnews ist eine -
englischsprachige Nachrichten-Website.

Die Gesetzgebung in diesem Land erldsst Gesetze im Bereich der
Werbung. Nach einem von der Regierung verabschiedeten Gesetz ist es
Unternehmen untersagt, mit magerstichtigen Schaufensterpuppen und
Attrappen fiir ihre Produkte zu werben. "Ein Gesetzentwurf zum Verbot von
Tabakwerbung wurde vom Gesetzgebungsausschuss der Knesset (dem
Parlament des Staates Israel) angenommen." [4]. Auf Zuwiderhandelnde
warten hohe Geldstrafen. Die Verkaufsstellen in Geschiften, die
Tabakerzeugnisse verkaufen, miissen sich an unauffilligen Orten befinden.
Nach Ansicht der Verfasser des Gesetzentwurfs wird die Umsetzung solcher

Verbote dazu beitragen, die Zahl der Raucher unter den Jugendlichen zu
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verringern. Auflerdem gibt es ein Gesetz, das die Werbung fiir Alkohol
verbietet. Es ist verboten, auf Stralenplakaten und in Bussen dafiir zu
werben. Es ist auch verboten, bei Prominenten - FufBballspielern,
Filmschauspielern, Fotomodellen - fiir Alkohol zu werben. Die einzige
Zielgruppe fiir Alkohol sind Erwachsene. "In der Werbung werden nur der
Name der Marke, das duBlere Erscheinungsbild und der Ort, an dem das
Produkt erworben werden kann, genannt. [5]. Die Mallnahme zielt in erster
Linie darauf ab, die schiddliche Gewohnheit unter Jugendlichen auszurotten,
um Gewalt in Parks und auf den Straflen zu vermeiden.

Aus all dem lassen sich mehrere Schlussfolgerungen zichen. Erstens
sollte man bei der Werbung die israeclische Mentalitdt beriicksichtigen. Die
Familienwerte sind dort stark ausgeprigt. In israelischen Familien stehen die
Kinder immer an erster Stelle, und sie stecken ihre ganze Energie und Liebe
in sie. Niemand eilt hier irgendwohin. Jeder kennt seine Aufgabe, und
niemand macht die Arbeit eines anderen. Die Religion ist von gréBter
Bedeutung. Wenn ein religioser Feiertag auf dem Kalender steht, ist er fiir
absolut jeden wichtig, niemand wird an diesem Tag arbeiten.

Zweitens sind die Medien in Israel recht gut entwickelt. Was die
Printmedien betrifft, so sind HaAretz, die Jerusalem Post (in englischer
Sprache) und Yediot Ahronot inzwischen sehr beliebt. Die grofiten Zeitungen
sind Maariv, eine hebrdische Tageszeitung, und Yisracl Hayom, eine
hebriischsprachige Gratiszeitung. Was das Radio betrifft, so sendet Kol
Israel auf acht thematischen Kanélen und sendet auch im Ausland. Er sendet
in 17 Sprachen. Fiir Fernsehwerbung ist es am besten, Kanal 1, Kanal 2 oder
Kanal 3 zu verwenden. Eine gute Online-Ressource wire Walla! - ein
Webportal in hebrdischer Sprache.

Drittens wiirde ein von der Regierung verabschiedetes Gesetz den
Unternehmen verbieten, mit magersiichtigen Schaufensterpuppen und
Attrappen fur ihre Produkte zu werben. Der Gesetzgebungsausschuss der

Knesset (Parlament des Staates Israel) hat einen Gesetzentwurf zum Verbot
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der Tabakwerbung angenommen. Zuwiderhandelnde miissen mit hohen
Geldstrafen rechnen. Die  Verkaufsstellen in  Geschiften, die
Tabakerzeugnisse verkaufen, miissen sich an unauffilligen Orten befinden.
Den Verfassern des Gesetzentwurfs zufolge wird die Umsetzung solcher
Verbote dazu beitragen, die Zahl der Raucher unter jungen Menschen zu
verringern. Auflerdem gibt es ein Gesetz, das die Werbung fiir Alkohol
verbietet. Es ist verboten, auf StraBenplakaten und Bussen zu werben. Es ist
auch verboten, bei Prominenten - Fuliballspielern, Filmschauspielern und
Fotomodellen - fiir Alkohol zu werben.
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Kapitel 18

Catherine Myadeletz

Der Stand des Werbemarktes in Turkmenistan

Turkmenistan ~ ist  insofern  einzigartig, als  ausldndische
Mobilfunkdienste keine Verbindung zum Roaming iiber das lokale Netz
herstellen. "Es gibt nur noch einen Mobilfunkbetreiber in diesem Land, Altyn
Asyr, an den man sich im Prinzip in keiner Weise anschlieen kann. [1].
Frither gab es in diesem Bundesstaat ein anderes MTS-Netz, aber die
Behorden des Landes wollten nichts mit ihm zu tun haben, so dass es das
Land verliel. Wenn man hier ankommt, kann man buchstidblich ohne
Kommunikation dastehen. Sie miissen sich.also auf das Internet und
Callcenter verlassen. Das Internet ldsst” zu wiinschen {ibrig, die
Geschwindigkeit ist gering und kostet eine Stange Geld (8 USD pro Stunde).
Fiir Staatsbiirger ist es in der Regel nicht moglich, ein Mobiltelefon zu
kaufen. Um sich zu registrieren und eine Nummer zu erhalten, miissen Sie
vorab einen Antrag stellen.' Aulerdem bekommt nicht jeder eine. Die ortliche
Bevolkerung nutzte frither die Dienste des bekannten Unternehmens MTS (es
war einfacher, eine Telefonnummer zu bekommen), aber nach einem Streit
mit den Behorden sind deren Nummern auf dem Gebiet dieses Staates nicht
mehr giiltig.

Seit dem Tod von Turkmenbashi hat sich die Lage in Bezug auf die
Meinungsfreiheit erheblich verbessert. Wiahrend der Regierungszeit von
Prisident S. Nijasow gab es nur eine Regierungspartei und praktisch keine
oppositionellen Medien, und das Internet war stillschweigend verboten. Es
gab nur eine regierungsfreundliche Partei, praktisch keine oppositionellen
Medien und das Internet war wihrend der Herrschaft von Priasident Nijasow
stillschweigend verboten. So wurde beispielsweise das erste Internetcafé in

Aschgabat erst 2007 erdffnet. Obwohl man mit Fug und Recht behaupten
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kann, dass "das World Wide Web in Turkmenistan auch heute noch sehr
wenig entwickelt ist und als etwas Exotisches gilt.

Die turkmenische Gesetzgebung zur Werbung basiert auf der
Verfassung des Landes und besteht aus diesem Gesetz und anderen
normativen Rechtsakten im Bereich der Werbung und Verkaufsforderung.
Das Gesetz iiber Werbung wurde am 26. Mérz 2016 verabschiedet. Die
letzten Anderungen wurden am 9. Juni 2018 vorgenommen. Die allgemeinen
Voraussetzungen fiir Werbung sind: 1) RechtméiBigkeit, Richtigkeit,
Wabhrhaftigkeit, Verwendung von Formen und Mitteln, die dem Verbraucher
keinen Schaden zufligen, sowie moralische Schiden; 2) Werbung muss
unabhidngig von der Form oder dem Verbreitungsweg ohne besondere
Kenntnisse oder Anwendung spezieller (technischer) Mittel unmittelbar zum
Zeitpunkt ihrer Présentation erkennbar sein; 3) in den Massenmedien muss
Werbung durch gedruckte, audiovisuelle oder kombinierte Mittel oder
Kommentare deutlich von anderen Programmen und Materialien
unterschieden werden und so platziert sein, dass

Nur solche Botschaften oder visuellen Bilder, die nicht gegen ethische,
humanistische, moralische, ‘ethische und anstindige Normen versto3en,
diurfen in die Werbung aufgenommen werden. "Werbung darf keine
Demonstration des Rauchens und des Konsums alkoholischer Produkte,
keine Informationen iiber diese Produkte, keine Verwendung von
Nachnamen, Namen, Pseudonymen, Bildern oder Aussagen von Biirgern
Turkmenistans ohne ihre Zustimmung oder die ihrer gesetzlichen Vertreter
enthalten, es sei denn, dieses Gesetz sieht etwas anderes vor, und keinen
Hinweis darauf, dass der Gegenstand der Werbung von staatlichen Stellen
oder deren Beamten sowie von lokalen Selbstverwaltungsorganen genehmigt
wurde. [3]. Dieses Gesetz verbietet Werbung, die die Autoritdt von Eltern
(Vormiindern) und Erziehern untergribt, das Vertrauen von Minderjéhrigen
in diese untergribt, Minderjdhrige dazu ermutigt, ihre Eltern oder andere

Personen zum Kauf der beworbenen Waren oder zur Inanspruchnahme der
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beworbenen Dienstleistungen zu {iiberreden, und den Kult der rohen
korperlichen Gewalt, der Freiztigigkeit, der Gewalt und des Sadismus fordert.

In einzelnen Artikeln regelt das Gesetz die Verbreitung von Werbung
in Fernsehen, Radio und Printmedien in Turkmenistan. Die im Fernsehen und
Radio verbreitete Werbung ist zeitlich begrenzt. Die Gesamtzeit fiir Fernseh-
und Radiowerbung sollte 20 Prozent des gesamten Sendevolumens pro Tag
nicht iiberschreiten. In Fernsehsendungen, die bis zu 20 Minuten dauern, darf
hochstens einmal eine Werbepause eingelegt werden. Wihrend des
Programms darf die Werbung nicht haufiger als alle 20 Minuten erfolgen und
darf 10 Minuten pro Stunde Sendezeit nicht iiberschreiten. Die Ubertragung
eines Sportwettbewerbs darf nur wéihrend der Unterbrechung oder des
Abbruchs des Wettkampfs durch Werbung unterbrochen werden. Die
Ubertragung von Konzerten und Filmen mit einer Dauer von mehr als 45
Minuten darf hochstens einmal innerhalb eines Zeitraums von 45 Minuten
fiir Werbung unterbrochen werden. Dariiber hinaus schreibt das Gesetz eine
Liste von Fernseh- und Radioprogrammen vor, die nicht durch Werbung
unterbrochen werden diirfen. “Auch der Umfang und die Themen der
Werbung in den Printmedien sind geregelt. Sie darf 25 Prozent des Umfangs
einer Ausgabe einer staatlichen Printpublikation und 30 Prozent einer
Ausgabe einer anderen Printpublikation nicht tiberschreiten. Der Rest der
Werbung muss in Form einer kostenlosen Beilage erfolgen. Die Printmedien
bieten ihre eigenen Preise pro Flicheneinheit an.

Einen gesonderten Platz im Gesetz nimmt die soziale Werbung ein, die
"die Interessen der Offentlichkeit und des Staates vertritt, indem sie wichtige
Themen wie gesunde Lebensweise, Umweltschutz, Erhaltung der
Energieressourcen, sozialer Schutz der Bevolkerung,
Verbrechensvorbeugung und Bildung der Spiritualitit fordert" [4]. [4]. Mit
anderen Worten: Soziale Werbung zielt darauf ab, wohltitige Ziele zu
erreichen und gesellschaftlich bedeutsame Aufgaben zu lgsen. Soziale

Werbung hat keinen kommerziellen Charakter, und das ist ihr
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Unterscheidungsmerkmal.

Prasident Berdymuchammedow hat einen Erlass unterzeichnet, der
besagt, dass die Fernseh- und Radiokanile des Staatlichen Komitees fiir
Fernsehen, Rundfunk und Kinematographie ab 2018 innerhalb von vier
Jahren zur Autarkie ibergehen sollen. In dem Dokument wird darauf
hingewiesen, dass das weitere Funktionieren der Fernseh- und Radiokanile
durch ~ Werbedienstleistungen  auf  der  Grundlage  moderner
Marketingmechanismen sichergestellt werden soll. Derzeit gibt es sieben
staatliche Fernsehsender (sechs davon im ganzen Land und einen nur in
Aschgabat): "Altyn Asyr (der wichtigste Fernsehsender des Landes),
Yashlyk, Miras, Turkmenistan, Ashgabat und

Turkmen Ovazy,
"Turkmenistan Sport" und vier Radiokanédle: Char Tarapdan, Miras, Ovaz
und Vatan. Der Rundfunk in Turkmenistan'ist staatlich und sendet nur in
turkmenischer Sprache. Die Programme unterscheiden sich im Wesentlichen
kaum von denen im Fernsehen.

Das turkmenische Fernsehen hat schon frither Werbedienstleistungen
erbracht. Das Dekret iiber den Ubergang von Fernsehen und Radio zur
Selbstversorgung durch Werbung wird jedoch sicherlich der Entwicklung der
Werbeindustrie im Lande, auch im privaten Sektor, einen Ansto3 geben.
Private Unternehmen, die sich mit der Entwicklung und Produktion von
Werbespots in Video- und Audioformaten befassen, werden voraussichtlich
einen neuen Aufschwung erleben. Auch die Qualitdt der Audio- und
Videoinhalte in den staatlichen turkmenischen Medien diirfte im Wettbewerb
um die Kunden auf ein neues Niveau steigen.

Neben der traditionellen Ausstrahlung tiber ein Netz von terrestrischen
Repeatern auf mittleren und ultrakurzen Funkfrequenzen sind turkmenische
Fernseh- und Radiokandle auch tber Satellit verfiigbar. "Die
Satellitenausstrahlung turkmenischer Medien erfolgt {iber den nationalen

Kommunikationssatelliten TurkmenAlem 520E, der fast ganz Europa,
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Nordafrika und einen groBen Teil Asiens abdeckt". [5]. Die
Gesamtbevolkerung des gesamten Gebiets, das der Satellit abdeckt, betragt
1,2 Milliarden Menschen.

AuBlerhalb des Landes sind das turkmenische Fernsehen und der
turkmenische Rundfunk bei den in verschiedenen Léndern lebenden
ethnischen Turkmenen sowie bei den Biirgern Turkmenistans im Ausland am
beliebtesten. Nach Schitzungen von Experten belduft sich dieses Publikum
auf etwa 30 Millionen Menschen. Der TV-Kanal "Turkmenistan" sendet
neben Turkmenisch in sechs weiteren populdren Weltsprachen: Englisch,
Russisch, Chinesisch, Arabisch, Farsi und Franzosisch, was auch das hohe
Wettbewerbspotenzial der turkmenischen Medien im Bereich der Werbung
kennzeichnet.

In Turkmenistan gibt es etwa 40 Veroffentlichungen. Fast alle sind in
staatlichem Besitz. Der Président von Turkmenistan war der Griinder aller
zentralen Zeitungen. Diese Rolle gab er jedoch 2013 auf. Die Presse wird in
Turkmenisch, Russisch und Englisch herausgegeben. Die bekannteste
Zeitschrift ist die russischsprachige Zeitung Neitralnyi Turkmenistan.

Auf der Grundlage ‘dieser Fakten lassen sich eine Reihe von
Schlussfolgerungen ziehen. Erstens muss bei der Werbung die Mentalitét der
Turkmenen berticksichtigt werden. Es ist sicher, in diesem Land Russisch zu
sprechen. Die mittlere und dltere Generation spricht ausgezeichnet Russisch,
die jiingere Generation lernt es in der Schule. Aber ihre Staatssprache ist
immer noch Turkmenisch, also ist es besser, in dieser Sprache zu werben.
Zweitens konnen Sie sowohl im Radio als auch im Fernsehen werben, da sich
diese beiden Medien in etwa gleich entwickeln. Am besten ist es, den
Fernsehsender "Turkmenistan" zu nutzen, da er nicht nur in der
Landessprache, sondern auch in den sechs gingigen Weltsprachen sendet.
Fir Werbung im Radio ist es besser, "Wattan Radio" ("Mutterland") zu
verwenden, weil es allgemein ist und daher mehr Horer hat. Was die

Printmedien betrifft, so ist die beliebteste Zeitschrift die russischsprachige
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Zeitung Neitralnyi Turkmenistan. Es ist nicht ratsam, im Internet zu werben,
da es in Turkmenistan sehr unterentwickelt ist und als etwas Exotisches gilt.
Drittens stiitzt sich das turkmenische Werberecht auf die turkmenische
Verfassung und besteht aus diesem Gesetz und anderen Rechtsakten zur
Regulierung von Werbung und verkaufsfordernden Ma3nahmen. Werbung, die
die Autoritdt von Eltern (Erziehungsberechtigten) und Erziechern sowie die
Glaubwiirdigkeit von Minderjdhrigen untergrdbt, die Minderjéhrige dazu
verleitet, Eltern oder andere Personen zum Kauf der beworbenen Waren oder
zur Inanspruchnahme der beworbenen Dienstleistungen zu tiberreden, die
den Kult der rohen korperlichen Gewalt, der Freiziigigkeit, der Gewalt und
des Sadismus fordert, ist verboten.
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Kapitel 19

Daria SAWELJEWA
Merkmale des kanadischen Werbemarktes

Kanada belegt in internationalen Rankings Spitzenpldtze und erhalt
von Experten gute Noten, was einen gro3en Strom von Wirtschaftsmigranten
anzieht. Laut einer Studie aus dem Jahr 2015 liegt die kanadische
Werbeindustrie mit Werbeausgaben von mehr als 10 Milliarden Dollar pro
Jahr weltweit auf Platz 10. Gleichzeitig gilt der Unternehmenssektor als
groffter Kunde der Marketingbranche und macht 85 % des Umsatzes der
Branche aus. Fiir kanadische Vermarkter umfasst die Anziehung von
Investitionen viele Konzepte: Kundenansprache;' technologische Lésungen
und Managementstrategien.

"Mehr als 70 % der Vermarkter sind der Meinung, dass der Grofteil
der Werbung aus den sozialen Medien kommen wird. Viele glauben, dass
diese Art des Marketings das Riickgrat der Wirtschaft sein wird. Mit anderen
Worten: Soziale Medien wie Facebook, Twitter und LinkedIn werden jetzt in
erster Linie als Chance gesehen, einen echten Dialog mit ihren Kunden zu
fihren und ein differenzierteres Verstidndnis fiir deren Bediirfnisse zu
entwickeln." [1]. Es muss gesagt werden, dass diese moderne Art des
Handelns weit iiber die einseitigen Marketingansétze des letzten Jahrhunderts
hinausgeht.

Software fiir das Kundenbeziehungsmanagement (CRM) wird von den
meisten kanadischen Marketingfachleuten als wichtigstes Instrument fiir den
Aufbau und die Pflege potenzieller Kundenbeziehungen angesehen. Wenn
CRM erfolgreich eingesetzt wird, erhalten Sie stindig aktualisierte
Echtzeitinformationen iiber den Kundenstamm sowie Aufzeichnungen von
Gesprachen und Textnachrichten mit Kunden. In letzter Zeit ist die

Integration des mobilen Marketings in die meisten Managementstrategien
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immer hiufiger zu beobachten. Und hier gibt es nichts Uberraschendes. Da
die Erstellung von Inhalten und die Konversation jederzeit und auf jedem
Geridt moglich sind, ist die Einfachheit des mobilen Marketings unbestreitbar
attraktiv. Deshalb sehen 62 % der Vermarkter das mobile Marketing als das
Riickgrat des modernen Geschifts. Die Beliebtheit der Medien bei
Werbetreibenden und Verbrauchern ist von Land zu Land unterschiedlich.
"Laut J.M. Evans und B. Berman, die in dem Buch Marketing zitiert werden,
entfallen in Kanada 52 % der gesamten Werbeausgaben auf das Fernsehen
und 25 % auf das Radio, wihrend beispielsweise in den USA das Fernsehen
22 % und das Radio 7 % der gesamten Werbeausgaben ausmacht" [2].

Apropos Marketing: Auch in der heutigen Lieferkette hat es grofe
Veridnderungen gegeben. Mit dem Aufkommen des Internets miissen sich
viele Unternehmen nicht mehr so viele Gedanken iiber das Angebot machen
wie frither. Dieser Trend hat sich vor 15 Jahren etabliert, und im Laufe der
Jahre ist der Prozess fiir viele aufstrebende Marken immer einfacher
geworden. Die Unternehmen haben inzwischen erkannt, dass sie umso mehr
neue Kunden anziehen, je mehr Miihe sie in hochwertige Werbung
investieren.

In Kanada gibt es zwei Landessprachen, Englisch und Franzosisch, so
dass es wichtig ist, vor der Verdffentlichung der Werbung festzustellen, ob
alle potenziellen Verbraucher die Sprache der Werbung eindeutig verstehen
werden. Und bei der Gestaltung von Radio- und Fernsehwerbung muss nicht
nur auf die Sprache, sondern auch auf die Dialekte geachtet werden. Zurzeit
besteht die Marketingbranche in Kanada aus globalen Agenturen und
kleineren, so genannten Werbebénken. Unter den verschiedenen Arten von
Werbedienstleistungen erwirtschaften die Agenturen nach wie vor den
grofiten Teil der Betriebseinnahmen der Branche (etwa 42 %), gefolgt von
spezialisierten Werbeverteilern (etwa 13 %) und Layoutern (etwa 13 %).
Gleichzeitig leistet die Direktwerbung in der Regel den geringsten Beitrag zu

den Betriebseinnahmen (bis zu 5 %).



131

Die wichtigste Quelle fiir Informationen tiber Unternehmen sind die
Zusammenstellungen (Listen) der groften Industrie- und sonstigen
Unternehmen, die in den wichtigsten Industrieldandern und in einer Reihe von
Entwicklungsldndern verdffentlicht werden. Bei den Zusammenstellungen
handelt es sich um eine Liste der fithrenden Unternehmen eines Landes oder
einer Region, die in absteigender Reihenfolge des Umsatzvolumens fiir das
betreffende Jahr aufgefiihrt sind. Neben dem Umsatzvolumen werden auch
Angaben zum Netto- bzw. Bruttogewinn und zur Zahl der Beschiftigten
sowie zur Hohe der Vermogenswerte und des Eigenkapitals gemacht.
Informationsagenturen: Jahresberichte der Unternehmen,
Unternechmensprospekte, — Kataloge, statistische  Verdffentlichungen,
allgemeine wirtschaftliche und branchenweite Zeitungen und Zeitschriften,
Branchenverzeichnisse.

Im kanadischen Recht gibt es kein einheitliches Mediengesetz. "Es gibt
eine Reihe von Bundes- und Landesgesetzen, und die Rechtsprechung spielt
eine nicht geringe Rolle. Der Broadcasting Act (1. Februar 1991) legt fest,
dass das kanadische Rundfunksystem im Besitz von Kanadiern sein und von
diesen effektiv verwaltet werden muss, und bevorzugt Programme, die lokal
produziert werden und die kanadische Realitdit widerspiegeln. Das
Telekommunikationsgesetz (1991) rdumt kanadischen Unternehmen bei der
Erteilung einer Lizenz Vorrang ein" [3 [3]. Was die Medien selbst betrifft, so
gibt es in Kanada insgesamt 600 Fernsehsender und 785 Kabelkanile, die von
fast 14,3 Millionen Zuschauern gesehen werden. Die meisten Programme
werden in Kanada produziert und handeln von Kanada. Sie ist gesetzlich
verpflichtet, ihr eigenes Produkt zu produzieren, egal ob es sich um eine
Fernsehserie oder eine Nachrichtensendung handelt. Die teuersten Genres
sind Nachrichten und Fernsehserien. Die staatliche Canada Broadcasting
Corporation besitzt ein englischsprachiges Netzwerk (CBC) und ein
franzosischsprachiges Netzwerk (CRS). Beide laufen auf zwei Kanédlen, CBC
TV allgemein und CBC World News. In der franzosischsprachigen Provinz
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Quebec sind es TVA und TQS. 100% der Sendungen sind untertitelt - 2002.
Das Unternehmen erhebt keine Abonnementgebiihr. Ein Teil der Kosten wird
durch Werbeeinnahmen und ein Teil durch staatliche Subventionen (1
Milliarde Dollar jahrlich) gedeckt. Global TV ist der grofBte nationale
Fernsehsender und besitzt zwei Kanile, Global und CH. Das Unternehmen
gehort zu Can West Global Communications, das sich im Besitz der Familie
Asper befindet. Global TV sendet in 10 Provinzen. Es gibt eine Menge
amerikanischer Produkte, fiir die es eine Menge Kritik gibt. CH sendet in 4
Provinzen. Der Inhalt entspricht dem von Global, wobei die amerikanischen
Programme noch stirker tiberwiegen. Im Jahr 2001, als der Sender von
CanWest Global Communications iibernommen wurde, iibernahm dieselbe
Gruppe die National Post. Es begann eine gemeinsame Werbekampagne.

Der Horfunk hingegen ist nicht so beliebt, was vor allem auf die
weltweite Abwanderung junger Menschen ins Internet zuriickzufiihren ist. In
Kanada gibt es insgesamt 1.158 Radiosender, und nur zwei von ihnen werden
bezahlt. Es gibt 407 Sender im'FM-Format. Gemdl der Politik des
kommerziellen Rundfunks miissen 30-35 % der Musik aus Kanada stammen.
Der private kommerzielle Rundfunk hat 698 Sender. Ausstrahlungssprachen:
Englisch - 555 Sender; Franzosisch - 119; andere Sprachen - Chinesisch,
Deutsch, Italienisch - 24 Sender.

Bei der Organisation eines kompetenten Werbesegments sind viele
Faktoren zu beriicksichtigen, darunter auch die Mentalitit der potenziellen
Verbraucher. Erstens ist es den Kanadiern gleichgiiltig, wie sie aussehen.
Dehnbare T-Shirts, zerknitterte Hemden, Schlabberlooks, Jeans ohne Ende,
Bequemlichkeit vor Schonheit - viele sind sich einig, dass diese Nation
absolut nicht in der Lage ist, sich schon und geschmackvoll zu kleiden. Der
Geschmack ist schlieBlich nicht das Wichtigste. Noch wichtiger ist, dass die
meisten Kanadier sehr piinktlich, hoflich, offen und freundlich sind. Sie
griiBen immer alle, sogar die Fahrer der 6ffentlichen Verkehrsmittel.

"Kanada gilt im Vergleich zu anderen westlichen Demokratien als
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relativ egalitdres Land, d. h. die Einhaltung von Hierarchien im téglichen
Leben wird nicht als besonders wichtiger Wert angesehen. Die meisten
Kanadier sind in der einen oder anderen Form starke Individualisten und
andern ihr Verhalten nur ungern, um jemandem zu gefallen". [5]. Viele halten
es sogar fiir ein Zeichen von Schwiche und Doppelziingigkeit. In Kanada
schenkt man Fremden nur selten etwas, es sei denn, man ist dankbar fiir Hilfe
oder einen Gefallen. Andernfalls fiihlt sich eine Person, die ein Geschenk von
einem Fremden erhélt, in der Schuld. Selbst an Feiertagen, an denen es tiblich
ist, mit Freunden (und manchmal auch mit Familienmitgliedern) Geschenke
auszutauschen, bleibt es den Menschen iiberlassen, ob sie dieser Tradition
folgen wollen oder nicht. Die Entscheidung hingt von der Verbundenheit der
Freunde und ihren personlichen Vorlieben ab.

Aus all dem lassen sich die folgenden Schlussfolgerungen ziehen.
Erstens steht die kanadische Werbeindustrie'laut einer Studie aus dem Jahr
2015 mit jahrlichen Werbeausgaben von tiber 10 Milliarden Dollar weltweit
an zehnter Stelle. Gleichzeitig gilt der Unternehmenssektor als groBBter Kunde
der Marketingbranche und macht 85 % des Umsatzes der Branche aus. Fiir
kanadische Vermarkter umfasst die Anziehung von Investitionen viele
Konzepte: Kundenansprache, technologische Losungen und
Managementstrategien. Zweitens ist es wichtig festzustellen, ob alle
potenziellen Verbraucher die Sprache der Werbung eindeutig verstehen,
bevor sie auf den kanadischen Markt kommen. Zurzeit besteht die
Marketingbranche in Kanada aus globalen Agenturen und kleineren, so
genannten Werbebédnken. Insgesamt kann die Marketingbranche in Kanada
als sehr wettbewerbsfihig und robust angesehen werden, insbesondere
angesichts der Tatsache, dass jede der Provinzen lebendige und attraktive
Marken reprédsentiert. Drittens, um die kanadische Mentalitit kurz zu
beschreiben: Kanadier sind freundliche, nicht konfrontative Menschen, die
Ehrlichkeit, Sensibilitit, Bescheidenheit im Umgang mit Freunden und

Fremden sowie die Integritdt und den Individualismus anderer schitzen.
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Obwohl viele Kanadier diese hohen Standards nicht einhalten, sind es diese
Werte, die in der modernen kanadischen Gesellschaft die Grundlage fiir "gute

Manieren" bilden.
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Kapitel 20

Daria SAWELJEWA
Méglichkeiten des Werbemarktes in Finnland

Der finnische Werbemarkt besteht sowohl aus traditionelleren
Segmenten (Presse, Fernsehen) als auch aus moderneren (Internet). Die
europdischen Staaten versuchen, die Werbung auf der Grundlage der
Europdischen Konvention zum Schutze der Menschenrechte und
Grundfreiheiten (1950) einheitlich zu regeln. Mogliche Streitigkeiten werden
durch den Europédischen Gerichtshof fiir Menschenrechte, den Gerichtshof
der Europdischen Union, beigelegt. Alle Segmente des Werbemarktes in
Finnland werden durch das 1995 verabschiedete-Werbegesetz geregelt. Das
Europiische Ubereinkommen iiber grenziiberschreitendes Fernsehen, das am
5. Mai 1989 in Stralburg verabschiedet wurde, regelt speziell Werbung und
Sponsoring. "Die Konvention legt insbesondere folgende Regeln fiir die
Fernsehwerbung fest: Jede Werbung muss redlich und ehrlich sein; die
Werbung darf nicht irrefithrend sein und darf die Interessen der Verbraucher
nicht beeintrachtigen; Werbung, die sich an Kinder richtet oder Bilder von
Kindern verwendet, darf deren Interessen nicht beeintrichtigen und muss
deren besondere Empfindlichkeit berticksichtigen; der Werbende darf
Sendungen nicht bearbeiten oder deren Inhalt beeinflussen; der Anteil der
Werbung darf 15 Prozent der taglichen Sendezeit nicht tiberschreiten. Dieser
Anteil kann jedoch auf 20 Prozent erhoht werden, wenn eine Form der
Werbung, wie z. B. direkte Angebote an die Offentlichkeit {iber den Verkauf,
den Kauf und die Vermietung von Waren oder die Erbringung von
Dienstleistungen, einbezogen wird, sofern der Anteil der Werbung {iber die
Verfiigbarkeit von Waren oder Dienstleistungen 15 Prozent nicht libersteigt;
der Anteil der Werbung iiber die Verfiigbarkeit von Waren oder

Dienstleistungen in einer Sendestunde darf 20 Prozent nicht tibersteigen;
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Werbung wie z. B. direkte Angebote an die Offentlichkeit iiber den Verkauf,
den Kauf und die Vermietung von Waren oder die Erbringung von
Dienstleistungen darf 60 Minuten pro Tag nicht iiberschreiten; die Werbung
muss deutlich unterscheidbar und auffillig sein [1].

Werbung muss auch in Blocken ausgestrahlt werden; Werbung, die
sich auf das menschliche Unterbewusstsein auswirkt, ist unzuldssig;
versteckte Werbung, insbesondere die Prdsentation von Waren oder
Dienstleistungen in Sendungen, ist unzuldssig, wenn dies zu Werbezwecken
geschieht; Werbung darf nicht in Bild- oder Tonform Personen présentieren,
die regelmdBig Nachrichtensendungen und Sendungen zum aktuellen
Zeitgeschehen moderieren, Werbung wird in den Pausen zwischen den
Sendungen geschaltet. Werbung kann auch im Verlauf der Sendungen in
einer Weise gezeigt werden, die den Zusammenhang und die Bedeutung der
Sendungen und die Rechte ihrer Inhaber nicht'beeintrachtigt; in Sendungen,
die aus anonymen Teilen bestehen, oder in Sport- und dhnlich aufgebauten
Shows von Ereignissen und Darbietungen darf Werbung nur zwischen den
Teilen und in den Pausen platziert werden; Ausstrahlung von audiovisuellen
Werken wie Spielfilmen und Fernsehfilmen (mit Ausnahme von Serien,
Reihen, leichten Unterhaltungssendungen und Dokumentarfilmen), sofern
sie in der gleichen Weise gezeigt wurden. Weitere Unterbrechungen sind
zulédssig, wenn ihre Dauer zwei oder mehr volle 45-Minuten-Zeitraume um
mindestens 20 Minuten iberschreitet; bei Unterbrechungen fiir
Werbesendungen, die nicht unter die vorstehenden Absétze fallen, muss
zwischen jeder aufeinanderfolgenden Werbeunterbrechung ein Zeitraum von
mindestens 20 Minuten liegen; in religiose Sendungen darf keine Werbung
eingefiigt werden. Nachrichtensendungen und Sendungen zum aktuellen
Zeitgeschehen, Dokumentarfilme, religiose Sendungen und
Kindersendungen von weniger als 30 Minuten Dauer dirfen nicht fiir
Werbung unterbrochen werden. Bei einer Dauer von 30 Minuten oder mehr

gelten die Bestimmungen der vorstehenden Absidtze; Werbung fiir



137

Tabakerzeugnisse ist verboten; Werbung fiir alkoholische Getrianke aller Art
muss folgende Regeln einhalten: Sie darf sich nicht direkt an Minderjdhrige
richten, und die Personen, die fiir alkoholische Getrinke werben, diirfen nicht
den Anschein erwecken, als seien sie minderjdhrig; sie darf den
Alkoholkonsum nicht mit korperlicher Arbeit oder dem Fithren eines
Fahrzeugs in Verbindung bringen; sie darf nicht behaupten, dass Alkohol
heilende oder gesundheitsschiadigende Eigenschaften hat. Werbung fiir
Arzneimittel und Behandlungen, die nur auf &rztliche Verschreibung im
iibertragenden Vertragsstaat erhéltlich sind, ist nicht zuldssig; Werbung fiir
alle anderen Arzneimittel und Behandlungen muss klar als solche erkennbar
sein, ehrlich, wahrheitsgemil und iiberpriifbar sein und die Anforderungen
zum Schutz des Einzelnen vor Schaden beachten.

Wenn wir tiber die Besonderheiten des. finnischen Werberechts
sprechen, so ist zundchst zu bemerken, dass dieses Land schr strenge
Anforderungen an die Platzierung von Werbung sowie zahlreiche Verbote
kennt. So ist beispielsweise Radiowerbung in dem Land ginzlich verboten,
wihrend im Fernsehen nur an bestimmten Tagen Werbung erlaubt ist. Was
Werbeartikel betrifft, so verbietet das finnische Recht die Werbung fiir
alkoholische Getrdnke. Die Finnen haben eine strenge Politik gegeniiber
Alkohol: Spirituosen werden nur in Alko-Léaden verkauft, und der Verkauf
von Bier und Wein in normalen Geschéften ist nach 21 Uhr geschlossen.
Finnland hat die Werbung fiir Spirituosen im Fernsehen, in Zeitungen und
Zeitschriften sowie auf Straenschildern verboten. AufBerdem gilt eine
Spirituosenflasche, die auf einer Fensterbank steht und von der Strafle aus
sichtbar ist, ebenfalls als Werbung. Und es ist auch verboten. "Die
Tabakwerbung im Fernsehen und in den Jugendmedien ist ebenfalls
verboten, und die Werbung fiir Arzneimittel wird streng kontrolliert.
Werbung fiir Gliicksspiele, einschlieBlich Lotterien und Wetten, ist verboten"
[2].

Einer der beliebtesten Werbemarktpldtze in Finnland ist das Internet.
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"Bis 2019 wird Finnland auf der Liste der fithrenden Linder stehen, in denen
die Ausgaben der Werbetreibenden fiir Online-Werbung die Ausgaben fiir
TV-Werbung tibersteigen". [3]. Einem Bericht der Agentur Zenith Optimedia
zufolge hat der Internet-Werbemarkt 2016 in 7 Léndern den
Fernsehwerbemarkt {tiberholt. Zu diesen Ladndern gehdren Australien,
Kanada, Dénemark, die Niederlande, Schweden und das Vereinigte
Konigreich. Bis 2017 werden fiinf weitere Linder hinzukommen: China,
Finnland, Deutschland, Irland und Neuseeland.

Nach Ansicht von Experten wird die mobile Werbung der Haupttreiber
fur das Wachstum der Online-Werbung sein. Experten sagen voraus, dass
sich die Ausgaben der Vermarkter fiir mobile Werbung bis 2017 verdoppeln
werden. Experten rechnen mit einem moglichen Riickgang des finnischen
Werbemarktes um 0,3 % zum Jahresende und einem Anstieg um 1,6 % im
Jahr 2016. Es gibt viele Websites fiir kostenlose Online-Werbung. Dies gilt
insbesondere fiir YouTube, wo die Integration von Werbung nicht nur
rentabel, sondern auch fiir unerfahrene Unternehmer zuginglich ist. Hier
konnen Sie ohne fremde Hilfe Ihre eigene Werbung machen, und die
Platzierung kostet Sie nichts. Der Werbetreibende zahlt nur fiir echte
Personen, die auf den Link klicken oder die Werbung mehr als 30 Sekunden
lang ansehen.

Um die Werbung besser in den finnischen Markt integrieren zu
kénnen, miissen auch die nationalen Besonderheiten der finnischen
Bevolkerung berticksichtigt werden. "Die Finnen haben eine Eigenschaft:
Langsamkeit. Thr ganzes Leben verlduft in geméchlicher, gemessener Weise.
Diese Nation schétzt jeden Tag ihres Lebens und geniefit jeden Augenblick
davon. [4]. Ein Finne, der es auf der Strafe eilig hat, ist eine fast
iibernatiirliche Erscheinung, eine Ausnahme von der Regel. Die Finnen
verschwenden nicht gern ihren Atem. Sie sind sehr zuriickhaltend und
wortkarg. Jedes finnische Wort ist sein Gewicht in Gold wert. Das Gleiche

kann man von der Liebe der Finnen zum geschriebenen Wort nicht
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behaupten. Ein Zeitungsartikel ersetzt die menschliche Kommunikation und
den Informationsaustausch. Auerdem sind die Finnen nicht daran gewd6hnt,
Worte in den Wind zu schiefien. Sie sind sehr verantwortungsbewusste und
zuverldssige Menschen. Die "heilen finnischen Jungs" tiberlegen es sich
zehnmal, bevor sie Versprechungen machen. Die personliche Freiheit ist den
Finnen heilig. Deshalb ist es tiblich, auch bei der Kommunikation einen
gewissen Abstand, ndmlich nicht weniger als einen Meter, einzuhalten. Ein
groferer Abstand gilt als Ubergriff und ist nur im Falle einer intimen
Beziehung akzeptabel. Trotz ihrer Vorsicht und Standhaftigkeit sind die
Finnen sehr umgénglich. Sie lieben Sport und wissen um seine Vorteile.
Dariiber hinaus halten sie sich beim Sport nicht nur an die Regeln und
Vorschriften. Sie tun es leidenschaftlich, eifrig und zu jeder Zeit des Jahres.
Die Finnen lieben es auch, zu reisen und neue Dinge zu entdecken. Wir
missen auch die harte Arbeit der Finnen wiirdigen. Es liegt ihnen im Blut,
hart zu arbeiten. Sie sind sich dartiber im Klaren, dass der Erfolg im Leben
nur durch harte Arbeit erreicht werden kann. Faulheit gilt in der finnischen
Kultur als ein Laster.

Auf der Grundlage der obigen Ausfiihrungen méchten wir die
folgenden Schlussfolgerungen ziehen. Erstens wird das optimale
Funktionieren aller Segmente des Werbemarktes in Finnland durch das 1995
verabschiedete Werbegesetz und das am 5. Mai 1989 in Stralburg
verabschiedete Europidische Ubereinkommen iiber grenziiberschreitendes
Fernsehen geregelt. Radiowerbung ist in dem Land ginzlich verboten, und
Fernsehwerbung ist nur an bestimmten Tagen erlaubt. Zweitens ist das
Internet einer der beliebtesten Werbemaérkte in Finnland. Bis 2019 wird das
Land zu einem der fithrenden Lander bei den Ausgaben fiir Online-Werbung
werden, die die Ausgaben fiir Fernsehwerbung tibersteigen. Drittens sind der
nationale Charakter und die Mentalitit der Finnen sehr wichtig, um Werbung
fiir bestimmte Bevolkerungsgruppen zu machen. Diese Nation weil3, wie man

sich entspannt und wie wichtig eine gesunde Work-Life-Balance fiir die
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Arbeitseffizienz ist. Da sie ihre Arbeitszeit nicht mit mifligem Geplauder
vergeuden, konnen sich die Finnen die lingste Urlaubszeit in Europa leisten
- 39 Tage. Zugleich arbeiten sie nicht zu hart. Sie schaffen nur so viel wie

notig - keine Minute mehr.
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Kapitel 21

Daria SAWELJEWA

Besonderheiten des Werbemarktes in
Usbekistan

Mit der Entwicklung der Kommunikationsmittel ist die Werbung zu
einem wichtigen Bereich des gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Lebens
in Usbekistan geworden. Heutzutage sind Werbeprodukte nicht nur ein
Mittel, um fiir Waren und Dienstleistungen zu werben, sondern auch um die
offentliche Meinung zu beeinflussen. Die nationale Werbewirtschaft hat sich
in letzter Zeit aktiv entwickelt. Eine wichtige Rolle spielte dabei das Gesetz
"Uber die Werbung", das zu einem Meilenstein in der Gestaltung der
Bezichungen bei der Produktion und dem Vertrieb von Werbung geworden
ist und die Entwicklung der Infrastruktur des Werbemarktes im Land
mafgeblich beeinflusst hat.

Eine Analyse des Werbemarktes zeigt, dass Taschkent 52 % des
gesamten Werbemarktes des Landes ausmacht. Von den 200 in der
Hauptstadt registrierten® Werbeunternehmen sind 68 spezialisierte
Werbeagenturen. Von den 4.113 AuBlenwerbungen in der Stadt sind 32 %
Hightech-Werbung, wobei viele mit LCD-Bildschirmen arbeiten. "Im
Durchschnitt werden 35 % der Werbung in Taschkent tiber das Fernsehen,
24 % iiber das Radio, 23 % iiber die Printmedien und 18 % {iber die
AuBlenwerbung verbreitet". [1, c. 17].

Die Werbemairkte entwickeln sich aktiv in den Regionen des Landes,
insbesondere im Gebiet Samarkand. Die strukturelle Aufteilung des
Werbemarktes ist wie folgt: 42% - Fernsehen, 14% - Radio, 28% -
Printmedien, 16% - externe Werbung. Die Kommission der Gemeinde fiir die
Entwicklung der Werbung hielt im Jahr 2011 23 Sitzungen und im ersten
Halbjahr 2012 15 Sitzungen ab, in denen mehr als 800 schriftliche Antrége
behandelt wurden. 70 % der Werbung erfolgt in der Landessprache, und 80



142

% des gesamten Werbeumsatzes wird fiir Waren und Dienstleistungen
inlandischer Hersteller verwendet. Nach Schidtzungen von IMS hat der
usbekische TV-Werbemarkt einen Wert von etwa 130 Milliarden Sums (iiber
15 Millionen Dollar).

Die Fernsehwerbung nimmt in Usbekistan einen besonderen Platz
unter den Massenmedien ein. Allein die Tatsache, dass eine Fernsehwerbung
ausgestrahlt wird, suggeriert dem unbedarften Verbraucher, dass es sich bei
der kleinen PE, die den Spot geschaltet hat, um ein vielversprechendes und
sich aktiv entwickelndes Unternehmen handelt. Besonders hervorzuheben
sind die Merkmale, die mit dem Angebot an Fernsehsendern auf dem
usbekischen Medienmarkt verbunden sind. Das erste Merkmal ist der
Unterschied zwischen dem Angebot an Sendern, die nach Taschkent senden,
und denen, die ganz Usbekistan abdecken. Fiinf Fernsehsender strahlen das
gesamte oder fast das gesamte Gebiet des Landes aus. Abgesehen von diesen
Kanilen werden tiber das Kabelfernsehen der einzelnen Bezirke und zwei
separate digitale Fernsehkanile fir Taschkent und die Provinz Taschkent
ausgestrahlt. Um sie zu sehen, kaufen die Einwohner von Taschkent spezielle
Antennen und zahlen ceine Abonnementgebithr. Das Format des
Fernsehkanals ist fiir usbekische Werbekunden durchaus sinnvoll. Uber das
Fernsehformat im Kabel- und Digitalfernsehen von Taschkent kann man nur
mit Gewissheit sprechen, da diese Studios russische Fernsehsender
ausstrahlen, denen man kaum vorwerfen kann, formatlos zu sein. Die meisten
Einwohner von Taschkent bevorzugen entweder einen der drei Kanile oder
kombinieren ihren Empfang mit privaten und staatlichen landesweiten
Kanilen. Es ist ziemlich schwierig, das Publikum in Taschkent selbst
aufzuteilen, aber in jedem Fall ist es moglich, ein ziemlich effektives Rezept
fuir die Kanalplatzierung zu finden.

Was nun die Platzierung von Fernsehwerbung in ganz Usbekistan
betrifft. Es gibt drei Hauptoptionen. Sie kénnen die sechs Kanile nutzen, die

fast die gesamte Republik abdecken, oder Sie konnen Spots auf den meisten
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regionalen TV-Kanilen schalten, und natiirlich eine kombinierte Option. Die
zweite Option scheint auf den ersten Blick recht rentabel zu sein. Erstens ist
die Platzierung auf diesen Kanidlen um ein Vielfaches billiger, und Sie
konnen den groften Teil der Republik abdecken, indem Sie Thre Werbung
auf den meisten regionalen Kanilen platzieren, ohne groBe Summen
auszugeben. Und zweitens ist es bei weitem nicht immer notwendig, alle
Regionen Usbekistans zu erreichen, und es ist moglich, ein mdoglichst
effizientes "Werbenetz" im ganzen Land zu erstellen. Das Hauptproblem ist
jedoch, dass die Mehrheit der Bevolkerung in der Peripherie weniger
Vertrauen in die Werbung im regionalen Fernsehen hat als im nationalen
Fernsehen. Dadurch wird die Wirksamkeit der Werbekampagne auf den
regionalen Kanilen erheblich eingeschrénkt.

Die Besonderheit der Werbung in Usbekistan besteht darin, dass der
Lebensrhythmus dort, wie bei jedem orientalischen Menschen, offensichtlich
gemessen wird. Das bedeutet, dass nicht nur die Geschwindigkeit, mit der
Informationen aufgenommen werden, recht langsam ist, sondern dass auch
keine tiberméBigen Erschiitterungen akzeptiert werden. Diesem Umstand
kann man sich nicht entziehen, insbesondere nicht bei der Produktion von
Werbung. SchlieB3lich hiangt es davon ab, wie der Verbraucher den Werbeclip
wahrnehmen wird. In diesem Fall werden die dynamisch-aggressiven -
Werbespots oder Werbespots, die einen scharfen unerwarteten Ausgang
verwenden, wahrscheinlich vergeblich rumpeln und keine Spur in der Seele
des Verbrauchers hinterlassen.

Es gibt besondere nationale Werte des usbekischen Volkes, die in der
Werbeindustrie hdufig verwendet werden. Die Entstehung des usbekischen
Volkes liegt weit in der Vergangenheit, und in dieser Zeit wurden auch seine
nationalen Werte geformt. "Nationale Werte, die dem usbekischen Volk
eigen sind und von anderen Vdélkern anerkannt werden, sind: die Ehre der
Heimat und des Vaterlandes; die Treue zum Andenken an die Vorfahren; die

Achtung vor den Alteren, die Fiirsorge fiir die Jiingeren; die
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Gastfreundschaft; die Liebe zu den Kindern; die Spiritualitét - die Moral - die
Bildung; die Hoflichkeit, die Bescheidenheit in der Kommunikation; die
Ausdauer, die Geduld in den Tagen der Priifung". [2].

Der usbekische Werbemarkt hat sich im Jahr 2018 stark verdndert.
Insbesondere trat ein Erlass in Kraft, der dazu beitragen soll, die
Bedingungen fiir kleine und mittlere Unternehmen in der Werbebranche zu
verbessern. Das Dekret regelt das Zusammenspiel von Werbeinhalten und
Medien, legt Werbequoten fiir bestimmte Branchen des Werbemarktes fest
und bestimmt die Regeln fir die Erteilung von Genehmigungen fiir die
Installation von Werbeinhalten. "Seit 1994 wird die Auflenwerbung in
Taschkent durch die Verordnung iiber die AuBenwerbung geregelt, die durch
einen Beschluss des Stadtoberhauptes genehmigt wurde. [3]. Im Laufe der
Jahre wurde das Dokument immer wieder verfeinert und verbessert. Und
heute ist es ein wichtiges Dokument, das die Interessen sowohl der
Marktteilnehmer als auch der Regulierungsbehorden berticksichtigt. Diese
Arbeit wird in Taschkent von.'einer Kommission fiir Werbe- und
Informationstétigkeiten geleitet, der Vertreter der wichtigsten Abteilungen
fir Verschonerung, Architektur, Verkehrssicherheit, der Stadtkommission
"Manaviyat va Marifat", der toponymischen Kommission des Hokimat, der
SUE "Toshshaharnur" und der Vereinigung der Eigentiimer von
Wohnungsgenossenschaften angehdren. Die Betreiber sind der Ansicht, dass
im Laufe der Jahre ein gut funktionierender Mechanismus fiir die Platzierung
von Aullenwerbung geschaffen wurde, der allen Akteuren des Werbemarktes
klar war und reibungslos funktionierte. Es sollte auch hinzugefiigt werden,
dass "Mittel aus
Der stadtische Haushalt erhielt 15 % der Werbung und der Werbefldchen
vom Taschkenter Werbedienst SUE, wihrend der Rest in den stiddtischen
Haushalt floss". [4].

Bislang werden die Entwiirfe fiir die Werbebilder von einer speziellen

Kommission abgestimmt und genehmigt, der Vertreter der stddtischen
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Niederlassung von Manaviyat va Marifat, des staatlichen Komitees fiir
Wettbewerb und des Taschkenter Werbeverbands angehoren. Der Erlass
sicht auBerdem vor, dass die Werbetreibenden ihre Anzeigen kiinftig ohne
Genehmigung des Inhalts in Bezug auf Grafik und Inhalt, Farbe und
Schriftart schalten. Die Kontrolle wird der kreativen Organisation Tasviri
Oyina tibertragen, und im Falle eines Verstof3es gegen die Anforderungen des
Gesetzes "Uber Werbung" wird der Inserent in Schwierigkeiten geraten. Der
Eigentiimer der Werbefldche wird nicht bestraft, aber es kommt zu einer
Situation, die als Gewinnausfall bezeichnet wird.

Die Experten stellen auch fest, dass das Land keine einheitliche
Preispolitik fiir die AuBenwerbung entwickelt hat, was die Einfithrung
wirksamer Mechanismen zur Férderung der Marktentwicklung, insbesondere
in abgelegenen Regionen, verhindert und den Fluss zusétzlicher Mittel in die
lokalen Haushalte gewdhrleistet. Gleichzeitig fehlt es dem Land von
vornherein an wirksamen Mechanismen fiir eine 6ffentliche Kontrolle tiber
die Platzierung von AuBenwerbung und deren Ubereinstimmung mit dem
Gesetz, den moralischen und ethischen Normen. Eine der interessantesten
Initiativen des Dokuments ist die Einrichtung von "werbefreien Zonen" in
Bezirken und Stddten. Sie werden in Regierungsgebduden, kulturellen,
historischen, religiésen und dkologischen Stétten aufgestellt. In diesen Zonen
kann kommerzielle Aulenwerbung nur von Investoren angebracht werden,
die sich verpflichtet haben, in den Ausbau der angrenzenden Infrastruktur zu
investieren.

Was die Werbung in den usbekischen Printmedien angeht, so wird
diese Nische traditionell von bewdhrten Produkten mit gutem Ruf besetzt.
"Die Menschen in Usbekistan ziehen staatliche Publikationen den privaten
vor. Die meisten Veroffentlichungen liegen in zwei Versionen vor - in
Usbekisch und Russisch -, so dass der Verbraucher wihlen kann, welche er
lesen mochte. Dementsprechend ist die Werbung in der Republik

zweisprachig" [5]. [5].
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Zusammenfassend konnen also folgende Schlussfolgerungen gezogen
werden. Erstens ist Usbekistan ein Land mit einem groflen ungenutzten
Werbepotenzial. Aufgrund der mangelnden Erfahrung im Bereich Werbung
und Marketing entwickelt sich der Werbemarkt des Landes nur langsam. Die
Mentalitit der Einwohner besteht in einem gemessenen Lebensrhythmus,
was sich auch auf ihre Vorlieben bei der Werbung auswirkt. Die Medien des
Landes sind zweisprachig, was viele Moglichkeiten fiir den Verkauf von
Werbeprodukten bietet. Die beliebtesten Werbeplattformen in Usbekistan
sind Fernsehen, Print- und Internetmedien.

Zweitens hat das Land bisher keine klaren und transparenten
Anforderungen an die Auswahl und Bereitstellung von Pliatzen fiir
Auflenwerbung sowie an das Erscheinungsbild von Werbeanlagen
aufgestellt, was zur Nichteinhaltung von stidtebaulichen Vorschriften und
Brandschutzbestimmungen fithrt und das Erscheinungsbild von Siedlungen
verschlechtert. Auch in anderen Bereichen der Werbewirtschaft gibt es
Unzuldnglichkeiten. 2018 ist eine -Verordnung in Kraft getreten, die dazu
beitragen soll, die Bedingungen fiir kleine und mittlere Unternechmen in der
Werbebranche zu verbessern. Das Dekret regelt das Zusammenspiel von
Werbeinhalten und Medien, legt die Werbequote fiir bestimmte Branchen des
Werbemarktes fest und stellt Regeln fiir die Erteilung von Genehmigungen
fur die Installation von Werbeinhalten auf. Es ist moglich, dass dieses
Dokument die Méngel des bestehenden Systems beheben und zur weiteren
Entwicklung des Werbemarktes im Lande beitragen konnte.

Drittens, die Liberalisierung der Wirtschaft, die Verbesserung
der
Das Investitionsklima in Usbekistan, die Senkung der Zolle, die
Uberarbeitung der Steuerpolitik fiir juristische und natiirliche Personen, die
Reform der Wahrungspolitik und die Vereinfachung des Visasystems werden
die Attraktivitdt des Landes erhohen und folglich auch die Werbebudgets auf

dem Markt steigern. So wurde wihrend des jiingsten Besuchs einer
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belarussischen Staatsdelegation in Usbekistan ein Abkommen iiber die
Zusammenarbeit im Gesundheitswesen und in der medizinischen
Wissenschaft zwischen den Gesundheitsministerien der beiden Staaten
unterzeichnet. Es ist geplant, Vertrige iiber die Lieferung mehrerer
pharmazeutischer Produkte zwischen belarussischen und usbekischen
Unternehmen zu unterzeichnen.
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Kapitel 22

Andrej SEMCHENKO

Die Konturen des polnischen Werbemarktes

Polen hat kein eigenes Werbegesetz. "Das Zusammenspiel von
Werbung in diesem Land ist geregelt
die durch den internationalen Vertrag der Europdischen Union, das Gesetz
iber den unlauteren Wettbewerb, das Rechnungslegungsgesetz und die
Bestimmungen des Zivilgesetzbuches ratifiziert wurden. Polen unterliegt
auch den Verhaltensregeln der American Advertising Agencies Association
(AAAA). [1]. Alle hier verabschiedeten Gesetze zur Werbung sind auf die
eine oder andere Weise mit dem Ziel verbunden, die Bevolkerung vor Sucht,
Schock und Korruption zu schiitzen.

Die Werbung in Polen nimmt neue Ziige an und entwickelt sich rasch,
bleibt aber den Trends der Werbebranche des letzten Jahrzehnts und den
Traditionen der Polen treu. Als Werbekanéle sind in Polen in erster Linie die
Medien zu nennen. Unter allen Mediengattungen sticht das Fernsehen hervor
- es ist der beliebteste Zweig des Journalismus in Polen. Im Jahr 2014 fiihrte
J'son & Partners Consulting eine Studie tiber die Rundfunk- und Pay-TV-
Meirkte in Osteuropa durch. Die Ergebnisse zeigen, dass die Wachstumsrate
des Fernsehwerbemarktes viel hoher ist als in anderen Sektoren, insbesondere
in Polen. "Der polnische Pay-TV-Markt ist der grofSte unter den untersuchten
osteuropdischen Mérkten: Ende 2013 umfasste er mehr als 11 Millionen
Haushalte, und die Durchdringung der Gesamtbevélkerung mit dem Dienst
lag bei 73 %." [2].

PolSat ist der kommerzielle Fernsehsender mit den hdochsten
Einschaltquoten in Polen. Er sendet 23 Stunden am Tag im 16:9-Format und
deckt das ganze Land ab. Der staatliche Fernsehsender TVP ist im Vergleich

zu den kommerziellen Sendern ein vorteilhafterer Kanal fiir die Werbung, da
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er eine groflere Themenvielfalt bietet. TVP umfasst TVP ABC, TVP Historia,
TVP Info, TVP Kultura, TVP Polonia, TVP Premium HD, TVP Rozrywka,
TVP Sport, TVP1, TVP2. Um fiir Produkte aus den Bereichen Sport, Kultur
oder Geschichte zu werben, wihlen Sie die entsprechenden Kanéle - TVP
Historia, TVP Kultura, TVP Sport. TVP1 und TVP Info sind die beste Wahl
fur die Werbung fiir nicht spezialisierte, landesweit relevante Inhalte. Der
Inhalt des polnischen Fernsehens stellt sich wie folgt dar: Fernsehserien
machen 35 % der insgesamt ausgestrahlten Themen aus, wéhrend
Nachrichten nur schwach entwickelt sind und Spielfilme nur 6-7 % der
insgesamt ausgestrahlten Themen ausmachen. Dariiber hinaus gibt es
Bildungs-, Musik- und Unterhaltungsprogramme, Sportveranstaltungen und
Spiele.

Die Platzierung belarussischer Werbung-im polnischen Fernsehen
héangt vom Anteil ausldndischer Inhalte im Programm ab. Bis heute ist die
Struktur der Fernsehsender auf dem osteuropdischen Markt nicht homogen.
Je nach Staat und der Strenge seiner' Gesetzgebung gegeniiber auslindischen
Produzenten dominieren entweder nationale oder auslidndische Inhalte. Die
Marktsituation in Polen unterschied sich 2013 stark von der in anderen
osteuropdischen Landern: nationale Inhalte dominierten gegeniiber
ausldndischen Inhalten mit einem Verhéltnis von 73 % zu 27 %.

Der Webjournalismus ist nach dem Rundfunk der zweitbeliebteste
Zweig des Journalismus: Die Polen nutzen aktiv Internetportale. Dieser
Zweig des Journalismus gewinnt in Polen allmdhlich an Bedeutung und wird
wahrscheinlich in naher Zukunft mit dem Fernsehen konkurrieren. Die
Zeitungen in Polen haben ihren Einfluss vor allem in den Regionen: Thr
Publikum ist klein und verfiigt in der Regel nicht tiber eine grole Kaufkraft.
Wenn ein belarussischer Inserent beschlief3t, seine Anzeige in den polnischen
Printmedien zu schalten, sollte er sich an spezialisierte Zeitungen oder die
populdrsten Zeitungen wie die Gazeta Wyborcza und die Gazeta Krakowska

wenden.
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Der Horfunk ist der am stérksten unterentwickelte Mediensektor in
Polen. Es gibt nur wenige Radiosender, die hauptsdchlich regional
ausgerichtet sind und ein kleines Publikum haben. Zu den landesweiten
allgemeinen Radiosendern gehoren: Polskie Radio Program I - allgemein,
Polskie Radio Program II - spezialisiert auf Kulturprogramme, Polskie Radio
Program III - Musikradio, Polskie Radio Program IV - Jugendradio. Die
meisten Woiwodschaften haben nur einen regionalen Radiosender von
allgemeinem Interesse, aber in den groBten Woiwodschaften gibt es auch
spezialisierte Radiosender. OFF Radio Kratow zum Beispiel ist ein regionaler
Radiosender in Kleinpolen, der sich auf Kultur spezialisiert hat.

Internetwerbung ist in Polen weit verbreitet. Das Geld der
Werbetreibenden flieft immer noch in groBem Umfang ins Fernsehen, aber
das Internet ist das Medium, das am schnellsten-wéchst. Am profitabelsten
ist es, auf beliebten Websites zu werben. Sie’'sind nicht schwer zu finden,
denn "die Werbung fiir eine Website im polnischen Internet erfolgt nach
denselben Algorithmen wie jede andere auslidndische Werbung" [3]. [3]. Bei
der Auswabhl einer Website, auf'der Sie werben mochten, sollten Sie als erstes
auf die Domain achten. Der aktuelle Trend in Polen geht in Richtung
Nationalitdt, so dass Websites mit einer .pl-Doméne beliebter sind als die
meisten Websites mit anderen Doménen. Das Hosting einer Website auf
Polnisch ist auch eine Garantie fiir ihre Popularitit.

Das am schnellsten wachsende Segment des polnischen Marktes ist die
digitale Werbung, die hauptsiachlich tiber Online-Werbung, Video und
mobile Geridte verbreitet wird. Programmatische Werbung wird nicht von
Menschen, sondern von Algorithmen geplant. Sie ermdglicht die Zustellung
an sorgfiltig ausgewdhlte Empfanger, die durch Datenanalyse und Cookies
ausgewahlt werden. Seine Karriere begann im Internet, doch inzwischen ist
es auch auf Mobiltelefonen und Videos zu sehen und wird bereits im
Fernsehen und in der AuBlenwerbung eingesetzt. Das Internet, vor allem in

seiner mobilen Version, wird fiir Produzenten und Dienstleister immer
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verlockender, doch miissen sie auch die moglichen Grenzen der Werbung
berticksichtigen.

Die Ausgaben fiir Kinowerbung sind in letzter Zeit um 3,8 %
gestiegen, die zweithdchste Wachstumsrate nach dem Internet. Es gibt keine
Besonderheiten der Auflenwerbung in Polen, abgesehen von einer engen
Beziehung zur digitalen Werbung. In Warschau sind Transparente an
Wolkenkratzern am hdufigsten zu sehen. In den Touristenstddten Krakau und
Kazimierz Dolny sind die hiufigsten Orte die Touristenattraktionen und die
am stdrksten frequentierten Platze: Plitze, Mérkte und Souvenirstra3en. Ein
groBBer Teil der AuBenwerbung besteht aus Plakatwéinden entlang von
StraBen, vor allem auf Uberlandstrecken.

Bei der Planung der Zusammensetzung, der Art und der Platzierung
der Werbung in Polen sollte man den Begriff der Mentalitét und der neuen
gesellschaftlichen Trends nicht vergessen. "Polen ist ein tief religioses Land,
die Bevolkerung bekennt sich zum Katholizismus und besucht regelmélig
die Gottesdienste in den Kirchen. Die Religiositét ist eine der wichtigsten
Eigenschaften, die das polnische Volk auszeichnet" [4]. [4]. Dieser Faktor
sollte bei der Gestaltung von schockierender Werbung sowie bei der
Werbung fiir Alkohol, Tabak, Zigaretten und schwere Musikkonzerte
beriicksichtigt werden.

Die Polen mogen leichtsinnig und sorglos erscheinen, aber dieser
Eindruck tiuscht oft. Die Einheimischen haben tiefe Uberzeugungen in
Bezug auf Moral und klare Lebensprinzipien, von denen sie niemals
abriicken. Stolz und ein ausgeprigtes Selbstwertgefithl gehéren zu den
Merkmalen des Nationalcharakters, die sich erfolgreich mit einem schriagen
Sinn fiir Humor verbinden lassen. Bei der Werbung fiir exportierte Waren
sollte man diese Besonderheit der polnischen Mentalitét beriicksichtigen, um
einen potenziellen Kiufer nicht mit einer Anzeige oder einem Text zu
beleidigen.

Die Polen haben grolen Respekt vor dem Wald und der Natur; in
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kleinen Stdadten und Dorfern sind Pilze die wichtigste Waldbeute. Selbst
Kinder konnen giftige Pilze leicht von solchen unterscheiden, die man
bedenkenlos essen kann. Ein Drittel des Landes ist von Wéldern bedeckt,
weshalb sparsame Hausfrauen ihre Lieblingsleckerei nicht im Supermarkt,
sondern auf den malerischen Lichtungen kaufen. Dies sollte bei der Werbung
fur Produkte aus einschligigen Branchen beriicksichtigt werden. In Polen
werden umweltfreundliche Diingemittel und Gerite, die keine Brennstoffe
verbrennen, nicht nur gefragt, sondern auch gesellschaftlich akzeptiert sein.
Auch Haushaltsgerite, die die Umwelt schonen, werden gefragt sein.

Bei der Untersuchung zeitgenossischer gesellschaftlicher Trends und
Einstellungen ist es erwdhnenswert, dass die Polen nicht nur ihrer Geschichte
und Kultur gegeniiber sehr ehrfiirchtig sind, sondern auch gegeniiber allem,
was von ihnen geschaffen wurde. Marken mit-dem Schriftzug "Made in
Poland" sind derzeit sehr in Mode, da sie_mit einem Qualitdtsmerkmal
verbunden sind. Wenn Sie in Polen werben, sollten Sie sofort darauf gefasst
sein, dass sich einige Polen beschweren werden - das ist eine Eigenart der
polnischen Mentalitdt. "Wenn es eine Weltmeisterschaft der Beschwerden
und Klagen tiber alles auf der Welt gidbe, wiirden die Polen an der Spitze
stehen. Manchmal hat es den Anschein, dass diese Besonderheit wie ein
unbedingter Reflex wirkt, der durch jeden Reiz aktiviert wird" [S]. [5].

Obwohl Polen Zugang zum Meer hat, gibt es nur wenige
Fischgeschifte: Der Lebensmittelmarkt wird von Fleischgerichten dominiert.
Dank des jiingsten Gesundheitswahns fangen die Polen jedoch an, sich richtig
zu erndhren und den Fleischkonsum einzuschrinken, auch wenn "pierogi"
und "shabowy" aus Fleisch bei vielen Polen immer noch sehr gefragt sind.
Fischprodukte und alle Arten von Fisch sind spezifisch fiir Polen.

Besonders hervorzuheben ist die nationale Sportbegeisterung. In den
wiérmeren Monaten steigen viele Polen vom Auto auf das Fahrrad um. Auch
in ihrer Freizeit beschéftigen sich viele hier mit Malen, Bergwandern und

sogar Paddeln. Die Entwicklung von Hobbys und die Ausiibung von Sport
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sind beliebt, und folglich werden auch Produkte, die mit der Selbstentfaltung
in diesen Bereichen zusammenhéngen, beliebt sein.

Aus all dem lassen sich die folgenden Schlussfolgerungen ziehen.
Erstens ist es besser, sich bei der Werbung in den polnischen Medien auf das
Fernsehen zu konzentrieren. Sie ist die am meisten verbreitete Mediensphire
auf dem polnischen Werbemarkt. Besondere Aufmerksamkeit sollte dem
staatlichen Fernsehsender TVP gelten, der sowohl politische als auch
Unterhaltungs-, Kultur-, Geschichts- und Sportkanile anbietet. Unter den
kommerziellen TV-Kanélen sollte sich der belarussische Werbetreibende fiir
PolSat entscheiden, das nach den staatlichen Kanidlen der am weitesten
verbreitete TV-Sender ist.

Zweitens sollte der belarussische Werbetreibende bei der Ausarbeitung
von Inhalt und Text eines Werbespots die polnischen Traditionen und die
polnische Mentalitdt beriicksichtigen. Polen ‘ist ein zutiefst religioses Land,
die Bevolkerung bekennt sich zum Katholizismus und besucht regelmifBig
die Gottesdienste in den Kirchen. Die Religiositdt ist eines der wichtigsten
Merkmale der polnischen Bevglkerung. Es lohnt sich, diesen Faktor bei der
Gestaltung von schockierender Werbung sowie von Werbung fiir Alkohol,
Tabak, Zigaretten und schwere Musikkonzerte zu berticksichtigen. Wenn Sie
in Polen Werbung schalten, sollten Sie sofort darauf gefasst sein, dass sich
einige Polen beschweren werden - das ist eine Eigenart der polnischen
Mentalitét.

Drittens lohnt es sich, ausgehend von der Tradition und der Mentalitit,
auf die aktuellen gesellschaftlichen Trends und Einstellungen sowie auf
Trends und Mode zu achten. Die Polen sind sehr sensibel, nicht nur fiir ihre
Geschichte und Kultur, sondern auch fiir alles, was sie geschaffen haben.
Marken mit dem Schriftzug "Made in Poland" sind heutzutage sehr in Mode,
da sie mit einem Qualitdtsmerkmal verbunden sind. Obwohl Polen Zugang
zum Meer hat, gibt es kaum Fischgeschifte - der Lebensmittelmarkt wird von

Fleischgerichten dominiert. Aber dank des jlingsten Gesundheitswahns
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beginnen die Polen, sich richtig zu erndhren und den Fleischkonsum
einzuschrinken. Fischprodukte und Fisch in all seinen Formen sind fiir Polen
ein recht spezifisches Produkt.
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Kapitel 23

Valeria Sidortschuk

Das Potenzial des spanischen Werbemarktes

Die Spanier haben, wie jede Nation, ihre eigene Mentalitdt. Sie sind
unabhéingige und freiheitsliebende Menschen. Die Touristen mégen sie
wegen ihrer positiven Lebenseinstellung und Freundlichkeit. "Die Biirger
dieses Landes sagen, dass das Leben nicht zum Leiden, sondern nur zum
Genieflen da ist. Und diese Meinung ist kein Scherz. Man hat den Eindruck,
dass sie iiberhaupt nicht dariiber nachdenken, was morgen und {ibermorgen
passieren wird, sondern einfach nur das Heute genieBen". [1].

Das wichtigste Wort im spanischen Wortschatz ist "manana" (meist
begleitet von einem Achselzucken), das "morgen" oder "irgendwann
morgen" oder "iibermorgen" oder "néchste Woche" oder "die Woche danach”
oder "néchsten Monat" oder "vielleicht ndchsten Monat" oder "néchstes Jahr"
oder "vielleicht néchstes Jahr" oder "wahrscheinlich zweitausend Jahre" oder
"spater", "irgendwann", "nie" oder "auf keinen Fall" bedeutet. Ein weiteres
Merkmal der spanischen Mentalitit ist, dass sie groe Meister darin sind,
Feste mit oder ohne Anlass zu feiern. Karneval und Feste sind ebenfalls Teil
der spanischen Kultur, und sie sind bunt und lustig.

Spanier, sowohl Ménner als auch Frauen, sind sehr gesprachig, um
nicht zu sagen schwatzhaft, und lassen keine Gelegenheit aus, sich zu
unterhalten. Sie haben keine Komplexe und verbergen ihre Gefiihle nicht.
Alle Gespriche werden von Gesten begleitet. Frauen griilen sich gegenseitig
und Ménner mit einem Kuss auf beide Wangen, wenn sie sich begegnen.
Manner schiitteln sich die Hédnde, und wenn sie enge Freunde begriif3en,
klopfen sie sich laut auf die Schulter. Die Spanier sind Meister darin, nicht
nur ihren Freunden, sondern auch den Passanten Komplimente zu machen.

Auf dem Markt sprechen die Verkduferinnen die Frauen mit "Prinzessin" und
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"Ko6nigin" an, und auf der Strafle zogern die Spanier nicht, ihre Bewunderung
fur die Frau, die ihnen gefdllt, zum Ausdruck zu bringen. Ein fréhliches
"Hallo, meine Schone!" ist oft zu horen. Entschuldigung" oder "Danke" sind
auf der Strafle selten. Niemand erwartet von Thnen, dass Sie sich fiir eine
banale Verfehlung entschuldigen, und es wird auch kein Dankeschon
ausgesprochen. Die Spanier halten das alles fiir Affektiertheit. Sie verbergen
ihre Freude nicht, aber sie versuchen auch nicht, ihren Unmut zu verbergen.

Wenden wir uns der Werbung in Spanien zu. "Werbung ist jede Form
der Kommunikation, die von einer natiirlichen oder juristischen Person bei
der Ausiibung einer Tétigkeit kommerzieller, industrieller oder beruflicher
Art zum Zwecke der (direkten oder indirekten) Forderung von Waren,
beweglichen oder unbeweglichen Sachen, Dienstleistungen oder Rechten
durchgefiihrt wird". [2]. Die Adressaten einer Anzeige sind die Personen, an
die die Nachricht gerichtet ist oder die Zugang zu solchen Anzeigen haben
konnen.

In Spanien gibt es zwei Rechtsquellen fiir die Regulierung und
Einschriankung von Werbemafinahmen. Dabei handelt es sich um das Gesetz
iber unlauteren Wettbewerb (Ley de competencia desleal) und das
Grundgesetz tiber Werbung (Ley general de publicidad). Beide Gesetze
dienen dem Zweck, Verstofle gegen das Werberecht zu beseitigen, aber ihr
gleichzeitiges Bestehen ist nach wie vor fraglich, da es -einige
terminologische Diskrepanzen zwischen den Gesetzen gibt. Dennoch lassen
sich eine Reihe von Vorschriften tiber Werbebeschrankungen und -verbote
ausmachen.

Verdeckte Werbung ist Werbung, die durch den Einsatz spezieller, an
Wahrnehmungsmoglichkeiten grenzender Technologien das Zielpublikum
beeinflussen kann, ohne deutlich sichtbar zu sein. Vorschriften iiber
unzuldssige Werbung finden sich im Gesetz tiber den unlauteren Wettbewerb.
Unerlaubte Werbung ist definiert als: 1) Werbung, die gegen die

Menschenwiirde oder grundlegende gesellschaftlich anerkannte Werte und
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Rechte verstofit, z. B. wenn Frauen in der Werbung auf spottische,
verhohnende oder diskriminierende Weise dargestellt werden, oder wenn der
weibliche Korper als Attraktionsobjekt benutzt wird, wenn er erst recht in
keinem Zusammenhang mit dem beworbenen Produkt steht, oder wenn
solche Werbung gewalttitiges Verhalten gegen Frauen provoziert
(MaBnahmen gegen illegale Werbung werden auch von der
Sonderkommission der Regierung zur Bekdmpfung geschlechtsspezifischer
Gewalt ergriffen); 2) Rek

Das Grundgesetz tiber die Werbung besteht aus vier Teilen. Im ersten
und zweiten Teil werden die grundlegenden Begriffe und Arten der Werbung
festgelegt, wihrend im dritten Teil, der privatrechtliche Normen enthilt, die
Besonderheiten der vertraglichen Tétigkeiten im Bereich der Werbung
dargelegt werden. Der vierte Teil beschreibt eine Reihe von
Verfahrensaspekten im Zusammenhang mit der Verhdngung von Sanktionen
fiir illegale Werbung. Unter den verbotenen Arten der Werbung nennt das
Gesetz insbesondere die falsche Werbung, d. h. die irrefithrende Werbung.

Die Alkoholwerbung in Spanien erweckt den Eindruck, dass der
Alkoholkonsum fiir junge Menschen alltdglich und normal ist. Zu diesem
Zweck werden neue Werbetechniken eingesetzt: Im Jahr 2005 gab es etwa
450 Tausend Werbespots fiir Alkohol in Seifenopern als gesponserte
Werbung. Gleichzeitig wurden 28 % der Fernsehwerbung
Die Videos richteten sich in der Tat an junge Menschen ,
Bilder von néchtlichen Festen, Partys und Diskotheken wurden verwendet.

Seit den 1960er Jahren wird in Spanien tiber das Fernsehen die
Vorstellung verbreitet, dass es zwei Arten von Alkohol gibt: schwachen
(harmlosen) und starken. Eine genaue Untersuchung des Weingesetzes von
2003 zeigt dieselbe Argumentation: Wein ist ein "schwacher" Alkohol und
daher harmlos oder sogar gesund. Erst in den letzten Jahren ist dieses
Konzept in Spanien in die Kritik geraten, und es wurden Gesetze erlassen,

um die Stereotypen zu korrigieren. In der Europdischen Union wird die
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Werbung fiir Alkohol und Tabak durch die Richtlinie 89/552/EWG vom 6.
Oktober 1989 geregelt, die in Artikel 15 vorschreibt, dass Werbung fiir
alkoholische  Getrinke bestimmte Anforderungen erfiillen muss.
Insbesondere darf sich diese Werbung nicht an Kinder und Jugendliche
richten; sie darf nicht den Eindruck erwecken, dass Alkoholkonsum
erfolgsfordernd ist; Alkoholkonsum darf nicht mit Autofahren in Verbindung
gebracht werden oder als Mittel gegen korperliche Ermiidung dienen; dem
Alkohol darf keine anregende, therapeutische, beruhigende oder
konfliktlosende Wirkung nachgesagt werden; und der hohe Alkoholgehalt
des Getrinks darf nicht als positive Eigenschaft hervorgehoben werden.

Mit dem Gesetz 25/1994 vom 12. Juli wurde die spanische
Gesetzgebung in bezug auf die Werbung verschéirft, indem alkoholische
Getranke mit einem Alkoholgehalt von tiber 20-Grad verboten wurden. Im
Jahr 2007 hat das spanische Ministerium fiir Gesundheit und Konsum eine
Reihe von Sofortmanahmen eingeleitet, um den zunechmenden
Alkoholkonsum von Minderjdhrigen zu bekdmpfen. Die wichtigsten
Beschriankungen sollten insbesondere die Werbung fiir alkoholische
Getrianke betreffen. Insbesondere wurde vorgeschlagen, die Erwidhnung
"gesundheitsfordernder Eigenschaften" in der Werbung fiir alle Getranke mit
mehr als 1,2 % Alkoholgehalt, einschlieBlich Wein, in den Medien zu
verbieten. Eine detailliertere Regelung dieser Frage ist in einem Gesetz von
2002 enthalten. Im Jahr 2012 betrafen neue Anderungen der
Rechtsvorschriften auch die Gliicksspielwerbung. "Die Initiatoren des
Gesetzentwurfs sind der Ansicht, dass die Notwendigkeit, die Werbung fiir
Online-Casinos und andere Gliicksspiele zu kontrollieren, in letzter Zeit
zugenommen hat. Dies ist weitgehend auf die Notwendigkeit
zuriickzufiihren, den  Internetbereich zu  sdubern und  die
Glucksspielaktivitdten im Land zu kontrollieren. [3].

Zu den beliebtesten spanischen Zeitungen gehéren: El Mundo

(spanisch fiir "Die Welt") - ist die zweitgrofite gedruckte Zeitung und die
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grofte Online-Zeitung mit iiber 24 Millionen Besuchern pro Monat; El Pais
- Spaniens beliebteste soziale, politische und wirtschaftliche Tageszeitung;
20 Minutos - die beliebteste kostenlose Nachrichtenzeitung des Landes; ABC
- Die dlteste aktive Zeitung Spaniens, die nach El Pais und El Mundo die
drittbeliebteste ist; La Vanguardia, die beliebteste Zeitung der katalanischen
Region und die viertbeliebteste des Landes; Marca

- Spanische Sporttageszeitung, die sich vor allem mit dem Fuf3ball und
insbesondere mit dem Real Madrid Football Club befasst.

Was die spanischen Fernsehsender betrifft, so "bietet TVE seinen
Zuschauern und Radiohdrern derzeit eine breite Palette von Fernseh- und
Radiosendern zu einer Vielzahl von Themen. 4VE ist Mitglied der
Europédischen Rundfunkunion und organisiert unter anderem die Teilnahme
Spaniens am beliebten Musikwettbewerb Eurovision" [4]. [4]. Die
wichtigsten spanischen 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender im Besitz von
4VE sind: La 1, der wichtigste spanische Fernsehsender, der seinen Namen
und sein Logo mehrmals gedndert hat; ein breit angelegter Sender, der
populdre spanische und ausldndische Filme wund Serien sowie
Unterhaltungsshows zu verschiedenen Themen ausstrahlt; er sendet die
alteste Nachrichtensendung Spaniens, Telediario, die 1957 ins Leben gerufen
wurde; La 2, der zweite spanische Fernsehsender, der sich der Kultur und
dem gesellschaftlichen Leben widmet; er wurde 1966 eréffnet und sendet
spanische ~ und  auslindische = Dokumentarfilme, = Musik-  und
Theaterprogramme, Berichte und Diskussionen tiber kulturelle Themen

Erstens ist es einfach, in Spanien zu werben. Die kostengiinstigste Art,
dies zu tun, ist im Internet, in den Printmedien oder im Fernsehen. Wenn Sie
sich fiir Printmedien entscheiden, wihlen Sie am besten El Pais, die
beliebteste kostenpflichtige Tageszeitung Spaniens, oder 20 Minutos, die
beliebteste kostenlose Zeitung Spaniens. Online-Anzeigen kénnen auf der
Website der Zeitung El Mundo (Die Welt auf Spanisch) geschaltet werden,

der zweitgroBten gedruckten Zeitung und der gréBten Online-Zeitung (mehr
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als 24 Millionen Besucher pro Monat). Im Fernsehen ist die Werbung in den
wichtigsten 6ffentlich-rechtlichen spanischen Fernsehsendern, die der TUE
gehoren, wirksam: La 1, La 2, La24h oder Teledeporte. Wenn das zu
liefernde Produkt in irgendeiner Weise mit Kindern zu tun hat, wire der
Fernsehsender Clan, der Bildungs- und Informationssendungen fiir Kinder
ausstrahlt, der beste Ort, um dafiir zu werben.

Zweitens gibt es in Spanien ein Werbegesetz, so dass bei der Erstellung
einer Werbung fiir ein bestimmtes Produkt eine Reihe von Anforderungen
berticksichtigt werden miissen. Im Allgemeinen unterscheiden sich diese
Anforderungen nicht wesentlich von denen in Belarus. Wenn Sie fiir
alkoholische Getrianke werben wollen, sollten Sie die Richtlinie 89/552/EWG
vom 6. Oktober 1989 lesen. Aulerdem hat das spanische Recht mit dem
Gesetz 25/1994 vom 12. Juli die rechtliche Regelung fiir Werbung verschérft
und sie fir alkoholische Getrdnke mit mehr als 20 Grad Alkoholgehalt
verboten. Im Jahr 2005 trat ein Gesetz in Kraft, das das Rauchen in
offentlichen R&umen sowie den ' Verkauf und die Werbung fiir
Tabakerzeugnisse einschrinkt. Spanien war eines der ersten EU-Lénder, das
ein Gesetz tUber rauchfreie Zonen verabschiedet hat. Tabak- und

Arzneimittelwerbung ist in dem Land verboten.
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Kapitel 24

Alina SMIRNOVA

Ausblick auf den iranischen Werbemarkt

Wenn Sie im Iran werben wollen, sollten Sie zundchst die Mentalitit
der Menschen dort kennen lernen. Die Iraner sind sehr hoflich, gastfreundlich
und hilfsbereit. Aber auch in finanziellen Angelegenheiten sind sie recht
gewieft. Es sind Menschen, die nach Gesetzen leben, die uns nicht vertraut
sind. Die meisten Iraner sind freundlich. Da es nicht viele Touristen gibt,
behandeln sie Ausldnder mit Neugierde. Die Neuankdmmlinge geben einen
Einblick in eine Welt ohne die starren Beschrankungen, die den Trigern der
islamischen Revolution so gut gefallen. Einem Gast im Iran zu helfen, ist die
erste Pflicht eines guten Biirgers. Man wird sich bemiihen, Thre Fragen zu
verstehen. Ein anderer lernt alle Redewendungen auswendig, die er auf
Englisch kennt. Ein dritter wird einen Freund anrufen, der im Westen studiert
hat. Sie konnen einen ganzen Rat von mitfithlenden Passanten versammeln,
um Thr Problem zu l6sen.

Im Iran ist es tiblich, den Menschen in der Umgebung Hallo und Danke
zu sagen und Riicksicht zu nehmen. Natiirlich hélt sich nicht jeder an diese
Regel, aber die meisten Iraner sind sehr hoflich. Sie sind sehr erfreut, wenn
Sie im Gegenzug hoflich und riicksichtsvoll sind. Einer der wichtigsten
Werte im Iran ist die Familie. Familienbande werden sorgfiltig geschiitzt.
Der Islamische Staat propagiert eine '"rechtschaffene" Lebensweise.
Infolgedessen sind die Kontakte zwischen Ménnern und Frauen auflerhalb
des Familienkreises eingeschrankt. Manner und Frauen diirfen sich im Iran
nicht beriihren. Sie kénnen reden, sie konnen schauen, aber sie beriihren sich
nicht. Selbst in lockeren Gesprdchen versuchen Frauen, sich an Frauen und
Mainner an Minner zu wenden. Hofliche iranische Ménner tun ihr Bestes, um

eine Frau nicht in Verlegenheit zu bringen, indem sie sie ansehen oder sich
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ihr ndhern. Aber wenn Sie Hilfe brauchen, konnen Sie auf sie zdhlen. "Bei
der Geschlechtertrennung im Iran geht es nicht nur um Kommunikation. Sie
ist tberall. Getrennte Schulen fiir Jungen und Maidchen. Frauen- und
Minnerwaggons in der U-Bahn. Die Stadtbusse sind in zwei Hélften geteilt.
Getrennte Eingidnge zu Moscheen und Trennwénde im Inneren, damit sich
die Gesichter der verschiedenen Geschlechter nicht sehen. Und vieles mehr."
[1]. Derartige Beschrinkungen werden nicht iiberall beachtet. Wenn die
Behorden nicht in der Nidhe sind, nehmen sich die Iraner Freiheiten. In
freundschaftlicher Gesellschaft werden islamische Regeln auch nicht sehr
geschitzt.

Die meisten Einschrinkungen werden im Kreis der Familie
aufgehoben. Paare, die wie Familien aussehen, werfen bei niemandem Fragen
auf. Sie laufen hindchenhaltend umher, umarmen sich und kuscheln sich
ancinander. Aber ohne gewalttitige Zuneigungsbekundungen in der
Offentlichkeit. Eine Frau in Begleitung eines Mannes kann sicher an
"ménnlichen" Orten auftreten. Das ist offiziell erlaubt. Im Iran ist es iiblich,
dass die Kleidung den ganzen Korper bedeckt. Doch wihrend dies fiir
Manner eine Empfehlung ist, ist es fiir Frauen eine Pflicht. Das Kopftuch ist
unerldsslich. Alle Frauen miissen sie auf der Straf3e tragen. Es ist nicht tiblich,
das Gesicht zu bedecken, obwohl es Menschen gibt, die Mund und Kinn
hinter dem Rand des Tuchs verbergen méchten. Das Kopftuch wird zu Hause,
bei der Familie und bei Freunden abgenommen. Wenn sich eine Frau ohne
Kopftuch an einem 6ffentlichen Ort aufhilt, kann sie verhaftet werden. Viele
Iranerinnen tragen das Kopftuch halb heruntergezogen, um ihr Make-up und
ihre Haare zu zeigen. Ménner konnen tragen, was sic wollen. Jacken,
Hemden, T-Shirts - was immer sie wollen. Aber Hemden mit Ausschnitten,
die die Kraft Threr Brustmuskeln zur Geltung bringen, sollten vermieden
werden. Hosen konnen alles sein, solange sie die Beine bedecken. Sowohl
fiir Ménner als auch fiir Frauen. Sie konnen Hosen, R6hrenjeans oder sogar

Strumpthosen tragen, die als Hosen getarnt sind. Vergessen Sie die Shorts.
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Im ganzen Land gibt es ein trockenes Gesetz. Es ist nicht moglich, im
Iran legal Alkohol zu kaufen. In den Gaststdtten wird Bier und in einigen
Restaurants sogar Wein angeboten. Aber lassen Sie sich nicht tduschen -
beide sind alkoholfrei. Drogen sind strengstens untersagt. Fiir Ausldander gibt
es keine Ausnahmen. Unabhingig von Ihrer Herkunft ist die Strafe fiir
Drogen im Iran der Tod. Denken Sie also nach, bevor Sie etwas von zu Hause
mitnehmen oder Angebote von iranischen "Informellen" annehmen. Die
ostliche Gerissenheit manifestiert sich in Geldangelegenheiten. Zur
Freundlichkeit gesellt sich oft der Wunsch, von dem Fremden zu profitieren.
Aber auf eine zuriickhaltende Art und Weise. Es gibt keine allumfassende
Strategie des Profitierens von Touristen oder eine Fiille von Strichern wie in
Agypten.

Was die Gesetzgebung betrifft, so ist nur das Pressegesetz
(verabschiedet am 19. Mérz 1986), gedndert.am 18. April 2000, 6ffentlich
einsehbar. Nach Artikel 19 ist die Werbung in den Printmedien im Iran
erlaubt. AuBerdem heiBit es: "Es .ist erlaubt, kommerzielle Werbung fiir
Waren und Dienstleistungen zu verdffentlichen, deren Qualitéit von einem der
anerkannten Forschungszentren des Landes offiziell bestitigt wurde". [2].
Werbung ist im Iran gleichbedeutend mit vollstindiger Information und wird
direkt vom Informationsministerium kontrolliert.

Im Iran herrscht eine strenge Zensur aller Informationen. Umsetzung
der Zensur: Die Regierung setzt Massenverhaftungen und willkiirliche
Verhaftungen ein, um abweichende Meinungen zu unterdriicken und
Journalisten aus dem Land zu vertreiben. "Der Iran wurde 2009 zum weltweit
fiihrenden Land bei der Inhaftierung von Journalisten und gehort seither jedes
Jahr zu den Liandern mit der hochsten Zahl inhaftierter Journalisten. Die
iranischen Behorden betreiben eines der brutalsten Internetzensurregime der
Welt und blockieren Millionen von Websites, darunter auch Nachrichten-
und soziale Netzwerkseiten". [3]. Es wird vermutet, dass sie modernste

Technologie einsetzen, um gefilschte Versionen beliebter Websites und
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Suchmaschinen zu erstellen; aulerdem stort das Regime haufig die Signale
von Satelliteniibertragungen.

Doch trotz aller Schwierigkeiten bleibt der iranische Markt attraktiv
und vielversprechend. Die Ein- und Ausfuhr von Landeswéhrung ist auf 500
Tausend Riyals begrenzt; Betrdge, die diesen Betrag tibersteigen, miissen
durch eine Genehmigung der iranischen Zentralbank bestétigt werden. Die
Ein- und Ausfuhr von Devisen ist nicht beschrinkt (Deklaration ist
obligatorisch). Zigaretten und Parfiim fiir den personlichen Gebrauch sowie
Geschenke und Souvenirs bis zu einem Wert von 80 $ konnen zollfrei
eingefithrt werden. Die Einfuhr von Audio-, Foto- und Videogeriten,
Computern und Musikinstrumenten fiir den persoénlichen Gebrauch wird im
Reisepass vermerkt und berechtigt zur spéteren Ausreise.

Streng verboten ist die Einfuhr aller ~Arten von alkoholischen
Getrianken, Videoprodukten mit erotischem und propagandistischem Inhalt,
Druckerzeugnissen in hebridischer Sprache, Beeren, Friichten, Knollen und
Pflanzensprossen (auch in Form von Herbarien oder Sammlungen), Saatgut,
Erde, allen Arten von Wildtieren und Vogeln (einschlielich Leder- und
Federerzeugnissen), alten Biichern und Zeitschriften, Drogen und Waffen.
Personen, die gegen das Verbot der Ein- und Ausfuhr von Drogen verstof3en,
werden bedingungslos zum Tode verurteilt. Personliche Gegenstinde,
persisches Kunsthandwerk und im Land gekaufte Waren diirfen in Mengen
von hochstens einem oder zwei Stiick ausgefiihrt werden. Die Ausfuhr von
Antiquitéten ist verboten.

Die bequemsten und preiswertesten Orte zum Einkaufen sind Basare.
Es gibt sie in jeder Stadt und sie sind ganz klar in die Bereiche Lebensmittel,
Haushaltswaren, Kleidung und Souvenirs unterteilt. Das Fotografieren von
Regierungsgebduden, Paldsten, militarischen Einrichtungen und Gebduden
ist streng verboten. Einheimische Frauen diirfen nicht fotografiert werden,
und Minner sollten um Erlaubnis gefragt werden, wenn sie Fotos machen

wollen. Das Fotografieren ist an den meisten 6ffentlichen Orten, in Hafen
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und Grenzgebieten verboten.

Der Iran ist ein internetaffines Land, in dem 61 % der Bevolkerung (45
Millionen Menschen) an das Internet angeschlossen sind. In einigen Teilen
des Landes liegt der Verbreitungsgrad bei bis zu 80 Prozent. Der Iran gilt
jedoch als Staat mit einem unfreien Internet: Die Behorden tun ihr Bestes, um
die Aktivitdten von Bloggern einzuschranken und den Biirgern den Zugang
zu "schlechten" Websites zu verwehren. Im Frithjahr 2012 wurde bekannt
gegeben, dass der Iran sein eigenes "sauberes Internet" einrichten wiirde. Die
Behorden sollten ihre eigenen Analogien zu populdren Internetdiensten
schaffen, den Biirgern die Verbindung vom staatlichen Netz zu "unsauberen"
westlichen Ressourcen verbieten und ihnen den Zugang zum World Wide
Web verweigern.

Alles begann mit dem Video-Hosting-Dienst. Im September 2012
emporte sich die gesamte islamische Welt ‘iiber die Veroffentlichung des
drittklassigen Films "Innocence of Muslims" auf YouTube, der den
Propheten Mohammed verhéhnt. Mehrere Lander sperrten den Zugang zu der
Video-Hosting-Website, weil sie die Haltung der Website-Verwaltung, die
sich strikt weigerte, das skandalése Video zu entfernen, als beleidigend
empfanden. Der Iran stand dem nicht nach und blockierte nicht nur YouTube,
sondern auch die Google-Suche und Gmail. Eine Woche spiter jedoch wurde
Gmail fiir Iraner wiederhergestellt - die Behorden hatten gelernt, Mails von
Videos zu unterscheiden. Einige Monate spéter, im Dezember 2012, startete
der Iran seinen eigenen YouTube-Videohosting-Dienst, Mehr. "Das Ziel des
Portals war es, die iranische Kultur unter den persischsprachigen Nutzern zu
verbreiten. Die Seite hatte sogar eine Facebook-Seite, auf der Links zu
einigen Videos, z. B. Clips von iranischen Siangern, verdffentlicht wurden.
[4]. 4] Heute bietet Mehr, das wie einige Websites aus den spédten 1990er
Jahren aussieht und sehr langsam lduft, die gleichen Inhalte wie andere
Video-Sharing-Sites: Videos mit Kindern, Tieren, Sport und Waffen. Nur die

"stindigen" Videos fehlen, aber gleich auf der Startseite wird dem Besucher
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eine Detailaufnahme eines chirurgischen Eingriffs geboten. Einige Monate
spéter, im April 2013, kiindigten die iranischen Behorden ihre Absicht an, ein
"islamisches Aquivalent" des Kartendienstes Google Earth zu starten.

Der Iran ist in seinem Bestreben, inldndische Analogien zu den
weltweiten Internetdiensten zu schaffen, kein Neuling - schon frither hat
China diese Methode erfolgreich eingesetzt. Peking mag ebenso wie Teheran
keine Freiheiten und versucht daher, das Netz streng zu kontrollieren und den
Zugang seiner Biirger zu westlichen Websites zu beschranken, deren Besuch
"falsche" Gedanken hervorrufen konnte. Deshalb hat das Land sein eigenes
Twitter (sogar mehrere, das populirste ist Sina Weibo), sein eigenes Google
Baidu und sein eigenes ICQ Tencent QQ, die unter der Kontrolle der
Behorden stehen und letztlich fiir die meisten Nutzer bequemer sind: Sie
brauchen die "Grof3e Firewall" nicht zu umgehen.

Wenn es um Zeitungen geht, ist Hamshahri die beliebteste. Die
Auflage betrigt bis zu 540.000 Exemplare pro Tag. Die Zeitung und ihre
Internetversion werden nur auf Persisch ver6ffentlicht" [5]. [5]. The Voice of
the Islamic Republic of Iran (IRIB) ist die staatliche Fernseh- und
Rundfunkgesellschaft der Islamischen Republik Iran, die das Monopol fiir
Radio- und Fernsehsendungen im Lande hat. Sie ist eine der gr6Bten
Medienorganisationen Asiens, Vollmitglied der Asia-Pacific Broadcasting
Union und assoziiertes Mitglied der European Broadcasting Union. Das
jéhrliche Gesamtbudget von IRIB betrdgt etwa eine Milliarde Dollar. Die
Fernseh- und Radiokanile von IRIB senden im gesamten Iran, einem Land
mit rund 80 Millionen Einwohnern. Alle IRIB-Fernsehkanile und einige
IRIB-Radiosender sind auch tiber Satelliten- und Kabelfernsehen sowie tiber
das Internet fiir Zuschauer in aller Welt verfiigbar.

All diese Fakten fithren zu den folgenden Schlussfolgerungen. Erstens
kann es aufgrund der Mentalitdt schwierig sein, auf dem iranischen Markt
Full zu fassen. Die Iraner sind sehr héflich, gastfreundlich und hilfsbereit.

Aber sie sind auch ziemlich heikel, wenn es um die Finanzen geht. Es sind
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Menschen, die nach Gesetzen leben, die uns nicht vertraut sind. Zweitens gibt
es im Iran eine strenge Zensur fiir alle Informationen. Die Behoérden wenden
eine der strengsten Internetzensurregelungen der Welt an und sperren
Millionen von Websites, darunter auch Nachrichten- und soziale
Medienseiten. Drittens ist der Iran ein Land mit einem entwickelten Internet,
gilt aber als Staat mit einem unfreien Internet: Die Behorden tun ihr Bestes,
um die Aktivititen von Bloggern einzuschrinken und den Biirgern den
Zugang zu "schlechten" Seiten zu verwehren. Die beliebteste Zeitung ist
Hamshahri (The Nation) mit einer Auflage von bis zu 540 Tausend
Exemplaren pro Tag. Die Stimme der Islamischen Republik ist die staatliche
Fernseh- und Rundfunkgesellschaft, die das Monopol fiir Radio- und
Fernsehsendungen im Lande hat. Es wiirde sich lohnen, auf diesen

Medienplattformen Werbung zu schalten.
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Kapitel 25

Alina SMIRNOVA

Die Lage auf dem schwedischen Werbemarkt

Uber das Free Trade Gateway-Programm koénnen Sie sich iiber die
Handelsbedingungen in Schweden informieren und alle Probleme 16sen, die
Sie mit Threm Aufenthalt in Schweden haben konnten. Sie versprechen, dass
sie niemanden tibergehen und sich mit jeder Situation eingehend befassen
werden. Die Schwierigkeiten fiir die Exporteure ergeben sich aus der
Klassifizierung der Waren, die bestimmt, welche Zolle und Tarife auf die
Waren erhoben werden, sowie aus den technischen Anforderungen. Die
Online-Plattform "Helpdesk" der Europdischen Kommission wird in dieser
Hinsicht niitzlich sein - es gibt Bedingungen fiir die Eingabe von 5.000
Warengruppen nach HS-Codes. -Der schwedische Botschafter in
Weilrussland, K. Johannesson, -sagt: "Leider werden in Schweden nur
wenige weilirussische Waren angeboten. Bislang stehen Textilprodukte und
Holzverarbeitung ganz oben auf der Liste, ebenso wie Mobel und Waren, die
von unserem Unternehmen Ikea gekauft werden. Solche Dinge sind gut
bekannt, wihrend andere schlecht bekannt sind". [1]. Natiirlich wird die
Wahrnehmung von Werbung durch die schwedische Mentalitéit beeinflusst.
Mehrere Besonderheiten sind hervorzuheben.

1. Planung fiir alles und jedes. "Fiir den Seelenfrieden ist es wichtig,
auf die Situation vorbereitet zu sein und im Voraus bis ins kleinste Detail zu
wissen, was passieren wird. Urlaube werden sechs Monate im Voraus
geplant, Partys ein oder zwei Monate im Voraus. Fast jedes Unternehmen
verbringt einen GroBteil seiner Arbeitszeit mit der Planung" [2]. [2].

2. Sie lieben es, sich in der Sonne zu sonnen. Das nordliche Klima und
die langen Monate ohne Sonnenschein tun ihr Ubriges: Die Schweden sind

besessen davon, sich im Freien aufzuhalten, am liebsten in der Sonne.
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3. Fremden aus dem Weg gehen. Den pathologisch hoflichen
Schweden fillt es schwer, die Grenzen des personlichen Raums anderer
Menschen zu iiberschreiten. Eine Win-Win-Strategie besteht darin, zuerst mit
dem Schweden zu sprechen und dabei eine freundliche und respektvolle

Distanz zu wahren.

4. Sie lieben 'fika'. Die Bedeutung von "fika" (aus dem Wort "Kaffee",
wobei die Silben vertauscht sind) ist das Kaffeetrinken und die Geselligkeit
sowie das Verzehren von Zimtschnecken, Keksen und allerlei Gebéck. Dies
geschieht immer in Gesellschaft. Die Fika wirkt bei den Schweden Wunder:
Sie werden entspannter und aufgeschlossener.

5. Die Tage bis zum Urlaub werden gezéhlt. Der Schwede lebt von
Urlaub zu Urlaub. Im Frihling bleibt natiirlich keine Zeit fiir die Arbeit.
Keine hohere Macht kann die Schweden zwingen, im Sommer Geschifte zu
machen.

6. Bestrafen Sie Kinder nicht. Eltern machen ihren Kindern gegeniiber
freundliche Bemerkungen - und-das nur, wenn es unbedingt notwendig ist.
Sie benutzen nur Worte, um sie zu beruhigen. Keinerlei Schlidge sind erlaubt:
Schweden war das erste LLand der Welt, das die korperliche Bestrafung von
Kindern verboten hat.

7. Samstags Siifigkeiten essen. Jeden Samstag verschlingen
Erwachsene und Kinder im Kreise der Familie vor dem Fernseher
SuBigkeiten: Die schwedische Durchschnittsfamilie isst 1,2 kg SiiBigkeiten
pro Woche!

8. Sie befolgen die Regeln. Wenn auf einem Schild steht "Rasen
betreten verboten", wird kein Schwede jemals einen Full in das verbotene
Gebiet setzen. Wenn es heif3it, dass Papierverpackungen in einer speziellen
Tonne entsorgt werden miissen, kdme niemand auf die Idee, eine
Zigarettenkippe oder eine Flasche dort hineinzuwerfen. Und wenn ein
Unternehmen von 08:00 bis 16:30 Uhr mit einer 45-miniitigen Mittagspause

arbeitet, verbringen die Schweden genau 45 Minuten mit dem Mittagessen
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und nicht eine Minute mehr.

9. Umweltbewusst. Miilltrennung und Recycling von
Lebensmittelabfillen sind nur die Spitze des Eisbergs. Sie gehen oft mit
Stofftaschen oder Rucksdcken in den Supermarkt, damit sie keine
umweltschéddlichen Plastiktiiten kaufen miissen. Mobel sollte man besser
gebraucht kaufen: Konsumdenken ruiniert die Umwelt. Jede Verpackung
wird unter die Lupe genommen - gibt es umweltschddliche Zusatzstoffe?
Wenn eine Fabrik oder eine Gefliigelfarm wegen der Verschmutzung der Luft
oder des Wassers oder, schlimmer noch, wegen der Haltung von Gefliigel auf
engstem Raum in die Schlagzeilen gerit, werden sie sofort authoren, die
Produkte zu kaufen.

10. Sie blicken auf andere zuriick. Sich von der Masse abzuheben, mit
Leistungen oder Reichtum zu prahlen, ist in Schweden nicht tiblich. Aber es
ist auch nicht gut, den Nachbarn oder Arbeitskollegen unterlegen zu sein.
Deshalb wird in der Werbung im Fernsehen oder in der U-Bahn betont:

"Bereits mehr als 10.000' Nutzer haben es geschafft
sparen/reich werden...", "Wéhrend Sie sitzen, gewinnen Thre Nachbarn schon
beim Bingo.". Wenn ein Schwede einen solchen Anruf hért, steht er auf und
kauft ein Lotterielos.

Diese besondere Mentalitét hat die schwedische Werbung beeinflusst.
Uber schwedische Werbung. Jetzt gibt es einen Werbespot: Die Hexe will
Aschenputtel nicht helfen, weil sie zu spat kommt. Aschenputtel gibt ihr eine
Tafel Schokolade und die Zauberin vollbringt frohlich Wunder. Jedes
Werbeprodukt hat eine pddagogische Botschaft - "So geht's! Es ist gut!".
Oder hier eine IKEA-Werbung: Der Nachbar bittet um nachtliche Ruhe. Und
die Nachbarn tricksen sie aus, indem sie zeigen, dass der Larm nicht bei ihnen
zu Hause ist. Es scheint ein schneller Weg zu sein, die schwedischen Mobel
zu entfernen und die Nachbarn zu tduschen.

Die Schweden haben eine mittelmaBige Einstellung zur Werbung.

Wenn Werbung "lduft", schauen nicht viele Leute zu und nutzen die
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Werbezeit, um Kaffee zu kochen usw. Verboten ist die Werbung fiir Tabak,
Wein und Spirituosen. Dartiber hinaus diirfen diese Unternehmen keine
Fernsehsendungen sponsern. Besondere Regeln gelten fiir die Werbung fiir
Lebensmittel und fiir die Verwendung des Begriffs "Umwelt". In diesen
Féllen gibt es klare Richtlinien, auch was die Formulierung betrifft. Man
kann zum Beispiel nicht sagen, dass Autos umweltfreundlich sind, weil kein
Auto umweltfreundlich ist.

Fir Kinder gelten ebenfalls besondere Regeln. Das schwedische
Fernsehen darf keine Werbung fiir Kinder unter 12 Jahren empfangen und
ausstrahlen. Direkte Werbung darf nicht an Kinder unter 16 Jahren gerichtet
werden. Das Gleiche gilt fiir die Verbreitung von Werbung iiber
Textnachrichten. Es ist moglich, die Werbung grob in ménnlich und weiblich
zu unterteilen. In der Werbung fiir Frauen werden Sauberkeit, Weichheit,
Gemiitlichkeit, Frische und angenehme Empfindungen wie die Beriihrung
eines Tuches betont. In der Mannerwerbung werden meist Geschwindigkeit,
Einfachheit und Pferdestirken betont. Und natiirlich spiegeln sich die
kulturellen Werte wider. In der schwedischen Werbung sind dies eher die
Begriffe Hilfe, Familiaritét, Leichtigkeit des Lebens, Interaktion, Vergniigen.
In den letzten Jahren sind Werbeserien erschienen, bei denen die Handlung
im selben Lebensmittelgeschift mit bekannten Figuren spielt.

Es ist wichtig, das Thema Werberecht anzusprechen. In Schweden gibt
es kein allgemeines Werbegesetz. Die Werbung wird durch das Radio- und
Fernsehgesetz (1. August 2010) und das Marketinggesetz (1. Juli 2008)
geregelt. Beide Gesetze wurden im Jahr 2017 geédndert.

Gesetz tiber Radio und Fernsehen. Gemill Kapitel 8 darf Werbung
nicht ldnger als zwolf Minuten pro Stunde ausgestrahlt werden. Und nur die
Zeit eines Werbespots, der ausschlieBlich fiir den Verkauf einer
Fernsehsendung bestimmt ist, darf 15 Minuten pro Stunde betragen. "§ 3
Sendungen, die Gottesdienste beinhalten, oder Sendungen, die sich

hauptsédchlich an Kinder unter zwolf Jahren richten, diirfen nicht durch
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Werbung unterbrochen werden." [3]. Andere als die in § 3 genannten
Fernsehsendungen diirfen nur dann durch Werbung unterbrochen werden,
wenn es sich um eine natiirliche Unterbrechung der Sendung handelt oder
wenn die Dauer der Werbung und ihre Art den Zusammenhang und den Wert
der Sendung nicht beeintrdachtigen. Vor und nach jeder Werbung in
Fernsehsendungen

sollte eine besondere Uberschrift haben, die die Anzeige deutlich von
anderen Inhalten unterscheidet. Werbung in Fernsehsendungen darf nicht die
Aufmerksamkeit von Kindern unter zwolf Jahren erregen. Werbung fiir
Alkohol und Tabak ist verboten. Das gilt auch fur die Werbung fiir
Babynahrung. Es ist auch verboten, fiir Medikamente zu werben, die von
einem Arzt verschrieben wurden.

Marketing-Gesetz. Vergleichende Werbung ist zuldssig, wenn "1) sie
nicht irrefithrend ist und sich auf Produkte bezieht, die dieselben Bediirfnisse
befriedigen oder fiir denselben Zweck bestimmt sind; 2) sie keine
Verwechslung zwischen einem Héndler und einem anderen Hindler oder
zwischen deren Produkten, Marken oder Firmennamen hervorruft". [4]; 3)
das Geschift, die Bezichungen, die Produkte einer anderen Marke, eines
Warenzeichens, Handelsnamens oder einer anderen
unterscheidungskriaftigen Marke nicht diskreditiert oder verunglimpft; 4)
kein Produkt herstellt, das eine Nachahmung oder Kopie eines Produkts ist.

Da die Dinge bei der Fernsehwerbung viel komplizierter sind, muss
der Presse Aufmerksamkeit geschenkt werden. "Aftonbladet ist die grof3te
Abendzeitung Schwedens, die tdglich von 3,5 Millionen Menschen gelesen
wird. Das Redaktionsbiiro befindet sich in Stockholm. Heute ist sie die grofite
Tageszeitung in Skandinavien. Die Auflage betrigt 154 900 Exemplare". [5].
Die zweite grofle Zeitung ist Dagens Nyheter, die gré3te Morgenzeitung in
Schweden. Sie wird in Stockholm herausgegeben und ist Teil von Bonniers,
einem der fithrenden Medienunternehmen in Nordeuropa. Die Auflage

betrdgt 282.500 Exemplare, und die Website hat rund 1,5 Millionen
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Besucher. [6].
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Kapitel 26

Alina SMIRNOVA

Merkmale des aserbaidschanischen Werbemarktes

Die aserbaidschanische Kultur ist bekanntlich multiethnisch, aber sie
ist vom Schiismus, einer der Richtungen des Islam, beeinflusst. Im
Zusammenhang mit der Globalisierung haben die Soziologen jedoch
begonnen, die Entstehung soziokultureller Probleme zu beobachten. "Durch
die Kombination von westlicher Kultur und nationaler Kultur findet in dem
Land eine Hybridisierung der Kultur statt. Die Bediirfnisse in der
aserbaidschanischen Gesellschaft werden nicht mehr durch das System der
Briauche, Traditionen, Normen und Werte geregelt, sondern durch die
weltweit verbreiteten Standards der 'modernen Lebensweise". [1, c. 12]. Das
Problem ist, dass die jlingere Generation fiir diesen Trend anfillig ist,
wodurch sich ihr Abstand zur dlteren Generation erheblich vergrofBert.
Deshalb ist es fur die Exporteure wichtig, ihre Verbraucher klar zu
repriasentieren: Je jinger sie sind, desto empfinglicher sind sie fiir den
Einfluss der westlichen Kultur.

Eine der Besonderheiten der aserbaidschanischen Mentalitét ist die
Grofziigigkeit. Sie geben grofziigig an die Armen, sogar an diejenigen, die
besser aussehen und sich besser kleiden als sie selbst. Der Wunsch, anderen
zu helfen, ist ein besonderes Merkmal des aserbaidschanischen Charakters.
Das gilt sogar fiir Fremde auf der Strafle. In Aserbaidschan werden die
Altesten besonders respektiert. "Es gibt eine Grenze im offentlichen
Bewusstsein, die nicht iiberschritten werden sollte - wenn z. B. ein
Jugendlicher gegeniiber einer dlteren Person Schimpfworter benutzt, wird
dies zu einer Ablehnung fiihren, die so stark ist, dass solche Dinge sehr selten
vorkommen [2]". Daher ist es moglich, das Bild eines "weisen Alten" zu

verwenden, der in der Werbung den Weg weist.
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Eine Frau wird mit Ehrfurcht behandelt. Um ein Médchen nicht in
Verlegenheit zu bringen, lassen fiinf Ménner sie allein in einen Aufzug
steigen und auf den nidchsten warten. Diese Haltung l4sst sich leicht aus der
Religion heraus erklaren. Der beste Indikator fiir den Status der Frau im Islam
sind der Koran und die Sunna des Propheten Muhammad, in denen die wahre
Situation der Frau dargestellt wird: Einmal sah der Prophet Muhammad auf
einer Reise mehrere Frauen auf einem Kamel reiten. Der Kameltreiber trieb
die Tiere zu schnell an und vergal} dabei, dass ein solcher Ritt fiir die Frauen
sehr unangenechm war. Da sagte der Prophet zu ihm: "Du tragst
Kristallschatullen, sei vorsichtig mit ihnen!

Trotz der besonderen Behandlung von Frauen sind sie in den meisten
Familien mit Vorurteilen und Stereotypen konfrontiert (dass sie nicht in der
Lage sind, eine gute Ausbildung zu erhalten, ihr Privatleben selbst zu
gestalten und gleichberechtigt mit Madnnern'zu arbeiten). Es ist wichtig zu
verstehen, dass dieser Trend aufgrund der Globalisierung an Bedeutung
verliert. Daher sollte sich die Werbung nicht nur an Ménner, sondern auch an
Frauen richten.

Auch die Giste werden hier mit Respekt behandelt: In Aserbaidschan
wird der Gast nicht gefragt, ob er Tee trinken mochte. Dies ist ein
traditioneller Empfang in diesem Land. Alles andere ist, wenn der Gast es
nicht eilig hat. Die Aserbaidschaner wollen sich um jeden Preis beweisen. Sie
lassen sich von Krediten nicht einschiichtern, denn ein teures Telefon und
eine Villa mit Swimmingpool sagen mehr tiber den Status ihres Besitzers aus.
Bieten Sie einem Aserbaidschaner etwas an, was sonst niemand hat, etwas
Exklusives, Neues, das seine Autoritét in den Augen der anderen erhéht. Oder
versuchen Sie, ihn davon zu iiberzeugen, dass Ihr Produkt seine Autoritét in
den Augen der anderen erhohen kann. Der Aseri hat einen tibermifigen
Infantilismus in seinem Charakter. Fiir Sie konnte das wichtigste Wort
"Pflege" sein: Pflege fuir Thre Haut, Pflege fiir Thre Lieben, Pflege fiir Thr
Auto.
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Bei aller Offenheit und allem guten Willen lieben es die
Aserbaidschaner, zu diskutieren und iiber andere zu urteilen. Auch hier
konnen Sie einen Weg finden, um auf dem Markt Fuf3 zu fassen. Bieten Sie
dem Verbraucher zusammen mit Threm Produkt eine Antipode, die seine
negativen Gefithle weckt. Im Gegensatz dazu wird Thr Produkt sehr viel
erfolgreicher sein.

Was die Mentalitidt betrifft, so ist es erwidhnenswert, dass die
Menschen in Aserbaidschan gerne und gut singen kénnen. Bei verschiedenen
Anldssen und Gelegenheiten, manchmal auch auf amiisante Weise. Der aus
Std-Aserbaidschan stammende Dichter Sohrab Tahir sagte einmal in einem
Gesprach mit Emil Agayev, einem Schriftsteller und Publizisten: "In den
Jahren der Sowjetunion fanden die Aserbaidschaner einen originellen Weg,
um mit ihren Verwandten auf der anderen Seite des Flusses Araks zu
kommunizieren, der einige Dorfer und Stidte in Aserbaidschan trennt. Sie
nédherten sich dem Fluss und sangen, wihrend sie die Neuigkeiten des Dorfes
aufzdhlten. Die Grenzbeamten schenkten dem keine Beachtung - ein Mann
singt, also soll er singen" [3]. In der Werbung ist es sehr effektiv, Lieder zu
verwenden, die leicht zu merken sind.

Was die Gesetzgebung zur Werbung betrifft, so ist das Gesetz der
Republik Aserbaidschan "Uber Werbung" maBgeblich. Am 15. Mai 2015
wurde ein neues Gesetz tiber Werbung verabschiedet, das im Laufe des Jahres
2017 gedndert wurde. Es gibt keine besonderen Unterschiede zu den
Rechtsvorschriften der Republik Belarus, aber einige Punkte sind
hervorzuheben. Artikel 4, Absatz 9: "In der Werbung diirfen nur die auf dem
Gebiet der Republik Aserbaidschan zuldssigen Maleinheiten verwendet
werden, und die Preise der Waren sind in der Wéhrungseinheit der Republik
Aserbaidschan anzugeben (ausgenommen Duty-Free-Laden). [4]" Daher
missen Sie sich an die Wechselkurse der Aserbaidschanischen Nationalbank
halten oder den Preis iiberhaupt nicht angeben. 8.2 Versteckte Werbung ist

nicht erlaubt. Warum ist es wichtig, diesen Punkt zu berticksichtigen? In der
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Tat verwenden viele Unternechmen Schleichwerbung. Auf dem
aserbaidschanischen Markt lohnt es sich, tiber andere Mdoglichkeiten zur
Platzierung Ihrer Werbung nachzudenken.

Was die Verbote betrifft, so lohnt es sich, Artikel 11 Absatz 1 zu
beachten: Verboten ist die Werbung fiir Waren, die im zivilen Verkehr nicht
zugelassen sind, sowie fiir Waren und Handlungen, die sich negativ auf die
Moral, die physische und psychische Gesundheit des werbenden
Verbrauchers auswirken, schidliche Gewohnheiten hervorrufen, eine
potenzielle Gefahr fuir die 6ffentliche Sicherheit und die Umwelt darstellen.
Die Liste der Waren, fiir die nicht geworben werden darf, wird von der
zustandigen Exekutivbehorde festgelegt und in der periodischen Presse
veroffentlicht. Diese Liste wird vom Ministerkabinett des Landes genehmigt.

Viel Raum wird auch der Werbezeit eingerdumt, insbesondere im
Fernsehen. Nach Artikel 20 Absatz ‘4 darf in Fernseh- und
Horfunkprogrammen, in  Sportsendungen,  Ubertragungen  von
Veranstaltungen und Sendungen ‘mit Unterbrechungen Werbung nur
zwischen unabhéngigen Teilen und Unterbrechungen erfolgen. In einzelnen
Sendungen sollte die Zeitspanne zwischen dem Ende eines Werbespots und
dem Beginn des nichsten Werbespots nicht weniger als 15 Minuten betragen.
Interessant ist auch die Situation bei der Filmausstrahlung. Wenn ein Film
langer als 45 Minuten ist, kann er erst nach 45 Minuten unterbrochen werden.
Eine weitere Werbeeinblendung ist nur zuléssig, wenn der Film mindestens
20 Minuten langer ist. Dies wird in Artikel 20, Punkt 5 ndher erlautert.

Und noch ein Satz zur Lange der Werbung: Nach Artikel 20 Absatz 7
darf der Gesamtumfang der Werbung 12 Minuten pro Stunde nicht
tiberschreiten. Fiir alkoholische Produkte darf geworben werden, aber auch
hier gibt es eine Reihe von Einschrinkungen. In der Werbung fiir
alkoholische Getréinke ist Folgendes verboten: 1) sich eine Meinung tiber die
Erlangung von Ansehen in der Gesellschaft, im Sport, im Beruf oder tiber die

Verbesserung des korperlichen oder seelischen Zustands durch den Konsum
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alkoholischer Getrinke zu bilden; 2) Personen, die keine alkoholischen
Getrinke trinken, in irgendeiner Weise zu diskreditieren; 3) Minderjdhrige in
der Werbung fiir alkoholische Produkte anzusprechen; 4) beriihmte Personen,
Zeichentrickfilmfiguren und Tiere als Alkoholwerbung zu verwenden; 5)
Werbung fiir alkoholische Getranke mit einem Alkoholgehalt von mehr als 5
% in Fernsehsendungen von 7.00 bis 23.00 Uhr zu senden. Wird fiir
alkoholische Getrinke mit einem Alkoholgehalt von mehr als 5 % geworben,
muss die Werbung mit einem Warnhinweis auf die gesundheitlichen
Gefahren eines libermdBigen Konsums versehen werden. Dieser Hinweis
muss mindestens 10 % der gesamten Werbefliche einnechmen. Dies ist in
Artikel 27 festgelegt. Was die Werbung fiir Tabak, Tabakerzeugnisse und
deren Zubehor sowie Pfeifen, Wasserpfeifen, elektronische Zigaretten,
Zigarettenpapier und Feuerzeuge betrifft, so ist diese verboten.

Neben der Gesetzgebung ist auch der Vektor der Entwicklung des
modernen Werbemarktes in Aserbaidschan zu berticksichtigen. In einem
Interview mit der unabhéngigen gesellschaftspolitischen Zeitung Ekho sagte
Vugar Bayramov, Vorsitzender des Zentrums fiir wirtschaftliche und soziale
Entwicklung, dass der aserbaidschanische Werbemarkt im Vergleich zu
anderen Lindern schon vor dem Riickgang der Olpreise nicht gro war. Jetzt
ist ein deutlicher Riickgang zu verzeichnen. "Es ist unmdglich, den
heimischen Werbemarkt beispielsweise mit dem benachbarten Russland zu
vergleichen, und aulerdem war das Volumen des Werbemarktes in Georgien
sogar etwas hoher als in Aserbaidschan. Die elektronischen Medien und das
Fernsehen machen 80 Prozent der Werbung in unserem Land aus, das Radio
10 Prozent und die Printmedien die restlichen 10 Prozent. [5].

Die Werbung in Aserbaidschan ist in allen wichtigen Mitteln der
Marketingkommunikation prisent. Etwa die Hailfte des gesamten
Werbebudgets aller Akteure auf dem heimischen Markt flie§t nach wie vor
in die landesweit verbreiteten Kandle Fernsehen und Radio. Das Internet

erhielt bis vor kurzem nur einen symbolischen Anteil, hat aber in den letzten
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Jahren stark zugenommen. "Viele internationale und multinationale
Unternehmen haben ihre Werbebudgets um 15-20 % gekiirzt, und kleinere
inldndische Unternehmen haben ihre Werbung in den letzten Jahren im
Internet und in sozialen Netzwerken platziert. Diese Marktsituation hat die
Werbeagenturen in eine schwierige Lage gebracht" [6]. [6].

In Aserbaidschan werden mehr als 600 Zeitungen und Zeitschriften
veroffentlicht, es gibt 9 AM-Sender, 17 FM-Sender und einen
Kurzwellensender. Es gibt insgesamt 47 Fernsehsender, davon 4 o6ffentlich-
rechtliche und 43 private, von denen 12 landesweit und 31 regional
ausgestrahlt werden. Trotzdem entwickelt sich das Internet zu einer beliebten
Plattform. Die Bannerwerbung zeigt ihre Wirksamkeit, gefolgt von
kontextbezogener Werbung und Videowerbung.

Lassen Sie uns zusammenfassen. Erstens schrumpft der moderne
Werbemarkt in Aserbaidschan. Die Internet-Werbung nimmt immer mehr zu
und hat die Printmedien fast verdréngt. Es lohnt sich, auf das Internet als
kostengiinstige und effektive Werbeplattform zu setzen. Zweitens wird die
Radiowerbung nicht an Bedeutung verlieren, da 50 % des Landes gebirgig
sind, wo das Radiosignal weniger gestort wird. Man kann sich Radiosender
ansehen, die im Internet senden. Dem weltweiten Trend folgend, bevorzugen
die jungen Menschen in Aserbaidschan das Netz gegeniiber dem gewohnten
Rundfunk. Drittens unterscheidet sich das Gesetz der Republik
Aserbaidschan tiber Werbung nicht wesentlich von der Werbegesetzgebung
der Republik Belarus. Allerdings gibt es deutliche Unterschiede in der
Mentalitdt. Diese Tatsache unterstreicht die Notwendigkeit, die
Besonderheiten der nationalen Kultur zu untersuchen, um die angebotenen
Produkte im Land wirksam zu verbreiten.
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