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IpeauciioBue

YueOHo-MeToquueckoe mocobue «Public Relations und Wer-
bung» npenHa3HAYCHO JUISI CTYJICHTOB 3 U 4 KypCOB HaIpaBJICHUS
OAroToBKA «PexilamMa M CBSA3M ¢ OOIIECTBEHHOCTBHIO» JIHEBHON
(dopmbl 00yueHus. [locoOue MokeT OBITH HCIIOJIB30BAHO HA 3304-
HOW (opMe OOYYCHHS Ha YCMOTpPEHHE TPEMOAaBaTelNsl ¢ yUETOM
MOJITOTOBKH TPYIIIIHIL.

Lenp mocoOusi - pa3BUTHE JIMHIBUCTUYECKMX U OCHOBHBIX
KOMMYHHKATHBHBIX KOMIIETEHIIMH CTYJCHTOB Ha OCHOBe mpodec-
CHOHAIIbHO OPUEHTHUPOBAHHBIX ayTEHTHYHBIX TEKCTOB W BHJEOMA-
TepuajioB. Pabora ¢ TaHHBIM [TOCOOMEM MO3BOJIMT CTYICHTaM OBJia-
JIeTh 00IIel U npodecCHoHaTbHOW TEPMUHOJIOTHEH Ha HEMEITKOM
SI3bIKE, YMTATh TEKCThI MO CHCIUATbHOCTU. [loNMyuYeHHBbIC 3HAHUS
MOTYT OBITh B JaJIbHEHIIIEM HCIIOJIb30BaHbI B OOIICHUU CO CIelra-
muctamu 1o [IP (Public Relations) u pekname n3 HeMeLKOTrOBOpS-
IIEr0 MPOCTPAHCTBA HAa MPO(ECCHOHATBHBIC TEMbl HAa HEMEIKOM
s3pike. KpoMe Toro, mocoOue maeT MpencTaBlICHUE O HEKOTOPBIX
O0COOCHHOCTSX W MeToJax padOThl CICIMATUCTOB IO CBSI3SIM C 00-
IIECTBEHHOCTRIO M pekiiame B Poccuu U 3a pyoexom.

[Mocobue mocTpoeHO MO0 TEMATHYECKOMY MPUHIIUITY U COCTO-
ut u3 3 yacteit (Public Relations, Werbung, Videoberichte) u I1pu-
JIOXKCHHSI.

IlepBass 1 BTOpas 4acTH MOCOOHS TMOCTPOCHBI MO EAUHOMY
CTPYKTYPHOMY TPHHITUITY, KaXKIas U3 KOTOPBIX COCTOHUT U3 TpeX
pasnenoB. [lepBblii pasaen BKIOYAET ayTEHTHYHBIC TEKCTHI C 3a/1a-
HUSIMH, TIO3BOJISIONIMMH OBNAJCTh MPO(ECCHOHATBHO OPUEHTHPO-
BaHHOW JIGKCMKOH W HamIpaBIICHHBIMH Ha pa3BHTHE Npodeccro-
HaJgbHOTO OOIIEHUS HAa HEMEIKOM s3bIke. BO BTOpOM paszfene
MIPEJICTABJICHBI 8y TEHTUYHBIC TEKCTHI JUISI CAMOCTOSITEIILHON pa0OThI
CTyIEeHTOB. Tpermii pa3gen  COACPKUT  MPOPECCHOHATHHO-
OPUEHTHPOBAHHBIC TEKCTHI JJIsi MUCBMEHHOTO ped)epUpPOBaHUSI.

TpeThsi 4acTh BKIIIOYACT PsIi BUICOCIOKETOB C 3aJlaHUSIMU,
HATpaBJICHHBIMA HA TIOHUMAHUE OCHOBHOTO COJICP)KaHHs ayTeH-
TUYHOTO BHUJICOMAaTepHana W COACPKUT JOMOJHUTEIBHBIC BHICO-
CIOXKETBI JIJISI CAMOCTOSITENIbHOM PabOThI CTYICHTOB.



IIpunoxenue comepxut I'moccapuii OCHOBHON TEPMHUHOJIO-
run B oOmactu IIP wu pexkmambl u  «Kioroum» K J€KCHKO-
rpaMMaTHYECKUM 3aJaHUsIM.

Heo0xoamMocTs BBITyCKa JaHHOTO YYeOHO-METOIMYECKOTO
moco6ust 00ycoBIeHa HEJOCTATOUHBIM KOJIMYECTBOM paboT B 00y-
YCHHU HEMEIKOMY 53bIKy B cdepe 1P u pexnamel, nmpeacrasisio-
IIMX METOAWYECKH pa3padOTaHHBIH KOMIUIEKC W3 ayTEHTHYHOTO
MaTeprana U JIEKCHKO-TPAMMAaTHIECKUX YIPaKHEHHH.

ITocobue Takke MOKET OBITh MCIIOJIB30BAHO B KAadeCTBE IO-
MIOJTHUTENFHOTO MaTepualia sl CTyIeHTOB crennaibHocTH «llepe-
BOAYHUK B mpodeccrnoHaspHO cepey, a Takke ISl CaMOCTOSITEIh-
HOTO HM3YYEHHUS MPOPEeCCHOHAILHOTO HEMEIKOTO S3bIKa C IEJb0
JanbHEHIero pa3BUTUSA U COBEPILICHCTBOBAHNUA KOMMYHUKATUBHBIX
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Teil 1. 1
Texte zum Lesen und Diskutieren

Text 1
Was Public Relations sind

Fiir den Begriff Public Relations (wdrtlich: ,,Beziehungen zur
Offentlichkeit unterhalten”, also ,,Offentlichkeitsarbeit) haben
Wissenschaftler iiber 2000 Definitionen mit mehr als 500
Ergdnzungen gezéhlt. Breit akzeptiert ist die Definition der beiden
amerikanischen Autoren James Grunig und Todd Hunt aus dem
Jahr 1984. Sie lautet: Publik Relations sind das Management von
Kommunikation von Organisationen mit deren Bezugsgruppen.

- PR heiBt Kommunikation managen

Ein Unternehmen ist kein isoliertes Gebilde, sondern Teil der
Gesellschaft. Die Gesellschaft besteht aus Einzelpersonen oder
Gruppen, die in einer bestimmten Beziehung zum Unternehmen
stechen oder stehen konnten. Sie werden daher Bezugsgruppen
genannt. Extern konnen dies Abgeordnete und Zentralstellen sein,
intern reichen sie vom Aufsichtsrat bis zum Mitarbeiter des
Zweigwerkes. Offentlichkeitsarbeit plant und steuert Kommu-
nikation mit diesen Bezugsgruppen. Sie vermittelt durch ihre
speziellen Instrumente Identitit sowie Ziele und Interessen eines
Unternehmens sowie dessen Tatigkeiten und Verhalten nach innen
und auflen. Ziel ist Vertrauen und Verstindnis fiir das Handeln des
Unternehmens zu erreichen und langfristig dessen Akzeptanz zu
sichern, damit es seine Ziele erreichen kann.

- PR heiB3t Interessen vertreten.

Public Relations sind nicht neutral. Sie vertreten die Interessen
eines Unternehmens, indem sie dazu beitragen, dessen Ziele zu
erreichen. Dies klingt selbstverstandlich, wird aber mitunter
ignoriert oder verleugnet. Stattdessen bezeichnen sich die Vertreter
der innerbetrieblichen Kommunikation gern als ,Betriebs-
journalisten®; die Vertreter der nach auBBen gerichteten PR heben fiir
ihre Arbeit die Grundsétze fiir journalistisches Arbeiten hervor -
diese sehen jedoch Unabhingigkeit und Uberparteilichkeit vor, und

10

das sind PR keinesfalls. Sie vertreten die Ziele dessen, der sie
bezahlt: PR sind Auftragskommunikation! Selbst wenn ein
Unternehmen zu kritischen Fragen Stellung bezieht, dann deshalb,
um das Vertrauen in das eigene Handeln zu stirken und Sympathie
Zu gewinnen.

- PR heiBit Austausch gestalten

Kommunikation ist keine EinbahnstraBe! PR miissen
gewiahrleisten, dass Meinungen, Erwartungen und Ansichten vom
Unternehmen zu den Bezugsgruppen gelangen - und umgekehrt.
Tun Sie es nicht, kann dies schéidlich sein: ,,Gegen die
Offentlichkeit Unternehmenspolitik zu machen ist aussichtslos*,
sagt Kommunikationsexperte Heinz Goldmann.

Ein echter Austausch - und nicht das bloBe -einseitige
Weitergeben von Informationen - soll und kann Spannungen
begrenzen, Konflikte vermindern oder vermeiden. Damit Sie diesen
Austausch erfolgreich und glaubwiirdig gestalten kdnnen, miissen
die PR mehrere Anforderungen erfiillen, damit die Umsetzung in
die Praxis gelingt.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 10-14

1. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text.

1) Warum gibt es in der wissenschaftlichen Literatur eine Menge
Definitionen fiir den Begriff Public Relations?

2) Wie lautet eine der bekanntesten Definitionen fiir PR?

3) Wie konnten Sie beweisen, dass das Unternehmen ein Teil der
Gesellschaft ist?

4) Was versteht man unter dem Begriff “die Bezugsgruppe™?

5) Worin besteht die Offentlichkeitsarbeit?

6) Was ist das Ziel der Offentlichkeitsarbeit?

7) Wozu miissen PR beitragen?

8) Warum gelten PR als nicht neutral?

9) Welche Unterschiede gibt es zwischen PR — Fachleuten und so
genannten “Betriebsjournalisten”?

10) Was muss von PR gewéhrleistet werden?

11



11) Was sind Ziele eines echten Austausches?
12) Welche Methoden hinsichtlich der Arbeit mit Bezugsgruppen

10.

kennen Sie noch?

Vergleichen Sie die Aussagen des Textes mit den folgenden
Behauptungen. Markieren Sie die richtige Antwort.

,Offentlichkeitsarbeit* ist die wortliche Ubersetzung des engli-
schen Wortes ,,Public Relations®. F/R

Es gibt mehr als 2500 Definitionen fiir den Begriff ,,Public Re-
lations*. F/R

James Grunig und Tedd Hunt haben als erstes den Begriff
,,Public Relations* definiert. F/R

Public Relations ist das Management von Kommunikation von
Organisationen mit verschiedenen Gruppen. F/R

Public Relations heif3t Interessen von einem Unternehmen ver-
treten. F/R

Bezugsgruppen sind Einzelpersonen oder Gruppen, die zum
Unternehmen in einer bestimmten Beziehung stehen. F/R

Die Bezugsgruppen helfen die Identitdt, Ziele und Interessen
eines Unternehmens zu erreichen. F/R

PR-Titigkeit ist der Arbeit von Journalisten &hnlich, ist unab-
hingig und tiberparteilich. F/R

Das Ziel der PR ist das Vertrauen zu stirken und Sympathie zu
gewinnen. F/R

Der Austausch von Informationen ist ein zweiseitiger Prozess.
F/R

3. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie passende
Aquivalente im Russischen.

1.

2.
3.
4

die Grundsétze hervorheben

die Ziele erreichen/vertreten

zu kritischen Fragen eine Stellung beziehen
Sympathie gewinnen
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aussichtslos sein

einseitiges Weitergeben von Informationen

die Spannungen begrenzen

die Konflikte vermindern/ vermeiden

den Austausch erfolgreich und glaubwiirdig gestalten

. j-s Anforderungen erfiillen

. der Abgeordnete

. etw. verleugnen/ignorieren
. etw. vorsehen

. die Unabhéngigeit

. die Uberparteilichkeit

4.Was passt zusammen?

a)

b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)

i)
3

k)

YCTaHOBUTH/TTAHUPOBATE/
yIPaBIATh  KOMMYHHKALIAIO

(cii)

H30JIUPOBAHHAs CTPYKTYpa
OBITH IMIMPOKO IIPU3HAHHBIM
KOHTaKTHasl IpyTia
MIOHSATHE

obecrnieunTh / TapaHTHPOBATH
TpU3HAHKE

BHewmHue I1P

noaaCpKMBaTb CBsA3H C 00-
MICCTBCHHOCTBIO

(unman npeanpusITHs

MPENICTABJIATh YbH-JI. MHTEPE-
CBI/LIEN/IeATEIBbHOCTE/  OT-
HOILIEHUS

HAOJIIOAATENbHBIN COBET
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. die Umsetzung in die Praxis erreichen

der Begriff

die Beziehungen zur Offent-
lichkeit unterhalten

breit akzeptiert sein

die Definition und die Ergin-
zung dazu

ein isoliertes Gebilde
die Bezugsgruppe
extern / intern

der Aufsichtsrat

die Zentralstelle

. das Zweigwerk
. die Kommunikation herstel-

len/planen/managen/ steuern

12. j-s Ziele/Interessen/Tatigkeit/

Verhalten/ vermitteln



1) meHTpasbHOE IPEATPUATHE 13. Vertrauen und Verstdndnis
m) A0CTHYb JOBEPHs U MOHNMA- fiir das Handeln eines Unter-
HUS K JEWCTBUAM MpeArnpH- nehmens erreichen
SITHSA 14. die Akzeptanz sichern / ge-
n) BHEUIHWI / BHYTPECHHHMA wihrleisten
0) ompexenenne u moronxenme 1. die nach auflen gerichteten
K HEMY PR

5. Finden Sie Antonyme.

die Beziehungen unterhalten; akzeptieren; Vertrauen und Verstiand-
nis erreichen; extern; nach auBlen gerichtet sein; die Akzeptanz si-
chern; ignorieren; verleugnen; die Grundsédtze hervorheben; das
Vertrauen stirken; Sympathie gewinnen; schidlich; aussichtslos;
die Spannung begrenzen; keinesfalls; vermindern; erfolgreich;
glaubwiirdig.

6. Silbenratsel. Wie heillen die Begriffe? (Sie sind im Text zu
finden)

Infor-, Defi-, -ungen, -lich, -gruppe, -stelle, Zweig-, Bezieh-, -bilde,
-nition, Be-,

Kom-, An-, -zugs, Auf-, -werk, Kom-, -griff, Ge-, Zentral -, - heit,
Be-, -ordnete, - munika-, - titdt, Ver-, Ver-, - sichts-, -rat, - tion, -
stind-, - nehmen, - lung, Iden-, - halten, - trauen, Ver-, - zep-, flikt,
Ak-, Aus-, - rung, Pra-, - nis, -forde-, ge-, Unter-, - xis, Ab-, - tans-,
Stel-, -tausch.

7. Worauf bezieht es sich?

Die Definition der beiden amerikanischen Autoren; . . .

... mit deren Bezugsgruppen; . . .

..., die in einer bestimmten Beziehung stehen; . . .

Sie vermitteln durch iAre Instrumente...; . . .

... sowie dessen Tatigkeit; . . .

... indem sie dazu beitragen, dessen Ziele zu erreichen; . . .

... stattdessen bezeichnen sich die Vertreter ....

14

8. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

[Mabnuk Punednin3 — GyHKIUS MEHEHKMEHTa 10 YCTaHOB-
JICHUIO U MOAJICP>KAaHUIO OTHOILICHUN MEXIy OpraHu3aluen
U €€ 11eJIEBOM rpymIoi.

CBsi3p ¢ OOIIECTBEHHOCTBIO - 3TO MOIIHBIA HHCTPYMEHT,
YOPaBJISIONIANA PeryTaluell KOMITAaHUU W OOIICCTBEHHBIM
mHeHueM. Kpome Toro, I[P obecrieunBaer B3aumoieiicTpre
KOMIIaHHUH C KIFEHTaMH, IIPECCOi HITN 0OIECTBEHHOCTHIO.
PesynbraTom pabotel PR-MeHemKepa SABIsIeTCS U3MECHECHUE
MHEHHUS U TOBEACHUS LIEJIEBBIX ayJUTOPUH.

Ceronns MHTEpHET TIpe0CTaBISIET IIUPOKHE BOZMOKHOCTH
JUTSL TPOJIBMXKEHHUS TOBAPOB, YCIIyT, OpeHI0B WK nepcoH. C
ATOW BaXKHOW 3aj7jaueii OTIIMYHO CIIPABIISIOTCS OJIOTH, KOTO-
pble HE TOJBKO PACHPOCTPAHSIOT IMOJIOKHUTEIbHBIE PEKO-
MEHJIAIMU O «IIPOAYKTE», HO U MOTYT (POPMHPOBATH 00IIe-
CTBEHHOE MHEHHE.

OOmecTBeHHOE MHEHHUE IIPENICTaBIsIeT CO0OH HEe MHEHHE
OOIIIECTBEHHOCTH, @ TOYKH 3PEHUS PAa3NUYHBIX TPYII JIFO-
JIed 110 ONPEeIEeNIEHHBIM BOMPOCAM.

Criermanuctsl o [P nomkHBI yMETh co3faBaTth 0oOmIeCT-
BEHHOE MHEHUE U YNIPaBJIATh UM.

biaronmapst OTBETCTBEHHOH M ILIOJOTBOPHOM paboTe Tpen-
MPUSITUE 3aCHYKUIO JOJITOCPOUYHBIM KPEIUT JOBEPUSI KIU-
€HTOB.

Kpuznc moxer abCOMOTHO HEOXKHIAHHO MPOSBUTHCS BO
BpeMs TapMOHUYHOTO Pa3BUTHUS MPEANPUSTUS. YMEHUE
[IP-MeHekepoB MPOrHO3UPOBAaTh M MPEAOTBPAIIATh BO3-
MOJKHBIE KPU3WCBHI CTAHOBUTCS Bce Oosiee M OoJiee 3HAYH-
MbIM (DaKTOpPOM ycrexa NPeANPUSLTHsI Ha PhIHKE.

[1P mMoxeT He TOJILKO (POPMHUPOBATH MOJOKUTEIBHBIA 00-
pa3 MpOAyKTa, HO ¥ M3MEHSITH OOIIIECTBEHHOE MHEHHE O TO-
Bape, yciyre, OpeHe Win MepcoHe.

10) BuyTpennuii [1P - co3gaHue OnaronpusTHBIX U JOBEPH-

TENBHBIX OTHOIIEHUH PYKOBOJACTBa KOMIIAHWW C TIEPCOHA-
JIOM Ha BCEX YPOBHSX YTIPaBICHUSI.
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11) Baemmamii PR - pabora ¢ BHEmIHEW cpemoll KOMIAHUH: C
KOHKYpPCHTaMU, MapTHCpaMu, HWHBCCTOpaMH, IOKYyIaTeCIA-
MU, KJIMEHTaMH, CO BCEMH, KPOME COTPYHUKOB KOMITaHUHU.

9. Lesen Sie den folgenden Text.

* Die Ankiindigung der Bohrplattform ,.Brent Spar gegen die
Meinung der Offentlichkeit im Meer zu versenken Iste einen bis
dato nie gekannten Boykott aus. Motto: ,,Shell tu hell. Folge:
Das Unternehmen musste seine Plédne dndern.

* Die Mitarbeiterzeitung ,,Shell Spiegel® setzt sich in der Ausgabe
2/1996 kritisch mit Greenpeace auseinander — und lédsst die Or-
ganisation selbst zu Wort kommen: Ein zehnseitiger Sonderteil
informiert tiber Ziele, Struktur und Kampagnen der Umweltschut-
zorganisation. In einem Interview beantwortet Birgit Radow,
stellvertretende Geschéftsfithrerin von Greenpeace Deutschland,
Fragen zur Brent-Spar-Kampagne von Greenpeace und zu den
Vorwiirfen gegen den Olkonzern.

a) Berichten Sie in Ihrer Gruppe, was mit dem Olmulti Shell
passiert ist, was an seinem Verhalten nicht korrekt war.

b) Am Ende war Shell-Kommunikationschef Johannsen um eine
Erfahrung und eine Erkenntnis reicher. Welche? Setzen Sie
die Satzzeichen ein und korrigieren Sie die GroR- und Klein-
schreibung.

Dieoffentlichemeinungseiinentscheidungengenausozuberiicksichtig

enwietechnischemachbarkeitstaatlicheaufgabenoderkostenmanmiiss

ederdffentlichenmeinungzwarnichtimmerfolgenaberdiesezumindest
beriicksichtigen.

c) Fuhren Sie bitte Beispiele aus Ihrer Tatigkeit oder Zeitungsar-
tikeln an, wie PR-Kommunikation die Interessen vertreten und
den Austausch gestalten kann.

10. Welches Substantiv passt in die Licke?

1. ... miissen Kommunikationsprobleme mit den ... sorgféltig und
zuverldssig aufdecken und wirkungsvoll 16sen.
2. ... bedeutet nicht das bloBe Verteilen edler Hochglanzbroschii-
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ren.

3. Wo der ... fehlt, fiillen die Geriichte und MutmafBungen die
Liicke aus.

4. Grundlage der PR sind ... .

5. Nur wenn der eine die ... des anderen versteht, kann Kommu-
nikation entstehen.

6. Ein glaubwiirdiger Dialog entsteht nur dann , wenn ... offen
ausgetauscht werden.

7. Informiert ein ... nur auf Druck seiner Bezugsgruppen, lasst
dies an seiner ... zweifeln.

8. Sagtder ... dies und der ... das, entsteht Verwirrung.

9. Sprechen Sie kontinuierlich mit Thren Bezugsgruppen, halten
Sie ... .

10. Ein ... und die Meinung vom Gegeniiber festigen sich nicht
iiber Nacht.

11. ... muB} erarbeitet und immer neu bestitigt werden.
12. Inder ... sind PR haufig nur ,,Feuerwehr* in einer ... .

Unternehmer, Offentlichkeitsarbeit, Daten und Fakten, Vertrauen,
Praxis, Austausch, Bedeutung der Argumente, PR, Informationen,
Bezugsgruppen, Vorstellungsbild, Krise, PR-Sprecher, Kontakt,
Glaubwiirdigkeit, Geschéftsfiihrer.

11. Welches Verb passt in die Liicke?

Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations ... Standpunkte und ...
Orientierung, um den politischen, den wirtschaftlichen und den
sozialen Handlungsraum von Personen oder Organisationen im
Prozel} 6ffentlicher Meinungsbildung zu ... und zu ....

Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations ... und ... dazu Kom-
munikationsprozesse fiir Personen und Organisationen mit deren
Bezugsgruppen in der Offentlichkeit. Ethisch verantwortliche Of-
fentlichkeitsarbeit/ Public Relations ... Informationstransfer und
Dialog entsprechend unserer freiheitlich-demokratischen Werteord-
nung und im Einklang mit geltenden PR-Codices.
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Public Relations sind Auftragskommunikation. In der plural-
istischen Gesellschaft ... sie Interessengegensétze. Sie ... die Inter-
essen ihrer Auftraggeber im Dialog informativ und wahrheits-
gemiB, offen und kompetent. Sie sollen Offentlichkeit ..., die
Urteilsfahigkeit von Dialoggruppen ..., Vertrauen ... und ... und

faire Konfliktkommunikation ... . Sie ... beiderseits Einsicht und ...
Verhaltenskorrekturen. Sie ... damit dem demokratischen Kréftes-
piel.

Voraussetzung fiir Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations sind
aktive und langfristig angelegte kommunikative Strategien.
Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations ist eine Fiihrungsfunktion;
als solche ist sie wirksam, wenn sie eng in den
Entscheidungsprozefl von Organisationen eingebunden ist.

vermitteln(2), gestalten, vertreten, herstellen, schérfen, stéirken,
sichern, dienen, ermoglichen, planen, schaffen, akzeptieren,
bewirken, steuern, sichern, aufbauen.

12. Diskutieren Sie in Ihrer Gruppe, welche Anforderungen mus-
sen die PR erfiillen, damit die Umsetzung in die Praxis gelingt.
Die folgenden Stichwdrter konnten Thnen helfen.

systematisch geplant sein; aktiv; verstdndlich; sachlich richtig sein;
glaubwiirdig; problemorientiert sein; offen weitergeben; inhaltlich
abgestimmt sein; rechtzeitig; kontinuierlich; langfristig geplant sein.

13. Geben Sie den Inhalt des russischen Textes auf deutsch wie-
der.

OcHoBHAas TIeNb BeAcHUS nesTenbHocTH [IP opranuzammeit
— JTO CO3JaHUE€ BHEINHEH W BHYTPEHHEH COLMAIBHO-IIOJUTUKO-
MICUXOJIOTHYECKOH Cpenibl, OJIAarONpHUATHON Ui ycliexa OpraHu3a-
uu, obecreyeHrne HeoOX0AMMOTO TIOBEJCHHS dTOW CPeasl B OTHO-
LIEHUH OpPTaHU3aLNH.

C ToukHM 3peHHs TON-MEHEI)KMEHTa OpraHMU3allliH, €€ Cpelia
MOJKET OBITh YCJIOBHO pa3JielieHa Ha JIBE COCTABIISIONINE — BHEITHSS
cpela opraHu3alliy U BHEWIHSAS cpena opraHu3zauuu. GopMasbHble
ICPAHMIBI OPraHU3alllU CIIy’KaT pa3JelUTE]bHON JIMHUEH BHEIIHEH
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U BHYyTpeHHEHN cpell. BHelHow cpely opranu3aluy COCTaBisIoT, B
YaCTHOCTH, TIOTPEOUTENH, MOCTABIINKH, KOHKYPEHTHI, TapTHEPHI,
OpTaHbl U CTPYKTYpPBI TOCPETYJIUPOBaHMsI, HHBECTOPHI, LTHUPOKAasi U
MecTHast OOIECTBEHHOCTh, OOIECTBEHHBIC W HEMPHOBIILHBIC Opra-
HU3aIMU. BHYTpeHHsIsI cpella OpraHu3alyy IpeICTaBlIeHa 3aHsThI-
MHU; 3aHSATBIE — 3TO COTPYIHHKH OPTaHH3allH, Pealu3yIoline Hc-
MIOJTHUTENbCKAE (QYHKIMH B OONBIIEN CTENeHH, YeM yIpaBJcHUe-
CKHE.

AOcTparupysich OT OTPacI€BOU MPUHAIIICKHOCTH U POPMBI
COOCTBEHHOCTH OpraHH3alliy / KOMITAHWH, MOYXKHO O00OOIIIEHHO OTI-
pPEeAETUTh OCHOBHBIE TPYIIIBI YIACTHUKOB CPENbl AeSITETFHOCTH Op-
raHu3alid. DTU TPYIMIEl MPENCTaBISIOT COOON TpyMIbBl 0OmecT-
BEHHOCTH, COCTAaBIIAIOUINE MOTCHIUAIBHBIN CIEKTP OCHOBHBIX Ha-
npasneHuil gesrenbHocTH [1P. IleneBrie rpymnmbr 00IIEeCTBEHHOCTH,
WM HampasjieHus nesitrenbHoctd [IP ompexpensirorcs crpaternde-
CKUMH W CHTyalMOHHBIMH (pakropamu. TakuMu rpynmaMud MOTYT
OBITh, HATIPUMED, TOTPEOUTENN | / WU MUPOKask WK MeCTHas 00-
IIECTBEHHOCTb, TOCCTPYKTYphl. OMHOBpEeMEHHO nesiTensHoCTh [IP
BE/IETCSl IS JIOCTMDKEHHS KOHKPETHBIX wenedl (dhopMHupoBaHHE
MMUKa OpraHU3aluy, JHAepa, W / WIX POCT OCBEIOMICHHOCTH
oTpeOuTENeH, MPeoToJICHHe Kpr3uca, modena Ha BEIOOpax).

Quelle: Anemmua W.B. Ilabmuk PunedmiH3 oms MeHEIKEPOB.
Vueonuk.-M.: UKD «3KMOC», 2002 r.-480 c., 16-17

Text 2
Das Management von Kommunikationen

Kommunikation wird fiir Unternehmen immer wichtiger. Einige
Beispiele:

-Kleine Betriebe miissen mit ihren Kunden reden: Sie miissen
deren Wiinsche und Erwartungen erfragen und schnell und flexibel
darauf reagieren, um im immer hérteren Wettbewerb langfristig
uberleben zu koénnen. Die Kunden wollen letztendlich wissen,
warum sie sich gerade fiir diesen Betrieb mit seinem Angebot und
nicht einen anderen entscheiden sollen.
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-GroBe Unternechmen miissen mit der Offentlichkeit reden: Sie
miissen ihre Interessen und Ziele sowie ihr Handeln erkldren, denn
die Menschen konnen Unternehmen mit vielen tausend
Beschiftigten, vielen Milliarden Euro Umsatz und mit weltweiten
Aktivititen nicht mehr durchschauen. Sie werden zu einer
Bedrohung, gegen die man sich mdglicherweise sogar wehren muss.

-Vereine und Verbidnde miissen mit Mitgliedern und Geld-
gebern reden: Sie miissen erkldren, welche Ziele sie anstreben und
mit welchen Aktionen und MafBnahmen sie diese erreichen wollen.
Mitglieder und Geldgeber wollen schlielich wissen, ob ihr Geld
sinnvoll angelegt und moglichst unbiirokratisch verwaltet wird.

- Der Staat muss mit den Biirgern reden: Er muss die
wachsende Biirokratie erkldren, die steigende Flut von
Verordnungen und Gesetzen sowie die umfassenden und tief
greifenden Sparzwinge. Die Biirger wollen wissen, warum sie den
Giirtel immer enger schnallen und Solidarzuschlag, Beitrige zur
Pflegeversicherung sowie hohere Benzinsteuern bezahlen miissen.

In allen diesen Fillen miissen Organisationen der Offentlichkeit
ihr Handeln erkldren und auf deren Fragen und Meinungen
eingehen. Schweigen wire eine Schwiche, stattdessen gilt es zu
kommunizieren. Entgegen der Spruchweisheit ,,Reden ist Silber,
Schweigen ist Gold* sollte man hier also das Fazit ziehen:

Reden ist Gold, Schweigen ist Blech.

Vielfach investieren Firmenchefs zwar in Informationsarbeit,
doch tatsdchlich sind sie ,,Kommunikationsmuffel: Statt mit ihren
Bezugsgruppen Gesprach und Austausch zu suchen, iiberschiitten
sie  Mitarbeiter und Offentlichkeit mit Informationen. Sie
verwechseln Information mit Kommunikation und vergessen, dass
der geschliffenste Monolog nicht hilft, wenn keiner zuhéren will.

Manche Fiihrungskréfte melden sich nur in Schonwetterzeiten.
Wird die Situation kritish, gehen sie auf Tauchstation:

Als das ZDF-Wirtschaftsmagazin WISO einen Beitrag iiber
»Politiker und Staatskarossen” drehen wollte, verweigerte
Mercedes-Benz  eine  Stellungnahme.  Hintergrund  waren
Schlagzeilen, wonach sich Politiker kostenlos mit diesen
Luxuskarossen versorgt hitten. Wéhrend ein BMW-Sprecher sich
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offen vor der Kamera zu dem Fall dullerte, wollte Mercedes nicht
kommentieren. Flugs kramte die Redaktion in ihren Archiven und
forderte ein Interview mit dem ehemaligen Vorstandsvorsitzenden
Edzard Reuter zu Tage, in dem dieser die Verantwortung des
Managers hervorhob sich auch in schlechten Zeiten vor sein
Unternehmen zu stellen. Folge: BMW schnitt gut ab, Mercedes
wirkte unglaubwiirdig.

Unsicherheit hier, fehlende Uberzeugung da, mangelnde
Kenntnis dort - so bleibt vieles, wie es ist. Erst in einer Krise
besinnen sich viele Fiihrungscrews auf PR, doch dann ist es meist
zu spit. Schade um die ungeniitzte Chance, die professionelle Of-
fentlichkeitsarbeit bietet. Dabei ist eine der zentralen Aufgaben mit
wichtigen Bezugsgruppen in Kontakt zu stehen, sie iiber das Unter-
nehmen und seine Leistungen zu informieren und ein Bild zu ver-
mitteln, um im harten Wettbewerb langfristig bestehen zu kdnnen.
Und genau das kann Offentlichkeitsarbeit.

Auch Ihr Unternehmen kann sich auf Dauer nur behaupten,
wenn es bekannt ist und akzeptiert wird. Hierzu miissen Sie
Interessen, Ziele, Tétigkeiten und Handeln Ihres Unternehmens
durch PR verdeutlichen. Sie miissen aber auch horen, welche
Meinungen die Offentlichkeit von Threm Unternehmen hat und
welche Erwartungen sie an es richtet. Nur auf dieser Grundlage
konnen Vertrauen und Verstdndnis und letztlich auch Akzeptanz
entstehen. Akzeptanz ist fiir ein Unternehmen ein wichtiges Kapital,
das sogar Krisen verhindern kann. Akzeptanz ist somit zu einem
betriebswirtschaftlichen Kostenfaktor und wichtigen Teil der
Unternehmenspolitik geworden.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 7-10

1. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text.

1) Welche Beweise gibt es dafiir, dass Kommunikation im Bereich
der Unternehmungspolitik eine immer wichtigere Rolle spielt?

2) Wie miissen kleine Betriebe ihre Politik gestalten?

3) Was muss von kleinen Betrieben erfragt werden?
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4) Wie konnten kleine Betriebe im harten Wettbewerb langfristig
iiberleben?

5) Was muss der Offentlichkeit von groBen Unternehmen erklirt
werden?

6) Woriiber miissen Vereine und Verbdnde mit ihren Mitgliedern
und Geldgebern reden?

7) Was wollen die Biirger von ihrem Staat erfahren?

8) Warum hélt man im Bereich der Kommunikationen das Sprich-
wort "Reden ist Silber, Schweigen ist Gold" fiir nicht mehr aktuell?
Welche Variante wird im Artikel vorgeschlagen?

9) Wovon zeugt die Verweigerung einer Stellungnahme eines be-
stimmten Unternehmens? Wie konnte man es kommentieren?

10) Welche Chancen und Moglichkeiten bietet die professionelle
Offentlichkeitsarbeit?

11) Was halten Sie fiir wichtige Ziele der Offentlichkeitsarbeit?

2. Was passt zusammen? Erinnern Sie sich an den Kontext.

1) j — s Wiinsche a) sein
2) auf j-s Erwartungen b) anlegen und verwalten
3) im harten Wettbewerb ¢) erklaren
4) sich fiir einen Betrieb d) ziehen
5) langfristig e) entscheiden
6) Angebot f) niitzen
7) das Handeln g) bezahlen
8) sich gegen eine Bedrohung h) eingehen
9) das Ziel 1) reagieren
10) das Geld j) tiberleben (bestehen)
11) mit Geldgebern k) kommunizieren
12) die Steuern 1) in Kontakt stehen
13) auf j-s Fragen und Meinungen m) anstreben
14) mit der Offentlichkeit n) verweigern
15) das Fazit 0) duBlern
16) die Stellungnahme p) informieren
17) sich zu dem Fall r) erfragen
18) mit Bezugsgruppen s) wehren
19) iiber die Leistungen t) vermitteln
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20) j-m eine Chance u) reden
21) ein Bild v) und Nachfrage
22) eine Chance w) bieten

3. Finden Sie Synonyme.

kommunizieren; die Beziehungen unterhalten; langfristig; das Fazit
ziehen; im Wettbewerb bestehen; hart; die Bedrohung; einen
Entschluf} fassen; die Chance; sich wehren; die Stellungnahme; sich
dullern; flexibel; verweigern.

4. Fillen Sie Lucken in den folgenden Séatzen aus.

1) Der PR — Fachmann muss . . . Erwartungen der . . . flexibel
reagieren.

2) Kann der kleine Betrieb im . . . Wettbewerb . . . ?

3) Aus seiner Rede wurde . . . ... gezogen, dass wir uns fiir
diesen Betrieb . .. miissen.

4) Der Journalist hob in seinem Artikel hervor, das der Chef seine
Stellungnahme zu diesem Problem . . .

5) Dank der professionellen . . . wurde die Chance . .. , die
Kunden iiber die . . . des Betriebs zu informieren.
6) PR —Fachleute miissen ... zujedem negativen Fall. ..

7) Die Biirger bezahlen immer hohere . . .

8) Der Geldgeber erkundigte sich danach, ob sein Geld sinnvoll . ..
und moglichst unbiirokratisch . . . .o

9) Was trigt dazu bei, da3 die Organisation erfolgreich mit seiner
Bezugsgruppe . .. ?

10) Der Verband . . . seinem . . . die Chance, mangelnde
Kenntnisse nachzuholen.

5. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1. UToOBI BBICTOSATH B YCJIOBHSX >KECTOYAUIIEH KOHKYPECHIIHH,
MIPEANPHUATHAIO HEOOXOIUMO CBOEBPEMEHHO pearupoBaTh Ha I0-
TPeOHOCTH U JKEJIaHUs KJIUCHTOB.

2. KimeHTBl HOJDKHBI 3HATH, IOYEMY MX MPU3BIBAIOT C/ETaTh BbI-
00p B MOJIb3Y MIMEHHO 3TOTO MIPEITPHUATHSI.
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3. HuBectopsl ObUTH MPOMH(GOPMUPOBAHEI O TOM, KakKHe MENH
IpecienyeT AaHHOe MPEeANpHITHE U KaKuM o0pa3oM OHO Ijia-
HUPYET UX TOCTHYb.

4. HVHBecTophl MOJDKHBI pacIioyiaraTh IOJHOW HWH(OpMaImerd o
TOM, pa3yMHO JIM BJIOXKCHBI UX JCHbBI'M U KaKUM O6p2130M OHH
pacxoayroTcsl.

5. TocymapcTBo 0053aHO OOBSACHATH PSIIOBBIM TpakJaHaM, MOYe-
My OHH JTOJDKHBI INIATUTH 00Jiee BRICOKHE HAJIOTH.

6. Hepenaxo mpuxoIuTCs COXKaleTh O BO3MOXKHOCTAX, KOTOpBIE HE
OBUTH peau30BaHbl BO BpeMsl pabOTHI C KIIFOUEBOW KOHTAKTHOU
TpYHIO.

7. Jlupexkuus OpeanpusAThs OTKa3ajach MPOKOMMEHTHPOBATH
MIPUUYMHBl HECYACTHOIO Cilydas, NMPOU3OIIEAIIEr0 BUepa Beye-
poM.

8. B pasroBope ¢ meneBoi rpymnmoit cneruanuctsl o [1P moasenu
WUTOTHU JEATEIBHOCTH OPraHU3allMHU 32 UCTEKIIUHN TOJI.

9. Ilpecc-cekperapp paboTaeT TONBKO C TPECCOH, a 3TO BCETrO
JIATITH OJTHO W3 HampariieHwid B public relations. CrnemoBaTenb-
HO, €CJIM B OpraHu3aluu €cTh TOJIbKO PR-MeHemxkep, oH, Haps-
Iy C ApYyruMHu (QGYHKIUSAME, OyAET BBHIOIHATh U OOS3aHHOCTH
mpecc-cexpeTapsi.

6. Setzen Sie das passende Pronominaladverb ein.
1) Mochtest dudich ... duflern?

2) ... miissen kleine Betriebe eingehen?
3) Sie entschied sich eigentlich . . . , nachdem sie sich fiir ihre
Rechte gekdmpft hatte.

4) Die Werksleitung iiberlegte, ob sie . . . die Offentlichkeit in-
formieren sollte.

5) Es st allem Anscheinen nach sinnlos, sich . .. zu wehren.
6) Wie konnte man . .. flexibel reagieren?
7) Es ist meistens zu spdt, wenn sich einige Fiihrungscrews erst
in einer Krise ... besinnen.
8) Ich bin iiberzeugt, dass Erorterung dieser Frage in der Konfer-
enz ... beitragen soll.
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9) Wenn die Organisation einen Konflikt nicht vermindern oder
vermeiden kann, ist sie verpflichtet . . . Stellung zu nehmen.

10) Der Autor wollte in seinem Artikel hervorheben, dass auch
Regierungskreise . . . Beziehungen haben.

7. Besprechen Sie im Plenum gemeinsam die folgenden Punkte.

a) "Reden ist Gold, Schweigen ist Blech"

b) In einem Interview sprach E. Reuter iiber die Verantwortung
des Managers sich auch in schlechten Zeiten vor sein
Unternehmen zu stellen.

¢) Erst in einer Krise besinnen sich viele Fithrungscrews auf PR,
doch dann ist es meist zu spit.

8. Diskutieren Sie in lhrer Gruppe Uber Chancen und Mdglich-
keiten der professionellen Offentlichkeitsarbeit. Nehmen Sie dabei
Beispiele zur Hilfe und Uberlegen Sie, welche Verhaltensweisen
dabei fur PR- Fachleute typisch sind.

9. Geben Sie den Inhalt des folgendes Textes auf deutsch wieder.

Omnpenenenne KOMMYKAIlMd U €€ OCHOBHAsS CXeMa YHUBED-
caneHbl i [IP, meHemkmenTa U MapketuHra. KommyHukauu -
3T0 00MeH uHpopMaIei MexIy AByMs U 00Jiee JTIOIbMHU.

Camas mpocTast MOJIelIb KOMMYHHUKAUU — 370 S-M-R, rre
S (source) - HCTOYHHK, OCHUIAOMINN coobmieHne M (message) mo-
mydarenio - R (receiver). R u S coenuHsieT oOpaTHas CBA3b.

HcToyHMK — 3TO JMII0 WIM OpPraHU3alUs, TeHEPHUPYIOIee
coobmeHre. B kauecTBe HCTOYHMKA MOKET BBICTYNATh MPE3UICHT
KOMITaHWH WJIM CTPaHBI, Pecc-CeKpeTapb, MHPOPMAIIMOHHOE areH-
TCBO, KOMITAaHUA-PCKIaMOAATCJIb, arcHT II0 JIMYHBIM IIPpOJaKaM.
Bocnpunumaemblii iofryyaTeneM COOOIICHHE-CTaTyC, HaJle)KHOCTh
Y KBaJTU(UIIMPOBAHHOCTh MCTOYHWKA OMPEAEISIIOT BECOMOCTh CO-
OOIIICHUS 1JTs TIOJTyYaTelIs.

Coo01ieHne — 3TO 3aKOJAMPOBAHHAS HJIEs, TO, YTO XOTEJ CO00-

IIUTh UCTOYHHK IONTydaTento. KoMImoHeHTaMu COOOIIeHHS SIBIIS-
FOTCS:
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1) coxepxaHue COOOIIEHHS - YTO OHO, COOCTBEHHO, COIEp-
JKHT — MBICITH, apTYMEHTEHI, IOBOJIbI, (PAKTHI;

2) cpenacTBa nepenauu (Kanai) coobuienus, - UaTepHer, Tene-
BUJICHUE, JIMYHAS BCTpeya, ra3era, )KypHal, pajuo, yiIud-
HBIU IIUT, TyOJIUYHOE BBICTYIUICHHE;

3) JNHMYHOCTH, ENAoIIas COOOIICHHE.

Kaxnoe cooOmenne HeceT MpeiHAMEPEHHO WM HeTpenHame-
PEHHO, ONIPEIEICHHYIO UCI0 MTOyYaTeNo COOOIICHNUS.
[Monyyarenp — 3TO MU0 WM TPYIINA JIHII, TPHHAMAIOIIUX COOO0IIIe-
nue. [IpuanMaromuii cooOueHne, BHE 3aBUCUMOCTH OT €TI0 peak-
LU — HEOTHEMJIEMBIN 3JIEMEHT KOMMYHHUKAIUHU, 0€3 HEr0 KOMMY-
HuKauuu HeT. [loxyyarens, uis KOTOPOTo OTIPaBIIAETCs cooOIIe-
HUeE, - 3TO 1IeJIeBasl ay AUTOPHsI KOMMYHHKaluuu. BaxHo, 4T00BI co-
o0IIIeHNEe JOCTUTIIO UMEHHO 3Ty LIEIEBYI0 ayauTopuio. Llenb kom-
MYHUKAIIMA MOKET He ObITh JOCTUTHYTA, €CIIH COOOIICHUE MPOIILIO
MHUMO 11eJIEBOH ayIUTOPUHU OOLIECTBEHHOCTH.

Quelle: Anemmaa U.B. [Tabnuk Punenmaz 11 MEHEKEepOB.
Vueonuk.-M.:IK® «3KMOC», 2002 r.-480 c., 88-92.

Text 3
Was PR konnen

Der Leiter einer neu errichteten Tagungsstitte fiir Weiter-
bildungsseminare mdchte fiir seine Erdffnungsveranstaltung auch
die Moglichkeiten der PR ausschopfen. , Riihren Sie kriftig die
Trommel fiir die Veranstaltung“, instruiert er seine PR-Vertreterin,
denn er weif3, dafs Public Relations potenzielle Nutzer auf seine Ta-
gungsstdtte aufmerksam machen kénnen. Allerdings weif3 er nicht
genau, was sie sonst noch zu leisten vermogen: Kénnen sie schon
am Offnungstag moglichst viele Buchungen fiir Veranstaltungen,
Messen und Kongresse sicherstellen? Kénnen sie ihn als Veranstal-
ter schnell und dauerhaft als kompetenten Anbieter ins Gesprdch
bringen? Konnen sie den langfristigen Erfolg seines Unternehmens
garantieren?
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In Wissenschaft und Praxis wird immer wieder iiber die Mog-
lichkeiten von PR gestritten: Die einen sagen, PR kdnnen Aufmerk-
samkeit wecken und Vertrauen schaffen; die anderen sagen, PR
konnen Verhalten dndern. Unbestritten konnen PR zweierlei:

1. PR konnen Informationen bekannt machen.

2. PR konnen Vorstellungsbilder aufbauen.

Nicht mehr kann Kommunikation - aber auch nicht weniger.
Dafl Kommunikation auch Verhalten ausldsen oder beeinflussen
kann, wird zwar behauptet, ist aber wissenschaftlich nicht
einwandfrei bewiesen.

PR konnen Informationen bekannt machen

PR sind Planen und Steuern von Kommunikation. Das Un-
ternehmen verbreitet sowohl Informationen, die es selbst fiir
wichtig erachtet, als auch solche, die seine Bezugsgruppen wollen
und brauchen: Ein Unternehmen informiert Offentlichkeit und Me-
dien iiber den geplanten Bau einer Fabrikationsanlage; es organis-
iert aber auch eine Diskussionsveranstaltung, auf der Nachbarn und
kritische Gruppen ihre Bedenken und Einwiande dulern konnen; ein
Austausch von Informationen entsteht. Beide Seiten konnen diesen
Prozess planen und steuern-und eingreifen, falls die Kommunika-
tion nicht erwartungsgemal verlauft.

PR kénnen ein Image aufbauen

PR steuern und planen nicht nur den Austausch, sie vermitteln
auch Inhalte - beispielsweise die Identitdt eines Unternehmens,
seine Ziele und sein Handeln. Es reicht also nicht aus, etwas ledi-
glich bekannt zu machen, es muss auch feststehen, als was etwas
bekannt werden soll. Hier konnen PR Vorstellungsbilder von Per-
sonen (z.B. Firmenchef) oder Objekten (z.B. Unternehmen) in den
Kopfen der Bezugsgruppen autbauen und festigen: Ein Unterneh-
mer vermittelt ein Bild als solider, glaubwiirdiger Gesprichspartner;
ein Unternehmen soll als sozial und kompetent gelten; eine Fabrika-
tionsanlage soll als sicher und umweltgerecht beurteilt werden.
Solche Vorstellungsbilder werden auch als ,, [mage “ bezeichnet.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 15-18
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1. Falsch oder Richtig? Markieren Sie die richtige Antwort.

10.

Der Leiter einer Tagungsstitte will den ,,Tag der offenen Tiir*
veranstalten. F/R

Der Leiter will, da} zukiinftige Kunden seiner neu errichteten
Tagungsstitte Aufmerksambkeit schenken. F/R

Der Leiter ist sicher, dal PR den langfristigen Erfolg seines
Unternehmens gewéhrleisten. F/R

Der Leiter 1ddt eine PR-Beraterin aus der PR-Agentur ein, da-
mit sie das Fest anldBlich der Er6ffnung seines Geschifts orga-
nisiert. F/R

Informationen bekannt machen ist ein zweiseitiger Prozess.
F/R

Falls die Kommunikation zu einem unerwarteten Resultat
kommt, mull das Unternechmen eine Diskussionsveranstaltung
organisieren. F/R

Es ist wissenschaftlich noch nicht bewiesen, dal3 Kommunikati-
on Verhalten auslosen oder beeinflussen kann. F/R

PR organisieren auch Veranstaltungen fiir Bezugsgruppen, z.
B., Nachbarn, kritische Gruppen. F/R

Die Vorstellungsbilder aufbauen heifit Informationen von Per-
sonen und Objekten bekannt zu machen. F/R

PR sind bestrebt, das Image eines Unternehmens aufzubauen.
F/R

2. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie passende
Aquivalente im Russischen.
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1. die Erdéffnungsveranstal-
tung

2. die Moglichkeiten der PR

ausschopfen

der potenzielle Nutzer

der Offnungstag

eine Buchung sicherstel-

len

j-n ins Gesprach bringen

der Veranstalter

der kompetente Anbieter

den langfristigen Erfolg

garantieren

10. Aufmerksamkeit
wecken/j-n auf etw. auf-
merksam machen

11. Vertrauen schaffen

12. Verhalten an-
dern/auslosen beeinflus-
sen

13. Informationen bekannt

machen/verbreiten

whkw

0O 0N

. Was passt zusammen?

die Er6ffnungsveranstaltung
die Moglichkeiten der PR
ausschopfen

der potenzielle Nutzer

der Offnungstag

eine Buchung sicherstellen
j-n ins Gespréch bringen

der Veranstalter

den langfristigen Erfolg ga-
rantieren

grofe Aufmerksamkeit
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14. Vorstellungsbilder auf-

bauen

15. etw. einwandfrei beweisen

16. die Kommunikationen
planen/steuern

17. Bedenken und Einwinde

dullern

18. nicht erwartungsgemal

verlaufen

19. das Image aufbauen

20. die  Identitit  eines

Unternehmens vermitteln

21. das Vorstellungsbild von

etwas/j-m aufbauen
/festigen/vermitteln

22. als sozial und kompetent
gelten

23. etw.als sicher und umwelt-
gerecht beurteilen

24. der glaubwiirdige
Gesprichspartner

a) das Benechmen anders ma-
chen

b) die Unterhaltung mit j-m
beginnen

c) das Image bilden

d) Auskiinfte weiterbringen

e) der erste Arbeitstag

f) der mogliche Anwender

g) die Bestellung gewihrleis-
ten

h) das Fest anldBlich der



wecken Griindung von etw.

10. Vertrauen schaffen i) die Potenzialitit der PR

11. Verhalten dndern auswerten

12. Informationen bekannt ma- j) das dauerhafte Gelingen
chen gewihrleisten

13. Informationen verbreiten k) Auskiinfte streuen

14. nicht erwartungsgemall ver- 1) das Gesicht eines Geschifts
laufen m) als umweltfreundlich

15. die Identitat eines geschitzt werden
Unternehmens n) der Organisator

16. das Vorstellungsbild von o) Interesse erregen
etwas/j-m aufbauen p) Zutrauen erwecken

17. als umweltgerecht beurteilt q) das unerwartete Ergebnis ha-
werden ben

4. Welches Verb passt?

1. Eine der Aufgaben der PR-Titigkeit ist Vertrauen der
Bezugsgruppen zu ... und Verhalten zu ... und zu ... . 2. Ist es
moglich sofort viele Buchungen ...zu... ? 3. Niemand kann den
Erfolg des Unternehmens ... . 4. PR konnen die Informationen ...
und ..., den Austausch ... und ..., Inhalte ... . 5. Eine neu errichtete
Firma braucht einen Kommunikations-Berater, der ihr
Vorstellungsbild ... soll. 6. PR miissen auch einen Unternehmer ins
Gespriach mit seinen zukiinftigen Kunden ... . 7. Die Unternehmer
wollen die Moglichkeiten der PR ... . 8.Diese Firma organisiert eine
Eroffnungsveranstaltung, um Interesse der potenziellen Nutzer zu

5. Worauf bezieht es sich?

1. ... fiir seine Eroffnungsveranstaltung ...;

2. ..., was sie sonst noch zu leisten vermogen.;
3. Konnen sie ihn als Veranstalter ...;

4. Die einen sagen; . . .

5. ..., die es selbst fiir wichtig erachtet.; . ..

6. ... alsauchsolche, die ...; ...
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7. ... eine Diskussionsveranstaltung, auf der...;

8. ... ihre Bedenken und Einwidnde du3ern kénnen;
9. Beide Seiten konnen diesen Prozess planen ...;
10. ... seine Ziele und sein Handeln .. .;

11. Es reicht also nicht aus ...;

12. ... als was etwas bekannt werden soll.

6. Setzen Sie die passenden Konjunktionen / Relativpronomen ein.
Der Leiter, ... Tagungsstitte neu errichtet wurde, mochte die Mo-
glichkeiten der PR ausschopfen, ... er weill, ... Public Relations
potenzielle Nutzer auf seine Tagungsstitte aufmerksam machen
konnen. Er will wissen, ... sie schon am Offnungstag moglichst
viele Buchungen fiir Veranstaltungen, Messen und Kongresse
sicherstellen konnen und ... schnell sie ihn als Veranstalter ins
Gespriach bringen konnen. ... hat er einen PR-Fachmann einge-
laden, ... behauptet, ... PR Aufmerksamkeit wecken, Vertrauen
schaffen und Verhalten dndern konnen. Sie konnen also
Informationen bekannt machen, ... Vorstellungsbilder aufbauen. Es
ist noch ... nicht bewiesen, ... Kommunikation auch Verhalten
auslosen oder beeinflussen kann. Das Unternehmen verbreitet ...
Informationen, ... es selbst flir wichtig erachtet, ... solche, ... seine
Bezugsgruppen wollen und brauchen. Es organisiert auch eine
Diskussionsveranstaltung, auf ... Nachbarn und kritische Gruppen
ihre Bedenken und Einwédnde duflern konnen. Beide Seiten konnen
diesen Prozess planen und steuern und eingreifen, ... die
Kommunikation nicht erwartungsgemal verlauft.

~

. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1. B mpeseHTanuu GUpPMbI JOJDKHBI IPUHSTH YYacTHE BCE COTPY/I-
HUKH.

2. OpraHuzaTop HEPEMOHHH OTKPBITHS SIPMapKd HHGPOPMAIHOH-
HBIX TEXHOJIOTUH JOJDKEH CBOECBPEMEHHO MPOUH(POPMHPOBATH
MOTEHIIMAIbHBIX YYaCTHUKOB O MECTE UM BPEMEHU NIPOBEICHUS
MEpPOTPHSTHSL.

3. OpnHoit W3 ocHOBHBIX 3amad IIP sBiseTcs IUTaHMpOBaHUE H

YIIPABJICHUE KOMMYHHUKALUEH.
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10.

11.

12.

13.

Wudopmamus, pacupocTpansemas croenuanucramMmu mo [1P,
JOJDKHA OBITH KOMITIETEHTHOM M COLIMAIbHO HANpPaBICHHOM.
Umnmk - o6pa3 PR-cyObekTa, CIOXKHUBIIMICS Yy LIENEBOH ayau-
TOpPHUH.

TTo3uTUBHBIE HMMHIK CO3Ja€TCA OCHOBHOM JIEATEILHOCTHIO
KOMITaHUH, a TaKXKe IeJIeHalpaBIeHHOW HHPOPMAIIMOHHOH pa-
00TOH, OPUEHTHPOBAHHOM Ha LEJNEBbIE IPYMIbI OOIECTBEHHO-
CTH.

IIP MoryT oKka3bIBaTh BIMSHUE HA OTHOILIECHUS MEXYy KOHTAKT-
HOM IpyNInoi u NpeanpusaTueM, - TEM CaMbIM OHU NPUBJIEKAIOT
BHUMAaHHUE OOIIECTBEHHOCTH U IOOMBAIOTCS NOBEPHUs K Ipea-
HPUATHIO.

HexoTtopsle aBTOpBI YTBEPKAAOT, YTO KOMMYHHKALUS MOXKET
KaK OKa3bIBaTh BIMSHHME Ha MOBEICHHE OOIIECTBEHHBIX I'PYIII,
TaK U U3MEHSTh €TO0.

B o6s3anHOCTH crienmanucta o [1P Bxogut pacmpocTpaHeHne
BaXHOM M HEOOXOOUMOHN Iyl mpeanpusThs HHPOpPMALUH, a
TaKXKE CO3JaHNe €ro MO3UTHBHOIO KOPIIOPATHBHOTO MMHJIKA.
PaboTa o GopMupoBaHUIO UMUIKA MIPEIIPHUITHS BEIETCS 11e-
JICHANpPaBJICHHO A KaKIOW IPyMNbl ¢ MOMOIIBIO MHTETPHUPO-
BAaHHBIX MAPKETUHTOBBIX KOMMYHUKAIHUIA.

JIupexTop yBEpEH B TOM, YTO €MY yAACTCs PUBJIEYb BHUMAHUE
MIOTEHIUAJIBHBIX KIUEHTOB, €CIM OH HCIOJB3YET BCE BO3MOXK-
HoctH IIP mpu opranuzanuu mpasnHUKa B 4eCTh FOOMIIEs KOM-
MIaHUH.

Moryt au IIP rapanTHpoBaTh HPEANPUSATUIO JOITOCPOYHBIN
yCIEeX Ha PBIHKE B YCIOBHAX JKECTKOM KOHKYPEHIUU?

Ha ceropHAmHMil neHb NHINP HEMHOTHE MPENNPHUATHS MOTYT
OBITh TIPU3HAHBI HE HAHOCAIINMH YPOHA OKpYXKAIOIIeH cpee u
3I0POBBIO YEIIOBEKA.

8. Lesen Sie den folgenden Bericht.

Welche Eigenschaften haben Images?

A

Liegen nur wenige Informationen iiber ein Unternehmen vor,
bildet sich ein schlichtes, oft zu stark vereinfachtes Bild. Viel-
faltige Informationen lassen dagegen ein vielgestaltiges Vor-
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stellungsbild mit zahlreichen Fassetten entstehen.

Anfangs reicht eine einzige neue Information aus, damit sich
die Vorstellung von einem Unternechmen &andert: Galt eine
Firma wegen der betriebseigenen Sportgruppe in ihrer Umge-
bung als attraktiver Arbeitgeber, kann sich dies schlagartig &n-
dern, wenn bekannt wird, dass die Beschiftigten weit iiber-
durchschnittliche Leistungen erbringen und auch samstags ar-
beiten miissen.

Images werden in der Sozialpsychologie den Einstellungen,
also den Grund- und Werthaltungen, zugeordnet. Je langsamer
diese sich aufbauen, desto stabiler und schwerer wandelbar sind
sie.

Auch wenn Images lange brauchen um stabil zu werden, sind
sie nie starr. Galt ein Verein jahrelang als vertrauenswiirdig und
offen, kann sich dies schlagartig dndern, wenn z.B. das Geriicht
einer Veruntreuung die Runde macht.

Ergebnisse der Image-Forschung zeigen ein weiteres wichtiges
Phénomen. Schafft es ein Unternehmen, Eigenschaften, die fiir
bestimmte Bezugsgruppen wichtig sind, wirkungsvoll zu profil-
ieren, treten fiir diese Bezugsgruppen weniger giinstig beurteilte
Dimensionen in ihrer Bedeutung zuriick: Ist fiir Mitglieder
wichtig, dass ein Verband soziale Kontakte ermoglicht, nehmen
sie ein angestaubtes Image in Kauf. Und: Bezugsgruppen nei-
gen dazu, das fiir sie in einer zentralen Eigenschaft positiv ge-
sehene Unternehmen auch in anderen Eigenschaften giinstig zu
beurteilen (sogenannter Halo-Effekt).

Images dienen als Ersatz von Wissen und ermoglichen Orien-
tierung: Kein Mensch kann heute mehr alles wissen, was um
ihn herum passiert. Images leiten, indem sie Vielgestaltigkeit
verringern: Ein Bewerber kann nicht alle Unternehmen griin-
dlich kennen, die fiir ihn interessant sind. Hat er aber eine ge-
wisse Vorstellung, kann er entscheiden, ob er sich bewirbt oder
nicht.

Vorstellungsbilder beeinflussen Wahrnehmung und Verhalten
der Bezugsgruppen: Ein positives Image fiihrt eher dazu, dass
sich die Bezugspersonen dem Unternehmen gegeniiber positiv
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verhalten - zum Beispiel durch eine Mitgliedschaft. Ein
schlechtes Image fiihrt eher dazu, dass sich die Bezugsgruppen
negativ verhalten - zum Beispiel durch Austritte, Proteste oder
Boykotte.

Ein Unternehmen versucht daher ein gilinstiges Image zu ver-
mitteln: Ist es innovativ und fortschrittlich, gilt aber in den
Augen wichtiger Bezugsgruppen als traditionell und altmo-
disch, kdnnen PR versuchen das Bild zu berichtigen: Eine Bro-
schiire informiert {iber innovative Entwicklungen; ein Tag der
offenen Tiir stellt hochmoderne Produktionsanlagen oder neuar-
tige Verfahren und innovative Abldufe vor; der Geschéftsfiihrer
erortert mit Journalisten, wie er die Zukunft seines Betriebes
meistern will.

Eine Voraussetzung fiir das Vermitteln eines Unternehmens-
images ist, dass die Verantwortlichen wissen - und moglichst
auch formuliert haben -, wie sie sich selbst sechen und wie sie
von ihren Mitarbeitern und externen Bezugsgruppen gesehen
werden wollen. Autobauer Opel hat zum Beispiel folgende Ei-
genschaften als gewiinschtes Image formuliert: innovativ, um-
weltbewusst, technikorientiert, dynamisch und modern. Dieses
Selbstbild wird auch ,,Corporate Identity” genannt. Das
Fremdbild, also die Art und Weise, wie die Bezugsgruppen das
Unternehmen tatsdchlich sehen, heift ,,Corporate Image®. Beim
Entwickeln eines Selbstbildes haben {ibrigens kleine und mit-
tlere Unternehmen die besseren Startchancen: Sie kennen ihre
Starken genau und konnen sie auf den Punkt bringen — im
Gegensatz zu groPen Konzernen, die oft in vielen Bereichen
titig sind und deren Unternehmen nur schwer eine gemeinsame
Identitdt finden.

Die entscheidende Voraussetzung fiir die Glaubwiirdigkeit
eines Vorstellungsbildes: Worte und Taten miissen {iberein-
stimmen. Handelt ein Unternehmen anders, als es sich den An-
schein geben will, wird es unglaubhaft. Wer also stindig be-
teuert, dass er kundenorientiert ist, aber seine Kunden un-
freundlich  behandelt, ist nicht iiberzeugend. @ Wer
Verantwortlichkeit im Umweltschutz propagiert, sollte auch
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danach handeln.

Welche Uberschrift kann zu welchem Textabschnitt (A-J) zuge-

ordnet werden? Wie konnten Sie diese Aussagen erdrtern?

1. Vorteil fiir die Bezugsgruppe: Images leiten durch das Leben.

Images erstarren nicht.

Selbstbild und Fremdbild, stimmen sie iberein?

Images entstehen schnell.

Vorteil fiir die Unternhmen: Images steuern Verhalten.

PR gestalten Images.

Images wirken selektiv.

Images verfestigen sich langsam.

Vielfiltige Informationen helfen der Imageformung.

0. Eine Harmonie zwischen Selbst-und Fremdbild ist Aufgabe fiir
PR.

S0 XN LR W

9. Lesen Sie den folgenden Bericht.

Unternehmensimage im Fokus

Hill & Knowlton hat mit einer internationalen Umfrage die
Auffassungen zur Corporate Reputation von Unternehmen unter-
sucht. Im Auftrag von H&K befragte das Marktforschungs- und
Consulting-Unternehmen Harris Interactive 1000 Geschéftsfiihrer
und Vorstinde von fithrenden Unternehmen in 8 Léndern (USA,
Kanada, Deutschland, Grof3britannien, Frankreich, Italien, Nieder-
lande, Belgien). 40 % der entsprechenden Unternehmen verzeich-
nen einen Jahresumsatz von mehr als 100 Mio. Dollar. Ergebnisse
der Umfrage:

Das Image eines Unternehmens spielt eine entscheidende Rolle
bei der Erreichung strategischer Unternehmensziele. Fiir
durchschnittlich 84% der Fithrungskrifte hat das Unternehmensi-
mage besondere strategische Bedeutung. Die Bewertung liegt in den
USA mit 94% am hochsten, in Deutschland mit 71% am niedrig-
sten.

Im Gegensatz zur Bedeutung wird das Ansehen des Unterneh-
mens kaum evaluiert, d.h. die Unternehmensfithrungen sind nicht in
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der Lage, den Wert des guten (oder schlechten) Rufes ihres
Unternehmens quantitativ. und qualitativ zu erfassen. Nur
durchschnittlich 40 % der Unternehmen messen und bewerten sys-
tematisch das Unternehmensimage.

Die Spanne reicht von 29% in Italien bis zu 62 % in den Nied-
erlanden. Die vergleichsweise geringe Bedeutung des Unterneh-
mensrufes fiir deutsche Fithrungskréfte findet in nur 33 % systema-
tischer Messung seine Bestitigung. Wenn international gemessen
wird, dann vorrangig iiber Kundenbefragungen (durchschnittlich
79%), die Analyse informeller Meinungsduflerungen (42%), die
wirtschaftliche Situation (36%), die Medienresonanz (26%) oder
veroffentlichte Rankings (23%).

Kunde ist Konig in Sachen Image.

Mit durchschnittlich 94% werden die Kunden als grofter Ein-
flussfaktor flir das Image bewertet. Danach folgen die Mitarbeiter
mit 74%. Noch vor Analysten, Shareholdern oder Medien sehen
sich die Fithrungskrifte selbst mit 62% auf Platz 3. Befragt nach
ithren  eigenen  Moglichkeiten  zur  Verbesserung  des
Unternehmensimages setzen die Fiihrungskrifte neben dem
wirtschaftlichen Erfolg vor allem auf die Verbesserung von
Fithrungsqualititen (durchschnittlich 36%). Nur in Deutschland und
GroBbritannien wird der Pflege von Kundenbeziehungen mehr
Bedeutung als der Fiihrungsqualitit beigemessen. Vergleichsweise
hohe Wertschitzung finden bei dieser Frage in Deutschland die
Funktion und Wirkung von Public Relations, die mit 24 % als deut-
lich tiber dem Durchschnitt von 11% liegen.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 44 -45
Text 4

Wer PR betreibt?

1. Besprechen Sie in Ihrer Gruppe, in welchen Bereichen sich PR
finden kénnen. Kénnen Sie dazu auch Beispiele anfihren?
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Jedes Unternehmen hat Bezugsgruppen, mit denen es kom-
munizieren sollte: vom Arbeitgeberverband bis zu den Zeitungsver-
legern. PR finden sich im wirtschaftlichen Bereich bei grofen,
mittleren und kleinen Unternehmen, bei privaten und 6ffentlichen
Unternechmen. In  der Investitions-, Konsumgiiter- und
Dienstleistungsindustrie. PR finden sich in der O&ffentlichen
Verwaltung, im gesellschaftlichen Bereich bei Verbénden,

Kammern, Gewerkschaften, Berufsorganisationen,
Genossenschaften, in Kunst, Kultur, Freizeiteinrichtungen,
Bildungsinstituten und Ausbildungsstitten, in

Forschungseinrichtungen,  bei  Kirchen @ und  karitativen
Organisationen sowie Biirgerinitiativen und Vereinen. Man kann
also folgende Relations unterscheiden:

Political Relations; Wirtschafts-PR; PR fiir gemeinniitzige, karitati-
ve und humanitire Organisationen; Produkt-PR; Umwelt-PR; Ge-
sundheits-PR; Cultural Relations; Medien Relations; High Tech
Relations; X-Relations.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 21

2. In der zweiten Spalte sind Erklarungen zu den Begriffen aus
der ersten gegeben. Was passt zusammen?

- Political
Relations;

- Wirtschafts-PR;

Diese beinhalten den Austausch iiber Pro-
dukte, Produktgruppen und
Dienstleistungen, deren Preise und
Verfiigbarkeit sowie Austausch der
Hersteller.

Sie greifen Probleme aus Bildung,

Erziehung, Wissenschaft, Forschung und
Kunst sowie der Religionsgemeinschaften
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- PR fiir gemein-niitzige,
karitative und
humanitdre ~ Organisa-
tionen;

- Produkt-PR;

- Umwelt-PR;

- Gesundheits-PR;

- Cultural
Relations;

- Medien
Relations;

auf.

Fiir fast alle Themen gibt es PR: zur Zu-
kunftssicherung, alternativen Lebensfor-
men, Lebensfragen, Politikverdrossenheit,
Marktwirtschaft, Erlebnisgesellschaft,
Freizeitgesellschaft, Perspektivlosigkeit,
Kinder...

Dies sind zum einen PR von Behorden,
offentlichen Korperschaften und Parteien
mit Themen wie Europédische Wirtschafts-
und Wihrungsunion sowie die politische
Gemeinschaft und das
Zusammenwachsen von West- und
Ostdeutschland. Aus Sicht der
Unternehmen meinen Political Relations
die Kommunikation mit Vertretern von
Behorden und Parteien im kommunalen
Umfeld, Austausch mit Meinungsbildnern
und kritischen Gruppen.

Im Mittelpunkt stehen Naturschutz, Luft,
Wasser, Boden, Energie, Lirm und Abfall
sowie Altlasten.

Sie behandeln Grundfragen wie die zu-
nehmende Globalisierung der Mérkte und
Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit, In-
novation, Zukunftstechnologien, neue
Produkte und Leistungen, Arbeitskosten
und Flexibilisierung von Arbeitszeit.

Dies sind Beziehungen auf den Gebieten

Presse, Horfunk und Fernsehen, Film,
Bild und Video, Verlage und
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- High Tech
Relations;

- X-Relations.

Printerzeugnisse aller Art sowie Tele-
kommunikation.

Diese Organisationen suchen den aktiven
Austausch mit Mitgliedern, Interessierten
und anderen Bezugsgruppen, denn sie
sind auf Bekanntheit und gutes Image
angewiesen um neue Mitglieder zu
werben und Spenden zu akquirieren.

Sie zeigen der Offentlichkeit die Not-
wendigkeit von Innovationen und erkld-
ren anschaulich Fachbegriffe und
schwierige Fragen aus Bereichen wie der
Gentechnik.

Themen sind zum Beispiel Pflegeversi-
cherung, Tarifpolitik, Marktwirtschaft
und Teilgebiete wie Gesundheits-PR.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 21-22

3. Unter X-Relations werden weitere PR-Bereiche gemeint.
Welche? Konnen Sie dazu auch Beispiele anfiihren?

4. Lesen Sie die folgenden Auszlige aus Zeitungsanzeigen. Um
welche PR-Bereiche geht es darin?

1. Anfang Dezember 2001 hatte das Disney-Musical ,,Der Konig der Lowen"
der Stage Holding in Hamburg Premiere. Das Ziel, es zum erfolgreichsten
Musical Deutschlands zu machen, wollte der Veranstalter mit einer
integrierten Kommunikationskampagne erreichen.
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2. Die Dachmarke fiir die touristischen Aktivititen, die das Kern-Geschifts-
feld des Unternehmens darstellen, sollte nicht nur die touristischen Einzelmar-
ken integrieren, sondemn auch das Zusammenwachsen der verschiedenen touristi-
schen Untemehmen fordem. Die neue Bildmarke soll gemeinsam mit der Mar-
kenmission ,,Putting a smile on people's faces" als Klammer flir die interne
und externe Kommunikation dienen. Zur Einfiihrung der Dachmarke TUI
begann Mitte Juni eine erste Orientierungs- und Informationskampagne ,
die vor allem neugierig machen sollte.

3. Wer nach moralischen Grundsétzen PR betreibt, muss sich von dem Ziel
abwenden, Tabakprodukte verkaufen zu wollen. Einige Agenturen tibemehmen
deshalb keine Tabak-Etats. Der PRler im Konzem wird mit einer solchen
Meinung kaum Erfolg haben. Aber er hat sich seinen Job ausgesucht. Denn der
Reiz, das verrufene Produkt zu kommunizieren, ist stark. . .

4. Ziel der Kampagne, die sich an alle Nicht-Golfer und dabei besonders an 30-
bis 49-Jahrigen wendet, ist es dem Sport ein jiingeres, sympathisches Image zu
geben. Unter dem  dem Motto ,,play golf-start living" soll Golf als Synonym
fiir eine Lebensqualitit, die sportliche Herausforderung mit Bewegung
und Spaf} in der Natur verbindet und fiir Jedermann erschwinglich ist, posi-
tioniert werden

5. Ein altes Mérchen nutzte die Stadt Hameln parallel zur Expo 2000 dazu,
um ihre Attraktivitit als Freizeitziel fiir Biirger und Besucher zu erhdhen. Die
niedersdchsische Stadt lockte etwa 40.000 Besucher mit dem modern insze-
nierten Rattenfinger-Musical an. Um das Projekt im folgenden Jahr
weiterzufiihren, wurde als Hauptsponsor von ,,Rats" das Elektrizititswerk
Wesertal gewonnen.

6. Hochegger/Com kommuniziert ein neues Finanzprodukt der Republik
Osterreich. Das Wertpapier namens bundesschatz. at wird — im
Unterschied zu Bundesanleihen — nur iiber das Intemet verkauft. Die
Agentur  verantwortet Corporate  Identity und Design, die
Markenentwicklung sowie Launchkampagne.
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7. Die Agentur ist unter anderem fiir die Betreuung des Programms KidSwing
zustindig. Etats gibt es keine: Heiden und HFR treten in Vorleistung und
arbeiten auf Provisionsbasis. Thre Aufgabe ist es, Einzelprojekte und
Programme des Vereins, der sich mit seinen 22.500 Fordermitgliedem fiir
kranke und benachteiligte Kinder einsetzt, zu biindeln, Sponsoren und
Kommunikationsprojekte zu betreuen sowie die Projekte zu managen und
zu realisieren

8. Durch umfassende Restrukturierungen der iistta Hannoversche
Verkehrsbetriebe, Hannover, seit Anfang der 90er Jahre drohte sich die von
Vertrauen geprigte Unternehmenskultur am Ende des Jahizehnts aufzuldsen.
Deshalb wurde 1999 der Bereich inteme Unternehmenskommunikation
gebildet und damit beaufiragt, ein Konzept zur verbindlichen intemen
Kommunikationsstrategie zu entwickeln.

9. Die Qualitit der McDonald's-Produkte wird in Deutschland immer wieder
kritisch hinterfragt. Deshalb hat das Fast-Food-Untemnehmen die Agentur
PRint mit einer Kampagne beaufiragt, um die hohe Produktqualitét bei Gés-
ten, Multiplikatoren und der allgemeinen Offentlichkeit bekannt zu machen
und das Verbrauchervertrauen in die Sicherheit der Produkte zu stirken

5. Erklaren Sie die folgenden Begriffe. Erinnern Sie sich an den
Kontext.

der Arbeitgeberverband die Ausbildungsstitte

die Investitionsindustrie die Forschungseinrichtung

die Konsumgiiterindustrie die gemeinniitzige, karitative
die Dienstleistungsindustrie und humanitire Organisation
die 6ffentliche Verwaltung die 6ffentlichen Kdrperschaften
die Kammer die Wahrungsunion

die Gewerkschaft die Erlebnisgesellschaft

die Freizeiteinrichtung die Freizeitgesellschaft

das Bildungsinstitut die Pflegeversicherung

6. Geben Sie deutsche Aquivalente zu den folgenden Wendungen.
Erinnern Sie sich an den Kontext.
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KOMMYHHKAIUS B 00J1aCTH KOMMYHAIIBHOTO XO3SICTBA;
06MeH C IpEaACTAaBUTCIIAMUA O6HICCTBCHHOI‘O MHCHHUA W KPUTHUYC-
CKUMH TPYITIAMU;

paccMaTpuBaTh OCHOBHEIE TIPOOJIEMBI / BOTIPOCHI;
BO3pacTaronias riodanu3aius phHKa;

obecrieueHre KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH;
MPOM3BOJICTBEHHBIC U3JICPIKKH;

THOKUH TpadyuK paboTHI;

HaXOOUTHCA B paClIOPAKCHHUU KOI'0—JI.;

MOJTHOCTBIO 3aBUCETh OT XOPOIICH PErmyTallui 1 UMHJIKA;
MPUBJICKATh HOBBIX YWICHOB;

MOJIy4aTh MOXEPTBOBAHUA,

OpaThCs 3a pEIICHUE OMPE/ISIICHHBIX MPO0IeM;
HEOBOJIBCTBO MOJUTUYCCKUMH MPOOIEMaMU;
HaXOOUTHCA B ICHTPC BHUMAHUA,

0eCIIepCIeKTHBHOCTD.

7. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1. ITP mpencraBiieHbl B OOIIECTBEHHOM YIPAaBICHUU, B POQCOI0-
3aX, TOBAapHILECTBAX, B YYEOHBIX 3aBEICHUSIX, B HAy4YHO-
HCCIIEIOBATENIBCKUX 00BEIMHEHNUSX, a TAKKE B PA3JINYHBIX COH03aX.
2. TP 3aHMMaloTCs TaKUMHU MpoOIeMaMy Kak BO3pacTaromas Irio-
Oanu3auusi pelHKa, o0eclieueHrne KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH, HHHO-
BaIlM U TEXHOJIOTHH OyAyILETO.

3. YV Kaxmoro npeanpusTus ecTh KII0YeBble KOHTAKTHBIE IPYIIIBL, C
KOTOPBIMH OHO JOJDKHO TOAJEPKHBATh MOCTOSHHYIO KOMMYHHKA-
LUIO.

4. B crathe yTBepxkmaercs, 9To [IP crmocoOCTBYIOT penieHnto mpo-
Onem B oOyacTi 00pa3oBaHMUsl, BOCIIUTAHHS, HAYKU H UCKYCCTBA.

5. Hu omHo mpennpusiTie He MOKET 00OUTHCH 0€3 co3AaHus XOpo-
IIeT0 MMHKA, 00CCIICUNBAIOIIETO BBICOKYIO KOHKYPEHTOCIIOCOO-
HOCTb.

6. OCHOBHBIE BONPOCHI, C KOTOPHIMH COTPYIHHKH TMPEIIPUITHS
0o0paTUiINCh K PYKOBOJICTBY, OBLIM CBS3aHHBI C THOKUM rpaduKoM
paloThl, yBeIHYEHUEM 3apa0OTHOM IJIaThl, @ TAK)XXE C IIPOU3BOICT-
BCHHBIMH U3JCPIKKaAMU.
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7. HexoTopble OpraHu3anuy IUTAHUPYIOT U IPETBOPSIOT B JKHU3Hb
KpPaTKOCPOYHBIE MEPOIPUSTHSI 110 NPUBJICYCHUIO B CBOH PS/IbI HO-
BBIX MEPCIIEKTUBHBIX YJICHOB.

OTOMYy COI03y YIauoch IPUBJIEYb HOBBIX WICHOB Oyaronaps mocry-
MTUBIINM MOKEPTBOBAHUSIM.

8. TloxxepTBOBaHUE HA OJArOTBOPUTEILHOCTH MOXKET MOMOYB Jie-
TAM-CUPOTaM HM3MEHHUTbH CyAbOY, HAIONHUTH JKU3Hb HOBBIM CMBIC-
70M. Bbl MOxeTe nepevncnnuTh IeHbIY Yepe3 HHTEPHET C IIOMOLIBIO
IJTACTUKOBOM (TUTaTEXHOM, 6AaHKOBCKOM) KapThI.

9. 1o Hayasa OCYyILIECTBICHHUS BHEIIHE-9KOHOMUYECKOH NIESTEIbHO-
CTH HEO0OXOIUMO HAaBECTH CIPaBKH O CTOMMOCTH IOAOOHBIX TOBa-
POB M yCIyT Ha MEXIyHApOIHOM PBHIHKE.

10. B HacTosimee Bpemsl MpeNpHiITHE pacloyiaraeT 000pya0BaHuU-
eM W TexHoJorueu mepenoBeix ¢upm ['epmanum, Wrammu, Hcna-
HUH.

11. Media relations - 310 rpynmna metoaoB BHyTpu [IP, HanpaBieH-
Has Ha paboty co CMU.

8. Bilden Sie Passiv-Satze.

1. Diese beinhalten den Austausch iiber Produkte, Produktgruppen
und Dienstleistungen, deren Preise und Verfiigbarkeit sowie
Austausch der Hersteller. 2. Sie greifen Probleme aus Bildung,
Erziehung, Wissenschaft, Forschung und Kunst sowie der
Religionsgemeinschaften auf. 3. Aus Sicht der Unternehmen mei-
nen Political Relations die Kommunikation mit Vertretern von
Behorden und Parteien im kommunalen Umfeld, Austausch mit
Meinungsbildnern und kritischen Gruppen. 4. Sie behandeln
Grundfragen wie die zunechmende Globalisierung der Mérkte und
Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit, Innovation,
Zukunftstechnologien, neue  Produkte @ und  Leistungen,
Arbeitskosten und Flexibilisierung von Arbeitszeit. 5. Diese
Orgenisationen suchen den aktiven Austausch mit Mitgliedern,
Interessierten und anderen Bezugsgruppen, denn sie sind auf
Bekanntheit und gutes Image angewiesen um neue Mitglieder zu
werben und Spenden zu akquirieren. 6. Sie zeigen der
Offentlichkeit die Notwendigkeit von Innovationen und erkldren
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anschaulich Fachbegriffe und schwierige Fragen aus Bereichen wie
der Gentechnik.

9. Wie verstehen Sie die folgenden Aussagen? Fihren Sie auch
ihre Beispiele an.

Bei der Entscheidung PR zu betreiben spielt

- die Branche keine Rolle;

- die Organisation keine Rolle;

- die Grof3e keine Rolle;

- der Standort keine Rolle.

10. Geben Sie den Inhalt des russischen Textes deutsch wieder.

OcHOBHEIME c(epamu, WIH HATIPABICHUSIMH JEATCILHOCTH
[IP sBnstoTcs: paboTa co CpeacTBaMH MacCOBOH KOMMYHUKAIUH,
OTHOIIEHUS C MOTPEOUTEISIMHU, OTHOIICHUS C MapTHEPAMH, OTHO-
MIEHUSI C MECTHOM OOIIECTBEHHOCTBHIO, OTHOIIECHHS C 3aHSATHIMU,
OTHOUIEHUS] ¢ TOCYAAPCTBOM M MECTHBIMHM OpraHaMH YIIpaBJICHHUS,
OTHOIIIEHHUS ¢ WHBECTOPAMH, OTHOIICHHS C OOICCTBEHHBIMH M He-
NpUOBLTLHBIMU OPTaHU3ALUAME, YIPABICHUE KPU3UCOM.

Snpom padotst o [1P siBnsieTcst BO3IEHCTBIE HA COCTOSTHUE
00II[ECTBEHHOI0 MHEHHS.

BonpmMHCTBO akmuii mpoBOAATCS ¢ HenaMu: 1) yOenuTsb
JIOIeH U3MEHUTH CBO€ MHEHHUE 110 KAKOMY-JIUOO BOIPOCY, MPOIYK-
Ty WIH OpraHuzanuu, 2) chopMupoBaTh OOIIECTBEHHOE MHEHUE,
KOTJa €ro HeT, 3) YCHIIUTh CYIIECTBYIOICe MHCHHE OOIECTBEHHO-
CTH.

HestensHocTh [1P HanpaBneHa Ha obecrieueHne KeIaeMoro
TTOBEJICHUS ITICJIEBBIX TPYNN OOIIECTBEHHOCTH IMOCPEICTBOM BIIHS-
HMS Ha OOILIECTBEHHOE MHEHUE.

OO0IIeCTBEHHOE MHEHHUE — 3TO COBOKYIMHOCTh MHOTHX HH-
JMBUAYaJIbHBIX MHEHHMM MO KOHKPETHOMY BOIIPOCY, 3aTparuBaro-
EMY TPYIILY JIOJEH.

Quelle: Anemmaa U.B. I1abnvk PuefiniH3 uist MeHeKEpOoB.
Vuebnuk.-M.: UKD «3KMOC», 2002 r.-480 c., 17-18.
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11. Lesen Sie den Bericht “Offentlichkeitsarbeit von gestern bis
morgen” und beantworten Sie die folgenden Fragen:

- Vor welchen neuen Aufgaben stehen PR in Deutschland?

- Warum sind PR in Deutschland immer auf Aktuelles bezogen?
Mit welchen weltweiten Verinderungen in den 90-er Jahren ist
dies verbunden?

Deutschland, Europa und die gesamte westliche Welt, dariiber
hinaus aber auch die Léander der Dritten Welt, stehen vor einem
Umbruch auf fast allen Gebieten. Oder mit anderen Worten: in den
neunziger Jahren erfolgen tiefgreifende Verdnderungen auf dem
politisch-strategischen Sektor, ein ganz erheblicher Werte- und
BewuBtseinswandel, umfangreiche Strukturverdnderungen im
wirtschaftlichen und sozialen Raum sowie  stiirmische
Entwicklungen im Technologie- und Werkstoff-Gebiet. Ferner nicht
zuletzt im Human-Bereich: vollig gednderter Altersaufbau der
Volker mit einem jéhrlichen Anwachsen um etwa 100 Millionen
Menschen, erdteiliiberschreitende Wanderungen von Millionen mit
volkisch-rassisch-religiés bedingten Selbstdndigkeitsbestrebungen
und Entstehen multikultureller und -religioser Gesellschaften.
SchlieBlich Eskalation von Gewalt.

Ergénzt wird dieses Szenario durch einen schnell wachsenden
menschlichen Individualisierungsschub in Richtung autozen-
tristisch-hedonistisches  Selbst- und Weltverstdndnis in der
kapitalistischen Welt, der aber auch dank Television, Video
und illustrierter Zeitschriften schon auf die Entwicklungsstaaten
tiberzugreifen begonnen hat.

Diese umfangreichen Verdnderungen werden zu erheblichen
Reaktionen auf dem weitgespannten Gebiet der Kommunikation
fiihren und zwar in mehrfacher Richtung: Die immer rascher auf die
PR-Verantwortlichen einstlirmenden Entschei-
dungsnotwendigkeiten verlangen eine schnelle, sach- und zeitorien-
tierte Reaktionsfahigkeit insbesondere fiir:

- die Political Relations, die - in Deutschland bisher leicht
unterbelichtet - sich konzentrieren miissen auf unsere Rolle in der
Europdischen Wirtschafts-, Wahrungs- und Politischen Gemein-
schaft ab 1993, Neuordnung der weltpolitischen Landkarte, mo-
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glichst reibungsloses Zusammenwachsen von West- und Ost-
deutschland und neuerdings zunehmende Unfreundlichkeiten gegen
das groBer gewordene Deutschland seitens mehrerer Gren-
znachbarn;

- Wirtschafts-PR zu Grundsatzfragen wie Kohle, Kernenergie,
kiinftige Gestaltung des Personen- und Giiterverkehrs, Sub-
ventionsabbau, Produktionsverlagerung in Billigldnder;

- Social Relations.: Pflegeversicherung, Tarifpolitik, mehr oder
weniger ,,soziale" Marktwirtschaft sowie Teilgebiet Gesundheits-
PR;

- Umwelt-PR vorbeugender oder praktizierender Art bei Natur-
schutz, Luft, Wasser, Boden, Energie, Larm und Abfall zuziiglich
Altlasten, auch im internationalen Vergleich;

High Tech Relations insbesondere mit der Hauptaufgabe, der
Mehrheit der Biirger - einschlieBlich der Politiker - endlich ver-
stindlich zu machen, was zum Beispiel meist hochspezialisierte
Wissenschaftler, Techniker, Mediziner und Biologen usw. in ihrem
»Fach-Chinesisch" iiber ihre jeweils neuesten Forschungsergebnisse
verdffentlichen.

Zusitzlich wéren Financial oder Cultural inklusive Religious
Relations zu erwihnen, fiir die wesentlich mehr und intensiver als
bisher aus dem sehr zahlreichen Nachwuchs qualifizierte Spezial-
isten heran- beziehungsweise weitergebildet werden sollten.

12. Projektarbeit. Sammeln Sie bitte Informationen in der Presse,
Horfunk, Fernsehen, Internet, wo es um PR-Aktionen in ver-
schiedenen Bereichen des Lebens geht. Berichten Sie dartber in
Ihrer Lerngruppe.
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Text 5
Wie PR organisiert werden

A. Die Durchfiihrung von PR ist an gewisse Voraussetzungen in-
nerhalb des Unternehmens gebunden:

- Da der Austausch mit Bezugsgruppen die Unterneh-
menspolitik direkt betrifft, miissen PR von der Geschéftsleitung
getragen werden. Dies umfasst sowohl ein klares ,,Ja*“ zur PR,
frithzeitige und umfassende Informationen und Entscheidungen
sowie einen ausreichenden Etat.

- PR helfen die Unternehmensziele zu erreichen. Die Stellung
der Abteilung oder des beauftragten Mitarbeiters innerhalb des
Unternehmens ist fiir den Erfolg der Arbeit von entscheidender
Bedeutung.

In der Praxis haben die PR-Abteilungen dagegen vielfach einen
schweren Stand: Laut einer Umfrage des Wirtschaftsmagazins
Capital sind von iiber 400 befragten Managern ein Drittel mit ihrer
PR-Abteilung unzufrieden oder sie halten sie fiir erfolglos. Nur in
etwa 40 Prozent der Unternehmen nimmt der PR-Chef an
Vorstandssitzungen teil und hat damit direkten Zugriff auf wichtige
Informationen.

B. Ob und in wieweit es gelingt, durch PR die Unternehmensziele
zu erreichen, hingt davon ab, welche Stellung die PR-Abteilung
oder der PR-Mitarbeiter im Unternehmen hat: Kommenikation zwi-
schen einem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen zu gestalten
erfordert die Eingebundenheit in den internen Informetionsfluss und
die Meinungsbildung im Unternehmen.

PR miissen von der Geschdfisfiihrung anerkannt sein. Ist die
PR-Stelle irgendwo im Unternehmen angesiedelt, zum Beispiel als
unbedeutendes ,,Anhingels* der Marketingabteilung, kann sie ihre
Aufgaben nicht optimal erfiilllen. Zu lange dauert es, bis Informati-
onen, wenn iiberhaupt, zum PR-Verantwortlichen gelangen; zu ge-
ring sind seine Chancen Entscheidungen herbeizufiihren, die fiir
seine Arbeit wichtig sind.
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Das kann nur funktionieren, wenn PR von der Firmenleitung
gewollt und unterstiitzt werden. Die PR-Stelle soll organisatorisch
bei der Unternehmensfiihrung angesiedelt sein - zum Beispiel als
Stabsstelle.

Diese Zuordnung hat vor allem folgende Vorteile:

- Kommunikation wird ernst genommen: Die Gefahr ist ger-
inger, dass PR nur eine Alibifunktion im Unternehmen einnehmen.
Ist PR eine Stabsfunktion, wird damit die Bedeutung der
Kommunikation nach innen und auflen sichtbar.

- Informationen sind frither verfiigbar: Wichtige Entschei-
dungen der Firmenspitze konnen frithzeitig an die Mitarbeiter und
externe Bezugsgruppen weitergegeben werden.

- Entscheidungswege sind kiirzer: Entscheidungen tiber
wichtige PR-Mallnahmen koénnen notfalls auch kurzfristig getrof-
fen und stindig aktualisiert werden.

Diese Vorteile spiiren PR-Vertreter in kleinen und mittleren
Unternehmen viel schneller als Kollegen in grossen Firmen, in de-
nen die Entscheidungswege oft viel ldnger sind.

C. Die Aufgaben einer PR-Stelle miissen exakt definiert und von
anderen Stabsaufgaben und dhnlichen Funktionen deutlich abge-
grenzt sein. Die Eigenstindigkeit hat folgende Vorteile:

- Das eigene Aufgabengebiet ermoglicht Identifikation mit der
Tatigkeit.

Sie verhindert Rangeleien und Machtkdmpfe mit angrenzenden
Bereichen sowie Doppelarbeit.

Sie ermoglicht eine selbststindige professionelle, langfristig
ausgerichtete Planung.

D. Fiir das Besetzen einer PR-Stelle gibt es mehrere Moglichkeiten:
Eigene PR-Mitarbeiter sind fiir PR verantwortlich.

Ein PR-Mitarbeiter ist in Teilzeit angestellt. Freie Mitarbeiter und
Praktikanten unterstiitzen ihn.

Ein Team aus mehreren Mitarbeitern ist aucch fir PR verant-
wortlich.
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Ein Unternehmen arbeitet projektbezogen mit einer PR-Agentur
zusammen.
Das Unternehmen lisst seine PR von einer Agentur gestalten.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 24-27

1. Welche Uberschrift (1-4) kann zu welchem Textabschnitt (A-
D) zuordnet werden?

1. PR sind Teil der Geschéftsleitung

2. PR sind Teil der Unternehmungspolitik

3. PR sind selbst gemacht oder eingekauft

4. PR sind eine eigenstindige Aufgabe

2. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text.

1. An welche Voraussetzungen ist die Durchfiihrung von PR ge-
bunden?

2. Warum entscheidet die Stellung von PR im Unternechmen we-
sentlich tliber ihren Erfolg?

3. Warum haben in der Praxis die meisten PR-Abteilungen einen
schweren Stand?

4. Wovon héngt es ab, ob und wieweit es gelingt, durch PR die
Unternehmensziele zu erreichen?

5. Warum ist es wichtig, dass PR von der Geschiftsfiihrung
anerkannt werden sollen?

6. Wie verstehen Sie die Aussage: Eine PR-Stelle kann als eine
Stabsstelle organisiert werden. Welche Vorteile hat das?

7. Wie sollte sich die Geschéftsleitung zu PR-Vertretern
verhalten?

8. Warum muss eine PR-Stelle auch eigensténdig sein?

Was gilt als Basis fiir professionelle, langfristige Planung?

10. Welche Moglichkeiten gibt es fiir das Besetzen einer PR-Stelle?
Erortern Sie die im Text gegebenen Informationen.

11. Konnten Sie Beispiele fiir mageschneiderte PR anfiihren?

o
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3. Erklaren Sie die Bedeutung folgender Wendungen. Erinnern
Sie sich an den Kontext.
1. an gewisse Voraussetzungen gebunden sein
etw. direkt betreffen (betraf — hat betroffen)
der ausreichende Etat
der beauftragte Mitarbeiter
die PR-Abteilung
von entscheidender Bedeutung sein
einen schweren Stand haben
direkten Zugriff auf wichtige Informationen haben
9. die PR-Stelle besetzen
10. organisatorisch bei ... angesiedelt sein
11. Kommunikation ernst nehmen (nahm — hat genommen)
12. eine Stabsfunktion haben
13. die Stabsstelle
14. eine Alibifunktion einnechmen
15. nach innen und auflen sichtbar sein verfiigbar sein
16. wichtige Entscheidungen friihzeitig weitergeben/
kurzfristig treffen/ stinding aktualisieren
17. der Entscheidungsweg
18. die PR-Mafinahmen
19. etw. exakt definieren
20. etw. deutlich abgrenzen
21. die Eigensténdigkeit
22. Rangeleien/Machtkdmpfe/ Doppelarbeit verhindern
23. die langfristig ausgerichtete Planung
24. in Teilzeit angestellt sein
25. das Team aus mehreren Mitarbeitern
26. projektbezogen mit j-m zusammenarbeiten
27. seine PR von einer Agentur gestalten lassen

XN R LD

4. Welche Praposition passt in die Licke?

1. Das kann nur funktionieren, wenn PR ... der Firmenleitung ge-
wollt und unterstiitzt werden. 2. Die Durchfithrung von PR ist ...
gewisse Voraussetzungen ... des Unternehmens gebunden. 3. Ent-
scheidungen ... wichtige PR-Maflnahmen  konnen notfalls auch
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kurzfristig getroffen und stindig aktualisiert werden. 4. Sie verhin-
dert Rangeleien und Machtkdmpfe ... angrenzenden Bereichen so-
wie Doppelarbeit. 5. Da der Austausch ... Bezugsgruppen die Un-
ternechmenspolitik direkt betrifft, miissen PR ... der Geschiftslei-
tung getragen werden. 6. Die PR-Stelle soll organisatorisch ... der
Unternehmensfiihrung angesiedelt sein - zum Beispiel als Stabsstel-
le. 7. Die Stellung der Abteilung oder des beauftragten Mitarbeiters
... des Unternehmens ist ... den Erfolg der Arbeit ... entscheiden-
der Bedeutung. 8. Nur ... etwa 40 Prozent der Unternechmen nimmt
der PR-Chef ... Vorstandssitzungen teil und hat damit direkten
Zugriff ... wichtige Informationen. 9. ... der Praxis haben die PR-
Abteilungen dagegen vielfach einen schweren Stand. 10. ... einer
Umfrage des Wirtschaftsmagazins Capital sind ... iiber 400 befrag-
ten Managern ein Drittel ... ihrer PR-Abteilung unzufrieden oder
sie halten sie ... erfolglos. 11. Diese Zuordnung hat ... allem fol-
gende Vorteile. 12. Die Gefahr ist geringer, dass PR nur eine Alibi-
funktion ... Unternehmen einnehmen

5. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1. Opranmzanus IIP- areHTcTBa mpeAmnojaraeT Haluuyue OIpese-
JIEHHBIX MPEANOCHUIOK.

2. llonuTuyeckuii ¥ 3KOHOMHMYECKHI KypC CTpaHbl CaMbIM HeTo-
CPEICTBEHHBIM 00pa3oM 3aTparuBacT MHOTHE HANpaBJICHUS JEs-
TENBHOCTH MPENNpuaAThs: (UHAHCH, IIeHO0Opa3oBaHWE, HHBECTH-
LWU U TOP.

3. Uto umMeeT perraromiee 3HaYCHUE AJis ycrexa padoThl mpennpu-
SATUS?

4. B yclOBHSIX KE€CTKOM KOHKYPEHIIUM JUIUPYET Ta KOMIIaHUS, B
mTaTe KOTOPOM MMEIOTCS KOMIIETCHTHEIE PaOOTHHUKHU, CITOCOOHBIC
peuiaTh Bech 00bEeM MMOCTABICHHBIX 33/1a4 HA BEICOKOM MPOecCcHo-
HaJbHOM YPOBHE.

5. Ecnu cOTpyJIHUKM CBOEBPEMEHHO IMOJIYYarOT AOCTYI K Ba)KHOM
nH(OpPMAIUK, OHM MOTYT OIEPATUBHO PEarupoBaTh HAa Pa3IUYHEIC
W3MEHEHUs] PhIHKA TOBApOB W YCIYT, a TaKXke ACWCTBOBaTh Oojee
PELIUTENBHO B YCIOBUSAX KpHU3HUCa.
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6. B cTpyKType Ka)kaoro npeaupusiTis JOJKEH ObITh OT/EN IO CBsI-
35IM C OOLIECTBEHHOCTBIO.

7. CrnenuanucTsl MO CBS3IM C OOIIECTBEHHOCTBIO CBOCBPEMEHHO
nHGOPMHUPYIOT COTPYTHUKOB IPEANPHUSITHUS, a TAKXKE BHEIIHUE KOH-
TaKTHBIC TPYMIBI O BCEX KIIIOYEBBIX PEIICHHUSAX HAOIIOIATEeIHHOTO
COBeTa.

8. Tak kak pabora IIP-oTmena sensercs 3amorom 3¢ddexTuBHOMN
JESTeIbHOCTH IPEANPUATHS U BCETrla OPUEHTHPOBaHa HA TOCTHIKE-
HUE CTpaTerMYecKHX IeJieil KOMIaHUM, PyKOBOJCTBY CIEAYET CO
BCEl  CEphE3HOCTBIO  OTHOCHTHCS K  IUlaHupoBaHuio  IIP-
JeSITEeNbHOCTH.

6. Geben Sie den Inhalt des Textes in Stichwortern auf einer
Textkarte wieder. Ihre Textkarte kénnte so aussehen (bitte ergan-
zen):

Identifikation | |
mit der Ta- '
tigkeiten Teil der Unte.:rpeh-
mungspolitik

\ Selbst ge-

macht oder

Wie PR organis- cingekauft
] T iert

werden
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7. Mehrere Mdglichkeiten flr das Besetzen einer PR-Stelle hat
ihre Vor- und Nachteile. Diskutieren Sie darlber in IThrer Gruppe.
Verwenden Sie dabei die folgenden Redemittel:

- Das ist ein Vor- / Nachteil.

- ... sind Vor-/ Nachteile der / des ... .

- Fir ... ist ein Vor- / Nachteil, wenn ... .

- Ein Vor-/ Nachteil besteht darin, dass ... .

- Das hitte den Vor-/ Nachteil, dass ... .

- Vorteilhaft / nachteilig ist , dass ... .

Die untenstehenden Aussagen konnten lhnen auch beim
Diskutieren helfen.

Die PR-Agentur tritt in Aktion, wenn es erforderlich ist.

Man muB} vergleichsweise hohe Kosten sowie hohen Aufwand fiir
das ,,Einarbeiten" beriicksichtigen.

Es muss ein Ansprechpartner im Unternehmen zur Verfligung
stehen.

Es fehlt ein kontinuierlicher Ansprechpartner fiir eilige Riickfragen
der Journalisten.

Es gibt einen eigenstindigen und verantwortlichen PR-Vertreter.
Die Zeit reicht womoglich fiir die vielfdltigen Aufgaben nicht aus.
PR-Arbeit wird nur ,,mit halber Kraft“ betricben und ist nicht
kontinuierlich und professionell genug.

PR werden eventuell nur nebenher betrieben.

|Das Koordinieren von Kapazititen und Aufgaben konnte
problematisch sein.

Die Gefahr einer nicht kontinuierlichen PR-Arbeit entsteht, wenn
nur Projektauftrage vergeben werden.

Die PR-Funktion wird ernst genommen.

Der Mitarbeiter kann sich auf seine Aufgaben konzentrieren und
muss nicht immer wieder priifen, welche seiner vielen Aufgaben er
als Néchstes erfiillen kann. Mitunter ist ein Betrieb zu klein fiir eine
eigene PR-Stelle.

Benotigte Kapazititen konnen flexibel erginzt werden, um die PR-
Stelle in Spitzenzeiten oder fiir Sonderprojekte zu entlasten, zum
Beispiel zu einer Messe oder einem Tag der offenen Tiir.
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PR werden kompetent gestaltet ohne viel Personal und Zeit im
Unternehmen zu beanspruchen.

Die PR bleiben eigener Aufgabenbereich, der zudem leichter zu
finanzieren ist, da die Mitarbeiter Hauptaufgaben haben.

8. Lesen Sie den folgenden Artikel. Setzen Sie die untenstehenden
Prapositionen ein.

Von Hoffnungstrégern und solchen , die es zu sein glauben

Die Hoffnung stirbt bekanntlich zuletzt. Etwa die ... eine Licht-
gestalt, die Unternehmen den Weg . . . der Kommunikations-Misere
weist. Jemand, der Beutelschneidern ... den FR-Agenturen den
Kampf ansagt und ausspricht, was alle schon lidngst ahnten: ,,...
Agenturen arbeiten ... der Regel nette junge Damen, frisch ... der
Uni, die [...] keinerlei Ahnung haben". Nun wissen wir Bescheid. . .
. einiger Mitarbeiter des Mittelstands-Portals, die sich als Seminar-
Anbieter dem hehren Ziel streng neutraler Aufkldrung verschrieben
haben.

Wer also ein Seminar bucht, erfahrt, warum Unternehmen PR-
Arbeit ,,selber machen und keiner Agentur iiberlassen sollten". Die
Griinde sind einleuchtend: Weil Unternehmen ,,... 3.000 Euro im
Monat inklusive Nebenkosten" PR-Krifte einstellen konnen, ,.die
genauso ,,qualifiziert” sind, wie die meisten ,,Madels" ... den Agen-
turen." Weil diese Médels ,,niemals .... die regelméBige Betreuung
der Presse/Journalisten" eingesetzt werden diirfen. Weil ein Un-
ternehmen sonst riskiert,dass den ... solchen Maédels betreuten
Journalisten ,,bei dem Ausmaf (sic!) an Inkompetenz ... den Agen-
turen geradezu schlecht" wird.

Spatestens ... dieser Passage wird klar: Wir haben es hier nicht
wirklich ... einer kompetenten Betrachtung der Agenturlandschaft
zu tun. Dieser Seminaranbieter bringt ... Effekthascherei den ei-
genen Berufsstand ins Zwielicht. Sicher ist derzeit manch ein Jour-
nalist ... sinnvolle Beschéftigung, aber Journalistenarbeit dieser Art
schadet allen Beteiligten.

Wer aber pauschal argumentiert, Agentur-Leistungen brichten
keinen geldwerten Vorteil, wirft die Frage auf: welchen Mehrwert
bietet ein Seminar, das ... 3.500 Euro noch 500 Euro mehr kostet,
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als Unternehmen ... Anraten der Seminarleiter monatlich ... PR
ausgeben sollten. Aber halt! Der aufmerksame Leser erfahrt doch
noch, wo der geldwerte Vorteil dieses ,,Geschenks" liegt: ,,Wir bi-
eten dasTraining auch nur ... diesen Konditionen an, da uns eine
professionelle Pressearbeit umgekehrt als Journalisten wieder zu
gute kommt."

Zum Gliick gibt es im Kommunikationsdreieck ... Journalisten,
Agenturen und Pressestellen iiberwiegend Profis, die ... einer kon-
struktiven Zusammenarbeit interessiert sind. Dass dieses Seminar
keiner braucht, ist daher meine Hoffnung. Und die stirbt
bekanntlich zuletzt.

an, auf(2), aus (2), bei, dank, fiir(3), in(3), mit(3), ohne, unter,
von(2), zu, zwischen.

Besprechen Sie in Ihrer Lerngruppe die folgenden Fragen.

- Um welches wichtige Problem in der PR-Branche geht es im
Text?

- Ist die Situation in RuBland dhnlich?

- Halten Sie die Meinungsposition des Autors fiir richtig?

Text 6
Wie PR geplant werden

Der Blick auf Aufwand und Kosten ldsst am Erfolg solcher
Aktionen zweifeln. Auch so wird in der Offentlichkeitsarbeit oft
verfahren: Aktionen werden wie Glieder einer Kette zu Kampagnen
aneinander gereiht ohne duflere Umstinde zu beriicksichtigen oder
bestechende = Kommunikationsprobleme mit  Bezugsgruppen
aufzudecken; mittel- und langfristige Pldne zu erstellen gilt als
unniitz.

Rund 40 Prozent der Unternehmen, so wissenschaftliche
Studien, betreiben ihre Kampagnen ad hoc. Jedoch miissen PR
systematisch und sorgfiltig geplant werden, wenn sie erfolgreich
sein sollen:
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- Glaubwiirdige Kommunikation zwischen einem Unternehmen
und seinen Bezugsgruppen entsteht nicht von heute auf morgen.
Stattdessen muss ein vertrauensvolles Verhéltnis langfristig
erarbeitet und immer neu bestitigt werden.

- Fiir die Kommunikation ist es wichtig, sich an den Wiinschen und
Erwartungen des Gegeniibers zu orientieren. Nur die eigenen Ziele
im Kopf zu haben und Maflnahmen zu entwickeln, die man selbst
fiir effizient halt, birgt die Gefahr an den tatsdchlichen Kommunika-
tionsproblemen vorbei zu handeln. Sorgfiltige Planung, die alle
Beteiligten einbezieht, minimiert dieses Risiko.

- Ein Unternehmen muss erkennen, worauf es sich kiinftig einstel-
len und mit welchen (Kommunikations-)Problemen es rechnen
muss. Langfristige Planung ist lebenswichtig. PR sollen also
vorausschauend, geplant und geordnet erfolgen.

Was miissen Sie also tun um Thre PR langfristig auszurichten?
Langfristige Planung besteht aus vier Schritten, die systematisch
aufeinander aufbauen: 1. Schritt: Analyse

2. Schritt: Planung
3. Schritt: Umsetzung
4. Schritt: Erfolgskontrolle

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 28-29

1. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text.

1) Warum miissen PR systematisch und sorgfiltig geplant werden?

2) Wozu kann eine solche sorgfiltige Planung beitragen?

3) Unter welcher Bedingung erreicht man normalerweise eine
sorgfiltige Planung?

4) Was kann glaubwiirdige Kommunikation zwischen einem
Unternehmen und seinen Bezugsgruppen gewéhrleisten?

5) Woran miissen sich PR-Fachleute orientieren?

6) Worin steckt eine Gefahr fiir die Kommunikation?

7) Was gilt als lebenswichtig fiir ein Unternehmen?

8) Was muss von einem Unternehmen in erster Linie erkannt und
beriicksichtigt werden?
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9) Aus welchen Etappen besteht eine langfristige Planung?

2. Erklaren Sie auf deutsch, was die folgenden Wendungen be-
deuten. Erinnern Sie sich an den Kontext, in welchem sie vor-
kommen.

1) die Kampagne betreiben (betrieb — hat betrieben)

2) etw. sorgfiltig planen

3) die glaubwiirdige Kommunikation

4) ein vertrauensvolles Verstdndnis erarbeiten

5) etw. neu bestitigen

6) sich an den Wiinschen und Erwartungen des Gegeniibers
orientieren

7) die MaBnahmen entwickeln

8) die Beteiligten einbeziehen (bezog ein — hat einbezogen)

9) das Risiko minimieren

10) sich auf etw. einstellen

11) mit einem Problem rechnen

12) die langfristige Planung

13) die PR ausrichten

14) auf etw. aufbauen

3. Welche Verben lassen sich mit den Wendungen in der linken
Spalte kombinieren?

1. einen Plan a) bestitigen
2. Politik b) rechnen

3. j-s Stellung ¢) inbeziehen
4. einen Begriff d) betreiben
5. das Image ¢) aufbauen
6. einen harten Wettbewerb f) erarbeiten
7. mit Ergebnissen der Befra- | g) entwickeln
gungen

8. einen ProzeB

9. die Bezugsgruppen

10. die Krise

11. feste Position

12. Handel
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13. die Offentlichkeitsarbeit

14. den Austausch

4.Vervollstandigen Sie bitte sinngemal die folgenden Halbséatze
mit Informationen aus dem Text und lhren eigenen Ideen.

1) Wer eine glaubwiirdige Kommunikation zwischen
und ... entwickeln will, muf3 . . .

2) Ein vertrauensvolles Verstindnis langfristig erarbeiten
heif3t . . .

3) Wennman ... , entsteht die Gefahr. ..
4) Sorgfiltige Planung trigt dazu bei, dass . ..
5) In den Prozel ... miissen... einbezogen werden.

6) Bei der Offentlichkeitsarbeit muss damit gerechnet wer-
den, wie und wer . . .

7) Fiir ein Unternehmen ist es lebenswichtig . . . .

8) Um PR langfristig auszurichten, ...

5. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1) Ha xondepenun BHUMaHHE COymIaTene ObLIO oOparieHo Ha
TO, YTO OYEHb BaKHO OPHUEHTHPOBATHCS Ha YKEJIAHUSA U OXKH[a-
HUS OIITOHEHTA.

2) lensro 1P sBnsieTcss pa3sBUTHE JOITOCPOUYHBIX OTHOIICHUN HA
OCHOBE JI0BEpHS.

3) Cnenmyer OTMETHTh, 4YTO TINATENbHOE IUIaHMpoBaHue [IP-
NEeSATETbHOCTH MHHHAMHU3HUPYET  OMACHOCTh BO3HWKHOBEHHS
KPU3UCHBIX CUTYALUH.

4) TIP - areHTCTBO JOJKHO MPHHUAMATh BO BHUMaHHUE Bce Mpooiie-
MaMU JTaHHOTO TPEINPUSATHS, BOSHUKAIIUMHU B 00JIaCTH KOM-
MyHHKAIHH.

5) bbuto Obl myuine, ecny OBl Balle MPEANPHUSITHE OPUESHTHPOBA-
JIOCh HAa HYXJIbI PBIHKA.

6) B ocuoBe [IP-medaTensHOCTH JICKUT TPHHIIUI JTOITOCPOTHOTO
IJIaHUPOBAHUA, TJIABHBIMU 3aJjadaMH KOTOPOI'O SABJIAIOTCA OII-
peneneHre KOHKPETHBIX eJeld MpeanpHusITusi 1 BhIpaboTKa co-
OTBETCTBYIOIINX MEPOIPHUITAN JJIS UX PeaTi3allim.
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6. AuRern Sie sich zu den folgenden Stichpunkten.

A. Sorgfiltige Planung minimiert das Risiko, an den tatséchlichen
Kommunikationsproblemen vorbei zu handeln.

B. Langfristige Planung ist lebenswichtig.

7. Diskutieren Sie die einzelnen PR-MalRnahmen durch, die zur
Forschung der Winsche und Erwartungen des Gegentibers bei-
tragen kénnten. Entscheiden Sie schliellich Gber eine Rangfolge:
Welche MaRnahmen wiirden Sie als die ersten entwickeln und
warum?

Wahlen Sie einen Diskussionsleiter.

Text 6.1
Wo liegt das Kommunikationsproblem?

Im ersten Schritt, der Analyse, wird das Problem aufgedeckt
und sorgfiltig formuliert. Das hort sich einfach an - ist es aber nicht.
Um ein Kommunikationsproblem zuverléssig aufzudecken sind drei
Schritte noétig: Sammeln, Aufbereiten und Bewerten von
Informationen.

Grundlage sorgfiltiger Planung ist eine zuverldssige und
moglichst breite Datenplattform. Hierfiir werden in einer sorg-
filtigen Untersuchung der Ausgangssituation zunéchst alle
wichtigen internen und externen Daten iiber das Unternehmen
gesammelt. Welche dies sind, hdngt von der speziellen Situation
und der Aufgabe ab.

Ein Instrument zur Messung von Images ist das Polarititen-
profil: Hier versucht man mittels einer Reihe von Eigen-
schaftspaaren zu beschreiben, wie ein Unternehmen aussieht: Ist es
»modern oder veraltet”, , fortschrittlich oder riickstindig®, ,,grof3
oder klein“, ,kompetent oder inkompetent™, ,innovativ oder
rickstindig*, ,,schwach oder stark®, ,kleinlich oder groBzligig*?
Das Ergebnis ist ,,Selbsbild“, ,,Fremdbild“, oder ,,Soll-Image*.
Weichen Selbstbild und Fremdbild voneinander ab, stellt dies einen
Ansatzpunkt fiir die PR dar: Sie teilt durch MaBnahmen und
Aktionen der Bezugsgruppe mit, inwieweit das Unternehmen iiber
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die relevanten Eigenschaften verfiigt. Ob sich deren Einstellung
darauthin geéndert hat, kann eine erneute Messung nach der
Kampagne feststellen.

Durch das Sammeln von Daten und lhre Befragungen tiirmt
sich ein riesiger Datenberg vor Thnen. Was tun Sie damit? Antwort:
Sie bereiten die Informationen, Einschitzungen und Meinungen
nach Stirken und Schwichen auf.

Starken konnen sein:

- Die Mitglieder fiihlen sich im GroBlen und Ganzen gut iiber
das Unternehmen informiert.

- Die Aktiondre haben grofles Vertrauen in die Zukunft des
Unternehmens.

- Das Unternehmen gilt als attraktiver Arbeitgeber.

Schwéchen konnen sein:

- Die Mitglieder bewerten die Mitgliederzeitschrift als ,,unk-
ritisch® und ,,wenig unterhaltsam®; sie wiirden dies unbedingt
andern.

- Die Anwohner des Werkes fiihlen sich unzureichend tiber Si-
cherheitsaspekte der Produktionsanlagen informiert.

- Die Bevolkerung steht dem Unternehmen misstrauisch ge
geniiber und mochte sich stirker personlich dariiber infor-
mieren.

Aus der Analyse von Stirken und Schwichen formulieren Sie
exakt die Aufgaben fiir die PR. Priifen Sie dabei, ob es iiberhaupt
Handlungsbedarf gibt. Immerhin konnte es sein, dass die Kunden
eine Leistung auf Grund eines Fehlers kritisieren. In diesem Fall
miisste das Marketing oder die Produktion eingeschaltet werden und
nicht die Kommunikationsabteilung.

Welche Aufgaben ergeben sich also auf Grund der Stirken und
Schwichen fiir die PR? Welche Informationen miissen vermittelt,
welche Meinungen und Einstellungen gestirkt oder gedndert wer-
den? Fiir die Beispiele bedeutet dies:

e Die Mitgliederzeitschrift soll kritischer und unterhaly-
samer werden.

e Die Anwohner des Werkes werden stirker iider Sicher-
heitsaspekte der Produtionsanlagen informiert.
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e FEs werden Moglichkeiten geschaffen, damit sich die
Bevolkerung personlich iiber die Firma informieren
kann.

Dabei gilt: Die Stdrken helfen die Schwdchen zu iiberwinden.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 29-32

1. Entscheiden Sie, ob Sie das im Text gelesen haben.

1) Das Problem 146t sich leicht aufdecken.

2) Fiir eine sorgfiltige Planung gilt es, alle mdoglichen
Informationen iiber das Unternehmen zu sammeln.

3) Sammeln von allen internen und externen Daten hilt man oft
als Ansatzpunkt fiir die PR.

4) Extrapolare Beschreibung eines Unternchmens gehort zu einem
der wichtigen Verfahren der PR.

5) “Selbstbild” und “Fremdbild” von einem Unternehmen miissen
in der Regel zusammenfallen.

6) Die Informationen sollten nach Stirken und Schwichen bewer-
tet werden.

7) Man vertraut einem Unternehmen, wenn kein Mangel an Infor-
mationen vorliegt.

2. Versuchen Sie die Bedeutung folgender Begriffe zu ermitteln.
Dabei kdnnen Sie sich am Kontext orientieren.
die Datenplattform —

interne Daten —

externe Daten —

das Polarititenprofil —

das ,,Selbstbild* —

das ,,Fremdbild* —

»Soll — Image* —

der Ansatzpunkt —

der Handlungsbedarf —
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3. Ordnen Sie zu.
Erinnern Sie sich an den Kontext

a)das Kommunikationsprob- | sammeln

lem

b) Informationen feststellen

¢) externe und interne Daten messen

d) das Image miBtrauisch gegeniiberstehen

e) eine Datenplattform aufdecken

f) das Polarititenprofil durchfiihren

g) von der Situation abhéngen

h) von “Selbstbild” formulieren

1) liber relevante Eigenschaften | verfligen

j) die Einstellung bewerten

k) die Anderungen kritisieren

1) die Befragungen haben

m) grofBes Vertrauen in die | abweichen

Zukunft

n) dem Unternehmen aufbereiten

0) die Leistung dndern
schaffen

4. Ubersetzen sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1) Anst TOro 4To0Bl MPaBUIIEHO BBISIBUTH MPOOJIEMY B 00JIaCTH KOM-
MYHUKaIlH, HEOOXOAMMO BBIACIHTE 3 OCHOBHBIX 3Tamna: coop, moJ-
TOTOBKA M OIleHKa HH(pOpMany.

2) OCHOBOH TIHIATETHHO MPOAYMAHHOTO IUIAHHUPOBAHHS SBISETCS
TOYHAs ¥ 110 BO3MOXXHOCTH TONHAs 0a3a TaHHBIX.

3) UeneBast rpymnma qoibkHA OBITH MPOWH(MOPMHUPOBaHA O TOM, B
KaKOW CTETICHH IMPENIPHUIATHAE PACIIONaraeT BaKHBIMU U 3HAYHMBIMHU
C €€ TOYKHU 3PEHHSI KaueCTBaMH.

4) HCTpyMEHTOM HM3MepEeHHs] UMUK SIBIISIETCS MOPTPET, COCTaB-
JISIEMBIN HA OCHOBE CTOJIKHOBEHHUS MTPOTHBOIIOJIOKHBIX KaYeCTB.

5) Ha moaroroBuTensHOM 3Tame cOOp BHYTPEHHHX M BHEIIHUX
JaHHBIX 3aHUMAeT JOMUHHUPYIOIIEE MOJI0KEHHE.

6) Crnenmanucram 1o I[IP HeoOXxommuMo yCTaHOBUTH, TIOYEMY Hace-
JICHHE C TAKUM HEJJOBEPHUEM OTHOCHUTCS K TAHHOMY TPEATIPHITHIO.
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7) B pesyibTare MPOBEACHHBIX OMPOCOB P MPEANPUITHNA Topoaa
OBLT OTHECEH K YHCITY OTCTAIOIINUX U KOHKYPEHTOCIIOCOOHBIX.

8) HauanbHuk nmonpocun HavaneHuka 1P — otnena B kparuaiimmit
CPOK IIOJTrOTOBUTH TOYHYIO HMH(OPMAIMIO O CHJIBHBIX U CIa0BIX
CTOpOHAX MPEANPUSATUSL.

5. Erganzen Sie sinngemdl die folgenden Séatze. Gebrauchen Sie

dabei das Adjektiv in der richtigen Form.

1) Erst dann kann Chef eines Unternehmens als (attraktiv) Arbeit-

geber gelten, wenn . . .

2) Die Frage iiber ... gilt der Natur (intern) Daten.

3) Im Rahmen (sorgfiltig) Planung sollte man

beriicksichtigen.

4) Als eine der (relevant) Eigenschaften eines Unternehmens wird .
gehalten.

5) Ein (riickstéindig) Betrieb ist zwar nicht imstande, . . .

6) (Strategisch) Denken soll iiber . . . verfligen, weil . .. .

7) Bevor PR das “ Fremdbild” mit dem “Selbstbild” in (exakt)

Ubereinstimmung bringen, . . .

6.Erganzen Sie die Tabelle fir das Polaritatenprofil eines Unter-
nehmens.

grof klein
kompetent ?
volkstiimlich ?
glaubwiirdig ?
? schwerfillig
? stark
? machtlos
zuverlassig ?
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7. Teilen Sie sich in mehrere Gruppen ein und nennen Sie je 3
relevante Eigenschaften

- eines grofen (kleinen) Unternehmens;

- eines modernen (veralteten) Betriebes;

- eines fortschrittlichen (riickstandigen) Unternehmens;

- eines kompetenten (inkompetenten) Betriebes;

- eines innovativen (riickstindigen) Unternehmens;

- eines starken (schwachen) Betriebes;

- eines kleinlichen (groBziigigen) Unternehmens.

Begrunden Sie IThre Meinung und fiihren Sie Beispiele an.

8. Teilen Sie sich in 2 Gruppen ein und entscheiden Sie, welche
Informationen, Einschatzungen und Meinungen noch als Starken
und Schwéchen betrachtet werden kénnten. Stiitzen Sie sich dabei
auf lhre eigenen Erfahrungen und Kenntnisse. Tauschen Sie die
Ergebnisse der Besprechungen aus.

9. Projektarbeit fir PR - Fachleute. Sie stehen vor einem
Kommunikationsproblem: die Kunden kritisieren immerfort die
Leistungen eines mittelgroRen Betriebes, der vor kurzem als
rackstéandig in der Stadt galt. Welche MaRnahmen wirden Sie
ergreifen, um die Lage dieses Betriebes zu verbessern? Wuirden
Sie dabei einige Befragungen durchfiihren? Wirden Sie dabei
Interviewfragen an die Vertreter der Bezugsgruppen entwickeln?
Wirden Sie wahrscheinlich im Fernsehen oder Radio auftreten?

Text 6.2
Wie kann die Losung angegangen werden?

Auf der Grundlage der Aufgabenstellung wird die Ldsung
geplant. Hierzu wird als erstes das Ziel festgelegt, also der Zustand,
der nach Greifen der KommunikationsmaBinahmen erreicht sein
soll. Wie werden Ziele formuliert? Ziele sind Aussagen iiber ange-
strebte Zustdnde. Sie sollten folgenden Kriterien geniigen:
handhabbar, damit sie umgesetzt werden konnen; prézise
formuliert, damit sie Grundlage fiir Entscheidungen sein konnen;
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messbar, damit sie kontrollierbar sind und zu einem bestimmten
Zeitpunkt erreichbar, damit der Erfolg bestimmt werden kann.
Unterscheiden Sie wichtige und weniger wichtige Ziele! For-
mulieren Sie Oberziele (die vordringlich sind) und Unterziele (die
nicht sofort angegangen werden miissen). Legen Sie Strategie und
Taktik fest.

Als mogliche Strategie konnten die Nachbarn
- einseitig von der Organisation informiert oder
- dialogorientiert von der Sicherheit der Umweltanlagen liberzeugt
werden.

Taktische MaBnahmen, die sich natiirlich der Strategie unter-
ordnen, wiren
- 1m ersten Fall: Broschiiren und Handzettel,

- im zweiten Fall: Diskussionen und Besichtigungen.

Das Festlegen von Strategie und Taktik hat den Vorteil, dass ein
breites Spektrum an moglichen Maflnahmen und Projekten
eingegrenzt wird. Kurzfristige Maflnahmen konnen zuverldssiger
entschieden werden, weil sie an der iibergeordneten Strategie
ausgerichtet sind.

Uber die ermittelten und festgelegten Ziele bestimmen Sie auch
die Bezugsgruppen, die Sie erreichen mdchten. Unterscheiden Sie
zwischen wichtigen Bezugsgruppen (Kerngruppen) und anderen,
die weniger wichtig sind, aber dennoch einbezogen sein sollten
(Untergruppen). Die Botschaften geben wieder, was die
Bezugsgruppen vom Unternehmen wissen wollen und was sich bei
den Empfangern aus Sicht des Unternehmens einprdgen soll.
Botschaften konnen gewichtet werden als allgemeine Aussagen
(Dachbotschaften) und spezielle Aussagen (Bezugsgruppen-
Botschaften). Botschaften, die auf Bezugsgruppen zugeschnitten
sind, haben den Vorteil, dass sie an den speziellen Problemen und
Fragen ausgerichtet und daher préiziser sind als allgemeine
Aussagen.

Der Zeitplan hélt Einzelschritte, Termine und Zusténdigkeiten
fest. Fiir die Zeitplanung bewahrt haben sich praktische Instrumente
wie Zeitraster, Checklisten, Balkendiagramme oder, bei komplexen
Planungen, die Netzplantechnik - alle mit einer Fiille von
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Variationen, die auch in anderen Managementbereichen eingesetzt
werden.

Die Wahl der Instrumente und der Umfang der Aktionen sind
haufig von den Kosten abhingig. Reicht das Geld nicht aus, miissen
die Ziele korrigiert werden. Weist der PR-Verantwortliche nicht
beharrlich darauthin, dass er bestimmte Ziele mit den ihm zur
Verfiigung stehenden Mitteln nicht erreichen kann, ist das Debakel
programmiert.

Simulieren Sie in einem Planspiel denkbare ,,Katastrophen®.
Legen Sie fest, welche Mitarbeiter welche Aufgaben im Ernstfall
iibernehmen. Wichtig ist Flexibilitdt! Da manche Krisen unverhofft
hereinbrechen, miissen Sie unbedingt Reserven fiir Notfalle
einbauen.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 33-37

1. Ordnen Sie die folgenden Satze einem der Textabschnitte A — E
zu (einer ist zuviel).

1) Der Zeitplan und bewéhrte Instrumente der Zeitplanung kdnnen
iiber den Erfolg entscheiden.

2) Ziele sind Voraussetzungen fiir erfolgreiches Handeln.

3) Aussagen an die unterschiedlichen Bezugsgruppen diirfen sich
nicht widersprechen.

4) Ziele und Budget miissen aufeinander abgestimmt sein.

5) Man sollte zwischen allgemeinen und speziellen, gezielten
Informationen unterscheiden.

6) Auf welchem Weg das Ziel erreicht wird, gibt die Strategie vor.
Die erforderlichen Einzelschritte stellen die Taktik dar.

2. Finden Sie Aquivalente im Russischen zu den folgenden Wen-
dungen. Orientieren Sie sich an dem Kontext.

1) das Ziel, Strategie und Taktik festlegen

2) die Losung angehen (ging an — hat angegangen)

3) einen Zustand anstreben

4) den Kriterien geniigen
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5) Aussagen umsetzen

6) Oberziele / Unterziele préizise formulieren

7) handhabbar sein

8) messbar sein

9) kontrollierbar sein

10) zu einem bestimmten Zeitpunkt erreichbar sein

11) j-n einseitig informieren

12) j-n dialogorientiert von etw. iiberzeugen

13) sich der Strategie unterordnen

14) taktische Maflnahmen treffen (traf — hat getroffen) / entscheiden
(entschied — hat entschieden)

15) ein Spektrum eingrenzen

16) an der iibergeordneten Strategie ausgerichtet sein

17) die Bezugsgruppen bestimmen

18) zwischen Kern- und Untergruppen unterscheiden (unterschied —
hat unterschieden)

19) die Dachbotschaften

20) die Bezugsgruppen - Botschaften

21) einen Vorteil haben

22) Einzelschritte Termine Zusténdigkeiten festhalten

23) die Netzplantechnik einsetzen

24) auf etw. beharrlich hinweisen (wies hin — hat hingewiesen)
25) das Debakel programmieren

26) die Aufgaben libernehmen (iibernahm — hat {ibernehmen)
27) unverhofft hereinbrechen (iiber Krisen)

28) Reserven fiir Notfille einbauen

3. Setzen Sie Wendungen aus Ubung 2 in die folgenden Satze ein.
1) Je ... die PR — Verantwortlichen ihre Ziele ... , desto eher
konnen sie den Erfolg der PR priifen. 2) Der Chef entscheidet,
welche Aufgaben sie . . . miissen. 3) Wenn die Krise . . .
beginnen PR . .. einbauen. 4) Bei der Pressearbeit wurde auf die
wichtigsten Instrumente und Mafnahmen . . .

5) Als erster Schritt miissen ohne weiteres die Bezugsgruppen . . .
werden. 6) Dieser Zeitplan hat . . .: Er kann auf Anderungen von ...
und Ereignissen flexibel reagieren. 7) Bei Terminenge konnen kriti-

67



sche Phasen das Spektrum..... 8) Die Pressekonferenz an einem
groBBen Feiertag ist auf'. .. programmiert.

4. Versuchen Sie die Begriffe ""Dachbotschaften’ und ""Bezugs-
gruppen - Botschaften™ zu erlautern.

5. Ergéanzen Sie die folgenden Séatze sinnvoll.

1) Wenn die Aussagen handhabbar sind, . .. . 2) Diskussionen und

Besichtigungen miissen . . . der Strategie . .. , weil ... .3)

Wenn das Geld fiir eine PR-Aktion nicht ausreicht, ist es notwendig
. 4) Obwohl das Umsetzen der Maflnahmen oft schwierig ist, . .

5) Trotz nicht alle Termine . . . werden kénnen, ... . 6) Sonderak-

tionen sollen die Bezugsgruppen davon iiberzeugen, dass . . . .

6. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1) lns ygacTus B JaHHOM MporpaMMe MpearpusITHe JO0JKHO COOT-
BETCTBOBATH OINPEACICHHBIM KPUTEPHUSIM.

2) BrickaspIiBaHUS TOJDKHBI OBITH TOYHO CHOPMYIHUPOBAHBI, YTOOBI
OHHU MOTJIM CTaTh OCHOBOM JJIs1 IPHHUMAEMBbIX PEIICHUH.

3) B obs3anHocTH cnenmanuctoB no IIP Bxogut paspaboTka yet-
KOH CTpaTeruy U TAKTUKHU AESTEIbHOCTH KOMITAaHHH.

4) BpiOOp IpUOPUTETOB KOMIIAHUH IMOMYUHSCTCS OOLIEIKOHO-
MHYECKOW CTpaTeruu, CIpocy U KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPOAYK-
LU HAa BHYTPEHHEM U BHEITHEM PBIHKAX.

5) TakTuyeckue MepONpHUATHSI, O3BOJSAIOT YIYUIIUTh IMOJIO-
JKEHUE NPEANPUATHA Ha 3aHUMAEMBIX CErMEHTaX PhIHKA.

6) Bo BpeMs Kpu3uca KOMITAaHHMSI MOXKET OKa3aThCS B COCTOSTHHUH
JOpyroro Kpu3uca n3-3a omrOoK B paboOTe CIIEHAINCTOB MO CBSI3SM
C 00LIECTBEHHOCTEIO.

7) Kakue 3amauu T0MHKHO B3STh Ha ce0st pyKOBOJCTBO MPEIIPUSITHS
B yCJIOBUSIX KpH3uca?

7. Kommentieren Sie die folgenden Satze aus dem Text.
A. Als mogliche Strategien konnten die Nachbarn
- einseitig von der Organisation informiert oder
- dialogorientiert von der Sicherheit der Umweltanlagen iiber-
zeugt werden.
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B. Das Festlegen von Strategie und Taktik hat den Vorteil, dass ein
breites Spektrum an moglichen Maflnahmen und Projekten
eingegrenzt wird.

C. Kurzfristige Mallnahmen koénnen zuverldssiger entschieden
werden, weil sie an der iibergeordneten Strategie ausgerichtet
sind.

D. Der Zeitplan hilt Einzelschritte, Termine und Zusténdigkeiten

fest.

8. Welcher Aussage wiirden Sie eher zustimmen und warum?

1) Koordinieren von Aktivititen betrifft den Einsatz von Personal,
Geld, MaBnahmen, aber auch der Energie der Beteiligten.

2) Ein prézise formuliertes Ziel ermoglicht zu priifen, ob der ang-
estrebte Zustand erreicht ist. Durch Zwischenfille kann friihzeitig
kontrolliert werden, ob das Ziel unter den gegebenen Umstéinden
erreicht werden kann.

3) Das Erreichen von Zielen kann genutzt werden, die Beteiligten
fiir die weitere Arbeit anzuspornen: Eine “Belohnung” winkt, wenn
das Ziel vorzeitig erreicht wird.

4) Viele PR — Verantwortliche setzen sich keine konkreten Ziele.
Aber was nutzt alle Miihe, wenn nicht feststeht, was erreicht werden
soll?

5) Je genauer Sie ein Ziel formulieren, desto eher kdnnen Sie
wihrend und nach der Durchfiihrung den Erfolg der PR priifen.

6) Der Zeitplan dient dazu,

e Instrumente und MaBnahmen zu koordinieren und zu kontrol-
lieren,

e aufzuzeigen, wo kritische Phasen auftreten kdnnten,

eauf Anderungen von Terminen und Ereignissen flexibel reagieren
zu konnen.

7) Der Etat ergibt sich aus einem prozentualen Anteil am Umsatz.
Nachteil: Sinkt der Umsatz in den Keller, sinkt auch der PR-Etat.
Dieser miisste aber steigen, da verstarkte Kommunikation erforder-
lich ist.

9. Projektarbeit. Stellen Sie sich vor: In lhrem Unternehmen
bricht eine Krise herein. Mit welchen Malinahmen wirden Sie die
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eventuellen negativen Folgen dieser Krise beseitigen? Angenom-
men, Ihr Betrieb ist

a) klein, aber fortschrittlich;

b) groR, aber arm;

c) mittelgrof und innovativ.

Text 6.3
Wie setze ich die Losung um?

Bislang haben Sie Informationen gesammelt und aufbereitet,
Aufgaben formuliert, Ziele gesetzt und Strategien entwickelt. Jetzt
werden Texte, Bilder und Aktionen wirkungsvoll gestaltet, zum
Beispiel
- Medienarbeit: Medienarbeit fiir Presse, Horfunk, Fernsehen und
Fachpublikatiohen spielen fiir die PR eine entscheidende Rolle.

- PR-Instrumente: wie Filme, Publikationen.

- Veranstaltung von Aktionen und Ereignissen: wie Ausstellungen
und Kongresse.

- Unterstiitzung von Veranstaltungen: in den Bereichen Kultur,
Sport, Soziales etc.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 37

FUhren Sie bitte Beispiele aus Ihrer Lebenserfahrung zum Drit-
ten Schritt an. Wie wird die Losung kreativ umgesetzt?

Text 6.4
Wie kontrolliere ich den Erfolg?

Auf welche Weise und zu welchem Zeitpunkt kénnen PR
bewertet werden?
- Pretest (,, Vortest“): Ein Pretest bewertet die Kommunikation vor
einer MaBnahme oder einer Aktion. Diese Ergebnisse konnen spiter
mit den Werten verglichen werden, die nach einer Kampagne ermit-
telt werden. Ein Pretest kann auch die Wirksamkeit eines Instru-
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mentes durch Befragung testen, bevor es in einer grofl angelegten
Aktion eingesetzt wird. So kann zum Beispiel vor dem Verof-
fentlichen einer Broschiire getestet werden, ob Inhalt und Gestal-
tung tatsdchlich den Wiinschen und Erwartungen der Bezugsgrup-
pen entsprechen. Um moglichst zuverldssige Ergebnisse zu erhalten
sollten Vertreter aus mdglichst allen Bezugsgruppen am Pretest
beteiligt sein, jedem Teilnehmer werden die gleichen Fragen
gestellt und deren Antworten und Meinungen sorgfiltig notiert und
ausgewertet.
- Laufende Untersuchung: Sie beantwortet die Frage, ob die Aktion
wie geplant lduft. Durch fortlaufendes Priifen und Kontrollieren
erkennt der PR-Profi etwaige Schwachstellen und kann sein Han-
deln flexibel anpassen. Hierbei helfen die formulierten Zwischen-
ziele (Etappenziele), die er wihrend einer Aktion oder Kampagne
prift um gegebenenfalls Malnahmen zu korrigieren und neue ein-
zuleiten.
- Nachtrdagliche Untersuchung (,, Posttest™): Er untersucht die
Frage, ob die Kampagne erfolgreich war und was besser hétte
laufen konnen, um dies beim niachsten Mal zu beriicksichtigen. Vor
allem interessiert, ob die Bezugsgruppen erreicht wurden, welche
Informationen sie aufgenommen und wie verarbeitet haben und
welches Image entstanden ist beziehungsweise gedndert wurde.

Mit welchen Methoden werden solche Tests durchgefiihrt?
- Personliche Beurteilung: Eine personliche Beurteilung erfolgt
zum Beispiel anhand der Hinweise von Mitarbeitern und Kollegen,
beobachtbarer Verbesserung im Betriebsklima, externer Stellung-
nahmen wie Leserzuschriften, Horerpost, Anrufe und Briefe. Diese
Methode kostet zwar kein Geld; jedoch besteht die Gefahr, dass nur
ein begrenzter Ausschnitt der Wirklichkeit erfasst und bewertet
wird.
- Presseausschnitte: Eine der nachhaltigsten Erfolgskontrollen der
PR-Arbeit ist das Sammeln von Presseausschnitten. Unbeantwortet
bleibt aber, ob die Bezugsgruppe tatsichlich Kontakt mit dem
Artikel hatte? Ob sie ihn gelesen und welche Informationen sie aus
der Berichterstattung entnommen hat? Hat sich das Vorstellungsbild
vom Unternehmen geédndert? Verinnerlichen die Bezugsgruppen
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jetzt das Image, das sich das Unternehmen gewlinscht hat? Solche
Fragen lassen sich nicht mit Zeitungsausschnitten beantworten.

- Wissenschaftliche Analysen: Zuverlissig kann der Erfolg von PR
nur durch wissenschaftliche Methoden, genau gesagt mit Befragun-
gen, gemessen werden. Darunter fallen beispielsweise Im-
agestudien, Mitarbeiterbefragungen oder Interviews durch Mein-
ungsforschungsinstitute. Sie ermitteln fiir die beauftragenden
Unternehmen  direkt innerhalb der Bezugsgruppen den
Bekanntheitsgrad ~ von  Informationen, Akzeptanz ~ und
Vorstellungsbilder. Solche Studien sind zwar organisatorisch und
finanziell aufwendig.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 38-40

1. Orden Sie die folgenden Satze einem der Textabschnitte A - F

zu (einer ist zuviel).

1) Durch Zwischenziele kann man PR-Erfolg nachweisen.

2) Einzelmeinungen dienen oft als Methode der Messung.

3) Informationsniveau, Arbeitszufriedenheit und personliches
Wohlbefinden hingen zusammen.

4) Weiterfiihrende Befragungen sind erforderlich.

5) Es ist imposant, wenn der PR-Sprecher dem Firmenchef eine
dicke Sammlung von Presseausschnitten vorlegen kann.

6) Eine unabhéngige Person stellt der Bezugsgruppe das Instru-
ment vor und fragt sie nach deren Meinung.

7) Man untersucht griindlich die Frage, ob die Aktion erfolgreich
war.

2. Was passt zusammen? Erinnern Sie sich an den Kontext?

PR messen
einen Pretest /Posttest
den Wiinschen und | durchfiihren
Erwartungen
zuverléssige Ergebnisse notieren
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die Meinungen

die laufende Untersuchung
Zwischenziele

die Mafinahmen

Die nachtréagliche
Untersuchung

die Schwachstellen

die Bezugsgruppen

die Informationen

das Image

personliche Beurteilung

einen Ausschnitt der
Wirklichkeit

einen Erfolg

den Bekanntheitsgrad von
Informationen

Akzeptanz

Vorstellungsbilder

Aufwendig

beriicksichtigen
aufnehmen
erhalten
ermitteln
korrigieren

sein
verinnerlichen
priifen
bewerten
entsprechen
erreichen

verarbeiten
erfassen

dndern
einleiten
auswerten

3. Ergdnzen Sie die folgenden Sétze.

1) Um neue MaBinahmen . .. , muB man sich griindlich vorbere-
iten. 2) Der Erfolg der PR bei der Unternehmensleitung ist daran
gebunden, dass man den Erfolg von Aktionen und MafBnahmen . . .
3) Wissenschaftliche Analysen helfen Akzeptanz und Vorstellungs-
bilder . .. . 4) Die PR miissen . . . , ob eine Mitarbeiterzeitung
von den Mitarbeitern gelesen und wie sie beurteilt wird. 5) Einzel-
meinungen werden . .. und ... , obwohl sie sich nicht verallge-
meinern lassen. 6) Die Geschéftsleitung muf3 damit rechnen, dass
die meisten wissenschaftlichen Studien . .. sind. 7) Nachdem
man alle Informationen ... und ... , entschied man sich zu einer
groBBen Aktion. 8) . .. von Presseausschnitten ermdglicht einen
Kontakt der Bezugsgruppen mit den Informationen.

4. Versuchen Sie die Begriffe "Pretest”, ""Posttest” und **Zwi-
schenziele™ zu erlautern. Fihren Sie bitte Beispiele an.
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5. Vervollstandigen Sie sinngemaR die folgenden Séatze.

1) Der Umgang von Presseausschnitten ist oft . . .

2) Durch laufende Untersuchung . . .

3) Wenn der PR-Profi die Bezugsgruppen erreicht . . .

4) Imagestudien helfen . . .

5)... ist Spiegel das betrieblichen Alltags.

6) Die Wahl der . .. und der Umfang der ... sind haufig von den
Kosten abhéngig.

7) ... istbei strategischem Vorgehen moglich.

8) Wenn PR von der Firmenleitung ernst genommen werden, . . ..
9) Die PR versuchen moglichst zuverldssige Ergebnisse zu . .., um

10) Die Stellung von PR im Unternehmen entscheidet wesentlich
iiber ihren Erfolg, weil . . .

6. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche.

1) Kakum o6pa3om MoxeT ObITh onieHeHa [P - nesrensHOCTE?

2) JInst Toro 9TOOBI colenaTh TOBAp WM OpeHT y3HAaBaeMbIM, HEOO-
XOJIUMO TIOHSATh, B Y€M OH IPOUTPHIBACT KOHKYPEHTAaM, U 10 KaKHM
KpUTEPHUSM HE COOTBETCTBYET OXKHIAHUSIM IIETICBON ayTUTOPHH.

3) Mg Toro 4ToOBI B TTOJIHON MEpe peain30BaTh OCHOBHBIC (DYHK-
AU TIPEATIPUATHS, HEOOXOITUMO YCTaHOBUTH ICJIH U TTOIIEITH, ¥IC-
MOJIb3YI0 CETEBBIE METOABI IUTAHUPOBAHUSL.

4) PykoBOJICTBO MPEANPUATHS IPOAHATHU3IUPOBAIO, HACKOIBKO yC-
MEIIHON OKa3ajach npoBejieHHas [1P — kamnanus, kakue u3 pek-
JIAMHO-MapKETUHTOBBIX X0JI0B CTOUT MPOJIOJIKATh U Pa3BUBATh, a
OT KaKHX OTKa3aThCs.

5) B cnenyromuii pa3 HeOOXOAMMO YUeCTh, Kakass HHGOpMaIus ObI-
JIa BOCTIPHHSATA LIEJIEBOH IPYTITION HAMIYYIINM 00pa3oM.

6) brnarogapss HayYHOMY aHAJIM3Y yAajIOCh M3MEHUTh UMUK JaH-
HOTO TIPEATIPHUATHS.

7) Ycnex IIP MoxeT OBITh U3MEpPEH HAyYHBIMU METOJaMH, a UMEH-
HO — OIIPOCOM.

7. Kommentieren Sie die folgenden Satze aus dem Text.
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A. Diese Methode (personliche Beurteilung) kostet zwar kein Geld;
jedoch besteht die Gefahr, dass nur ein begrenzter Ausschnitt der
Wirklichkeit erfasst und bewertet wird.

B. Sie (Imagestudien, Mitarbeiterbefragungen) ermitteln fiir die
beauftragenden Unternehmen direkt innerhalb der Bezugsgruppen
den Bekanntheitsgrad von Informationen, Akzeptanz und Vorstel-
lungsbilder.

8. Uberlegen Sie im Plenum, wie und mit welchen MaRnahmen
kdnnte der PR-Profi die folgende Situation verbessern.

"Die Ergebnisse meiner Tatigkeit kann man nicht messen". "Warum
nicht?" "Sie sind nicht greifbar". "So, und warum soll ich Sie fiir
nicht greifbare Ergebnisse bezahlen? "Ich habe schlieflich studiert
und bin zugelassen!" "Hmm. Na schon. Hier ist Geld". "Wo? Ich
sehe nichts". "Natiirlich nicht . . . es ist nicht greifbar".

Text 7
Berufsbild Offentlichkeitsarbeit / Public Relations

Wer im Bereich Offentlichkeitsarbeit / Public Relations arbeiten
mochte, muB - anders als z.B. Arzte oder Anwilte - keinen ein-
heitlich festgelegten Ausbildungsweg beschreiten und mufl auch
keine staatliche Priifung ablegen. Der Zugang zum Berufsfeld
Offentlichkeitsarbeit / Public Relations ist fiir jeden frei. Das fiihrt
allerdings dazu, daB sehr viele verschiedene Berufsbezeichnungen
und Titel existieren. Neben der hédufig gebrauchten Bezeichnung
"PR-Berater" stot man auch auf Titel wie "PR-Manager",
"Kommunikations-Fachwirt" oder "Kommunikationsberater". Uber
Ausbildung und Tétigkeiten ihrer Trdger sagen sie in der Regel
wenig aus. So vermittelt das Berufsfeld oft einen diffusen Eindruck.
Es macht daher Sinn, sich an Aufgaben und Tatigkeiten statt an
Titeln zu orientieren, um des Berufsbild Offentlichkeitsarbeit /
Public Relations kennenzulernen.

Die grundsitzliche Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit / Public
Relations ist es, den Kontakt zwischen einem Auftrag- oder
Arbeitgeber und einer definierten Zielgruppe herzustellen, zu
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festigen oder auszubauen. Die Kommunikation zwischen Auftrag-

und Arbeitgeber und Zielgruppe soll dann in Gang gesetzt und

gesteuert  werden.  Hierzu  steht eine  Reihe  von

Kommunikationsinstrumenten zur Verfiigung, u.a. sind dies:

- Pressearbeit. Schreiben und Verbreiten von Pressemitteilungen,
Beantworten von Presseanfragen, Organisation von Pressekon-
ferenzen, Durchfiihrung von Journalistenreisen, Interviews, In-
ternetbetrenung

- Mediengestaltung. Erstellung von Geschéftsberichten, Bro-
schiiren, Flyern, Anzeigen und Direct-Mailings, Newslettern,
Verbraucherzeitschriften, Internet-Seiten

- Veranstaltungsorganisation. Planung und Durchfiihrung von
Konferenzen, Seminaren, Festen, "Tag der offenen Tiir", Ver-
braucherveranstaltungen und sonstigen Events

- Interne Kommunikation. Erarbeitung von Mitarbeiter-
zeitschriften, Planung und Durchfiihrung von Veranstaltungen
fiir Mitarbeiter, Schulung von Mitarbeitern, Intranetbetreuung

- Training. Medientraining, Argumentationstraining, Fortbildung

- Sponsoring. Treffen von leistungsgebundenen Vereinbarungen
in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und Wissen-
schaft

- Sonstige Aktionen. Organisation von Gewinnspielen und
Wettbewerben, Betreuung von Info-Mobilen und Messestdnden
Diese Auflistung - die keineswegs vollstindig ist - macht

bereits deutlich, daB man es im Berufsfeld Offentlichkeitsarbeit /

Public Relations nicht blof mit Kommunikation zu tun hat und daf3

es mit der angeblichen Verwandtschaft zum Journalismus nicht

allzu weit her ist. Vielmehr beinhaltet Offentlichkeitsarbeit neben

Information und Kommunikation auch Analyse, Planung, Beratung,

Organisation, Steuerung und Kontrolle. Die Kernaufgaben von Of-

fentlichkeitsarbeit / Public Relations werden im Berufsbild der

DPRG in der Formel AKTION zusammengefalit:

- Analyse, Strategie, Konzeption. Erstellen von Situations- und
Meinungsanalysen sowie Stirken/Schwéchen-Profilen, Defini-
tion von Zielen, Entwicklung von Strategien und Konzeptionen
zum Erreichen der gesetzten Ziele
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- Kontakt, Beratung, Verhandlung. Konstruktiver Dialog mit den
Vorgesetzten bzw. dem Kunden, Verhandlungen mit Dienstleis-
tern, Gespriche und Diskussionen mit Vertretern gesell-
schaftlich relevanter Gruppen wie z.B. Politikern und Journal-
isten

- Text und kreative Gestaltung. Aufbereitung und Gestaltung von
Informationen z.B. in Form von Pressemitteilungen, Broschiiren
oder Internet-Seiten

- Implementierung. Entscheidungen treffen, MaBBnahmen planen,
Kosten kalkulieren, Zeitpléne erstellen

- Operative Umsetzung. Durchfiilhrung von Veranstaltungen und
Projekten jeglicher Art, aktive Pressearbeit, Versand von Mail-
ings etc.

- Nacharbeit, Evaluation. Kontrolle des Erfolgs der Mallnahmen,
Analyse von Effektivitit und Effizienz, Durchfiihrung von Kor-
rekturen.

Quelle: Public Relations / Dieter Herbst. — 1. Aufl. — Berlin: Cor-
nelsen Girardet, 1997, S. 42-44

1. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:

1. Welche Berufsbezeichnungen existieren 1im  Bereich
Offentlichkeitsarbeit / Public Relations?

2. Woran mufl man sich orientieren, um das Berufsbild
Offentlichkeitsarbeit / Public Relations kennenzulernen?

3. Was gilt als grunsitzliche Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit?

4, Welche Kommunikationsinstrumente stehen der
offentlichkeitsarbeit zu zur Verfiigung?

5. Welche Titigkeiten sind eng mit der Offentlichkeitsarbeit
verbunden? 6. Was ist die DPRG? Wie kiinnte man die
Kernaufgaben der Offentlichkeitsarbeit im Berufsbild der DPRG
zusammengefassen?

2. Versuchen Sie die Bedeutung folgender Wendungen zu erkla-
ren. Erinnern Sie sich an den Kontext.
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1.der Bereich

2.das Berufsfeld

3.das Berufsbild

4.die Berufsbezeichnung

5.der Kernaufgabe

6.der PR-Berater

7.der PR-Manager

8.der Kommunikations-

Fachwirt

9.der Kommunikations-
berater

10. den Kontakt (zwi-
schen)

herstellen/ festigen/

ausbauen/

11. der Auftraggeber

12. der Arbeitgeber

13. etw. Gang setzen

14. j-m die

Kommunikationsinstru-
mente zur

verfligung stellen

15. die Pressearbeit

3. Welche Verben lassen sich mit den Substantiven aus der linken

Spalte kombinieren?
die Kommunikation

sich an Aufgaben und Tatigkeiten

die Entscheidungen
die Maflnahmen
etw.in Gang
den Kontakt
zur Verfiigung
mit Kommunikation
einen diffusen Eindruck
die Kosten

16. die Internetbetreuung
17. die Mediengestaltung
18. die Geschiéftsberichte erstellen
19. die Verbraucherzeitschrift
20. die Veranstaltungsorganisation
21. die Vereinbarungen treffen
22. die Beratung
23. die Verhandlungen
aufnehmen/abbrechen
24. der Dienstleister
25. der Vorgesetzte
26. die gesellschaftlich
relevante Gruppe
27. etw.beinhalten
28. etw.zusammenfassen
29. die Nacharbeit
30. die Veranstaltungen
durchfiihren

stehen/stellen

zu tun haben
beschreiten
orientieren

steuern und planen
setzen

herstellen und festi-
gen

vermitteln
kalkulieren
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die Zeitpldne erstellen
den Ausbildungsweg planen

treffen

4. Bilden Sie Komposita. Lassen Sie dabei Ihre Flantasie spielen
(Teil C)

A.

Die Informationen aufbereiten und gestalten, die Veranstaltun-
gen durchfiihren, die Ziele definieren, die Mailings versenden,
die Entscheidungen treffen, die Situations- und Meinungsana-
lysen erstellen, die Malnahmen planen, mit Vertretern sprechen
und diskutieren, die Effektivitdt und Effiziens analysieren, die
Zeitplane erstellen, die Strategien und Konzeptionen
entwickeln, den Erfolg kontrollieren, die Kosten kalkulieren,
mit Dienstleistern verhandeln, die gesetzten Ziele erreichen.

Die Arbeit, die Kommunikation, der Beruf, der Geber, das
Training, die Zeitschrift, die Aufgabe, die Analyse, die Mittei-
lung, das Feld, der Berater, die Gruppe, der Beruf, das Instru-
ment, die Betreuung, die Offentlichkeit, der Weg, die Bezeich-
nung, der Stand, die Ausbildung, die Argumentation, das Inter-
net, der Beruf, das Ziel, die Kommunikation, das Bild, die Ar-
beit, die Gruppe, die Messe, das Instrument, die Organisation,
die Gestaltung, die Medien, die Veranstaltung, die Zeitschrift,
der Verbraucher.

Gestalten, mitteilen, anfragen, ausbilden, geben, bezeichnen,
beraten, spielen, bewerben, trainieren, betreuen, organisieren,
veranstalten, berichten, reisen, leisten, analysieren.

5. Erlautern Sie die Bedeutung folgender Fremdwdrter.

Der Manager, der Flyer, das Direkt-Mailing, das Newsletter, das
Event, das Sponsoring, das Training, die Info-Mobile, das Profil,
die Effizienz.

6. Um welche Kommunikationsinstrumente geht es?
Verbraucherveranstaltungen - ...

Durchfiihrung von Journalistenreisen - ...
Fortbildung - ...
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Erstellung von Newslettern, Verbraucherzeitschriften - ...
Planung und Durchfiihrung vom "Tag der offenen Tir" - ...
Schreiben und Verbreiten von Pressemitteilungen - ...
Internetbetreuung - ...

Schulung von Mitarbeitern - ...

Treffen von Vereinbarungen im wissenschaftlichen Bereich - ...
Medientraining - ...

Erstellung von Flyern, Anzeigen und Direct-Mailings - ...
Erarbeitung von Mitarbeiterzeitschriften - ...

Beantworten von Presseanfragen - ...

7. Ubersetzen Sie die folgenden Wortverbindungen ins Deutsche
und stellen Sie Ihre Satze zusammen.

OCHOBHBIC 33/1a4H; HAXOIUTHCS B PACTIOPSKEHUH KOTO-II.; paboTaTth
B 00J1aCTH CBsi3eli ¢ 00IIECTBEHHOCTHIO; 00CITY)KMBaHUE UHTCPHETA;
YOPaBISITh KOMMYHUKAIMEH; COCTABIICHHUE JICIIOBBIX OTYETOB; MPO-
BeJieHHEe KOH(epeHIHn W CeMHWHApOB; NalbHEHIIee oOpa3oBaHIE;
3aKITIOYEHHE YCIENTHBIX COTJIANICHH; MPOBEICHUE MEPOIPHUSITHIA
JUIS COTPYJHHMKOB U IMOTPEOMTENCH; MOCTaHOBKA IIENeH; JTOCTHKE-
HUE TIOCTaBJICHHBIX IeJIel; Ha4aTh KOHCTPYKTHUBHBIA IHAJIOT C Y-
KOBOJICTBOM W KJINEHTaMH; TIEPETOBOPHI C MPEJICTABUTEISIMH Ceph
OGCHY)KI/IBBHI/IH; AUCKYyCCUH C TMPEACTaBUTCIAMU OGIIIGCTBCHHO-
3HAYUMBIX TPYII; HE3aMEUIUTEIIBHOE MPETBOPCHHUE B )KHU3Hb YETO-
JI.; OKOHYATeIbHAS T0padOTKa YeTo-JI.; YyCTAHOBUTH KOHTAKT MEXKILY
3aKa3uYnKOM M ONpENeIEHHON TeIeBON TPYNIION; TTOATOTOBKA U 00-
paboTtka napopManmy.

8. Geben Sie den Inhalt des russischen Textes deutsch wieder.
Ynpasaendeckuii acnekt padors IIP-cnenuanucra.
YnpaBneHueckas KOMIIETEHTHOCTh crenuaiuctoB [P
MPEANOaraer:

1. 3HaHMe MecTa ¥ pONM OpPraHW3alMU B OOIIECTBE, B OTPACIH, B
peruoHe U B MUpE.
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2. 3HaHUe YNpPaBJICHYECKOH CTPYKTYpPhl OpraHu3anuu: GYHKLIUH H
WX pacmperiefieHHe, CTPYKTYphl (Mepapxus JOJDKHOCTEH M JuI),
MPOIIECCH M MPOLEeAYphl yIpaBieHus, GopMaabHble U HeGopMalb-
HBIE OLICHOYHBIE MEXaHU3MBI B OPraHU3aL1H.
3. 3HaHMe coiepKaHMUA M XapakTepa OTHOIIEHUH OpraHU3alllH CO
cBoeil cpenoil. 3HaHWE KOHKYPEHTHON CUTYalluH U €€ (haKTOPOB.
4. YMeHHe yIpaBisTh BOCHPUSATHEM, OTHOLICHUEM JIFOAEH K COOBI-
THSIM CPeZibl, OOIIECTBEHHBIM MHEHUEM.
5. Ctparerndeckoe MbIIIJICHHE. 3JHAHUE MECCHH, LIeNeld U CTpeTe-
THIl opraHM3anuy no3sossieT crnenuanuctaM [1P nosunnonuposats
CBOIO JIEATEIBHOCTD B CUCTEME KOPITOPATUBHBIX HHTEPECOB.
6. Kenanue u ymMeHue oLEHUBATh CBOU pe3yibTaThl. HeoOxommumo
YMETh YETKO ONpEeAENsATh eI, OpTraHU30BbIBaTh AOCTH)KEHUE Iie-
JIell U U3MEepSTh pe3yIIbTaT.

Xopommuii cneruanuct [IP xommneTeHTeH B psije obmacTeit.
OTO KynbTypa, UCTOpuUs, (uinocodus, coluaibHAas ICUXOJIOTHS.
Heobxoanmo 3nanne CMU, MHTEpHET, METOIOB MX HCCIICIOBAHMS
U BJIaJICHUE HaBBIKAMH COCTABIJICHUS TEKCTOB.

3HaYUMON JTMYHOCTHOM XapaKTepUCTHKON crieranucta I1P
SIBIISIETCS. KOMMYHHMKATUBHASI HAIPaBJICHHOCTD, JKEJIaHUE 0OLIaThCs
C OOILIECTBEHHOCTBIO M YBEPEHHOCTh B IpaBe IyOJMKU 3HATH O
npoucxonsiemM. [Ipaktuk [P gomkeH MMeTh CTpeMIJIEHHE 3allld-
miaTh MO3UIMIO0 OpraHU3allii, €CIM OH CUMTaeT €€ IPaBUIIb-
Hoii.Kpome Toro, BakHa TOTOBHOCTh K PHCKY, JIOO03HATEIBHOCTD,
HaJIN41e TBEPIBIX YOEXKICHUHN, BIaICHUE STUIECKUMU HOPMaMH.

Quelle: Anemmna W.B. [labnuk PunedniH3 ans MeHEIKEpOB.
Vuebnuk.-M.: UKD «3KMOC», 2002 r.-480 c., 406-408.

9. Besprechen Sie in Ihrer Gruppe die folgenden Fragen.

» Als was mochten Sie nach der Absolvierung des Instituts fiir
Soziale Kommunikationen sein? In welchem Bereich?

» Wie stellen Sie sich lhre kiinftige Tétigkeit vor (lhren Ar-
beitstag, [hren Arbeitsplatz, hren PR-Chef, Ihre Kollegen)?

» Welche Moglichkeiten bietet die professionelle PR-Arbeit in
unserer Stadt?
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» Welche Eigenschaften sollte nach Ihrer Meinung ein PR-
Fachmann haben?

» Wie konnten Thnen die Kenntnisse, die Sie am Institut erworben
haben, in Ihrer zukiinftigen Tatigkeit helfen?

» Welche Kommunikationsinstrumente wiirden Sie bei Ihrer Ar-
beit am liebsten anwenden? Warum?

Text 8
Lufthansa biindelt PR bei Burson

Von Sebastian Vesper

Die Fluggesellschaft will bessere Abstimmung und eine ho-
mogene Strategie in Europa.

Ein halbes Jahr hat der Pitch um den paneuropéischen PR-
Etat der Deutschen Lufthansa AG gedauert. Nach mehreren Runden
und, wie zu vernechmen war, lingeren Verhandlungen hat sich die
Fluggesellschaft fiir Burson-Marsteller (B-M) entschieden. Die
Agentur wird die Presse- und Offentlichkeitsarbeit in 20 européi-
schen Léandern unterstiitzen. Dazu gehort auch, zusétzlich zum vor-
handenen, ausgefeilten System der Lufthansa eine Logistik fiir Kri-
senkommunikation bereitzuhalten.

Erstmalig in ihrer Geschichte hat sich die Lufthansa damit
einer einzigen Lead-Agentur anvertraut. Der Trend gehe in diese
Richtung, sind sich die meisten Manager der Netzwerkagenturen
einig. Als Griinde gelten ein gewachsenes Bewusstsein deutscher
Unternehmen flir die Globalisierung, professionalisierte Einkaufs-
routinen sowie die Tatsache, das viele Networks in internationales
Qualitdtsmanagement investiert haben.

Entsprechend gilt der Lufthansa-Job im Agenturlager als
prestigetrachtig, wenn auch nicht besonders lukrativ: Insidern zu-
folge liegt der Wert des Auftrags fiir die 20 Léndern bei etwa
750.000 Euro Jahreshonorar.

Die Lufthansa, die fiir eine harte Verhandlungspolitik beim
Einkauf von Dienstleistungen bekannt ist, hatte sich unter den inter-
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nationalen Agenturen mit Sitz in Deutschland umgesehen. Dem
Vernehmen nach waren unter anderen Hill & Knowlton, Cohn &
Wolfe und Ogilvy im Rennen. Zuletzt soll B-M gegen Edelman die
Nase vorn gehabt haben.

Die Vergabe an eine einzelne Agentur habe nicht das primére
Ziel, Kosten zu sparen, weist Thomas Ellerbeck, Director Media
Relations bei Lufthansa, entsprechende Spekulationen zuriick. ,,Wir
wollen ein klares und einheitliches Bild der Lufthansa-Gruppe, ihrer
Fluggesellschaften und Produkte vermitteln und damit unseren Sha-
re of Voice erhohen.* Dabei sollen die Ressourcen und Aktivitdten
unterschiedlich auf die Mérkte verteilt werden — je nach Kundenpo-
tenzial und Wettbewerbsintensitdt. Im Fokus stiinden beispielsweise
Frankreich, Italien und Russland.

Burson-Marsteller-CEO Karl-Heinz Heuser freut sich iiber
das dritte Dax-30-Unternechmen auf der Kundenliste. Auch Henkel
und SAP lassen sich in ihrer Offentlichkeitsarbeit international
durch die Agentur betreuen.

Quelle: PR REPORT. Ausgabe 05, Mai 2006, S. 6-7

* share of voice SOV o0ona pexramnoeo eo3zdeticmsus (npoyenm,
KOMOPWbLIL COCMAGIsiem peKiama 0OHOU MApKu mosapa OaHHOU Ka-
mezopuu 8 peKiame 6cex MapoK MOl Kame2opuu, UCHOIb3Yemcs.
01 Mo20, Ymobvl OYeHUMb AKMUBHOCMb KOHKYPEHMO8 8 OAHHOU
Kamezopuu no OMHOUeHUr opye K opyey)

1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie passende
Aquivalente im Russischen.
1. die Abstimmung
eine homogene Strategie haben
die Presse-Offentlichkeitsarbeit unterstiitzen
das vorhandene ausgefeilte System
die Lead-Agentur
die Netzwerkagentur
die Einkaufsroutine
prestigetrachtiger Job

PN WD
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9. lukrativer Job

10. die (harte) Verhandlungspolitik

11. die Vergabe an die Agentur

12. Spekulationen zuriickweisen (wies zuriick — hat zuriickge-
wiesen)

13. ein klares und einheitliches Bild (der Produkte) vermitteln

14. Ressourcen und Aktivititen auf A verteilen

2. Erlautern Sie folgende Begriffe:
die Lead-Agentur; die Netzwerkagentur; die Einkaufsroutine.

3. Was passt zusammen? Ordnen Sie zu:

besitzen; unterstiitzen; filhren; haben; zuriickweisen; verteilen; ver-
mitteln.

1) eine homogene Strategie
2) die Presse-Offentlichkeitsarbeit
3) das ausgefeilte System
4) Spekulationen
5) die Verhandlungspolitik
6) ein klares und einheitliches Bild des Unternehmens

7) Ressourcen und Aktivititen

4. Ordnen Sie die passenden Synonyme zu:

a) ein lukrativer Job 1) angesehen
b) ein prestigetrachtiger Job 2) die Vereinbarung
c¢) die Abstimmung 3) gewinnbringend

5. Erinnern Sie sich an den Kontext und kreuzen Sie die richtigen
Behauptungen an.
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1) Die Deutsche Lufthansa AG hat keine Verhand-
lungen mit vielen PR-Agenturen gefiihrt, sie hat
sich gleich fiir Burson-Marsteller entschieden.

2) Die Agentur wird die Presse- und Offentlich-

keitsarbeit in vielen Landern unterstiitzen und ei-
ne Logistik fiir Krisenkommunikation bereithal-
ten.

3) Die Zusammenarbeit mit der Lufthansa ist fiir
PR-Agenturen nicht besonders gewinnbringend.
4) Mit der Vergabe an eine einzelne Agentur mochte

die Lufthansa das Hauptziel erreichen, Kosten zu
sparen.

6. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche:

1) PyxoBoaurens [IP - areHTCTBa OTKIIOHSIET PUCKOBAHHBIE CACIIKH.
2) CoTpyIHUYECTBO C aBHAKOMIIAHUEH CUMTAETCS MPECTHKHBIM U
BBITO/IHBIM.

3) I'maBHas wesnp NpennpuATHS — YBEIMUYUTH AOJIIO PEKIAMHOTO
BO3/ICWCTBUS U COKOHOMHUTH PACXOIbI.

4) be3 mognepxku [P y mpenmpusitus He MOXeT OBITH €IHHOMN
CTpaTeTHH.

5) Benst meperoBopsl, MBI IOCTUTIIM COTJIACHS 11O CIIOPHBIM BOTIPO-
cam.

Text 9
The Body Shop kimpft ums Image

Die britische Naturkosmetikkette nimmt erstmals eine Agen-
tur fiir Consumer PR unter Verlag.

The Body Shop setzt sich nach der Ubernahme durch den
franzosischen Kosmetikkonzern L Oreal fiir ungerechnet 940 Milli-
onen Euro dafiir ein, sein Image als bislang ethisch einwandfreies
Unternehmen zu behalten. Deshalb will es fiir sein vier Kopfe star-
kes Presseteam in GrofBbritannien externe Unterstiitzung beschaf-
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fen. Die beauftragte Agentur fiir internationale Finanzkommunika-
tion bleibt Brunswick.

Body Shop hatte sich unter anderem einen Ruf als Tierver-
suchsgegner erworben und flihrte vor 15 Jahren fair gehandelte
Produkte ein. Dieser gute Ruf ist im Zuge des Verkaufs an L'Oreal
im Marz unter starken Druck geraten. Baby Milk Action etwa droht
damit, das Unternehmen in seine Liste zu boykottierender Marken
aufzunehmen. Die gemeinniitzige Organisation hebt Nestlés 26 pro-
zentige Beteiligung an L Oreal hervor und behauptet, dass Nestle
die Regeln fiir fairen Handel der Welthandelsorganisation WTO
verletze. Laut der Organisation Naturewatch testet L' Oreal seit Jah-
ren einzelne Inhaltsstoffe seiner Produkte an Tieren.

Obwohl Body-Shop-Griinderin Anita Roddick betont, dass
das Unternehmen seine Werte nicht aufgeben werde, sind die Me-
dien skeptisch gewesen. Dem Verkauf an L Oreal ging eine schwie-
rige Phase voraus, in der Body Shop Marktanteile in GroBbritannien
und in den USA verloren hatte.

Quelle: PR REPORT. Ausgabe 05, Mai 2006, S. 15

1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie passende
Aquivalente im Russischen.

1. das Image behalten (behielt — hat behalten)

2. ein einwandfreies Unternehmen

3. sich fiir (A) einsetzen

4. externe Unterstiitzung beschaffen (beschuf — hat beschaf-
fen)
A mit (D) beauftragen / die beauftragte Agentur
sich einen Ruf als Tierversuchsgegner erwerben (erwarb —
hat erworben)
die Regeln der Welthandelsorganisation WTO verletzen
etw. an (D) testen
die Werte aufgeben (gab auf — hat aufgegeben)
0 einen Marktanteil verlieren (verlor — hat verloren)

SN

el

2. Geben Sie den Inhalt des Textes deutsch wieder:
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Publiziert am 16. 12. 2009

15 nexabpst 2009 roma. OAO Kounepn «KAJIMHA» (T.
ExarepunOypr), KpyImHEHIINH MPOU3BOJAUTETs> KOCMETHKH B Poc-
cum, U Komnanus SAP, Bexyuuii MUPOBOI MOCTAaBIIUK IIPOTPaMM-
HBIX peIleHH Ui yrnpaBlieHHs OM3HecOM, OOBSBISIOT 00 ycHeml-
HOM 3aBEpUICHUH NPOEKTa BHeApeHus pemieHuil SAP Ha npenmnpu-
ATHH.

[IpousBoauTens KocMeTHUEeCKOM mnpoaykuuu KoHuepH
«Kamunay npomaet cBoro npoaykiuio B Poccuu (6penabl «UepHbiid
xeMmayr», «Hucras nuHMs», «CTO penentoB KpacoTel», «bapxar-
HBIE PYUKn», «32», «JlecHoit Oanp3am» u ap.) u ['epmanun (OpeHIbI
Manhattan, Manhattan Clearface, Dr.Scheller). O6mas uwncicH-
HOCTb COTPYIHUKOB KOHIlepHa cocTaBisier 6onee 2000 yemoBek, a
peruoHanpHas Toprosas ceth B Poccun u crpanax CHI™ cocrout u3
6onee 200 xommaHWH-AWIEPOB. B pesynbTare CTPEMHUTENBHOTO
pocTa KOMIIAaHHs CTOJIKHYJAach C TEM, YTO CYIIECTBOBABILIME HH-
(hopManMOHHBIE CHCTEMBI HE BCETJa OTBEYaIH TPEOOBAHHAM OW3-
Heca. Kpome Toro, TpyaHo ObuIo oOecliedMBaThL ONEPATHBHOCTD,
JOCTOBEPHOCTh U HAJIe)KHOCTh MH(OpMALIUH.

Jns OpicTpo pacTymiedt  KoMmmaHWM Oblla HeoOXoamma
OoJibllIasi MPO3PavYHOCTh AJISl TOBBIICHUS 3(Q(eKTUBHOCTH ympaBs-
neHus OM3Hec-mpoleccaMu. B pesynbTare MO UTOraM OTKPBITOTO
TeHJepa B KauecTBe MH()OPMAIMOHHOW CHCTEMbl KOMIIAHMH OBLIH
BBIOpAHEI penieHus KoMmanuu SAP.

IMpoekt crapToBan B HOsiOpe 2008 W OBLT MOTHOCTHIO 3a-
BEpLICH B JOCTATOYHO KOPOTKUE CPOKH - B TeueHHe 9 mecsues. B
pesyibTate ObUTM BHeApeHBI perneHus SAP mis ymnpasiaeHus ¢u-
HaHCaMM, KOHTPOJUIMHTA, YTpPaBJIEHUS JIOTUCTUKOHN, MPOU3BOJCT-
BOM, MaTepHUalbHBIMU TOTOKaMH, COBITOM, a TaKKe YIpaBICHUS
Ka4eCTBOM.

B pesynbrare mpoekrta Obljia TOCTpOEHA Mocie10BaTeIbHas
LETNOoYKa BCceX OM3HEC-MPOIecCOB KOMIIAHUM B paMKax €IWHON HH-
(hopManMOHHON MIATGOPMBI, YTO MPUBEJIO K MOBBIMICHUIO HANEK-
HOCTH, BO3MOXXHOCTH ITIOJIyY€HHS ONEPATUBHOIN OILIEHKH COCTOSHHS
BCEX TPOIIECCOB PYKOBOJACTBOM KOMITAHHH, 34 CUET Yero MOBHICH-

87



nach 3¢ GEKTUBHOCTD U ONEPATUBHOCTh IPUHUMAEMBbIX B KOMIIAHUU
YIIPABJICHYECKUX PEIIECHUM.

Quelle: http://alpeconsulting.ru/news/news-19.html

Text 10
Europaweit unterwegs

Von Peer Brochhoefer

Von Miinchen aus arbeitet Regina Israel an der Markenbil-
dung des Festplattenherstellers Seagate. Nach Europa soll Arabien
folgen.

Eigentlich wollte Regina Israel wie ihr Vater das Studium
zum Elektroingenieur absolvieren. Aber das liel sie nach einem
Semester sein. Mit ,,zu viel Mathematik® begriindet sie lachend den
Entschluss, statt dessen zu Jura zu wechseln. ,,Es ist immer gut, sich
in dem Rechtsystem auszukennen, in dem man lebt.“ Letztendlich
ist sie dann doch in der Welt der Technik gelandet: Sie ist Senior
Corporate Communikation Manager EMEA des Festplattenherstel-
lers Seagate. Das Unternehmen mit Hauptsitz im kalifornischen Si-
licon Valley ist mit einem Marktanteil von weltweit 28 Prozent
Marktfithrer bei Speichermedien. Das Geschéft mutet sprode an,
aber Datenspeicherung ist eine Schliisseltechnologie im digitalen
Zeitalter. Nicht nur jeder Computer verfiigt iiber eine Festplatte,
Mp3-Player sind ohne Speichermedium nicht viel wert, digitale Vi-
deorekorder werden mit zunehmender Speicherkapazitit erst inte-
ressant. ,,Kiinftig wird es von uns auch Festplatten fiir Handys ge-
ben®, sagt Israel und ist damit in ihrem Element.

Regina Israel arbeitete wéihrend ihres Jura-Studiums in Miin-
chen und Erlangen als Ubersetzerin, freie Autorin und bei der Luft-
hansa als Flugbegleiterin. Noch vor der juristischen Staatspriifung
im September 2000 begann sie bei der Miinchner Anwaltskanzlei
von Michael Witti, der in den neunziger Jahren um Entschédi-
gungszahlungen fiir Holocaustopfer klagte. Die gebiirtige St. Pe-
tersburgerin war als Mitarbeiterin nicht nur mit Rechtsfillen betraut
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sondern auch mit der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Es folgten
zwei Jahre bei Henschel & Edelman PR Worldwide. 2002 dann der
Einstieg bei Seagate.

Im geografischen Bereich EMEA, Europa, Middle East und
Africa, ist fiir Seagate besonders Osteuropa interessant. ,,Westeuro-
pa ist gesittigt®, so Israel. In Deutschland wird wie in anderen west-
lichen EU-Léndern in erster Linie an der Markenbidung gearbeitet,
bei der insbesondere die Agentur Trimedia in Miinchen mitwirkt.
Fiir die IT-Presse besteht eine lange Zusammenarbeit mit Dr. Haffa
& Partner. Insgesamt steuert Israel europaweit sieben Agenturen.

Fiir Osteurupa ist ihre russische Herkunft hilfreich. Ihre El-
tern zogen 1979, als sie acht Jahre alt war, von St. Petersburg nach
Deutschland. Sie ist zweisprachig aufgewachsen und spricht aufler
Deutsch und Russisch flieBend Englisch.

Etwa alle drei Monate reist Israel in das Land westlich des
Urals und ist dort so etwas wie das Gesicht von Seagate. Schlielich
hat sie ein Jahr fiir den Festplattenhersteller in Moskau gearbeitet.
Sie vertritt das Unternehmen in der Offentlichkeit und wurde von
einem russischen Wirtschaftsmagazin unter die wichtigsten 100
Personen des IT-Marktes gewéhlt. Was ist so toll daran, eine Pres-
sekonferenz in Novosibirsk zu organisieren? ,,Das hort sich weit
weg an®, bestitigt sie. ,,Aber Novosibirsk ist nach Moskau die
groBte IT-Stadt in Russland.” Zu einer solchen Pressekonferenz rei-
sen Redakteure mitunter zwei Tage mit dem Zug an.

Nach Osteuropa steht der mittlere Osten auf dem Programm.
,,Hier boomt der Markt®, berichtet Israel. Sie ist fest entschlossen,
auch hier Seagate zu einer festen Marke zu machen.

Quelle: PR REPORT. Ausgabe 05, Mai 2006, S. 19

1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie passende
Aquivalente im Russischen.
1. das Studium zu (D) absolvieren
2. sich in (D) auskennen (kannte sich aus — hat sich ausge-
kannt)
3. mit einem Marktanteil von 28 Prozent Marktfiihrer sein
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das mutet sprode an
in seinem Element sein
j-n mit (D) betrauen / mit (D) betraut sein
gesdttigt sein
an der Markenbildung arbeiten
die Zusammenarbeit mit (D) / mit (D) zusammenarbeiten
10. eine Agentur steuern
11. das Gesicht von (D) (einer Firma) sein
12. A vertreten / der Vertreter
13. etw. zu einer festen Marke zu machen
2. Verfassen Sie anhand des Textes einen tabellarischen Lebens-
lauf flr Regina Israel.

XN R

LEBENSLAUF

Regina Israel
Neue Stralle 5
12345 Musterhausen

Geburtsdatum...........cceeeveeeenee.

11.12.1976

Geburtsot.......cceveeeeveeenieeeieenne,
Familienstand............c.cccueeueen.
Studium.......ccccveeeeeeerieerieenens
Berufasausbildung / Praktikum...................
Berufstatigkeit........cocoevveevieiciieeciiecieeeiens
Auslandsaufenthalte..............ccoocevrvvirrennnne.
Sprachkenntnisse.........ccoeeeeveerveneeneeneeniens
Weitere Qualifikationen..................ccueee......

Musterhausen, den 10.05. 2006

Regina Israel

3. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche:
1) Peruna M3paens oTnn4HO pa3zdupaeTcs B I0pUCHPYACHINH.
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2) Intel sBAsSeTCS NMUIEPOM Ha PBHIHKE C MOJIEBBIM ydactueM 30
MIPOIICHTOB.

3) I'cnogun IIMuar ycnemuo pykoBoauT [IP-areHcTBoM yixe
10 ner.

4) MonoaoMy COTPYIHUKY MOpPYYWJIM TIPOBECTH IIpecc-
KOH(EPEHIIHIO.

5) CorpynuudectBo ¢ ¢(upmamu BocTtoka 00yCIOBIEHO TeM,
YTO PHIHOK EBpOMBI y’k€ B IOCTATOYHOM CTENEHU HABOJAHEH TOBAa-
paMu Halleil KOMITaHUH.

6) Pernna U3paenp sBisieTcs TMOTHOMOYHBIM TIPEACTABUTEIIEM
(hbUPMBI 110 CBSI3SIM C  OOIIECTBEHHOCTHIO.

7) Hama 1ens - clenath HOBBIH MPOIYKT KOHKYPEHTOCIIOCO0-
HBIM Ha pPBIHKE.

Text 11
Proben fiir den Ernstfall

Von Anja Hinsch.

Es geht nichts iiber Praxis, vor allem dann, wenn es sich um
die Konfrontation mit Kunden dreht. Darum prdsentieren die Junio-
ren der Miinchner Agentur Ketchum einmal im Jahr ihre Konzepte
einem kritischen Testkunden.

Ein wenig erinnern sie an Konfirmanden, wie sie da so nervos
vor der Tiir stehen, fein gemacht in ihren Anziigen und Kostiimen.
Die zwolf Junioren der Agentur Ketchum warten auf ihren grof3en
Auftritt, ihre erste Présentation unter realen Bedingungen mit ech-
tem Kunden-Feedback. Vorbereitungszeit: drei Tage. Nach dem
Briefing am Freitag ging es zum Brainstorming in Klausur. Zwei
Senior Executives teilten die Auszubildenden im Jugendhaus Out-
ward Bound im Allgiu in drei Teams ein. Dabei wurden Junioren
mit unterschiedlichen Arbeitsschwerpunkten wie etwa Produkt PR
oder Corporate Communications zusammen gebracht, um homoge-
ne Gruppen zu bilden. Jedes Team sollte bis Sonntag abend ein
Konzept erarbeiten, dass die im Briefing geforderten Aspekte be-
riicksichtigen und mit einer kreativen Idee {iberzeugen wiirde.
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Bis morgens um zwei wurde diskutiert, entschieden, verwor-
fen, gestritten, gelacht, von vorn angefangen, gefeilt und schlieBlich
ausformuliert. ,,Die Idee zum Juniors Camp haben wir uns bei Ket-
chum International abgeguckt®™, berichtet Petra Sammer, Managing
& Creative Director. ,,Die Junioren miissen erstmals in Konkurrenz
zu einander treten und lernen, unter Zeitdruck kreativ und effizient
zu arbeiten — fiir einen Kunden, nicht fiir ihre Vorgesetzten. Test-
Kiindin Catrin Gliicksmann, Department Manager Corporate Com-
munications bei E-Plus in Diisseldorf, hat den Etat fiir die Positio-
nierung und Bekanntmachung der Mobilfunk-Flatrate ,,Base* zwar
schon vergeben, ist aber dennoch gespannt auf die Vorschlidge der
Junioren: ,,Unternehmensleute profitieren erheblich davon, wenn
der PR-Nachwuchs optimal ausgebildet wird, darum ist es wichtig,
ihnen unter realistischen Bedingungen ehrliches Feedback zu ge-
ben*.

Die Ausgangssituation

Nervos betritt die erste Gruppe den Konferenzraum der Agen-
tur. Sie wird vor ihrer Chefin Petra Sammer, den Senior Executives,
die in Schwangau dabei waren, und natiirlich Kundin Catrin
Gliicksmann présentieren.

Aufgabe der Teams war es, eine Kampagne zu entwickeln,
die Newswert schafft und die Marke Base in die Medien bringt. Der
Haken: Es gibt keine Produkt-News. In einer Aktionszeit von drei
Monaten sollen Bekanntheit und Prisenz gestirkt, die Marke emo-
tional aufgeladen und die Produktbenefits erlebbar gemacht werden.
Zielgruppe: Verbraucher im Alter von 20 bis 40 Jahren, Vieltelefo-
nierer mit niedrigem bis mittlerem Einkommen.

Wie die beiden anderen Teams danach, skizziert Gruppe eins
erst die Aufgabe, bevor sie anhand einer SWOT-Analyse Stirken,
Schwichen, Risiken und Chancen von Base vorstellt. Quintessenz
aller drei Teams: Base hat als einziger Anbieter einer Handy-
Flatrate eine First-Mover-Position und ersetzt mit der Internet-
Flatrate das Festnetz. Als emotionaler Authinger kann der vorhan-
dene Claim ,,Freedom of Speech genutzt werden, der den Verbrau-
chern ,,Redefreiheit” verspricht. Gleichzeitig aber kann Base nicht
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visualisiert werden, ist der Markt zu 90 Prozent geséttigt und sind
die Verbraucher des Themas Mobilfunktarife ldngst tiberdriissig.

Klassischer Losungsansatz

Gruppe eins setzt auf eine stark vernetzte Community, die die
Botschaften per Mundpropaganda weiter tragt: Studenten zwischen
20 und 30 Jahren. Sie gelten als freiheitsliebend, mobil, kommuni-
kativ, experimentierfreudig und Internet affin. Die Junioren glau-
ben, dass Studenten am wenigsten an einem Festnetzanschluss fest-
halten wiirden. ,,Base bedeutet einfach frei sein — ohne Zeit und
Kostendruck®, fasst Simone Miindel zusammen. Um diese Freiheit
erlebbar zu machen, will das Juniorenteam im Sommersemester
2006 an funf Universitdten ,,Frei-Radume* schaffen. In Hingematt-
ten sollen die Studenten entspannt mit bereitgestellten Handys plau-
dern konnen. Promoter verteilen Postkarten und weisen auf weitere
Frei-Rédume hin, sind gleichzeitig ,,mobile Telefonzellen” und ge-
ben Base-Handys aus. Wer am Ende des Aktionszeitraums die
hochste Handyrechnung vorweisen kann, gewinnt eine Héngematte
und eine Base-Flatrate.

Verkniipft werden soll ,,Frei-Raum Universitdt“ mit Medien-
kooperationen und Gewinnspielen mit Stadtmagazinen, Titeln der
Studentenpresse und Radiosendern. Die Website soll einen virtuel-
len Frei-Raum schaffen, in dem sich User tiber verschiedene Kom-
munikationstools Rede-Zeit sichern konnen.

Nach 40 Minuten Prisentation mochte Kundin Gliicksmann
wissen, warum ausgerechnet Studenten als Multiplikatoren fungie-
ren sollen und warum Podcasts und Weblogs nicht miteinbezogen
wurden. Ketchum-Chefin Sammer merkt an, dass Angaben zur Eva-
luation der Aktion fehlen.

Parole: Wortbewegung

Team zwei setzt auf den ,,mobilen Menschen®, Pendler und
Reisende. Zeitbewusst und viel unterwegs, will der mobile Mensch
seine (Warte-)Zeit sinnvoll nutzen. Also muss Base seine Zielgrup-
pe in ihrer Mobilitét erreichen: an Verkehrsknotenpunkten.

Die Junioren haben sich eine Redeplattform an Hauptbahnho-
fen ausgedacht, einen Wortraum, in dem Reisende zur Diskussion
iiber ein aktuelles Thema zusammen kommen sollen. Um die
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Hoflichkeits- und Gespriachsregeln einhalten zu kénnen und auch
eine gewisse Schiichternheit zu iiberspielen, bekommen die Reisen-
den Wortkarten, mit denen sie Zustimmung, Widerspruch oder eine
Wortmeldung signalisieren konnen. ,,Wer sich spiter weiter unter-
halten mochte, kann seine Kontaktdaten auf eine Karte schreiben
und sie Gespriachspartnern iiberreichen®, erklart Sigrid Goldbrun-
ner.

Uber Terminals mit Download-Funktion fiir Podcasts kénnen
Themen vertieft und mit auf die Reise genommen weerden. Der
Claim ,,Freedom of Speech® wird hier iiber das Prinzip ,,Speakers
Corner” umgesetzt. Die Offentlichen Debattier-Runden mit den
Wortkarten wiirden die groen Publikumsmedien und das Feuille-
ton anziehen — davon ist die Gruppe iiberzeugt.

Catrin Gliicksmann hélt dagegen, dass der ,,mobile Mensch*
nicht wirklich existiere, ein reines Phantom sei. Dennoch lobt sie
die kreative Idee mit den Wortkarten, die nach der Prisentation
auch im Konferenzraum verteilt werden.

Tag der Redefreiheit

Eine kontinuierlich ansteigende Awareness fiir Base will
Team drei mit der Strategie ,,Platz fiir Worte* schaffen. Mit einem
Kickoff-Event, an dem der E-Plus-Platz in Diisseldorf in ,,Platz fir
Worte* umbenannt werden soll, wiirde die Kampagne zunéchst auf
regionaler Ebene — an der Base — starten. In vier Grofistddten sollen
erst gebrandete Rikschas, dann Taxen und zum Schluss S- und
Stralenbahnen Passanten zum telefonieren mit Base-Handy einla-
den.

Am 1. August, dem Tag der Redefreiheit, wiirden laut Junio-
ren-Strategie alle vier Stddte in einem Telefonier-Wettbewerb ge-
geneinander antreten und gleichzeitig versuchen, einen Rekord auf-
zustellen. Dafiir wiirde ein Base-Handy mit stehender Verbindung
in ein regionales Radiostudio den ganzen Tag lang von Passant zu
Passant weitergegeben werden, ein Moderator wiirde sich mit den
Teilnehmern non stop unterhalten. Straff durchorganisierte Presse-
arbeit iiber den gesamten Kampagnenzeitraum sowie ein minutids
geplanter Ablauf der Radio-Aktion wiirden fiir hohe mediale Auf-
merksamkeit sorgen.
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Der Ansicht sind auch Testkundin Gliicksmann und das
Ketchum-Senior-Team. Nach kurzer Beratung hinter verschlosse-
nen Tiren bitten sie die drei aufgeregten Teams zur Ergebnis-
Verkiindung: Das Konzept ,,Platz fiir Worte* des dritten Teams hat
das Rennen gemacht. GroBler Jubel bei den Gewinnern, aber auch

Enttduschung bei den anderen acht Junioren.

Doch Catrin Gliicksmann betont, wie beeindruckend profes-
sionell alle drei Konzepte waren, auch wenn nur ein Konzept ge-
winnen kann. Genau wie im ,,richtigen* Agenturleben eben.

Quelle: PR REPORT. Ausgabe 05, Mai 2006, S. 38-39

1. Was passt zusammen? Ordnen Sie zu:

1. der Arbeitsschwerpunkt a) TIJaBHas 3amada

2. ein Konzept erarbeiten b) MO3UIMOHUPOBAHUE

3. Aspekte berlicksichti- C)yCWIINTh y3HaBaeMOCTh Mpel-
gen TIPUATHS HA PHIHKE

4. etw. verwerfen d) pasmectuthb  UYTO-THOO B

5. unter Zeitdruck kreativ CpPeICTBaX MAacCOBOW WH-
und effizient arbeiten dhopmariu

6. in Konkurenz treten ¢)IpUHUMAaThL BO BHUMaHHE ac-

7. die Positionierung MIEKTHI

8. die Bekanntmachung f) oObsBICHUE, OMOBEIICHHE

9. eine Kampagne ent- g) OBITh «IMOLIMOHAIBHO 3apsi-
wickeln KCHHBIM»

10. etw. in die Medien h) pabGorare TBOpuecku u 3¢-
bringen (heKTUBHO, PYKOBOJCTBYSChH

11. die Bekanntheit und YEeTKO  perJIaMEHTHPOBAH-
Prisenz  eines Unter- HbIMM BPEMEHHBIMH paMKa-
nehmens stirken MU

12. emotional aufgeladen 1) cenath MPOAYKT KOHKYPEHT-
sein HOCIIOCOOHBIM

13. das Produkt erlebbar | j)pa3paboraTh KOHIENT
machen k) mpencraBuTh cuimbHBIE U

14. Starke, Schwiche, Ri- cinabble CTOPOHBI, PUCKH U
siken und Chancen vor- IIIAHCHI HA yCTIeX
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stellen 1) BCTYyIIUTh B KOHKYPEHITHIO
15. iiberdriissig sein m) OBITh CBSI3aHHBIM C YeM-
16. auf etw. (A) setzen 0o, KeM-1100
17. mit etw. (D) verkniipft n) caenmaTh CTaBKY Ha YTO-JIHOO
sein 0) OBITh HaBSI3UMBHIM
18. die Evaluation der Ak- p) pa3paboraTh KAMIIAHHIO
tion q) OIIEeHKA aKIUU
19. die straff durchorgani- I) BRIMTPATh
sierte Pressearbeit S)OTBEpPTHYTHh  (TPEJIOKEHUE),
20. der gesamte Kampag- OTOPOCHUTH MBICITh
nenzeitraum t) BpemsI, OTBEICHHOE IS KaM-
21. der minutids geplante MaHUK
Ablauf der Aktion u) J0 Mejouedl MpoayMaHHas
22. das Rennen machen AKIUS
V) YeTKO OpraHu30BaHHas pa-
0oTa mpecchl

2. Erlautern Sie folgende Begriffe:

das (Kunden)-Feedback; die (Mobilfunk)-Flatrate; die Handy-
Flatrate; die Internet-Flatrate; Newswert schaffen; der Haken; der
Claim; der Promoter, das Kommunikationstool (s); der Multiplika-
tor; als Multiplikator fungieren; Podcast; Weblog; die Download-
Funktion; Kickoff-Event

3. Setzen Sie die fehlenden Prapositionen mit dem Artikel, wenn
es notig ist, ein:

1) Die Junioren miissen in Konkurrenz zu einander treten und
lernen, Zeitdruck kreativ und effizient zu arbeiten — fur ei-
nen Kunden, nicht fiir ihre Vorgesetzten.

2) Aufgabe der Teams war es, eine Kampagne zu entwickeln,
die Marke Base Medien bringt.

3) Gruppe eins setzt stark vernetzte Community, die die
Botschaften per Mundpropaganda weiter trigt: Studenten zwi-
schen 20-30 Jahren.
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4) ,Frei-Raum Universitit™ soll Medienkooperationen
und Gewinnspielen Stadtmagazinen, Titeln der Studen-
tenpresse und Radiosendern verkniipft werden.

5) Unternechmensleute profitieren erheblich davon, wenn der
PR-Nachwuchs optimal ausgebildet wird. Es ist wichtig, ihnen

realistischen Bedingungen ehrliches Feedback zu geben.

4. Erganzen Sie die unterstrichenen Ausdrticke durch Synonyme:

1) Drei Teams sollen solche Kampagne ausarbeiten (erarbei-
ten), die Newswert schafft.

2) Die Junioren sind gezwungen, unter Termindruck effektiv
(wirksam) zu arbeiten.

3) In erster Kampagne sind Studenten als Multiplikatoren ti-
tig.

4) Test-Kundin Catrin Gliicksmann fordert die Einschétzung
der ersten Aktion.

5) Das dritte Team hat in diesem Wettbewerb gewonnen.

5. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:
1) In wie viel Teams wurden die Junioren der Agentur Ket-
chum geteilt?
2) Aus wie viel Teilnehmern besteht jedes Team?
3) Welche Aufgabe haben drei Teams bekommen?
4) Welchen Zeitraum hatte jedes Team fiir die Erarbeitung des
Konzepts?
5) Wer hat diesen Wettbewerb beurteilt?
6) Wie war die Ausgangssituation flir die Kampagne?
7) Welches Konzept hat jedes Team angeboten? Erzdhlen Sie
bitte dartiber nach dem Plan:
e Bezugsgruppe
e Aktionszeitraum
e Aktionsplatz
e PR-Mittel
8) Welches Team hat Rennen gemacht? Warum?
9) Vergleichen Sie diese drei Konzepte. Welche Vorteile und
Nachteile hat jedes? AuBern Sie Ihre Meinung dazu.
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6. Machen Sie folgende Projektarbeit. Erarbeiten Sie Ihr eigenes
Konzept der Mobilfunk-Flatrate ,,Base*.

7. Ubersetzen Sie die folgenden Sétze ins Deutsche:

1. Hama xomanna Beiurpana koukypce I1P-npoexTos.

Kaxpprit [TP-crienmanucT nomkeH yMeTh paboTaTh TBOPUYECKH
1 3¢ HEKTUBHO, PYKOBOJCTBYSCH IPH 3TOM YETKO periiaMeH-
THPOBAaHHBIMH BPEMEHHBIMHU paMKaMHU.

3. Pexnama momkHa OBITH pa3MelleHa B CPEICTBaX MacCOBOU
HH()OPMAIIHH.

4. 3amaga areHcTBa — pa3paboTaTh «IMOIMOHAIBLHO 3apsIKCH-
Hy1o» [IP-kaMmnaHuto.

5. Uerko opraHm3oBaHHas paboTa Mpecchl U 10 MEJoYel Mpo-
nymanHas I1P - crparterus — 3anor ycnexa I1P-kammnanun.

6. BriurpeiBaeT Ta KOMaHIa, KOTOpas 3apaHee MPUHUMAET BO
BHHUMAaHHE CHUJIBHBIE U CITa0BbIe CTOPOHBI MTPOIYKTA.

7. Menkrue npennpuATHS HE CIOCOOHBI KOHKYPHpPOBATh Ha
BHEITHUX PBIHKAX C KPYMHBIMH IPEINPHUSTUIMHU, KOTOPHIE
BCe B OOJIBIIIEH CTENIEHH OMPEEIISIOT COCTOSHUE JIe] B MUPO-
BOM TOPTOBIIE.

8. Bpewms, orBenennoe mus [1P-kammanwm, - Tpu Mecsma. 3a
3TOT CPOK HYXKHO C/IeIaTh MPOAYKT KOHKYPEHTHOCTOCOOHBIM.

9. Hama neneBas rpymnma — 3TO MOOHMIIbHBIE, KOMMYHHKa0EIh-
HbIE, TOTOBBIE K AKCIIEPUMEHTAM MOJIOJBIE JIFO/IH.

10. Ota IIP - akums HOKHA YCWINTH Y3HAaBAa€MOCTh IpPEIIpH-
SITUSI HA PBIHKE.

8. Geben Sie den Inhalt des Textes deutsch wieder:

Pa60Ta crenquajincra 1o PR cBsg3ana c CIKECAHCBHBIM PCUICHHUEM
TBOpUECKUX 3ajay. Hamucanue ycHemHoro mpecc-peins3a, WHTe-
PECHOTO CIIEHapHs CIEIHalbHOTO MEpONpUATHs, pa3paboTka He-
TPUBUAILHON MPOTpaMMBbl Ipecc-Typa TPeOYIOT KpeaTHBHOTO IMOJI-
xoza. B ycnoBusAX MOCTOSIHHO pacTylled KOHKYPEHLIMH HOBOCTEH U
MEpOTIPUATAN BCe OOJBIIYIO POJIb HAYMHAET WUTPATh CIIOCOOHOCTH
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PR-nipodeccronanoB TBOopueckn momxomuTh K PR-oGecmeuenuto
ACATCIBbHOCTHU 0pFaHH33HHﬁ.

CymectByeT MU} O TOM, YTO KPEaTHBHOCTb — 3TO YJIel
JIMIIb HEMHOTMX TE€HUEB, HEJNOCTYNHBIH OCHOBHOM Macce JIIOIEH.
Ha camomMm fesie MOKHO HCTIONIB30BATh Psifi TEXHUK, KOTOPBIE TTO3BO-
JSIIOT Pa3BUTh TBOPYECKOE MBILIUIEHHE W MPUMEHATh KPEATHBHBIN
noAxoA Uil pelieHus pasiaudHoro pojga PR-zamau. Bee cambie
yIauHbIE UJIEU HE POXKAAKOTCS MTHOBEHHO, a BBIPACTAIOT B IIPOLIEC-
ce paboThl M3 HECKOJNbKHX Menkux uaed. Ilostomy cekper kpea-
TUBHOCTH KPOETCS HE B TeHHAJBHBIX CIIOCOOHOCTSX CO3/1aBaTh IJIO-
OanpHBIC WICH, 2 B YMEHHH T€HEPUPOBATh MENKHUE WIEeH, KOTOpHIe
BIIOCJICZICTBUM MOXXHO CKOMOHMHHUPOBATh TakUM 00pa3oM, 4TOOBI
nostyywics omnuHblii PR-nipoekr.

Hennc Uropesuu UrHatbes,
HaYaJbHHK OTJENA 10 paboTe ¢ 3apyOeKHBIMHU
u peruoHanbHeiMu CMU OAO "T"aznpom”,
npenonxasarens MITUMO MU/] PO
Quelle: IMopran ITeam
http://www.iteam.ru/publications/marketing/section_49/article 299
9/
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Teil 1. 2.
Zusitzliche Texte zum autonomen Lesen

Text 1
"Der deutsche Arbeiter reist"

Publiziert am 29.01.2008
Von Karen Andresen

Die Organisation "Kraft durch Freude" sollte mit giinstigen Frei-
zeitangeboten vor allem die Proletarier fiir die "Volksgemeinschaft”
kodern.

Eine sanft geschwungene Bucht, feiner weiler Sand, auf
dem sich Kiefernbdume wiegen. Die Prorer Wiek mit der "Schma-
len Heide" war in den dreifiger Jahren des vorigen Jahrhunderts
sicher einer der schonsten Strinde auf der Ostseeinsel Riigen. Aus-
gerechnet dieses Kleinod unberiihrter Natur suchten sich die Natio-
nalsozialisten aus, um am 2. Mai 1936 mit dem Bau eines giganti-
schen Seebades zu beginnen. Zwei Gebéudefliigel mit je vier Bet-
tenhdusern, sechs Stockwerke hoch, fast fiinf Kilometer lang, alle
Zimmer mit Meerblick. Dazu zwei Wellenbédder, ein Schlachthof,
eine Konservenfabrik, ein Kraftwerk und eine monumentale Fest-
halle mit 20.000 Sitzplatzen.

Adolf Hitler selbst soll die Idee zu diesem Mammutprojekt
fiir 20.000 Feriengéste gehabt haben. Man miisse, so wird der Dik-
tator zitiert, "ein Riesenbad bauen, das Gewaltigste und Grofite von
allem bisher Dagewesenen".

Inzwischen mag man sich an méchtige Betonburgen fiir Urlauber-
massen gewohnt haben, damals aber war, was die Nazis vorhatten,
eine Sensation.

Zur feierlichen Grundsteinlegung reisten neben Parteipro-
minenz auch Vertreter von Kriegsmarine und Luftwaffe an. Robert
Ley, der Leiter der nationalsozialistischen Pseudogewerkschaft
Deutsche Arbeitsfront (DAF), hielt eine Ansprache, die landesweit
vom Radio iibertragen wurde, und im Kino verkiindete die "Deut-
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sche Wochenschau": "Auf der Insel Riigen entsteht das grofite und
schonste Seebad der Welt. Hier werden spiter Tausende und Aber-
tausende schaffende deutsche Menschen Erholung und Kraft zu
neuer Arbeit finden."

Die Nationalsozialisten hatten vor allem Industriearbeiter
im Visier, denn, so DAF-Chef Ley, "Tausende Urlauber mit
schwieligen Hidnden sind die beste Propaganda fiir das neue
Deutschland, die man sich denken kann".

Da war es selbstverstindlich, dass schon das Datum fiir die
Grundsteinlegung, der 2. Mai 1936, mit Bedacht gewé#hlt worden
war. Auf den Tag genau drei Jahre zuvor hatten die Nazis tiberall in
Deutschland die Gewerkschaftshduser gestiirmt. In der Folge waren
fiihrende Funktiondre verhaftet, das Vermdgen konfisziert und die
Mitglieder zwangsweise in die Arbeitsfront eingegliedert worden.

Ein Streikrecht gab es fortan nicht mehr, die Lohne wurden

niedrig gehalten. Sozialdemokraten mussten ebenso wie Kommu-
nisten um ihr Leben flirchten oder waren bereits aus dem Land ge-
flohen. "Lasst euch in keiner Sekunde von unserer Parole abbrin-
gen. Sie heiflt: Vernichtung des Marxismus", hatte Adolf Hitler sei-
ne Gefolgsleute angefeuert.
Was aber sollte aus den vielen tausenden einfachen Mitgliedern von
SPD, KPD und Gewerkschaften werden, deren Arbeitskraft drin-
gend gebraucht wurde in der schon auf Hochtouren laufenden
Kriegswirtschaft? Allein mit Verboten und Gewalt, das wussten die
Machthaber, war das Proletariat nicht gefiigig zu machen.

Also zeigte das Regime sein anderes, sein vermeintlich fiir-
sorgliches Gesicht. Soziale Wohltaten sollten die Arbeiter in die
nationalsozialistische "Volksgemeinschaft" einbinden.

Im November 1933 griindeten die Nazis im Festsaal des ei-
nen Monat zuvor aufgeldsten PreuBBischen Staatsrates an der Leipzi-
ger Strale in Berlin die NS-Organisation "Nach der Arbeit", die
sich schon bald in "Kraft durch Freude" (KdF) umbenannte. Worum
es den braunen Machthabern dabei ging, machte DAF-Chef Ley in
seiner Festrede ziemlich unverbliimt deutlich: Der "schaffende
deutsche Mensch" diirfe sich, so Ley, in seiner arbeitsfreien Zeit
nicht selbst tiberlassen bleiben, denn "aus der Langeweile entsprin-
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gen dumme hetzerische, ja letzten Endes verbrecherische Gedan-
ken", und nichts sei gefahrlicher fiir einen Staat. So gesehen, filigte
der DAF-Leiter hinzu, sei "sogar der Kegelclub staatserhaltend",
weil die Menschen wiissten, "wo sie am Abend hinzugehen haben".

Bald darauf hatte sich KdF erfolgreich der Freizeit der
Deutschen beméchtigt. Von der Wandertour bis zur Schiffsreise,
vom Schachspielen bis zum Taubenziichten gab es kaum etwas, was
die NS-Organisation nicht im Programm hatte. Sie sorgte fiir Brei-
tensport und "weltanschauliche" Erziehung, organisierte Theaterbe-
suche und bunte Abende.

1934 starteten zum ersten Mal fahnengeschmiickte KdF-
Urlauberziige, zwei Jahre spéter lief das erste KdF-Schiff vom Sta-
pel. Hatten Urlaubsfahrten bisher vor allem als Privileg begiiterter
Schichten gegolten, so wurde jetzt die Parole ausgegeben: "Der
deutsche Arbeiter reist."

Begonnen allerdings hatte die allgemeine Reiselust viel frii-
her. Schon 1840 hatten in GroBbritannien einzelne wohltitig ge-
sinnte Unternehmer bei den Privatbahnen Ziige gebucht, um ihren
Arbeitern und deren Familien Ausfliige ins Griine zu ermdglichen.
1841 schickte Thomas Cook, der britische Pionier des Massentou-
rismus, seinen ersten Sonderzug mit 570 Arbeitern auf die Reise.

In Deutschland waren es bis zum Ende des Ersten Welt-
kriegs vor allem die zahlungskriftigen Oberschichten, die sich eine
Auszeit, etwa in einem der feinen Seebéder, leisten konnten. Erst in
der Weimarer Republik setzte eine Demokratisierung des Reisens
ein. Nun entdeckten auch Angestellte, Beamte und - wenige - Ar-
beiter fiir sich die Fahrt in die Sommerfrische.

Seit Mitte der zwanziger Jahre schmiickte sich jede groBere

Tageszeitung mit einer eigenen Rubrik "Reisen, Béder, Kurorte,
Wandern". Und selbst im sozialdemokratischen "Vorwérts" tauch-
ten vermehrt Reiseberichte und Ferienvorschldge auf.
Sieben Tage Séchsische Schweiz waren fiir 105 Reichsmark (RM)
zu haben, der Norddeutsche Lloyd bot eine Nordlandreise ab 140
RM an. "Im reichen Wortschatz unserer deutschen Sprache",
schwidrmte ein Mitglied der "Naturfreunde", habe nichts "einen so
poetischen Klang fiir den Arbeitsmenschen wie das Wort ,Urlaub"'.
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1929 beschlossen auch SPD und Gewerkschaften, eine ei-
gene Arbeiter-Reiseorganisation zu griinden. "Die werktitige Be-
volkerung, ganz gleich ob sie in der Fabrik oder in der Schreibstube
tagein, tagaus schwer arbeiten muss, hat Anspruch darauf, sich die
Schonheiten dieser Erde zu erobern und sich wenigstens einmal im
Jahr {iber die Miihsal des Alltags zu erheben", verkiindete der sozi-
aldemokratische Reichsausschuss fiir Bildungsarbeit, der auch Stu-
dienreisen fiir Proletarier anbot.

Doch die meisten Arbeiter hatten weder genug Geld - der
durchschnittliche Jahresverdienst lag 1928 bei 2300 Reichsmark -
noch genug freie Zeit, um von den Angeboten Gebrauch zu machen.
Zwar wurde ihnen in der Weimarer Republik erstmals auch ein
Recht auf Jahresurlaub tarifvertraglich zugesichert, doch viele ar-
beiteten ohne Tarifvertrag, oder sie lieBen sich, wenn ihnen Urlaub
zustand (oft waren es ohnehin nur magere drei Tage), diesen lieber
auszahlen, um die Familienkasse aufzubessern.

Hinzu kam, dass sich besonders bei dlteren Funktionéren in
SPD und Gewerkschaften hartnickig das Ressentiment hielt, Ur-
laubsfahrten seien vor allem Ausdruck eines kleinbiirgerlichen In-
dividualismus, von dem sich ein klassenbewusster Proletarier besser
fernzuhalten habe. Und so war die Forderung nach mehr Urlaub nie
zu einem wichtigen Anliegen des Allgemeinen Deutschen Gewerk-
schaftsbundes geworden.

Die Nationalsozialisten erkannten schnell, welch groB3e pro-
pagandistische Chance fiir sie in dem Thema steckte. Hitler selbst
versprach, der nationalsozialistische Staat werde sich bemiihen, sei-
nen "Volksgenossen alles das zuginglich zu machen, was frither
Vorrecht einer begrenzten Lebens- und Volksschicht war". Er wiin-
sche, so zitierte DAF-Chef Ley einen "Fiihrerbefehl" des Diktators,
dass der deutsche Arbeiter eine Erholungszeit bekomme, "weil ich
ein nervenstarkes Volk will, denn nur allein mit einem Volk, das
seine Nerven behélt, kann man wahrhaft groBe Politik machen".
Was damit gemeint war, zeigte sich im faschistischen Italien, wo es
seit 1925 mit "Opera Nazionale Dopolavoro" eine &dhnliche Organi-
sation gab, die KdF als Vorbild gedient hatte. Die korperliche und
moralische Ertiichtigung der Massen, liel man hier ganz unverklau-
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suliert verlauten, solle auch dazu dienen, die Menschen "flir die
eventuellen Anforderungen einer kriegerischen Zukunft tauglich zu
machen".

KdF stieg bald zu einem der michtigsten Reiseveranstalter

in Deutschland auf. Die Organisation, die zur Deutschen Arbeits-
front gehorte und die dank hoher Beitragseinnahmen und der kon-
fiszierten Gewerkschaftsgelder finanziell gut bestiickt war, trom-
melte in den Betrieben fiir ihr Reiseprogramm, setzte Sonderurlaube
durch und zahlte Zuschiisse aus einer KdF-Ausgleichskasse. Auch
manche Betriebe, wie die Thyssen AG in Konigsberg, gingen dazu
iiber, sich finanziell an den KdF-Unternehmungen ihrer Mitarbeiter
zu beteiligen.
Urlaubstage galten jetzt nicht mehr als etwas, das den Beschiftigten
fiir geleistete Arbeit zustand, sondern als eine Wohltat der national-
sozialistischen Betriebsfiihrer, die anzunehmen im Interesse des
"Volksganzen" geradezu Pflicht war.

Bei vielen Deutschen kam das gut an. Vertreter von Gesta-
po und SD, die sich unter die Reisenden mischten, um die Stim-
mung zu erkunden und zu melden, wer bei der Nationalhymne nicht
mitsang oder beim Fahnenappell sitzen blieb, berichteten von einer
"zufriedenen und dankbaren Stimmung iiber das Gebotene".

Als besonderer Kniiller erwiesen sich die Kreuzfahrten.

Nach Norwegen etwa fiir 60 Reichsmark oder - begehrter noch -
nach Madeira, dem bevorzugten Winterdomizil der englischen Up-
perclass, fiir 120 RM. KdF-Paradestiicke waren auch die zwei eige-
nen Passagierschiffe, "Wilhelm Gustloff" und "Robert Ley".
Zwar nahmen Arbeiter immer noch sehr viel seltener an den Ur-
laubsfahrten teil als Angehorige des Mittelstands, und insgesamt
wurde auch nur jede zehnte Reise von KdF organisiert. Dennoch
war die propagandistische Wirkung, vor allem in den ersten Jahren
nach der "Machtergreifung", enorm.

KdF, meldeten Sozialdemokraten ihrer Parteifiihrung ins
Prager Exil, sei eine "geschickte Spekulation auf die kleinbiirgerli-
chen Neigungen der unpolitischen Arbeiter" und insgesamt eine
"oute Propaganda flir das System". Bitter vermerkt ein Bericht an
die Sopade, wie sich die Exilanten nannten: "Manche sagen: Ja, so
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etwas hat uns der Staat frither nicht geboten, da sind wir aus unse-
rem Nest nicht herausgekommen." Vor allem die Frauen wiirden oft
noch monatelang von ihren Reisen erzéhlen und damit ihre Umge-
bung begeistern.

In den Ferienregionen allerdings war man oft weniger ange-
tan von den in Massen anreisenden Billigtouristen. Zahlungskraftige
Kunden sahen sich nach KdF-fernen Reisezielen um, Hotels fiirch-
teten um ihren Ruf, private Reiseveranstalter beklagten, sie konnten
durch KdF in den Ruin getrieben werden, und einige Gemeinden
gingen sogar dazu iiber, die Aufnahme der Pauschalreisenden zu
verweigern. Mancherorts wurde KdF-Gésten schon beim Friihstiick
gezeigt, dass man sie fiir Kunden zweiter Klasse hielt. So hatte ein
bayerischer Gasthof zweierlei Kaffee im Angebot: den "Guten" und
"KdF".

Die Nationalsozialisten waren in der Klemme. Einerseits
war es ihr vornehmliches Ziel, den Deutschen zu vermitteln, dass
die "Volksgemeinschaft" mit biirgerlichen Privilegien aufrdume,
andererseits sollten die Reisebranche und deren begiiterte Klientel
nicht verdrgert werden. Also trat KdF mit seinem Reiseprogramm
Schritt fiir Schritt den Riickzug aus den traditionellen Urlaubsgebie-
ten in weniger bekannte Regionen an.

Auch der Bau des Massenbads Prora war ein Versuch, die
kleinen Leute von den feinen Seebiddern fernzuhalten. Der deutsche
Arbeiter, versuchte DAF-Chef Ley die Hintergriinde zu verbramen,
fiihle sich in den vorhandenen Bédern nicht vollstindig wohl, wes-
halb der "Fiihrer" fiir sie eigene Anlagen wolle. Weitere GroB3pro-
jekte, etwa an der Kurischen Nehrung in Ostpreullen, waren ge-
plant, wurden aber nie gebaut. Auch in Prora sollten nie Touristen
eintreffen. Bei Ausbruch des Zweiten Weltkrieges stellten die Nazis
den Bau ihres Vorzeigebades ein. Die Arbeiter wurden von dem
Rohbau auf Riigen zur Raketenversuchsanstalt nach Peenemiinde
und zum "Westwall" abgezogen. KdF widmete sich fortan der
Truppenbetreuung, organisierte Bunkerabende und Theaterauffiih-
rungen an der Front. Die beiden Passagierschiffe "Wilhelm
Gustloff" und "Robert Ley" gingen als Lazarettschiffe auf grofe
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Fahrt, in Prora wurden sowjetische Kriegsgefangene und osteuropi-
ische Zwangsarbeiter interniert.

Im Krieg, lieB die NS-Propaganda nun die Deutschen wis-
sen, erfahre KdF "ihre schonste Kronung".

Quelle: SPIEGEL ONLINE
http://www.spiegel.de/spiegel/spiegelspecialgeschichte/d-
55573713 .html

Text 2
PR-Miill Milchméadchendichtung

Publiziert am 18.10.2010

"Lifestyle-Getrank" aus der Kuh: Weilles Gold fiir Milchbu-
bis

Jeden Tag verstopfen kiibelweise Pressemitteilungen den
Posteingang von Journalisten. Ubel kommt es, wenn PR-Agenturen
in den Schaumschlagmodus schalten. UniSPIEGEL-Kolumnist Jan
Friedmann wundert sich iiber eine Studentenparty, zu der ganz si-
cher niemand kommen mdchte.

Mit dem Journalismus ist es so: Es wird viel heille Luft ge-
macht, die steckt dann in dem Milchschaum der Cappuccini, die der
Reporter mit aufgeblasenen Menschen trinken muss. Dafiir sind
aber andere Themen von solch schlichter Wahrheit und Kraft wie
ein Glas kalte Vollmilch.

Und dann gibt es noch die Haut auf dem Friihstiickskakao:
Die ist so lastig wie jene PR-Leute, die vollig sinnfreie und in ei-
nem unertraglichen Marketingsbla formulierte Pressemitteilungen
in die Redaktion schicken.

Zum Beispiel neulich eine Wiesbadener Agentur, es folgt ein
echtes Zitat: "HeiBBe Tracks, eiskalte Drinks und feiern (hier fehlt
ein Komma) als ob es kein Morgen gébe: Im Herbst und Winter
bringen" - hier folgen die Namen dreier Molkereien und eines
Milchtiitenherstellers - "mit 'Milchclub on Tour' eine aullergewdhn-
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liche Partyreihe an deutsche Universitiaten. Mit der Aktion mdchten
sie junge Menschen begeistern - und zugleich das Interesse des Par-
tyvolks fiir das Lifestyle-Getrdank Milch starken."

Natiirlich stehen auf einer Social-Media-Webseite eigens fab-
rizierte "House-Songs zum Herunterladen" bereit, die DJs, sie hei-
Ben "Milchclub Boys", werden durch eine "innovative Lightshow"
unterstutzt.

Will jemand hin? Wer lieber zu Hause bleibt, kann ja dort ei-
ne Portion "Weilles Gold" zu sich nehmen - das inspiriert bestimmt
auch PR-Leute beim Texten.

Quelle: SPIEGEL ONLINE
http://www.spiegel.de/unispiegel/wunderbar/0,1518,731378.00.html

Text 3
Paarlauf in Afghanistan.Opposition wettert gegen Guttenbergs
"PR-Reise"

Publiziert am 13.12.2010
Von Matthias Gebauer und Veit Medick

Die Ehefrau ist mit dabei, Moderator Kerner ebenfalls - mit
seiner Reise nach Afghanistan zieht sich Verteidigungsminister
Guttenberg massiven Unmut der Opposition zu. Sie hélt die Visite
fiir eine Inszenierung auf Kosten der Soldaten. Die Rede ist von
einer "Ken-und-Barbie-zu-Guttenberg-Soap".

Berlin - Seit Montagmorgen ist Karl-Theodor zu Gutten-
berg mal wieder in Afghanistan. Auf Weihnachtsbesuch bei den
Soldaten. Es ist die siebte Reise des Verteidigungsministers an den
Hindukusch, doch so viel Glamour war noch nie: Seine Ehefrau
Stephanie ist mit dabei, Talkmaster Johannes B. Kerner hat eigens
ein ganzes TV-Studio ins Land fliegen lassen, um den CSU-Star zu
interviewen.
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Showeinlage am Hindukusch? Eins ist schon jetzt klar: Der
Besuch spaltet das politische Berlin. Die Opposition hélt die Entou-
rage des Ministers fiir eine politische Geschmacklosigkeit, fiir eine
Selbstinszenierung auf Kosten der Soldaten. Aus den eigenen Rei-
hen wird Guttenberg gelobt.

"Ich halte das fiir absolut unangemessen", sagte SPD-Chef
Sigmar Gabriel am Montag nach der Vorstandssitzung seiner Partei.
"Ich staune iiber die Art solcher Besuche. Ich finde, Frau Katzen-
berger fehlt noch. Da hitten wenigstens die Soldaten was davon",
frotzelte er in Anspielung auf die schillernde TV-Entertainerin.
Noch schirfer attackierten die Genossen in Baden-Wiirttemberg den
Minister. "Es ist eine Verhohnung ihrer schwierigen Aufgabe, wenn
unsere Soldatinnen und Soldaten als Statisten fiir die Weihnachts-
folge der 'Ken-und-Barbie-zu-Guttenberg-Soap' herhalten miissen",
sagte der Generalsekretdr der SPD im Léndle, Peter Friedrich,
SPIEGEL ONLINE: "Afghanistan ist kein Ort fiir Showeinlagen."
Guttenberg verteidigt sich

Harte Worte, die der Minister jedoch an sich abtropfen
lasst. "Ich tue das, was ich fiir richtig halte, um den Soldaten hier im
Einsatz die Anerkennung und die Aufmerksamkeit zu verschaffen,
die sie verdienen", sagte Guttenberg SPIEGEL ONLINE kurz vor
seinem Riickflug von Masar-i-Scharif nach Deutschland.

Es ist nicht das erste Mal, dass die Opposition dem Minister
Selbstinszenierung vorwirft. Ahnlich scharf wurde die Debatte nach
einem Besuch am New Yorker Times Square gefiihrt, wo Gutten-
berg im Mérz 2009 als frischer Wirtschaftsminister vor leuchten-
dem Hintergrund siegesgewiss die Arme ausbreitete. Auch an Auf-
nahmen aus einem Truppentransporter der Bundeswehr iiber Af-
ghanistan, wo Guttenberg in Licht und Zentrum steht, umgeben von
Soldaten, stiefen sich seine Kritiker. Klar ist: Der CSU-Politiker
weill um die Macht der Bilder. Dafiir spricht auch, dass er darauf
achtet, welche Fotografen ihn begleiten.

Guttenbergs Reise kommt just zum Beginn der Diskussion
um das neue Afghanistan-Mandat fiir die Bundeswehr. Am Wo-
chenende hatte das Auswartige Amt allen Bundestagsabgeordneten
den sogenannten "Fortschrittsbericht" iiber den Stand des deutschen
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und internationalen Engagements in Afghanistan zugesandt. Am
Donnerstag will Auenminister Guido Westerwelle (FDP) mit einer
Regierungserkldarung fiir die Fortsetzung des bisherigen Mandats
von 5000 Soldaten und einer Reserve von 350 Mann werben.

Doch plétzlich stehen weniger die Details der kiinftigen Af-
ghanistan-Politik im Mittelpunkt des Interesses als die Frage nach
dem politischen Stil eines Ministers.

"Die Soldaten werden doppelt missbraucht"

Neben der SPD ist auch die Linke iiber die Reiseumstinde
des Christsozialen emport. "Afghanistan ist das letzte Land, das sich
fiir Showbusiness und Entertainment eignet", sagte Fraktionschef
Gregor Gysi dem "Tagesspiegel": "Die ministerielle PR-Aktion mit
Gattin und Talkshowtross verbessert weder die Lage im Land noch
macht sie den von der klaren Mehrheit der Deutschen abgelehnten
Bundeswehreinsatz richtig." Guttenbergs

Selbstinszenierung werde dem Ernst der Lage in Afghanis-
tan in keiner Weisegerecht. "Die Soldaten werden so gleich doppelt
missbraucht: fiir einen falschen Krieg und nun auch noch als Staffa-
ge auf den heimatlichen Bildschirmen."

Riickendeckung bekam Guttenberg aus der CDU. General-
sekretdr Hermann Grohe verteidigte ihn gegen die massive Kritik.
Er finde es "richtig und durchaus in die Zeit vor Weihnachten pas-
send, dass es einen starken, auch personlich emotionalen Beitrag
der Solidaritdt mit den Soldatinnen und Soldaten in Afghanistan"
gebe, so Grohe.

Aber gehort dazu auch eine Talkshow-Produktion? Gutten-
berg selbst wies auch Kritik daran zuriick. Ausdriicklich dankte er
in Afghanistan Moderator Johannes B. Kerner fiir die Produktion
der Sendung iiber den Einsatz der Bundeswehr, die am kommenden
Donnerstag ausgestrahlt wird und in der mehrere aktive und ehema-
lige Soldaten in Filmbeitrdgen zu Wort kommen. Aus Sicht des Mi-
nisters wird durch die Sendung "ein weiteres Stiick Realitdt des
Einsatzes der Bundeswehr" fiir die Bevolkerung zu Hause sichtbar,
diese Vermittlung sei jahrelang zu kurz gekommen.

Die Soldaten in Masar-i-Scharif schienen diese Meinung zu
teilen, sie jedenfalls applaudierten Kerner.
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Quelle: SPIEGEL ONLINE
http://www.spiegel.de/politik/ausland/0,1518,734387,00.html

Text 4
Getrennte Welten?
Journalismus und PR in Deutschland

von Thomas Schnedler

Die Grenzen zwischen dem unabhéngigen Journalismus und
der interessengeleiteten Auftragskommunikation, der Public Relati-
ons (PR), verschwimmen mehr und mehr in der tiglichen redaktio-
nellen Praxis, in der Ausbildung des journalistischen Nachwuchses
und in der Definition des Berufsbildes der Journalisten. Zu diesem
Ergebnis kommt eine Studie der Journalistenvereinigung Netzwerk
Recherche. ,,Die PR-Industrie kolonialisiert den Journalismus zu-
nehmend. Sie agiert immer geschickter und dridngt mit ihren Bot-
schaften in den redaktionellen Teil, um von der Glaubwiirdigkeit
der journalistischen Produkte zu profitieren, sagte der Vorsitzende
des Netzwerks Recherche, Dr. Thomas Leif, bei der Vorlage der
Dokumentation am Donnerstag in Hamburg. Die Dokumentation
mit dem Titel ,,Getrennte Welten? Journalismus und PR in Deutsch-
land* soll die laufende Debatte iiber die Macht der PR und die Be-
ziehung zwischen Journalisten und Offentlichkeitsarbeitern auf ein
solides Fundament stellen. Sie dient dazu, die wichtigsten Argu-
mente zu sortieren, Fakten und Stellungnahmen zusammenzutragen
und die Diskussion auf dieser Basis rationaler zu gestalten.

Wie wichtig die im Februar mit dem Medienkodex des
Netzwerks Recherche angestoBene Debatte ist, zeigen die ersten
Reaktionen. Der Deutsche Presserat hat die Kritik am Pressekodex
aufgegriffen und priift derzeit, wie die Regelungen zur Trennung
von Journalismus und PR prézise formuliert werden konnen. ,,Die
Formulierung war bisher ausreichend. Derzeit iiberarbeiten wir den
Kodex, dabei wird auch iiber eine Anderung der Ziffer 7 diskutiert*,
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berichtete die frithere Sprecherin des Deutschen Presserats, Ilka
Desgranges, jiingst (Medienmagazin Insight, Heft 4/2006).

,»Das Netzwerk Recherche begriifit ausdriicklich, dass der
Deutsche Presserat zu sinnvollen Korrekturen des Pressekodex be-
reit ist. Auch die Verleger haben offenbar eingesehen, dass der Ein-
fluss der PR auf die journalistischen Inhalte einen geféhrlichen
Grenzwert erreicht hat und die Glaubwiirdigkeit — das hochste Gut
der Medien — akut gefdhrdet®, sagte Dr. Thomas Leif.

Vor allem in der tdglichen journalistischen Praxis wichst
der Einfluss der PR. Dies belegen mehrere aktuelle empirische Stu-
dien, deren Ergebnisse in der Dokumentation des Netzwerks Re-
cherche zusammengefasst werden. Eine Untersuchung von Regio-
nalzeitungen durch die Universitit Leipzig zeigte beispielsweise
2005, dass sich der Anteil der PR-Texte im redaktionellen Teil von
Regionalzeitungen seit 2000 deutlich erhoht hat. Eine Befragung
von Tageszeitungsredakteuren durch Wissenschaftler der Universi-
tdt Mainz ergab 2005, dass der Einfluss der Anzeigenkunden bei
Regionalzeitungen wichst. Gut vier Fiinftel der Befragten hatten
beobachtet, dass bei ihrer Zeitung im redaktionellen Teil auf Inte-
ressen von Inserenten Riicksicht genommen wird — und mehr als die
Hilfte war der Ansicht, dass Riicksichtnahmen dieser Art zuge-
nommen haben.

In der Ausbildung des journalistischen Nachwuchses gilt
die eherne Trennung zwischen Journalismus und PR an vielen
Hochschulen nicht mehr. Ein Beispiel: Die Fachhochschule Gelsen-
kirchen bietet seit dem Wintersemester 2005/2006 den Bachelor-
Studiengang ,,Journalismus und Public Relations* an. Damit will sie
bewusst zwei Ausbildungen miteinander verkniipfen, die in
Deutschland bisher getrennt angeboten wurden: die Ausbildung
zum Journalisten und die Ausbildung zum Offentlichkeitsarbeiter.
Im Berufsbild der Journalisten verschmelzen Journalismus und PR,
folgt man selbst der Definition des Deutschen Journalisten-
Verbands. Im Interview fiir die vorliegende Dokumentation des
Netzwerks Recherche sagt DJV-Vorsitzender Michael Konken:
,Presse- und Offentlichkeitsarbeiter sind Journalisten.“ Seiner An-
sicht nach ,,arbeiten beide Gruppen journalistisch, denn beide tragen
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Informationen zusammen, bereiten diese auf und stellen sie einer
Offentlichkeit oder Teildffentlichkeit zur Verfiigung.“ 30 Prozent
der DJV-Mitglieder sind nach Angaben des stellvertretenden DJV-
Vorsitzenden, Volker Hummel, PR-Mitarbeiter und Pressesprecher.

Das Netzwerk Recherche hélt dem entgegen: Journalismus
und PR sind zwei ganz eigene Welten, zwei getrennte Professionen,
zwei vollig unterschiedliche Aufgaben im Mediensystem. ,,Journa-
listen horen alle Seiten, recherchieren Gegenmeinungen, werten alle
verfiigbaren Quellen aus und wiirdigen kritisch die Fakten. PR-
Schaffende hingegen sind ihrem Auftraggeber und vorgegebenen
Kommunikationszielen verpflichtet, sie verschweigen Unangeneh-
mes und wollen die Medien fiir ihre Botschaften instrumentalisie-
ren. Wer diesen Unterschied verschleiert, macht sich mitschuldig
daran, dass die Qualitdt des Journalismus immer weiter ausgehohlt
wird“, sagte Dr. Thomas Leif. Nach Auffassung des Netzwerks Re-
cherche sollten in Journalistenorganisationen n u r Journalisten or-
ganisiert sein; fiir PR-Mitarbeiter gibt es eigene, gut organisierte
Berufsverbénde.

Die vom Netzwerk Recherche verdffentlichte Dokumenta-
tion will fiir die Gefahren einer fortschreitenden Vermischung von
Journalismus und Public Relations sensibilisieren. Dafiir gibt sie
zunichst einen Uberblick iiber den Stand der wissenschaftlichen
Diskussion zum Verhéltnis der beiden Disziplinen. Nach einer Ana-
lyse der Kodizes der beiden Branchen folgt ein Blick auf die in der
Praxis zu beobachtende Verschmelzung. Auf dieser Grundlage wer-
den die Forderungen des Netzwerks Recherche und die Gegenar-
gumente der Kritiker zur Diskussion gestellt. Abgerundet wird die
Dokumentation durch Interviews mit dem Vorsitzenden des Deut-
schen Journalisten-Verbands, Michael Konken, und mit der Bun-
desgeschiftsfithrerin der Deutschen Journalistinnen- und Journalis-
ten-Union, Ulrike Maercks-Franzen. Dokumentiert werden zudem
die Ergebnisse einer schriftlichen Kurzumfrage unter Experten
durch das Netzwerk Recherche, wichtige Interviews sowie kontro-
verse Stellungnahmen zur Diskussion um den Medienkodex.
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Teil 1. 3.
Zusitzliche Texte zum Referieren

Text 1
TBopubl Mudosn

Bpsua npuien k HaM coBceM HeaaBHO, Koraa B 1988 rogy
anTimiickas npoaykroBas kommanus RHM (Rank Hovis Mcdougl)
BKJIIOYMJIa B OaJaHCOBBIM OTUET CTOMMOCTH CBOEro OpaHAa, 4eM
Y BoILTa B UCTOpHIO. Temeps Takne koMmaHuu, Kak « HTepOpaHI»
MIPOBOJAAT OLEHKY Op3HAOB 1O BceMy Mupy. OIWH W3 TUTAHTOB
pexIaMHOro pbiHka — Young & Rubicam — 00bABUI, YTO OpIHABI
MOCTENIEHHO 3aHUMAIOT B HAlleW XM3HM MECTO, paHee MpHHAJJIe-
JKaBIllee PEJIUTUH.

B necsaTky caMbIX MOIIHBIX MHPOBBIX OpPIHIOB BXOISAT:
Coca-Cola, Walt Disney, BMW,Porshe, Mercedes-Benz, Adidas,
Rolls-Royce, Calvin Klein u Rolex. 9tu Op3nHas! co cBonM MupoOM
1 JIETEHION 3aMEHSIOT UX MOTPEOUTENSIM {yXOBHBIE [IEHHOCTH.

Henb3ss ogHMM TIpeio)KeHUEM U JaKe LENbIMH TIaBaMu
13 KHATH TI0 MapKeTHHTY 00bsicHUTh noHsiTue bPOHJI. MbI mpocto
MIpUBENIEM pa3HbIe ONpeAeNIeHHs, KOTOpble, Ha Halll B3IJIA[, Hau-
JTy4duM o0pa3oM pacKphIBalOT CyTh OpaHAa:

Bpana — 370 uMs, KOTOpOE y3HAIOT THICSIYU, MUJUTHOHBI.

Bpann — a1o Mud. «Mud ectb naHHas dyaecHas JIHYHAs UCTO-
pust». Co3aarenu OpIHAOB — co3matenn MuQoB. Bennkue 003HIBI
PACKpPBIBAIOT MEpe]l HAMU BEIIMKUE K€ MU(OJIOTHUSCKUE MPOCTPAH-
ctBa: Ctpana Manpbopo — «Mup ogmHOKOTO KOBOOS», [lyx Totio-
THI — «YTpaBistit Mmeuroity, Cruia Nike — «IIpocto caenait 3To».

bpaua — 3TO KBUHT3CCEHIIUS CAENYIOIINX KaTerOpHii:

e  OTHOILIEHHS / CHMIIATUH

®  YHHWKAJIHHOCTH / MHIUBUIYATHHOCTD

e sereHna/ mud

e BocmpusTHe / 00pa3 / mpencTaBiIeHUe

e  OIBIT / HABBIKU

e 1000BB / CEKC / CTHITb
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bpaua — He TOJIBKO M3BECTHOCTH TOProBOM Mapku. bpanjg —
9TO HAKOIJIECHHBINA OITBIT pa6OTI)I B KaKHUX-TO 06nacmx, 9TO OTHO-
meHus K pupMe moTpeduTene ee mpoIyKIuH.

BpsHm — 3TO0 akTWB ¥ EHHOCTh KOMITAHWH; U HE 3aTpaTHAas
qacCTb 6IO)Z[)KeTa, a MHBCCTUIIMOHHA.

Bpann kak JMYHOCTE — 3I0pOBas W IyXOBHO Oorartas,
a IMYHOCTh  TPEeOYIOT OEpeKHOTr0  OTHONICHHWS, HYXIaeTcs
B MTOJTHOIIEHHOM ITUTaHWH, POCTE W Pa3BUTHU. bpaHI caM oOmamaeT
yMaMH JIIOJIEH, U YeEM 0OOBIINM KOJIUYECTBOM YMOM o0iraaer, TeM
JIOPOXKE CTOMT.

Quelle: BrandPRo Peknamuoe u PR arenrctso
http://brandpro.ru/bp/service/brand_mif.htm

Text 2
DupMeEHHBI CTHIIb

O®upMeHHBIH CTUIb B HalleM ITOHMMaHUU — 3TO Habop
MIPUEMOB, KOTOpbIE 00ECIIEUHBAIOT €AMHCTBO BCEH MPOU3BOIUMOI
Bamu nmpoaykium, npoBoauMbiM Bamu MeponpusTusaM, ylydIlaoT
VX 3aIIOMHHAEMOCTh IIEJIeBBIMU TPYIMIaMH, a TaKXKe IT03BOJISIIOT
OTJIMYHUTH CBOU aKIUHU U MPOLYKTHI OT MOXOXKHUX IPYTHX.

OtcyTcTBUE  (UPMEHHOTO  CTWJISL  MOXKET  HATOJKHYTh
Ha MBICIb O BPEMEHHOCTH WM O HEAOCTATOYHOM HaleKHOCTH IIPO-
exta. HauaB meiicTBoBaTh 0Oe3 ompeaereHHBIX aTpuOyToB (QUPMEH-
HOTO CTHJISL U OTKJIAJbIBAsl «Ha IOTOM» (POPMHUPOBAHUE Yy LIEIEBBIX
IpymIl cBOero odpasa, Brl, BO-IepBBIX, pUCKYETE 3aTEPSTHCS CPEaH
cebe MOAOOHBIX. A BO-BTOPBIX, TepseTe YNpaBICHHE CO3JaHHEM
CTHJIEBOTO BocTpusTusi. M Hao0opoT: Hamuuue GUpPMEHHOTO CTHIIS
KOCBEHHO IOATBEP)KIAET HAAEKHOCTb IIPOEKTA, YKa3bIBaeT
Ha TO, YTO €r0 HCIIOJHUTEIN MPOQECCHOHANBI U COOMI0IAI0T 00-
Pa3LOBBIN MOPSIOK.

Quelle: BrandPRo Pexnamuoe u PR arenTcTBO
http://brandpro.ru/bp/service/brand stil.htm
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Text 3
BuyrpukopnopatuBHubiii PR

C dero HauMHAETCS OJArONPHUATHBIA UMUK KOMITAHWH?
Her, He ¢ pexkiaMHOro mocrepa, KOTOPBIH Bl pa3MECTHIIA B CAMOM
neHTpe ropoga. OH HAYMHAETCS C TOTO, KaK BBITISAAT U BEIYT ceOst
COTPYJHUKH Balliell KOMIaHWW. BeXITUBO I OHU OTBEYAIOT HA Te-
neoHHBIC 3BOHKH, ITOCTYIAIOIIME OT KIWEGHTOB? 3HAIOT JH OHHU
MHCCUIO, UCTOpHUIO W Guiocoduto xKomnanuu? OTBeUaeT IU UX
BHEIIHUM BHJ CTaHAAapTaM JAEJIOBOro 3THkeTa? B KOHIE KOHIIOB,
00T JTM OHU CBOIO paboTy?

Ot TOT'0, HACKOJIBKO 6J'IaFOHOJ'Iy‘IHI>IMI/I SABJIIIOTCS MCXKIINY-
HOCTHBIC OTHOIICHUS COTPYIHUKOB M HACKOJBKO TE€ OIIYIIAF0T
CBOIO CONMPHYACTHOCTh «BEIMKOMY ey KOMIAHHUW», BO MHOTOM
3aBHCHUT Ka4eCTBO PabOTHI.

KoproparuBHasi KynbTypa MpsIMO BIHSET Ha MPOU3BOIUTEIh-
HOCTh TPY/Ia U Ha Pe3yJbTATUBHOCTh OM3HECA B IIEIIOM.

ArentctBo BrandPRo mpemnaraer Bam yciyru 1mo ¢dpopMupo-
BAHMIO BHYTPEHHMX KOPIIOPAaTUBHBIX KOMMYHMKAIUi, KOTOpBIE
MOMOTYT TOBBICUTH 3 PEKTHUBHOCTL paOOTHI BaIllel KOMAaH/IbI.

e Pa3paboTka W HamucaHWe MyTEBOAUTENS JUIS COTPYIHUKOB

0 KopriopaTuBHOH KyJbType «Corporate guidey.

e Pa3paboTka ¥ BHEIpPEHUE NMPOTPAMM H MEPOTPUSTHI MaTe-
pHANBHOI U HeMaTepHaTbHON MOTHUBAIMH TIEpCOHATIA.
e Opranmzanus ¥ TPOBEJICHHE KOPIOPATHBHBIX MEPOIpHs-

THH.

e Coznmanue ¥ MPOM3BOJCTBO KOPIOPATUBHBIX U3AaHUil (Ta-
3€THl, )KypHAIbI, HHPOPMAITMOHHBIC OIOJUICTCHHN);
e Pa3pabotka, 3amycK W HaloJHEHUE KOPIIOPATHBHOTO caiTa

KOMIIaHUH.

Quelle: BrandPRo Peknamuoe u PR arenrctso
http://brandpro.ru/bp/service/pr_in_pr.htm
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Text 4
PR-meponpusTus

Kak crmemare oTHOIIEHUS C OOIIECTBOM M KIMEHTaMH Mak-
CUMaJIBHO MPOAYKTHUBHBIME? UTO Takoe "crenuanbHble COOBITHS " U
MoYeMy OHHM TaK BayKHBI B cOBpeMeHHO# PR-mpakTtuke? OTBeTH Ha
3TH BOTPOCH MOKHO TMOJyYUTh, OOPAaTUBIIKCH K MpodeccnoHazam.

EBpornelickue 3KcrepThl NPU3HAIOT, YTO B TPETHEM ThICAYE-
JIETUU COo37aHue COOBITUS CTAHET OTAETBbHOU mpodeccueir. Criernm-
aNbHOE COOBITHE - 3aIJITAHMPOBAHHOE COOBITHE, CIIOCOOHOE CTaTh
HOBOCTBIO. JlaHHBIE MEPONPHUATHS CYIIECTBEHHO IMOBBIIIAIOT MPO-
OYKTHBHOCTH Pa0OTHI Balleif KOMaHAbI U MOMOTal0T YKPEMHUTh pe-
MyTaIMIo B IJ1a3ax oOlecTBeHHOCTH. [ TaBHOE - JOBEPUTH OpraHu-
3anuio mpodeccruoHaNamM.

Cotpynuuku arenrctBa BrandPRo mpenmararor opranmuso-
BaTh U IPOBECTH JI000€ U3 ITUX MEPOTIPHUATHI:

e TIPE3CHTAIlUM, LEPEMOHUS OTKPBHITHS, 3aKJIagKa IEepPBOTO

KaMHS;

e  pOCCHIiCKHE U MEXIyHapoaHble (eCTUBANIH, SIPMApPKHU, BbI-

CTaBKH;

e KPYIJBIA CTOJ, Tpecc-KoH(epeHn s, Hay4dHble (OPYMBI H

CEMHHAPHI, CUMIIO3UYMBI;

e  KOpPIOpAaTHBHBIC MPA3JHUKH (TOJOBLIMHA, FOOUIIEH);
e JIHH OTKPBITHIX JABEpEeH, SKCKYPCHH IO MPEAPHUSITHIO;
e CIOHCOpCKas TOAJIEp’KKa OOIIECTBEHHO 3HAYMMBIX Mepo-

HpUATUN.

Quelle: BrandPRo Pexnamuoe u PR arenTcTBO
http://brandpro.ru/bp/service/pr_spec.htm

Text 5
e-PR

HepBOHa‘{aHLHO KOMMEPYCCKOC UCIIOJIb30BAHUC I/IHTepHCTa

He mipeamnonaraiochk. OH ObUT pa3padoTaH Kak MHCTPYMEHT CBS3H,
MIOMOTAIOIIUI pacrpocTpaHeHuo nHpopMmauu. Te KoMmaHuu, Ko-
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TOpBIE CETOHS MPEYCIEeBAIOT B CETH, CMOTJIH JTOOWUTHCS ITOTO TIO-
TOMY, YTO OCO3HAIM U3HAYATLHYIO 11e)h MHTepHEeT. YTOOBI MpoaaTh
KaK MOXXHO OOJIbIIIE TOBAPOB WJIM YCIYT, OHH JOJDKHBI TPEIOCTa-
BHTH IIEHHYIO0 WH(OPMAIHIO, TPUCIYIIUBATHCS K TPEOOBAHISIM OH-
JMaiHOBOM myOnuKu. XopoIas CBsI3p BCErna OblIa BaKHA B MUPE
Ou3Heca, IpocTo ¢ mpuxoaoM MHTepHeT, oHa cTaa caMoi BaKHOM !
WnuTepHeT Bce wamie BHIUTCS Kak cpena, Ooiee mOAXoms-
mas s cBs3ell ¢ obomecTBeHHOCTRIO (PR), weM mms pekiamel.
Benp monp3oBarenu VHTEpHET MONHOCTHIO KOHTPOJIMPYIOT, HYTO
¥M XOTeNoch Obl yBHIETh. Kak TpaBWUIO, IOIM TPENMOYUTAIOT
HE CMOTPETH pEKIamy.
IIpeumyiecrsa e-PR:
1. IIpsmoit BBIXOJ Ha HYKHYI0 Bam neneByro ay iutopuro.
2. TIlocrosiHHas cBA3b. MIHTEpHET HUKOI/Aa HE CITUT.
OH no3BosieT OBITH Ha CBA3M C JIOABMU 24 yaca B CYTKH,
7 nHeit B Hememto, 365 mHeil Bromxy. Mctopus pasBuTHs
KOMITAHUH, aKTyaJlbHbIE MPOEKThl, KOHTAKTHBIE JAHHbBIC —
nHpOpMaIs, MPUCYTCTBYIOMAs B CETH, pabOTaeT IMOCTO-
STHHO M JIETKO JIOCTYITHA IIUPOKOM ayTUTOPHH.
3. MakcumanbHas ONEpaTUBHOCTh, BO3MOXHOCTb MI'HOBEH-
HOW peakIlMy Ha U3MEHEHHE PHIHOYHOW CHUTyalluu, JACHCT-
BHUS KOHKYPEHTOB, BHYTPEHHHE IIPOIIECCHI B KOMIIAHUH,
BO3HUKAIOIIUE BOIIPOCHL.
4. T'mobanpnHas ayauropus. Korma Bwl HaxomuTech B pexume
OHJIAH, Bce TeorpaduUecKne Tperpajbl HCYE3aroT.
Bbl MOXeTe  3a0QHM M TEJKE  JICHBIM  OOMAThCS
c kmueHtamu B Kurtae,  uHBectopamu B ['epmaHumn
u ¢ xypHanmuctamu B Poccuu. OTcyTcTBHE COIMANBHBIX,
KYJIbTYPHBIX OaphepoB.
5. JIBYCTOpPOHHSSA CBf3b. Y HUKQJIbHbIE BO3MO>KHOCTH WHTe-
PaKTUBHOW JBYCTOPOHHEM KOMMYyHUKaIlMu. B peanbHOM
MHUpe BO3MOKHOCTb YCTaHOBHUTH KpETIKHe
Y B3aMMOBBITOJIHBIC OTHOILIEHHUS MEXKAY OpraHu3anucit
Y CBSI3aHHOW C HEeW OOMIECTBEHHOCTBHIO PEIKa — TpaavIl-
onable CMU orpaHIYMBAIOT y4acTHE ayIUTOPUH, OCTABIISS
el poh MmacCUBHBIX HaOmonmareneil. B cetn MaTEepHET ay-
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TUTOPUS MOXKET cBOOOAHO oOmarbest ¢ Bamm u ¢ Bammm
OusHECOM.

6. 3nanue ayautopuu. B cuny wuHTepakTHBHOCTH HHTepHeT
BrI nMeeTe TOCTOSHHYIO OOpaTHYIO CBSI3b CO CBOEH aynu-
TOPHEH.

7. Hwuzkasg CTOMMOCTh KOHTaKTa M OOJIBIIMK KPEAMUT HOBEPHS
10 CPAaBHEHHIO C PeKJIIaMHBIM oOpamieHueM. [IpaBuibHO
CIUTAaHWpPOBaHHas M peanu3oBanHas PR-axmms B Cetn Mo-
KeT  TNPHUHECTH  TOJb3y, CPaBHUMYIO IO OTJade
C IOCTaTOYHO MACIITa0OHOW peKIaMHOM kammnanued. [lpm
9TOM, KaK TNpPaBWIIO, MPOBEACHHE TaKWX akIuid TpedyeT
OT KOMITAHWH MEHBIINX MAaTePUATBHBIX PECypcoB (3TO 00y-
CJIOBJIEHO, K npumepy, OTCYTCTBHEM 3aTpaT
Ha KaHIEeISIPCKUE MPUHAICKHOCTH, I1e9aTh U JIp).

AynuTopuu, OKa3bIBaloIlye BIMSHUE Ha OHIaWHOBBIN OHU3HEC!

1. KJIMEHTBI

2. TOTeHUHUAJIbHBIC KIINCHTHI

3. UWHBECTOpPHI

4. KOHKYpPEHTHI

5. COTpYIOHHUKHU

6. mnpodeccroHaIbHBIE OPTaHU3ALNN

7. KYpPHAJIHCTHI

8. TPOMBIIIICHHUKI

9. COTpYIHMKH MOUCKOBBIX MAIMH, COCTABIISIOIINE 0030PbI

10. onnaifHOBBIE peKJIaMOIaTeNn

11. onnaiiHOBBIE CIIOHCOPHI TPYIIIBI, 00IaJat0IIUe BIUSHUEM
BrandPRo npenocrasmsier cnenyomniue yCiuyra:

e CoOprTHifHsIii e-PR
[Taker ycnyr, HalpaBJIeHHBIX Ha CO37jaHHE KPAaTKOBPEMEHHOTO WH-
(dopmanmonHoro BeIOpoca B OHJIalH cpeay: paccbuika PR-message,
CTUMYJIMPOBAaHHE BBIXOAa IMyONHKAaIWi, MOHUTOPHHT Pe3yJIbTaTOB
PaCCBUIKH.

o PR-xamnanus
[laker ycnmyr, HampaBIIEHHBIX Ha CO3JJaHHE YCTOHYHMBOTO MMHJKA
(bupMel w/mn OpeHna, OJarompUATHOTO EIOBOTO KIMMara U JT00-
pO’KenaTenbHOr0 KOMMYHUKATUBHOTO OKPY KEHUS:
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- MCCIIeIOBaHUE COOTBETCTBYIOIIEr0 KOMMYHHKATHBHOTO IIPO-
CTpaHCTBa

- (hopMHpOBaHUE CTPATETHH;

- (opMHupOBaHKE, NOAACPKAHNE U Pa3BUTHE TOCTOSHHBIX KOH-
TaKTOB C IIEJICBBIMH ayauTopusimu (group relations m media
relations);

- opra"u3anys web-koHbepeHuni 1 GopyMoB;

- OpraHu3anys KOHKYPCOB, PO3BITPHIIIA IIPH30B, IPOMO-aKIIHi;
- CO3JIaHME CIIEUATILHOTO pa3zeia Ha caiiTe KOMITaHHH;

- JIOTIONTHHUTENBHOE pPACIpOoCTpaHEHUEe WH(OpPMAIMH, MOHHUTO-
PHHT, KOHTPOJIb.

Quelle: BrandPRo Pekxnamuoe u PR arenrcTso
http://brandpro.ru/bp/service/spec_epr.htm

Text 6
Co3aanue NO3UTHBHOI0 HMHU/IKAa KOMIIAHU U

Onybauxosarno 06.03.2006

Ha cerommsmmmii meHb Bce Oojiee M Ooyiee aKTyaabHBIM
CTaHOBUTCA BONPOC KOHKYPCHIIMM HE TOJBKO Ha YPOBHE TOBAapOB,
HO ¥ Ha YPOBHE KOHKYPEHIIMH OPSHI0B, HIMUDKEH KOMIAHUH. DTOT
BOIIPOC aKTyaJieH, B YaCTHOCTH, NMPH HAaiMe HOBBIX COTPYIHHKOB H
B IICJIOM IIpHU KOMIIJICKTOBaAHWU LITAaTa.

Uro Takoe UMUK KOMIAHHWU: KaKhe (YHKIUU OH BBITIOIHSET, Ka-
KHUM TIeTISIM CITY>KUT?

CylecTByeT BEIHKOE MHOMXECTBO OMNpEACICHUN WUMHIDKA,
paccMaTpHUBAIONIUX €T0 C PA3NIMYHBIX TOYEK 3PCHUS. 3HAMECHUTHIN
coronior DpeuH "o (hMaHH KaK-TO 3aMETHII, YTO UMHUJIXK - 9TO UC-
KyccTBO "ympaBiATh BredaTieHueMm'". JleWCTBHTENHLHO, WUMHIDK —
3TO B3aMMOCBS3b MEXKJy MPEACTABICHUEM, KOTOPOE KOMITAHUS XO-
4eT co37aTh 0 ce0e Y MOTCHIIUAILHOTO KIIMEHTA, U IPECTaBICHUEM
0 KOMITaHHH, KOTOPOE CYIIECTBYET Y KIMEHTOB KoMmanuu. KnneH-
TaMW KOMITAHUH BBICTYIAIOT KaK BHCIIHUC HOTpe6I/ITeJII/I €C IIpo-
JIYKTOB, YCIYT, TaK U COTPYJIHHKH KOMITAHUM (BHYTPEHHHUE KIIMCH-
Th1). CliefioBaTeIbHO, YCUITUS TIO0 (POPMUPOBAHUIO UMUJIKA, TOJIK-
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HBI OBITH COCPEIOTOYEHBI B IBYX HANpPABJICHUSAX — HA BHEIIHIOIO U
BHYTPEHHIOIO IIETIEBYIO ayAUTOPHIO.

VY TpeAcTaBICHHOTO ONPEACICHUS €CTh JIBE BBIPAKCHHBIC
YacTH: TepBas — aKTHBHBIE JNEHCTBHUA KOMITAHWHU MO (OPMHUPOBa-
HUIO W aJICKBATHOMY BOCIIPHATHIO CBOETO «JIUIIa»; BTOpas — co0-
CTBCHHO «OTPaKEHHUE» JUIla KOMIIAHUM B <«3EpKaje» KIMEHTA.
Wmumx - 3TO Bcerna eAWHCTBO BHYTPEHHETO W BHENIHEro. BHyT-
pPeHHHMI WMHK KOMITAHWW TPEICTaBIseT COOOH BOCIpHITHE U
MICHXOJIOTHYECKOE OTHOIICHHE K KOMIIAHWU €€ COTPYAHUKOB, Me-
HEKEpPOB, COOCTBEHHHKOB - BCEX, KTO COCTAaBJISIET BHYTPEHHIOIO
cpeny xommnanud. Ilo GonbpIroMy cueTy, BHENTHHIA UMUK KOMIIa-
HUU - 3TO €e 00pa3 B roJioBax MOTPEOUTENIeH 1 UX PEaKIus Ha dTOT
o0pa3, T.e. 4TO MOTPEOUTENN 3HAIOT U JyMAalOT O KOMIIAHUU, U UX
TOTOBHOCTb IUIATHTH JCHBTH 32 €€ YCIYTH.

I1o3UTHUBHBINT UMUK KOMIIAHMHM MOXKET HMETh JIBOMHOM
3¢ (deKT, ABIAACH HE TONBKO PETYJIATOPOM MOBEACHUS KIMEHTOB, HO
U PETyJIATOPOM TOBEJCHHUS COTPYAHUKOB. COTPYAHUKH paccMaTpH-
BAIOTCS 37€Ch HE TOJIBKO Kak (DaKTOp KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH Op-
raHW3allMy, OJIHA M3 KJIFYEBBIX I'PYIIN OOIIECTBEHHOCTH, HO U KaK
BaXHBI HMCTOYHWUK WHGpOpMANMH 00 OpraHU3aIlUyl Ui BHEIIHUX
aynutopuit. Co3aHueM UMUIKA B KOMITAaHWH B Hleae 3aHNMAaroT-
cs1 coBMectHOo HR-cimyx0a u PR-ciyx0a, oTien MapkeTHHra, mpo-
BOJISI BMECTE KOMILIEKC MEPOIPUATUI U MPHUBJICKAs K 3TOU paboTe
oduc-MeHeKepa. MeHeKepsl M0 MepcoHaTy 00JafaloT EeHHOU
rH(pOpMAaIHel 1Mo KaXI0My COTPYIHUKY M C CAMOTO Hadaia OpreH-
TUPYIOT HOBUYKOB Ha NMPUHATHIC B KOMIIAaHUM npaBmia. Pabora PR
CHEIMaINCTOB BEAETCS B OOJIACTH CO3JaHHS OJIarOMpHSITHOTO 00-
pa3a KOMITaHWW Ha PBIHKE , CO3/IaHUS ee MMHUKA, IO3UTUBHON pe-
nyTanuu. CrenuanucTsl M0 BHyTpeHHeMy PR mpu3BaHbl Hanaxu-
BaTh CBS3M MEXIY OTACIbHBIMU CyOBEKTaMHM BHYTPCHHEH CpEIb
OpTraHM3alU W TIOAJEPKUBATH MPOIECC IBYCTOPOHHUX KOMMYHH-
kanuit. [lo cytu, nrobast nHGOpMaKst 0 KOMITAHUH, KOTOpas Mpo-
HUKAaeT BO BHEIIHIOKW cpefy, popmupyer ee BHemHUN umumk. [lo-
ATOMY OTBETCTBEHHBIM 3a OOJMK OpPTraHW3allii CMEJO MOXKHO Ha-
3BaTh KaXIOTO €€ COTPYOHHUKA - OT ydpemuTelneil, TUpeKTopa o
MIpeJICTaBUTENEH CITy>KOBI OXpaHBbI.
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biraronmpusTHEIN UMK JOTHKCH OBITH:
* aJICKBATHBIM
* OPUTHHAIILHBIM
* IJTACTUYIHBIM
* UMETh TOUYHBIN aapec

AJIeKBaTHBI UMUK COOTBETCTBYET PEalbHO CYIIECTBYIO-
meMy oOpa3y wim crieruduke kKomnanud. OpUTrHHAIBHBIA UMHJIK
OTIMYaeTcsl OT 00pa3oB APYTHX KOMIIAaHWH (TOBapoB), OCOOEHHO
OJTHOTUITHBIX. ECM MMMIK TUIaCTHYEH, 3HAYUT OH HE yCTapeBaeT,
HE BBIXOJUT W3 MOJBI, U3MEHSACh, OH KaXeTCsd HEH3MEHHBIM.
WmeTs TOuHBI afpec - 3HAYUT OBITH MPUBIEKATEIHHBIM IS OTIpe-
JICTICHHOM LIeNeBOU ay AUTOPUH.
OCHOBHBIMH CpeJICTBaMH (POPMHUPOBAHUS UMUJIKA SIBJISTFOTCS:

1. ®upMeHHBIH CTHIb - OCHOBA UMHUJKA, TJIABHOE CPEJICTBO €T0
(bopMHUpOBaHHSI.

2. BwusyanbHBIE cpeincTBa - IU3alHEPCKHE MPHUEMBI (HOPMUPO-
BaHUS UMHJDKA.

3. BepOanpHBIe (CITOBECHBIC) CPEACTBA - CIEIHAIBHO TOII00-
paHHas CTUJIMCTUKA, OPUCHTHUPOBAHHAS HA HYXJbI TOTPEOU-
Tenst (BHyTPEHHETO U BHEIITHETO).

4. PexiaMHBIE Cpe/ICTBA - UCMOIB30BAaHHBIE B KAXKIOM KOHKPET-
HOM clly4yae peKIaMHBIE CpeNCTBa, crocoOcTByromue Qop-
MUPOBaHUIO OJIArOMPHUATHOT'O OTHOIIICHUS.

5. PR-mepompusiTis - mpoayMaHHbBIE, CIIAHHPOBAHHEIE, I10-
CTOSIHHBIE YCHIIHS 110 YCTAHOBIIEHUIO W YKPETICHUIO B3aNMO-
MOHUMAaHUS MEXKTY MPEANPUITAEM U 00IIECTBEHHOCTHIO. JTO
BBICTaBKH, MPE3CHTAINH, MTPecC-KOHPEPEHINH, CIIOHCOPCKHE
MEPOIPHUATHSL.

Nmumx unu o0pa3 komMnanuu (GOPMHUPYETCsS Ha OCHOBE HH-
TErPUPOBAHHOW MH(POPMAIIMK O CAaMOW OpPTraHU3aluH, e JeATelb-
HOCTH, JETOBOM OOIIEHHWH, XapakTepe ee MpPOAYyKTOB M T.n. WH-
(dopmanus JOIDKHA TPAHCIMPOBATHCS KaK Ha BHEIIHIOK, TaK M Ha
BHYTPEHHIOIO IIEICBYIO ayJUTOPUIO M KacaThCs TaKUX OCOOCHHO-
CTel KOMIIaHWH, KaK:

* Buemasas atpuOyTHKa;
» ®uHAHCOBOE OIATOIOTYYHCE;
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* McTtopus opranu3aiiuy, Tpaauilim;

* UMUK PYKOBOJIUTEIS U €70 KOMaH/IbI;

» O0pa3 MpoayKIMH, KAYECTBO JICATEIBHOCTH;

* IMu1x mepcoHana;

* JlenioBbIe KOMMYHHUKAIIUH, OCOOCHHOCTH YIPABJICHUS OpPraHU3a-
1Uel;

* CTOUMOCTB TOBapa U yCIyT;

* PexnaMHas M3BECTHOCTh, MHEHHE OOILIECTBEHHOCTH;

* Jluzaitn odwuca, mpoayKIHH.

B caywyae orcyrcTBHs mH(pOpPMAanMU MO KaKOMY-THOO H3
MIePEYHCIICHHBIX ITYHKTOB, MTOTPEOUTENIM TOBApOB, YCIYT JIHOO CO-
TPYJHUKH KOMITAHUW CKJIOHHBI CaMH JIOJYyMbIBaTh, HMPUIYMBIBATh
nH(OPMAIUIO, TAKUM 00pa3oM IMOPOXKIAas CIYyXU W CIUIeTHU. s
TOT0, YTOOBI HHPOPMALIKS BOCTIPUHIMAJIACH TO3UTHBHO, OCOOEHHO
COTPYIHHUKAMH, HEOOXOIUMO HCIOIb30BaTh BCE CPEACTBA M TEXHO-
nmoruu PR. B wactHOCTH, HEOOXOIMMO HaIaIUTh CUCTEMY HH(MOP-
MHUPOBaHUS MEPCOHANIA O COOBITHSIX, MMPOUCXOASIINX B KOMITAHHUH.
Baxxao wnH(pOpMHUPOBATH BCEX COTPYAHHUKOB O TUIAHAX Pa3BHTHS
KOMIIAaHHUH, O JOCTHIKEHHSIX KOMIITAHMM B IIEJIOM M OTIACILHBIX €€
pabOTHUKOB, O JIFOOOM MO3UTHBHOM COOBITUH B KOJIICKTHBE: FOOU-
Jee, cBaap0e, poKIACHUHN peOcHKA.

C dvero HaumHaercs ¢popmupoBanue uMumka? Kak robas
CIUIaHUPOBaHHasl, KOMIUIEKCHass PR-akiust - ¢ mocTaHOBKH Lienei U
3aa4 ¥ pe3yabTara, K KOTOPOMY MBI XOTHM Npuiiti. Hampumep,
3a/1ayaM¥ BBIE3THOTO KOPITOPATUBHOTO MEPOTIPUATHS MOTYT OBITh:

* IOTYEPKHYTh YHUKATBHOCTh U CTATYC KOMITAaHUY;

* MOTHBHPOBATh U CTUMYIJIMPOBATh COTPYIHHUKOB;

* CITOCOOCTBOBAThH CIIOYEHHIO KOJIEKTUBA;

* OTIIOXHYTh U 3JI0POBO IIPOBECTH BPEMS.

[ToBOOM MOTYT OBITH: AaHOHC IIECHHOCTEH HOBOTO MPOYKTA,
TTOA/IeP)KKa OTHOIICHHUS K PYKOBOJICTBY, IPHHATHE KaKOTO-TO CO-
OBITHS WU B IICJIOM YJIYYIICHHE B3aMMOJCHCTBUSA, U3MCHCHHE T10-
BEJICHUSI B Pa3IUYHbIX cUTyalrusXx. CTOUT aHOHCUPOBATh MAJICHIITHE
VIIyYIIeHUsS B IDIaHE PA3BUTHS OTACIBHBIX COTPYIHHKOB, ITOKA3bI-
BaTh, KaK JIMIHBIC MPOOJIEMBI U TN PEIIAIOTCS B KOMITAHUH.
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[Tocne 3TOr0 BaKHO OMNpPEAENIUTH MOPTPET LEIEBOM ayIu-
TOPUHU, YTOYHUTH IIETM KOMIIAHUU M ONPEEIUTh OCHOBHYIO HCIO
PR-xkamnanum no ¢opMupoBaHuIo UMHUIKA. 3aT€M MBI yCTaHABIIHU-
BaeM KpUTEpUU JOCTHXeHud uened PR-kamnanum, ompezensem
Oro/KeT U BBIOMpaeM HeoOXonuMmble cpenctBa. HyXHO OMHUTE O
COCTaBJICHUM IMOAPOOHOTO TUIaHA MEPONPHUATHH, Ha3HAYEHUU OT-
BETCTBEHHBIX MCIOJIHUTEINEH ¢ onpeaeneHueM GopM CTUMYIMPOBa-
HUSI, PAMOK OTBETCTBEHHOCTH, LIENEH NESATEIbHOCTH KaXKA0ro. 3a-
TE€M MBI IPUCTYIIAEM K HETOCPEACTBEHHOW OpraHM3aluy padoThI,
obecrieunBacM MOHHUTOPHUHI, aHAJIM3 HPOMEXKYTOUHBIX PE3yJbTa-
TOB, KOHTPOJIb U KOPPEKLHIO.

3HaKOBOH W 3HAYMMOW (QUTYpOH 000 KOMIAHWUU SBIISICT-
Csl e pyKOBOJUTENb, T.K. UMUK BCEH KOMITAHUU SIBIISIETCS MPOEK-
nuel uMumKa pykoBoaurtesss. O4eHb BaXKHO, YTOOBI PyKOBOIUTENb
KOMIIaHUM MPUHHMAJ aKTUBHOE y4YacTHE B OOIIECTBEHHOW KU3HU
KOMITaHUH: OOINANCs ¢ COTPYIHUKaMU B HepopManbHOW 0OCTaHOB-
Ke, CITyCKaJICS C BBICOTHI CBOETO KaOMHeTa «B jonm». Kpome storo,
OYEHb BAXKHO, YTOOB! KaXKAbIM COTPYIHUK B KOMIIAHUM MMEJ IPaBoO
BBICKa3aTh CBOE MHEHHE, TMPENJIOXKHUTh HOBATOPCKYIO MICI0 WM
MIPOEKT, C OAHOM CTOPOHBI, C APYT'OM CTOPOHBI, YETKO IUIAHUPOBA
CBOIO JIESITEIBHOCTh, HEC OTBETCTBEHHOCTh 33 NPHHUMAcMble pe-
meHusi, aeicreusd. Crlenyer OTMETHTb, YTO eCld MpH (GOopMHPOBa-
HUU BHEUIHETO UMHJIKa BaXXEH B NIEPBYIO OUYEPEb UMUK MPOIYK-
Ta ¥ IPOU3BOACTBA, TO NpU (HOPMHUPOBAHUH MUMHUAXKA, OPUEHTHPO-
BaHHOI'O Ha COTPYHHUKOB, Ba)KEH UMMJDK KOMaH/Ibl ¥ PYKOBOJCTBA.
VY auBuTENbHBIM 00pa3oM cpabarbiBaeT 3(GQEKT 3apakeHUus, MpH
KOTOPOM OJHH — [IBa COTPYIHHKA CO3/JAIOT MHEHHE O KOMIIAHHUH,
[IO3UTUBHOE WM HETaTUBHOE, B KOTOPOM JIF0OBIE COOBITHS, HOBOCTH
WHTEPIPETUPYIOTCS  ONPENICICHHBIM 3MOIIMOHAIBHBIM  00pa3oM.
Boobuie, B xone ¢hopMupoBaHUs UMHUAXKA OCHOBHOM aKIEHT HE0O-
XOAMMO [JenaTh Ha MO3UTHBHOW MH(OPMAIMM M HA IHOJO0XKUTEIb-
HBIX 3MOIIHSIX.

dopMupoBaHHE UMHUIXKa KOMIAHHH B IJIa3aX PEabHBIX U
MOTEHIHANBHBIX COTPYIHUKOB TOJDKHO CTPOUTHCS HA COOOILICHHUAX
0 coObITusAX. Bed 1IEHHOCTHOCTHAasi Harpyska [OJDKHA BBOIUTCA
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KOCBEHHO, COTPYIHHMKHM CaMM JOJDKHBI JieJlaTh BBIBOJBI O 3aMeda-
TEJILHOM TIOJIOKEHHU B KOMITAHHH.

Kpome nonoXuTenbHBIX SMOLUI (OPMUPOBAHHIO MMUIKA
CIIOCOOCTBYET HaJIMUNE KOPIOPATUBHBIX CTAHAAPTOB U IPaBUJI, YTO
o0Jieryaer KHU3Hb COTPYAHUKOB, (POPMHPYET UYBCTBO O€30MacHO-
CTH U YBEPEHHOCTH B 3aBTPAIIHEM JIHE, ONPEACIIACT TPAHUIBI KOM-
[IaHWH, a 3TO, B CBOIO ouepenb, HOpMHUPYET JOSUIIBHOCTh K KOMIIa-
Huu. COTPYIHMKHU JOJKHBI 3HATh MUCCHUIO U 1I€TIM KOMIIAHUH, CTpa-
TErN4eCcKUe TUIaHbl KOMIIAHUU JJISl TOTO, YTOOBI YYBCTBOBAThH CBOIO
BOCTPEOOBAaHHOCTb, CMBICI CBOEH PaOOTHI.

CymiecTByeT eime OauH CeKpeT: (HOpPMHpPOBAHUE TTO3HTHB-
HOT'O MMUJIXKa M €ro TIOAJIEPKKa — MPOIECcC MOCTOSIHHBIA U TOPOTo-
ro crout. Co3aaTh UMUK CIIOKHO M 3aTpaTHO, a J1r000e HeBEpHOE
JEeCTBHE MOXET NMPHUBECTH K CHIKCHUIO PEelyTaluu, a, CIeIoBa-
TENbHO, ¥ HSKOHOMHYECKOH CTaOWIIBHOCTH M TPHUBIEKATEILHOCTH
JUISL KIIAEHTOB.

Omnsra IlaBnosa,

TaresHa MankeBud,

MPaKTUYECKUE ICUXOJOTH, MAarucTpbl TyMaHHTapHBIX HayK
TpeHepbI-KOHCYIbTaHThl MHCcTUTYTa PR

Quelle: UucturyT PR, Benapycs (Institute of Public Relations)
KOHCAJITHHTOBAasi KOMITAHHSI [T0 BOTIPOCAM CBsi3eil ¢ OOIIeCTBEHHO-
CTBIO M CTPATETHYECKUX KOMMYHHKAITHI

http://www.ipr.by/ru/articles/2006/article 6.html?page=1

Text 7
BapuaHTbI BBIX0/J1a U3 KpHU3KCca

He max 0aeno ma caiime 00HO20 U3 KPYNHEUWUX POCCUUCKUX
UHOPMAYUOHHBIX A2eHMCME NOABUILCA NPeCC — Peau3 0 MoM, Ymo
npu CMpoumenbCmee HOB020 MHCUNO20 KOMHUIEKca «Anvle napycay
Komnauus «/Joncmpotiy aKobbl UCNONb3Yem Cmpoumenbhble Mame-
puansl, codepicauue paouoaKxmusHvle geujecmsd. Ima ungopma-
yus «npodxcunay 6 Hnmepneme éceco napy 4acos, Ho ee ycnenu ne-
pexsamumb nevamuvie CMHU u ¢ wymom cmanu cmakoseams ee 8
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ceoux uzdauusx. Ymobwl n0%cHy10 cenwcayuro yopaiu ¢ caima
npedcmasumenim «/JoHcmpou» NPUUIOCL C8A3aMbCA C 81d0elb-
yamu pecypca, Ho KOMRAHUU Yoice HUuYe20 He 0CMAasanocy, Kaxk npu-
Oymuvleams onpagdanue. llpusedennvlil npumep A61Aemcs NoKA3a-
MmenbHbIM OJis1 KPUSUCHOU Cumyayuu, 8 Komopble 3a4acmyro nona-
oarom xommepueckue gupmuvl. Tax umo dce maxoe Kpusuc, U Kax ¢
Hum bopomscs PR — cneyuanucmy?

Kpu3suc u ero nociencrpus

PaccMoTpuM Kpu3HC Kak yrpo3y pemyrauuu kommnanuu. 1o
MHEHHUIO 3KCIIEPTOB, CTOMMOCTh pemyTanuuu JoXoauT Ao 85% pbl-
HOYHOU CTOMMOCTH KOMITaHWHW. BBIBOJ HalpammBaeTcs caM COOOi:
MOCTIEICTBUEM KPHU3HUCA, 3aTPOHYBIIEr0 PEMyTalnIo, ABISETCS, KaK
MIPaBUJIO, TOTEPS ICHET.

JBa MunmnuroHa gojuiapoB. MHoro 3to unu mano? Ilo Bceit
BUIUMOCTH, JUIsI OOJIBITMHCTBA (PUPM - 3TO 3HAYUTENbHas cyMMa. M
MMEHHO CTOJILKO, Harmpumep, kommnanus Bunkers Trust pumunace B
pe3ylbTaTe pacpoCTpaHEeHHs JIOKHON MH(POPMAIMKA O CBOCH nes-
TEJIbHOCTH.

Texnonorun anTukpuzucHoro PR mpumenstores ¢ Leinsro
MIPEIOTBPAIICHUS CIIYXOB, JIOXKHOH MM HETaTUBHOW WH(OpPMAITUH.
Ecmn 8 CMU mosiBunuch cBeAcHUs, 9To0 pupMa «Y» YCKOPEHHO
CBOpayMBAECT JIEATEIHHOCTh B PETHOHE, O€3 KOPPEKIMU H yIpaBlie-
HUs MHQOpManuerd y GUPMBI MOTYT MOSBUTHCS MPOOJIEMBI, HAIPH-
Mep, MU MOJyYEHUH HOBBIX 3aKa30B U, BO3MOXKHO, B TEUECHUE [JIH-
TEJIBHOTO BpeMeHU. Mnu, 1omycTuM, B mpecce MOSBUIACH CTaThs O
TOM, YTO PYKOBOJUTENb (UPMBI «Zy SIKOOBI IPUYKCIICH K Maduo3-
HBIM CTpyKTypaMm. [Ipeanonoxum, 4yTo y>ke B CICAYIOLIEM HOMEpE
BEII/IET OMNpOBEp)KeHHWE, HO WHGOpPMAIWs TPONUIA, «HHEPIIHS
MBILIJICHHS» CO3JaJ0 ofliee HeraTMBHOE MHEHHe. Pa3pemieHreM u
MIpeIOTBpAIlIEHNEM TAaKOT'0 poJia CUTyallui 3aHUMAarOTCsl CIeIHau-
CThl aHTUKpu3HcHOro PR, T. e. ympasisitoniyie KpU3UCHbIMH CUTYa-
LHASMH.

Jo xkpusuca

OTo camblii BaxkHBIH U3 3TanoB pabotrel PR-otmena. Ilo-
JpYyroMy €ro MO>XKHO Ha3BaTh «3Tall CTPATErMYECKOro IUIAHUPOBA-
Hus». ['MaBHadg 3ajaya B 3TOT MEPUOJ — IPEAYraiaTh BO3ZMOXKHBIC
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YIPO3bI U OIIPENETUTh C1a0ble CTOPOHBI (PUPMBI, & TAK)KE COCTABUTH
IepeyeHb BO3MOXKHBIX MEpPONPUATHI, HANpaBIEHHBIX Ha UX Ipe-
JOTBpalieHne (OmpeaenuTh «0oJeBble TOUKM) U METOBI MPEIoia-
raeMou 3amuThl MOKHO ¢ momompio SWOT — anammza). OdeHb
Ba)KHO KOMIUIEKCHO IMOJOMTH K mpobieme. AHTUKPU3HCHAS CTpaTe-
TS - 3T0 pabouuii MPOEKT, B KOTOPOM BBI JOJKHBI IPOaHATU3UPO-
BaTh JEATENHFHOCTH (PUPMBI B pazpese «Tpex “K”»: KIneHTh — KoM-
IaHusA — KOHKYpeHTHI. 1lociie Toro kak cocraBieHa nporpaMmma, He-
00X0IMMO TPOAHAIM3UPOBATh PUCKH U cocTaBuTh OrokeT. ([log-
poOHOe omucanne MPUMEHEHHST HHCTPYMEHTOB «Tpex “K”», SWOT
— aHajM3a ¥ aHaJIM3a PUCKOB HE SIBISETCS 3aJadyaMH JaHHOH cTa-
ThU.) PexoMeHIyeTcsl He S5KOHOMUTH BpeMs Ha 3Tare pa3padoTKu U
anupoBanusi! Uem Oonblie BpeMEHH YJIeNnseTcs MOATOTOBKE U
aHanusy, TeM 3 heKTUBHEE IPOXOIUT 3TAIl peaar3alny.
Oran pa3paboTKu aHTHKPU3UCHOW CTpATerMy OYCHb BaXKECH
s komranuu. K coxanenuto, eme oueHb HEeMHOTHE (PUPMBI KaK B
Poccun, tak u B apyrux ctpanax CHI' oco3HaroT 3HaueHHE MEPBO-
HA4YaJbHOW CTaJWH, dTala MOJATOTOBKH K BO3MOXHOW KPHU3HCHOU
cutyarun. Jlns skoHoMuku bemapycu, Hampumep, HoKa3aTeabHBI
CIIEAYIOIINE CTAaTUCTHYECKHE AaHHbBIE:
e 10 98% KpPYNMHBIX KOMMEPUYECKHX MPEANPUATHH HE UMEIOT
AHTUKPU3HUCHBIX IUIaHOB,

e 0koj0 80% - HE UMEIOT CTPATErnH Pa3BUTHSL.

Pe3ynbpTaThl OTCYTCTBHSI aHTHKPU3UCHOH CTpaTeTMH MOXKHO
00pa3HO HPOMJUIIOCTPUPOBATH CaMbIM PAcXOKUM IpumepoM. Bam
HEOOXOOUMO exaTh Ha MallMHEe CYTKH Oe3 ocTaHOBKH. HakaHyHe
Bbl PEMOHTHPOBAIN aBTOMOOWIIb, B TOM YMCIIC U BHEIHEE OCBEILe-
HHAE, HO TIepe] CaMOH TIOe3IKOW BCe-TaKd 3a0BLTH IPOBEPHUTH
WMEHHTO (apbl, 1 OHM OKa3aJUCh HEUCNpaBHEI. JIHeM Bce OBLIO
HOpPMaJIbHO, HO BOT HOYBIO... B TMONHOHM TeMHOTE BbI JHOO IMpO-
JOJDKUTE IBUTaThCs OYCHb MEAJICHHO, JHO0 3arlylIMTe MOTOP M
HavyHeTe UCKaTh HCTOYHHUK JOMOJHUTEIHHOIO CBETA.

Tak e U B OKCTpeMaJbHOM CUTyaluu B OM3HECEe: HE MMesl aH-
TUKpU3UCHON PR-cTpaTterum, BBl CylOpPOXHO HAuWHAETE HCKATh
«3amacHeie Gapby.

Bpemsi kpusuca
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Wrak, xpusnuc HacTynmmwi. YUto ke menath, W KTO BHHOBAT?
[epBoe, 4T0 HEOOXOAUMO cIeNaTh MTHOBEHHO, OMHpasich Ha CTpa-
TETHI0, pa3paboTaTh CIICHAPHIA ICHCTBUI Ha mepBble § YacoB pabo-
yero aHA. OUYEeBUIHO, YTO TEPBBIA JeHb Oy/IeT CaMbIM HaIpsDKEH-
HBIM, TIOOTOMY OYEHB JKeJaTeJIbHO 00JerduTh cebe ku3Hb. Kpome
TOT0, 3TOT CIICHAPHIA JIOJDKEH peliath 3aaady Oydepa mpoTuB Io-
CTyTAIOIeH HEraTHBHOM HH(OpMAIUH.

[Ipumep, cBszarnbiii ¢ Mio3ukioM «Hopa Oct». UToObB 13-
0OexaTb BOJIHBI OTpULATCIBbHBIX 3MOI_[I/II71 MHPHOT'O HACCJICHHA, IIEP-
BBIE TPH Yaca Ioclie 0CBOOOXKACHUS TeaTpa OT TEPPOPUCTOB TUKTO-
pPBl LIEHTPaJBHBIX TEJNEKAaHAJIIOB OTYETIWBO TOBTOpsuH: « Hopx
Oct” B3aT! Kepts Het!» Ilpeanonaraercs, 4To IPUIMHOI TOTO, YTO
ITYPM HE HAYMHAJICS TaK JIOJITO, CTalla CJIMIIKOM 3aTsHYBIIAsICS
JUCKYCCHUS BIIACTEH IO YTBEPKICHHUIO MTPOTPaMMBbl aHTHKPU3UCHBIX
JIEUCTBUMH.

Bropoe. IIpomomxkas paboTaTh B MPEKHEM PEKUME, UTO H
JI0 KpU3WCa, OTBETCTBEHHBIE JIMI]a TPUHUMAIOT OJHO W3 CIEIyIo-
[IUX PEIIeHUH:

Bapuant 1. He nenats Huuero. @upma HazmeeTcs Ha CBOIO peIryTa-
LUIO0 U pellaeT «He JepratbCs», Mo, BpeMs mokaxeT. CoBpeMeH-
HBI MEHEDKEep HACTOJBKO MPUBBIK K CTpeccaM, 4TO MPH BO3HHK-
HOBEHUM KPH3MCHOW CHUTYaIlMH TMPOAOJDKAET OCTaBaThCS CIIOKOM-
HBIM, «3aMeTasl Mpo0JieMy TOJ KOBEp». DTO - OMUOOYHEIC JCUCT-
BHA, TaK KaK MMEHHO B ATOT MEPHOJA K KOMIAHHH IPUKOBAHO ITO-
BEIIIIEHHOE BHUMAaHHE OOIIECTBEHHOCTH, M MpobiieMa He peraeTcs,
a JIUIIb yCyryOJseTcs.

Bapuant 2. DxcTpeHHO coOupaercsi crienuaibHas aHTUKPU3UCHAS
KOMaH/a:

e  TOIl — MEHEKEPH! KOMIIAHUH; B OTOM CIIy4yae JUPEKTOP Op-
TaHW3AIMA CTAHOBUTHCS PYKOBOJIUTEIIEM AHTHUKPHU3UCHOM
KOMaH/Ibl U OepeT Ha ceOs BCIO OTBETCTBEHHOCTD TI0 BBIBO-
oy kommanmu w3 kpu3uca. OH XK€ U KOOPIAMHHUPYET BCE
nerictBusa. OHAKO TOT BapUAHT JNAJCK OT ONTUMAIILHOTO.
Bo Bpems kpusnca HEOOXOTUMO TPONOIIKATH PyKOBOIUTH
OM3HECOM, M COBMEIIECHHE NBYX (QYHKINK OyaeT BechMa 3a-
TPYIHUTENBHO.
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e B AaHTUKPH3NCHYIO KOMaHAy IpEeBpamaeTcss OTAENT MapKe-
tuHra uinu PR.

Bapuant 3. OnTuManbsHBIM SBISETCS BapHaHT, Korja ¢gupma 3a00-
TUTCSI O CTPATETHYECKOM TUTAHUPOBAHUY, M 3apaHee Ha3HA4MJIa aH-
TUKPHU3UCHYIO KOMaHy, THOO0 CYIIeCTBYyeT aHTHKPU3UCHBIM OTHEN.
Kax nmpaBuiio, ciennanbHble OTACIBI UMEIOT KPYIHBIE KOPIOPAIUH.
TpaguIIMOHHO CYWTAETCS, YTO «BBIPACTHBY» COTPYAHUKOB BHYTpPHU
KOMIIaHWH, OHHU ITydIlle OPUEHTHPYIOTCA B CHUTYAIlWH, TPHU 3TOM Yy
HUX TOSBJISIETCA CBOEOOPAa3HOE YyThE MO OTHOIICHHUIO K JAEATENbHO-
CTH KOMITAaHHH.

Bapuant 4. HanumMaertcst areHTCTBO €O CTOpOHBI. B nepuoj kpusuca
(upma HaxOOUTCA B COCTOSHUHU TaK HA3bIBAEMOI'O «ITOBBIIIEHHOTO
xaoca». Jlo0aBUB «MHOPOAHOE TEJ0» B BHUIE arcHTCTBA, MOXKHO
eme U ycyryouts cutyanuio. Kpome Toro, morpedyercs ompene-
JICHHOE BpEeMs Ha BHUKaHHE CTOPOHHUX SKCHEPTOB B CIEHU(PHUKY
paboThl, pa3paboTKy CTpaTeruu U CLEHApUeB. A KPH3HC MPOAOIIKa-
€TCsI, U €T0 HEeJIb35 «3aMOPO3HUTH)» Ha BPeMsl.

C TOYKHM 3peHUs aBTOpa, OE37eHCTBOBATL B YCIOBUAX KPH-
3uca - HepomyctuMo. [loatomy manmee OyayT paccMaTpuBaThCs Ba-
pHUaHTHI, Korna gupMa NeHCTBUTEIHHO 3a00TUTCS 00 yIpaBIeHUH
CBOVIM MMUJIKEM.

Anroputm 00eBBIX JeiicTBUI

Kommnanust pemmnna 6opoTecst ¢ Kpu3ucoMm. B manHOU cu-
Tyalud HEoOXOIUMO OBICTPO AyMaTh M XJIAJHOKPOBHO IEHCTBO-
BaTh.

[TepBbIii miar - BeIACICHUE LEIEBOU ayAUTOPHUH, KOTOpas SABIAECTCA
HauOoee 3Ha4YMMOM st OusHeca. [lpemmaraercs crnemyromnuii Ba-
PHAHT KJIACCH(HUKAINH ayTUTOPHUH:
1. BHyTpeHH:s cpena.
0 [maBHBIH ynpaBisromuiA GUPMBL
0 Tom — MeHemKEPHI U PYKOBOAUTENN (DHUPMEI.
0 CotpynHuku GUpMBEIL.
2. Buemnss cpena.
o Kimentsr pupmsr.
o0 [IlapTHepsl U UHBECTOPHI.
o IlIpecca.
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0 Bracrn.
Crnenytommii mar - onpeeleHne TeX CETMEHTOB, KOTOPBIE 3aTpo-
Hyn kpu3uc. Hambosee cinokHas cuTyauusi, €cii KPU3UC OXBATHI
BCE CETMEHTHI.
PaGora ¢ BHyTpeHHeii cpenoii

B mepByro ouepens, HyKHO BHYIIUTh COTPYIHUKaM, YTO
Kpu3uc BpeMeHHbIH. [IpenoTBpatute naHuky. [laHuka B ycrnoBHsAX
KpH3Hca — HEJOIIyCTUMAa U O3HayaeT rudenb kommaHuu. Jlanee He-
00XOIMMO Pa3bSICHUTh COTPYAHWUKAM, YTO PBIHOK - 3TO HWrpa (B
uzaeane — «IpUKIIoYeHUe i1 GUPMBI»), a (upMa 3TO UIPOK, U Ka-
XKIIBIH MOXKET BHECTH CBOM BKJIaJ B 100€Ly KOMaHIBI.

Crnenyrommm 3tanioM Oyner pa3paboTka cTpareruu GUpMbl
o BeIXoAy W3 Kpusuca. Ctparerust paspabaTbIBacTCsi aHTUKPU3HC-
HOM KOMaHAON COBMECTHO € TOHN — MeHemkepaMu. HyxHo ydecTs,
YTO KOMaH/a pa3paboTYNKOB paboOTaeT B CxKaTble CPOKH, IIPH BECh-
Ma OTpaHMYEHHBIX pecypcax. ['0TOBYIO0 aHTUKPHU3UCHYIO CTPATETHIO
HeoO0XomuMo pa3paboTarh B TeueHue 3—7 AHEH, uHaue oHa OymeT
HEaKTyallbHa.

3areM HE0OXOJMMO MPOBECTH MPE3EHTAIMIO CTPATETHH T10
BBIBOJLy NPEANPUATUS M3 KpU3UCa JUIA CBOUX COTPYIHHUKOB. Kax-
IObIIi COTPYIHHUK IOJDKEH YETKO IMOHMMATh CUTYallWIo, OILYINaTh
6€301acHOCTh U MOJIHYIO MMPO3PAYHOCTh IEHCTBHIMA.

Pabora c BHewHeill cpeaoii

B xoMmnanuy BBISBIAIOTCS WH(GOPMALUOHHBIC MTOTOKH, KO-
TOpBIE IPOXOAAT 4YEpe3 CEKTOpa ayJUTOPHH, OIpPEIEIICHHBIE Ha
npeapAyIuX dTanax. BeiOupaerca rpynmna jgroaei, KoTopas UMeeT
mpaBo obmarecs co CMU. Becemy mepconany naercs oQuIHaib-
HBIW 3aIIpeT Ha BHEIIHUE KOHTAKTBI.

Haznawaercs rpymnmna, 3aHUMAroIascs MOCTOSHHBIM MOHH-
topuHroMm CMMU. Jlns HblOC—MEWKEPOB TOTOBSTCA CIEHUAIbHBIE
MaTepHajbl, B KOTOPBIX COAEPKUTCS CTATUCTUYECKas HHOpMaLus,
uHpopMaIus o GupMe, COTPYTHHKAX, O CIIOKHUBIIECHCS CUTYalHH, a
TaKkKe TOTOBBIE OTBETHI Ha CIIOXKHBIE Bompochkl. Hampumep, BoBce
He 00s13aTeNbHO BTATUBATHCS B JUCKYCCHIO M OTBEYaTh Ha MPOBO-
KallMOHHBIE BONPOCHL. JI0CTaTOYHO HCIIONIB30BaTh OJHY U3 3ar0TOB-
JEeHHBIX (pa3, MATKUI «1mepeBof cTpenok»: «K coxanenuto, MHe,
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KaK HeImpoQeccHoHaly O4eHb CJIOKHO CyIUTh, U 51 ObI IOCOBETOBAI
BaM oOpatuThcs B Hamy PR — cmyxOy 3a Gornee monpoOGHON HH-
dbopmanuein».

ocne kpusuca

Hukn xpusuca oueHb HempoaospkuteneH. OH mono0eH
BCIIBIIIKE, BCIUIECKY HeratuBHOW uH(popmauuu. [locie Toro kak
BOJIHA yJIerjach, HEOOXOANMO MPOBECTH OLEHKY TEKyIleH cuTya-
UK. BriBecTH mokasaTenu HUTHPYEMOCTH O JIeSITeIbHOCTU (PUPMBI
B CMU.

XapakTepHO, YTO MOCIe KPHU3HCAa HACTYHAaeT OILyLICHHE
«3BeHsALIeH MycToThl». Eciu 10 3TOro MOMEHTa - IIKBal 3BOHKOB,
«OeroTHs», TO Terepsk - 3aTtuibe. OueHb BAXKHO HE paccnabiarhes,
a TI0CJIe HeMPOJOJKUTENBHOTO «cOopa», BHOBb TOTOBUTHCA B 001 ¢
HOBBIMH KPU3HCAMH.

Od4eHb TOJIE3HO MEPUOANYECKH IPOBOAUTH B KOMITAHUHU
«CTIPOBOLIMPOBAHHBIE KPHU3HCHI». B paboumnx rpymmax, mpuMepHO
pa3 B 6 Mecs1eB, YTOObI HE OTBJIEKATh JIIOACH OT OCHOBHOW PadOTHI,
CTaBUTh Nepe]] HUMH Bonpoc: «UTo BbI Oy1eTe Aenarh, €CIu KpU3Hc
HACTYIIUT 3aBTpa?». A pe3ynbTaToM pabOThl TaKUX TPYII J0JDKHA
CTaTh AaHTUKPU3HCHAS IPOTrpaMMa BCEro MpelIpusiTHS.

He ocramaBnmBaiiTech, nenalTe BBIBOABI M JBUTAMTECH
nanblne. Beigensiite Bpems A ITUIAHUPOBaHUS, pa3pabarhiBaiiTe
cTpareruto pa3Butus. Kak roBopsT MapKeTosord, Oyayluee Hemb3s
MpeacKa3aTh, €ro MOXKHO MIPUIYMAaTh.

BoiBoabI

o Kaxnoe nmpennpuarue JOHKHO UMETh CTPATETHIO Pa3BUTHA
Ou3Heca MUHMMYM Ha TPH rofa.

e K kpusucy Hy>KHO OBITb TOTOBBIM 3apaHee, T.€. UMETh pa3-
paboTaHHYIO aHTUKPU3HUCHYIO IIPOTPAMMY .

o [Ipu pa3zpaboTke aHTHKPH3UCHOW CTpaTeruu HEOOXOIMMO
OIIPEIENUTh LENEBYI0 ayJUTOPHUIO, 3HAUMMYIO Ul Hallen
(bupMBI, KOTOPYIO 3aTPOHYJ KPU3KC.

e  Kaxaplil cOTpyIHUK NOJIKEH 3HATh, KaKue ACHCTBUSA Mpea-
MIPUHSTD:

e B mepBrlii AcHR Kpu3nca pa3pabaThIBacTCs CIICHApHA Me-
POTIPUSITHIA «8 YaCOBY.
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e Brigenstrorcs nHGOPMALMOHHBIE OTOKH, KOTOPBIE MPOXO-
JIT Yepe3 LEIEBYI0 ay IUTOPHIO.
e HasHauaroTcs OTBETCTBEHHBIE JIMIA 332 KOOPAWHAIUIO Me-
PpOIPUATHIA.
o HasnauaroTcsi COTPYIHUKH Ul BEJIEHUS IIEPETOBOPOB CO
CMU.
e Ilocne kpu3nca HEOOXOAUMO EHCTBOBATH HE3aMeIUTENb-
HO, HE OCTaHABIINBAsICh «HA MEPEIBIIIKY.
e Heo0xoanMo MepHOANYECKH OPTaHHU30BBIBATh «CIIPOBOIIH-
POBaHHBIE KPU3HCHD).
U rnaBHOE, HE MAHUKYHTE Aa)Ke B CaMbIX, Ka3aJ0Ch Obl, 0€3BBIXOI-
HbIX curyauusix. Benp, kak ropopun @puapux Hunme: «Bce, uto
He yOMBaeT Hac, JejaeT HaC CHIbHEe).
[MaoB Amutpuii
Ucrtouynnk: www.reklamaru.com

Quelle: koncanTuHroBas rpymmna MD
http://md-promotion.ru/articles/html/article32263.html
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Teil 2. 1.
Texte zum Lesen und Diskutieren

Text 1
Unterschied zwischen PR und Werbung

Werbung als auch Public Relations haben das Ziel, das Un-
ternehmen voran zu bringen und seinen Fortbestand zu sichern.
Beide nutzen hiufig dieselben Mittel zur Kommunikation und oft
passiert der Fehler, dass eines dem anderen untergeordnet wird.

Doch die Schwerpunktbereiche von Werbung und PR sind
grundverschieden. Wahrend es bei der Werbung vor allem darum
geht, ein Produkt anzupreisen und den Verkauf desselben zu for-
dern, geht es bei den Public Relations darum, die Tétigkeit auf die
Gesellschaft zu beziehen.

Sympathien fiir das Unternehmen durch PR erzeugen.

PR sind also dafiir zustdndig, Informationen {iber das Unter-
nehmen selbst zu geben und bei einer mdglichst breiten Offentlich-
keit Sympathien fiir das Unternechmen zu schaffen. Werbung hinge-
gen soll Emotionen wecken und bestimmte Wiinsche bei den Ziel-
personen hervorrufen. Werbung und PR sind auch dahingehend eng
miteinander verbunden, wenn beispielsweise die PR Mittel und
Techniken der Werbung nutzen, um die Leistung eines Unterneh-
mens in der Offentlichkeit darzustellen. Die PR kdénnen damit aber
noch immer nicht selbst als Werbung bezeichnet werden.

Werbung preist Produkte und Dienstleistungen an. Wer-
bung hat eine eindeutige Zielbestimmung. Es werden Produkte an-
gepriesen, der Markt wird erforscht und es werden geeignete Mittel
und Methoden entwickelt, den Verkauf eines bestimmten Produktes
zu steigern. Der Erfolg der Werbung ldsst sich daher auch sofort als
Erlos auf der Habenseite des Unternehmens feststellen. Offentlich-
keitsarbeit hingegen richtet sich nicht als Hilfe zum Verkauf an die
Bevdlkerung oder an spezielle Zielgruppen. Sie nutzt Informationen
iiber den Markt, verschiedene Nachrichten und Meinungen der
Zielgruppen, um daraufhin die gesamte Politik des Unternehmens
anzupassen und einen Dialog mit der Offentlichkeit zu suchen.
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PR schaffen damit die Akzeptanz des Unternchmens in der

Offentlichkeit, sie versuchen das Unternechmen innerhalb der Ziel-
gruppen zu integrieren und sollen ein positives Image der Firma
schaffen.
Es wird versucht, simtliche Interessen des Unternehmens durch PR
zu bedienen und zu beriicksichtigen. Gute PR konnen sich auch in
Einnahmen ausdriicken, aber weniger zu einem bestimmten Zeit-
punkt, als vielmehr langfristig.

Werbung hingegen wendet sich nur an relevante Gruppen, die
dem Absatz eines Produktes oder einer Dienstleistung dienlich sein
konnen.

Quelle: lektorat.de Infosysteme
http://www.freda.de/unterschied-zwischen-pr-und-werbung/

1. Erlautern Sie folgenden Wortschatz:

1. j-s Fortbestand sichern

2. j-muntergeordnet sein / werden

3. die Schwerpunktbereiche von D. sein

4. den Verkauf fordern / steigern

5. die Tétigkeit auf die Gesellschaft beziehen (bezog — hat be-
zogen)

6. firj-n/ etw. zustindig sein

7. die Leistung eines Unternehmens in der Offentlichkeit dar-

stellen
8. eine eindeutige Zielbestimmung haben

2. Ordnen Sie zu.

bei einer moglichst breiten
Offentlichkeit ~Sympathien
haben das Ziel, fir das Unternehmen zu
schaffen.

Werbung als auch Public Relations

Bei der Werbung geht es vor allem | um die Leistung eines Un-
ternehmens in der Offent-
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darum,

lichkeit darzustellen.

PR sind dafiir zusténdig, Informati-
onen uUber das Unternehmen selbst

zu geben und

den Verkauf eines bestimm-
ten Produktes zu steigern.

Bei den Public Relations geht es | bestimmte Wiinsche bei den
darum, Zielpersonen hervorrufen.

Werbung soll Emotionen wecken
und

um darauthin die gesamte
Politik des Unternehmens
anzupassen und einen Dialog
mit der Offentlichkeit zu su-
chen.

PR nutzen Mittel und Techniken der
Werbung,

die Akzeptanz des Unter-
nehmens in der Offentlich-
keit.

Werbung hat eine eindeutige Ziel-
bestimmung. Es werden Produkte
angepriesen, der Markt wird er-
forscht und es werden geeignete
Mittel und Methoden entwickelt,

ein Produkt anzupreisen und
den Verkauf desselben zu
fordern.

Offentlichkeitsarbeit nutzt Informa-
tionen iber den Markt, verschiede-
ne Nachrichten und Meinungen der
Zielgruppen,

ein positives Image der Fir-
ma schaffen.

PR schaffen

die Tatigkeit auf die Gesell-
schaft zu beziehen.

PR versuchen

die dem Absatz eines Pro-
duktes oder einer Dienstleis-
tung dienlich sein kdnnen.

PR sollen

das Unternehmen voran zu
bringen und seinen Fortbe-
stand zu sichern.

Werbung wendet sich nur an rele-
vante Gruppen,

das Unternehmen innerhalb
der Zielgruppen zu integrie-
ren.
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3. Beschreiben Sie die Schwerpunktbereiche von Werbung und
PR. Gebrauchen Sie dabei folgende Wendungen:
das (ein) Ziel haben; /etw. (hdufig) nutzen; /die Schwerpunktbe-
reiche von D. sein; / fiir j-n / etw. zusténdig sein; / eine eindeu-
tige Zielbestimmung haben; / etw. schaffen; / etw. versuchen; /
sich richten an A.; / sich wenden an A.; / es geht um A..

4. Lesen Sie bitte den folgenden Artikel. Gebrauchen Sie dabei
das Adjektiv in der richtigen Form.

Unterschied zwischen Werbung und PR
Publiziert am 8.10. 2010

Den Unterschied zwischen Werbung und PR soll einmal der friihere
Pressesprecher von Mercedes Benz sehr anschaulich und mit einem
Augenzwinkern erldutert haben:

Ein (jung) Mann interessiert sich fiir ein (jung) Médchen, er
baut sich vor seiner Angebeteten auf und hilt ihr einen Vortrag iiber
seine Vorziige: “Schau her, ich sehe gut aus, habe eine Yacht am
Starnberger See, einen Mercedes SLK und einen (toll) Job...” Das
ist (klassisch) Werbung.

Die andere Moglichkeit: Der (jung) Mann schaltet die
Freundin der Angebeteten ein. Die lenkt das nichste Gespriach ganz
zufillig auf den Verehrer: “Du, der Sowieso ist iibrigens ein (nett)
Typ. Der sieht nicht nur gut aus, sondern hat auch einen tollen Job,
eine Yacht am Starnberger See und einen Mercedes SLK... hast du
eigentlich gemerkt, dass der auf Dich steht?”” Das ist (klassisch) PR-
Arbeit.

Quelle: marketingmensch
http://www.marketingmensch.de/marketingtip/unterschied-
zwischen-werbung-und-pr/
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5. Geben Sie den Inhalt des russischen Textes deutsch wieder.
PR u pexinama. B3auMocBs3b M pa3inyus

PR gacTto myTtaroT ¢ pekiamoii. CBs3b MEXAY ITHMH IBYyMS
MOHATHUAMHU CIIEIHAIMCTHl HA3BIBAIOT «CEMEMHBIMH CXOJCTBAMM
WIH «3TaXaMH OJTHOTO JIOMa».

«DopmupoBaHue xenaHus (pekiiama) U 3aBOCBaHUE JOBEPHS
(PR) — nBe pasznsie Bemu. HUuTO HE IPOTHBOIOCTABIISIET HAC JAPYT
JIpyTy, HO BCE€ OTIIMYAET HAC APYT OT Apyra. Mel He Bbl, Bel He ML
Ho u Be1, 1 MBI ciocoOCTBYeM ycriexy KOMIIaHHW

Manudect mabauK pUISHITH3 «HAMIAM IPY3bSIM peKIaMH-
ctam», 1986r. B 3TOM, Ha Haml B3TJIS, B3aMMOCBSI3b PEKJIAMBI H
PR. A B ueM oTnnums?

1.Ecnmu pexknama mnomnagaer Ha miatHele Mecta B CMU,
T0 B PR-nesTensHOCTH UCTIONB3YIOTCS «PEAAKIIIOHHBIE MECTAY.

2.PexnaMa — KOHTPOJMPYEMBIH CIOCO0 cOoOOIIeHNsT HHPOP-
Mauud. PeknaMonarens uMeeT MOIHBIA KOHTPOJb HajA COAEpKaHU-
eM, ¢opMaroM, BBIOOPOM BPEMEHH U pa3MEpOM COOOIICHHUS.
A B chepe mabnuk priIeHIITH3 MOKHO TOJNBKO OOECIEUUTh KypHa-
JIUCTOB MAaTepuaniaMH, KOTOPbIE OHU HCIOIB3YIOT IO CBOEMY Ha-
3HAYEHHUIO.

3.Pexnama scHo wunmeHTHduUIMpoBaHa, U PakT 3HAHUS
0 MPUCTPACTHOCTH KOMMYHHUKATOpa CIY>KUT ONpPEIEIEHHON 3allu-
TOW TPOTHB BIUSHUS ero cooOmieHus. PR-uadopmanus u3dmpa-
T€JbHA, CEJICKTUBHA, OPUEHTUPOBAHA, HO B TO )K€ BpEMs OHA Mak-
CHUMaJbHO NpUOIIDKeHa K peanbHOH. PR-TekeT B Gosbiieii crenenn
MTOXO0K Ha OOBIYHYIO Pedb, B HEM XOPOIIO MAacCKHUPyeTCs MU OTCYT-
CTBYET PEKIAMHOCTh. DTO ITO3BOJISIET BOCIIPHHUMATH €€ KaK 00beK-
TUBHYIO MH(POPMAIIHIO, OT YEro 4YeJlOBEeK B OTIMYHE OT PEKIaMHOM
WHPOPMAIUH, HE 3aIIHUIIACTCS.

4. PexnamMa MCHOJIB3YEeT CTpaTeruto >xkenanus, a PR — nose-
pusl, T.e. peKiaMa BO3JICHCTBYET Ha MOTECHIMAIBHBIX TOTPEOUTENEH,
YTOOBI MIPEBPaTUTh UX B pEAJIbHBIX MOKYyTIaTeJeH,
a PR Bo3zelicTByeT Ha BCIO COBOKYNMHOCTh ayAUTOPHH, paccMaTpH-
Bas €€ Kak MapTHEPOB.
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5.0OCHOBHOH pe3ynbTaT OT peKjIaMbl — KYyIUISI-TIPOJIaxa,
aor PR — ¢QopmupoBanrne o0OIIECTBEHHOTO MHEHHUS, CO3JaHHE
ONaronpuATHOTO UMHUIKA.

Quelle: BrandPRo Peknamuoe u PR arenrctso
http://brandpro.ru/bp/service/brand_mif.htm

Text 2
Die Entwicklung der Werbung — die Definition bleibt immer die
gleiche

Publiziert am 21.09. 2007

Die Entwicklung der Werbung — die Definition bleibt immer die
gleiche

Die heute bekannte Art von Werbung bedurfte einer langen
Entwicklungsphase. Angefangen hat das heutige Werbesystem je-
doch erst in der Mitte des 19. Jahrhunderts. Die Werbung gewann
mit der Zeit immer mehr an Bedeutung, was sich vor allem daran
belegen ldsst, dass die Werbung um 1850 einen Anteil von 80 % in
den Tageszeitungen besall. Nachrichten und aktuelle Berichte wur-
den in den Hintergrund gedréngt.

Laut Definition kann der Begriff ,,Werbung® als ,,alle MaB3-
nahmen zur Absatzforderung™ verstanden werden. In der heutigen
Zeit soll die Werbung die Marken auf dem Markt etablieren und das
Interesse der Zuschauer wecken. Es sollen Wiinsche geschaffen
werden, die die Zuschauer zuvor nicht besallen. Diese Entwicklung
begann um die Jahrhundertwende. Grofle Unternehmen produzier-
ten teure Werbekampagnen, um ihre Marke bekannt zu machen.
Dank diesen Bemiihungen werden auch heute noch viele Marken
beim ersten Gedanken mit dem Produktnamen in Verbindung ge-
bracht.

Die heute bekannte Werbung umfasst nicht mehr nur Pro-
dukthinweise sondern versucht den Verbraucher von der Notwen-
digkeit des Produktes zu iiberzeugen. Dazu bedienten sich die Wer-
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beleute von der Darstellung einer Scheinwelt, die das Produkt be-
wirkt oder vollkommen macht. Zudem wird suggeriert, dass das
Produkt die Lebensqualitit verbessert. Es kann sogar gesagt wer-
den, dass die Werbung heute darauf bedacht ist, die Psyche des
Menschen zu beeinflussen.

Seit den 50er und 60er Jahren — gemeinsam mit dem Boom in
der Wirtschaft — erfahrt auch die Werbung einen Aufschwung. Be-
trachtet man diese Werbung heute, so stellt man fest, dass sie heute
keinen Erfolg mehr vorzuweisen hitte. Die damalige Rollenvertei-
lung — die Frau am Herd, der Mann verdient das Geld — entspricht
nicht langer der heutigen. Die Fernsehwerbung jedoch erfreute sich
in den damaligen Zeiten immer groferer Beliebtheit. Vor allem mit
der Einfiihrung der privaten Sender wurde den Werbern erleichtert,
ihre Werbung im Fernsehen unterzubringen, denn die Werbeplatze
auf den o6ffentlich-rechtlichen Sendern waren hart umkdmpft. Auch
in der heutigen Zeit spielt die Werbung eine groBe Rolle, so dass
die Unternehmen in Deutschland etwa 30 Milliarden Euro pro Jahr
in die Werbung investieren.

Quelle: Yanto — Onlinemagazin fiir Fachthemen
http://www.yanto.de/die-entwicklung-der-werbung-die-definition-
bleibt-immer-die-gleiche-63

Werbung — friiher und heute
Publiziert am 4.09. 2008

Werbung ist ebenso vielfiltig wie kompliziert. Frither ges-
taltete sich diese noch recht einfach, eine simple Anzeige in einem
Tageblatt oder an einer LitfaBsdule reichte aus, um ein entsprechen-
des Produkt bekannt zu machen. Und auch, als moderne Medien
immer hdufiger zu Werbetrdgern wurden, wie etwa Rundfunk, Kino
und auch in spéteren Jahren immer stirker das Fernsehen, be-
schrinkte sich die Werbung auf einfache, pragnante Bilder und Bot-
schaften. So mutet es einem heute beinahe altertiimlich und kitschig
an, wenn man sich die jeweiligen Werbespots aus vergangenen
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Jahrzehnten ansieht. Oftmals waren gliickliche Familien zu betrach-
ten, eifrig ldchelnde Hausfrauen, welche Waschmittel anpriesen
oder tiichtige Eheménner, deren ganzer Stolz der neue Wagen war.
Gerade in den Zeiten nach dem zweiten Weltkrieg erfiillten diese
Bilder den Wunsch nach einem geordneten, idyllischen Leben,
weswegen die Werbung auch effektiv wirkte. Doch heutzutage ha-
ben sich die Wertvorstellungen geéndert, die Familie als geordnete
Instanz hat an zentraler Bedeutung verloren, in das Zentrum des
allgemeinen Bewusstseins riicken andere Trends, wie Mode, Ge-
sundheit, Jugend und Individualitét.

Da das Leben immer stirker an den technischen Fortschritt
gebunden ist, wird auch die Werbung bewusst modern und vielfaltig
gehalten. Die einen setzen auf Comedy oder geheimnisvolle Werbe-
spots, die anderen auf Prominente, welche die Produkte glaubwiir-
dig machen sollen. Ebenfalls fallt die Tatsache auf, dass diec Wer-
bemittel den Konsumenten immer mehr Vorteile versprechen. Wih-
rend frither die positiven Eigenschaften des Produktes im Vorder-
grund standen, welche den Verbraucher allein zum Kauf iiberzeu-
gen sollten, sind es heute die zusétzlichen Beigaben, die den
Kaufanreiz darstellen sollen. Diese kdnnen zum Beispiel in Gestalt
von Gutscheinen auftreten, deren Wert bei einem Kauf vom Betrag
abgezogen wird, es kann sich aber auch um Werbegeschenke han-
deln, die es sozusagen als Primie zum Kauf dazu gibt. Und natiir-
lich darf man auch Treuepunkte und dhnliche Rabattaktionen nicht
vergessen, welche bei jedem Kauf verteilt werden und dem Kunden
die Moglichkeit geben, eine Ware verbilligt oder seltener auch ge-
schenkt zu bekommen. Allerdings gibt es auch noch Werbeartikel,
welche tatsidchlich ohne zusitzliche Bedingungen verteilt werden,
die also dem Verbraucher erst nach einem entsprechenden Kauf zur
Verfiigung stehen. Dabei handelt es sich um kostenlos verteilte Pro-
dukte, welche meist mit dem Logo des Unternehmens bedruckt
wurden, wie zum Beispiel Tassen.

Quelle: Suche-Info.com
http://suche-info.com/werbung-frueher-und-heute-292.html
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1. Was passt zusammen? Ordnen Sie zu. Erinnern Sie sich bitte
an den Kontext.

1. an Bedeutung A. iiberzeugen

12. den Verbraucher zum | L. machen
Kauf

2. das Produkt B. etablieren

13. in die Werbung M. iiberzeugen

3. j-n von der Notwendigkeit

des Produktes C. machen

4. (teure) Werbekampagnen D. gewinnen / verlieren

- - 5
5. einen Anteil von... % E. unterbringen

6. die Marken auf dem Markt F. bewirken

14. effektiv N. stehen
15. setzen 0. wirken
16. im Vordergrund P. investieren
17. den Kaufanreiz Q. auf A.

7. MaBnahmen zur Ab- | G. besitzen

satzforderung

18. Werbung im Fernsehen R. darstellen

8. die Lebensqualitit H. beeinflussen

9. die Psyche des Menschen | 1. produzieren

10. die Produkte glaubwiirdig | J. verbessern

11. das Produkt (vollkommen) K. planen / treffen
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2. Entscheiden Sie bitte, ob Sie das im Text gelesen haben. Mar-
kieren Sie die richtige Antwort.

1. Der Ursprung des heutigen Werbesystems liegt in der Mitte
des 18. Jahrhunderts. F/R

2. Anfang des 19. Jahrhunderts gewann die Werbung immer
mehr an Bedeutung und besal3 einen groflen Anteil in den Tageszei-
tungen. F/R

3. Die Werbung soll die Marken auf dem Markt etablieren und
den Verbraucher von der Notwendigkeit des Produktes {iberzeugen.
F/R

4. Mitte des 20. Jahrhunderts erlebte die Werbung ihren Auf-
schwung, was auf den Boom in der Wirtschaft zuriick zu fiihren
war. F/R
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5. Friiher beschriankte sich die Werbung auf einfache, prignante
Bilder und Botschaften, aber das reichte nicht aus, um ein entspre-
chendes Produkt bekannt zu machen. F/R

6. Nach dem zweiten Weltkrieg war die Werbung vielfiltig und
wirkte effektiv, weil die Bilder den Wunsch nach einem geordneten,
idyllischen Leben erfiillten. F/R

7. Heutzutage stehen die positiven Eigenschaften des Produktes
im Vordergrund, welche den Verbraucher allein zum Kauf iiberzeu-
gen sollten. F/R

3. Bilden Sie bitte Passiv-Satze.

1. Nachrichten und aktuelle Berichte / mit der Zeit / immer mehr /
in den Hintergrund /dréngen. 2. viele Marken / mit dem Produktna-
men / in Verbindung / bringen. 3. die Werbung / bewusst / modern
und vielfaltig / halten. 4. Treuepunkte und Rabattaktionen / bei je-
dem Kauf / verteilen. 5. Werbeartikel / tatséchlich / ohne zusétzli-
che Bedingungen / verteilen. 6. Produkte / mit dem Logo des Un-
ternehmens / bedrucken.

4. Ergénzen Sie die Prépositionen.

1. Angefangen hat das heutige Werbesystem jedoch erst (in-um-
an) der Mitte des 19. Jahrhunderts.

2. Die Werbung gewann mit der Zeit immer mehr (in-an-vor)
Bedeutung.

3. (von-auf-um) 1850 besal die Werbung einen Anteil von 80
% in den Tageszeitungen.

4. In der heutigen Zeit soll die Werbung die Marken (auf-an-
von) dem Markt etablieren.

5. Die heute bekannte Werbung umfasst nicht mehr nur Pro-
dukthinweise sondern versucht den Verbraucher (von-iiber-an) der
Notwendigkeit des Produktes zu {iberzeugen.

6. Als moderne Medien immer haufiger zu Werbetrdgern wur-
den, wie etwa Rundfunk, Kino und auch in spéteren Jahren immer
stirker das Fernsehen, beschrinkte sich die Werbung (auf-fiir-um)
einfache, pragnante Bilder und Botschaften.
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7. Einige Unternehmen setzen (bei-zu-auf) Prominente, welche
die Produkte glaubwiirdig machen sollen.

8. Es handelt sich (iiber-um-von) kostenlos verteilte Produkte,
welche meist mit dem Logo des Unternechmens bedruckt wurden.

Text 3
Werbeklima.

Image der Werbung steigt deutlich

Die Akzeptanz von kommerzieller Werbung ist erneut deut-
lich gestiegen. Die Mehrheit der Bevolkerung ab 14 Jahren stuft
Markt-Kommunikation der Unternehmen als hilfreich ein. Im Kon-
trast dazu steht das geringe Ansehen derjenigen, die Anzeigen,
Spots, Plakate und Prospekte entwerfen und {iber Medien als Wer-
betridger verbreiten. In Erhebungen {iber das Ansehen als Berufs-
gruppe rangieren Werbefachleute auf den letzten Plitzen. Das ge-
ringe Ansehen insbesondere der Mitarbeiter in Werbeagenturen ist
nachvollziehbar: Es verwundert kaum, wenn Leben schiitzende,
rettende und sichernde Berufe wie Feuerwehrmann, Krankenpfle-
ger, Pilot, Arzt und Richter die Spitzengruppe im Ansehen bei den
Deutschen bilden. Die Macher der bunten Werbewelt werden in der
Relevanz weit unten eingestuft — wer hat schon die Effekte der
Werbung fiir das System der Marktwirtschaft im Kopf, wenn er
nach der Wichtigkeit der Berufsgattungen gefragt wird. Selbst Poli-
tiker sind da nicht immer sattelfest. Was hélt das Volk von Werbe-
arbeiten? Fragt man aber die Bevolkerung nach ihrer Einstellung zu
dem, was die Fachleute in den Agenturen erarbeitet und die wer-
benden Unternehmen zur Verdffentlichung freigegeben haben,
dreht sich die Meinung um 180 Grad: Werbung erreicht hohe Zu-
stimmungsraten.

Und die wachsen, wie die Auswertung der VerbraucherAna-
lyse 2009 ergibt — der grofiten reprisentativen Stichprobe der deut-
schen Bevolkerung mit 32.709 befragten Personen ab 14 Jahren.
Stimmten im Jahr 2006 erst 44,0 Prozent der Deutschen der Aussa-
ge zu, "Werbung ist eigentlich ganz hilfreich fiir den Verbraucher",
stieg diese Einschétzung bis zur letzten Erhebung fiir das Jahr 2009
auf 58,6 Prozent. Auch bei dem Statement ,,Werbung gibt manch-
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mal recht niitzliche Hinweise iiber neue Produkte® stimmen jetzt
60,8 Prozent zu; vier Jahre zuriick waren es erst 52,5 Prozent. Eben-
so ist der Unterhaltungswert der kommerziellen Markt-
Kommunikation gestiegen. "Unterhaltsam" finden heute 43,6 Pro-
zent die Werbung, damals 35,4 Prozent.

Selbst die aus welchen Griinden auch immer gescholtenen
TV-Spots steigerten ihre Zustimmung. "Ich sehe mir eigentlich ganz
gern Fernsehwerbung an" sagen nun 37,2 Prozent gegeniiber 33,1
Prozent im Jahr 2006. Noch besser kommt der Informationsgehalt
der Spots mit unterdessen 43,2 Prozent an (vorher 38,4 Prozent).

In einem ebenso giinstigen Klima kénnen Print-Anzeigen ihre
Arbeit verrichten. 48,3 Prozent der deutschen geben zu Protokoll
"Ich sehe mir eigentlich ganz gern Anzeigen in Zeitungen und Zeit-
schriften an". 56,2 Prozent halten sie fiir informativ. Vor vier Jahren
lag dieser Wert bei 48,4 Prozent.

Generelle Werbeakzeptanz allein ist 6konomisch betrachtet
zwar noch nicht erfolgreiche Werbung. Sie ist neben der monetiren
Anpassung an die Markt-Ziele, der Kreation und der professionellen
Auswahl der Medien als Werbetrdger ein Faktor unter mehreren.
Werbeakzeptanz schafft aber eine wichtige Voraussetzung fiir den
effektiven und effizienten Einsatz der betriebswirtschaftlich einge-
setzten Investitionen in Werbung. Dieses positive Klima ist in einer
Weise mehrheitlich vorhanden, von der andere Bereiche der Gesell-
schaft in der Regel weit entfernt sind.

Quelle: ZAW. Online (Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft e.V.)
http://www.zaw.de/index.php?menuid=66

1. Erlautern Sie bitte den folgenden Wortschatz:
1. kommerzielle Werbung
2. steigen (stieg, ist gestiegen) (iiber die Akzeptanz, die Ein-
schitzung)
3. etw. steigern (steigerte, hat gesteigert) / die Zustimmung stei-
gern
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4. etw. als N. einstufen / in der Relevanz weit unten / oben ein-
gestuft werden

das (geringe) Ansehen

etw. entwerfen (entwarf — hat entworfen)

auf den letzten Pldtzen rangieren

die Spitzengruppe im Ansehen bei j-m bilden

eine wichtige Voraussetzung fiir etw. schaffen (schuf — hat
geschaffen)

10. effizient sein

A e A

2. Beantworten Sie bitte die folgenden Fragen zum Text.

1. Warum ist die Akzeptanz von kommerzieller Werbung er-
neut deutlich gestiegen? Worauf ist das zuriick zu fiihren?

2. Wie stuft die Mehrheit der Bevolkerung ab 14 Jahren
Markt-Kommunikation der Unternehmen ein?

3. Welche Berufsgruppen bilden im Ansehen bei den Deut-
schen die Spitzengruppe? Wie werden Werbefachleute ein-
gestuft? Warum?

4. Was ergibt die Auswertung der VerbraucherAnalyse 2009?

5. Was halten die Deutschen von Fernsehwerbung und Print-
Anzeigen?

6. Okonomisch betrachtet ist generelle Werbeakzeptanz noch
nicht erfolgreiche Werbung. Warum?

3. Ergdnzen Sie die Prapositionen.

1. Die Akzeptanz (von-um-vor) kommerzieller Werbung ist er-
neut deutlich gestiegen. 2. Die Mehrheit der Bevolkerung (von-ab-
bei) 14 Jahren stuft Markt-Kommunikation der Unternehmen als
hilfreich ein. 3. In Erhebungen iiber das Ansehen als Berufsgruppe
rangieren Werbefachleute (an-auf-in) den letzten Plitzen 4. Fragt
man aber die Bevolkerung nach ihrer Einstellung zu dem, was die
Fachleute in den Agenturen erarbeitet und die werbenden Unter-
nehmen zur Veroffentlichung freigegeben haben, dreht sich die
Meinung (iiber-nach-um) 180 Grad. 5. Stimmten im Jahr 2006 erst
44,0 Prozent der Deutschen der Aussage zu, "Werbung ist eigent-
lich ganz hilfreich fiir den Verbraucher", stieg diese Einschitzung
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(mit-bis-zu) zur letzten Erhebung fiir das Jahr 2009 (von-auf- {iber)
58,6 Prozent. 6. "Ich sehe mir eigentlich ganz gern Anzeigen in Zei-
tungen und Zeitschriften an". 56,2 Prozent halten sie (als-um-fiir)
informativ. 7. (vor-in-mit) vier Jahren lag dieser Wert (an-bei-aus)
48,4 Prozent. 8. Generelle Werbeakzeptanz ist neben der monetiren
Anpassung (an-auf- fiir) die Markt-Ziele, der Kreation und der pro-
fessionellen Auswahl der Medien als Werbetrdger ein Faktor unter
mehreren. 9. Werbeakzeptanz schafft aber eine wichtige Vorausset-
zung (fiir-nach-bei) den effektiven und effizienten Einsatz der be-
triebswirtschaftlich eingesetzten Investitionen in Werbung.

4. Besprechen Sie bitte im Plenum die folgenden Punkte.

- "Werbung ist eigentlich ganz hilfreich fiir den Verbraucher"
- ,,Werbung gibt manchmal recht niitzliche Hinweise iiber neue
Produkte*

5. Machen Sie bitte folgende Projektarbeit. Diskutieren Sie bitte in
Ihrer Gruppe dartber,

- ob kommerzielle Werbung in Russland akzeptiert wird;

- auf welchen Plitzen Leben schiitzende, rettende und sichernde
Berufe in Russland rangieren;

- ob Werbefachleute die Spitzengruppe im Ansehen bei den Russen
bilden;

- wie russische Macher der bunten Werbewelt in der Relevanz ein-
gestuft werden.

Prasentieren Sie die Ergebnisse in der Form eines Interviews (ei-
ner Konferenz, eines rundes Tisches usw.)

6. Geben Sie den Inhalt des Textes deutsch wieder:
IMpa3aHuk 119 1eJieBOil TPynnbl

Onybnukosarno 14.06. 2005

Vixke He niepBoe seto pupma Adidas mpoomut B [letepOyp-
re npa3gHuK Ha JIBOpIOBO#l IUIOLIAaX, BO BpeMs KOTOPOro YCT-

148

pauBarOTCS UTPBI B CTPUTOOI (YIUIHBIN O6ackeTO0). ITO MTpa HO-
BOTO TIOKOJICHUSI, TIPUBE3CHHAS U3 AMEpPHUKH, CO BCEMH IMPHBIICKA-
TENLHBIMHU 3aMOPCKUMH aTpHOyTamMH (s HAPOUHO YTPUPYIO, YTOOEI
MMOKa3aTh MEXaHW3M — MPHUBE3CHHOE HM3/ajieKa BCETAa MUIIee, WU
“mpopoka HeT B oTedecTBe cBoeM”). K Tomy ke cTputOoi oprannd-
HO BIMCAaH B KOHIECMLHUIO TOBapa — cepusi KpoccoBok Streetball
¢upmer Adidas nmemoHcTpupyercs BO Bpems akiuu. Bo Bpems
Mpa3HAKA BBICTYIAIOT MOITYJIAPHBIE apTHUCTHI, TIPOBOJSATCS Macco-
BBIC UTPHI 1 COpeBHOBaHM. MOXHO cKa3aTh, 9YTO MMEHHO TPa3IHH-
kv Ha J[BOpIIOBO# MOMOTIH “TIOABHHYTH MMHIK Mapku Adidas B
“MOJIOCIKHYIO” CTOPOHY.

Quelle: HR-Portal Coo6mectso HR-Menemkepos
http://www.hr-portal.ru/article/effektivnaya-reklamnavya-aktsiya

Text 4.1
EU-Werbepolitik - Audiovisuelle Medien

Mit dem Inkrafitreten der Richtlinie itiber audiovisuelle Medien-
dienste am 19. Dezember 2007 wurde die EU-Fernsehrichtlinie
tiber das klassische Fernsehen hinaus auf sdamtliche audiovisuellen
Mediendienste, unabhdingig von ihrem Ubertragungsweg, ausge-
dehnt. Damit gelten zahlreiche Werbevorgaben nun auch fiir Be-
wegtbildinhalte, die im Internet abrufbar sind.

Die Werbung im Fernsehen unterliegt umfangreichen zeitli-
chen und inhaltlichen Beschriankungen, die in Deutschland {iber-
wiegend im Rundfunkstaatsvertrag sowie im Jugendmedienschutz-
staatsvertrag geregelt sind. Grundlage dieser gesetzlichen Bestim-
mungen ist die aus dem Jahr 1989 stammende EU-
Fernsehrichtlinie.

Im Dezember 2005 legte die Europdische Kommission ei-
nen ersten Vorschlag fiir die Neufassung dieses Regelwerks vor, um
sie im Hinblick auf neuartige Ubertragungswege fiir bewegte Bilder
- vorrangig das Internet - zukunftsfahig zu machen.
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Nach sehr umfangreichen Beratungen und zwischenzeitlich
iiber 1000 Anderungsantrigen zum Kommissionsentwurf aus den
Reihen des Europdischen Parlaments schloss der Ministerrat am 24.
Mai 2007 die Erste Lesung der Richtlinie mit der BeschlieBung des
Gemeinsamen Standpunkts ab. Da dieser Standpunkt mit dem Eu-
ropdischen Parlament vorverhandelt worden war, konnte die Richt-
linie das Parlament am 29. November in einer rein formalen Zweite
Lesung passieren, der Ratstext wurde in allen Punkten bestitigt. Die
Richtlinie trat Ende 2007 in Kraft.

Nur vereinzelt flexiblere Werberegeln

Gegeniiber dem urspriinglichen Kommissionsvorschlag, der
im Vergleich zur noch geltenden EU-Fernsehrichtlinie so gut wie
keine Werbeliberalisierungen vorsah, sicht der neue Text nun zu-
mindest im Bereich der Werbeunterbrechungen Lockerungen vor:

Kinofilme, Fernsehfilme, Kinderprogramme und Nachrich-
tensendungen sollen alle 30 Minuten einmal unterbrochen werden
diirfen. Die Kommission hatte urspriinglich nur eine Unterbrechung
je 35-Minuten-Zeitraum vorgeschlagen. Auch Kinderprogramme
diirfen einmal je 30-Minuten-Zeitraum unterbrochen werden, sofern
sie eine programmierte Mindestdauer von mehr als 30 Minuten ha-
ben.

An der maximalen Werbezeit von 12 Minuten pro Stunde
wird festgehalten, ebenso bleiben Werbeblocke die Regel. Die Aus-
strahlung von Einzelspots wird ausdriicklich nur fiir Sportprogram-
me erlaubt.

Werbung in Kinderprogrammen in der Kritik

In erster Lesung hatte das EU-Parlament in zahlreichen An-
derungsantragen zeitliche und produktspezifische Werbeverbote in
Kinderformaten gefordert. Diskutiert wurde unter anderem ein To-
talverbot der Werbung fiir salz-, fett- und zuckerreiche Lebensmittel
in Kinderprogrammen sowie ein Verbot der Fernsehwerbung fiir
alkoholhaltige Getrianke zwischen 6 und 21 Uhr. Zwar konnten der-
artige Extremforderungen im Plenum keine Mehrheit erlangen.
Durchsetzen konnte sich allerdings ein Anderungsantrag, der die
Aufstellung von Verhaltensregeln fiir unangebrachte Werbung fiir
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Lebensmittel und alkoholhaltige Getrinke in Kinderprogrammen
empfiehlt.

Da es sich bei Kindersendungen héufig um sehr aufwéndig zu
produzierende und daher kostenintensive Formate handelt, muss
eine Refinanzierbarkeit durch den verantwortungsvollen Einsatz
von Marketingmalnahmen gewéhrleistet sein. Werbeunterbrechun-
gen von Kindersendungen sind in Deutschland bereits verboten;
erlaubt sind jedoch Werbespots zwischen den einzelnen Sendungen.
Die zusitzliche Reglementierung der ohnehin schon stark einge-
schrinkten Werbemdglichkeit in diesen Formaten konnte gravie-
rende Auswirkungen auf die Qualitit des Kinderprogramms haben.

Product Placement. Nachdem es Anfang 2007 noch danach aus-
sah, dass sich Rat und Parlament gegen die von der Kommission
vorgeschlagene Zuléssigkeit von Produktplatzierungen aussprechen
wiirden, néherten sich die Positionen im Laufe der Beratungen zu-
nehmend an. Zwar normiert die neue Richtlinie im Grundsatz wei-
terhin ein Verbot von Produktplatzierungen, jedoch tiberlésst sie fiir
bestimmte Formate den Mitgliedstaaten die Entscheidung iiber eine
Legalisierung.

Sendelandprinzip.Nach dem Sendelandprinzip miissen Medien-
diensteanbieter grundsdtzlich nur die rechtlichen Vorgaben des
Mitgliedstaats beachten, in dem sie niedergelassen sind. Im Gegen-
satz dazu wiirde die Geltung des Empfangsstaatsprinzips bedeuten,
dass jedes Angebot den teils sehr unterschiedlichen Rechtsvor-
schriften sdamtlicher Mitgliedstaaten angepasst werden miisste, in
denen es empfangen werden kann. Dies wiirde einen sehr hohen
Biirokratie- und Kostenaufwand fiir die Mediendiensteanbieter be-
deuten.

Nach der Kompromisslinie zwischen Parlament und Rat soll
das Sendelandprinzip nun jedenfalls in solchen Féllen eingeschrankt
werden konnen, in denen Mitgliedstaaten das Prinzip zur Umge-
hung strengerer Regeln im Empfangsstaat missbrauchen - etwa
wenn ein Mediendiensteanbieter sich zu dem Zweck, die strengeren
Werberegeln seines Herkunftslands zu umgehen, in einem anderen
Mitgliedstaat niederldsst, sein Programm aber weiterhin im ur-
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spriinglichen Herkunftsland ausstrahlt. Es ist langjahrige geltende
Rechtsprechung des Europdischen Gerichtshofs, dass in solchen
Féllen vorsétzlicher Umgehung von Rechtsvorschriften das Sende-
landprinzip eingeschriankt werden muss. Ausblick. Binnen 2 Jahren
- bis Ende 2009 - miissen die 27 EU-Mitgliedstaaten die Richtlinie
in nationales Recht umsetzen.

Quelle: ZAW. Online (Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schafte.V.)
http://www.zaw.de/index.php?menuid=104

1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie bitte
passende Aquivalente im Russischen.

1. in Kraft treten (trat — ist getreten)

2. audiovisuelle Mediendienste / der Mediendiensteanbieter (=)

3. zeitlichen und inhaltlichen Beschridnkungen unterliegen

4. geregelt sein

5. zukunftsfahig machen

6. etw. vorsehen (sah vor - hat vorgesehen)

7. zeitliche / produktspezifische Werbeverbote fiir A. fordern

8. das Totalverbot der Werbung fiir A. fordern

9. Werbeunterbrechungen erlauben / verbieten (verbot - hat verbo-

ten)
10. die Produktplatzierung (en)
11. das Sendelandprinzip (ien)

2. Erlautern Sie folgende Begriffe.

- audiovisuelle Mediendienste;

- der Mediendiensteanbieter;

- zeitliche Werbeverbote fiir...;

- produktspezifische Werbeverbote fiir...;
- das Totalverbot der Werbung fiir...;

- Werbeunterbrechungen;

- die Produktplatzierung;

- das Sendelandprinzip.
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2. 2007 trat die EU-Fernsehrichtlinie tber audiovisuelle Me-
diendienste in Kraft. Welchen zeitlichen und inhaltlichen Be-
schrankungen unterliegt die Werbung im deutschen Fernse-
hen?

zeitliche Beschrinkungen inhaltliche Beschrankungen

1.  Kinderprogramme  diirfen | 1.
einmal je 30-Minuten-Zeitraum | 2.
unterbrochen werden. 3.
2.
3.

4. Machen Sie folgende Projektarbeit. Vergleichen Sie zeitli-
che und inhaltliche Beschrankungen in Deutschland und in
Russland.

Text 4. 2.
Werbespots im Internet

1. Lesen Sie bitte den Text. Setzen Sie die fehlenden Endungen
ein.

Werbung ist langweilig? Von wegen. Ach so, Sie meinen
Fernsehwerbung? Natiirlich, da haben Sie recht. Was einem wéh-
rend einer zehnminiitig  Werbepause sowohl im offentlich _ als
auch privat TV so alles présentiert wird, hat mit lustig
Werbespots nichts zu tun. Im Gegenteil, die Langeweile, die damit
verbreitet wird, ist eigentlich schon waffenscheinpflichtig.

Im Grunde erreicht diese "Werbung" das absolut  Gegen-
teil von dem, was sie bezwecken soll. Sie ermiidet den Zuschauer.
Oder finden Sie es noch interessant, wenn Sie innerhalb von zehn
Minuten sechs verschieden  Pilssorten prasentiert bekommen? So
schnell kann nun wirklich keiner trinken. AuBler er will sich zu-
drohnen, um das alles nicht mehr sehen zu miissen.
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Eine weitaus interessanter  und besser _ Losung bietet
das Internet. Dort finden Sie Tausende lustig_ Werbeclips und Vi-
deos, die garantiert nicht miide machen. Das ist Werbung, die an-
kommt und im Gedéichtnis bleibt. Frisch  und abwechslungs-
reich  Kost fiir Freunde witzig  Werbespots und Videoclips
bringt das, was die Unternehmen erwarten: Erfolg!

Die Firmen profitieren mehrfach, weil die best  Videos
und Werbespots nicht nur einmal angesehen, sondern sofort per
Email an Freunde und Bekannte weiter verschickt werden. Das ist
"Viral Marketing" pur. Besser kann man es nicht machen.

Neben der Werbung haben Kurzfilme, die von Pleiten, Pech
und Pannen ungeschickt  Erdenbewohner berichten, Hochkon-
junktur. Schadenfreude ist die schonst  Freude. Obwohl im Grun-
de jeder fiir sich hofft, dass dem Pechvogel, der gerade mit seinem
Auto in einem See gelandet ist, nichts Ernsthaftes passiert ist. Ma-
chen Sie sich auf und entdecken Sie die lustigst  Werbeclips und
Videos im Netz. Aber denken Sie daran, hier ist es wie mit einem
Virus: wer einmal infiziert ist, kommt nie mehr davon los. Viel
Spal3!

Quelle: Artikelverzeichnis. Das freie Themen-Portal
http://www.artikelverzeichnis.eu/werbespots-im-internet-105/

2. Projektarbeit. Besprechen Sie bitte in der Gruppe Internet-
werbung. Gehen Sie dabei auf folgende Punkte ein:

- Was halten Sie von Werbesports im Internet?

- Wie kreativ sind Werbesports im Internet im Vergleich zu
Fernsehwerbung und Print-Anzeigen?

- “Werbesports im Internet sind wie ein Virus: wer einmal infi-
ziert ist, kommt nie mehr davon los*. Stimmen Sie zu? Au-
Bern Sie bitte IThre Meinung dazu.

3. Geben Sie den Inhalt des russischen Textes deutsch wieder.

He xaxxnoMmy Tene3puTeNnto XO4eTcs OIIyIIaTh ce0s B POIH
30MOM M BMECTE C MPOCMOTPOM JIFOOMMOHN TeJernepeaayd BIUTHI-
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BaTh B ce0s1 MMHDKEBBIE POJUKH KaKOTO-HHOYIb KOPIIOPATHBHOTO
MOHCTpa, KOTOPBIM B O4epeHON pa3 MOBBIIMIAET COOCTBEHHYIO pe-
nytanuio npu nomomy TB Bumeo pexnamel. [losTomy uenoBexk,
KOTOPBIA YK€ TOJCO3HATENhHO HAy4YWIICA OTPaHUYMBATH CE0S OT
0100HOM IPOMBIBKH MO3TOB, OH MOMPOCTY HAKUMaeT Ha KHOIKY
«mute» Ha mynbTe. [lomyyaercs, 4To JOCTaBKa peKiaMbl Ha JIOM
yKe TepsieT CBOI aKTyaJbHOCTh B KopHe. [IpenmnpunmunBeie ame-
PUKAHIIBI HAILTA CHOCO0 Kak OOpaTUTh BHUMAHKE MOTPEOUTENS Ha
CBOH MPOAYKT.

Teneps B MarazuHax mosiBUIIach BUaeo peknama. OHa cyiie-
CTByeT yke naBHo. CerofHs B cynepMapKeTax B IPHKACCOBOIl 30HE
YK€ OaBHO YCTAHABJIMBAIOTCA MOHHUTOPEBI, HA KOTOPBIX JACMOHCT-
pHUpYIOTCSl pexyiaMHble poiukd. Ho kTo ux cMoTpur? ITO Te Jio-
I, KOTOPBIE YK€ YCIIeIH COBEPIIUTh MOKYIKH. A He OyIeT ju
3 peKTHBHEE YCTAHOBUTH MOHHTOPHI Yy TIOJNOK, TJE IOKYIATelb
CTaJKHBAaeTCs C TNpoOJeMOH BBIOOpAa Cpeay MHOTOYHCIECHHBIX
NPEATIOKECHUMN.

Kommanns Automated Media Services, koTopas cuHTaeTCs
aKyJOW BHIEO CHUCTEM PEKJIAMHOTO IUIaHa, 00paTuia BHUMaHUE Ha
3TOT ()aKT W pelmia Cco3laTh TaK Ha3bIBAEMOE TEJEeBHICHHE
TpEeThero MoKoJIeHnsa. Ha3BaHo OHO OBLIO Tak HE M3-3a OOJIBITHX
TEXHUYECKIX 0COOCHHOCTEH, a u3-3a TpeTheil 3psl TB.

BuuMaHue nrojeii, 4To CUIAT IoMa, pa30aBJIEHO OTPOMHBIM KOJIH-
YeCTBOM TEJICKAHAIIOB, a TaKKe WHTEPHETOM. A BOT B Mara3uHe
JIFOJM CO3IAI0T cO00H eMMHYIO TONMTY C TMOXOKUMH HHTEPECAMHU.

B pamkax 3GTV xommnanuelr Automated Media Services Ha
MOJIKaX CYMEPMapKeTOB OBUIM pa3MEIIeHBl TeJeBU30PHl HEOOIb-
X pa3MepoB. BoT Ha HU3 ¥ TPOM3BOAMIACH TPAHCIISIHS Tele-
BU3WOHHBIX BUACOPOIUKOB OT PEKIaMOIaTeIICH.

TeXHUYEeCKyI0 CTOPOHY TaKOTO BEIaHUS KOMIAHHS MOKA YTO
MIpeoYnTaeT JepKaTh B cekpeTe. Ha ceromHsmHuii IeHb Bech
MPOIIECC HAXOAUTCS B CTaJUH TECTUPOBAHUSI.

Quelle: http://all-promo.ru/post/745
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Text 5
Drucksachen fiir Unternehmer

Poster und Plakate eignen sich fiir den Unternehmer bestens
um auf kommende Veranstaltungen, Events und Aktionen oder
Sonderangebote hinzuweisen. Gerade bei Theatervorstellungen,
Rockkonzerten und Festivals sind Poster und Plakate nicht weg zu
denken. Die Poster und Plakate sind in der Regel dermallen bunt
und tUiberdimensioniert, dass der Passant nicht umhin kommt zumin-
dest unterbewusst davon Notiz zu nehmen.

Was viele nicht wissen, mit Hilfe modernster Digitaldruck
Technologien ist es heute sogar moglich eine Leinwand maschinell
mit einem am Computer entworfenen Objekt zu bedrucken. Dies
konnen neben ,relativ gilinstigen Kunstreproduktionen, eben auch
Veranstaltungs-Hinweise und dhnliches sein. So wére hier zum Bei-
spiel die Einladung zu einem mittelalterlichen Fest vorstellbar. Na-
tirlich ist ein solcher Leinwanddruck nicht gerade preisgiinstig,
besonders wenn es darum geht sehr grofle Auflagen zu drucken, da-
fiir hebt sich der Veranstaltungs Hinweis auch deutlich von denen
der Konkurrenz ab. Und wenn man den Leinwand Druck mit den
Kosten vergleicht, die ein mehrfarbiges und mehrfach laminiertes
Poster (dies schiitzt das Poster bezichungsweise Plakat vor dulleren
Witterungseinfliissen), in groBer Auflage verursacht, erscheint es
zumindest nicht mehr so unerschwinglich.

Neben bunten Postern und aufwidndigem Leinwand Druck
sollte man auch die guten alten Werbemethoden wie Flyer und Auf-
kleber nicht vergessen, der Wirkung wird héufig unterschitzt, be-
sonders wenn dann wenn die Flyer Zielgruppen gerecht aus liegen,
etwa in einer Scenekneipe.

Quelle: Artikelverzeichnis. Das freie Themen-Portal
http://www.artikelverzeichnis.eu/drucksachen-fuer-unternehmer-
257/

Aufkleber im digitalen Losemitteldruck
Der Aufkleber ist eines der beliebtesten Werbemittel. Ob als
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Vereinsaufkleber, Firmenaufkleber, Produktaufkleber oder als
Streuartikel, die Art mit Aufkleber zu werben ist vielseitig moglich.
Immer dort wo die Zielgruppe ist kann ganz gezielt geworben und
aufmerksam gemacht werden.

Vorbei die Zeiten wo Aufkleber nur in groen Stiickzahlen zu
recht hohen Preisen hergestellt werden konnten. Heutzutage werden
Aufkleber mit modernster Digitaldrucktechnik hergestellt. Vorkos-
ten wie es sie frither im Siebdruck gab, entfallen komplett. Diese
neue Art Aufkleber herzustellen ist sehr preiswert und bietet eine
sehr hohe Qualitét.

Der Druck. Gedruckt wird digital mit 16semittelhaltiger Tinte, die
den Aufkleber UV- und wetterbestindig macht. Durch die hohe
Auflosung konnen moderne Druckmaschinen Aufkleber in fotorea-
listischer Qualitit produzieren. Aufkleber konnen in verschiedenen
GroBen, Motiven und Farben schnell und kostengiinstig gedruckt
werden. Im Digitaldruck sind Aufkleber schon ab wenigen Stiick-
zahlen erhéltlich.

Die Aufkleber Formen. Bei Digitaldruckmaschinen die mit der Print
& Cut Technik arbeiten, kdnnen die Aufkleber in eine beliebige
Form geschnitten werden. Die Aufkleber werden erst gedruckt und
anschlieBend im selben Arbeitsgang in die Form geschnitten. Das
Anfertigen von Stanzformen entféllt komplett. Somit sind auch
mehrere Grofen von einem Aufkleber Motiv moglich.

Die Haltbarkeit. Digitaldruck Aufkleber, die im Losemitteldruck
hergestellt werden sind je nach Folienqualitét ca. 3-5 Jahre im Au-
Benbereich haltbar. Ein zusétzliches Schutzlaminat erhoht die Halt-
barkeit um ca. 50%. Bei Aufklebern die auf Fahrzeugen zum Ein-
satz kommen, empfiehlt sich ein Schutzlaminat grundsétzlich um
auch der mechanischen Beanspruchung gerecht zu werden.

Quelle: Artikelverzeichnis. Das freie Themen-Portal
http://www.artikelverzeichnis.eu/aufkleber-im-digitalen-
loesemitteldruck-225/

Autoaufkleber in der Praxis
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Aufkleber und Autoaufkleber sind sehr beliebt um damit seine
politische oder ideologische Gesinnung den Mitmenschen mitzutei-
len. Immer wieder sieht man Aufkleber die von Umwelt-Aktivismus
oder der Religionszugehorigkeit zeugen. Auch witzige Spriiche und
Durchhalteparolen oder "Baby an Bord" erfreuen sich grofler Be-
liebtheit.

Verkauft werden diese mehr oder minder kreativen Ergiisse
meist von solchen Firmen, die gleichzeitig einen Versandhandel fiir
CDs, Biicher, Poster, T-Shirts und allerlei Fan Zubehor betreiben.
Jeder Besitzer eines Kraftfahrzeuges muss selbst entscheiden, in-
wieweit er sein Fahrzeug damit tatsdchlich verschonert beziehungs-
weise aufwertet, oder ob er damit genau das Gegenteil bewirkt.
Wenn man seinen Wagen ndmlich eines Tages verkaufen mdchte,
miissen die Auto-Aufkleber unter Umstéinden mithsam herunter ge-
kratzt werden, weil sie sonst den Wiederverkaufswert drastisch sen-
ken. Es ist kein Problem, die Autoaufkleber wieder zu entfernen,
wenn man weill wie es geht. Hinter dem Auto Aufkleber Link findet
sich eine genaue Anleitung wie man dabei vorgehen muss.

Ein kleines D fiir Deutschland am Heck des Wagens hingegen
ist Vorschrift, wenn man vor hat, die Grenze zu iiberqueren und in
ein anderes Land zu reisen. Man bekommt besagte Auto-Autkleber
an jeder Tankstelle, zum Teil auch in Supermérkten oder am Kiosk,
wer einen solchen Aufkleber braucht findet garantiert auch einen fiir
nicht allzu viel Geld.

Quelle: Artikelverzeichnis. Das freie Themen-Portal
http://www.artikelverzeichnis.eu/autoaufkleber-in-der-praxis-76/
1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie bitte pas-
sende Aquivalente im Russischen.

1. das mehrfarbige und mehrfach laminierte Poster

. das Plakat

. sich fiir A eignen

. eine Leinwand mit (D) bedrucken

. der Aufkleber

. etw. mit modernster Digitaldrucktechnik hergestellen

. den Aufkleber UV- und wetterbestidndig machen

~N N AW
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8. etw. zu hohen Preisen herstellen

9. etw. in verschiedenen Gré3en, Motiven und Farben schnell und
kostengtinstig drucken

10. haltbsar sein

11. etw. aufwerten

2. Welche Drucksachen werden hier gemeint? Was passt zusam-
men?
1-Poster und Plakat 2- Aufkleber 3-Autoaufkleber

a) Es ist eines der beliebtesten Werbemittel.

b) Es hat ein zusitzliches Schutzlaminat.

c) Damit wird sehr oft die Stellung zu verschiedenen Problemen
genommen.

d) Der Passant kann nicht daran vorbeikommen, ohne es sich unbe-
wuBt zu merken.

e) Es wird digital mit l6semittelhaltiger Tinte in verschiedenen
GroBen, Motiven und Farben schnell und kostengiinstig gedruckt.

f) Es hat auf der Hinterseite genaue Anweisung, wie man es von der
Windschutzscheibe gekratzen muss.

g) Mit deren Hilfe ist es leicht, iiber verschiedene Veranstaltungen
zu informieren.

h) Sie weisen auf die Religionszugehdrigkeit hin.

i) Mit Hilfe modernster Digitaldruck Technologien kann man das
heute maschinell mit einem am Computer entworfenen Objekt be-
drucken.

3. Entscheiden Sie bitte, ob Sie das im Text gelesen haben. Mar-
kieren Sie die richtige Antwort.

1. Der Leinwand Druck hat gleiche Kosten wie ein mehrfarbi-
ges und mehrfach laminiertes Poster. F/R

2. Die Wirkung der Flyer und Aufkleber wird hiufig von allen
tiberschitzt. F/R

3.Mit modernster Digitaldrucktechnik ist es moglich, Aufkleber
sehr preiswert und mit hoher Qualitit herzustellen. F/R

4. Die Aufkleber konnen nur in eine bestimmte Form geschnit-
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ten werden. F/R

5. Digitaldruck Aufkleber sind je nach Folienqualitdt ca. 5-7
Jahre im AuBenbereich haltbar, weil die im Losemitteldruck herge-
stellt werden. F/R

6. Die Auto-Aufkleber erhhen den Wiederverkaufswert der
Autos. F/R

7. Die Auto-Aufkleber sind an jeder Tankstelle, zum Teil auch
in Supermérkten oder am Kiosk zu kaufen. F/R

4. Geben Sie den Inhalt der Texte deutsch wieder:

A. CeromHs pekiiaMa OKpy»KaeT Hac MOBCIOAY. MBI e¢ BHIUM
Ha aBTOOYCHBIX OCTaHOBKax, B TEJIEBU30pE, Ha CHETY, Ha OJEXKIE
U BO MHOTMX JPYIHX, IIOPOM HEOXXHJIaHHBIX Mecrax. Panmo, TB,
HWHTEPHET MOCTOSHHO HECTPAT KaKUMHU-TO MPEUIOKCHUAMH. A BOT
elle oJHa HEOKUJAHHO OPWUTHHAIbHAs peKjiaMa IMOSBWIACh HA ...
pexe.

Pexnama He peke mpencraBiseT coOOH HH UYTO HHOE
KaK HaTyBHOHM OMIOOpA, KOTOPBII NPOM3BOOUTCS CHUJIAMH aMepu-
kaHckoi kommanmu BBI Displays. Ota pekinamHas Touka mpen-
CTaBJsIeT cO00M HaayBHOM KapKac, K KOTOPOMY IIpH IOMOIIHX JIfO-
BEpCOB U KpemsaTcs OaHHephbl. M3 coOpaHHOTO COCTOSHUH B TOTO-
BOE PEKJIaMHOE TUIABCPEICTBO OMIOOpA cOOMpacTcsi B CUATAHHBIC
MuHYTbl. KoMmMmaHus mnpeacTaBisieT IHPOKHH acCOPTHMEHT pek-
JIAMHBIX TIJIaBAOIIUX OMIOOpI0B JIF000T0 pazmMepa.

B mepByro ouepens mmaBarorue  Ommbopasl  or  BBI
Displays npennasHauensl aasi OONbIIMX TOPOIOB M KypopToB. B
KOMITaHUH OBITYeT MHEHHE, YTO PeKJamMa Ha BOAE — 3TO AOCTATOYHO
BBIFOJHOE BJIOKEHHUE. Benp Ha OfHON IIagu NpakTUYeCKU HET HU-
KaKMX KOHKYpPEHTOB y Takoro sipkoro msatHa. Hy passe yto mpo-
IibIBaromas MuMo sixta. Ho ecnu ectp Gonblioe kenaHue, TO Ta-
KOW peKjIaMHBIN IIUT MOXKET UCII0JIb30BaThCs U Ha CYIIIE.

Komnanus cymiectByeT 8 JIeT W 3a 3TO BpeMsl UX HaIyBHbIC
OunOopAbl paclpoCTpaHWIMCh MO BCeMy MHpY. Takke HX YxKe
MOKHO BCTpeTuTh M B Poccun. Ecnu BbI kenmaere ceOe 3aka3aTh
TaKOH, TO HACKOJIbKO MHE M3BECTHO, TAKYIO YCIYTy MOJKET IIpenoc-
TaBUTh areHTCTBO J{MpeKTHBa.
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Quelle: http://all-promo.ru/post/735

B. PexiiamHoe areHTCTBO Artplan moceTHio mpoIporimyro
OT 3UMHHX J0X0A0B EBpomy m Tmojapuia MECTHBIM KHUTEISM KYy-
couek Teria bpasunmmm. CoBer 1o BompocaM Typu3Mma B bpazmmmm
OecrokouTcss TO MOBOAY 0OBeMa TYpPHUCTOB, KOTOPBIE €XKErOJHO
MIPHE3KaloT B 3Ty cTpaHy. lIpum moMomm CTaTHCTUKH OBLIO BBISC-
HeHo, yTo Jumb 20% TypHCTOB OT OOImIel Macchl €BpPOMEHCKUX
rocTeld HaNpaBJSAIOTCS B CTpaHy KapHaBaja Ha OTAbIX. [l TOTO
YTOOBI MOTOK TYPHCTOB YBEIHYMJICS, areHTCTBO Artplan pemmio
000rpeTb CBOMM TEIUIOM XKuTeseid EBpomsbl.

Teneps Ha cuTHIIaTaX Ha aBTOOYCHBIX OCTAHOBKAX PacIIo-
JIOXKEHBI MTOCTEPHI, TJIe U300paKCHBI JUBHBIC Opa3uIbCKUE Tcii3a-
KM, 3aJUTHIe SIpKUM coJHIeM. CaMoe MPHUATHOE, YTO 3a COJHIIEM
OBITM YCTAHOBJICHBI CICIHAIbHBIE HWH(pPAKpPACHBIE 000OTpPEBATEINH,
Onarojapsi KOTOPBIM peKiiama rpeia He TOJBKO JyIly, HO H TeJo.
B pesynbraTe Takoil HexuTpoii pexiiambl Artplan cripoc Ha OWIIETHI
B bpasunmro moBeicuiics Ha 36%.

Quelle: http://all-promo.ru/post/727
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Text 6
Faszination Airport.
Frankfurt Airport — neue Werbeprodukte kommen auf den
Markt

Frankfurt Airport, der groite Flughafen Deutschlands und die
Nummer 8 weltweit, hat sich bereits seit Jahren zu einem der be-
gehrtesten Werbestandorte fiir Unternehmen entwickelt. Tendenz:
weiter steigend. Die Griinde liegen auf der Hand: mit bereits heute
jéhrlich rund 53 Millionen Passagieren, die {iber ein hoch attraktives
Zielgruppenprofil und iiberdurchschnittliche Einkommen verfiligen,
bietet der Standort eine optimale Reichweite. Reisebedingte Auf-
enthaltszeiten und Werbeobjekte im Passagierfluss sichern Wer-
bung treibenden Unternehmen eine ,captive audience”. Und
schlieBlich reicht die mdgliche Bandbreite der Marketingkommuni-
kation von Standardmedien wie Citylight — und Megaposter bis hin
zu ganz individuellen und innovativen Inszenierungsmoglichkeiten
von Marken. Media Frankfurt, exklusiver Entwickler und Vermark-
ter dieser Konzepte, brachte im ersten Halbjahr 2007 eine Reihe
neuer, innovativer Angebote auf den Markt.

Absolute Premiere am Markt haben die so genannten ,,Bran-
ded Seating Areas®: Sitzgruppen in den Check-in Bereichen sowie
teilweise auch hinter der Sicherheitskontrolle ermdglichen ab
Sommer 2007 Unternehmen, sich aufmerksamkeitsstark in Szene zu
sitzen. Die Idee: Neue Sitzbereiche im modernen Design kdnnen
von Kunden an der Stirnseite mit einem dreidimensionalen Werbe-
objekt ihrer Wahl ausgestattet werden. Zue Steigerung der Attrakti-
vitdt konnen zuséatzlich interaktive Angebote integriert werden, wie
der Download von Musik-Titeln, Borsenkursen oder Shopping-
Coupons via Bluetooth, Infrarot oder WLAN. Neben einer Exklu-
siv-Belegung durch einen Kunden sind sehr gut auch Marketing-
Kooperationen denkbar, z. B. mit geeigneten Content-Lieferanten.

Auf die besonders attraktive Zielgruppe der Geschéftsreisen-
den zielt das neue so genannte ,,Digitale Colorama®“. Das aus-
schlieBlich im Umfeld von First- und Business-Class-Lounges plat-
zierte Werbemedium bietet einen 57-Zoll-Flachbildschirm im Port-
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raitformat sowie eine verbliiffend hohe Farbtiefe. Fiir die Kreation
ergeben sich damit neue Innovationsmdglichkeiten ohne besonderen
Aufwand: Mit dem Digital Colorama kdnnen nédmlich nicht nur sta-
tische, sondern auch dynamische Kampagnen, d. h. Motive mit
animierten Bild- oder Grafikelementen umgesetzt werden.

AuBlerdem lockt der Werbefldchenvermarkter mit neuen
KingSize Lightboxen. Die bis zu 6 Meter langen und 2,7 Meter ho-
hen Leuchtkdsten - bislang vorrangig entlang Ankommer-Wegen
platziert — sind nun auch im Flugsteig A und B sowie in den neuen
Verbindungsgéngen zwischen den Abflugbereichen A und B bzw.
C und D zu finden. Von den dank modularen Aufbaus unterschied-
lichen Formaten wird vor allem das Landscape-Format zum Ein-
satz kommen. Den Kunden stehen die neuen Motion Media zur
Verfiigung: aufmerksamkeitsstarke Branding-Flichen in und an
mobilen Werbetrdgern wie Rolltreppen, Laufbéndern, Fahrstiihlen
und Eingangs-bzw. Ausgangs-Schiebetiiren der Terminals. Bei ge-
lungenen Kreationen kommt ein nicht zu unterschitzender Sympa-
thiefaktor dazu. Wer noch mehr ,, Motion® mdchte, kann die zwi-
schen den Terminals verkehrende und stark frequentierte Skyline
inklusive der Bahnhofe innen und auBen als Trdger seiner Marken-
botschaft nutzen oder gleich als Produkt gestalten.

Quelle: Media Frankfurt
www.media-frankfurt.de

1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie bitte pas-
sende Aquivalente im Russischen.
1. iiber A verfligen / iiber ein durchschnittliches Einkommen
verfligen
2. neue Angebote auf den Markt bringen (brachte — hat ge-
bracht)
sich in Szene setzen
ausstatten / ausgestattet sein (werden)
die Attraktivitit steigern
auf A zielen
die Werbung platzieren

Nk W
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8. der Werbestandort
9. der Aufwand

10. etw. vermarkten
11. der Vermarkter
12. der Werbetrager

2. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:

1) Warum hat sich Frankfurt Airport zum begehrtesten Wer-
bestandort fiir Unternehmen entwickelt?

2) Was versteht man unter ,,Branded Seating Areas“? Warum
sind sie die absolute Premiere am Markt?

3) Was bietet ,,Digital Colorama‘“ an?

4) Wozu dienen ,,KingSize Lightboxes“?

5) Was steht noch den Passagieren zur Verfiigung?

3. Finden Sie bitte im Text die Satze im Infinitiv Passiv und Uber-
setzen Sie bitte die ins Russische.

4. Schreiben Sie bitte die folgenden Séatze im Infinitiv Passiv:

1. Das britische Unternehmen UK Ultraspeed hat die Agentur
Bell Pottinger mit einer Lobby-Kampagne fiir eine Magnet-
schnellbahn beauftragt. Es geht um den moglichen Bau einer
Strecke zwischen London und Glasgow. Zugleich bei loka-
len und nationalen Regierungen um Zustimmung
(sollen / werben). Die Optionen fiir eine Nord-Siid-
Hochgeschwindigkeitsstrecke noch (sollen /
priifen).

2. Selbstverstindlich falsche Meldungen von den Jour-
nalisten nicht und Informationen, die den Bodrsen- oder
Marktpreis eines Wertpapiers beeinflussen, (diirfen /
verbreiten / verschweigen).

3. Edelman erarbeitete eine Kennenlern-Plattform fiir Hunde,
die darauf abzielt, die Hundebesitzer zusammen zu bringen. Unter
www.date-a-dog.de Profile fiir die Vierbeiner mit Foto,
Rassemerkmalen und bevorzugten Laufstrecken
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(konnen / anlegen). Die gezeigten Hunde und Halter iiber
das Portal (konnen / kontaktieren).

4. Die aus der Krise resultierenden Spannungen, denen auch
der Verlust profilierter Partner folgte, in neue Energie
~___ (sollen/umwandeln).

5. Die Computerskameras von der Mobotix AG sind mit Mik-
rofonen und Sensoren ausgestattet und so auch auBerhalb
klassischer Uberwachung (konnen / einsetzen). Das
Unternehmen beauftragte Fink & Fuchs PR mit seiner Presse- und
Offentlichkeitsarbeit. Der Bekanntheitsgrad des Unternechmens
und seiner Produkte und Mobotix als deutscher
Marktfiihrer (sollen / steigern / posiitionieren). Mit
dem Verweis auf die vielfiltigen Einsatzmdglichkeiten der Kame-
ras neue Kunden und der Verkauf
(sollen / generieren / anschieben).

5. Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche:

1) Pexmama HarereHa Ha TACCAXHPOB C XOPOIIHMM 3apadoT-
KOM.

2) bonpmas 4acTh peKiIaMbl MOXKET OBITh pa3MeIeHa B 30HE
BBLIETA MTaCcCaXKUPOB.

3) Hocurensmu pexiaMbl B a’poIOPTY MOTYT OBITH 3aJbl
OKUJIAHMS, ICKAIATOPHI, 30HBI PETUCTPALIUH, JIUPTHI, pa3-
JIBUXKHBIE IBEPH, KOHBEHeEp.

4) Ilpemnpustrie BBITYCTHJIO HA PBIHOK IEIBIA PSII HOBBIX
WHHOBAIIMOHHBIX MPEI0KECHUH.

5) 3an oxumaHus JOJDKEH OBITh 00OPYAOBaH HOBBIMH WHTE-
PaKTUBHBIMHU 3KpaHaAMHU.

6) ®upma wIaHUpPyeT 03 0COOBIX 3aTPaT YBEIUYUTH CBOIO
MOMYJISIPHOCTb.

7) st MHOTHX TPEIIPHUATHH a’poImopT — OIHO W3 H3II00-
JICHHBIX MECT pasMCIICHUA PCKIaMbl, IpCajiara€MbIX UMHU
TOBApOB U YCIIYT.
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6. Geben Sie den Inhalt des Textes deutsch wieder:

Pexmmamuoe arearcteo BBDO New York paszpabotano mis
MpOCIaBIEHHOTO My>Kckoro Openaa Gillette HapyKHYI0 HHTepak-
TUBHYIO peksamy. [loBepbTe, OHa JOCTOMHA TOTO, YTOOBI BBl Ha Hee
oOpaTuiu CBOe BHHMaHUE.

Takas opuruHanbHas pexnama Gillette Obta ycTaHoBleHa
Ha OJTHOM U3 BBICOTHBIX 3JIaHUH, UTO PACIIONAraeTcsi B CAaMOM IIEH-
Tpe ManxerreHna B CoeTnHEHHBIX mTaTax AMepuku. KpeatnBmukm
CO3JIAlTd PUCOBAHHBIN OTPOMHBIN OMIOOPA, Ha KOTOPOM BBl MOJKe-
T€ YBHJIETh JIUI[0O COBpEeMEHHOH 3Be3nbl OeficOoma [lepeka [Ixare-
pa. Kaxmerii pmeHp Ha TPOTSHKEHHH TpeX CYTOK OMIOOpI
Gillette mopucoBBIBaJCS sl UMHTAIIMA aKTUBHOTO POCTA IIETUHBI
Ha JUIle y My>K4uHbI. Korja meruHa cTaHOBHIIACH XOPOIIIO 3aMeT-
HOM, Ha I1a3ax y W3YMJIEHHOW MyOJHMKH JIWIO Tepos OPHIIOCH MPHU
oMoty cranka Gillette.

Ha wmsroroBnenue takoro Owmia0bopaa, Ha KOTOPOM MBI BH-
UM JIUIO CTIIOPTCMEHA KPYIHBIM IUIAHOM, OBLIO MOTpPavyeHo IMpH-
MepHO 38 JUTPOB Kpackh W COPOKAMATHICTHUH TpodeccroHa h-
HBI ONBIT JABYX XYJ0XKHHUKOB, KOTOpbIE pPa0OTalM B KPEaTHBHOM
OIOpO HAJl 3TUM IIEAECBPOM.

Quelle: http://all-promo.ru/post/731

Text 7
Mit Joghurt Millionen scheffeln

Publiziert am 22.12.2008

Von Susanne Amann

Wer gesund bleiben will, sollte Actimel trinken - das sugge-
riert Danone in den Werbespots fiir sein Joghurtgetrdnk. Doch das
Fldaschchen mit dem probiotischen Inhalt hat kaum eine andere
Wirkung als normaler Naturjoghurt - bringt dem GrofSkonzern aber
viel Geld.

Hamburg - Es klingt zu schon, um wahr zu sein, was der
Danone-Werbespot verspricht: "Jetzt wird es drauBlen wieder stiir-
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misch, nass und kalt", heif3t es da, deshalb solle man seine Abwehr-
krifte "zum Beispiel mit Actimel" unterstiitzen. "Denn eine wissen-
schaftliche Studie belegt", so erklirt das kurze Filmchen weiter,
"dass Actimel die Aktivitit korpereigener Immunzellen um bis zu
25 Prozent steigern kann". Das Fazit: "Machen Sie sich wetterfest.
Actimel aktiviert Abwehrkréfte."

50 Millionen Euro hat der LebensmittelgroBkonzern laut
dem Marktforschungsinstitut Nielsen allein von Januar bis Oktober
2008 fiir diese und andere WerbemaBnahmen rund um den Joghurt-
Drink in Deutschland ausgegeben - rund 30 Prozent mehr als noch
im Vorjahreszeitraum. Doch der hohe finanzielle Aufwand lohnt
sich: Actimel ist mit 70 Prozent unangefochtener Marktfiihrer in
Deutschland, und laut Danones Deutschland-Chef Thomas Reuther
der Wachstumstreiber fiir den Gesamtumsatz in Deutschland von
470 Millionen Euro. Stolz wirbt Danone damit, dass "weltweit 129
Flaschchen Actimel pro Sekunde" getrunken werden, was dem Un-
ternehmen einen Umsatz von rund einer Milliarde Euro beschert.

Und das ist erstaunlich, denn der probiotische Joghurtdrink
ist etwa so wirksam wie normaler Naturjoghurt - allerdings mehr als
doppelt so teuer. Knapp zwei Euro miissen die Verbraucher fiir eine
Packung mit vier Flaschchen a 100 Milliliter zahlen - wéhrend es
einen 500-Gramm-Becher mit gewohnlichem Naturjoghurt zur
Hilfte des Preises gibt. "Danone macht gekonnt aus einer Miicke
einen Elefanten, indem suggeriert wird, Actimel schiitze vor Erkal-
tungen und fordere in besonderem Malle die Gesundheit", sagte
Anne Markwardt von der Verbraucherorganisation foodwatch. "Da-
bei verkaufen sie mit iiberzogenen Werbeversprechen und zu hor-
renden Preisen ein gewohnliches Produkt."

"Es gibt keine signifikanten Unterschiede"

Eine Einschitzung, die von wissenschaftlicher Seite geteilt
wird: "Bakterien aus Joghurt konnen im Korper eine Reaktion des
Immunsystems auslésen und ihn quasi darauf trainieren, Krank-
heitserreger besser abzuwehren", sagt Alexa Meyer vom Institut fiir
Erndhrungswissenschaften der Universitit Wien. Die Wissenschaft-
lerin hat eine der wenigen Vergleichsstudien zwischen normalem
Joghurt und dem mit speziellen probiotischen Keimen angereicher-
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ten Actimel gemacht - und kommt zu einem eindeutigen Ergebnis:
"Es gibt keine signifikanten Unterschiede zwischen normalem Jo-
ghurt und Actimel - und ein vorbeugender Effekt konnte bisher
nicht bewiesen werden."

Dies bestitigt auch Berthold Koletzko, Leiter der Stoff-
wechsel- und Erndhrungsmedizin an der Universitéits-Kinderklinik
Miinchen. "Eine Untersuchung in Frankreich fand einen schiitzen-
den Effekt bei Durchfallerkrankungen nicht nur von Actimel, son-
dern auch von herkdmmlichem Joghurt." Er wiirde Eltern zwar
empfehlen, Joghurt mit lebenden Milchsdurebakterien zu verwen-
den - es konnten aber auch andere Produkte als Actimel sein.

Actimel sieht das ganz anders: "Die Wirkung von Actimel
wurde vom Danone Research Center in Paris sowie von verschiede-
nen unabhingigen wissenschaftlichen Forschungsinstituten und
Universititen bestdtigt. Wissenschaftliche Studien zeigen iiberein-
stimmend die positiven gesundheitlichen Wirkungen von Actimel",
heiBit es auf der eigenen Produkt-Homepage. Doch damit nicht ge-
nug: Um den Anspruch der Gesundheitsforderung zu untermauern,
verteilt das Unternehmen gar Rabattgutscheine in Arztpraxen. Auf
Anfrage von SPIEGEL ONLINE ldsst das Unternehmen schriftlich
mitteilen, dass der probiotische Joghurtdrink "bei tdglichem Ver-
zehr die natiirlichen Abwehrkréfte aktiviert". Diese Wirkung sei "in
tiber 30 Studien" belegt worden. Alle Studien geniigten den phar-
mazeutischen Standards, seien einem Peer Review unterzogen und
in renommierten Fachzeitschriften veroffentlicht worden.
Abmahnung vom britischen Werberat

Genau das aber bezweifeln nicht nur Wissenschaftler -
schon héaufiger ist Danone wegen der Werbung fiir seine Joghurt-
drinks in die Kritik geraten. In GroBbritannien wurde der Grofikon-
zern vom britischen Werberat ASA bereits zweimal wegen irrefiih-
render Werbeaussagen abgemahnt. Die Behorde beméngelte unter
anderem einen Spot aus dem Jahr 2006, der den falschen Eindruck
erwecke, Actimel schiitze Kinder vor Infektionen. Trotz des Ein-
wandes von Danone, die Werbung sage nur aus, dass die "natiirliche
Abwehr" unterstiitzt wiirde, untersagte ASA eine weitere Ausstrah-
lung.
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In diesem Jahr untersagte der Werberat auBlerdem einen
Spot, in dem behauptet wurde, die wissenschaftlichen Studien, die
die Wirksamkeit von Actimel belegten, konnten auf der Web-Seite
eingesehen werden. Tatsdchlich war der Zugang dort aber nur wis-
senschaftlichem Personal zugénglich. Auch hier untersagte die ASA
die weitere Ausstrahlung des Spots.

"Bilder haben eine enorme suggestive Kraft, zumal sie bei-
laufig wahrgenommen werden", sagt Franz-Rudolf Esch, Marke-
ting-Experte an der Universitit GieBen. "Die Bilder, mit denen Ac-
timel beworben wird, enthalten eine deutliche Botschaft, die einen
enormen Nutzen verspricht: ndmlich die Stirkung der Abwehrkraf-
te." Allerdings sollten Unternehmen nicht nur aus ethischen Griin-
den halten, was sie in der Werbung versprechen. "Es schadet letzt-
lich auch der Marke, wenn das Produkt nicht hilt, was dem Konsu-
menten versprochen wurde."

Dass Unternehmen ihre Versprechen halten, traut die Euro-
péische Union ihnen aber nicht zu - auf jeden Fall, wenn es um den
Gesundheitsaspekt von Produkten geht. Sie hat deshalb sogenannte
Health Claims seit Anfang 2007 untersagt. Das heif3t, dass gesund-
heitsbezogene Aussagen zu Lebensmitteln - und dazu zdhlen auch
Probiotika - nur erlaubt sind, wenn sie auch wissenschaftlich belegt
sind. Im Moment tberpriifen die Mitgliedstaaten der EU deshalb
mehrere tausend Werbebotschaften auf ihre eigentliche Aussage.
Die Behorde fiir Lebensmittelsicherheit (EFSA) muss schlielich
entscheiden, welche Aussagen tatsdchlich zutreffend sind - und bis
spatestens Januar 2010 muss ein Gemeinschaftsregister aller zuge-
lassenen Gesundheitsangaben verabschiedet sein. "Das ist gut so -
denn der Hersteller hat eine Verantwortung, das, was er bei seinen
Produkten suggeriert, auch mit soliden Grundlagen zu hinterlegen",
sagt Eméhrungsmediziner Koletzko.

Quelle: SPIEGEL ONLINE
http://www.spiegel.de/wirtschaft/0,1518.597184.00.html
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1. Was bedeuten die folgenden Wendungen? Finden Sie bitte pas-
sende Aquivalente im Russischen.
1. in den Werbespots fiir A suggerieren
2. der hohe finanzielle Aufwand lohnt sich
3. Geld fir Werbemallnahmen ausgeben (gab aus — hat ausge-
geben)
4. mit 70 Prozent unangefochtener Marktfiihrer sein

5. etw. mit {iberzogenen Werbeversprechen und zu horrenden
Preisen verkaufen

6. in A. belegt sein

7. wegen (G) in die Kritik geraten (geriet — ist geraten)

8. irrefiihrende Werbeaussagen

9. einen Werbespot bemingeln

10. eine Ausstrahlung untersagen

11. eine enorme suggestive Kraft haben

12. etw. beildufig wahrnehmen (nahm wahr — hat wahrgenom-
men)

13. der Marke schaden

14. zutreffend sein

2.Finden Sie im Text alle Satze im Konjunktiv I und Konjunktiv
Il und Ubersetzen Sie diese Satze ins Russische.

3.Ubersetzen Sie die folgenden Satze ins Deutsche. Gebrauchen
Sie schraggedruckte Satze im Konjunktiv I und Konjunktiv 11.

1) «Cxopo cHOBa OyAeT BETPEHHO, CBIPO U XOJIOJHO», U 3TO 03-
HAYaeT, 4TO HYNHCHO NOOOepI’Ccamb 3auiUmHble CUlbl C80e20 0p2d-
HU3Ma, «Hanpumep ¢ nomowwio «Actimel.

2) PexnaMHbpIMU ponukamu Horypta «Actimel» moTpedutemnto
BHYIIACTCS, 4MO OAHHbIN NPOOYKM 3awuujaem oemeii om uH@ex-
yui.

3) B unrepssio xypHaxy SPIEGEL crnernuanuct mo Bompocam
nutanus Knayc Puxtep roBoput o Tom, umo on nopekomedosan Ovi
Ppooumenam UCnOIbL306amMsb 8 payuoHe oemei UO2YPH € MONOYHO-
KUCIbIMU OAKMepUusmu.
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4) He coomeemcmsyowue OelicmeumenbHOCmy pexiamHble
C02aHbl 8 pAde CYyHae8 MO2ym He2amueHO CKA3AmMbCs Ha UMUOJCE
mapxu, cuutaer Opann bayep, crnenmanuct mo MapKeTHHTY YHH-
BepcuteTa ropojaa KemnrHa.

5) Komuter mo 3amwure nmpaB MoTpuOUTENIEH MOABEPT KPUTHKE
pexiamy KoHIepHa Danon 3a To, umo ux pexiamuvie mexcmul He
CcOOmMEemcmayom OeticimeumenbHoCmu.

6) IIpecc-cexpeTaphb KoHIIEpHA Activia BEICTYIIHI C 3asBICHAEM
0 TOM, YMO 3anpem NOKa3d PeKIaMHbIX POIUKOE KOMIAHUU HA YeH-
MPAanbHbIX MENeBUSUOHHBIX KAHANAX He AGNAEMCs NPABOMOUHBIM.

7) Ha coBemanun HaOIIOMATEIHPHOTO COBETA CIICIHAIUCT TI0
pekiiame ToAjepKal TPOBEICHUE BBICOKO3ATPATHBIX PEKIAMHBIX
KaMIaHWH, TOTOMY YTO, COTJIACHO IOCIEIHUM HCCICIOBAaHHUSIM B
00JTacTH TICUXOJIOTHH, peKkiama obaadaem OOIbUION CMENeHblo
6030€eliCcmausl Ha Nompeoumeis.

8) Ecau 6v1 npeonpusmue mpamuno 6001bule OEHENCHBIX
cpedcms Ha pexiamy cgoeli npodyKyuu, OHo umeno Ovl 6ce WaHCbl
cmamu aU0epoM Ha PbIHKe.

9) bviio Ovl ayuwe, eciu 6vl nompedumeny UMenU 803MOIC-
HOCMb npuobpemams HAULy NPOOYKYUIO He HO MAKOU 8bICOKOU Ye-
He.

10) 34 % pecroHIEHTOB yKa3alu B aHKETe, 4mo 80CHPUHAMAS
«MUMOXO00M» peKiama 6ausem Ha NOKYHKY moeapd. DTOT (PeHo-
MEH BIIMSHUS peKJIaMbl Ha TIOJICO3HAHNE YeJIOBEKa OMHCaH B Oojee
yeM 45 HCCIEeIOBaHUSIX, MPOBEJICHHBIX Hay4HO-
UCCIIEIOBATENbCKUMHI HHCTUTYTaMH BCETO MHpPA, pe3yIbTaThl KOTO-
PBIX OBUTH OMyOJIMKOBaHBI B aBTOPUTETHBIX CHEIMATU3NPOBAHHBIX
W3JTAHHSX.

4, Worauf beziehen sich die Zahlen? Erinnern Sie sich an den
Kontext und vollenden Sie die Satze.

50 Millionen Euro.....
470 Millionen Euro.....
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129 Flaschchen.....
100 Milliliter — Flaschchen.....
500-Gramm — Becher.....

5. Geben Sie den Inhalt des Textes deutsch wieder:

PexnaMHbIe TEXHONOTH BIIE3aIOT B Aylly OOBIBaTens, Ha-
IIYTIEIBAIOT B HEH CaMble MIOTAaCHHBIE CTPYHKHU, HEXKHO MPUKACAFOTCS
K 9TUM CTPYHKaM, ¥ BCE 3TO TOJIBKO C OJHOMH LEJIBIO - 3aCTaBUTh €TO
moOkIcTpee paccTaTbes C AeHbraMH. | pycTHO NMpH3HABaTh, HO CMe-
Ha OJTHOW COIMAIEHO-9KOHOMUYECKOH (hopMaIluu Ha APYTYHO HUYe-
ro HEe W3MEHWJIA B MHpE: MaJIeHbKUI UYelIOBEK, KaK M B MPEKHHUE
BpEMeHa, O0CTaeTcs 00BEKTOM MaHMITYJALNU C OJHOW JIMIIb pa3HU-
LeH, 4TO paHbLIe OT HEro paal BHICOKHX MOJUTHYECKUX HICANIOB
TpeboBam 0€30roBOPOYHO OTAATh CBOOOMY, 3I0POBHE U YKHU3Hb.
Ternepp umeansl CTald YUCTO MOTPEOUTETHLCKIMH, U 32 HUX TpeOy-
€TCsl OTAATH BCETO JIMIIb YacTh 3apIIaThI.

A3zapt ceirpan ¢ JleHoit CTapoCTHHOW 31yl LIYTKY.
[IxompHUIIA TTOBEPHIIA B PEKIaMy UyAO0JACHCTBEHHBIX CBOUCTB "AK-
tuMenst". HamuTok oHa IMpWHHMMAa BMECTO IMpEIaracMbIX peKiia-
MO IByX Heenmb mouTH Mecsal. Ho meximapupyemMoro yKperieHHs
MMMYHHTETa HEe HACTYITHIIO - AEBYIIKA CJIETIIa C TPUTITIOM.

- B obmem, s1 Ha cebe MMYHO HCIBITANA OTCYTCTBHE d(deKTa OT
"Aktumens", - roBoput JleHa, - U pemmnia BEpHYTh NOTPAYCHHBIE
JEHBI'H, KaK ¥ 00eIaeT peKiama.

JleBymka Hamwcana >kamody B kommnanuto "Jlanon", motpe-
0oBaB BepHYTh 3aTpaucHHbIE CPEICTBA, a KOIHIO M0 COBETY POIH-
Teneld HanpaBuia B Pocrorpebnamzop. Kak u momaraercs, oHa co-
Opana 14 00EPTOK, KPBIMIECUEK, MPUIOKUIA YEKH, KCEPOKC MMacIIop-
Ta, COEpKHMKKH - BCE, UTO TpeboBaja pexinaMmHas akius. M otmpa-
Buia. Uepe3 HEAENIO ¢ JMIIHUM 110 MOYTE € MPHUIIH... 30HTUK U
coobmienne: "MBbI pajbl, YTO BBl ONTYTHUTH TTOJIOKUTEIBHBIN 3P eKT
ot "Axtumens". YmpsiMas AeBUYOHKA Tomnia B cOepkaccy MpoBe-
puthb cuet. OH okazaincs myct. Toraa oHa MO3BOHMIA O TeledoHy
"ropsiueit nuHuu" ¢ BompocoM: "T'ae nensru?". Eit otBeTmnu: "Tak
MBI BaM Tomapwiii 30HTHK". JIeHa TOnpKO W Hamuiach, 9YTO BO3pa-
3UTh: "A MoueMy OH MOTHYTHIN?"
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- Cnyyam oOpamieHus ¢ TpeOOBaHWEM BEPHYTHh NECHBIH - JUISI HAC
9KCTPAaOpAUHAPHOE COOBITHE, - TOBOPUT OMEpaTop "ropsueit TMHUN"
"Axtumens" Tatesana Mcromuna. - Mbl moMoraem KiHeHTaMm CO-
OpaTh Bce HEOOXOIMMBIE TOKYMEHTHI U OOBICHSIEM, YTO HAJTHMYHBI-
MU JI€HBI'Y MOTyYUTh OHU HE MOTYT. J[JIst 3TOTO Hallo OTKPHITH KOp-
PECTIOHACHTCKHUI cueT B 0aHKe, WMETh JMLEBOW CUEeT, KyJa Ha Kap-
Ty OyIyT mepeduciensl cpenactsa. [locne aToro mel naem tenedow,
KyZa HaJo 3BOHUTH.

Jlo3BaHMBaThCA TyAa MPHUIIJIOCH HECKONbKO yacoB. Ckia-

IBIBAJIOCH BIIEYATIICHHWE, YTO JMHUS TEPEerpyX eHa KaKIyIUMH
OTKPHITH CYEeT B OAHKE W TMOJIYYHUTH TUIACTUKOBYIO KapTy, YTOOBI U
Jablle MOAepPKUBAaTh KOPPEKTHO-APYKECKHE OTHOIIECHUS C KOM-
nanueil "/lanon", BeimyctuBmied "AktumMens'. OgHAKO 3TO OKa3za-
JIOCh HE TaK.
- Cny4an obpaieHus ¢ TpeOOBaHUSAMH BEPHYTH I€HBIU 32 OTCYTCT-
BUeM 3¢ dexTa oT "AxTHMena" eAMHUYHEL, - roBopuT Hatanbs OB-
yuHHUKOBa, PR-Menemxep "JlaHoH" U ofHA U3 OpraHus3aTopos "ro-
pstaeit muaEH". - YTo ke kacaeTcs oOpamenus JIeHsr CTapoCTHHOH,
MBI OBUTM BBIHYXKJICHBI €l OTKa3aTh B NEpeUHCICHUH JeHer. Eil He
ucnonHmIochk 18 ner. Ho Ham moporu Bce KIMEHTHI, MTO3TOMY MBI
MOJIAPWIIH €11 30HTHUK.

Ot o6unsr Jlena 3ouT nogapuna 6omkam. Ho Bpsig m ee
OMBIT OOIIEHUS C PEeKIaMOl KOTro-To 4YeMy-nubo Hayuut. Ckopee,
OH OCTaHETCs] YaCTHBIM CIY4YaeM OTAEIBbHOIO "MOINIOTUTENS" peK-
JIaMBl, OOKETTIerocsi HOBBIMH TEXHOJIOTHUSAMHU OOIIEHUS C MOTpedn-
TeJEM.

Astop: Bnagumup MupoHoB
I"azera Ne590, pyopuka: Ecth Tema!

Quelle: http://www.ruscourier.ru/archive/2423
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Teil 2.2
Zusitzliche Texte zum autonomen Lesen

Text 1.
Medien verlieren 2 Milliarden Werbe-Euro netto: Werbemarkt
sackt um 6 Prozent

Publiziert am 25.05.2010

"Das ist eine Werberezession der neuen Dimension." So kommen-
tiert der Prdsident des Zentralverbands der deutschen Werbewirt-
schaft ZAW, Michael Kern, die jetzt in Berlin vorgestellte Markt-
Analyse 2009/2010 seiner Branche. Danach sind die Investitionen
in Werbung (Honorare/Gehdlter, Kosten Werbemittelproduktion,
Verbreitungskosten) sind im zuriickliegenden Jahr stark eingebro-
chen.

Sie schrumpften um 6 Prozent auf 28,84 Mrd €. Das ent-
sprach einem Verlust von 1,83 Mrd € und einem Riickfall auf das
monetdre Niveau des Jahres 2003. Besonders dramatisch wirkte
sich die scharfe Rezession auf die Netto-Einnahmen der Werbetra-
ger aus. Thr Anteil an den gesamten Werbeinvestitionen stiirzte auf
18,37 Mrd € ab. Das war ein Minus von 9,8 Prozent oder 2 Mrd € -
okonomische Werte, wie sie in der deutschen Werbegeschichte bis-
her nicht bilanziert werden mussten.

Prognose 2010: Langsam aufwirts

Die aktuelle Lage der Werbebranche wird von positiven
Nachrichten wie zunehmende Anzeigenerlose und steigende Auf-
trage zur Schaltung von Spots und Plakaten begleitet. Eine tenden-
zielle Aufwirtsbewegung ist erkennbar. Angesichts der tiefen Spu-
ren des Werbejahrs 2009 sowie der noch immer mit Fragezeichen
behafteten Wirtschaftslage Deutschlands und Europas kann aber
2010 noch nicht von einem durchgreifenden

Aufschwung bei den Investitionen der Unternehmen in
Werbung ausgegangen werden. Die Spannbreite der moglichen Er-
holung des Werbemarkts wird daher zwischen -2,5 Prozent und +1
Prozent im Jahr 2010 liegen und damit leicht unter oder iiber der
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Stagnationsgrenze. Die Herausforderungen fiir den vielfdltigen
Wirtschaftszweig sind betridchtlich. Neben dem Aufbau erneuter
Werbekonjunktur miissen strukturelle Verdnderungen durch die
Weiterentwicklung der technischen Kommunikationsmittel und ih-
rer Riickwirkung auf die traditionellen Medien ebenso bewiltigt
werden wie politische Eingriffe in die Markt-Kommunikation ins-
besondere der EU. Zunehmend bemerkbar macht sich gleichfalls
der demografische Wandel mit wachsender Anzahl &lterer Konsu-
menten und schrumpfender Einwohnerzahl durch Priferenzver-
schiebungen in der Lebensfithrung und Mediennutzung.

Stimmung hellt sich auf
Der aktuelle 6konomische Mix aus spiirbaren Tendenzen
des Aufschwungs und fundamentalen Problemen wie der wachsen-
den Staatsverschuldung spiegelt sich in den Ergebnissen der Friih-
jahrsumfrage des ZAW bei seinen 40 Verbianden der werbenden
Unternehmen, Medien und Agenturen wider. Sahen vor einem Jahr
noch 63 Prozent von ihnen ihre Branche auf Talfahrt, sind es jetzt
nur 4 Prozent. Stagnierende Verhiltnisse melden fiir die kommen-
den sechs Monate 63 Prozent gegeniiber 27 Prozent im Vorjahr.
Optimistisch schéitzen heute 33 Prozent der Organisationen die
Konjunktur ein, 10 Prozent erst im Vorjahr. Stimmungsaufschwung
auch bei der Prognose der Investitionen in Werbung: Wachsende
Werbeausgaben sagen 27 Prozent (Vorjahr: 14 Prozent) der ZAW-
Verbénde voraus, 67 Prozent rechnen mit Stabilitét, und lediglich 6
Prozent sehen die Fortsetzung der Werberezession (43 Prozent).
Noch nie sind die Netto-Werbeeinnahmen der Medien so
stark zuriickgefallen wie 2009. Der Verlust von 1 998,66 Mio €
fiihrte auf das monetire Niveau des Jahres 1995 hinunter. Am
starksten war der Schwund beim monetiren Spitzenreiter im Wer-
begeschift, denTageszeitungen. Die Netto-Werbeerlose der 351 in
Deutschland erscheinenden Tageszeitungen - inklusive 10 {iberregi-
onaler Blitter und 8 StraBenverkaufszeitungen - schrumpften um
679 Mio € auf 3 694 Mio €. Dabei zeigte sich, dass die Riickgénge
kaum struktureller Art waren, sondern der Finanzkrise und der dar-
aus resultierenden Wirtschaftsrezession anzulasten sind: Markenar-
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tikler verminderten um mehr als ein Fiinftel oder stirker ihre An-
zeigenschaltungen in allen drei Gruppen. Noch drastischer war der
Schwund der Stellenofferten. Die zweite Gruppe in der Umsatz-
Rangreihe, das Fernsehen, verlor exakt auf dem Durchschnitt des
monetdren Verlustes der 13 vom ZAW erfassten Werbetrager: Die
Netto-Werbeeinnahmen der privaten sowie der Offentlich-
rechtlichen TV-Veranstalter schmolzen um 9,8 Prozent (-396 Mio
€) auf 3 640 Mio € ab. Die gesendeten Werbeminuten verringerten
sich um 3 Prozent auf 1,56 Millionen und die Spot-Anzahl um 8§
Prozent auf 3,68 Millionen. Auch hier hinterlieB die allgemeine
Wirtschaftskrise ihre Locher in den Netto-Werbeumsitzen, zum
Beispiel durch spiirbar eingeschriankte Schaltung von Spots der Au-
tomarken. EinbuBBen musste auch die Werbung per Post registrieren.
Die Netto-Werbeeinnahmen der Direktwerbung biifiten 6,4 Prozent
auf 3 081 Mio € ein. Das waren 211 Mio € weniger als im Vorjahr.
Dort haben offenkundig konjunkturelle aber auch politische Ent-
scheidungen den Umsatzverlust bewirkt: Die iiberzogene Gesetzge-
bung im Datenschutz hat Anteil am Riickgang der Postwurfsendun-
gen von mehr als 7 Prozent sowie der personalisierten Werbepost
von iiber 9 Prozent. Die Anzeigenblétter kamen mit einem Umsatz-
riickgang von 2,1 Prozent im Werbegeschift am moderatesten von
den Krisen geschidigten Werbetragergruppen davon. Sie mussten
im Vergleich zum Vorjahr lediglich auf insgesamt 42 Mio € ver-
zichten und erreichten 1 966 Mio € Netto-Werbeumsatz. Umgekehrt
die Publikumszeitschriften: Thr Werbegeschift stufte sich um 16,8
Prozent auf 1 409 Mio € und damit um 284 Mio € zuriick. Ursache
dieses dramatischen Einbruchs war vor allem die 6konomische
Schwiche Deutschlands, die sich insbesondere in der Werbeabsti-
nenz der Automobilindustrie und der Finanzwirtschaft zeigte.
Die Verzeichnismedien hielten ihren Werbeumsatz knapp mit -3,3
Prozent auf 1 184 Mio € (-41 Mio €). Bemerkenswert: Zwar wéchst
der Anteil der elektronischen Nachfrage, aber zu 79 Prozent werden
noch gedruckte Auskunftsmedien genutzt. Die ganze Wucht der
Rezession traf die Fachzeitschriften. Erstmals seit fiinf Jahren fielen
ihre Werbeeinnahmen insbesondere durch den teils dramatischen
Einbruch in den Mairkten der Ausriistungs- und Investitionsgiiter:
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Die Verlage mussten Einbullen von 17,4 Prozent (-179 Mio €) ver-
kraften; die Summe ihrer Werbeumsitze fiel unter die Milliarden-
grenze auf nun 852 Mio €. Eine Umsatzdelle hatte ebenso
die Aullenwerbung zu verzeichnen. Thre Werbeeinnahmen sanken
um 8,4 Prozent auf 738 Mio € (-68 Mio €). Immerhin konnte die
elektronische AuBenwerbung fast 5 Prozent Zuwachs erzielen.
Ebenso verringerte sich das Werbegeschift beim Horfunk in
Deutschland - um 5,7 Prozent auf 679 Mio € (-41 Mio €). Die priva-
ten Sender waren davon stirker betroffen als die offentlich-
rechtlichen. Der prozentual hochste Verlust traf die Wochen- und
Sonntagszeitungen mit -21,6 Prozent. Sie erreichten nur noch 208
Mio €, was einen Verlust von 57 Mio € ausmachte.
Die Zeitungssupplements rutschten um 5,6 Prozent auf 82 Mio €
Werbeeinnahmen (-5 Mio €), wihrend die seit Jahren defizitdren
Filmtheater erneut mit -6,6 Prozent auf nunmehr 72 Mio € zuriick-
fielen.

Verhaltener Aufstieg der Online-Werbung

Die Online-Dienste waren 2009 die einzige Werbetrdgergat-
tung, die Werbeeinnahmen hinzu gewinnen konnte. Thre Erlose
wuchsen indessen nur mit einem Plus von 1,3 Prozent auf 764 Mio
€ am Rande der Stagnation. Riickwérts betrachtet zeigt sich, dass
auch die Betreiber dieser Mediengruppe den Werbeabschwung
splirten. Die Wachstumsraten wurden immer geringer, 2006: +49
Prozent; 2007: +39 Prozent; 2008: +9 Prozent und jetzt 2009: +1,3
Prozent. Entsprechend vermindert hat sich der monetére Zugewinn.
Der Marktanteil betriagt 4 Prozent.

Zu konstatieren ist aber gleichfalls: Markt-Kommunikation
via Internet ist eine nicht umkehrbare Gréfe. Sie wird kontinuier-
lich an Bedeutung durch technische Innovation, héhere Transparenz
der vielkanaligen Nutzung und vertiefende Integration in die Kom-
munikation der Konsumenten gewinnen. Dort wird Werbung nicht
mehr allein nach Umfeldern gebucht und ausgeliefert, sondern nach
individuellen Interessen der Nutzer - soweit dies rechtlich ermdg-
licht wird. Diese Entwicklung verspricht in Ergdnzung zu den tradi-
tionellen Massenmedien eine Steigerung von Effizienz und Effekti-
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vitdt der kommerziellen Kommunikation, so ZAW-Prasident Mi-
chael Kern.

Werbewachstum der Online-Dienste

2006 2007 2008 2008

+163MioE | + 194 Mo | +BEMioE | +10Mio€

+49,0 % + 39,0 % +4.0% +13%

Guelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtzchaft Zaw

Quelle: ZAW. Online (Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schafte.V.)

http://www.zaw.de/index.php?menuid=119

Text 2
EU-Werbepolitik — Lebensmittel

Die Generaldirektion Gesundheit und Verbraucherschutz (DG
SANCO) innerhalb der Europdischen Kommission hat nach wie vor
besonders die kommerzielle Kommunikation der Lebensmittelher-
steller im Visier. Auf verschiedenen Ebenen versucht die Behorde,
die Werbung fiir diese Produktgruppe weiter einzuschrdinken. Un-
terstiitzung enthdlt sie dabei von den Mitgliedstaaten und der Welt-
gesundheitsorganisation (WHQO).

Als Hauptargument fiir ihre Bestrebungen fiihrt die Kom-
mission den Schutz von Kindern und Jugendlichen an. In diesem
Ansatz bestirkt sie auch das EU-Parlament: Die Abgeordneten for-
dern in einer im Januar 2008 beschlossenen Resolution zur EU-
Kinderrechtsstrategie weitere Beschrinkungen der Lebensmittel-
werbung, "um so gegen das wachsende Problem der Fettleibigkeit
(von Kindern) vorzugehen".

EU-Weifibuch Ernihrung und Bewegung
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Die EU-Kommission hatte im Dezember 2005 mit dem
Griinbuch "Foérderung gesunder Erndhrung und korperlicher Bewe-
gung" ein breit angelegtes Konsultationsverfahren eingeleitet. Seit-
dem diskutieren auch auf européischer Ebene zahlreiche Akteure
aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft dariiber, wie man der
Ubergewichtsproblematik entgegentreten kann. Das im Anschluss
an die Stellungnahmen von Rat und Parlament im Mai 2007 von der
EU-Kommission verdffentlichte Weillbuch "Europdische Strategie
zu Gesundheitsproblemen im Zusammenhang mit Erndhrung,
Ubergewicht und Adipositas" {ibernimmt zwar nicht die extrem
wirtschaftsfeindliche Position vieler Abgeordneter zum vorange-
gangenen Griinbuch. Fiir den Bereich der Werbung legt die Kom-
mission zunichst den Schwerpunkt auf den bestehenden Mix von
gesetzlicher Regulierung und freiwilliger Selbstkontrolle. Der
Selbstbeschriankung durch die Wirtschaft rdumt sie dabei zunéchst
einen proklamierten hohen Stellenwert ein. Allerdings kiindigt die
Behorde an, die Entwicklungen der Selbstkontrolle genau zu beo-
bachten und im Jahr 2010 iiber weitere Maflnahmen zu entscheiden.
Gesetzliche Regelungen stellt sie fiir den Fall bereits in Aussicht,
dass die Selbstkontrolle aus ihrer Sicht nicht ausreichend funktio-
niert. Der Ministerrat begriiite in seinen Schlussfolgerungen vom
Dezember 2007 die Bestrebungen der EU-Kommission. Das Euro-
pdische Parlament hat seine Position im September 2008 beschlos-
sen und gefordert, die Werbung fiir so genannte "ungesunde" Le-
bensmittel zu beschrinken, die sich gezielt an Kinder richtet. Die
Restriktionen sollen fiir alle audiovisuellen Medien gelten. Gefor-
dert werden in diesem Zusammenhang auch "werbefreie Sendezei-
ten".Viele Kritiker lassen bei ihren Forderungen nach weiteren
Werbeverboten auBler Acht, dass sowohl auf europdischer als auch
auf nationaler Ebene zahlreiche gesetzliche und selbstdisziplinére
Bestimmungen zum Schutz Minderjéhriger bestehen. Untersuchun-
gen zu den Ursachen von Fettleibigkeit belegen zudem, dass ein
urséchlicher Zusammenhang zwischen Werbung und Fehlerndhrung
nicht besteht. Diese Erkenntnis bestitigen auch Beispiele aus Kana-
da (Quebec) und Schweden, wo strikte Beschrankungen der Le-
bensmittelwerbung keinen Einfluss auf die Ubergewichtigkeit von
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Kindern gezeigt haben. Die deutsche Werbewirtschaft wendet sich
entschieden gegen "vorsorgliche" Werbebeschrankungen - nicht
nur, weil Werbeverbote die Wirtschaft erheblich beeintrachtigen,
sondern auch, weil solche Scheinlésungen keinerlei Beitrag zur Be-
kimpfung des Ubergewichts leisten. Eine wirksame Bekidmpfung
des Ubergewichts in der Bevdlkerung kann nicht mit weiteren Wer-
beverboten oder -einschrinkungen erreicht werden, sondern muss
an den eigentlichen Ursachen ansetzen.
Neue Regeln zur Nihrwertkennzeichnung

Parallel zu der nationalen Diskussion {iber eine "Ampelkenn-
zeichnung" auf Lebensmittelverpackungen laufen die Beratungen
iiber neue Regeln zur Néhrwertkennzeichnung auf europédischer
Ebene. Nach dem Willen der EU-Kommission sollen die Lebens-
mittelhersteller kiinftig verpflichtet werden, Informationen zum Ka-
loriengehalt, zu Fett, gesittigten Fettsduren sowie Kohlenhydraten
unter spezieller Nennung von Zucker und Salz auf der Vorderseite
einer Lebensmittelverpackung anzubringen. Die Néhrwerte miissen
danach je 100 Milliliter oder Gramm und ggf. pro Portion unter Be-
zugnahme auf den Richtwert fiir den Tagesverzehr einer erwachse-
nen Frau (2000 Kalorien) angeben werden. SchlieBlich wird eine
MindestschriftgroBe von drei Millimetern vorgeschlagen. Damit
will die Behorde einen Beitrag im Kampf gegen die zunehmende
Fettleibigkeit der Biirger leisten. Der Kommissionsvorschlag ist mit
den Ansétzen der Wirtschaft zur freiwilligen Néhrwertkennzeich-
nung nicht kompatibel und konterkariert den aktuellen Umstel-
lungsprozess, in dem viele Unternehmen freiwillige Angaben um-
setzen. Die Lebensmittelwirtschaft hatte eine Vereinfachung und
Verschlankung des Rechts und Reduzierung der Pflichtangaben auf
dem Etikett gefordert und eigene Vorschldge hierzu gemacht. Um-
fragen bestitigen zudem, dass die Verbraucher vor allem an der
zentralen Information zum Energiegehalt, "den Kalorien", interes-
siert sind. Auch bei der Niahrwertinformation gilt, dass zu
viel Information kontraproduktiv. ~ wirkt und letztlich  weni-
ger Information bedeutet. Deshalb lautet die Empfehlung der Wirt-
schaft in ganz Europa, die Energiecangabe hervorzuheben und alle
zusétzlichen Néahrwertinformationen im Zusammenhang mit der
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Zutatenliste, dem Mindesthaltbarkeitsdatum und den weiteren
Pflichtinformationen anzugeben. Kritisch zu sehen ist auch die in
dem Entwurf vorgesehene Option fiir die Mitgliedstaaten, im Be-
reich der Nahrwertkennzeichnung iiber die vorgaben der Verord-
nung hinauszugehen und weitergehende Empfehlungen, wie zum
Beispiel eine "Ampelkennzeichnung", auszusprechen. Auf diese
Weise wiirde das Regelungsziel der Rechtsharmonisierung inner-
halb der EU gefihrdet. Bislang betonen alle Seiten, dass noch drin-
gender Anderungsbedarf an dem Kommissionsentwurf besteht. Mit
einer Verabschiedung der Verordnung, die unmittelbar wirkt und
keiner Umsetzung in nationales Recht bedarf, kann frithestens in
zwel bis drei Jahren gerechnet werden. Angesichts der vorgesehe-
nen Ubergangsfristen von drei Jahren ist davon auszugehen, dass
die neuen Kennzeichnungsverpflichtungen frithestens ab 2013/2014
Anwendung finden.
Pline der WHO

Die Pline der WHO fiir internationale Standards ,fiir das
Marketing fiir Lebensmittel und nicht-alkoholhaltige Getranke ge-
geniiber Kindern“ sehen vor, alle Formen des Marketings fiir ,,un-
gesunde Lebensmittel (d.h. aus Sicht der WHO zu kalorien-, fett-,
zucker- oder salzreich) deutlich einzuschrinken bzw. moglichst
iiber gesetzliche Regelungen zu untersagen. Die Standards sollen im
Mai 2010 von der 63. Weltgesundheitsversammlung verabschiedet
werden. Auch wenn diese Empfehlungen rechtlich unverbindlich
sein werden, so haben sie doch aller Erfahrung nach eine grof3e po-
litische Wirkung auf die Mitglieder der WHO und insbesondere
aber auch auf die EU-Kommission.

Quelle: ZAW. Online (Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schafte.V.)
http://www.zaw.de/index.php?menuid=105
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Text 3
EU-Werbepolitik - Alkoholhaltige Getrinke

Die Hersteller alkoholhaltiger Getrinke stehen auf europdischer
Ebene und internationaler Ebene im Fokus der Werbegegner. Wih-
rend die EU-Kommission ihre europaweite Alkoholstrategie aus
dem Jahr 2006 zundchst im Wege vermeintlicher Selbstregulierung
durchsetzen will, fordert der Ministerrat Beschrdinkungen der
Markt-Kommunikation. Riickenwind erhalten die Befiirworter von
weiteren Werberestriktionen dabei von der Weltgesundheitsorgani-
sation (WHO).

EU-Forum "Alkohol und Gesundheit"

In ihrer EU-Strategie "zur Unterstiitzung der Mitglied-
staaten bei der Verringerung alkoholbedingter Schaden" definierte
die Kommission im Oktober 2006 verschiedene Aktionsfelder, "in
denen mit Prioritdt Malnahmen zu ergreifen sind, um den Auswir-
kungen gesundheitsschiddlichen Alkoholkonsums zu begegnen".
Dazu gehort nach Meinung der Kommission auch die kommerzielle
Kommunikation der Hersteller alkoholhaltiger Getrinke. In diesem
Bereich sieht die Behorde Handlungsbedarf auf Grund von "unver-
antwortlichen Marketingaktivititen" der Branche.

Zur Umsetzung ihrer Vorstellungen in der EU-Alkohol-
Strategie hat die zustindige Generaldirektion Gesundheit und
Verbraucherschutz ein breit angelegtes Alkohol- und Gesundheits-
forum einberufen. Mitglieder des von der EU-Kommission geleite-
ten Forums sind Vertreter der Industrie sowie Nicht-
Regierungsorganisationen aus dem Gesundheits- und Jugendbe-
reich. Bedingung fiir die Teilnahme an dem Forum ist die vorher
von  Vertretern  der  Wirtschaft und den  Nicht-
Regierungsorganisationen abzugebende Erklarung, Zugestéindnisse
im Sinne der EU-Kommission zu machen (sog. "commitments)".
Der ZAW hat sich im Verlauf der Beratungen des Forums gegen
einen EU-weit einheitlichen Kodex zur Alkoholwerbung ausgespro-
chen. Auch in diesem Zusammenhang trifft die von der EU-
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Kommission selbst in der Alkohol-Strategie getroffene Feststellung
zu, dass es in den Mitgliedstaaten unterschiedliche Gegebenheiten
in Bezug auf den Umgang mit alkoholhaltigen Getrdnken gibt. Dies
gilt nicht nur fir kulturelle Gewohnheiten, sondern auch im Hin-
blick auf national rechtlich und selbstdisziplinér fiir Alkoholwer-
bung gezogene Grenzen. Vor diesem Hintergrund ist eine EU-weit
harmonisierende Vorgabe weder als gesetzliche noch als selbstdis-
ziplindre Regelung sachgerecht. Der ZAW, der iiber seinen europdi-
schen Zusammenschluss "Advertising Information Group" in dem
EU-Forum vertreten ist, machte auflerdem deutlich, dass sich mit
Werbeverboten das menschliche Verhalten nicht d4ndern oder steu-
ern lisst. Uberall dort, wo Werbung verboten wurde, hat sich an
auftretenden Phinomenen des Missbrauchs von Produkten und den
daraus resultierenden Folgen gesundheitsschidlichen Konsums
nichts geéndert. Dies wird unter anderem durch wissenschaftliche
Studien und die Erfahrungen in den skandinavischen Lindern be-
legt, in denen der missbrauchliche Umgang mit Alkohol trotz mas-
siver Werbebeschrankungen konstant geblieben oder sogar gestie-
gen ist.

Die Pline der WHO fiir eine Globale Alkoholstrategie

Parallel zu den Aktivititen der EU entwickelt
die WHO derzeit eine 'Globale Alkoholstrategie', die im Mai 2010
von der 63. Weltgesundheitsversammlung verabschiedet werden
soll und mit der Verbote der kommerziellen Kommunikation ver-
folgt werden: Direkte oder indirekte Werbung fiir alkoholhaltige
Getrdnke soll in sadmtlichen Medien ebenso wie Sponsoring-
Engagements der Alkoholhersteller ausgeschaltet oder zumindest
beschriankt werden. Die WHO hélt an ihrer Auffassung fest, dass
Alkoholwerbung insbesondere junge Menschen beeinflusst und
zieht als Beleg verschiedene Studien heran. V6llig unberiicksichtigt
bleiben dabei allerdings zahlreiche wissenschaftliche Expertisen,
die zu einem anderen Ergebnis kommen. Sie stellen fest, dass ein
Zusammenhang zwischen Werbung und missbrauchlichem Konsum
gerade nicht besteht und gehen aufgrund ihrer Forschungsergebnis-
se von einem vielschichtigen Ursachenkomplex aus.
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Quelle: ZAW. Online (Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schafte.V.)
http://www.zaw.de/index.php?menuid=106

Text 4
EU-Werbepolitik — Tabak

Am 12. Dezember 2006 hat der Europdische Gerichtshof (EuGH)
die Klage der Bundesregierung gegen die EU-Richtlinie zur Ta-
bakwerbung abgewiesen und das Regelwerk fiir rechtmdfig erklidrt.
Zuvor war es dem ZAW und anderen Wirtschaftsverbdinden tiber 20
Jahre gelungen, den Forderungen nach EU-weiten Verboten der
kommerziellen Kommunikation der Tabakhersteller erfolgreich ent-
gegentreten. Am Ende hat der EuGH ein wohl eher politisch moti-
viertes Urteil gesprochen - ganz auf der Linie der sich in den Mit-
gliedstaaten verdichtenden "Anti-Tabak-Stimmung".

Die EU-Richtlinie regelt ein Verbot der Bewerbung von
Tabakerzeugnissen in Printmedien, im Horfunk und im Internet.
Auch das Sponsoring von Veranstaltungen und Aktivititen mit
grenziiberschreitender Wirkung ist Tabakherstellern untersagt. In
Deutschland wurde die EU-Vorgabe am 29. Dezember 2006
in nationales Recht iibertragen.

Griinde des EuGH-Urteils. In den Urteilsgriinden hat der
EuGH ausgefiihrt, dass bei Erlass der Richtlinie Unterschiede zwi-
schen den nationalen Regelungen iiber Werbung und Sponsoring
zugunsten von Tabakerzeugnissen bestanden hétten. Diese Unter-
schiede seien geeignet gewesen, den freien Waren- und Dienstleis-
tungsverkehr innerhalb des Binnenmarkts zu behindern. Das Tétig-
werden des EU-Gesetzgebers sei deshalb gerechtfertigt. Nicht zu
beanstanden sei, dass er sich bei Erlass der Richtlinie moglicher-
weise auch von Gesundheitsschutziiberlegungen habe leiten lassen.
Der ausdriickliche Ausschluss jeglicher Harmonisierung der in die-
sem Bereich bestehenden Vorschriften der Mitgliedstaaten bedeute
nicht, dass eine auf einer anderen Grundlage erlassene Harmonisie-
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rungsmafBnahme keine Auswirkungen auf den Schutz der menschli-
chen Gesundheit haben diirfe. Weiterhin stellte der EuGH fest, dass
fiir den Gemeinschaftsgesetzgeber nicht die Mdglichkeit bestanden
hitte, lokale oder regionale Verdffentlichungen aus dem Tabakwer-
beverbot fiir Printmedien auszunehmen. Die Regelung hitte da-
durch einen ungewissen und zufallsabhéngigen Anwendungsbereich
erhalten. Zum geltend gemachten Eingriff in das Grundrecht der
Presse- und Meinungsfreiheit fiihrte das Gericht aus, dass die aus-
gesprochenen Werbeverbote die Freiheit der journalistischen Mei-
nungsduBlerung unberiihrt lieBen.

Reaktionen der Werbewirtschaft

Der ZAW hatte in einer Pressekonferenz am Tag der Ver-
kiindung des Urteils auf die weit iiber den Tabakbereich hinausge-
hende Bedeutung der Entscheidung hingewiesen. Er forderte die
Mitgliedstaaten dazu auf, sich gegen weitere Einschrédnkungen ihrer
Souverinitét in Briissel zur Wehr zu setzen.

Nach dem Urteil des EuGH sei die fiir den EU-Gesetzgeber
bislang geltende Sperre, ausschlieBlich nationale Angelegenheiten
nicht EU-weit regeln zu diirfen, durch das Gericht gewissermal3en
auBer Kraft gesetzt. Briissel konne kiinftig Gesetze zur Werbung
bereits dann erlassen, wenn es unterschiedliche Regelungen in ei-
nem bestimmten Bereich in den Mitgliedstaaten gebe. Auf eine
grenziiberschreitende Wirkung der kommerziellen Kommunikation
komme es nicht mehr an. De facto bedeute diese erweiterte Recht-
setzungskompetenz fiir Briissel die Moglichkeit, bislang ausschlief3-
lich den Mitgliedstaaten zugewiesene Gesundheitspolitik zu betrei-
ben: Getarnt als HarmonisierungsmaBBnahme koénnten ohne den
Nachweis des Bestehens von Handelshemmnissen EU-weite Regeln
zu rein nationalen Sachverhalten aus in Wahrheit gesundheitspoliti-
schen Griinden erlassen werden.

WHO-Tabakrahmenkonvention

Dariiber hinaus werden weitere Beschrinkungen der Markt-
kommunikation fiir Tabakprodukte wiederkehrend unter dem
Stichwort "WHO-Tabakrahmenkonvention" diskutiert. Diese Kon-
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vention, die ein umfassendes Werbeverbot fiir Tabakprodukte vor-
sieht, wurde 2003 auch von der deutschen Bundesregierung verab-
schiedet, die Ratifizierung erfolgte Ende 2004. Deutschland hat je-
doch in Bezug auf weitergehende Werbeverbote ausdriicklich einen
Verfassungsvorbehalt aufnehmen lassen. Dies bedeutet, dass sich
Deutschland nur insoweit zur Umsetzung der in der Rahmenkon-
vention niedergeschriebenen MaBnahmen bereit erklirt, als diese
mit verfassungsrechtlich garantierten Freiheiten in Einklang zu
bringen sind.

Quelle: ZAW. Online (Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schafte.V.)
http://www.zaw.de/index.php?menuid=108

Text 5
3D-Werbung.:Neues Leben im Plakat

Publiziert am 8.03.2008
Von Matthias Lauerer

Mal wieder hingen neue Werbeposter in der Stadt, ein Kinofilm
wird damit beworben. Der Blick fillt kurz darauf, dann geht man
weiter. So war es bislang. Doch was wdre, wenn das Pappplakat
plotzlich zum Leben erweckt wiirde? Und ohne weiteres Zutun eine
Art Film vor dem Zuschauer abliefe?

Werbeplakte auf denen sich die Motive bewegen - das
klingt wie ein schlechter Scherz aus einem B-Movie. Doch nun ist
es Wirklichkeit geworden: das holographische und dreidimensiona-
le Kinoposter. Seit Ende Januar bewirbt man damit in den USA den
Paramount-Streifen "How She Move". Besonderer Clou: weder eine
spezielle Brille, noch andere Hilfsmittel sind notwendig, um die
fotorealistischen Clips an zehn Kinos zu sehen. stern.de hat sich die
Technik, die dahinter steckt einmal erkldren lassen. Es ist also ein
Tanzfilm, der fiir eine kleine Werbe-Revolution sorgt. Der Film
heiflit "How She Move." Mit ihm lautet die Werbe-Industrie wohl
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das von ihr herbeigesehnte 3-D-Zeitalter in der Plakat-Werbung
ein.Hinter der Erfindung steckt das kanadische Unternehmen "Rab-
bitHoles Media Inc." 23 Millionen US-Dollar gaben die Kanadier
mit Sitz in Quebec aus, um die fixe Idee eines interaktiven 3-D Pos-
ters umzusetzen. Physiker in Montreal und Litauen entwickelten
diese Technologie innerhalb von sieben Jahren. Die Augen verfol-
gen den Beobachter, der Blick wirkt dadurch noch intensiver©
www.rabbithole.com. Ein Beispiel dafiir, wie die neuen Poster
funktionieren findet sich auf der Firmen-Webseite. Dort wartet in
der Gallerie die Kuh "Cathy Cowgirl" auf Betrachter. Erfunden hat
sie der surrealistische Avantgarde Kiinstler Ron English, der in den
vergangenen 20 Jahren knapp 1.000 Werbeplakate verfremdete.
Blickt man zunéchst auf Cathy, so wirkt sie wie eine ganz normale
Zeichentrick-Kuh. Ihr Leib ist schwarz-weil}, nur die Euter sind ro-
safarben. Aktiviert man nun Stream oder Download, so kommt Le-
ben ins Bild. Cathy neigt jetzt ihren Kopf und schiet zweimal wie
ein echtes Cowgirl aus der Hiifte auf den Betrachter. Doch welche
Technik steckt hinter Cathys Schiissen?

Um den Bildern das Laufen beizubringen, entwerfen die
Tiiftler zundchst ein 3-D-Computer-Model, das danach in ein Holo-
gramm umgewandelt wird. Eine Kamera nimmt danach bis zu 1280
Bilder aus verschiedenen Winkeln auf. Im néchsten Arbeitsschritt
berechnet eine Software, wie sich das Licht aus unterschiedlichen
Winkeln brechen wiirde. "Ein "RabbitHole" funktioniert wie ein
digitales Daumenkino, das seine Bilder stindig in den Raum vor
sich wirft. Jedes der im Bild enthaltenen 1.280 Frames verhélt sich
dabei wie eine Seite im Buch, also eine unterschiedliche Ansicht
der identischen Szene. Geht nun der Passant an dem Bild vorbei, so
sieht jede Seite und somit jeden mdglichen Ansichtspunkt. Dabei
entscheidet die eigene Bewegung dariiber, welchen Teil und wie
schnell man diese Szene sieht." So beschreibt Veta Bates, die bei
"Rabbithole" als Direktorin der Abteilung Creative Affairs arbeitet,
das Prinzip.Im letzten Arbeitsschritt {ibertrédgt man diese 1280 Fra-
mes an einen Drucker, der die Informationen in einzelne Pixel um-
wandelt. Danach werden diese auf einem Silberoxid-Film ins Plakat
gedruckt. So lassen sich auf einem der Poster bis zu 700.000 Pixel
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speichern. Doch neu ist der zum Auslesen der Bilder verwendete
neuartige Puls-Laser. Denn der bestrahlt die Pixel so mit gebiindel-
tem, weillem Licht, dass sich das Bild auch bewegt.Immerhin lassen
sich nun Drucke von einem Meter mal 1,20 Meter im neuen Format
herstellen. Das Unternehmen rithmt sich, "die weltgroten Hologra-
phie-Drucke" herzustellen. Eines der Poster kostet dabei stolze
2.000 Dollar. Doch was wirklich Giberrascht, ist die fotorealistische
Qualitdt der bis zu achtsekiindigen Projektion, die der Realitit kaum
nachsteht. Weiterer Vorteil: die Bilder lassen sich auf fast alle glatte
Oberflachen drucken.Was die Werbeindustrie an der neuen Techno-
logie begeistert ist die hohe Aufmerksamkeit, die die Poster erzeu-
gen. Bei "RabbitHole" weill man zu berichten, "dass Menschen
manchmal Minutenlang stehen bleiben, um sich die Plakate anzuse-
hen." Somit erhohen sich Aufmerksamkeit und Werbewirksamkeit
deutlich. Ein Traum fiir Werber, die sich bislang nie sicher sein
konnten, ob und wenn ja wie ihre Werbung bei den Konsumenten
auffillt.Bislang nutzten aufler Paramount Pictures Unternehmen wie
Audi, Toyota, oder Zeiss Meditec Werbeplakate der kanadischen
Firma. Weiter verhandelt man mit den Film-Branchenriesen Sony,
Universal, Fox, Disney-Pixar und Dreamworks iiber eine Koopera-
tion bei der Vermarktung von Filmen. Selbst die kanadische Regie-
rung mochte die 3-D-Technologie bei der Werbung fiir die 2010er
Winter-Olympiade in Vancouver und Whistler-Blackcomb nut-
zen.Veta Bates ist verstindlicherweise vollkommen von ihrem Pro-
dukt iiberzeugt. "Wir hoffen, dass die RabbitHoles bald auf jeder
Wand in jedem Haushalt genutzt wird." Dies ist zwar nur als Mar-
keting-Getose zu verstehen, doch die Technologie konnte sich tat-
sdchlich in einigen Werbe-Bereichen durchsetzen. Oder man hilt es
wie Dennis Gabor, der 1971 den Physik-Nobelpreistrager fiir die
Erfindung der Holographie bekam und von dem folgendes Zitat
iiberliefert ist: "Fiir die Mehrheit der Menschen ist Arbeit die einzi-
ge Zerstreuung, die sie auf Dauer aushalten konnen."

Quelle: STERN.DE

http://www.stern.de/wissen/technik/3d-werbung-neues-leben-im-
plakat-613498.html
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Teil 2.3
Zusitzliche Texte zum Referieren

Text 1
Kynu ciona!

I'maBHas 3amada pekIaMInuKa - PacKpyTHTh IOTPeOHTENs
Ha HEHYXXHYIO eMy MOKynKy. Eciu ske mpu 3ToM yacTes ero u3ba-
BHTh OT BO3MOXXHBIX YIPBI3CHUH COBECTH, 3TO BBICIIHI IHIIOTaX
KpeaTHBIIHKa. Takoro poAa HEeIPOCTOe PEMECIIO Ha BeAYIINX Telle-
KaHaJax JeMOHCTPUPYIOT peKiiaMHoe areHTcTBO Instinct, pazpabo-
TaBIllee KaMITaHUIO MO BHEIBOAY Ha PBIHOK COKOB "Mosi cembs", u
kommanus "Hunman coku', mpuayMaBIiasi, 4T0 3TH COKH HEOOXOIu-
MBI IS IETEN OT 3 MECSIIEB.

Ponuku - "Prok3ak", u3 Hero Bce y3HAIOT, 4TO SBJISAETCA Ca-
MBIM HEOOXOJUMBIM B TOXOJle, U "Manbim AKUM'", KOTOPOMY H3
TpEX MECAIEB KU3HM ""MaMbl He HaJI0 - COKa AaBaii!" - ums Hagaso
CEMUCEPHUITHOT0 cepHaia Mo TMPOABMKCHHUIO HamuTKa. PekiamHas
rpynmna "SpUe!", cHABIIag uX, peanu3oBalia TPAMOTHBIA XOJ
Instinct. OHa B3sTa Ha BOOPYKCHHE JTYUITHE JOCTHKEHUS OTCUECT-
BEHHOH cepraibHO-"MBUTLHON" MBICTH - ToMOp U3 "Moeit nmpekpac-
Hoit HsaHK", "KT0 B JOMe X034MH" U yKajia ero 10 3alOMUHAIOIIHX-
cs ckerueil. "KopoTkoe KMHO" co37aeT maHOpaMy >KU3HU OOJIBIION
ceMbu. U3 cepuu B cepuio ria3amu JIeTed 3Ta *KWU3Hb HEMBICINMA
0e3 cokoB "Mos ceMbs". A [eTH, KaK JaBHO M3BECTHO, HCANbHBII
o0pa3 mis npoxasmwkeHus npojax. B CHIA Coser amMepuKaHCKHX
nccnenoBarenbckux opranm3anuii (CASRO) mpu maTpoHaxke roc-
JermapTaMeHTa Jaxe pa3paboTal 3aKOHOIPOEKT, 3alperaroiii
y4acThe JeTel M >KMBOTHBIX B IMPOJBMKEHUU YaCTU PEKIAMHOM
MPOAYKIHH (B OCHOBHOM CBS3aHHOH C JIEKapCTBaMH, BUTAMHHHO-
037I0POBUTEIIHHBIMU KOMILJIEKCAMH, JTIOOBIMH HAUTKaMU U J1p.). B
HEKOTOPBIX INTaTaX OH MPUHAT KaK 00SA3aTENIbHBIA K UCIOJHCHHIO,
B YaCTH - PEKOMEH/IOBaH OOIIECTBEHHBIM COBETaM IO 3THKe Ha TB
"KaK IOpUANIEeCKH KOHCYIBTUPYIOMNN JOKYMEHT" .
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B Poccuu Takoro 3akoHa moka HET, IOATOMY MBI €XKEIHEB-
HO BuauM pekiamy "Pactumku", "/lomuka B aepeBHe" M elie c
COTHIO MOJOOHBIX POJMKOB, KOTOPBIE MCIIOJIB3YIOT 00pasbl AeTeil.
3amada peKJIaMITUKOB, KCTATH, YMEJIO BBITOTHEHHAS TpyIITon "Sp-
Ye!", cnenaTh Tak, 4TOOBI 3TO YyBCTBO YMIJICHHS MPHUIIJIO K IMTOTpe-
OUTENI0 B MOMECHT 03HAKOMJICHHUS C PEKJIaMOH.

Kcratn, CoBeT aMepHKaHCKHUX HCCIIEA0BATEIbCKUX OpTaHU-

3anyid TpeasiaraeT penent, Kak pearupoBaTh Ha Takue COOJa3HBI:
peKiIaMa He MOXeT ObITh YeCTHOW MO KOHIIA, B 3TOM €€ CYTh, U C
3TuUM Hafo *kuTh. [Toatomy CASRO mnpennaraer rocygjapcTBy Haja-
raTh 3amnpeThl Ha "caMble BONUIONTHE (POPMBI KOMMEPUECKHX MaHH-
MyJAUui", K KOTOPHIM OTHOCHUT MCIIOJIB30BaHME JI€TeH M )KUBOTHBIX
B peKJIaMe.
- Brimmyck u peknama cokoB st geTeit oT 3 MecsIeB MHE Tpe/ICTaB-
JISIETCS JIEJIOM COMHUTENBHBIM, - TOBOPHUT Ajekcaninp Mopo3os,
HayuyHbBId coTpynHuK MHctutyta ncuxonorun PAH. - [lo mectu
MecsIeB peOSHOK He HYXKIaeTcsl B JIOMTAWBAHWW WM JIOKapMIITHBa-
Huu. EMy HyXHO MaTepuHCKOe MOjoko. Kpome Toro, posiMku Koc-
BEHHO, HO IIPONAaraHANpyIOT UCIIOIb30BaHUE AETCKUX OYTBHIIOUEK U
paHHMIA TIPUKOPM B yIIepO TpyAHOMY BCKapMITUBAaHUIO. MBI JOIK-
HBI 33AyMaThCsl M HAJ TE€M, YTO TPYAHON MiajeHen Oe33aInuTeH
Hepes pexaMoi.

Conupapen ¢ ncuxosioroM u nexuatp Braanumup Tatouen-
KO, 3aBeIyIOIINN TUArHOCTHYECKUM oTaeleHneM MHcTtuTyTa nemu-
atpun PAH. Ilo HaGmoneHUsIM yUISHBIX 3TOTO WHCTUTYTA, OCOOCH-
HOCTHU 37I0pOBbs JETEl, BCKapMJIMBAEMBIX C IOMOUIbIO BCIIOMOTa-
TENBHOTO W WMCKYCCTBEHHOTO IHTaHUS, B II€JIOM TaKOBBI, UYTO 3TH
JeTH Jaine OOJNEI0T W TsDKeJlee aJanTHPYIOTCS K cpelie OOUTaHUs B
MIePBBIN ToJ] XKU3HU. Bee ke Bpaun COBETYIOT HAYMHATH IPUKOPM C
6 MecsueB, HO He cokamMd. OHH, 110 MHEHHUIO MEAUATPOB, IEeperpy-
JKAIOT THUINEBAPUTEIHHYIO CHCTEMY peOeHKa, TTOCKONBKY YBEIHIH-
BAaIOT Harpy3Ky Ha MOYKH (B COKaX MHOTO MUHEPAIBHBIX COJIEH).

Tem He MeHee Bce KpYIHBIC COKOBBIC IMMPOU3BOAUTCIIN BbI-

IIyCKaOT MOJOOHbIE HAIUTKY JUIA JeTel miaamero Boszpacra. Kom-
6unar "JleGemstHckuii" - "®OpyTTo-HaHO", "MynTon" - "fcnu-can',
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Bb/Jl ("BumMm-bumnb-/lana") - "Arymy". Ilpu 3TOM, 1T0 MHEHHUIO
JKcmepToB PoccaHdmumHan3opa, WX TPOAYKIHMS COOTBETCTBYET
BCEM TPEOOBAaHUSIM CAHUTAPHOTO KOHTPOJISA, a JACTCKHE COKH IpO-
[IUTH HEOOXOMMBIE HCTIBITaHUS U 0100peHsl PAMH u MaCcTHTYTOM
nutanus PAMH.

Quelle: I'azera Pycckwuii kypbep
http://www.ruscourier.ru/archive/2423

Text 2
Photoshop CSS: kak 3acTtaBuThb Ji1ojeii pekjiaMmupoBath Bam
ToBap?

Onybauxoeano 23 sueaps, 2011

C pmaBHHX MOp PacHpoOCTpaHEHHE YCTHBIX PEKOMEHIauui
TOI'0 WJIM MHOTO IPOLYKTa OT 4EJIOBEKa K YEIOBEKY (KaK €ro paHb-
e Ha3bIBAIM «capadaHHOE PaaHo») SIBISCTCS OJHUM M3 CaMBIX
3¢ GeKTUBHBIX BUIOB MapKeTHHra. OJUH TOJBKO HaMeK Ha TO, 4TO
pexsiama BpoJie Kak U He peKiIaMa, a yucrtas 3a0oTa o nmorpedurere,
MoXeT caenaTh eé 6onee 3ddextuBHOI. Kak roBopus onuH nepco-
HaX pEeKJIaMHOTO posinka u3 KHuru «Generation ‘I1°»:
— B Mope pekmnamsl J1eTko 3a0IyauThCs. A 4acTo OHa elle U Hemoo-
pocoBecTHa. He Tak cTpammHo, eciau BB OMMOETECh MPH BHIOOPE
KacTPIOJIM WM CTHPaJbHOTO MOPOILIKA, HO, KOTJa pedub HIAET O Jie-
KapcTBax, Bbl CTaBUTE Ha KapTy cBoe 310poBbe. [lomymaiite, KoMy
BbI TIOBEpUTE — OE3AYIIHON peKyiaMe WU BallleMy CEeMEHHOMY JOK-
topy? Koneuno! Otger sicen! Tonpko BareMy ceMeiHOMY JOKTO-
Py, KOTOPBIH COBETYET PUHUMATh MUITIONIN «HHEH N
3nakomo?

Kak emé M0XHO JOOUTECS TOTO, YTOOBI BaC PEKOMEHIOBA-
i 6ecraTHo? CyIecTByeT MHOXKECTBO IPUMEPOB, B TOM YHUCIIE U
OTEYECTBEHHBIX, TOT0 KaK MOJYYHUTh TaKoil 3G QeKT mpu MOMOLIH
BHUPYCHOI MHTEpHET PeKJlaMbl, B KOTOPYIO BKJIAJbIBACTCSI M3FOMUH-
Ka TOTO WJIM MHOTO poJia, OOYKIaromas JroIei MoKa3bIBaTh 3TO
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BHJIEO CBOMM 3HAKOMBIM M BBIKJIQ/IBIBATh €r0 B CBOMX OJIOTax M Ha
caiitax. Eciii UTOTOBBIM Marepuan OKaXeTCsd HE JOCTATOYHO BIIE-
YaTISIONMM, TO 3Q(EKT OT TaKuX ASUCTBUH BPSII JIH MMOKPOET JIaxKe
3aTpaThl HA €ro MOIyYEHUE.

Kak #u ctpanno, Ho CMU 4dacTo ciennaibHO WM CITydai-
HO MOTYT MPOM3BECTH Takol 3(p(eKT, mpuiueM COBEpIICHHO He3a-
MeTHO. Hampumep, ObI Takol ciydail OKOIIO roja Hazaj, CIOXKET
KOTOPOI'0 B TOM, YTO KaKOH-TO YEJOBEK COBEPIIMI KaKOe-TO Mpo-
THUBOIIPAaBHOE JEiCTBHE, a TIOTOM €ro IbITaINCh OCTAHOBUTH HE
oueHb 3(h(HEeKTUBHBIMH U TYMaHHBIME CIIOCOOaMH, HO €My YAaloCh
CKPBITHCS] HAa CBOEM aBTOMOOWMIIE <Ha3BaHHE MAapKW>, IPH ITOM I10-
BpeIuB JApyrue 2 aBTOMOOWIS <Ha3BaHHEMAapKu-2> W <Ha3BaHHe-
Mapku3>. 1 BoT 310 mokaseiBatoT 1o TB, B uatepuer-CMU, o6cy-
JKTAlT B OJIOTax, Kakoi ke OH HETrOdil, 3TOT BOIUTENh <HAa3BaHUE
MapKu> 1 Kak Hed(PPEKTUBHO U KECTOKO BN ce0sl COTPYAHHUK, KO-
TOPBIM €ro XOTeNl OCTaHOBUTh. A KakoBa OCHOBHas M€ 3TOTO CO-
o01eHns (KpoMe TOro, 4TO B MUPE €CTh HETOsH)?

OcHoBHas uzes: nMesi <Ha3BaHUE MapKW>>, KOTOPBIA JIETKO
pa3buBaeT <Ha3BaHHWEMAapKH-2> U <Ha3BaHUEMAapKU3>Bbl MOXKETE
JIeNaTh BCE 4TO YTOJIHO, U 3TO BaM COMIET C PYK, U BbI H30EKUTE
HaKa3aHUsl.

U nmotoM BApyT mpH BEIOOpE aBTOMOOHIIS, JIFOJH TTOKYTAIOT
MMEHHO <Ha3BaHHE MapKu>. ECTECTBEHHO, OHM HAXOJAT ITOMY JIO-
TUYHBIE O0BICHEHUS (He OYyAyT e OHU YTBEPXkKAaTh, UYTO XOTAT KY-
AT YTO-TO MOTOMY, YTO 3THUM MOJB30BAJICS MPECTYITHUK), TaK KaK
WX pa3yM BBITECHSACT (»3a0bIBaeT») HEMPHATHOE BOCIIOMHHAHUE,
IIOTOMY YTO OHO KOH(DIMKTYET C WX JKeJaHHEeM UMETh TaKOW KIiacc-
HBI aBTOMOOWIIb. DTO 51 HAa3hIBAIO «IKCTPEMATBHBIN MapKETHHT» U
9TO SIBJIEHHE PACHpOCTPAHEHO IIUpPE, YeM MOXKET IO0Ka3aTbCsi Ha
TEPBBINA B3I,

Quelle: 65or 0 peKIaMHBIX TPIOKAaX, MApKETHHTE, MMapy, HHTEPHET
pexame.
http://inet-reklama.su/?p=573#more-573
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Text 3
HNmuraTopbl ApyKObI

OpHako M BpauM, 3KcHepThl Poccansmmuanag3opa mpusHa-
10T, YTO HE 3HAIOT, KaK OBITh C X PEKOMEHIAIUIMHU IMPOU3BOIUTE-
JIIM, O KOTOPBIX peKjiaMa yMaTuuBaeT.

- Jliobass sKcmepTu3a HE PEKOMEHIYeT NPOAYKIHIO0, CO-
CTOSALIYI0O M3 HATypPaJbHBIX HHIPEIHEHTOB, TO €CTh 3aMEHHTEICH
HaTYpaJIbHBIX MPOJYKTOB (CyXO€ MOJOKO, KyCOYKH CyXO(ppPyKTOB
WM KOHCEPBUPOBAHHBIX (PPYKTOB, BOCCTAHOBJIEHHBIN COK, IPOAYK-
ThI, COZIEPIKAILE KPACUTENI! U T. A.), IPUHUMATh PETYJSPHO, - TO-
Bopur HMpunHa MuxailyloBckas, Hay4dHbId COTpyAHMK MHCTUTyTa
neauatpuu PAH. - DTo kak BUTaMUHBI, OHU HY>KHBI JUIsl YKperuie-
HUS 370POBbsl, HO HE Ka)KIOMY M HE KaXIbli JE€Hb. 3aKIIOUEHHUE
HucturyTa nuranus PAMH Ha coku, AeTCKOE TUTAaHUE U JACTCS B
pacyere Ha TO, YTO OHM OYIyT HMCIONB30BATHCS KaK COCTABHAs
4acTh pa3HOOOPa3HOTO MUTAHUS.

B 3TOM cMBICI€ OCOOEHHO COMHHUTEIBHBIMU M CaMOBOJIb-
HBIMHM C TOYKH 3PEHUS YKPEIUICHHs 30pOBBS Bpaud CUMTAIOT Ha-
BSI3UMBYIO pekjamy-"coBeT" MO JBE HeNeNH MHOIApsA NPUHUMATH
"Axtumens", "Pactumky", "AKTUBHIO", eXEIHEBHO BTHUPATH IIIaM-
yHb, "M30aBISAIONIMA OT MEpPXOTH", WM €CTh YyAO-TBOPOXKOK,
"CHIDKAIOIIMH anmneTuT" IpHU MOCTOSTHHOM YIIOTPEOICHHH.

- M3numee noka3plBaTh, 4YTO 3TO THUIMHYHAS MAHUITYJISALUA,
KOTJa MPOM3BOJAUTENN OOELIat0T BEPHYTh AEHBIH, €CIIU HE Oyner
oxunaeMoro 3¢gdekra nocie peryasipHOro npuemMa TOro Uid HHOTO
pPEKIaMHPYEMOT0 TNpONYyKTa, - cuuTaeT Anekcanap Mopo3os. -
Kpowme TOro, xro-HuOYyAb 13 OTpeOUTENEH MPOBEPMII B MOJIHKIIU-
HUKE - €CTh JIU Y peOeHKa NePUIUT KaJlblUs WU IPyTUX BUTAMU-
HOB-MHHEPAJIOB, KOTOpPBIE OTIyCKaloTcs Oe3 penenta? Takue KoM-
MepYEeCKHe MaHEBpPbl AOJDKHBI IITPadoBaThCA WIM HAKa3bIBAThCS
3aKOHO/IaTENbHO.

Bort tonsko 3akon "O pekiname", KOTOPBIHA, KaK 0KUIAIOCH,
OCHOBATENIbHO PETIAMEHTUPYET PEKIAMHYIO BOJIBHUILY, OKa3aJycs
BechbMa JMOepajeH K HITHOPUPOBAHUIO IPOU3BOAUTENIMI PEKOMEH-
JIOBAaHHBIX JJII COOIIOICHUST HOPM.
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- Ecnu mpowmsBoguTe N MPOMYKIINA W PEKJIaMbl HAPYIIAtOT
00s13aTeNbHBIC HOPMBI, TOTJ]a HACTYIAeT 3aKOHO/IaTeNIbHAs OTBETCT-
BEHHOCTh, - TOBOPHUT 3aMECTHTeNIb nupekTopa LleHTpa mpaBoBoii
TIOANICPYKKH peKiaMHON nestenpbHOocTH Cepreit Mamaxos, - eciH
HEJIOCTATOYHO YJENSAIOT BHUMAHHUS HMIM OOXOISAT PEKOMEHJIOBaH-
HBIE HOPMBI, TO 3TO NMPEAMET 0OLIECTBEHHOTO Pa30nupaTenbCTBa.

Takast KOMIIPOMHCCHAS TIO3UIIHSA, & TI0 CYTH Opelib IMpHBela
K TOMY, 9TO HOBBIE PEKIIAMHBIE TEXHOJIOTHH YMEIO MaHUIYIHUPYIOT
KaK KOMMYHUKaTHBHBIMH, TaK M CEMEHHBIMH LIEHHOCTsIMHU. Benb
YCTaHOBKA Ha JIpykO0y WM CEMEHCTBEHHOCTH - BCETO JIHIIB CIIOCO0
m3BiIeYb BeIToAy. OTcioma - "HaTypaJbHBIE WHTPEIUCHTHI", MBI
BEpHEM BaM JeHbr'u", "ObIcTpoKkpeaut", "Beab 5 3TOTO AOCTONHA" U
[poYasi Urpa cJIOB-CIIOTAaHOB.

Astop: Bnagumup MupoHoB
l"azera Ne590, py6puxka: Ecth Tema!

Quelle: I'azera Pycckwuii kypbep
http://www.ruscourier.ru/archive/2423
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Teil 3.1
Videoberichte

Film 1
Das Krisenmanagement von BP - WELTBILDER - NDR
Quelle:
http://il.youtube.com/watch?v=hfi9iyZHNpO&feature=related

1. Sehen Sie die Reportage und setzen Sie bitte die ausgelassenen
Worter ein. Erlautern Sie bitte folgenden Wortschatz:
1. die Kontaktaufnahme
2. mit D. rechnen
3. sich gut / schlecht auskennen in D.(kannte sich aus — hat
sich ausgekannt)
bei der Hot-line anrufen (rief an — hat angerufen)
eine Nachricht hinterlassen
zuriickrufen (rief zurlick — hat zuriickgerufen)
j-m Schaden anrichten
von D. betroffen sein / der (die) Betroffene / (P1) Betroffene
/ die Betroffenen
9. Nothilfe beantragen
10. etw. iiberstehen
11. etw., j-n loswerden
12. etw. auf freiwilliger Basis tun

NN R

Viele Menschen wiirden mit BP sprechen, nur die 1.........
ist irgendwie schwierig. Noch 2.......... das Wasser nicht nach Ol,
aber jeden Tag rechnet Jennis Gray damit, dass die Olpest auch an
ihren 3............ ankommt. Hier wollten sie und ihr Mann den Ru-
hestand genieBen. Nun liegt die Angst um eine Umweltkatastrophe
tiber den beschaulichen Platz. Seit 4............. leben ihre Familien
hier in den unberiihrten Marschlandschaften am Golf von Mexiko.
Weil sie sich so gut auskennen, wollen sie helfen das Land vor dem
Ol zu schiitzen. Deshalb haben sie Dutzende Male bei der Olbe-
kdmpfungs-Hot- line von BP angerufen, haben ihre 5......... ange-
boten. 6 .......... .
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Tim Gray: “Wir kommen nicht durch. Alles, was wir machen kon-
nen, ist Nachrichten zu 7....... . Aber sie rufen nicht zuriick. Und
sie sagen nicht, ob sie jetzt die 8............ hier in der Gegend
schiitzen werden, die wir vorgeschlagen haben.”

Bootstour durch die stillen Wasserarme an die Kiiste des
Bundesstaates Mississippi. Tim hat selbst bei der Olindustrie gear-
beitet, auf Plattformen in vielen Meeren der Welt, auch im Golf von
Mexiko. Er weiss, wie wichtig das Ol fiir die Amerikaner ist, aber
er weiss auch, welchen 9 ........ es anrichten kann.

Tim Gray: “Es ist unmoglich die Marschlandschaften vom Ol zu
sdubern. Sie sind einfach zu empfindlich. Man kann dort nicht hin-
ein gehen oder mit Maschinen arbeiten, man kann nur mit sehr klei-
nen Booten hinein fahren. Alles worauf es ankommt, ist das Ol von
der Kiiste fern zu halten.”

Aber 10 ............ kommt es eben doch an Land. Besorgnis bei je-
dem Klumpen Ol.

Touristin: “ Ich habe Teer liberall an meinen Fiilen. Und der Mann
da vorne von BP hat mir einfach gesagt, ich soll alles 11 ......... «“

Da kommen die Minner des Olbekiimpfungsteams von BP,
12 ......... Barrieren ... und schweigen.

-Wir diirfen mit niemandem sprechen-, das ist alles, was sie sagen.

Weil viele 13 .......... auf dem Meer fiir Schiffe gesperrt
sind, bekommen die Fischer und Bootsvermieter 14 ......... . Prob-
leme. BP bietet sofort Hilfen an. In diesem Kaufzentrum koénnen
Betroffene Nothilfe beantragen. 15 ........ Dollar pro Person, man-
che geben sich damit zufrieden.

Ein Mann:”Wir haben vor kurzem erst alles verloren bei Hurrikan
Katrina . Ehrlich gesagt ist es diesmal nicht zu schlimm. Also wer-
den wir auch diese Situation 16 .............. ”

Biirgerversammlung in Jackson, Mississippi. Team Gray ist
auch gekommen. Er wird das Gefiihl nicht los, dass BP das wahre
Olpestausmal verheimlicht. Sie alle hier leben vom Fischfang und
vom Tourismus, haben Angst um ihre Existenz.

Tim Gray: “Wir wollen ja gar nicht bezahlt werden. Aber wir kon-
nen ihnen helfen die Barrieren an die richtigen Stellen zu legen,
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damit ihr die 17 .......... auch effektiv schiitzt. Wir tun das alles auf
freiwilliger Basis, aber das mufl man jetzt mal eine 18 ............ .

Aufgebrachte Anwohner 19 .......... sich tiber die undurchsichtige
Kommunikation des Olgiganten. Fast tiglich entlidt sich die Wut
auf solchen Biirgerversammlungen, dorthin schickt BP seine PR-
Vertreterin. Sie versucht zu beruhigen und Mut zu machen, sagt
aber meistens das Gleiche.

PR-Vertreterin: Wir versprechen alles 20 ........ zu machen und
fiir alles zu bezahlen. Das ist keine kurzfristige Angelegenheit, nicht
fir Sie hier, auch nicht fiir uns.

Und weiter hin spruddeln nicht nur viele Liter Ol, auch fan-
tasievolle Ideen, wie man die Olpest 21 ......... koénnte. So sam-
meln Friseure aus ganz Amerika jetzt die Haare ihrer 22 .......... .
370 Tausend Salons 23 ......... sich an der Aktion. Alle schicken
vollgestopfte Nylonstriimpfe an den Golf von Mexiko. Kurzhaar-
schnitte fiir den Kiistenschutz, die Hilfbereitschaft in den USA liegt
irgendwo zwischen Einfallsreichtum und purer 24 ......... .

Der Strand von Biloxi, Mississippi. Normalerweise ist hier
mehr los, aber nach dem Bohrinselunfall haben viele ihren Urlaub
abgesagt. Deshalb kommen nur jene, denen egal ist, was hinter dem
Horizont passiert. Oder Reisende, die helfen wollen, aber nicht wis-
sen wie.

Touristin: “Das ist das erste mal, dass ich hier Urlaub mache und
ich wollte meine Pline auch nicht 25 ........... . Auch darum bin ich
gekommen, um meine 26 .......... zu zeigen.”

Alle wissen, dass ich bald die ersten Olklumpen angespiillt
werden konnten und alle warten weiter auf eine 27 ......... im
Kamp gegen die Katastrophe.

2. Beantworten Sie bitte folgende Fragen zum Text:
1. Was ist am Golf von Mexiko passiert?
2. Wie reagierten die Anwohner auf den Bohrinselunfall?
3. Wie kommunizierte der Konzern BP die Olkatastrophe?
4. Wie versucht die Offentlichkeit die Folgen der Olkatastro-
phe zu beseitigen?
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3. Machen Sie bitte folgende Projektarbeit:

A. Schitzen Sie die Arbeit der PR-Spezialisten von BP ein.
Waurde die Olkatastrophe richtig kommuniziert? Begriinden
Sie Thre Meinung. Was wiirden Sie an der Stelle der PR-
Spezialisten tun?

B. Sie sind PR-Spezialist von Greenpeace. Wie wiirden Sie die
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf die Olkatastrophe
lenken? Wie kénnte man die Offentlichkeit fiir den Kiisten-
schutz motivieren?

Film 2
Interne Kommunikation: Ansprache und Instrumente
Quelle:
http://il.youtube.com/watch?v=MFi3qnO0dAUA &feature=related

1. Horen Sie das Interview und setzen Sie bitte die ausgelassenen
Worter ein.

Fiir die Organisation und 1 ................. einer guten inter-
nen Kommunikation sind zwei Aspekte, zwei Gesichtspunkte ganz
2 iieiveineenasas die Art der Ansprache und die Auswahl der Instru-

mente fiir die interne Kommunikation.

Bei der Art der Ansprache ist es eben wichtig offen zu
kommunizieren, transparent, 3 ....ceevveene zu sein und auch authen-
tisch, im Inhalt und auch in der Form, 4 ............ zu kommunizie-
ren. Das ist ja eben auch ein ganz wesentlicher Punkt. Dann sollte
man sich dariiber im klaren sein, dass die interne Kommunikation
kein 5 coveeeiininnnns Sprachwort der Geschéftsleitung sein darf dass
man die Mitarbeiter mit einbeziehen muss, S1€ 6 «.eeevvee... nehmen
muss, und sie eben auch beteiligen sollte. Bei der Auswahl der Me-
dien ist darauf zu 7 ....ceveinnnee , dass man ja die 8 ..coivviiniininnnn
der Mitarbeiter auch beriicksichtigt. Die Mitarbeiter sind keine he-
rumgehende Masse, sind alle gleich, sondern haben unterschiedli-
che 9 covvvvevnnnnnnn , sei es sprachlich, sei es Ausbildungs, technisch.
Und hier ist eben wichtig zu sehen, dass man personliche Anspra-
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che mit einbezieht, dass der 10 ....ccceuuenee. auch mit den Mitarbei-
tern spricht, die Mdoglichkeit zum 11 ............... beispielsweise
auch gibt, dass es Instrumente gibt, die fiir die zeitnahe, fiir die
schnelle Kommunikation besonders geeignet sind, wie Newsletter,
wie Aushinge, dass es auch wertige Instrumente gibt, wie z.B. die
Mitarbeiterzeitung, die, wenn sie gut gemacht ist, optisch, mit inte-

ressanten 12 ................ , doch auch eine besondere Wertschét-
zung transportiert flir die Mitarbeiter. Es konnen eine 13
................ sein, wo sich die Mitarbeiter treffen k6nnen, austau-

schen konnen, einfach mal in entspannter Atmosphire auch etwas
zusammen erleben konnen und das sind immer wichtige Instrumen-
te, die immer eine wichtige Rollen spielen.

Und nicht vergessen darf man bei der internen Kommunikation,
dass sie sich keinesfalls nebenbei erledigen 148t, sondern eine wich-
tige 14uiieiineininennnn. ist, die Know - How und Professionalitit
erfordert, die auch einen gewissen personellen und finanziellen Re-
sourceneisatzt erfordert, um auch eine kontinuierliche Kommunika-

tion 15 ceeeevennnnnnn zu stellen, und man muss sich dariiber im kla-
ren sein, dass natiirlich auch hier die Komplexitit und die 16
............ stetig steigen.

2. Was passt zusammen? Ordnen Sie zu!

12.eine kontinuierliche Kom- | L. Punkt sein
munikation

1. der Gesichts A. sein

2. ein wesentlicher B. kommunizieren

3.transparent C. Instrumente sein

4. zeitnah D. die Mitarbeiter transportieren

5.ein einseitiges Sprachwort E. erledigen

6.die Moglichkeit zum F. finanziellen Resourceneisatzt
erfordern

7.wertige G. Fithrungsaufgabe sein

8.eine besondere Wertschitzung | H. der Geschiftsleitung sein

fiir

9.etw. nebenbei L. punkt (-e)

10. eine wichtige J. sicher stellen

11. einen personellen und K. Austausch geben
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3. Beantworten Sie bitte folgende Fragen zum Text:

1. Was ist fiir die Organisation und Durchfiihrung einer guten
internen Kommunikation ganz wesentlich?

2. Was ist bei der Art der Ansprache ein wesentlicher Punkt?
Wortiber sollte man sich im klaren sein?

3. Worauf ist bei der Auswahl der Medien zu achten? Welche
wertigen Instrumente gibt es dabei?

4. Was darf man bei der internen Kommunikation nicht ver-
gessen? Warum laft

sie sich keinesfalls nebenbei erledigen?

Film 3
Krisen-PR: Privention
Quelle:
http://il.youtube.com/watch?v=AcVDzYx1Ué&feature=related

1. Héren Sie das Interview und setzen Sie bitte die ausgelassenen
Worter ein.

(Krisen professionell managen)
Was ist eine Krise?

Einige Krisen kommen 1 .....cceeueees , andere kiindigen sich
lange vorher an. Manche Krisen haben einen sehr langen 2
................... , andere Krisen horen nach kurzer Zeit wieder auf, wer-
den durch andere Krisen abgelost. Manchmal ist das Unternehmen
selbst an der Krise schuld, manchmal wird die Krise vom Unter-
nehmen nach auBlen herangetragen durch eine 3........c.ceveee Prin-
zipiell gilt immer, keine Krise ist wie die andere und Krisen halten
sich nicht an 4 ........c...... und Handbiicher. Dennoch sollte man sich
S T .
Wie kann man sich vorbereiten?

Es sind 4 Aspekte, die man beachten sollte, wenn man iiber
Krisenprivention redet.
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Zum einen, wie Sind di€ 6 .....cceeescrresenees geregelt? Hat man alle
notwendigen Handynummern gespeichert? Weiss man, wie man
den Presse-Sprecher und wie man den 7.....ccecvevurenns am Wochenen-
de oder im Urlaub erreicht?

Zweitens, der Krisenstab. Welche Aufgaben hat der Krisen-
stab? Wer gehort dem Krisenstab an? Diese Fragen miissen im

. T geklart werden, damit im Falle der Einberufung eines
Krisenstabes dann nicht erst iiber Funktionen und 9................. dis-
kutiert wird.

Drittens, Sprachregelung. Man kann sich nicht auf jede Kri-
se vorbereiten, aber man weiss in einem Unternehmen bestimmte 10
................ sind kritisch, oder konnten kritisch werden. Und fir diese
Félle sollte man Sprachregelung vorbereiten.. Sie helfen im Krisen-
fall, wenn die Zeit knapp ist, Sprachregelung zur 11 .............. zZu
haben.

Und viertens, 12 .eeevvvnneennn. . Sekretérin, die Mitarbeiter
des Empfangs, aber auch die Geschéftsfilhrung und die Presse-
Sprecher miissen regelmiBig geschult werden, wenn es um Um-
gang mit Krisen geht, damit im Falle einer wirklichen Krise schnell

12. die Schulung/(regelmifBig) L. zur Hand haben

13. verloren M. speichern

und 13 ............. gearbeitet werden kann und keine wichtige Zeit 14

2. Was passt zusammen? Ordnen Sie zu!

1. einen sehr langen

A .vorbereiten

2. etw./j-n

B. regeln

3. an der Krise

C. ablosen

4. etw, j-n auf A.

D. erreichen

5. (sich) auf etw.

E. vorbereiten

6. Sprachregelung

F. angehoren

7. die Kommunikationswege

G. geschult werden

8. (alle notwendigen Handynum-
mern)

H. Zeitverlauf haben

9.jn

1. gehen

10. dem Krisenstab

J. schuld sein

11. etw.(z.B. Sprachregelung)

K. vorbereiten
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3. Wie kann eine Krise sein? Finden Sie im Text alle Worter und
Wendungen, die mit dem Begriff ,,Krise* zu tun haben. Was
kdnnen Sie dem Begriff aus eigenen Erfahrungen hinzuftigen?

kommen tiberraschend

4. Nennen Sie bitte 4 Aspekte der Krisenpravention und geben Sie
zu jedem Aspekt eine ausfihrliche Kommentar:

4 Aspekte der Krisenprivention

RN

die Kommunikationswege
regeln
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Film 4
Krise braucht Kommunikation

Quelle:
http://il.youtube.com/watch?v=ZsAcAfliCQU & feature=related

1. Horen Sie das Interview und setzen Sie bitte die ausgelassenen
Worter ein. Erlautern Sie bitte folgenden Wortschatz:

1. j-m schwer (leicht) fallen (fiel schwer — ist schwer gefallen)

2. ausbrechen (iiber die Panik usw.) (brach aus — ist ausgebrochen)
3. j-m auffallen (fiel auf — ist aufgefallen )

4. von der Krise (hart) betroffen sein

5. Zahlen kommunizieren

6. die Transparenz

7. etw fiir (un)wichtig halten (hielt — hat gehalten)

8. den Fernumgang mit der Offentlichkeit herstellen

9. offen reden

10. Standartdinge bei der Krise sein

Natiirlich féllt es jetzt in der Krise vielen Firmen schwer so
| R zu kommunizieren, weil sie nicht wie in der 2 .....cceeeenee
immer wieder ein weiteres Wachstum haben, sondern manchmal
20-30% ins Minus gegangen sind. Auch hier wiirde ich sagen, bevor
grosse Panik 3 .....cceuee , lieber mal ruhig das alles betrachten. Bei
mir fallt es immer wieder auf, dass zum Beispiel eine Firma, die
jetzt Minus 25% hat, sich in einer 4 ............. bewegt, wo die ganze
Branche riickldufig ist um 30-40 %.Und daraus kann sich schon
wieder eine gute Nachricht 5 .....cccueene , was man namlich 6 ............ ,
was hat diese Firma in der Vergangenheit besser gemacht, damit sie
jetzt von der Krise nicht so hart 7 .....eeenees ist. Und da wird man
immer wieder 8 ...coceeneen , dass es strategische Momente sind im 9
............ , in der Qualifikation, im Service, dass diese Firmen doch
sehr gut aufgestellt sind und dadurch gute Nachrichten sich 10
............. lassen.

204

Und zweites. Firmen halten im Augenblick lieber hinter
dem Berg, obwohl sie vielleicht gar nicht so schlechte 11 ..............
haben, aber flirchten im dritten, vierten 12 ............. koénnte es doch
noch schlechter werden, womoglich man wiirde dann mit Fingern
auf sie zeigen, weil sie ja im Juli oder wann auch immer die 13
............. viel besser genannt haben. Auch hier wiirde ich sagen,
lieber jetzt diese Zahlen kommunizieren und abwarten, ob es 14
............. wirklich so schlecht kommt. Und wenn es wirklich so
schlecht kdme, dann kann man immer noch in einem halben Jahr
der Offentlichkeit wiederum 15 .......c...... , warum es jetzt doch
schlechter gekommen ist.

All diese Prozesse 16 .....ceeueene sich in einem logischen Be-
reich. Mit Transparenz kann man hier Sicherheit herstellen. Zum
einen halte ich es fiir wichtig den Fernumgang mit der Offentlich-
keit 17 coveeeeenneee und auch die Redakteure, die man in der Vergan-
genheit gerne mit toller Nachricht bedient hat, auch jetzt zu 18
Das zweite Moment ist aber auch in die Belegschaft hinein,
wo oft im 19 ..cevveeenees grosse Verunsicherungen da sind: Werde ich
meinen Arbeitsplatz behalten? Wie lange geht es noch mit der 20
............. ? Werden Standorte dicht gemacht oder so? Auch hier wirk-
lich offen reden, was ist Standartdinge bei der Krise und auch zu
sagen, was man nicht weil}, um hier 21 .....ccceues herzustellen, weil
die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen ist das hochste Gut, was die
Firma hat.

2. Geben Sie zu jeder Zahl Kommentar:
-20-30%

-25%

-30-40 %

3. Erinnern Sie an den Kontext und setzen Sie die ausgelassenen
Worter ein:

1. Natiirlich fallt es jetzt in der Krise vielen Firmen schwer so offen
zu kommunizieren, ............. sie nicht wie in der Vergangenheit im-
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mer wieder ein weiteres Wachstum haben, sondern manchmal 20-
30% ins Minus gegangen sind. 2. Auch hier wiirde ich sagen,
............. grosse Panik ausbricht, lieber mal ruhig das alles betrach-
ten. 3. Daraus kann sich schon wieder eine gute Nachricht ergeben,
............. man namlich anschaut, was hat diese Firma in der Ver-
gangenheit besser gemacht, ............. sie jetzt von der Krise nicht so
hart betroffen ist. 4. Firmen halten im Augenblick lieber hinter dem
Berg, ............. sie vielleicht gar nicht so schlechte Zahlen ha-
ben............. 5. Auch hier wiirde ich sagen, lieber jetzt diese Zahlen
kommunizieren und abwarten, ............. es tatsdchlich wirklich so
schlecht kommt. 6. Auch hier wirklich offen reden, was ist Stand-
artdinge bei der Krise und auch zu sagen, was man nicht weif3, um
hier Glaubwiirdigkeit herzustellen, ............. die Glaubwiirdigkeit
und das Vertrauen ist das hochste Gut, ............. die Firma hat.

bevor, damit, obwohl, weil (2), was (2), ob

4. Vervollstandigen Sie bitte sinngeman folgende Satze:
1. In der Krise fillt es vielen Firmen schwer.... .
2. Bevor grosse Panik ausbricht, ... .
3. Damit die Firma von der Krise nicht so hart betroffen wire,
miifte sie rechtzeitig.... .
4. In der Krise fiirchten viele Firmen.... .
In Krisezeiten ist es sehr wichtig.... .
6. Standartdinge bei der Krise sind... .

bdl

Film 5
Walter Visuelle PR - 5 Fehler bei Presse-Bildern

Quelle:
http://il.youtube.com/watch?v=ymEXkrTJ4&feature=related

1. Horen Sie das Interview und setzen Sie bitte die ausgelassenen
Worter ein. Erlautern Sie bitte folgenden Wortschatz:
1. der Einsatz (-4, e)
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2. Herausforderung (en)

3. Bildmaterial zum Download anzubieten
4. die Auflosung des Bildes geringen

5. ein Bild (Bilder) verwenden

Der 1 cooevivnininnnnn. “Perfekte PR-Bilder” ist fiir viele Presse-
sprecher und PR-Agenturen €ine 2 ......ccoevvevnnnnnns . Fiinf Fehler
werden besonders 3 ...oevieainnns gemacht.

Der erste Fehler. Mit einer Pressemeldung wird gar kein Bild
verschickt. Besser ist es der Redaktion auf der Webseite
R zum Download anzubieten.

Der zweite Fehler. Die Auflosung des gewdhlten Bildes zu ge-
ringen, bzw. Das Bild ist zu klein. Ideal sind Bilder in einer Auflo-

Sung von S....ceeeeenen. JPG und in einer Breite von mindestens 6
............... ZM.

Der dritte Fehler. Das PR-Bild ist zu 7 .cevueueinnens . Fotos aus
Werbekampagnen kdnnen von der Redaktion nicht 8 ..................
werden.

Der vierte Fehler. Das Bild ist 9 ..ceveveieieinininenee . Kennen

Sie die zahlreichen Fotos von Hiande schiittelnden Menschen, Zahn-
rdder, die ineinander greifen, Staffelldufe bei der Staffelldufe-
iibergabe. Diese Bilder kdnnen nicht fir ein 10 ............... Unter-
nehmen stehen.

Der fiinfte Fehler. Das PR-Bild passt nicht zum dazugehdrigen
Text. . Bei intensiver Produktweiterentwicklung muss im Bild doch

eben diese 11 ..eeeveveennneeennnnnnnn. visualisiert werden. Ein Foto,
auf dem diese 12 .ceeevvnnneeennnns fehlt, wird kein Journalist, der
seine Leser mit Infos 13 ..cevveeiinnenennne will, verwenden.

2. Beantworten Sie bitte folgende Fragen zum Text:
1. Warum ist der Einsatz “Perfekte PR-Bilder” fiir viele Pres-
sesprecher und PR-Agenturen eine Herausforderung?
2. Wie viele Fehler werden besonders haufig gemacht?
3. Warum ist es besser der Redaktion auf der Webseite Bild-
material zum Download anzubieten?
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4. Warum Fotos konnen aus Werbekampagnen von der Re-
daktion nicht verwendet werden?
5. Was muss im Bild visualisiert werden?

Film 6
Mit PR aus der Krise

Quelle:
http://il.youtube.com/watch?v=U1Ym eui50o&feature=related

1. Horen Sie das Interview. Beachten Sie bitte folgenden Wort-

schatz:
1. entlassen (entlieB - hat entlassen)

der Umsatz

ein Imageproblem (zurecht) haben

die Kommunikation fiir A. voran bringen (brachte - hat ge-

bracht)

zu einer Krise kommen

etw. Vorsehen (sah vor — hat vorgesehen)

Liige aussprechen (sprach aus - hat ausgesprochen)

sich (ausschliesslich) an Wahrheiten halten (hielt - hat

gehalten)

9. etw. ins positive Licht driicken

10. Positives hervorheben (hob hervor - hat hervorgehoben)

11. Positives weglassen (lie3 weg - hat weggelassen)

12. den Tatsachen entspechen (entsprach - hat entsprochen)

13. sich im Hintergrund authalten (hielt auf - hat aufgehalten)

14. unterwandern

15. eine Krise durchleben

16. Geld fiir Partys ausgeben (gab aus - hat ausgegeben)

17. die Wahrnehmung

18. j-s Gesicht verlieren (verlor - hat verloren)

19. den Stand halten

20. aus der Krise herauskommen (kam heraus - ist herausge-
kommen)

21. Budgets kiirzen

e

e Y
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22. (grofle) Kommunikationsetats ausschreiben (schrieb aus -
hat ausgeschrieben)

Public Relations in Krisenzeiten

-Uber einen grossen Textilhersteller wird bekannt, dass er seine
Klamotten fiir einen Billiglohn von Kindern in Indien produzieren
lasst, oder auch ein grosses deutsches Unternechmen muss aufgrund
der Wirtschaftskrise Tausende von Menschen gleichzeitig entlassen.
Diese Unternehmen haben ein Imageproblem. Ein Imageproblem,
das ein Schaden werden kann, auch in Sachen Umsatz. Dann wer-
den sie gerufen, die Feuerwehrleute in Sachen Image, die PR-Profis,
und so einer ist jetzt bei uns im Frithcafe - Mario Rosendahl. Guten
Morgen!

- Guten Morgen, Herr Rimar!

-Inhaber von “I can see”, PR-Agentur in Hamburg, aber natiirlich
dariiber hinaus noch auch, das muss ich tatsidchlich ablesen, Vor-
standsmitglied im deutschen Public Relations-Rat Nord. Das ist,
glaube ich, so ungefdhr der deutsche Public Relations-Rat Verband
ist, so ein bisschen der Verband in Sachen PR in Deutschland.

-Ja. Rat, jetzt muss ich ganz kurz aufklaren. Rat sitzt sogar {iber uns.
Wir sind in der deutschen Public Relations-Gesellschaft und da ver-
einen sich Unternehmen, wie auch Agenturen, um die Kommunika-
tion fiir Deutschland voran zu bringen.

-Ja. Ich habe eben als Beispiel genannt, so eine typische Feuer-
16schaktion bei Unternehmen, die Imageprobleme haben, die haufig
auch Mist gebaut haben, die das Imageproblem zurecht haben. Da
kommt ein PR-Profi, wie Herr Rosenthal und soll das irgendwie
beheben. Wie macht man sowas eigentlich?

-Na ja. Wenn das Kind erst mal in den Brunnen gefallen ist, dann
fangt es wirklich an auch schwierig zu werden. Besser ist es natiir-
lich solche Sachen schon konzeptionell vorzusehen und mit der Er-
wartung ranzugehen. Es kann tatsdchlich mal zu einer Krise kom-
men. Und was machen wir dann? Dann das entsprechende Krisen-
paket aus der Schublade zu ziehen ist wirklich goldwert. Und viel
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besser, als wenn man reagieren muss, sobald es eintritt. Denn dann
stehen sie alle vor der Tiir, das Telefon klingelt heil und jeder
mochte sofort Informationen haben und die dann ganz schnell dru-
cken oder auf ihre Antenne bringen. Und das ist unglaublich stres-
sig und dabei kommt doch viel Falsches dann leider.

-Diese Titigkeit wird auch oft kritisch gesehen. Herr Professor
Doktor Klaus Mirz in der Kommunikationsgesellschaft Miinster
sagt zum Beispiel: “ Die Profession Public Relations habe insge-
sammt eine Lizenz zum Tauschen.”

-Ja, das ist, glaube ich, Quatsch. Ich mochte ihm dann nicht nahe
treten. Aber das, was wir immer machen miissen, ist bei der Wahr-
heit zu bleiben. Wenn Sie irgendwann mal irgendeine Liige aus-
sprechen, dann garantiere ich fast, in der heutigen schnell lebigen
Zeit in den Medien wird das irgendjemand herausfinden, das wird
auffliegen. Und wenn nicht heute, dann morgen, oder nédchstes Jahr,
aber es kommt draus. Insofern tun wir PR-Berater gut daran, wenn
wir ausschliesslich uns nur an Wahrheiten halten. Es ist mittlerweile
anerkannt, dass wir natiirlich unsere Kunden etwas ins positive
Licht driicken diirfen. Ja, wir diirfen Positives hervorheben, und
nicht ganz so Positives weglassen. Aber wir diirfen niemals etwas
erfinden, was nicht den Tatsachen entspricht.

-Hamburg ist ein starker Agenturstandort. Das ist eingentlich lang-
laufig bekannt in Sachen Werbung. PR, glaube ich auch. Wie sieht
es da aus, Hamburg als PR-Standort?

-Also, die PR-Berater sind eigentlich eher dafiir bekannt, dass sie
sich mehr im Hintergrund authalten. Wir sehen uns mehr als Unter-
nehmensberater mit Schwerpunkt auf Kommunikationsgeschehnis-
se. Und viele Vorstinde und Kunden wollen eben einfach nicht,
dass man weiss, wer berdt sie und deswegen halten wir uns immer
mehr im Hintergrund auf. Aber Sie haben vollkommen Recht,
Hamburg hat sehr viele grosse und gute Agenturen, viele davon
sind auch Mitglied im der GPRA beispielsweise. Traditionsbedingt
ist Hamburg einmal eine Journalistenstadt, eine Medienhochburg.
Und unglaublich viele Printtitel kommen aus dieser Stadt. Und wo
es Journalisten gibt, gibt es auch PR-Berater.
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-Und Redaktion, die man mit seiner PR-Meldung unterwandern
kann?

-Unterwandern ist gut, aber es ist kein Unterwandern. Es ist eine
Information, die wir weiter geben. Und sicherlich, wir leben in einer
Demokratie und hier herrscht nun einmal Meinungsfreiheit. Und
wer seine Meinung &uBern mochte, kann das machen. PR-
Agenturen machen das etwas mehr, als vielleicht manche andere.
Aber grade in Zeit von Web 20 und der Digitalisierung jeder hat
sein eigenes Webblog, seinen eigenen Podcast/Vodcast kann jeder
seine Meinung kund tun. Ja, wir machen das natiirlich im Sinne der
Unternehmen, um auch deren Umsatz anzufordern. Ganz klar. Das
ist unser Auftrag.

-Jetzt ganz wenige Zeit liegt zuriick, dass die Deutsche PR Night,
ich glaube, zum ersten Mal gefeiert, und dass eben von Thnen unter
anderen organisiert und in Hamburg ausgetragen.

-Ja.

-Genau. Ist das Indiz dafiir, .... dass Hamburg jetzt als deutsche PR-
Hauptstadt gehandelt werden kann?

-Das ist unser Ziel. Das muss man ganz klar sagen, daran arbeiten
wir, weil das Potential da ist und das wollen wir auch kommunizie-
ren.Hamburg soll PR-Hochburg werden. Nicht nur in der Wahr-
nehmung der Hamburger, sondern auch iiber die Grenzen hinaus.
Und deswegen sind wir auch ganz froh, dass so viele aus dem Aus-
land, Osterreich und Schweiz eingereist sind. Aber eben auch aus
dem Siiden Deutschlands zu uns geflogen sind und dass auch tat-
séchlich anerkennen, dass Hamburg hier ein Standortvorteil bietet.

-Wir haben ein paar Bilder vorliegen von der ersten deutschen PR
Night in Elysee gefeiert. Und da sind Sie auch voll unterwegs mit
Gisten. Wen haben wir denn da?

-Ja, das ist unser Star-Tenor Tony Henry, den haben wir aus Grof3-
britannien eingeflogen. Eigentlich .... ein grandidser Entertainer,
muss man sagen. Es macht richtig Spal3 sich mit ihm zu unterhalten
und seine Show auch zu genieen. Also man sieht es schon auf je-
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dem Foto, wie er lachelt und einfach hat Freude an dem, was er tut.
Egal, ob die Kameras laufen oder nicht. Er hat immer SpaB.

-Wo haben Sie das Ganze gefeiert?

-Wir waren hier ein paar Hauser weiter im Grand Elysee in Ham-
burg in der Rotherbaumchaussee. Und dafiir ist es eine hervorra-
gende Location, um so eine Gala auch zu feiern. Sie sehen, die Leu-
te sind hier auch in Abendgarderobe, Abendkleid, Smoking erschie-
nen.

-Wenn wir jetzt {iber die PR Night von Thnen durchgefiihrt spre-
chen, ist es ja genau PR fiir diese Veranstaltung? Ist es einfacher
oder ist es schwieriger, PR fiir etwas Eigenes zu machen, als fiir
Thre Kunden?

- Es ist ein bisschen schwieriger, weil man die eigene Branche erst
mal mobilisieren mul. Aber wenn man die richtigen Worte dafiir
findet, dann geht auch das. Aber es ist tatsdchlich ein bisschen
schwierig gerade und da kommen wir wieder zuriick auf die Krise
in solchen Zeiten, wo es eigentlich nichts zum Feiern gibt. Viele
Unternehmer miissen sich von Mitarbeitern trennen und durchleben
grade eine Krise. Und dann kriegen Sie ganz hdufig die Antwort:
“Eigentlich haben wir nichts zum Feiern” und wenn wir jetzt noch
Geld fiir Partys ausgeben wiirden, dann verlieren wir einfach unser
Gesicht und insofern ist es schon hart. Aber man darf auch nicht
vergessen, das macht schon SpaB}, wenn man dann sieht, dass so
viele Leute trotzdem mit dabei sind und sagen: “ Krise jetzt erst
recht wird zeigen, dass wir den Stand halten.

-In Hamburg sind in der PR-Branche viele Tausende Menschen be-
schiftigt. Ist dann die Krise in Deutschland angekommen, wie
geht’s dann den Agenturen?

-Ja und nein. Einerseits werden wir immer dann gerufen, wenn es
eine Krise gibt. Wir als externe Berater stehen quasi als unabhingi-
ge Beobachter drauflen und beleuchten das Unternehmen: warum
steht es in der Krise, wie es da rein kommt, und wie kommt es aus
der Krise wieder heraus? Insofern kann man sagen fiir uns als
Agenturen sind Krisen ganz hervorragend. Denn dann werden wir
gerufen, als Feuerwehr. Andererseits gibt es natiirlich auch Unter-
nehmen, die sind gezwungen, ihre Budgets zu kiirzen und kénnen
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sich einfach nicht mehr erlauben, so grosse Kommunikationsetats
auszuschreiben. Und auch das merken Agenturen selbstverstind-
lich. Also es ist ein Fiir und Wider und die Zeit wird natiirlich im-
mer etwas stressiger in Krisenzeiten. ....

Machen Sie bitte folgende Projektarbeit:
Simulieren Sie ein Interview mit einem PR-Spezialisten. Dabei ge-
hen Sie auf folgende Punkte ein:

- Die Rolle von PR fiir ein Unternehmen;

- Die Rolle von PR wihrend einer Krise;

- PR-Instrumente zum Aufbau eines giinstigen Vorstellungs-
bildes iiber ein Unternehmen. in der Offentlichkeit;

- PR-Methoden und PR-Instrumente zur Durchfiihrung der
externen und internen Kommunikation.

Teil 3.2
Videoberichte zum autonomen Lernen

Video der Internationale deutsche PR-Preis 2010
http://bilder.dprg.enpress.de/galerie.aspx?bi=9&return=itemshowne
west.php4

pr on air #08/08 Die Financial Times Deutschland
http://il.youtube.com/watch?v=Pq19zPu43CM

pr-on-air.de - obs awards 2009 - Die besten PR-Bilder des Jah-
res

http://il.youtube.com/watch?v=y60Crhe2c2 A&feature=related
Bewegtbild in der Unternehmenskommunikation - 7. Juli 2009
Miinchen

http://il.youtube.com/watch?v=wP8VdZailnY &feature=related
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Vier von zehn deutschen Unternehmen setzen heute bereits Be-
wegtbilder fiir ihre PR ein
http://il.youtube.com/watch?v=JWVNDE71K q4 &feature=related
Walter Visuelle PR - Agenturvorstellung
http://il.youtube.com/watch?v=Ir1 PnbiJQLk&feature=related
Impulse bC - Einblicke in eine PR Agentur
http://il.youtube.com/watch?v=V AhG1sStT-g&feature=related
Szenen einer Ehe - PR und Journalisten
http://il.youtube.com/watch?v=3Km0sAG99bw& feature=related
ZAPP - Arbeitgeber finanzieren journalistische Inhalte
http://www.youtube.com/watch?v=Sj6hK-

Kummk& feature=related

Werbung: Mediaagenturen - Einflussnahme, Liigen
http://www.youtube.com/watch?v=x7uv3MhYOLE

Was hat PR mit dem Untergang des Journalismus zu tun?
http://il.youtube.com/watch?v=0zzJyglBZu4 &feature=related

PR & Medien: Miese Methoden einer boomenden Branche
http://www.youtube.com/watch?v=87joacn ARTM & feature=related

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht

Der erste Teil der Dokumentation schildert das Autkommen
und die Entwicklung der "Spin Doctors" vor dem Hintergrund der
amerikanischen und europdischen Geschichte. Der erste bekannte
"Spin Doctor" war Edward Bernay, ein Neffe Sigmund Freuds. Er
interessierte sich fiir massenpsychologische Erscheinungen und
entwickelte in den 20er Jahren das, was heute unter dem Begriff
Public Relations bekannt ist.

Aber erst Ende der 60er Jahre erfahrt das Polit-Marketing in
den USA mit der Verbreitung des Fernsehens seinen Aufschwung.
Zunichst mit John F. Kennedy, der, von Joe Napolitan beraten, Ri-
chard Nixon bei einem Fernsehduell schlug. Dann mit Lyndon B.
Johnson, der seinen Konkurrenten Barry Goldwater dank der Erfin-
dung der Negativ-Werbung im Jahr 1964 mit einem nur wenige Se-
kunden dauernden Spot des talentierten Tony Schwartz besiegte.
Der Film stiitzt sich auf die Aussagen der wichtigsten Beteiligten
und zeigt die stdndigen Verbesserungen der Berechnungsverfahren,
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der Umfragetechniken und die zunehmende Bedeutung der Medien,
die den Politikern neue Perspektiven bieten. Der Erfinder der politi-
schen Meinungsumfragen, John Gorman, erzihlt, wie seine Umfra-
gen den Nobody Jimmy Carter ins Weille Haus gebracht haben.
Aber auch wie sein Partner Pat Caddell falsche Daten lieferte, die
Jimmy Carter zu einer Rede veranlassten, die seine Présidentschaft
ruinierte.

Seit den 80er Jahren verfiigen die Spin-Doktoren iiber gro-
Ben Einfluss. Mehrere Lander begriffen schnell, wie wichtig diese
PR-Manager sein konnen. Zum Beispiel Frankreich: Der franzosi-
sche PR-Berater Jean-Luc Aubert spricht iiber seine Arbeit in der
geheimen Polit-Marketing-Abteilung von Frangois Mitterrand. Lord
Bell, der beriihmte britische PR-Berater, erzihlt von den vertrauli-
chen Gesprichen mit Jacques Chirac beim Présidentschaftswahl-
kampf 1988 und der PR-Spezialist Jacques Séguéla erklirt, warum
Lionel Jospin bei den Wahlen im Jahr 2002 scheiterte. Auch in
GroBbritannien werden die Anweisungen der Spin-Doktoren ganz
genau befolgt - auch wenn sie im Widerspruch zum Parteipro-
gramm stehen. Tony Blair hat ihnen - inzwischen zum dritten Mal -
seinen Erfolg zu verdanken. Dabei ist es unerheblich, dass die New-
Labour-Bewegung nicht wenige Anleihen bei den Konservativen
machte. Genauso handelt Gerhard Schréder in Deutschland. Bodo
Hombach, Wahlkampfberater des deutschen Kanzlers, schildert im
Detail, wie er die SPD davon iiberzeugt hat, eine Negativ-
Kampagne gegen den populdren Helmut Kohl zu fahren. Und auch
in Russland ging der unglaubliche Erfolg von Boris Jelzin bei den
Prisidentschaftswahlen 1996 auf PR-Unternehmungen zuriick. We-
nige Monate vor der Wahl gaben bei Umfragen lediglich vier Pro-
zent der Befragten an, Jelzin wahlen zu wollen. Seine PR-Berater
erzdhlen, mit welchen Tricks, Manipulationen und Falschinformati-
onen es gelang, Jelzin im Kremlin zu halten - trotz einer Herzatta-
cke mitten im Wahlkampf. Das Aufkommen der Nachrichtensender
zu Beginn der 90er Jahre in den USA stellte fiir die Spin-Doktoren
eine neue Herausforderung dar. Es galt nunmehr, die Sender rund
um die Uhr mit Informationen zu versorgen. Clintons Berater Joe
Lockhart erfindet die politische Offentlichkeitsarbeit neu. Statt die
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Fragen von Journalisten zu beantworten, gibt man Themen vor.
Wenn die entsprechend vorbereitenden Informationen dann sofort
weitergegeben werden, wird eine echte Geschichte daraus. Kennt
die Macht der Spin-Doktoren keine Grenzen? Angesichts der Affare
um die Massenvernichtungswaffen im Irak ist diese Frage berech-
tigt. Doch diese groBe Liige wird zum Ausgangspunkt einer breiten
Gegenbewegung, der sich die PR-Berater der Demokratischen Par-
tei sofort annehmen. - The spin must go on!

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 1/10
http://www.youtube.com/watch?v=vdiaOW1C6JA

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 2/10
http://www.youtube.com/watch?v=Seuz0DIliOyw

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 3/10
http://www.youtube.com/watch?v=EwDnodVYmIA
Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 4/10
http://www.youtube.com/watch?v=EwDnodVYmIA
Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 5/10
http://www.youtube.com/watch?v=UGOZi-O597Y

Spin - Doktoren Marionettenspieler der Macht 6/10
http://www.youtube.com/watch?v=FEM887TNWtM

Spin - Doktoren Marionettenspieler der Macht 7/10
http://www.youtube.com/watch?v=uSmS09-PsFI

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 8/10
http://www.youtube.com/watch?v=U8evHPI47ew

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 9/10
http://www.youtube.com/watch?v=vzsD2eRNELU

Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 10/10
http://www.youtube.com/watch?v=9y7iA5D4Ack
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Losungen
Teil 1. Public Relations

S.8 Aufgabe 2 zum Text 1 ,,Was Public Relations sind*
1.R 2.F 3.R 4.F5.R 6.R7.F 8.F 9.R10. R

S.12 Aufgabe 10 zum Text 1 ,,Was Public Relations sind*

1. PR, Bezugsgruppen 2. Offentlichkeitsarbeit 3. Austausch 4. Da-
ten und Fakten 5. Bedeutung der Argumente 6. Informationen 7.
Unternehmen; Glaubwiirdigkeit 8. PR-Sprecher, Geschéftsfiihrer
9. Kontakt 10. Vorstellungsbild 11. Vertrauen 12. Praxis, Krise

S.18 Aufgabe 4 zum Text 2 ,,Das Management von Kommunika-
tion*

1. auf; Kunden 2. harten; iiberleben/ bestehen 3. das Fazit; ent-
scheiden 4. verweigert hatte 5. Offentlichkeitsarbeit; geniitzt; Leis-
tungen 6. sich duflern 7. Benzinsteuern 8. angelegt, verwaltet wird
9. in Kontakt steht 10. bietet; Unternchmen

S.79 Aufgabe 4 zum Text 8 ,,Lufthansa biindelt PR bei Burson*
1.F 2.R3.F 4.R

S.91 Aufgabe 3 zum Text 11 ,,Proben fiir den Ernstfall*
1. unter 2.indie 3. aufeine 4. mit/ mit 5. unter

S.92 Aufgabe 4 zum Text 11 ,,Proben fiir den Ernstfall*
1. entwickeln 2. unter Zeitdruck effizient arbeiten 3. als Multiplika-
tor fungieren 4. die Evaluation 5. das Rennen machen

Teil 2. Werbung
S.130 Aufgabe 2 zum Text 1. ,,Unterschied zwischen PR und
Werbung*

1. Werbung als auch Public Relations haben das Ziel, das Unter-
nehmen voran zu bringen und seinen Fortbestand zu sichern.
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2. Bei der Werbung geht es vor allem darum, ein Produkt anzu-
preisen und den Verkauf desselben zu fordern.

3. Bei den Public Relations geht es darum, die Tétigkeit auf die
Gesellschaft zu beziehen.

4. PR sind dafiir zustindig, Informationen {iber das Unternechmen
selbst zu geben und bei einer mdglichst breiten Offentlichkeit
Sympathien fiir das Unternehmen zu schaffen.

5. Werbung soll Emotionen wecken und bestimmte Wiinsche bei
den Zielpersonen hervorrufen.

6. PR nutzen Mittel und Techniken der Werbung, um die Leistung
eines Unternehmens in der Offentlichkeit darzustellen.

7. Werbung hat eine eindeutige Zielbestimmung. Es werden Pro-
dukte angepriesen, der Markt wird erforscht und es werden ge-
eignete Mittel und Methoden entwickelt, den Verkauf eines be-
stimmten Produktes zu steigern.

8. Offentlichkeitsarbeit nutzt Informationen iiber den Markt, ver-
schiedene Nachrichten und Meinungen der Zielgruppen, um
daraufthin die gesamte Politik des Unternehmens anzupassen
und einen Dialog mit der Offentlichkeit zu suchen.

9. PR schaffen die Akzeptanz des Unternehmens in der Offent-
lichkeit.

10. PR versuchen das Unternehmen innerhalb der Zielgruppen zu
integrieren.

11. PR sollen ein positives Image der Firma schaffen.

12. Werbung wendet sich nur an relevante Gruppen, die dem Ab-
satz eines Produktes oder einer Dienstleistung dienlich sein
konnen.

S.132 Aufgabe 3 zum Text 1. ,,Unterschied zwischen PR und
Werbung*

Den Unterschied zwischen Werbung und PR soll einmal der friihere

Pressesprecher von Mercedes Benz sehr anschaulich und mit einem
Augenzwinkern erldutert haben:
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Ein junger Mann interessiert sich fiir ein junges Méadchen, er baut
sich vor seiner Angebeteten auf und hélt ihr einen Vortrag iiber sei-
ne Vorzilige: “Schau her, ich sehe gut aus, habe eine Yacht am
Starnberger See, einen Mercedes SLK und einen tollen Job...” Das
ist klassische Werbung. Die andere Moglichkeit: Der junge Mann
schaltet die Freundin der Angebeteten ein. Die lenkt das néchste
Gesprich ganz zufillig auf den Verehrer: “Du, der Sowieso ist iib-
rigens ein netter Typ. Der sieht nicht nur gut aus, sondern hat auch
einen tollen Job, eine Yacht am Starnberger See und einen Merce-
des SLK... hast du eigentlich gemerkt, dass der auf Dich steht?”
Das ist klassische PR-Arbeit.

S. Aufgabe 1 zum Text 2 “Die Entwicklung der Werbung — die
Definition bleibt immer die gleiche.”

1. an Bedeutung gewinnen / verlieren 2. einen Anteil von ... % be-
sitzen 3. MaBnahmen zur Absatzforderung planen / treffen 4. die
Marken auf dem Markt etablieren 5. (teure) Werbekampagnen pro-
duzieren 6. In die Werbung investieren 7. Werbung im Fernsehen
unterbringen 8. j-n von der Notwendigkeit des Produktes {iberzeu-
gen 9. das Produkt bewirken 10. das Produkt (vollkommen) machen
11. die Lebensqualitit verbessern 12. effektiv wirken 13. die Pro-
dukte glaubwiirdig machen 14. setzen auf A. 15. im Vordergrund
stehen 16. den Verbraucher zum Kauf {iberzeugen 17. den Kaufan-
reiz darstellen 18. die Psyche des Menschen beeinflussen

S. Aufgabe 2 zum Text 2 “Die Entwicklung der Werbung — die
Definition bleibt immer die gleiche.”
1.F;2.F;3R;4.R;5.F;6.F;7.F.

S. Aufgabe 4 zum Text 2 “Die Entwicklung der Werbung — die
Definition bleibt immer die gleiche.”
1. in; 2. an; 3. um; 4. auf; 5.von; 6. auf; 7. auf; 8. um.

S. Aufgabe 1 zum Text 3 ,,Werbeklima. Image der Werbung

steigt deutlich*
1. von 2.ab 3. auf 4. um 5. bis; auf 6. fiir 7. vor; bei 8. an 9. fiir.

219



S. Aufgabe 1 zum Text 4.2 ,,Werbespots im Internet*

Werbung ist langweilig? Von wegen. Ach so, Sie meinen
Fernsehwerbung? Natiirlich, da haben Sie recht. Was einem wéh-
rend einer zehnminiitigen Werbepause sowohl im 6ffentlichen als
auch privaten TV so alles présentiert wird, hat mit lustigen
Werbespots nichts zu tun. Im Gegenteil, die Langeweile, die damit
verbreitet wird, ist eigentlich schon waffenscheinpflichtig.

Im Grunde erreicht diese "Werbung" das absolute Gegenteil
von dem, was sie bezwecken soll. Sie ermiidet den Zuschauer. Oder
finden Sie es noch interessant, wenn Sie innerhalb von zehn Minu-
ten sechs verschiedene Pilssorten prasentiert bekommen? So schnell
kann nun wirklich keiner trinken. Auler er will sich zudr6hnen, um
das alles nicht mehr sehen zu miissen.

Eine weitaus interessantere und bessere Losung bietet das
Internet. Dort finden Sie Tausende lustige Werbeclips und Videos,
die garantiert nicht miide machen. Das ist Werbung, die ankommt
und im Gedéchtnis bleibt. Frische und abwechslungsreiche Kost fiir
Freunde witziger Werbespots und Videoclips bringt das, was die
Unternehmen erwarten: Erfolg!

Die Firmen profitieren mehrfach, weil die besten Videos
und Werbespots nicht nur einmal angesehen, sondern sofort per
Email an Freunde und Bekannte weiter verschickt werden. Das ist
"Viral Marketing" pur. Besser kann man es nicht machen.

Neben der Werbung haben Kurzfilme, die von Pleiten, Pech
und Pannen ungeschickter Erdenbewohner berichten, Hochkonjunk-
tur. Schadenfreude ist die schonste Freude. Obwohl im Grunde je-
der fiir sich hofft, dass dem Pechvogel, der gerade mit seinem Auto
in einem See gelandet ist, nichts Ernsthaftes passiert ist. Machen
Sie sich auf und entdecken Sie die lustigsten Werbeclips und Vide-
os im Netz. Aber denken Sie daran, hier ist es wie mit einem Virus:
wer einmal infiziert ist, kommt nie mehr davon los. Viel Spal3!

S.154 Aufgabe 2 zum Text 5 ,,Drucksachen fiir Unte-rnehmer*
1)d, g, i 2)a,b,e3)b,f,h
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S.154 Aufgabe 3 zum Text 5 ,,Drucksachen fiir Unter-nehmer*
1.R2.F3.R4.F5.F6.F7.R

Teil 3. Videoberichte

S.191 Aufgabe 1 zum Film 1 ,,Das Krisenmanagement von BP -
WELTBILDER - NDR“

1. Kontaktaufnahme; 2. riecht; 3. Grundstiick; 4. Generationen; 5.
Hilfe; 6. vergeblich; 7. hinterlassen; 8. die Gewisser; 9. Schaden;
10. mittlerweile; 11. abwaschen; 12. aufbauen; 13. Gebiete; 14.
wirtschaftliche; 15. Fiinftausend; 16. iiberstehen; 17. Kiiste; 18.
koordinieren; 19. beschweren; 20. sauber; 21. bekdmpfen; 22. Kun-
den; 23. beteiligen; 24.Verzweiflung; 25. dndern; 26. Unterstiit-
zung; 27. Erfolgsmeldung.

S.194 Aufgabe 1 zum Film 2 “Interne Kommunikation: Anspra-
che und Instrumente*

1. Durchfiihrung; 2. wesentlich; 3. glaubwiirdig; 4. zeitnah; 5. ein-
seitiges; 6. ernst; 7. achten; 8. Bediirfnisse; 9. Hintergriinde; 10.
Geschiftsleiter; 11. Austausch; 12. Inhalten; 13.Veranstaltung; 14.
Fithrungsaufgabe; 15. sicher; 16. Anforderung.

S. 195 Aufgabe 3 zum Film 2 ,Interne Kommunikation: An-
sprache und Instrumente®

1. der Gesichtspunkt (-e) 2. wesentlich sein/ ein wesentlicher Punkt
sein 3. transparent sein 4. zeitnah kommunizieren 5. die Moglich-
keit zum Austausch geben 6. wertige Instrumente sein /auswéhlen
7. etw. nebenbei erledigen 8. eine wichtige Fithrungsaufgabe sein 9.
einen (personellen und finanziellen) Resourceneisatzt erfordern 10.
eine kontinuierliche Kommunikation sicher stellen

S.196 Aufgabe 1 zum Film 3 ,,Krisen-PR: Privention*

1. lberraschend; 2. Zeitverlauf; 3. Berichterstattung; 4. Notpldne;
5. vorbereiten; 6. Kommunikationswege; 7. Geschiftsfiihrer; 8.
Vorfeld; 9. Inhalte; 10. Dinge; 11. Hand; 12. Schulung; 13. effek-
tiv; 14. verloren.
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S.197 Aufgabe 2 zum Film 3 ,,Krisen-PR: Privention*

1. einen sehr langen Zeitverlauf haben 2. etw./ j-n ablésen 3. an der
Krise schuld sein 4. etw, j-n auf A.vorbereiten / Sprachregelung
vorbereiten 5. (sich) auf etw. vorbereiten 6. die Kommunikations-
wege regeln 7. (alle notwendigen Handynummern) speichern 8. j-n
erreichen 9. dem Krisenstab angehdren 10. etw. zur Hand haben /
Sprachregelung zur Hand haben 11. die Schulung / (regelméBig)
geschult werden 12. verloren gehen

S.199 Aufgabe 1 zum Film 4 ,,Krise braucht Kommunikation*
1. offen; 2. Vergangenheit; 3. ausbricht; 4. Branche; 5. ergeben; 6.
anschaut; 7. betroffen; 8. feststellen; 9. Vertrieb; 10. entwickeln;
11. Zahlen; 12. Quartal; 13. Dinge; 14. tatsiachlich; 15. erkliren; 16.
vollziehen; 17. herzustellen; 18. bedienen; 19. Augenblick; 20.
Kurzzeit; 21. Glaubwiirdigkeit.

S.200 Aufgabe 3 zum Film 4 ,,Krise braucht Kommunikation*
1. weil; 2. bevor; 3. was, damit; 4. obwohl; 5. ob; 6. weil, was.

S.202 Aufgabe 1 zum Film 5 ,,Walter Visuelle PR - 5 Fehler bei
Presse-Bildern*

1. Einsatz; 2. Herausforderung; 3. hédufig; 4. Bildmaterial; 5. 3,5; 6.
10; 7. werblich; 8. verwendet; 9. austauschbar; 10. bestimmtes; 11.
Weiterentwicklung; 12. Neuerung; 13. versorgen.
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Lexikon

PR-Lexikon
Bekanntheitsgrad
Ungestiitzte oder aktive Bekanntheit driickt die spontane Nennung
aus auf die Frage "Welche Marken des Produktbereiches X kennen
Sie?". Der gestiitzte oder passive Bekanntheitsgrad spiegelt den Teil
der Personen wider, die bei Vorlage einer Marke angeben, diese zu
kennen.
Berufsbild
Das Berufsbild der PR-Fachleute ist nach wie vor Thema theore-
tischer und praxisbezogener Diskussionen, in deren Rahmen
zugleich eine stirkere Professionalisierung dieses Berufsstandes
gefordert wird.
Eine zuletzt von der DPRG 1997 f{iberarbeitete Fassung des
Berufsbildes charakterisiert den PR-Beruf praxisbezogen und
beschreibt Aufgaben, Funktionen, Tatigkeitsfelder,
Ausbildungswege und Qualifikationen. Konsens besteht in der
Einschitzung, dal Kommunikationsaufgaben in Unternechmen und
Organisationen von PR-Fachleuten in  Fithrungs- oder
Stabsfunktionen zu ldsen sind. Aktive und langfristig angelegte
kommunikative Strategien sind Voraussetzung fiir erfolgreiche
Offentlichkeitsarbeit. Das Titigkeitsfeld beschreibt die DPRG mit
der Formel AKTION: Analyse, Strategie, Konzeption, Kontakt,
Beratung, Verhandlung, Text und kreative Gestaltung, Implemen-
tierung, Operative Umsetzung und Nacharbeit, Evalution.
Brand Identity
Brand Identity bezeichnet die Ubereinstimmung des Markenimages
mit den Markeneigenschaften.
Brand Image
Das Markenimage liefert dem Konsumenten einen Zusatznutzen
zum eigentlichen Produktnutzen. Es handelt sich hierbei um das
subjektiv und objektiv gepragte Vorstellungsbild eines Konsumen-
ten von einer Marke. Die Pflege des Markenimages ist ein wesentli-
cher Bestandteil der Markenpolitik. Die Frage, unter welchen Be-
dingungen Konsumenten ein Markenimage als nutzenstiftende
Komponente wahrnehmen, ist jedoch ebenso unklar wie die Konse-
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quenzen einer solchen Wertschétzung fiir den Unternehmenserfolg.
Ein verbessertes Verstindnis der komplexen Zusammenhéinge zwi-
schen Konsument und Marke bietet eine wichtige Grundlage zum
Aufbau eines positiven Markenimages.

Corporate Behavior

Arbeitsweise und Auftritt eines Unternehmens, insbesondere das
Verhalten der Mitarbeiter und der Fithrung. Das Corporate Behavior
sollte im Innen- und Aussenverhiltnis moglichst stringent sein, da
es die Corporate Identity massgeblich beeinflusst.

Corporate Communication

Corporate Communication bezeichnet die ganzheitliche Unterneh-
menskommunikation (Absatzwerbung, Beschaffungswerbung und
Public Relations) nach Innen und Aussen. Dies beinhaltet die Ver-
mittlung der Corporate Culture und der Corporate Identity durch
den Einsatz aller Kommunikationsformen, um das gewiinschte Cor-
porate Image zu realisieren.

Corporate Culture

Corporate Culture bezeichnet die aus den unternehmenspolitischen
Leitlinien und Normen bestehende Unternehmensphilosophie. Sie
definiert was das Unternehmen ist, was es will und wodurch es sich
von anderen Unternehmen unterscheidet. Die Corporate Culture
dient als Fundament und Ausgangsposition fiir die Corporate Identi-
ty.

Corporate Design

Das Corporate Design ist der sichtbare, graphisch ausgearbeitete
Teil der Corporate Identity (CI) und priagt somit das visuelle Er-
scheinungsbild des Unternechmens. Wesentliche Bestandteile des
Corporate Designs sind das Firmenzeichen, (Logo), die Typografie
und die Unternehmensfarben.

Corporate Events

Corporate Events dienen der internen Kommunikation. Hier soll die
Kreativitét der Mitarbeiter gefordert werden. Dies geschieht durch
psychologische und padagogische Techniken, die jedoch nicht als
solche erkennbar sind. Corporate Events sollen Teilnehmer aus ih-
rer personlichen Abwartehaltung und Zuschauermentalitit heraus-
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reissen, hinein in Aktion und Interaktion, in Gedankenaustausch
und Lernprozess.

Corporate Identity

Selbstverstindnis eines Unternehmens, einer Organisation oder In-
stitution, dessen theoretische Elemente (Leitlinien, Philosophie,
Mission Statement) strategisch geplant sind und operativ sowohl
intern in der Mitarbeiterkommunikation als auch extern gegeniiber
der Offentlichkeit und ihren Zielgruppen, z. B. im Corporate De-
sign, umgesetzt werden.Corporate Identity wird strategisch mit
Corporate Image-Kampagnen kommuniziert.

Corporate Image

Interne Verankerung und externe Positionierung eines Unterneh-
mensprofils. Corporate Image-Kampagnen werden als bottom up-
ProzeB initiiert und formen die kommunikative Innen- und Auflen-
wirkung eines Unternehmens.

Corporate Licensing

Vor allem bei Software-Unternehmen populdre Methode, einem
Kunden bei der Abnahme einer bestimmten Menge von Software
Lizenzen verschiedene Rabattstufen zu gewéhren.

Corporate Publishing

Der professionelle Einsatz von Medien fiir die Kommunikation von
Unternehmen, Verwaltungen und Organisationen mit wichtigen in-
ternen und externen Zielgruppen zur Steigerung der Unternehmens-
glaubwiirdigkeit. z.B. Geschéftsberichte, Unternehmensbiicher, -
magazine, etc.

Corporate Values

Unternehmensspezifische Werte (Unternehmensethos). Diese Werte
umfassen den normativen Teil der Unternehmenskultur. In dem
Masse, in dem sich Mitarbeiter mit einem Unternehmen identifizie-
ren, werden sie auch zum Tréiger seiner Werte. Corporate Values
fungieren dabei zugleich als normative Orientierung. Somit sind
Werte auch ein Fiihrungsinstrument, iiber das sich das Handeln und
Verhalten von Mitarbeitern beeinflussen ldsst. Dariiber hinaus sind
sie aber auch der Ansatzpunkt fiir die bewusste Gestaltung und
Entwicklung von Unternehmenskulturen.

Customer Relationship Management (CRM)
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CRM ist ein integriertes Marketing-Instrument, das auf allen Ebe-
nen (horizontal wie vertikal) des Unternehmens (von der Entwick-
lung bis zum Vetrieb und "after sale service") angewendet wird, um
die Zufriedenheit bestehender Kunden zu steigern. So soll der Kun-
de langfristig an das Unternehmen, eine Marke oder Produkt ge-
bunden werden. Denn es ist aufwendiger, einen neuen Kunden zu
gewinnen, als einen bestehenden zu halten (Betonung des Lifetime
Value).

Direktmarketing

Unter Direktmarketing wird die gezielte Ansprache von
Zielgruppen mit einem absatzorientierten Ziel verstanden.
Direktmarketing-Instrumente  sollten ein  Response-Element
enthalten, wie z. B. eine Antwortkarte, einen Coupon oder ein
Antwortfax. Haufigstes Instrument des Direktmarketing ist das Mai-
ling.

DPRG e.V.

Deutsche Public Relations-Gesellschaft e.V. - Berufsverband
Offentlichkeitsarbeit, 1958 gegriindeter Berufsverband  der
deutschen PR-Fachleute. Die DPRG ist als berufsstindische
Vertretung Mitglied im Bundesverband freier Berufe und als
nationale Organisation zugleich Mitglied der CERP. Sie registrierte
1999 rund 1628 Mitglieder, organisiert in Landes- und
Regionalgruppen und einer zentralen Geschiftsstelle in Bonn: St.
Augustiner-Str. 21, 53225 Bonn, Tel. (02 28).

GPRA

Die Gesellschaft Public Relations Agenturen e.V. bildet einen
Zusammenschluf3 von derzeit 34 deutschen PR-Agenturen in Form
eines Wirtschaftsverbandes, der sich als Qualifikationsverband
versteht. Geschiftsstelle: Schillerstr. 4, 60313 Frankfurt a. M., Tel.
(069) 2 06 28, Fax (0 69) 2 07 00, www.gpra.de.
Grundfunktionen der PR-Arbeit

Laut DPRG hat Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) sechs
Grundfunktionen, zusammengefaflt in der Formel AKTION: Analy-
se, Strategie, Konzeption, Kontakt, Beratung, Verhandlung, Text
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und kreative Gestaltung, Implementierung, Operative Umsetzung
und Nacharbeit, Evalution.

Gruppen

In den Sozialwissenschaften und der Kommunikationsforschung
Segmente der Offentlichkeit bzw. Gesellschaft, die gemeinsame
soziographische (Geschlecht, Alter, Familienstand, Schulbildung,
HaushaltsgroBe und -einkommen etc.) oder psychographische
(Lebensstile, Kauf- und Konsumverhalten) Merkmale aufweisen.
Dabei wird im sozialen System Gruppe von spezifischen
Kommunikations- und Mediennutzungsgewohnheiten ausgegangen.
PR-Fachleute gliedern das Kontaktfeld der Public Relations z. B.
nach formellen, informellen und sozialen Gruppen oder Zielgrup-
pen, bei denen homogene Informationsinteressen und -bediirfnisse
vorausgesetzt werden, die dann im Informations-austausch gezielt
beriicksichtigt werden.

Human Relations

Innerbetriebliche Massnahme zur Motivation der Mitarbeiter und
zur Verbesserung des Betriebsklimas.

Image

Vorstellungsbild ~ iiber  Personen, Gruppen, Unternehmen,
Institutionen etc., das sich in der Offentlichkeit, bei den
Zielgruppen, bei den Opinion Leadern usw. durch kurzfristige
Eindriicke, Erfahrungen und Informationen bildet. Einem Image
liegen keine differenzierten, objektiven Urteile zugrunde: Es ent-
steht eher durch (sozial)psychologische Prozesse, die eine vereinfa-
chende Typologisierung, Verallgemeinerung, Uberbetonung einzel-
ner Aspekte und deutlich positive bzw. negative Bewertung ein-
schlieBen. Auch diesen subjektiven Prozessen liegt eine Informati-
onsverarbeitung zugrunde, die gezielt gesteuert werden kann.
Verschiedene  Image-Komponenten — wirken  wechselseitig
zusammen. Sie werden in einer Image-Analyse ermittelt und in
einem Image-Diagramm dargestellt. Die Image-Komponenten
liefern MeBwerte fiir die Situationsanalyse der Erarbeitung eines
Zeit- und Mallnahmenplanes.

Imagetransfer

Imagetransfer ist die Ubertragung eines bereits bestehenden, gefes-
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tigten Images (Vorstellungsbild, Erlebnisinhalt) eines Produktes auf
ein anderes. Dies geschieht meist durch Verwendung derselben
Marke. Das neue Produkt profitiert von der Bekanntheit und dem
Imagekapital der bereits gut eingefiihrten Marke. Voraussetzungen
fiir einen erfolgreichen Imagetransfer sind:

a)moglichst gleiche Zielgruppe

b)sachlicher Zusammenhang zwischen den Produkten

c¢) dhnliches Imageprofil der Produkte

Information

Inhalt einer "Aussage" oder "Mitteilung". Der Austausch von
Informationen zwischen Kommunikatoren und Rezipienten
(Informationsaustausch, Feedback) ist die Voraussetzung fiir
Kommunikation. PR-Fachleute sehen ihre Aufgabe darin,
Informationen mit hoher Informationsqualitit zu vermitteln, die die
Informationsbasis im internen und externen Dialogfeld optimieren.
Informationsaustausch

basiert auf dem Prinzip der gegenseitigen Information (Feedback,
Two-way-communication) im internen und externen Dialogfeld
zwischen Kommunikator und Rezipient.

Investor Relations

Themenspezifischer Aufgabenbereich der Public Relations: Investor
Relations begleiten Unternehmen beim going public und unterstiit-
zen die Beziehungen eines Unternehmens zu seinen (potentiellen)
Investoren.

IPRA

International Public Relations Association. Eine 1955 gegriindete
Organisation international tdtiger PR-Fachleute mit iiber ca. 650
Mitgliedern in 71 Landern. Anerkannt mit beratendem Status beim
Wirtschafts- und Sozialrat der Vereinten Nationen: Generalsekre-
tariat in London; Mitgliedersekretariat in Genf; Anschrift iiber die
DPRG.

Kommunikation

ist soziales Handeln in Form von Informationsaustausch zwischen
mindestens zweil Gliedern eines institutionellen, sozialen oder
zwischenmenschlichen Beziehungssystems. Kommunikation
benétigt drei Faktoren: einen Sender (Kommunikator), eine
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Aussage (Information) und einen Empfénger (Rezipient). Die direk-
te, interpersonale Kommunikation (z. B. das Gespréich) wird durch
Vermittlung der Aussage iiber ein Medium (z. B. das Telefon) bzw.
der Massenmedien um indirekte Kommunikationsformen (Massen-
kommunikation) erweitert. Kommunikation hat als Austausch den
Anspruch, wechselseitig (Two-way-communication) zu sein, d. h.
eine informationshaltige Aussage sollte eine Riickinformation
(Feedback)) initiieren. Die heutige Bedeutung von Kommunikation
und ihrer sinnvollen Bewiltigung im gesamtgesellschaftlichen Be-
ziehungsfeld wird deutlich in der Bezeichnung der Gesellschaft als
"Informations-" oder "Kommunikationsgesellschaft", in der nur der-
jenige seine Interessen erfolgreich vertreten kann, der die Methoden
der Kommunikation beherrscht und im 6ffentlichen Dialog anwen-
den kann.

Konfliktsituation

Typische = PR-Aufgabenstellungen ergeben sich oft aus
Konfliktsituationen, die durch den Gegensatz zwischen
Eigeninteressen eines Bezichungstrigers und o6ffentlichen
Interessen ausgelost werden konnen.

Kontaktfeld der Public Relations

Aktionsbereich der externen Kommunikation (Public Relations), in
dem PR-Fachleute systematisch Kommunikationsbeziehungen
zwischen einem Unternehmen, einer Institution oder Organisation
und verschiedenen externen Zielgruppen (Teiloffentlichkeit) wie
Interessengemeinschaften,  politischen  Entscheidungstragern,
Institutionen, Medien etc. aufbauen und gestalten.
Krisen-Kommunikation

Aufgaben im internen und externen Informationsaustausch bei
unerwarteten Konflikten bzw. Krisen. Um auch in kritischen
Situationen, die kurzfristige Entscheidungen und Handlungsweisen
erzwingen, methodisch handeln zu konnen, sollten Unternehmen,
Institutionen und Organisationen potentielle Krisenanldsse im
voraus analysieren und mogliche Kommunikationsstrategien und
Malnahmen festlegen (Krisenplan). Eine entscheidende Funktion
haben im Unternehmen implementierte Friihwarnsysteme fiir Krisen
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(Risiko-Audit,  Schwachstellen-Analyse). Sie  dienen  der
kontinuierlichen Motivation aller Mitarbeiter, auf potenticlle
Krisenfaktoren zu achten. Krisen-Kommunikation hat neben ihrer
aktuell auftretenden Notwendigkeit eine wichtige praventive
Funktion.

Managementfunktion

Aspekt des aktuellen Berufsbildes der PR-Fachleute zur
Charakterisierung des Aufgabenbereiches der Konzeption, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle aller Kommunikationsbeziehungen im
internen und externen Dialogfeld als Leitungs- bzw.
Fiihrungsfunktion.

Marketing

bedeutet marktorientierte Unternehmensfiithrung. Alle Maflnahmen
eines Unternehmens werden auf das Absatzziel ausgerichtet und am
Markt auf ihre Effizienz hin iiberpriift.

Massenmedien

(Ubers. aus dem Amerik.: "mass media") Technische und organisa-
torische Einrichtungen, die als Triger der Massenkommunikation
Medienaussagen produzieren und verbreiten. Generell wird
unterschieden zwischen Druckmedien (Printmedien wie Zeitungen,
Zeitschriften, Biicher etc.) und elektronischen bzw. audiovisuellen
Medien (Horfunk, Fernsehen, Bildschirmtext, Film etc.).

Methodik der Public Relations

Auf der Basis einer individuellen Aufgabenstellung baut sie auf der
mit dem Instrumentarium der Kommunikationsforschung
erarbeiteten Situationsanalyse auf. Die ermittelten Daten und Fakten
sind die Grundlage fir die Planung und Durchfiihrung des
integrierten PR-Programms, aufgeschliisselt in einem PR-Zeit- und
Malinahmenplan. Die Evalution erfolgt mit Hilfe einer Kontroll-
Studie.

Offentliche Meinung

ist nach dem Forschungsstand in den Sozialwissenschaften und der
Kommunikationsforschung keine statische, konkrete GrofBe, son-
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dern ein sozialer ProzeB, der Zeiterscheinungen, gesellschaftspoliti-
schen Entwicklungen und vielen anderen Faktoren unterworfen ist.
Es gibt daher nicht die 6ffentliche Meinung, sondern von Fall zu
Fall wechselnde und sich entwickelnde 6ffentliche Meinungen auf
der Basis individueller oder gruppenabhéngiger Meinungsbildungs-
prozesse in der Teiloffentlichkeit. Die 6ffentlichen Meinungen arti-
kulieren sich als "veroffentlichte Meinungen" vornehmlich iiber die
Massenmedien. In welchem Mall Medien hier meinungs-
bestimmend wirken, ist ein Thema der Wirkungsforschung. Mei-
nungen, die nicht artikuliert oder mediengerecht aufbereitet werden,
haben nur wenig Chancen, in die 6ffentliche Diskussion zu gelan-
gen. Mit Methoden der Demoskopie wird versucht, alle Aus-
pragungen des Meinungsbildes zu einem bestimmten Thema in der
Gesamtoffentlichkeit zu ermitteln.

Offentlichkeit/Offentlichkeiten

Begriff fiir ein Konstrukt, das einen sozialen Raum charakterisiert,
zu dem prinzipiell jedes Individuum Zugang hat, in dem
Informationen und Ereignisse fiir jedermann wahrnehmbar sind.
Okonomisch und sozial emanzipierte Gesellschaften entwickeln
"Offentlichkeit" und damit eine Form von Kontrolle gegeniiber
Institutionen, Unternehmen, Verbdnden, Gruppen usw. In stark
emanzipierten Gesellschaftsstrukturen setzt sich die Offentlichkeit
sehr differenziert aus Zielgruppen und Opinion Leadern zusammen.
Offentlichkeit wird hergestellt mit Hilfe eines institutionalisierten
Kommunikationssystems, das {iber die Massenmedien die
Meinungsbildung unterstiitzt. PR-Fachleute sprechen daher nicht
von der Offentlichkeit, sondern priziser von der Teiloffentlichkeit.
Offentlichkeitsarbeit

Deutsches Synonym fiir Public Relations, das nur die aktive
Bedeutung des Begriffes enthélt, der im Englischen auch passiv
gedeutet werden kann, als das (permanente) Vorhandensein
"offentlicher Beziehungen", auch wenn sie nicht bewuf3t gepflegt
werden.
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Opinion-Leader

Meinungsbildner innerhalb eines bestimmten Bereichs
Polaritiitsprofil

Arbeitet mit gegensitzlichen Eigenschaftspaaren. Auf einer Skala
mit siecben Feldern miissen die Testpersonen ihre Einschitzung an-
kreuzen. Die Verbindung dieser Punkte bzw. der Mittelwerte der
Markierungen ergibt das Profil.

Positioning
Positionierung eines Produktes im Markt und in Abgrenzung zum
Wettbewerb.

Post-Test

Untersuchung nach Durchfiihrung einer Kampagne zur Ermittlung
der tatséchlich eingetretenen Wirkung.

Pre-Test

Untersuchung vor Durchfiihrung einer Kampagne zur Ermittlung
der wahrscheinlichen Wirkung.

Primérforschung

(Field Research) Datenbeschaffung "aus dem Feld" durch Befra-
gung einer reprasentativen Stichprobe.

PR-Berater(innen)

Agenturgebundene oder freiberuflich arbeitende PR-Fachleute, die
Unternehmen, Institutionen, Organisationen usw. in Fragen der
Planung, Gestaltung und Durchfithrung von PR-Aktivitdten beraten.
Leistungsgrundlage ist meist ein mittel- oder langfristiger
Beratungs- oder Konsultationsvertrag mit dem Auftraggeber. PR-
Berater(innen), die Mitglieder der DPRG sind, {iben ihre
Beratungsaufgaben in Ubereinstimmung mit deren Grundsétzen
aus.

Promotion

Publikmachen des Unternehmens oder Angebotes. Besonders im
Internet gibt es mannigfaltige Kanéle fiir Promotion, die vor allem
an die handelnde Person gebunden ist, etwa durch Aktivitdten in
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Webforen, Mailinglisten, Newsgroups oder auf dem Wege der digi-
talen Korrespondenz mit der Signatur.

Public Affairs (PA)

Offentlichkeitsarbeit mit der spezifischen Ausrichtung auf das 6ko-
nomische, soziale und politische Umfeld.

Public Marketing

Im Unterschied zu Public Relations die Ausrichtung aller Marke-
tingaktivititen an den Belangen und Interessen der allgemeinen Of-
fentlichkeit.

Public Relations (PR)/Offentlichkeitsarbeit

(engl.-amerik.: "Offentliche Beziehungen" bzw. deren bewulte
Gestaltung und Pflege). Methodisches Bemiihen eines Unterneh-
mens, einer Institution, Gruppe oder Person um Verstindnis und
Vertrauen in der Offentlichkeit durch Aufbau und Pflege von
Kommunikationsbeziehungen. Der Berufsverband DPRC definiert
Offentlichkeitsarbeit als das Management von Kommunikation-
sprozessen fiir Organisationen und Personen mit deren Bezugsgrup-
pen in Form einer bewuflten, zielgerichteten und systematischen
Gestaltung dieser Kommunikationsinteressen. Die Methodik der PR
bedient sich wissenschaftlicher Instrumente der Demoskopie und
der Kommunikationsforschung, um zunédchst durch Situations-
analyse und Kommunikationsanalyse des Kontaktfeldes der Human
Ralations und des Kontaktfeldes der Public Ralations die Fakten
und Daten der Ausgangssituation (Ist-Zustand) zu erforschen. An
dieser Situation orientierte PR-Aktivititen dienen dem Ziel, liber
eine systematische Verbesserung der Kommunikation im Kontakt-
feld der HR zugleich auch die Kommunikation im Kontaktfeld der
PR, und zwar durch sachlichen, verstindlichen und tiberpriifbaren
Informationsaustausch, zu optimieren. PR-Aktivitdten streben daher
nicht die einseitige Ubermittlung zweckbestimmter Informationen
an, die das Denken und Handeln der Offentlichkeit oder Teiloffent-
lichkeit beeinflussen oder manipulieren sollen. PR setzen sich
vielmehr zum Ziel, einen Interessenausgleich zwischen Bereichen
des sozialen Systems zu leisten. Das geschieht durch Initiierung und
kontinuierliche Férderung von Kommunikationsprozessen in Form
eines gegenseitigen Informationsaustausches ( Feedback, Two-way-
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communication). Sie gehen von der Voraussetzung aus, da} die
okonomische Effizienz eines Unternehmens mittel- und langfristig
abhéngig ist von seiner Integration in das soziale Beziehungs-
umfeld. Kommunikation wird im gesellschaftlichen Beziehungs-
gefiige ein immer stirker wirkender Faktor. Die Komplexitit von
Informationsvermittlung nimmt zu, die technischen Vermittlungs-
leistungen erfordern immer mehr Know-how. PR als Dienstleis-
tungsfunktion kénnen hier wertvolle Vermittlungsleistungen zwi-
schen Unternehmen, Institutionen, Organisationen usw. und der sie
umgebenden Offentlichkeit leisten.

Sekundéirforschung

(Desk Research)Datenbeschaffung von bereits zu anderen Zwecken
erhobenen Fakten, z.B. amtliche Statistiken, Verbands- und Bran-
cheninformationen.

Social Marketing
Massnahmen, um gesellschaftliche Anliegen im Offentlichen Be-
wusstsein positiv zu beeinflussen.

Sponsoring

Sponsoring ist ein Baustein zur integrierten Unternehmenskommu-
nikation und basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleis-
tung. Sponsoring wird heute vor allem in den Bereichen Sport, Kul-
tur und Soziales eingesetzt. Der Sponsor setzt Geld- und Sachmittel
sowie Know-how in der Erwartung ein, vom Gesponserten eine Ge-
genleistung zu erhalten. In diesem Sinne ist Sponsoring klar abzu-
grenzen von Mizenatentum oder reiner Sportwerbung. Sponsoring-
Aktivitiaten berithren alle Bereiche des Kommunikations-Mix, also
Werbung, Verkaufsforderung und Public Relations.

Target Group

Die Zielgruppe umfasst einen Kreis von aktiven oder potenziellen
Kunden, auf die Marketingaktivitdten ausgerichtet werden. Die
Zielgruppenbildung, d.h. die Differenzierung der Kunden nach rele-
vanten Merkmalen, ist die Grundlage der Marktsegmentierung.
Hierbei wird durch den Einsatz von Variablen (demografische, psy-
chografische, etc) versucht Zielgruppensegmente zu bilden, die in
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sich moglichst homogen und nach aussen moglichst heterogen sind.
Die Ausrichtung an Zielgruppen ist auch eine Hauptaufgabe der
Mediaplanung. Zur Vermeidung von Streuverlusten werden dieje-
nigen Werbetrdger ausgewihlt, die die angestrebten Kundenkreise
am besten erreichen. Sowohl fiir die Mediaplanung als einem in-
strumentellen Teilbereich des Marketings, als auch fiir die Markt-
segmentierung, stellt sich das Problem der zeitlichen Stabilitdt der
Zielgruppen bzw. das Problem der Zielgruppendynamik.

Ungestiitzter Bekanntheitsgrad

Prozentanteil derjenigen Personen, die ohne weitere Hilfe, d.h. un-
gestiitzt eine Marke zu einem bestimmten Produktbereich nennen
kénnen

Unternehmenskommunikation

Begriff fiir alle Aktivititen eines Unternehmens im Bereich
Kommunikation. Haufig werden hier Public Relations und Werbung
trotz ihrer unterschiedlichen Zielrichtung und Methodik zusammen-
gefalit bzw. einer Fihrungsfunktion unterstellt, der z. T. auch die
interne Kommunikation (HR) zugeordnet wird.

Zielgruppen

Formelle, informelle oder soziale Gruppen im Kontaktfeld der
Human Relations und Kontaktfeld der Public Relations, die
innerhalb der bestehenden Kommunikationsstrukturen von PR-
Fachleuten zu identifizieren und unter Beachtung ihrer spezifischen
Informationserwartungen und -interessen methodisch in den
Informationsaustausch einzubeziechen sind. Um Zielgruppen
moglichst individuell anzusprechen und die zu vermittelnden
Informationsinhalte verstdndlich zu machen, sollten Zielgruppen
moglichst trennscharf differenziert und beschrieben werden.
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Werbung-Lexikon

Auflenwerbung

AulBlenwerbung ist die Werbung, die auflen an Bauwerken und Ob-
jekten angebracht oder frei aufgestellt ist und die gesamte mobile
Bevolkerung erreicht.

Banner

Online-"Anzeige" im Internet. Ein grafisch gestalteter, animierter
oder statischer Balken. Durch anklicken verbindet ein Hyperlink
den Besucher auf das jeweilige Online-Angebot. Banner sind die
am weitesten verbreitete Art der Online-Werbung. Die gingigste
Auflésung der Banner sind 468 x 60 Pixel (Standard-Banner) und
120 x 60 Pixel (Button).

Belegungsdauer

Der Mindestzeitraum, in dem die meisten Plakatwerbetrdger belegt
werden konnen, wird als Dekade bezeichnet.

Beleuchtete Ganzsiulen

LitfaBséule, die im Deckel der Siule eine Beleuchtungsvorrichtung
besitzt, die das Plakat von oben beleuchtet. In der modernen Versi-
on stehen heute verglaste, hinterleuchtete Litfasdulen zur Verfii-
gung, die sich drehen.

City-Light-Poster

Kurz CLP, hochformatige Plakate im Sonderformat 120 x 176 cm,
die in einem Teil gedruckt werden und in trockenem Zustand in be-
leuchtete Glasvitrinen eingehédngt werden. Viele CLPs sind
in Wartehallen bzw. in anderem Stadtmobiliar integriert. Wird eine
Seite der CLP-Werbetrdger mit Stadtplanen oder anderen stadti-
schen Informationen bestiickt, werden sie Stadtinformationsan-
lagen genannt.

Claim

Werbeslogan zu einem Produkt oder einer Dienstleistung mit ho-
hem Wiedererkennungswert flir das Produkt. Meist wird auch noch
der Anspruch des Produkts in dem Slogan umgesetzt.
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Commercial

Die englische Bezeichnung fiir Werbefilme oder -spots, die im
Fernsehen und Kino eingesetzt werden.

Corporate Advertising

Unternechmenswerbung, d.h. Werbemassnahmen, die nicht fiir ein
bestimmtes Produkt konzipiert sind, sondern der Darstellung des
Unternehmens, seiner Ziele etc. dienen.

Dauerwerbung

Werbung, die nicht im Dekadenplan der Plakatwerbung wechselnd
belegt wird, sondern {iber einen lingeren Zeitraum bestehen bleibt
und deshalb oft auch fest installiert ist.

Deutscher Werberat

Institution des ZAW zur Forderung der Selbstdisziplin in der Wer-
bewirtschaft und zur Durchfiihrung einer freiwilligen Selbstkontrol-
le

Einzelbuchung

Plakatwerbetrager, wie GroBflichen und Ganzstellen, kénnen ein-
zeln gebucht werden. Die Selektion erfolgt nach Zielgruppen, Um-
feld, Plazierung und/oder Qualitit der einzelnen Plakatstelle.
Ersatzplakate

Fiir die einzelnen Plakatlager bzw. Lieferadressen miissen jeweils
ca. 10 % Ersatzplakate einkalkuliert werden. Diese Plakate werden
dazu genutzt, bei schlechten Wetterverhiltnissen Ausbesserungen
oder Neuklebungen beschidigter Plakate vorzunehmen. Sie sind
bereits bei der Bestimmung der Druckauflage entsprechend zu be-
riicksichtigen.

Evaluierung

Bewertung vorgegebener alternativer Streupldne anhand von be-
stimmten Bewertungskriterien, wie z.B. Nettoreichweite, Tausend-
leserpreis, Kontaktverteilung

Eye-Catcher

Blickfang, der spontan die Aufmerksamkeit des Betrachters erregen
soll.
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Gag
Originelle, ungewohnliche, meist humorvolle Idee zur Steigerung
des Aufmerksamkeitswertes.

Gross Rating Point (GRP)

Ein aus der englischen Horfunk- und Zuschauerforschung stam-
mendes Mass derBruttoreichweite, das auch in Deutschland als
Messgrosse bei der Bewertung von Werbeplidnen verwendet wird.
Es handelt sich um die addierte Zahl der Kontakte ohne Beriicksich-
tigung von Uberschneidungen, angegeben in Prozentwerten, d.h.
Anteilen einer Zielgruppe. Er driickt mithin die "prozentua-
le Bruttoreichweite" aus.

Infoscreen

Ein Werbetréger in U- und S-Bahn-Stationen von GroBstédten; mit-
tels digitalen Hochleistungsprojektoren werden Bilder, Videos und
Multi-Media-Anwendungen auf Wandflichen abgebildet; regionale
Informationen wechseln sich mit Werbespots ab. Infoscreens kon-
nen in Stadtnetzen gebucht werden. Sie eignen sich flir Plitze, an
denen sich fiir Plitze, an denen sich Passanten ldnger aufhalten.

IVW

Abk. fiir Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern e. V. Organisation zur Selbstkontrolle aller Me-
dien, die von Werbeagenturen und Werbungtreibenden getragen
wird. Die IVW fiihrt auch unabhéngige Plakatkontrollen durch.
Kontakt

Dieser Mediabegriff beschreibt den wirklichen Kontakt einer Per-
son mit einemWerbetrdger oder einem Werbemittel. Ein Werbetra-
gerkontakt entsteht, wenn eine Person an einem Plakatwerbetrager
vorbeikommt und diesen beachtet. Ein Werbemittelkontakt ist vor-
handen, wenn sich die Person auch an das abgebildete Plakat erin-
nern kann (Recall). Inder Plakat-Media-Analyse (PMA) werden
erinnerte Werbetrigerkontakte ausgewiesen.

Launch
Die Amerikanische Bezeichnung fiir die Einfithrung einer neuen
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Marke, eines neuen Produkts, aber auch einer neuen Werbekam-
pagne oder eines Internetauftritts.

Layout

Skizzenhafter Entwurf eines Werbemittels.

LED-Wiinde

Aus Leuchtdioden bestehende Bildwinde, an die online Multi-
Media-Informationen {iibertragen werden; Werbespots wechseln
sich mit regionalen Informationen ab.

LitfaBBsiule

Die Litfasdule ist die élteste Form der AuBenwerbung. Sie ist be-
nannt nach dem Berliner Drucker E. Litfal}, der 1854 in Berlin die
erste Litfalsdule errichtete. Die Idee entstand, um der damals um-
sichgreifenden Wildplakatierung entgegenzuwirken. Litfal3 schlug
den Behorden vor, tiberall in der Stadt Sdulen aufzustellen, an die
man Plakate hingen konnte. Heute wird die Litfasdule entweder
als Allgemeinstelle oder als Ganzstelle genutzt.

Media Buying

Einkauf von Werbeflachen bzw. Werbezeiten. Sie setzt die Ergeb-
nisse der Mediaforschung, Mediaplanung und Mediaberatung um
und ist dem kaufménnischen bzw. finanzwirtschaftlichen Arbeitsbe-
reich in einer Werbe- oder Mediaagentur zugeordnet.

Media Coverage

Die Darstellung der Mediareichweiten in einem Bericht zeigt die
Verbreitung der Titel nach Regionen, Geschlecht und Altersklassen.
Anspruchsvolleren Inserenten geniigt eine solche Auswertung nicht;
sie wollen Daten iiber die Wirkungsweise der Kombination ver-
schiedener Titel. Im Laufe der Zeit wurden Rechenmodelle entwi-
ckelt, die es dem Inserenten erlauben, einen Medien-Mix mit opti-
maler Reichweite zusammenzustellen.

Media Strategy

Die Beschreibung der Mittel und Wege, mit denen die Media-Ziele
eines Werbungtreibenden erreicht werden sollen. Wichtige Variab-
len in der Media-Strategie sind die verschiedenen Mediengattungen,
d.h. es geht um die Frage, welche Medien am besten geeignet sind,
eine Werbebotschaft moglichst effizient an die Zielgruppe heranzu-
tragen und welches Gewicht die einzelnen Medien im Rahmen des
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Media-Mixes erhalten miissen. Eine zentrale Strategieentscheidung
betrifft den zeitlichen Einsatz der Werbung, d.h. die Frage ob konti-
nuierlich oder in Werbestdssen (pulsing) geworben werden soll. Bei
den zu kliarenden Detailfragen der Mediastrategie sind auch Fragen
wie jene nach der optimalen Anzeigengrosse oder der optimalen
Spotlinge bzw. nach der anzustrebenden Kontakthiufigkeit (Fre-
quenz) zu entscheiden.

Mediaplan

Das Planen des sinnvollen Einsatzes von Werbetrdgern (Medien) im
Rahmen einer Kampagne. Im Mediaplan werden u.a. Reich-
weiten, Kontakte, GRPs und TKPsausgewiesen.

Mediamix

Beschreibt den Einsatz der unterschiedlichen Medien im Rahmen
einer Kampagne.

Mega-Lights

Sind hinterleuchtete GroBflachen-Vitrinen und befinden sich bisher
nur in einzelnen GroBstddten. Mega-Lights oder auch City-Light-
Boards sind eine hochwertige Ergdnzung zur klassischen GrofB3fla-
chenwerbung und setzen Image-Highlights im Stadtbild.

MIA

Multi-Informationssystem  der  AuBenwerbung; das PC-
Selektionsprogramm umfafBt digitale Stadtpléne, auf denen alle Pla-
katwerbetriger eingezeichnet und einzeln auswahlbar sind. Zusétz-
lich werden zu jeder Plakatstelle die Informationen des Standortbe-
schreibungsbogens sowie ggf. weitere Qualitdtsmerkmale der Stelle
gespeichert und sind zur Selektion abrufbar.

OSCAR

Bewertungsverfahren des Spezialmittlers Media-Service GmbH,
Valley, fiir einzelne Werbtrager. Mit Hilfe des OSCAR-Verfahrens
werden die "Gewichteten Tages-Kontakt-Chancen" (GTKC) eines
Werbetrdgers erhoben. Dabei werden die Passanten einer Plakatstel-
le gezdhlt (Bruttokontakte). Die Plazierung und das Umfeld der
Plakatstelle entscheiden sodann dariiber, wie hoch die Beachtungs-
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chance der Plakatstelle ist und wie stark die Bruttokontakte abge-
wichtet werden miissen. (Nettokontakte).

Penetration

Durchdringung einer Werbebotschaft in einer Zielgruppe

PMA

Plakat-Media-Analyse; auf der Basis der PMA-Daten kon-
nen Reichweite,Kontakte, Kontaktverteilung, GRPs und TKPs fiir
verschiedene Belegungen von Grofiflachen, City-Light-Postern
oder Ganzstellen im Vorfeld einer Kampagne berechnet werden.
Die PMA weist den erinnerten Werbetragerkontakt fiir Plakate auch
in speziellen Zielgruppen aus.

Prime Time

Haupt-Sendezeit im Fernsehen von 19.00 bis 23.00 Uhr
Product-Placement

Platzierung eines Produktes im redaktionellen Teil eines Werbetré-
gers bzw. eines Films.

Quicky
Kurze Werbeeinblendung.

Reason Why

Begriindung fiir eine Werbeaussage oder flir ein Produktverspre-
chen. Die Begriindung sollte am besten der Beweis eines Nutzen-
versprechens fiir den Konsumenten sein. Ziel ist es, den Konsument
zu bestdrken bzw. bestétigen, dass er beim Kauf eines bestimmten
Produktes rational richtig handeln wird. Reason Why liefert den
Grund fiir diese Bestdtigung. Je hoher der Anspruch eines Produk-
tes, desto wichtiger der Reason Why.

Recall

Mediabegriff, der die Erinnerung an eine Werbebotschaft mift.
Beim G-Wert wird der Recall eines Plakates an einem einzelnen
Plakatstandort gemessen und gibt Auskunft {iber dessen Qualitét.
Bei Projektoren der Werbewirkungsforschung wird der Recall gan-
zer Plakatkampagnen erfafit. Der Recall kann in diesem Fall ange-
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ben, wie gut eine Plakatkampagne gewirkt hat und wie gut sie ges-
taltet war. (Plakatgestaltung).

Reichweite

Der Anteil einer Zielgruppe, der mit einem Werbemedium oder mit
einer Werbebotschaft erreicht wird. Plakatreichweiten werden in der
Plakat-Media-Analyse (PMA) ausgewiesen.

Reminder

Technik, um bei Werbemassnahmen die Erinnerungsleistung zu
erhdhen. Im Medium TV zu sehen, wenn die gekiirzte Fassung ei-
nes Spots nach dem eigentlichen Spot innerhalb eines Werbeblocks
mehrmals zu sehen ist. In den Printmedien in Form von Doppelan-
zeigen auf nachfolgenden Seiten.

Sandwichman

Person, die mit Plakaten auf Brust und Riicken durch stark frequen-
tierte Bereiche marschiert

Scharnier-Block

Werbeblock, der zwischen zwei Programmen ausgestrahlt wird
Share of advertising

Anteil der Werbeaufwendungen eines Produkts an der Summe der
Werbeaufwendungen aller vergleichbaren Produkte.

Slogan

Kurze, einprigsame Kernaussage, die auf allen Werbemitteln er-
scheint und meist dem Produkt- oder Unternehmens-Logo zugeord-
net wird. Kommt aus der gilischen Sprache Schottlands und bedeu-
tete Schlachtruf.

Split-Run-Test

Testverfahren zur Wirkungskontrolle, bei dem verschieden gestalte-
te Anzeigen in Teilauflagen einer Zeitung oder Zeitschrift platziert
werden, bzw. unterschiedlich gestaltete Mailings an ausgewdhlte
Teilzielgruppen verschickt werden.

TKP

Tausend-Kontakt-Preis; ~ Preis  eines =~ Werbetrdgers  pro
1000 Kontakte in einerZielgruppe von Werbetrdgern. Der TKP fiir
eine Plakatkampagne kann in der PMAberechnet werden.
Trendscout

Uber das rein statistische Verstindnis des Begriffes Trend hinaus
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bezeichnet man in der Sozialforschung und insbesondere in der Fu-
turologie als Trend eine erkannte gesellschaftliche Entwicklung,
deren allgemeine Richtung bekannt ist und in der sich mehrere Ab-
laufe biindeln, die zusammen einen charakteristischen Aspekt der
sozialen Wirklichkeit ausmachen. Der Trendscout bewegt sich in
Subkulturen, um dort zukiinftige Trends auszumachen.
Umbrella-Werbung

Auch Dach- oder Schirm-Werbung genannt, bei der nicht das Ein-
zelprodukt, sondern die Marke im Vordergrund steht und auf das
gesamte Programm abstrahlen soll.

Unterbrecher-Werbung

Werbeblock, der innerhalb eines laufenden Programms gesendet
wird.

Unterschwellige Werbung

Werbung, die unter Umgehung der Ratio, Reize an das Unter-
bewusstsein sendet.

Verbundwerbung

Kollektivwerbung unterschiedlicher Hersteller zu einem gemeinsa-
men Thema mit sich ergédnzenden Produkten.

Wear Out

Abnutzung der Werbewirksamkeit durch ein zu héufiges Senden
eines TV- oder Radiospots bzw. Wiederholen einer Anzeige.
Wartehalle

Wartehallen fiir Verkehrsmittel sind ein Standort fiir City-Light-
Poster; Wartehallen gehdren in den Bereich des Stadtmobiliars, bei
dem Plakatwerbetrdger mit Zusatznutzen fiir die stddtische Bevol-
kerung verkniipft werden.

Werbemittel

Material, auf dem die Werbebotschaft gestaltet (Plakatgestaltung)
und angebracht wird bzw. die Form, in der sie iibermittelt wird,
Beispiele: Plakat, TV-Spot, Anzeige. Wenn eine Person die Bot-
schaft auf einem Werbemittel wahrgenommen hat, ist ein Werbe-
mittelkontakt entstanden (Kontakt).
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Werbetriger

Das Medium, in oder auf dem ein Werbemittel transportiert wird; in
der Plakatwerbung konnen dies beispielsweise GroBflichen, Su-
perposter, City-Light-Poster und Litfasdulen sein. Wenn Werbe-
trager ein spezielles Design oder eine spezielle Technik aufweisen,
erhalten sie meist eigene Produktbezeichungen, wie beispiclsweise
Megalights, digitale Bildwidnde (Infoscreen, LED-Winde) oder
Baugeriiste (Blow-up). Wenn Plakatwerbetrdger mit Zusatznutzen
fiir die Bevolkerung ausgestattet sind, wird von Stadtmobiliar ge-
sprochen (Wartehallen,Stadtinformationsanlagen, etc.).

Werbewirkungsmessung

Diese Messung der Erinnerung (Recall) an eine Plakatkampagne
gibt an, wie gut das Plakatmotiv in Kombination mit der gewé&hlten
Belegung von Werbetrdgern auf die Gesamtbevolkerung oder auf
eine bestimmte Zielgruppe gewirkt hat.

WKZ

Werbekostenzuschuss der Industrie an den Handel

ZAW

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft

Zeitlupe

Werden bei Filmaufnahmen mehr als 25 Bilder pro Sekunde aufge-
nommen, entsteht bei normaler Wiedergabegeschwindigkeit ein
Zeitlupeneffekt.

Zeitraffer

Werden bei Filmaufnahmen weniger als 25 Bilder pro Sekunde auf-
genommen, entsteht bei normaler Wiedergabegeschwindigkeit ein
Zeitraffereffekt; vorwiegend bei Trickfilmen eingesetzt.

Zielgruppe

Personen, die von einer Werbebotschaft erreicht werden sollen; die
Zielgruppe kann nach unterschiedlichen Kriterien gebildet werden,
z. B. nach Geschlecht, Kaufkraft oder speziellen Interessen. In
der PMA konnen die Reichweiten und Kontakte von Plakaten auch
fiir spezielle Zielgruppen angegeben werden. Mache Werbe-
tragerder Plakatwerbung richten sich an spezifische Zielgruppen, da
sie an denPlakatstandorten besonders intensiv erreicht werden, bei-
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spielsweise Plakate anVerbrauchermérkten oder City-Light-Poster
in Wartehallen.

Quellen: Herbst D. Public Relations, Cornelsen. Berlin, 1997.
http://www.desig-n.de/werbung_b.htm,
http://www.pro-media.org/content/09-plakatlexikon/f-
plakatlexikon-01.php
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Teil 1. 2. Zusétzliche Texte zum autonomen Lesen

1. Text 1. Der deutsche Arbeiter reist [Dnextponnsiii pecypc] / SPIE-
GEL ONLINE. - 29.01.2008. - Pexum  nmoctyna:
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Hamburg : netzwerk recherche, Mai 2006. - 76 S.(nr-Werkstatt ; Bd. 4)

V.i.S.d.P.: Dr. Thomas Leif, Wiesbaden Druck: “einfach-digital print

GmbH*, Hamburg Studie dokumentiert wachsenden PR-Einfluss im

Journalismus - Pexum JIOCTyMa:
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. Text 1. Topis! MudoB [DnexTponHsIil pecype] / BrandPRo Pexiam-
HOE u PR areHTCTBO. - Pexum JlocTyna:
http://brandpro.ru/bp/service/brand_mif.htm

. Text 2.dupmeHHbIl cTHIIb [DneKTpoHHBIH pecype] / BrandPRo Pek-
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Teil 2.1 Texte zum Lesen und Diskutieren

1. Text 1. Unterschied zwischen PR und Werbung [3nexTpoHHBI# pe-
cypc] /  lektorat.de  Infosysteme. -  Pexum  gocryna:
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na: http://all-promo.ru/post/727
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(Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V.). -25.05.2010. -
Pexum nocryma: http://www.zaw.de/index.php?menuid=119
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Teil 2.3
Zusatzliche Texte zum Referieren

1. Text 1. Kynu cnona! [DnextponHslii pecypc] / I'azera Pycckuit
Kypbep. - Pexxum nocryma:

http://www.ruscourier.ru/archive/2423

2. Text 2. Photoshop CS5: kak 3acTaBUTb JItOJIcH pekiiaMUpoBaTh Barr
ToBap? [DnekTpoHHEIN pecypc] / PexnaMmiuk. - OJIOT O peKIaMHBIX
TpIOKax, MapKeTUHIe, TUapy, UHTepHeT pexiame. — 23.01.2011. - Pe-
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Videoberichte
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Teil 3.2
Videoberichte zum autonomen Lernen
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http://il.youtube. com/watch"v [r1PnbiJQLk&feature=related

7. Impulse bC - Einblicke in eine PR Agentur [DnekTpoHHbI# pecypc] /
youtube.com. Pexum JOCTyma:
http://il. youtube com/watch"v VAhG1sStT-g&feature=related

8. Szenen einer Ehe - PR und Journalisten [3nekTponnsiid pecypc] /
youtube.com. Pexum JOoCTyna:
http://il.youtube. com/watch'?v 3Km0sAG99bw& feature=related

9. Werbung: Mediaagenturen - Einflussnahme, Liigen [D71€KTpOHHBIN
pecypc] /  youtube.com. - Pexum  nmocryna:
http://www.youtube.com/watch?v=x7uv3MhYOLE

10. Arbeitgeber finanzieren journalistische Inhalte [91€KTpOHHBIA pe-

cypc] / youtube.com. -  ZAPP. - Pexum pocTyma:
http://www.youtube.com/watch?v=Sj6hK-Kummké&feature=related
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11. Was hat PR mit dem Untergang des Journalismus zu tun? [Dnek-
TpPOHHBIH pecypc] / youtube.com. - Pexum gocrymna:
http://il.youtube.com/watch?v=0zzJyglBZu4&feature=related

12. PR & Medien: Miese Methoden einer boomenden Branche [3nekTpoH-
HBI pecypc] / youtube.com. - Pexxum noctyma:
http://www.youtube.com/watch?v=87joacn AR TM & feature=related

13. 1. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 1/10 [Dnek-
TpOHHBIA pecypc] / youtube.com. - Pexum  goctyma:
http://www.youtube.com/watch?v=vdiaOW1C6JA

13. 2. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 2/10 [Dnek-
TPOHHBIA  pecypc] / youtube.com. - Pexxum  mocrtyma:
http://www.youtube.com/watch?v=Seuz0DIiOyw

13. 3. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 3/10 [Dnek-
TPOHHBIA  pecypc] / youtube.com. - Pexxum  gocrtyma:
http://www.youtube.com/watch?v=EwDnodVYmIA

13. 4. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 4/10 [Dmnex-
TPOHHBIA  pecypc] / youtube.com. - Pexxum  gocrtyma:
http://www.youtube.com/watch?v=EwDnodVYmIA

13. 5. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 5/10 [Dnex-
TPOHHBIH pecypc] / youtube.com. - Pexum  nocryma:
http://www.youtube.com/watch?v=UGOZi-O597Y

13. 6. Spin - Doktoren Marionettenspieler der Macht 6/10 [3nekTpoH-
HBIA  pecypc] /  youtube.com. - Pexum  gocryma:
http://www.youtube.com/watch?v=FEM887TNWtM

13. 7. Spin - Doktoren Marionettenspieler der Macht 7/10 [3nekTpoH-
HBIA  pecypc] /  youtube.com. - Pexum  moctyma:
http://www.youtube.com/watch?v=uSmS09-PsFI

13. 8. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 8/10 [Dnek-
TPOHHBIH pecypc] / youtube.com. - Pexum  mocryma:
http://www.youtube.com/watch?v=U8evHPI47ew

13. 9. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 9/10 [Dnek-
TpOHHBIM  pecypc] / youtube.com. - Pexxum  pocrtyma:
http://www.youtube.com/watch?v=vzsD2eRNELU

13. 10. Spin-Doktoren - Die Marionettenspieler der Macht 10/10
[DnexTpoHHbIl pecypc] / youtube.com. - Pexum nocryna:
http://www.youtube.com/watch?v=9y7iA5D4Aek
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Yuebnoe uzoanue

I'ynabnapa PomanoBua Ucmaruinosa
Tarpsina BukroposHa Epmosa
Amnacracust UBanoBHa BepsiceBa

PUBLIC RELATONS UND WERBUNG

Kommerorepnsiii Habop u BepcTka A.W. Bepsicesa, T.B. Epmiosa

HaneuaTano B aBTOPCKOW peJaKIMU C OPUTHHAI-MAKeTa 3aKa3unKa
[Moxmucano B nedats @opmar 60x84 1/16
[evats oceTHass. Yu.-u3n. 1. 12,02. Yen.-med. 1. 13,606.
Tupax 50 3x3. 3aka3 Ne

N3parenscTBO «Y IMYPTCKUM YHUBEPCUTET
426034, r. xeBck, yi. YHUBepcUTeTCKas, 1, kopm. 4
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