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Makrostrukturelle Entwicklungen in Ruménien und die
Wahrnehmung des Landes in Deutschland

MARTIN BirTEL und KatHRIN Kissau

Abstract

Macrostructural Developments in Romania and its Perception in Germany

Romania, in spite of excellent macrostructural development within the accession process to the European Union in recent years, still has a ne-
gative image. This is not only indicated by the most recent Eurobarometer surveys, but also by an empirical study on Romania’s image in Ger-
many. Admittedly, the attitudes towards Romania are based on outdated information, which is not uncharacteristic of national images. Further,
these attitudes only reflect the current situation of Romania to a limited extent since the country has clear economic growth and launched major
reform. An obsolete national image can have dramatic consequences for a country that has become a new member of the European Union and
wants to assert itself among the member states. Furthermore, it might inhibit the development of tourism. This article will not only discuss the
historical and structural process of how this image has emerged but also the potential impact while reporting any options for change.

Romania, image, macrostructural developments, tourism, image strategy

Zusammenfassung

Trotz der deutlich positiven makrostrukturellen Entwicklung Ruméniens im Zuge des EU-Beitrittsprozesses in den letzten Jahren ist die
Wahrnehmung des Landes negativ geprégt. Dies zeigen nicht nur die jiingsten Eurobarometer-Umfragen sondern auch eine empirische Unter-
suchung zum Image Rumaéniens in Deutschland. Die Vorstellungen von Ruminien basieren, wie es die Eigenart von Nationen-Images ist, auf
Informationen, die schon einige Zeit zuriickliegen und repriasentieren nur bedingt die aktuelle von einem deutlichen Wirtschaftswachstum und
Reformanstrengungen geprégten Situation Ruméniens. Gerade fiir ein Land, dass nun neues Mitglied der Europdischen Union ist und sich im
Kreis der Mitgliedsstaaten behaupten will, kann ein solches, teilweise veraltetes Image dramatische Folgen haben und etwa die Entwicklung
des Tourismus hemmen. Neben dem historischen und strukturellen Entstehungsprozess dieses Nationenimages werden auch diese potenziellen
Auswirkungen erortert und Verdnderungsmoglichkeiten ausgewiesen.

Rumdinien, Image, makrostrukturelle Entwicklungen, Tourismus, Imagestrategie

Einleitung

,,Zu Beginn eines Prozesses des Zusam-
menwachsens zu einer west- und osteu-
ropdischen Einheit ist es sinnvoll, nach
der gegenseitigen Wahrnehmung der
Menschen in Europa zu fragen™ (SUss-
MUTH 1993, S. 136).

Uber eine Dekade spiter, kurz nach
der zweiten EU-Osterweiterungsrunde,
in der 2007 die Lander Ruménien und
Bulgarien aufgenommen wurden, stellt
sich diese Frage erneut. Zwar sind die
formalen Kriterien von diesen Landern
weitestgehend erfiillt worden, so dass sie
in die Staatengemeinschaft der Europi-
ischen Union eingereiht werden konn-
ten. Doch wie steht es um die Akzeptanz
dieser Léander bei der europdischen Be-
volkerung? Denn es gilt, die Relevanz
der Wahrnehmung und des Bildes der
Menschen und Nationen voneinander im
Blick zu behalten.

In diesem Artikel wird untersucht,
wie die Wahrnehmung — das Image — Ru-
miniens in Deutschland ausgestaltet ist.
Die zentrale Frage lautet dabei, ob das
deutsche Image Ruminiens tatsdchlich

negativ ist. Denn in den Medien wird
Ruménien hdufig ein extrem negatives
Image bescheinigt und sogar ruménische
Politiker duflern sich offentlich iiber das

Imageproblem des Landes. So stellte die
ruminische Ministerin fiir europdische
Integration Anca Boagiu 2005 in einem
Interview fest:

Foto 1: Das neue EU-Mitgliedsland Rumdnien ist nach wie vor deutlich durch die Subsis-

tenz-Landwirtschaft charakterisiert.
Foto: BIRTEL 2006
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,»The major reason for the Romania's
negative image is the poor commu-
nication of the identity and progress
of this country. I think there are a
lot of positive things about Roma-
nia and the Romanians that are still
unknown to the European public
and, at the same time, I think that the
west Europeans should know that in
fact Romanians are citizens like all
the others citizens of Europe* (Eu-
ractiv 2005, S. 1).
Denn da Ruménien zu den drmsten Lan-
dern Europas zahlt (siche Foto 1), sich
jedoch gleichzeitig engagiert um eine
gleichberechtigte Rolle in der Europa-
ischen Union bemiiht, befindet sich das
Land in einer besonderen Lage: Es be-
darf unbedingt der Unterstiitzung von
Politikern, Investoren und Touristen aus
dem Westen, die dem Land bei seiner
wirtschaftlichen Entwicklung helfen,
doch das Interesse an Ruménien hat in
den letzten Jahren im Vergleich zu ande-
ren osteuropdischen Léndern nur ein ge-
ringes MaB erreicht. Fiir diese Zuriick-
haltung wird hiufig das schlechte Image
des Landes im Ausland verantwortlich
gemacht.

Doch bevor die gezielte und erfolg-
reiche Verbesserung des Images Ruma-
niens im Ausland angegangen werden
kann, ist eine ausfithrliche Analyse des
Status quo lber die genaue Beschaf-
fenheit des Images, seiner Entwicklung
in der Vergangenheit und dessen mog-
lichen Ursachen notwendig. Dazu soll
der vorliegende Artikel einen Beitrag
leisten. Erst im Anschluss daran kdnnen
MalBnahmen entwickelt werden, die ziel-
gerichtet und effektiv ein realitdtsnahes
und gerechtfertigtes Image von Ruma-
nien verbreiten und somit das Kommu-
nikationsproblem mit den anderen euro-
pdischen Staaten l6sen.

In der Kommunikationswissenschaft
werden Images von Nationen zumeist
durch Inhaltsanalysen der medialen
Berichterstattung untersucht und dann
daraus auf die Vorstellungen der Bevol-
kerung geschlossen. Doch wird dabei
,,mehr oder minder bewusst unterstellt,
dass sich das Image des Publikums mit
dem Medien-Image deckt™ (WiLKE 1989,
S. 18). Dabei wird allerdings iibersehen,
dass die medial vermittelten Images
nicht die offentliche Meinung an sich
darstellen, sondern nur die verdffentlich-
te Meinung bestimmter Gruppen.

In der diesem Aufsatz zugrunde lie-
genden Studie wurde — von der bisherigen
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Forschungstradition abweichend — ein
neuer Ansatz verfolgt, der das Image
eines Landes nicht nur als medial ver-
mittelt sicht, sondern eingebettet in einen
Gesamt-Kommunikationskontext. — Als
imagerelevant werden neben den Medien
unter anderem auch eigene Erfahrungen
im Land, Erzdhlungen von Verwandten
und Freunden oder die Vermittlung von
Landerbildern in der Schule gesehen.

Nationenimages
Der Begriff ,,Image* wird in einer Viel-
zahl von Situationen im Alltag verwen-
det, ist jedoch ebenso in den unterschied-
lichsten wissenschaftlichen Zusammen-
héingen zu finden. Der Okonom Kenneth
BouLpinG (1956) befasste sich als einer
der Ersten umfangreich mit diesem Pha-
nomen. Er sah in Images eine spezifische
Form des Wissens, das subjektive Wis-
sen:
,, Knowledge has an implication of
validity, of truth. What I am talking
about is what I believe to be true, my
subjective knowledge. It is this im-
age that largely governs my behav-
ior* (BouLpinG 1956, S. 6).
Die inhaltliche Struktur von Nationen-
images ist aus drei Haupt-Komponenten
aufgebaut: einer kognitiven, einer affek-
tiven sowie einer Handlungskomponente
(vgl. Scott 1965, S. 72). Die offentliche
Meinung iiber eine Nation reduziert im
Gegensatz zu deren Image den Gegen-
stand auf die wertende Dimension, zum
Beispiel pro oder kontra, positiv oder ne-
gativ.

Dariiber hinaus zeichnen sich Nati-
onenimages durch ihren Schlagwort-
Charakter aus. Zusammenhinge werden
dabei maximal verkiirzt und verein-
facht, was jedoch die Wahrnehmung
des Ganzen behindert und auf Kosten
feinerer Schattierungen geht. Einmal
gebildet sind Nationenimages langlebig
und recht schwer zu verdndern, da sie zu
den zentralen Strukturen des Denkens
zdhlen und eine Umformung dieses Ka-
tegoriensystems im Gehirn eher vermie-
den wird.

Nationenimages beeinflussen auf ver-
schiedene Weise die individuelle Wahr-
nehmung oder kognitive Verarbeitung
von Informationen. Die zentralen Funk-
tionen von Nationenimages sind zum
einen die ,,Strukturierung von Informa-
tionen”, indem sie bestimmen welche
Aussagen tber ein Land verstanden und
gespeichert werden. Durch diese Selekti-
on vereinfachen sie das Informationsan-

gebot der Realitdt. Zum anderen dienen
Nationenimages zur ,,Bewertung neuer
Informationen®. Als Deutungsraster hel-
fen sie, fremde Lander einzuordnen und
das internationale Geflige zu verstehen.
,,Die Orientierungsfunktion ist gerade in
den Bereichen besonders wichtig, in de-
nen wir uns kein unmittelbares, eigenes
Urteil bilden kénnen (NikLAs u. OSTER-
MANN 1989, S. 25).

Entstehung von Nationenimages
Nationenimages entstehen durch viel-
faltige Denk- und Kommunikationspro-
zesse. Dabei werden sie von den unter-
schiedlichsten Geschehnissen und Bege-
benheiten beeinflusst. ,,Im Grunde kann
jedes Ereignis, beziehungsweise jeder
Gegenstand zur Formung des Images ei-
ner anderen Nation beitragen™ (Kunczik
1990, S. 4). Hinzu kommt, dass Natio-
nenimages oder Informationen iiber Na-
tionen auflerdem auf einer Vielzahl von
Kanélen (direkte Erfahrung, Literatur,
Massenmedien) transportiert werden
konnen. Wegen der Komplexitdt dieser
Vermittlungsvorgdnge im Einzelnen
lassen sich fiir die Entstehung von Na-
tionenimages keine simplen Ursachen
ermitteln.

Kognitive Entstehungsmechanis-
men

Eine entscheidende Rolle bei der Bil-
dung und Beibehaltung bestimmter Na-
tionenimages spielen kognitive Prozesse.
Der wichtigste ist dabei die Erhaltung
von Konsistenz und die Vermeidung von
kognitiven Unstimmigkeiten durch Se-
lektion.

Bereits das erste Informationsbruch-
stiick veranlasst die Einordnung der
Nation in das bestehende personliche
Kategoriensystem. Gleichzeitig wird die
affektive Entscheidung iiber Zuneigung
oder Abneigung getroffen, die spéter
meist nicht mehr verdndert wird. Da die
einmal gebildeten Nationenimages rela-
tiv stabil sind und Dissonanz vermieden
werden soll, werden neue Informationen
dem bereits bestehenden Image ange-
passt und nicht umgekehrt.

Durch selektive Zuwendung werden
nur bestimmte Aussagen {liber ein Land
iiberhaupt beachtet. Aus diesen werden
lediglich solche Details wahrgenom-
men, die in das bestechende Image pas-
sen, manche Hinweise werden komplett
ignoriert oder verzerrt und umgedeutet
(selektive Wahrnehmung). Dieser Vor-
gang der Verdnderung von erhaltenen
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Informationen ist unbewusst. ,,Das Indi-
viduum, welches Informationen verzerrt
wahrnimmt, kann dennoch der Meinung
sein, die Realitdt zu erfassen™ (FLoHR
1991, S. 49).

Es wird somit deutlich, dass die Ten-
denz zur kognitiven Konsistenz in ho-
hem Mafe fiir die Stabilitdt von Images
verantwortlich ist (vgl. FLour 1991, S.
50). Diese Stabilitdt entsteht unter an-
derem durch die Wechselseitigkeit von
Imagebildung und Information: Images
sind verantwortlich dafiir, welche Infor-
mationen wahrgenommen werden, und
auf der anderen Seite entstehen Images
erst aufgrund von diesen selektierten
Informationen (vgl. WiLke 1989, S. 17).
Dieses reziproke Verhéltnis fithrt ten-
denziell meist zur Verfestigung des Sta-
tus quo.

Bedingungsfaktoren fiir die Bil-
dung von Nationenimages

Die Informationen, auf denen Images
beruhen, kénnen auf zweierlei Weise zu
den Imagetriigern gelangen: Uber Pri-
marerfahrungen, also durch den direkten
Kontakt zu Personen aus dem Land oder
zum Land selbst (zum Beispiel durch
Reisen) werden Informationen iibertra-
gen, die fiir das personliche Image von
grofler Bedeutung sind.

Haufiger noch ist jedoch fiir die Ver-
mittlung von Informationen die Sekun-
déarerfahrung verantwortlich. Dieser in-
direkte Kontakt kann neben Berichten
oder Meinungen iiber ein Land von Fa-
milie und Freunden beispielsweise auch
iiber die Darstellung einer Nation in der
Literatur oder in Spielfilmen erfolgen.
Hier werden Images und Attitiiden ge-
geniiber fremden Landern und Kulturen
oft ganz beildufig einfach dadurch ver-
mittelt, dass die Handlung dort spielt
(vgl. MALETZKE 1996, S. 123).

Auch die Massenmedien (Fernsehen,
Radio, Printmedien und Internet) liefern
Berichte iiber weit entfernte Gegenden
der Welt, die fiir die Ausgestaltung von
Nationenimages verwendet werden kon-
nen. Die genaue Rolle der Massenme-
dien bei der Entstehung von Nationen-
images ist jedoch bislang ungeklart. Es
ist moglich, dass Medien entweder in der
Gesellschaft bereits existierende Images
widerspiegeln und dabei manchmal ver-
dndern oder sie entwerfen durch ihre
Berichterstattung gar selber Nationen-
images. Dass sie jedoch zu deren Bil-
dung in einem gewissen Malle beitra-
gen, wird nicht bestritten. Deshalb ist es

Kommunikationsnetz und Nationenimages

Imagerelevante Informationen
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Abb. 1: Kommunikationsnetz und Nationenimages

Quelle: HORISBERGER 2002, S. 42

natiirlich von Bedeutung, inwiefern die
medial vermittelten Informationen eine
gute und ausreichende Grundlage fiir die
Formung von Images bieten.

Da nicht alle Details iiber ein Land
medial iibermittelt werden kénnen, sind
die journalistischen Auswahlmechanis-
men fiir das spétere Image von hoher
Relevanz. Gerade die Nachrichtenwert-
forschung belegt, dass die Berichterstat-
tung iiber ein Land meist die Entwick-
lung von falschen Vorstellungen begiins-
tigt (vgl. DorRSCH-JUNGSBERGER 1995, S.
89). Bestimmte Themen werden ndmlich
bevorzugt von Journalisten ausgewdhlt,
besonders Ereignisse, die den journalis-
tischen Auswahlkriterien ,,Elite-Natio-
nen“, ,,Prominente” oder ,,negative oder
konfliktgeladene Ereignisse™ entspre-
chen (vgl. BENTELE 1999, S. 169).

Insgesamt muss aber beachtet werden,
dass die Bildung eines Nationenimages
das Ergebnis eines komplexen interna-
tionalen =~ Kommunikationsnetzwerkes
ist, welches aus Medien- und Massen-
kommunikation wie auch direkter ,,face-
to-face” Kommunikation besteht (siche
Abb. 1). Medien sind deshalb fiir Nati-
onenimages nur ein Einflussfaktor unter
zahlreichen. Aus diesem Grund kann
man bei der Analyse des Imageprozesses

auch nicht ausschlieBlich die Massenme-
dien betrachten, da Kontakte zwischen
Nationen auch auf vielféltige andere
Weise zustande kommen konnen.

Die oben dargestellten individuellen
Selektionsmechanismen reduzieren die
Auswirkungen der medial vermittelten
Informationen. So kann nicht von einer
direkten Ubertragung des Medienimages
auf die Zuschauer oder Leser ausgegan-
gen werden.

,, Kein einziges Nationenimage ent-
steht aber als Reaktion allein auf-
grund der Medieninformation. His-
torische-personliche  Erfahrungen
werden auch tiber Generation direkt
(Gesprdche, Erzdhlungen) oder indi-
rekt (zum Beispiel in Schulbiichern)
weitergegeben und beeinflussen ak-
tuelle Nationenimages” (BENTELE
1999, S. 165).
Aus diesem Grund reicht es nicht aus,
das in den Massenmedien dargestellte
Bild eines Landes zu untersuchen, um
eine Aussage iiber ein Nationenimage
machen zu kénnen. Alleine die direkte
Befragung der Menschen tiber ihr Wis-
sen, ihre Gefiihle und ihre Handlungsab-
sichten kann Aufschluss dariiber geben,
welches Image die Menschen von einem
anderen Land besitzen.
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Momentane Situation Rumiiniens
Um die spéter vorgestellten Ergebnisse
einer empirischen Untersuchung zum
Image Rumaéniens in Deutschland rich-
tig einordnen zu konnen, werden hier ak-
tuelle Entwicklungen in Ruménien kurz
vorgestellt. Dazu ist anzumerken, dass
sich seit dem Zeitpunkt der empirischen
Untersuchung (2004) die Situation in
Ruménien in vielen Bereichen deutlich
verbessert hat.

Wirtschaftliche und politische Si-
tuation

Nach der Wende 1989/1990 erlebten die
osteuropdischen Léander zunidchst einen
wirtschaftlichen Abschwung. Als Ursa-
che hierfiir ist vor allem das plétzliche
Wegbrechen der alten Absatzmirkte zu
sehen. Manche Léander, wie beispielswei-
se Slowenien oder Ungarn, traten — un-
terstiitzt von ausldndischen Direktinves-
titionen — bereits um das Jahr 1993 in
einen kontinuierlichen wirtschaftlichen
Aufwirtstrend ein, der bis heute andau-
ert.

Demgegeniiber begann die Konsoli-
dierungsphase der Wirtschaft Ruméni-
ens und Bulgariens erst viel spéter. Denn
anders als die meisten Nachbarldnder
rutschten diese zwei Lander nach einem
kurzzeitigen  wirtschaftlichen = Auf-
schwung Mitte der 1990er Jahre erneut
in eine Rezession (siche Abb. 2). Diese
dauerte in Bulgarien zwei Jahre (1996
bis 1997) und in Ruméinien drei Jahre
(1997 bis 1999).

,Recovery started [in Rumdnien,

Anm. d. Verf] in 2000, when the

GDP [Gross domestic product,

Anm. d. Verf.] rose by 1.6 percent,
and it speeded up in 2001 (4.9 per-
cent)” (STANCULESCU u. BEREVOESCU

2002, S. 189).

Seit dem Jahr 2000 wichst die Wirt-
schaft in Ruménien deutlich. Es werden
nun jéhrliche Wachstumsraten von rund
sechs Prozent erzielt (vgl. BUNDEsaMT
FUR AUSSENWIRTSCHAFT 2006). Jedoch
erreichten Bulgarien und Rumaénien
erst im Jahr 2003 den Stand des Brut-
toinlandsprodukts von 1990. In Ungarn
und Slowenien beispielsweise war dies
bereits 1996/1997 (Ungarn) beziehungs-
weise 1995 (Slowenien) der Fall gewesen
(vgl. StancuLEscu 2004, S. 7).

Insgesamt liegt das Wirtschafts-
wachstum Ruméniens (wie auch das der
iibrigen osteuropdischen Lénder) damit
heute deutlich iiber dem europdischen
Durchschnitt. Gleichzeitig betrdgt das
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Abb. 2: Index des Bruttoinlandsprodukts
(BIP) von ausgewdhlten Lindern Osteuro-

pas 1989 bis 2005
Quelle: TransMONEE 2006 Datenbank (vgl. UNICEF
Innocenti Research Center 2006)

Bruttoninlandsprodukt pro Einwohner,
welches einen Riickschluss auf die Leis-
tungsfahigkeit einer Volkswirtschaft
gibt, nur etwa ein Zehntel des Wertes von
Deutschland (vgl. INDUSTRIE- UND HAN-
DELSKAMMER RHEINLAND-PFALZ 2006).
Die Europédische Kommission hat
das Wirtschaftssystem Ruméniens im
Jahr 2003 erstmals als ,,funktionieren-
de Marktwirtschaft* klassifiziert (vgl.
EuropaiscHE Kommission 2003, S. 135).
Nach Einschédtzung der Européischen
Kommission diirfte Ruménien bei ener-
gischer Umsetzung der Strukturreform-
programme in der Lage sein, dem Wett-
bewerbsdruck und den Marktkréften in
der Union standzuhalten. Gleichzeitig
wird aber betont, dass die Regierung
sich um eine ziigigere Durchfiithrung
des Privatisierungsprozesses bemiihen
sollte, denn dieser sei in jlingster Zeit
ins Stocken geraten. Verbessert werden
miissten dariiber hinaus noch immer die
rechtlichen und administrativen Rah-
menbedingungen fiir Unternehmen (vgl.
EuroraiscHE Kommission 2006b).

Laut dem EU-Fortschrittsbericht vom
Herbst 2006 hat Ruménien in den letz-
ten Jahren betrichtliche Fortschritte z.B.
auf dem Gebiet der Justizreform und der
Korruptionsbekdmpfung erzielt (vgl.
EuropraiscHE Kommission 2006¢, S. 5).
Handlungsbedarf sieht die Européische
Kommission dagegen noch im Ausbau
des Sozial- und Gesundheitssystems, im
Umweltschutz sowie im Agrar- und Ve-
terindrsektor.

Tourismus

Nach dem Zusammenbruch des Ost-
blocks ging die Zahl der ausléndischen,
nach Ruminien reisenden Touristen ra-
pide zuriick (vgl. Muica et al. 1999, S.
313). Durch die Auflésung der ehemals
starken Kontakte zwischen den osteuro-
paischen Landern und einer ,,... elimina-
tion of subsidised holidays formerly pro-
vided by the trade union organisations
...7 (TurNock 2002, S. 54). Dadurch wa-
ren die ausldndischen Tourismuseinnah-
men in Ruménien mit einem deutlichen
Riickgang im Vergleich zur kommunis-
tischen Periode konfrontiert (HALL 1995,
S. 227).

Heute sind — obgleich in den vergan-
genen fiinf Jahren zahlreiche Neubauten
errichtet wurden und bestehende Struk-
turen erneuert wurden — die meisten Res-
sorts und Touristenzentren in Ruménien
international nur wenig wettbewerbsfa-
hig. In jiingster Zeit wird Ruménien als
touristische Destination zdgernd neu ent-
deckt. Etwa hundert deutsche Reisever-
anstalter haben Ruméinienreisen inzwi-
schen in ihr Angebot aufgenommen (vgl.
ZmmMER 2003, S. 48). Insgesamt wurden
zuletzt jahrliche Steigerungsraten der
Gesamtzahl der Touristen zwischen 22
Prozent (2004) und zwolf Prozent (2006)
verzeichnet (Berechnungen nach WorLD
TourisM ORGANISATION 2006, S. 15). Die
Einnahmen der ruménischen Touris-
musbranche erhéhten sich im Jahr 2005
auf 845 Millionen EUR, das sind 108
Prozent mehr als im Jahr 2004. Dabei
ist dieser Betrag mehr als zweimal gro-
Ber als alle jahrlichen Einnahmen in der
Zeitspanne von 2000 bis 2004. Ahnliche
Trends eines starken Zuwachses der aus-
landischen Besucher verzeichnen auch
andere osteuropdische Transformations-
staaten wie etwa Litauen, Lettland oder
die Slowakei.

Gleichwohl wird in Ruminien der
iiberwiegende Teil der Einnahmen der
Tourismusbranche allerdings durch den
von einem Lénder-Image nur bedingt ab-
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Foto 2: Lindliche Pensionen (hier eine Privat-Pension in Zdarnesti; Kreis Brasov) werden

derzeit nur von wenigen Ausldndern frequentiert.
Foto: BIRTEL 2006

hingige Geschiftstourismus verursacht.
Dieser hat in den Jahren zwischen 1995
und 2005 jeweils rund 60 bis 70 Prozent
der Brancheneinkiinfte ausgemacht (vgl.
DEuTSCH-RUMANISCHE WIRTSCHAFTS- UND
HANDELSKAMMER 2005, S. 6). Die durch
den EU-Beitritt geforderten engeren
allgemeinen wirtschaftlichen Kontakte
sowie die Expansion westlicher Firmen
nach Ruménien lieBen dabei den Ge-
schéftstourismus stark ansteigen. Dane-
ben macht jedoch auch eine gestiegene
Anzahl von ausldndischen Gésten in den
Ressorts am Schwarzen Meer Urlaub
(vgl. DEuTSCH-RUMANISCHE WIRTSCHAFTS-
UND HANDELSKAMMER 20064, S. 9). Das
Inland hingegen bereisen momentan
erst wenige Ausldnder zu Urlaubszwe-
cken (etwa im Sinne eines Kultur-Tou-
rismus), wobei hier jedoch inzwischen
teilweise lokal gute Ansitze entwickelt
wurden (etwa die Moldaukloster oder
auch vereinzelt alte Siebenbiirger Sied-
lungen). Hierbei iibernachtet jedoch ein
Grofteil der auslédndischer Touristen in
grofBeren Hotels, landliche (agro-) tou-
ristische Unterkiinfte werden nur &u-
Berst selten von Auslédndern frequentiert
(siche Foto 2).

Im weltweiten Vergleich gehort Ru-
ménien zu den vergleichsweise gering
von Touristen besuchten Landern. Wer-
den ,klassische Reiseldnder wie etwa
Frankreich jahrlich von rund 76 Millio-
nen, Spanien von 55 Millionen, Italien
von 37 Millionen Touristen besucht,
sind es in Ruménien lediglich 1,4 Milli-

onen (vgl. WorLD ToURISM ORGANISATION
2006; Zahlen fiir 2005). Dennoch ldsst
sich festhalten, dass es in Ruméinien
derzeit bereits ein — im Vergleich zu den
weltweit fithrenden touristischen Des-
tinationen — zumindest basales Niveau
von ausldndischen Touristen gibt. Das
Land bewegt sich auf einem Niveau mit

Israel, Litauen, Estland oder Slowenien,
welches Lander mit jeweils ein bis zwei
Millionen auslidndischer Touristen pro
Jahr sind (vgl. WorLD TourisM ORGANI-
SATION 2006).

Internationale Beziehungen
Generell stehen insbesondere die Deut-
schen dem EU-Beitritt Ruméniens skep-
tisch gegeniiber. Ruménien wurde im
Herbst 2006 laut dem regelméBig vom
Meinungsforschungsinstitut Gallup im
Auftrag der Europdischen Kommission
durchgefithrten ,,Eurobarometer” von
64 Prozent der Deutschen nicht als kiinf-
tiges Mitgliedsland der EU gesehen (sie-
he Abb. 3). Demgegeniiber konnte sich
im EU-weiten Durchschnitt eine relative
Mehrheit (54 Prozent) der befragten Eu-
ropder einen Beitritt Ruméniens vorstel-
len. Im Vergleich dazu waren 56 Prozent
der Deutschen und 54 Prozent der Eu-
ropder einer Mitgliedschaft Bulgariens
negativ gegeniiber eingestellt (vgl. Euro-
PAISCHE Kommission 2006a, S. 11).

Dies ist umso bemerkenswerter, da
gerade Deutschland fiir Ruménien kul-
turell und wirtschaftlich eine herausra-
gende Rolle spielt. Durch den Einschluss
Siebenbiirgens in den ruménischen Staat
und den direkten Kontakt mit der Le-
bensweise der deutschen Minderheit
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wurde die deutsche Lebensart ,,fiir breite
Schichten der Rumédnen zu einem pré-
genden, den geistig-kulturellen Einfluss
verstarkenden Zivilisationsmodell (Ga-
BANYI 2002, S. 3).

Die Bedeutung von Deutschland
fiir Ruménien ist im wirtschaftlichen
Bereich ebenso grof. Mit 15 Prozent
der Gesamtimporte und -exporte ist
Deutschland der zweitwichtigste Han-
delspartner fiir Ruménien hinter Italien
(vgl. DEuTSCH-RUMANISCHE INDUSTRIE UND
HaNDESLKAMMER 2006, S. 8f.). Insgesamt
haben sich die Bezichungen zwischen
Deutschland und Ruméinien seit dem Fall
des Eisernen Vorhangs stdndig intensi-
viert. Seit 1989 ist der Handel zwischen
den beiden Lindern langsam, aber kon-
tinuierlich angewachsen. Um die guten
wirtschaftlichen Verhiltnisse zwischen
den beiden Lidndern zu demonstrieren,
wurde im Jahr 2002 die Deutsch-Ruma-
nische Industrie- und Handelskammer
gegriindet (vgl. HiLLer 2003, S. 8).

Im Gegensatz dazu ist Ruminien fiir
Deutschland nur ein Partner unter vielen.
Lediglich Platz 30 nehmen die Importe
ruménischer Waren nach Deutschland im
internationalen Wettbewerb ein. Umge-
kehrt belegt die Menge der Exporte nach
Ruménien fiir Deutschland nur den 34.
Rang im deutschen AufBenhandel (vgl.
STATISTISCHES BUNDESAMT DEUTSCHLAND
2004). Auch im direkten Vergleich zum
Handel mit Ruméniens Nachbarlandern
nimmt das Land keine herausragende
Stellung fiir Deutschland ein: ,,Unter
den mittel- und osteuropéischen Staaten
liegt Ruménien bei den Exporten nach
Deutschland gegenwirtig lediglich an 6.
... Stelle” (HiLLEr 2003, S. 9).

Historische Entwicklung des
Images von Ruménien

Das Bild von Ruménien im deutschen
Sprachraum hat sich im Verlauf der letz-
ten hundert Jahre entscheidend gewan-
delt. Insbesondere Untersuchungen der
Literatur haben eine deutliche Veridnde-
rung vom neutralen und positiven Bild
Anfang des 20. Jahrhunderts zu immer
negativer werdenden Einstellungen erge-
ben.

Der Romanist Klaus HEitmann hat das
Bild Ruméniens in der deutschen Litera-
tur von 1775 an analysiert. Der Entwick-
lungsunterschied zwischen dem urbani-
sierten und industrialisierten Westen Eu-
ropas und dem noch archaisch-agrarisch
strukturierten Osten wird in der gesam-
ten europdischen Literatur zum Ende
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des 19. Jahrhunderts nicht negativ {iber-
trieben dargestellt, sondern sachlich auf
eine echer wissenschaftlich-interessierte
Weise (vgl. HErrmann 1985, S. 300). Zu
dieser Zeit bestanden, abgesehen von
Siebenbiirgen, zwischen Deutschen und
Ruminen kaum Verbindungen. Ohne
direkten Kontakt zwischen den Volkern
existierte zu Beginn des 20. Jahrhunderts
weder ein besonders positives Bild noch
eine fixiert negative Einstellung dem ru-
minischen Volk gegeniiber.

Die Historikerin Mechthild GoLczew-
ski erkannte in ihren Untersuchungen
zum Bild der Balkanvdlker in Deutsch-
land und Osterreich eine erstaunliche
Wandlung des Ruménienbildes: Vor
dem Ersten Weltkrieg zur Zeit der Bal-
kankriege stellt sie in Kriegs- und Rei-
seberichten iiber Ruménien fest: ,,Der
Tenor der vorhandenen Schilderungen
ist freundlich. Offenbar wird Ruménien
noch als guter Bundesgenosse betrach-
tet, an dessen Zuverldssigkeit man keine
Zweifel hat* (Gorczewski 1981, S. 24).
Vermutlich aus der Enttduschung iiber
den ruménischen ,Verrat“ im Ersten
Weltkrieg, als das Konigreich Ruménien
an der Seite der Alliierten in den Krieg
eintritt, verdndert sich das Image nun
zum Negativen:

,,Aus dem potentiellen oder tatsich-

lichen Bundesgenossen von 1913

wird nach einigen Jahren der Unsi-

cherheit 1916 der Verrdter, eine Ein-
schdtzung, die sich in den verschie-
denen Aspekten des Rumdnenbildes

niederschldgt” (Gorczewskr 1981, S.

119).

Die kritische Haltung der Deutschen
gegeniiber Ruménien wurde durch den
erneuten Wechsel der Allianzen des
Landes im Verlauf des Zweiten Welt-
krieges zementiert. Wihrend des Kal-
ten Krieges war Ruminien in der DDR
als Urlaubsziel durchaus beliebt, es
existierten so auch zahlreiche Reise-
und Wanderbiicher vor allem iiber die
Schwarzmeerkiiste und die ruménischen
Karpaten (z.B. die ,,Komm Mit“-Serie).
Demgegeniiber kam dem Land in West-
deutschland mangels wirtschaftlicher
und politischer Kontakte kaum Bedeu-
tung zu. Durch die nach 1990 wieder
ermoglichten und sich verstdrkenden
direkten Kontakte mit Ruménen und
Siebenbiirger Sachsen im wiedervereini-
gten Deutschland und die zunehmenden
Informationen iiber die desolate Lage
des Landes durch die Medien (z.B. iiber
ruménische Waisenhduser) erfuhr das

negative Image von Ruminien eine Re-
naissance, wenn nicht sogar eine weitere
Verschlechterung.
, Eine prekdre Gestalt nehmen die
Fremdenbilder zumeist an, wenn das
. Fremde” nicht mehr in der Frem-
de ist, sondern in die Vertrautheit
der eigenen Lebenskreise eintrifft.
Hdiufig weicht dann die freundliche
Fasziniertheit einer eher feindlichen
Haltung, und die Fremdenbilder ma-
len Bedrohungen und Gefahr aus*
(MOLLER u. SANDER 1997, S. 161).
Dies stellten auch Kulturwissenschaft-
lerinnen Roswitha LoEw und Anke
PrEIFFER bei einer Analyse des Rumi-
nien-Image in den deutschen Medien im
Jahr 2001 fest: ,,Medienberichte iiber das
Land selbst sind selten und konzentrie-
ren sich im allgemeinen stereotyp auf
die Darstellung von Armut und &kono-
mischer Zuriickgebliebenheit™ (LoEw u.
PrerFrEr 2001, S. 67). Im Zusammenhang
mit Ruméinen wurden dabei vorwiegend
die Themen ,,Gewalttitigkeit*, ,,Korrup-
tion“, ,,zivilisatorisch-kulturelle Riick-
standigkeit und Barbarentum* behandelt
(vgl. Loew u. PrerFrer 2001, S. 71ff).

Empirische Untersuchung zum
Image Rumiiniens

Um diese theoretischen Uberlegungen
an der Realitdt zu messen, wurde von
der Autorin im Jahr 2004 eine explora-
tive personliche Befragung von 70 nach
einem Quotenverfahren ausgewéhlten
Personen in der Stadt Miinster iiber ihr
Image von Ruménien durchgefiihrt (vgl.
Kissau 2004). Die Untersuchungsgrup-
pe entsprach, in Bezug auf die Faktoren
Geschlecht, Familienstand, Alter und
hochster Bildungsabschluss, groften-
teils den Angaben des Statistischen Bun-
desamtes fiir die Gesamtbevolkerung
Deutschlands im Jahr 2002. Als Grund-
gesamtheit der Untersuchung wurden
alle in Deutschland lebenden deutschen
Staatsangehorigen tber 15 Jahren ge-
wiahlt. Die Interviews wurden mit Hilfe
eines teil-standardisierten Fragenkata-
logs durchgefiihrt.

Bei einer GroBenordnung von 70
Befragten wird kein Anspruch auf Re-
présentativitdt erhoben, doch es kdnnen
erste Tendenzen des Ruménien-Images
in Deutschland aufgezeigt werden. Die
ermittelten Ergebnisse kommen trotz der
geringen Stichprobe zu dhnlichen Resul-
taten, wie dies in vergleichbar gelagerten
Studien mit groBeren Stichproben (vgl.
Scapek et al. 2002) oder mit qualitativen
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Verfahren (vgl. BopmERr et al. 2003) der
Fall ist.

Zu beachten gilt ferner, dass die
Durchfiihrung der Befragung in den neu-
en Bundesldndern oder in den siidlichen
Bundesldndern moglicherweise zu ande-
ren Ergebnissen gefiihrt hitte. Bei ersterer
Region konnte es durch engere Kontakte
innerhalb des Ostblocks, bei letzterer auf-
grund einer hdheren Besiedlungsdichte
der nach Deutschland ausgewanderten
Siebenbiirger Sachsen zu einem anderen
Image gekommen sein.

Hauptuntersuchungsziel war es her-
auszufinden, ob das Image von Rumi-
nien in Deutschland tendenziell negativ
besetzt ist. In Anlehnung an die Be-
standteile von Nationenimages wur-
de deshalb die kognitive, affektive als
auch die handlungsleitende Komponente
des Ruménienimages erhoben. Die Er-
gebnisse der Studie lassen sich zu fiinf
Hauptaussagen zusammenfassen, die in
den nun folgenden Abschnitten vorge-
stellt werden.

Aktuelle Ereignisse in Rumdinien
sind weniger bekannt als histo-
rische

Der Kenntnisstand der Befragten war
beziiglich neuerer Ereignisse und Ent-
wicklungen in Ruménien gering. Dem-
gegeniiber waren Kenntnisse iiber die
ruménische Vergangenheit noch recht
présent. So wussten 74,3 Prozent (von 70
Befragten) von den deutschstimmigen
Einwohnern Ruméniens, den Siebenbiir-
ger Sachsen, aber nur 25 Prozent (von
68) von der (zur Zeit der Befragung) bal-
digen Nato-Mitgliedschaft Rumaéniens.
50 Prozent (von 68) waren dariiber infor-
miert, dass sich Ruméinien um eine EU-
Mitgliedschaft bemiihte. 58 Prozent (von
69) glaubten sogar, ,,dic Mehrheit der
Ruménen stammt aus dem Volk der Zi-
geuner*. Dabei waren lediglich rund 2,5
Prozent der ruménischen Bevdlkerung
zum Zeitpunkt der letzten Volkszdhlung
Angehorige der Roma-Volksgruppe (vgl.
INsTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA), auch
wenn die tatsdchliche Zahl von anderen
Quellen aufbis zu zehn Prozent geschétzt
wird (vgl. LEIssE et al. 2004, S. 12).

Bei der Beurteilung der aktuellen
Lage Ruméniens gaben 75,4 Prozent
der 65 Befragten an, Ruménien habe
,Korruptionsprobleme* und ,,grofie Um-
weltprobleme* (69,7 Prozent von 66).
71 Prozent (von 69) bescheinigten Ru-
minien ,,politische Stabilitat und 64,7
Prozent (von 67) meinten, Ruménien be-

Bewertung Rumaniens durch

Deutsche
nach einer Befragung 2004

bewertetes Merkmal
n=Anzahl der Befragten

politische
Stabilitat
(n=69)

schones
Urlaubsland
(n=67)

bedeutende
Kulturdenkmaéler
(n=67)

gute Investitions-
moglichkeiten
(n=68)

keine groBen
Umweltprobleme
(n=66)

kein Korruptions-
problem (n=65)

zukunftsorientiert
(n=68)

weltweit hohes
Ansehen
(n=69)

0O 10 20 30 40 50 60 70

PN IiL 2006 Prozent
Entwurf: K.Kissau

‘mmm Crafik: R.Schwarz

Abb. 4: Vorstellung der Studienteilnehmer

von Rumdnien
Quelle: eigene Erhebung

sitze eine ,,Attraktivitit als Urlaubsland*
sowie ,bedeutende Kulturdenkméler®
(56,7 Prozent von 67). Fiir ,,zukunftsori-
entiert und modern* hielten wenige der
Befragten Ruménien (10,3 Prozent von
68) und lediglich 7,2 Prozent (von 69)
fanden, Ruménien genief3e ein ,,weltweit
hohes Ansehen (siche Abb. 4).

Nach der Selbsteinschitzung ihres
Wissens iiber Ruménien gefragt, gab
der iiberwiegende Anteil der 70 Be-
fragten ihre Kenntnisse als ,,nicht gut®
(57,1 Prozent) oder ,,weniger gut“ (30,0
Prozent) an. Nur 12,9 Prozent hielten
ihr Wissen fiir ,,cher gut“. Bei der sich
anschlieBenden Frage nach den Griin-
den ihrer geringen Kenntnisse, gaben 19
von 50 Studienteilnehmer an, dass ihnen
einfach das Interesse am Land gefehlt
habe und sie sich noch nicht damit be-
schéftigt hdtten (11 Antworten). Weitere
Ursachen des geringen Wissensstandes
sahen neun Personen darin, dass es nur
wenige Informationen iiber Ruminien
gébe und die Medien nur wenig dariiber
berichten wiirden. AuBlerdem sei dieses
Land in der Schule nicht behandelt wor-
den (7 Antworten), und sie hétten auch
keine personliche Beziehung zum Land
(5 Antworten).

Negativitit und Desinteresse prii-
gen die Einstellung zu Rumdnien
Zu Beginn der Befragung wurden die In-
terviewpartner gebeten anzugeben, was

sie spontan mit dem Stichwort Rumaé-
nien assoziieren: Uber die Hilfte (36 von
64) der Befragten nannte dabei als erstes
LArmut®, Als zweithdufigste Assozia-
tion (24 Félle) wurden Antworten im
Zusammenhang mit ,,Ceausescu und So-
zialismus* vorgebracht. Danach folgten
die Themen ,,ruminische Naturland-
schaften” und ,,Zigeuner”. Weitere oft
genannte Antworten waren ,,Bukarest*,
,Fulball und andere Sportarten“, da-
hinter schlossen sich die Zuordnung zu
,,Osteuropa“ und das Thema ,,Stralen-
kinder und Kinderheime* an.

Die personliche Einstellung der meis-
ten Befragten zu Ruménien war tenden-
ziell eher abgeneigt. 43,5 Prozent gaben
an, Ruminien gegeniiber ,,grofle” oder
,»eher Zuneigung“ zu empfinden, der
Rest (56,5 Prozent) sprach dagegen von
,»eher oder ,groBer Abneigung®. Die
Mehrheit der Befragten schitzte, dass
die meisten Deutschen auf die vorange-
hende Frage nach der personlichen Ein-
stellung eher ,,Abneigung (77,2 Prozent)
angeben wiirden. 22,8 Prozent vermu-
teten eine generelle ,,Zuneigung* gegen-
iber Rumaénien.

Kontakt zu Rumdinien kommt im
Urlaub eventuell in Frage

Um die handlungsleitende Komponente
des Rumaénienimages zu untersuchen,
also der Frage nachzugehen, welche
Auswirkungen das personliche Ruméni-
enimage der Befragten hat, wurde nach
einem moglichen Urlaub in Ruménien ge-
fragt. Hierauf gaben 55,0 Prozent an, ein
Urlaub komme generell in Frage, da Ru-
ménien eine ,,schone Landschaft habe
(11 Antworten). Sechs Personen begriin-
deten ihre Aussage mit ,,Interesse an der
Kultur®. Der Rest (45,0 Prozent) schloss
eine private Reise nach Ruminien eher
aus, wobei 17,4 Prozent ,,auf keinen Fall*
dorthin reisen wollten. Hierfiir gaben sie
die Griinde an ,,kein Interesse am Land*
(9 Antworten) und die ,,Bevorzugung
anderer Urlaubsldnder” (5 Antworten).
,Vorbehalte gegeniiber Osteuropa™ und
die Angst vor der “Kriminalitdt” waren
weitere Ursachen der Entscheidung.

Aus beruflichen Griinden nach Ru-
minien zu zichen wiirde die Mehrheit
der Befragten jedoch auf keinen Fall
(58,0 Prozent). 24,6 Prozent konnten sich
»cher nicht“ vorstellen, in Ruminien
beruflich tdtig zu sein. Hierfiir waren
Griinde die allgemeine ,,Heimatverbun-
denheit” (9 Antworten) und, dass Ruma-
nien ein ,,nicht schones und armes Land*
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sei (8 Antworten). ,,Sprachprobleme*
und die Vermutung, es gédbe dort ,,wahr-
scheinlich keine offenen Stellen®, waren
weitere Griinde fiir ihre Haltung. In Ru-
ménien zu arbeiten, kam nur fiir einen
(von 69) Befragten ,,auf jeden Fall* und
fiir 11 Personen ,,eventuell” in Frage; drei
Befragte gaben dazu als Begriindung je-
weils an, ,,es wire eine interessante Her-
ausforderung® und immer noch ,,besser
als arbeitslos zu sein®.

Rumdinien wird pauschal schlecht
bewertet

Rumaénien wurde im Vergleich zu an-
deren europdischen Nationen schlech-
ter bewertet. Auch der direkte Nachbar
Bulgarien wurde insgesamt besser ein-
gestuft. Die Studienteilnechmer wurden
in diesem Zusammenhang gebeten,
verschiedene Lander Europas auf einer
Skala von Null bis Hundert einzuordnen.
Dabei entsprach ,,Hundert” dem groB3-
ten personlichem Gefallen. Auf dieser
Rangliste lag Ruménien auf dem letzten
Platz mit durchschnittlich 37,79 Punk-
ten. Geringfiigig besser wurden Bulga-
rien (42,21 Punkte) und Ungarn (48,31
Punkte) eingestuft. Das Heimatland
Deutschland wurde mit 80,58 Punkten
am besten bewertet.

Die Befragten sollten im Anschluss
daran Deutschland und Ruménien in
Bezug auf verschiedene Eigenschaften
in einem so genannten Polaritdtenpro-
fil einstufen. Hierbei zeigten sich die
groBten Unterschiede in der Bewertung
Ruminiens und des eigenen Landes
bei den Eigenschaften ,,arm-reich® und
»modern-riickstandig®. Wihrend Ruma-
nien bei den meisten Begriffspaaren wie
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»sicher-geféahrlich®, , gebildet-ungebil-
det” oder ,.totalitdr-demokratisch® eher
in Richtung der negativeren Auspriagung
platziert wurde, schitzten die Befragten
die Ruménen als etwas ,,herzlicher® (we-
niger verschlossen) als die Deutschen
ein.

Die Moglichkeiten fiir ausldndische
Investoren in Ruménien schitzten die
Befragten als gering ein, ebenso wurde
die Bedeutung Rumaéniens fiir Deutsch-
land als ,,kaum wichtig™ (68,1 Prozent)
oder sogar ,,unwichtig® (8,7 Prozent) ge-
wertet. Dagegen wurde Deutschland als
»sehr wichtig® (33,3 Prozent) und ,,ziem-
lich wichtig® (49,3 Prozent) fiir Ruma-
nien eingestuft (siche Abb. 5).

Quellen des Images von Rumdinien
Als wichtigste Quellen fiir Informa-
tionen iiber Ruménien nannten die
Befragten ,,Fernsehen (77 Prozent'),
»Zeitung® (61,8 Prozent), ,,Schule™ (38,2
Prozent), gefolgt von ,,Erzdhlungen von
Familienangehorigen oder Freunden™
(27,9 Prozent) und ,,Biicher” (23,5 Pro-
zent). Gefragt nach konkreten ruméni-
enbezogenen Sendungen oder Ereig-
nissen, konnten sich lediglich zehn der
70 Befragten iiberhaupt an eine Bege-
benheit erinnern. Da Images (wie oben
dargestellt) vielfdltige Einflussfaktoren
besitzen, ldsst sich das Image von Ruma-
nien deshalb auch nicht auf ein einzelnes
Ereignis oder eine Quelle zuriickverfol-
gen.

Zwischenfazit

Zusammenfassend ergab die Befragung,
dass das Image der Deutschen von Ru-
ménien gefithlsmdBig tatsdchlich eher
negativ ist. Die Befragten konnten da-
fir jedoch kaum Fakten oder Ereig-
nisse nennen, dic diese Einschitzung
héitten untermauern konnen. Eine ein-
deutige Ursache fiir das tendenziell ne-
gative Image konnten nicht identifiziert
werden. Auch wenn einige der nicht so
positiven Aspekte des Images in man-
chen Punkten (Umweltverschmutzung,
Korruptionsproblem) angemessen wa-
ren, entsprach das Gesamtimage der
Befragten cher der Situation Ruméini-
ens vor 15 Jahren (Ceausescu, kaum zu-
kunftsorientiert, geringes Potenzial fiir
Investitionen). Vollig auller Acht gelas-
sen wurde jedoch die positive vorwérts-
gewandte Entwicklung im Rahmen des
EU-Beitrittsprozesses. Gerade die héu-

" Mehrfachantworten waren maglich.

fige Erwdhnung von Ceausescu zeigt,
dass die pragenden Informationen iiber
Ruménien schon einige Jahre alt sind.
Es fallt auf, dass die Informiertheit {iber
die aktuellen Entwicklungen in Rumi-
nien, gerade was zum Beispiel die Nato-
Mitgliedschaft und Entwicklungen im
Tourismus angeht, unzureichend ist. Da
Nationenimages, wie bereits erwéhnt,
weder leicht noch schnell zu verdndern
sind, verwundert dieser Befund nicht.
Das Ruménien-Image der Menschen
wird sich erst zeitverzogert an neue Be-
gebenheiten im Land anpassen.

Auswirkungen des festgestellten
Ruméiinien-Images
Welche Auswirkungen hat nun dieses
Image fiir das Land Ruménien in seiner
jetzigen Situation? Wie bereits aufgezeigt
wurde, befindet sich Ruménien nach ei-
ner Zeit der Stagnation seit dem Beginn
des EU-Beitrittsprozesses in einer Phase
der politischen Reformen. Gerade wenn
es um so problematische innenpolitische
Themen wie die Bekdmpfung der Kor-
ruption oder die Verbesserung des Um-
weltschutzes geht, bendtigt Ruménien
weiterhin die Unterstiitzung aus dem
europdischen Ausland. Doch auch in die-
sem Umfeld kann ein nicht zeitgeméBes
Image weit reichende Folgen haben.
Auslédndische Politiker werden nicht aus-
schlieBlich von Fakten, sondern auch von
diesem Image in ihren Ansichten und
ithrem Verhalten Ruminien gegeniiber
geleitet, was zum Beispiel auch fiir den
Verlauf des EU-Beitrittsprozesses durch-
aus eine Rolle gespielt haben konnte.
Nicht nur politische Prozesse, son-
dern auch die Wirtschaftsentwicklung
Ruminiens werden von dessen Image
beeinflusst. Bei Investitions- oder Stand-
ortentscheidungen von ausldndischen
Unternehmern spielt das Nationenimage
(z.B. gravierende Probleme mit Korrup-
tion) bei der Einordnung von sachlichen
Informationen eine wichtige Rolle. Selbst
wenn viele konomische Theorien davon
ausgehen, dass nur Fakten wirtschaft-
liche Entscheidungen bestimmen, so
spielen Images insbesondere bei der Be-
wertung der gegebenen Informationen
eine grofie Rolle.
,,The image of a country in perma-
nent crisis or as economically un-
reliable ... can influence economic
decision-making processes and dis-
courage investments, which in turn
can exaburate future crisis” (Kunc-
71k 2004, S. 11).
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Aus diesem Grund bleiben in Ruménien
moglicherweise Investitionen aus, obwohl
die realen Bedingungen im Land teilwei-
se bereits recht viel versprechend sind,
was z.B. den Ausbildungsstand moglicher
Arbeitnehmer angeht. Deshalb muss nicht
nur weiter am Ausbau der in vielen Be-
reichen noch unzeitgeméBen Infrastruk-
tur (z.B. Bau von Autobahnen, Ausbau
der Telekommunikationsnetze) gearbeitet
werden, sondern diese Fortschritte miis-
sen auch der Zielgruppe der Investoren
deutlich kommuniziert werden.

Von einer Verbesserung des Lan-
desimages wiirde etwa auch das Label
»Made in Romania“ profitieren, das bis-
lang tendenziell noch recht negativ be-
setzt ist. Denn wenn ein Land als riick-
standig gilt, Uibertrdgt sich dieses Image
selbst auf hochwertige im Ausland ange-
botene Produkte, was dem Absatz scha-
den kann (vgl. Kunczik 1997, S. 68). Der
Erfolg eines Produktes im Ausland, wie
beispielsweise des von Renault in Ru-
ménien gefertigten Automodells Dacia
Logan, hidngt deshalb in groem Maf3e
neben der Fertigungsqualitét vom Image
des Herkunftslandes ab.

Wirtschaftlich bedeutsam fiir Ruma-
nien ist ferner die Tourismusbranche.
Die Entscheidung fiir ein Reiseziel ist
weniger auf das Abwigen objektiver
Fakten zurtickzufiihren. Wesentlich sind
hingegen die personliche Vorstellung
vom Land, das Bild seiner Vorziige oder
Nachteile und die vorhandene Einstel-
lung dazu (vgl. MEYER 1981, S. 143).

. In den achtziger Jahren jedoch hat-
te der Tourismus erheblich unter der
isolatorischen Politik des Ceauses-
cu-Regimes zu leiden, und seit dem
Umsturz verlor das Land — haupt-
sdchlich aufgrund der negativen
Berichterstattung im  westlichen
Europa — immer mehr an Image"”
(ZGArDEA 2001, S. ).
Fehlende akkurate Informationen fithren
— wie die Befragung ergeben hat — nicht
nur zu veralteten Ansichten, sondern auf
Dauer zu mangelndem Interesse an dem
Land, was insbesondere auch entschei-
dend fiir die Wahl des nichsten Urlaubs-
zieles ist. Doch ausldndische Touristen
sind zum jetzigen Zeitpunkt &uBerst
wichtig, da seit einiger Zeit zunehmend
in Beherbergungs-Infrastruktur inves-
tiert wird. Damit sich diese Investitionen
dauerhaft bezahlt machen und weitere
Projekte nach sich ziehen, ist es notwen-
dig, dass neben der Konzentration auf
den Business-Tourismus sich verstirkt

der ausldndische Urlaubstourismus von
der Schwarzmeer-Kiiste auf das Inland
ausweitet. Ein grofes Potenzial, Urlau-
ber auf das Land aufmerksam zu ma-
chen, besitzt etwa die Wahl Hermann-
stadts (Sibiu) als Kulturhauptstadt 2007,
deren historische Innenstadt derzeit sa-
niert wird.

Rumaénien hat zur Férderung des Tou-
rismus mit der Produktion eines Image-
Films und der Entwicklung des Slogans
,,Ruminien — Einfach erstaunlich einen
guten Weg eingeschlagen. Uber Touris-
musmessen hinaus muss dieser Slogan
und die damit zusammenhéingende Wer-
bung fiir Ruménien aber noch deutlich
mehr als bisher in den Medien bekannt
gemacht werden. Andere Léander, wie
beispielsweise Kroatien oder Sloweni-
en, haben gezeigt, wie der Aufbau einer
Marke als Urlaubsland funktionieren
kann. Eine hohe Medienprésenz ist zwar
nur mit grofem finanziellen Einsatz
moglich, aber diese Investitionen wer-
den sich sicherlich am Ende auszahlen.
Moglicherweise sollte hier die Europa-
ische Union mehr als bisher Ruminien
unterstuitzten.

Problematisch ist dagegen das negati-
ve Selbst-Image vieler Ruménen, die das
Potenzial ihres Heimatlandes in Hinblick
auf Kultur, Tourismus oder als Wirt-
schaftsstandort eher gering einschitzten.
Das liegt laut der Ruménienexpertin An-
neli Ute GABANYT:

,am Hang der Rumdnen zu kri-

tischer  Selbstwahrnehmung und

kollektiver  Selbstbezichtigung

Rumdnen neigen auch dazu, ihre
westlichen ~ Modernisierungsvor-
bilder zu idealisieren und die eigene

Unzulinglichkeit  iiberzubetonen*

(GaBanyr 2002, S. 1).

Stattdessen suchen viele Ruménen lie-
ber ihr Gliick und das ihrer Kinder im
Ausland. Diese pessimistische Selbstein-
schidtzung und Zukunftsprognose kann
aber dazu fiihren, dass die Entwicklung
einer zukunftsorientierten und optimis-
tischen Stimmung im Land verhindert
wird. Hier besteht nicht nur die Gefahr,
dass dieses Selbst-Image im Ausland
ibernommen wird und das vorhandene
bestérkt, sondern auch die der ,,self-ful-
filling-prophecy*.

Verinderungsmoglichkeiten des
Rumiinien-Images

Die Verdnderung eines Nationenimages
im Allgemeinen und auch im Fall von
Rumanien ist keine einfache Aufgabe:

, Einig ist man sich weitgehend
dariiber, dass es meist eines lang-
wierigen und miihsamen Prozesses
bedarf, um ein positives Image
aufzubauen, ganz besonders na-
tirlich dann, wenn zundchst ein
ausgeprdgtes negatives Image vor-
herrscht* (MaLerzke 1996, S. 116).

Die ruménische Regierung ist schon seit
einiger Zeit auf das nicht mehr aktuelle
und negative Image Ruméniens im Aus-
land aufmerksam geworden. Doch lange
Zeit fehlte eine professionelle und durch-
dachte Strategie, diesen Zustand zu ver-
dndern. Es wurden zwar einige kleinere
Versuche mit Faltbldttern und Anzeigen
unternommen, ,,doch trotz aller Anstren-
gungen wurde das Ziel nicht erreicht™
(AcHELIs u. OANCEA 1999, S. 108).

Im Jahr 2002 arbeitete das rumé-
nische Ministerium fiir 6ffentliche In-
formation eine umfangreiche Strategie
zur Verbesserung des Images aus. Diese
war im Wesentlichen darauf ausgerich-
tet, positive Informationen iiber Ruma-
nien iiber die Medien im Ausland zu ver-
breiten. Die Idee der Kampagne war es,
,hegative Wahrnehmungsweisen durch
positive Etiketten, die einfach und prég-
nant zu vermitteln und fiir das Ausland
zu merken sind, zu ersetzen” (RomMANIA
MINISTERUL INFORMATIILOR PUBLICE 2002,
S. 18).

Wenn davon ausgegangen wird, dass
insbesondere Unwissenheit und das Feh-
len von Informationen das verzerrte Ru-
ménien-Image verursacht haben, dann
konnte theoretisch mit Hilfe von zusétz-
licher Information und Argumentation
iiber die Medien das Image verbessert
werden. Eine Verdnderung des Natio-
nenimages wire aber nur dann mit die-
ser Methode mdglich, wenn die neuen
Informationen sehr umfangreich, detail-
liert und gleichzeitig iiberzeugend sind.
Jedoch konnte in verschiedenen Studi-
en gezeigt werden, dass diese Strategic
nicht immer Erfolg haben muss:

LEs [ist, Anm. d. Verf] relativ
schwierig, mit positiven Informa-
tionen ein eventuell vorhandenes
negatives Image zu dndern, da hier
das Schutzschild der selektiven
Wahrnehmung wirksam ist” (Kun-
czik 1990, S. 46).
Falls die neuen Informationen nicht stark
genug sind, um zu iliberzeugen und das
Image zu verdndern, kann somit im Ex-
tremfall sogar eine gegenteilige Reakti-
on eintreten: Durch diesen so genannten
Bumerang-Effekt verfestigen sich die
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vorhandenen Images noch mehr (vgl
Kunczik 2004, S. 14).

Der Ansatz des ruménischen Minis-
teriums fiir 6ffentliche Information, das
neue positivere und akkuratere Image
fast ausschlieBlich iiber die Medien im
Ausland zu verbreiten, war deshalb von
vorne herein problematisch und erwies
sich dann auch als nicht sehr erfolgreich,
wie die ruménische Zeitung Jurnalul Na-
tional am 26. Juli 2002 berichtete:

,In 2002 the Romanian government
spent $3 million in six months on
promoting the country’s image inter-
nationally, and all it took was a few
articles in three influential French
newspapers on Romanian beggars
in Paris to ruin the campaign” (zi-
tiert nach Ginca 2006, S. 1).
Es kann somit festgestellt werden, dass
die gezielte Verbesserung des Images
fiir Rumaénien nicht leicht zu erreichen
ist. Am einfachsten kann sicherlich ein
positives Image geschaffen werden, in-
dem ein Staat demokratisch ist, die Men-
schenrechte achtet, die Entscheidungs-
findung transparent macht und offen
iiber alle Entwicklungen Auskunft gibt
(vgl. Kunczik 1997, S. 283). Im Gegen-
satz zu einer Verbreitung erfundener po-
sitiver Werbebotschaften ist dieser Weg
allerdings langwieriger und schwieriger,
dafiir aber gleichzeitig auch der effek-
tivste. Denn die Wahrheit ist am Ende
immer am glaubwiirdigsten.

Weitere Moglichkeiten zur Verdnde-
rung des Ruménien-Images sind, den di-
rekten Kontakt zwischen Ruménien und
Deutschland zu verstdrken oder besser
zu nutzen. So konnten die rund 70.000
in Deutschland lebenden Ruméinen (vgl.
STATISTISCHES BUNDESAMT DEUTSCHLAND
2006) die Moglichkeit bieten, Informa-
tionen zwischen den beiden Léandern
auszutauschen und Kontakte herzustel-
len. Auch Austauschprogramme, ge-
meinsame Veranstaltungen oder Stidd-
tepartnerschaften konnten dazu beitra-
gen, ein Interesse am Land zu wecken,
einen Reflexionsvorgang bei Beteiligten
auszuldsen und dadurch das vorhande-
ne Image zu aktualisieren. Ruménien
konnte dariiber hinaus neue nationale
Schwerpunkte setzen, die im Ausland
Beachtung finden wiirden, zum Beispiel
durch Erhaltung der wertvollen Kultur-
giiter und die Forderung von Wissen-
schaft und Forschung.

Dass Ruminien dem Image im Aus-
land weiterhin grofer Bedeutung zu-
misst, wird an der aktuellen nationalen
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Sicherheitsstrategie deutlich. Darin wer-
den Aktivitdten, die dem Image Rumaé-
niens im Ausland schaden konnten, als
eine ernstzunehmende Gefahr und neue
Herausforderung beschrieben, die die Si-
cherheit des Landes und die nationalen
Interessen bedrohen koénnten. So stellt
das ruménische Ministerium fiir Vertei-
digung in seiner aktuellen Sicherheits-
strategie fest:
,,New Challenges: activities aimed
at deliberately affecting — under
various forms and circumstances
— Romania’s image internationally,
with effects on her credibility and
reliability in complying with the
commitments which Romania has
undertaken” (MINISTRY OF NATIONAL
Derense 2006, S. 1)
Im Mai 2005 hat die ruménische ,,Agency
for Governmental Strategies erneut eine
Arbeitsgruppe ins Leben gerufen, die
Ruménien als Marke neu definieren und
somit Ruméniens Image verbessern soll.
Dies geschah, nachdem die Regierung of-
fiziell zugeben musste, dass ein schlechtes
Image den EU-Beitrittsprozess verzogern
konne (vgl. GAnGa 2006, S. 2).

Damit die bisherigen Anstrengun-
gen des Landes auf dem Weg in die EU
nicht umsonst waren, sollte nun Rumaé-
nien massiv dabei unterstiitzt werden,
sein Image an die Realitdt anzupassen.
Die Kommunikation der tatsichlichen
Erfolge und Entwicklungen in den letz-
ten Jahren sind ein wichtiger, wenn auch
nicht der letzte Schritt Ruméniens auf
dem Weg in die Zukunft.
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