JOHCKOW rOCYZAAPCTBEHHbIN TEXHUYECKUIA YHUBEPCUTET

YMPABNEHUE ANCTAHUMOHHOIO OBYHEHWA W MOBbILLEHNSA
KBAJIMOUKALINN

Kadeapa «MupoBble A3blKM U KyNbTypbi»

YyebHOe nocobue
ans CTYD,EHTOB oTaeneHunsd

«CBsi31 C 06LEeCcTBEHHOCTbIO>

ABTOp
K.(p.H. JluxywmnHa M.B.,

CT. npen. AduHa E.M.

Poctos-Ha-ZloHy, 2013



YnpaeneHve guCTaHUMOHHOIo O6y‘-IeHV|ﬂ M NMOBbILLEHUA KBaJ'IVId)VIKaLlMVI

CBs3K € 06LEeCTBEHHOCTbIO

AHHOTaUuumA

Mocobue apecoBaHO CTyAeHTaM, W3Yy4aloLMM HEMELKWUN
A3blK B KaUYeCTBE KaK NepBOro, Tak M BTOPOro MHOCTPaH-
HOro si3blka W NpeAHa3HayYeHo AN 03HAKOMJIEHUSt C CO-
BPEMEHHbIM PbIHKOM KOMMYHWKALIMOHHBIX YCIyr, C METO-
ANYECKMMM OCHOBAMM, LENSIMUM, METOAAMM, KOHKPETHbLIMM
WHCTPYMEHTaMM NNIaHUPOBAHMS U peann3aumm OTHOLIEHWIA
npeanpusTUin n opraHusauuin co CMU.

Mocobue MoxeT ObiTb MCNOMb30BAHO Kak Ha [AHEBHOW
opMe 0byyeHus, Tak 1 Ha 3a04YHOMN C YYETOM MOATrOTOBKM
rpynnbl, @ TaKXe Ansl CaMOCTOATENIbHOW paboTbl CTyAeH-
ToB. PaboTta ¢ gaHHbIM nocobmeM MO3BOAUT CTyAEeHTaM
oBnageTb oblen n npodeccmoHanbHOM TEPMUHONOMUEN
Ha HEMELKOM $I3blKe, YNTaTb TEKCTbI MO CreunanbHOCTH.

ABTOp

CT. npen. E.M.AuunHa; cT. npen., K.¢.H. JiuxywmnHa M.B.



. yllp'dBJleHl/le AUCTAHIIMOHHOTO 06yqum{ U MMOBBIILIEHU A KBaJII/l(l)I/lKaLLI/II/l

CBsi31 € 06LEeCTBEHHOCTBIO

OrnasnexHue
Lektion 1. Public Relations: Tue Gutes und rede dariiber ...... 5
WAS PUBLIC RELATIONS SIND....ccocvvirierrrrnnrernneeennrennnns 5
AUFGADEN ..o 6
Lektion 2. Management von Kommunikation. ........ccoeeeineeunees 10
Kommunikation wird fir Unternehmen immer wichtiger.
Einige Beispiele.........coovie i 10
Aufgaben ..., 11
Lektion 3. Was PR KONNEN? ....ccicurmmmmnmnnmemmnmmnmnmssnssssssnssnsnnns 14
Lesen Sie den nachfolgenden Text und machen Sie die
AUFGADEN ... 14
AUFGaDbEN ... 15
Lektion 4. PR und JournaliSmus......ccuremmurmemmenmenmnmmnmmssnsssssnnns 19
Aufgaben ..., 20
Lektion 5: PR und Propaganda .......ccouusesummmmssmsmssnmsssssnsssnnnssns 23
AUFGabEN: . ... 24
Lektion 6. Unterschied zwischen PR und Werbung ............... 26
Lesen Sie den folgenden Text und machen Sie die Aufgaben;
................................................................................................ 26
Sympathien fiir das Unternehmen durch PR erzeugen. ....... 26
Werbung preist Produkte und Dienstleistungen an. ............ 26
Lektion 7: PR- Strategien, Ziele und Konzeptionen............... 32
Offentlichkeitsarbeit/Public Relations hat sechs Kemaufgaben,
zusammengefasst in der Formel A. K. T. L. O. N. cooovvviiiviiiniinneen, 32
PR-ZIEIGIUPPEN .....cevvvvrniiiiiiiiiiiisisss s sesssesssss s seennnnas 33
AUFGabEN ... s 34
Lektion 8. Methoden der Public Relations- Praxis. PR nach
innen /interne Kommunikation/. ...cccocimmimnsimsssssiessnsnnn. 36
Aufgaben ... 38
Lektion 9. Methoden der Public Relations- Praxis. PR nach
auBen /externe Kommunikation/.....cccousiimnmermneienmssssssnnnnns 40
Lesen Sie den Text und machen Sie die nachgehenden
AUFGADEN .. 40
AUFGADEN ...ccvviiiie e 42



YHpaBﬂeHI/Ie AUCTAHIIMOHHOTO 06yquI/m U NMOBbIIIEHU A KBaJ’II/ICl)I/IKaL[I/II/I

CB$131 € 06LEeCcTBEHHOCTbIO

Lektion 10: Imagegestaltung .......cccoummmeiinmmmmsiinmnmssinnnesssnns 44
AUfGaDbEN ... 44
=T = T o - 47



. YrnpaBJsieHUe AUCTaHLIMOHHOI'0 06y4YeHUs U MOBbIIeHNA KBaTUPUKaALUU

CBsi31 € 06LEeCTBEHHOCTBIO

LEKTION 1. PUBLIC RELATIONS: TUE GUTES UND
REDE DARUBER

"Offentlichkeitsarbeit ist ein
wesentlicher
Bestandtei effizienter Marketing-
und Werbestrategien.”

(Charles Mallory).

WAS PUBLIC RELATIONS SIND

Fiir den Begriff Public Relations (wértlich: ,Beziehungen zur Of-
fentlichkeit unterhalten®, also ,Offentlichkeitsarbeit") haben Wissen-
schaftler iber 2000 Definitionen mit mehr als 500 Erganzungen ge-
zahlt.

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 Or-
ganisationen mit deren Bezugsgruppen.

Ein Unternehmen ist kein isoliertes Gebilde, sondern Teil der
Gesellschaft. Die Gesellschaft besteht aus Einzelpersonen oder Grup-
pen, die in einer bestimmten Beziehung zum Unternehmen stehen. Sie
werden daher Bezugsgruppen genannt.

Offentlichkeitsarbeit plant und steuert Kommunikation mit die-
sen Bezugsgruppen. Sie vermittelt durch ihre speziellen Instrumente
Identitat sowie Ziele und Interessen eines Unternehmens sowie des-
sen Tatigkeiten und Verhalten nach innen und auBen. Ziel ist Vertrau-
en und Verstandnis fiir das Handeln des Unternehmens zu erreichen
und langfristig dessen Akzeptanz zu sichern, damit es seine Ziele er-
reichen kann.

Public Relations sind nicht neutral. Sie vertreten die Interessen
eines Unternehmens, indem sie dazu beitragen, dessen Ziele zu errei-
chen. Dies klingt selbstverstandlich, wird aber mitunter ignoriert oder
verleugnet. Stattdessen bezeichnen sich die Vertreter der innerbe-
trieblichen Kommunikation gern als ,Betriebsjournalisten®; die Vertre-
ter der nach auBen gerichteten PR heben fiir ihre Arbeit die
Grundsatze fir journalistisches Arbeiten hervordiese sehen jedoch
Unabhéngigkeit und Uberparteilichkeit vor, und 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
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eigene Handeln zu starken und Sympathie zu gewinnen.

Kommunikation ist keine Einbahnstrale! PR miissen gewihrleisten,
dass Meinungen, Erwartungen und Ansichten vom Unternehmen zu den Be-
zugsgruppen gelangen - und umgekehrt. Tun Sie es nicht, kann dies schiadlich
sein: ,,Gegen die Offentlichkeit Unternehmenspolitik zu machen ist aus-
sichtslos®, sagt Kommunikationsexperte Heinz Goldmann.

Ein echter Austausch soll und kann Spannungen begrenzen, Konflikte
vermindern oder vermeiden. Damit Sie diesen Austausch erfolgreich und
glaubwiirdig gestalten konnen, miissen die PR mehrere Anforderungen erfiil-
len, damit die Umsetzung in die Praxis gelingt.

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

Aufgaben:
1. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text.

1) Warum gibt es in der wissenschaftlichen Literatur eine
Menge Definitionen flir 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 sind Ziele eines echten Austausch?

2. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Kommunikationverantwortlicher, Management der Kommu-
nikation, Bezugsgruppen, Standpunkte vermitteln, Orientierung er-
mdglichen, einen sozialen Handlungsraum schaffen, zum Erfolg der
Organisation beitragen, Wettbewerbsvorteil (m), Vertrauen schtiften,
ein gutes Image aufbauen.

3. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen Wortgruppen:

CBsA3K C 06LWECTBEHHOCTbIO, KOMMYHMKATUBHas! (DyHKLUS, KOM-
MyHMKauus B ccepe pblHKa, BHYTPEHHSI KOMMYHWMKaUMsi, BHOCWTb
3HAUUTENbHLIN BKAA B AOCTMXKEHWE OpraHM3aLUMOHHLIX Lienel, npea-
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NOXWUTb YCNYTYy, PEKNaMmMpoBaTb NPOAYKT, YCTAHOBUTbL AOBEpHUE.
4. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Was versteht man unter Public Relations?
2. Was muss bei einer PR-Aktion beachtet werden?
3. Wer braucht PR/Offentlichkeitsarbeit?
4. Wie ist die Hauptziel von PR? Warum?
5. Warum wird Public Relations eine Wissenschaft genannt?
6. Wie verhalten sich zueinander PR und Marketing?
5. Was passt zusammen?

1) der Begriff

2) die Beziehungen zur Offentlich-
keitunterhalten

3) breit akzeptiert sein

4) die Definition und die Erganzung
dazu

5) ein isoliertes Gebilde

6) die Bezugsgruppe

7) extern / intern

8) der Aufsichtsrat

9) die Zentralstelle

a) YCTQHOBUTb/YNpaBnsTb
KOMMYHUKaLIMEN

b) nsonmposaHHas cTpykTypa

C) 6bITb LIMPOKO MPU3HAHHBIM

d) KOHTaKTHas rpynna

€) NnoHsTHe

f) obecneuntb / rapaHTMpoOBaTb

npu3HaHue

g) BHewHwue TP

h) noppepxwuBaTtb cBA3u C obLe-

CTBEHHOCTbIO

i) punman npeanpusaTus
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10) das Zweigwerk j) nNpeacTaBnaTb YbW-N. MHTEPECHI,
uenn/ neaTenbHOCTb/ OTHOLLEHUS

11) die Kommunikation herstellen | k) HabnoaaTenbHbI COBET
/planen/ managen

12) j-s Ziele/Interessen/Tatigkeit/ | |) ueHTpanbHOE npegnpusaThe
Verhalten / vermitteln erreichen

13). Vertrauen und Verstandnis m) AOCTUYb JOBEPUSt U MOHMMaHMS
K OENCTBUAM NpeanpusTus

14) die Akzeptanz sichern / gewdhr- | n) BHELLHWI / BHYTPEHHWI
leisten

6. Finden Sie Antonyme.

die Beziehungen unterhalten; akzeptieren; Vertrauen und
Verstandnis erreichen; extern; nach auBen gerichtet sein; die
Akzeptanz sichern; ignorieren; verleugnen; die Grundsatze
hervorheben; das Vertrauen starken; Sympathie gewinnen; schadlich;
aussichtslos; die Spannung begrenzen; keinesfalls; vermindern; erfol-
greich; glaubwiirdig.

7. Ubersetzen Sie die folgenden Sitze ins Deutsche.

1) Nabnuk PunenwHs — GyHKUMS MEHEMKMEHTa MO yCTaHoBMe-
HUIO M MOAAEPXXaHWUIO OTHOLUEHWI MeXAy OpraHv3aumen u ee uene-
BOW rpynnoii. 2) Pe3ynbTaToM paboTbl PR - MeHemkepa ABNSETCA U3-
MEHEHWE MHEHWSI U MOBefeHUsI LeneBbix ayamTopuid. 3) CerogHs UH-
TEepHeT npeaoCTaBNseT LMPOKME BO3MOXHOCTU AN MPOABUXKEHWUS
TOBapoB, ycnyr, 6peHaoB wnu nepcoH. C 3TOW BaXkHOW 3ajadven OT-
NINYHO cnpasnaloTcs 6710rM, KOTOPbIE HE TOMBKO PacrnpoCTPaHSOT no-
NOXUTENbHbIE PEKOMEHAALMN O «MNpoAayKTe», HO U MoryT ¢opMmnpo-
BaTb 0buwiecTBeHHOe MHeHue. 4) ObLecTBeHHOe MHeHWEe NpeacTaBns-
€T coboil He MHeHMe OB6LECTBEHHOCTWN, @ TOYKU 3PEHUS pasfIMYHbIX
rpynn nofen no onpeaeneHHbIM BornpocaM. 5) Cneumanuctsl no MNP
[O/MKHbI YyMeTb co3aaBaTb 06LECTBEHHOE MHEHME U YNPaBAsaTb UM. 6)
IMP MOXET He TONbKo GOPMUPOBaTh NOMOXUTENBHLIN 00pa3 NpoaykTa,

HO M W3MeHsATb O06LECTBEHHOE MHEHWE O ToBape, yciyre, 6peHae
8
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unn nepcoxe. 7) BHyTpeHHuii MNP - co3paHve 6naronpusTHeIX U AoBe-
pUTENbHbIX OTHOLIEHWI PYKOBOACTBA KOMMaHUM C MEpPCOHaNoM Ha
BCEX YPOBHSAX ynpas/ieHns.
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LEKTION 2. MANAGEMENT VON KOMMUNIKATION.

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 harteren Wettbewerb langfristig Gber-
leben zu kénnen. Die Kunden wollen wissen, warum sie sich gerade
fir diesen Betrieb mit seinem Angebot und nicht einen anderen
entscheiden sollen.

-GroBe Unternehmen miissen mit der Offentlichkeit reden: Sie
missen ihre Interessen und Ziele sowie ihr Handeln erklaren, denn
die Menschen kdénnen Unternehmen mit vielen tausend Beschaftigten,
vielen Milliarden Euro Umsatz und mit weltweiten Aktivitdten nicht
mehr durchschauen. Sie werden zu einer Bedrohung, gegen die man
sich mdglicherweise sogar wehren muss.

-Vereine und Verbande miissen mit Mitgliedern und Geldgebern
reden: Sie mussen erkldaren, welche Ziele sie anstreben und mit
welchen Aktionen und MaBnahmen sie diese erreichen wollen.
Mitglieder und Geldgeber wollen schlieBlich wissen, ob ihr Geld sinn-
voll angelegt und méglichst unbirokratisch verwaltet wird.

- Der Staat muss mit den Biirgern reden: Er muss die wach-
sende Birokratie erklaren, die steigende Flut von Verordnungen und
Gesetzen sowie die umfassenden und tief greifenden Sparzwange. Die
Birger wollen wissen, warum sie den Glrtel immer enger schnallen
und Solidarzuschlag, Beitrdge zur Pflegeversicherung sowie hoéhere
Benzinsteuern bezahlen missen.

In allen diesen Fallen miissen Organisationen der Offentlichkeit
ihr Handeln erklaren und auf deren Fragen und Meinungen eingehen.
Schweigen ware eine Schwache, stattdessen gilt es zu kommuniz-
ieren. 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 tatsachlich sind sie ,Kommunikationsmuffel*: Statt mit ihren Be-
zugsgruppen Gesprach und Austausch zu suchen, Uberschiitten sie
Mitarbeiter und Offentlichkeit mit Informationen. Sie verwechseln In-
formation mit Kommunikation und vergessen, dass der geschliffenste
Monolog nicht hilft, wenn keiner zuhéren will. Manche Fiihrungskréfte
melden sich nur in Schonwetterzeiten.

Erst in einer Krise besinnen sich viele Fihrungscrews auf PR,

10
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doch dann ist es meist zu spdt. Schade um die ungeniitzte Chance,
die professionelle Offentlichkeitsarbeit bietet. Dabei ist eine der zen-
tralen Aufgaben mit wichtigen Bezugsgruppen in Kontakt zu stehen,
sie Uber das Unternehmen und seine Leistungen zu informieren und
ein Bild zu vermitteln, um im harten Wettbewerb langfristig bestehen
zu kénnen. Und genau das kann Offentlichkeitsarbeit. Auch Ihr Un-
ternehmen kann sich auf Dauer nur behaupten, wenn es bekannt ist
und akzeptiert wird. Hierzu missen Sie Interessen, Ziele, Tatigkeiten
und Handeln Ihres Unternehmens durch PR verdeutlichen. Sie miissen
aber auch héren, welche Meinungen die Offentlichkeit von IThrem Un-
ternehmen hat und welche Erwartungen sie an es richtet. Nur auf die-
ser Grundlage kénnen Vertrauen und Verstéandnis 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:
Cornelsen Girardet, 1997, S. 7-10

Aufgaben:
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 missen kleine Betriebe ihre Politik gestalten?

3) Was muss von kleinen Betrieben erfragt werden?

4) Wie koénnten kleine Betriebe im harten Wettbewerb langfris-
tig tiberleben?

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

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

7) Was wollen die Biirger von ihrem Staat erfahren?

8) Warum halt man im Bereich der Kommunikationen das
Sprichwort "Reden ist Silber, Schweigen ist Gold" fir nicht mehr ak-
tuell?

9) Welche Chancen und Mdéglichkeiten bietet die professionelle
Offentlichkeitsarbeit? 10) Was halten Sie fiir wichtige Ziele der Offen-
tlichkeitsarbeit?

11
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2. Nennen Sie fiirt die nachfolgenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Analysephase (f), Beziehungsgeflecht (n), Rahmenkonzept (n),
Aufgabenverteilung (f), Stossrichtung der Offentlichkeitsarbeit (f).

3. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen Worttgruppen:

McxoaHas cuTyauusi, LUeneBble 3aAaHusl, MNnaH AeWCTBUM, KOM-
nnekc CMW, coctaBneHne 6r0aKeTa, COCTaBNeHME CMETbI, MOJSIHas U
YaCcTUYHas 3aHATOCTb.

4. 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 c) 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 i) reagieren

10) das Geld j) liberleben (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) duBern

16) die Stellungnahme p) informieren

17) sich zu dem Fall r) erfragen

18) mit Bezugsgruppen s) wehren

19) Uber die Leistungen t) vermitteln

20) j-m eine Chance u) reden

5. Finden Sie Synonyme.

kommunizieren; die Beziehungen unterhalten; langfristig; das
Fazit

ziehen; im Wettbewerb bestehen; hart; die Bedrohung; einen

EntschluB fassen; die Chance; sich wehren; die Stellungnahme;

12
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sich
auBern; flexibel; verweigern.

6. Ubersetzen Sie die folgenden Sitze ins Deutsche.

1. YTObbl BLICTOSATb B YC/IOBUSIX XKECTOYAWLLEN KOHKYPEHLMM,
npeanpuaTMio HeobxoaMMo CBOEBPEMEHHO pearvMpoBaTb Ha noTpe6-
HOCTMW W )XenaHUsi KINEHTOB.

2. KnueHTbl AO/MKHBI 3HaTb, MOYEMY WX MpU3bIBAOT caenaTb
BbI6OP B MOJb3Yy MMEHHO 3TOMO MPEeAnpUsITUS.

3. WHBecTopbl 6bi1M NPoMHGOPMMPOBaHLI O TOM, Kakue Lenu
npecneayet AaHHOE NpeanpusTME U KakuM 06pa3oM OHO NiaHupyeT
MX AOCTUYb.

4. WHBecTopbl A0/MKHbI pacronaratb MOsHON MHdbopMaumein o
TOM, Pa3yMHO JIN BJIOXEHbI MX AEHbIM U KakuM 06pa3oM OHWM pacxo-
AyHoTCS.

5. FocynapcTBO 06513aHO 06BACHSATL PSAOBLIM rpa)aaHaM, Mo-
YyeMy OHW A0DKHbI NIaTUTb 6oNee BbICOKME HANOTW.

6. Hepeako mpuxoamuTcs coXaneTb O BO3MOXHOCTSX, KOTOpble
He 6binM peanu3oBaHbl BO BpeMsi paboTbl C KIOYEBOW KOHTAKTHOM
rpynnow.

7. B pa3roBope C ueneBoi rpynnoi cneunanuctel no MNP noa-
BEMW UTOMM AESTENIbHOCTU OPraHM3aUmmn 3a UCTEKLLIWIA rog.

13
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LEKTION 3. WAS PR KONNEN?

Lesen Sie den nachfolgenden Text und machen Sie die
Aufgaben:

In Wissenschaft und Praxis wird immer wieder uber die
Mdglichkeiten von PR gestritten: Die einen sagen, PR kdnnen Auf-
merksamkeit wecken und Vertrauen schaffen; die anderen sagen, PR

kénnen Verhalten andern. Unbestritten kbnnen PR zweierlei:

1. PR kénnen Informationen bekannt machen.

2. PR kénnen Vorstellungsbilder aufbauen.

Nicht mehr kann Kommunikation - aber auch nicht weniger.

DaB Kommunikation auch Verhalten auslésen oder beeinflussen
kann, wird zwar behauptet, ist aber wissenschaftlich nicht einwandfrei
bewiesen.

PR kdnnen 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 Medien iber
den geplanten Bau einer Fabrikationsanlage; es organisiert aber auch
eine Diskussionsveranstaltung, auf der Nachbarn und kritische Grup-
pen ihre Bedenken und Einwande duBern kdnnen; ein Austausch von
Informationen entsteht. Beide Seiten kdnnen diesen Prozess planen
und steuern-und eingreifen, falls die Kommunikation nicht erwartung-
sgema. verlauft.

PR konnen ein Image aufbauen

PR steuern und planen nicht nur den Austausch, sie vermitteln
auch Inhalte - beispielsweise die Identitat eines Unternehmens, seine
Ziele und sein Handeln. Es reicht also nicht aus, etwas lediglich
bekannt zu machen, es muss auch feststehen, als was etwas bekannt
werden soll. Hier kdnnen PR Vorstellungsbilder von Personen (z.B.
Firmenchef) oder Objekten (z.B. Unternehmen) in den Kopfen der
Bezugsgruppen aufbauen und festigen: Ein Unternehmer vermittelt
ein Bild als solider, glaubwiirdiger Gesprachspartner; ein Unterneh-
men soll als sozial und kompetent gelten; eine Fabrikationsanlage 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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Aufgaben:
1. Falsch oder Richtig? Markieren Sie die richtige Antwort.

1. Der Leiter einer Tagungsstatte will den ,Tag der offenen
Tidr"veranstalten. F/R

2. Der Leiter will, da. zukunftige Kunden seiner neu errichteten
Tagungsstatte Aufmerksamkeit schenken. F/R

3. Der Leiter ist sicher, da. PR den langdfristigen Erfolg seines
Unternehmens gewahrleisten. F/R

4. Der Leiter ladt eine PR-Beraterin aus der PR-Agentur ein,
damit sie das Fest anlaBlich der Eréffnung seines Geschafts organ-
isiert. F/R

5. Informationen bekannt machen ist ein zweiseitiger Prozess.
F/R

6. Falls die Kommunikation zu einem unerwarteten Resultat
kommt, muB das Unternehmen eine Diskussionsveranstaltung organ-
isieren. F/R

7. Es ist wissenschaftlich noch nicht bewiesen, daB Kommu-
nikation Verhalten ausldosen oder beeinflussen kann. F/R

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

17. Bedenken und Einwande duBern

18. nicht erwartungsgema@ verlaufen

19. das Image aufbauen

20. die Identitat eines Unternehmens vermitteln

2. Welches Verb passt?

1. Eine der Aufgaben der PR-Tatigkeit ist Vertrauen der Be-
zugsgruppen zu ... und Verhalten zu ... und zu ... . 2. Ist es mdglich
sofort viele Buchungen...zu... ? 3. Niemand kann den Erfolg des Un-
ternehmens ... . 4. PR kdénnen die Informationen ...und ..., den Aus-
tausch ... und ..., Inhalte ... . 5. Eine neu errichtete Firma braucht
einen Kommunikations-Berater, der ihr Vorstellungsbild ... soll. 6. PR
missen auch einen Unternehmer ins Gesprach mit seinen zukunftigen
Kunden ... . 7. Die Unternehmer wollen die Mdglichkeiten der PR ... .
8. Diese Firma organisiert eine Eréffnungsveranstaltung, um Interesse
der potenziellen Nutzer zu.

15
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3. Ubersetzen Sie die folgenden Sitze ins Deutsche.

1. B npeseHTaumm GUPMbI AOMKHBI MPUHATL ydacTue BCe
COTPYAHMUKM.

2. OfHOM M3 OCHOBHbIX 3aday [P sBNSETCS NiaHMpOBaHWE U
ynpaeneHne KOMMyHMKaLMeNn.

3. WUHdopmMaumsa, pacnpocTpaHseMas crneuwanuctamm no [P,
[O/MKHa 6bITb KOMNETEHTHOM W COLManbHO HamnpaB/iEHHOMN.

4. Umnmx - obpas PR-cybbekTa, CMOXMBLUMIACS Y LIENEBOM
ayamTopun.

5. MO3MTMBHBIN UMUK CO3AAETCS OCHOBHOM [EATENbHOCTbIO
KOMMaHUK, a Takxe LefieHanpaBneHHon MH(OpMaunoHHON paboToi,
OPUEHTUPOBAHHOW Ha LieNIeBbIE IPpynrbl 06LECTBEHHOCTU.

6. TP M™MoryT okasblBaTb B/IMSIHUE Ha OTHOLLUEHWUS Mexay
KOHTaKTHOW Fpynnon v NpeanpusTMeM, - TEM CaMblM OHW MPUBNEKAIOT
BHMMaHWe 06LeCTBEHHOCTN U A0OMBAIOTCA A0BEPUS K MPeanpUsaTULo.

7. HekoTopble aBTOpbl YTBEPXAAIOT, YTO KOMMYHUKaLMUS MOXET
KaK OKa3blBaTb BAMSIHWE HA MOBeAEHME OOLECTBEHHbIX rpynmn, Tak u
W3MEHSTb ero.

8. B obs3aHHOCTM cneumanucta no [P Bxogut
pacnpocTpaHeHWe BaXXHOM W HeobxoaAMMON Ans  npeanpusTus
WHdOpMaLMK, a Takxke Co3haHWe ero MO3UTUBHOMO KOpropaTUBHOMO
nMmaKa.

9.lnpekTop yBEepeH B TOM, 4YTO eMy YyAacTca npuBAeYb
BHMMaHMe NOTEeHUMaNbHbIX KMEHTOB, €C/IM OH MWCNONAb3YeT BCe
BO3MOXHOCTM [P npu opraHusauun npasgHuka B 4ecCTb tobunes
KOMMNaHuu.

10. MoryT nu MNP rapaHTMpoBaTb NPEAnpUATUIO A0STOCPOYHI
YCMeX Ha PbIHKE B YCNOBUSIX XKECTKOW KOHKYpPEHLUMU?

4, Lesen Sie den folgenden Bericht.

Welche Eigenschaften haben Images?

A Liegen nur wenige Informationen (ber ein Unternehmen vor,
bildet sich ein schlichtes, oft zu stark vereinfachtes Bild. Vielfaltige
Informationen lassen dagegen ein vielgestaltiges Vorstellungsbild mit
zahlreichen Fassetten entstehen.

B Anfangs reicht eine einzige neue Information aus, damit sich
die Vorstellung von einem Unternehmen andert: Galt eine Firma we-
gen der betriebseigenen Sportgruppe in ihrer Umgebung als attrakti-
ver Arbeitgeber, kann sich dies schlagartig dndern, wenn bekannt
wird, dass die Beschaftigten weit Uberdurchschnittliche Leistungen

16
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erbringen und auch samstags arbeiten missen.

C 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.

D 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 Gerlicht einer
Veruntreuung die Runde macht.

E Ergebnisse der Image-Forschung zeigen ein weiteres wichtig-
es Phanomen. Schafft es ein Unternehmen, Eigenschaften, die fiir
bestimmte Bezugsgruppen wichtig sind, wirkungsvoll zu profilieren,
treten fiir diese Bezugsgruppen weniger glinstig beurteilte Dimen-
sionen in ihrer Bedeutung zuriick: Ist fiir Mitglieder wichtig, dass ein
Verband soziale Kontakte ermdglicht, nehmen sie ein angestaubtes
Image in Kauf. Und: Bezugsgruppen neigen dazu, das fir sie in einer
zentralen Eigenschaft positiv gesehene Unternehmen auch in anderen
Eigenschaften giinstig zu beurteilen (sogenannter Halo-Effekt).

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

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

H Ein Unternehmen versucht daher ein giinstiges Image zu
vermitteln: Ist es innovativ und fortschrittlich, gilt aber in den Augen
wichtiger Bezugsgruppen als traditionell und altmodisch, kénnen PR
versuchen das Bild zu berichtigen: Eine Broschiire informiert tber in-
novative Entwicklungen; ein Tag der offenen Tir stellt hochmoderne
Produktionsanlagen oder neuartige Verfahren und innovative Ablaufe
vor; der Geschaftsfihrer erortert mit Journalisten, wie er die Zukunft
seines Betriebes meistern will.

J Die entscheidende Voraussetzung fir die Glaubwirdigkeit
eines Vorstellungsbildes: Worte und Taten mussen Ubereinstimmen.
Handelt ein Unternehmen anders, als es sich den Anschein geben will,
wird es unglaubhaft. Wer also standig beteuert, dass er kundenorien-
tiert ist, aber seine Kunden un- freundlich behandelt, ist nicht
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Uberzeugend. Wer Verantwortlichkeit im Umweltschutz propagiert,
sollte auch danach handeln.

Welche Uberschrift kann zu welchem Textabschnitt (A-J) zuge-
ordnet werden? Wie kdnnten Sie diese Aussagen erdrtern?
. Vorteil fir die Bezugsgruppe: Images leiten durch das Leben.
. Images erstarren nicht.
. Selbstbild und Fremdbild, stimmen sie (berein?
. Images entstehen schnell.
. Vorteil fir die Unternehmen: Images steuern Verhalten.
. PR gestalten Images.
. Images wirken selektiv.
. Images verfestigen sich langsam.
. Vielfdltige Informationen helfen der Imageformung.

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

OLCoONOOTUTDhhWNH
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LEKTION 4. PR UND JOURNALISMUS

“Offentliches Vertrauen ist eine norvative und
soziale Grundlage fiir Public Relations™.
(Glnter Bentele, PR-Kopf, 2005)

PR und Journalismus — verschiedene Welten oder doch nur zwei
Seiten derselben Medaille? Der Journalist wiirde ohne die Information
aus der PR-Abteilung eines Unternehmens seinen Fachartikel vermut-
lich nur schwer schreiben kénnen. Ebenso wiirde der PR-Mitarbeiter
ohne die Journalisten auf miihsamere Weise die Unternehmensinfor-
mationen an die breite Offentlichkeit oder zu einzelnen Zielgruppen
bringen. Offen ist, inwieweit die PR-Seite die Journalisten beeinflusst
und sich an deren Regeln und Routinen anpasst. Natirlich ist esauch
wichtigzu klaren, inwieweit die Journalisten die PR-Mitarbeiter bee-
influssen und sich an deren Arbeitsweisen anpassen. Das Verhdltnis
zwischen PR und Journalismus ist in der Kommunikationswissenschaft
ein oft thematisiertes Forschungsfeld. Professionelle Offentlich-
keitsarbeit nimmt nach Ansicht des Leipziger Journalistikprofessors
Michael Haller personell ausgediinnte Redaktionen in der Griff. “Die
Macht der PR geht einher mit der Ohnmacht der Journalisten”, sagte
Professor Dr. Haller auf dem 18. Journalistentag in Berlin zum Thema
“Embedded Forever — Verkommt der Journalismus im bequemen Bett
von PR und Marketing?” In den zuriickliegenden funf bis acht Jahren
habe sich die Arbeit der Public-Relations-Agenturen erheblich
verbessert und auf die Bedirfnisse der Journalisten eingestellt. “Of-
fentlichkeitsarbeit simuliert Journalismus oder versucht sich als Tro-
janisches Pferd unerkannt einzuschleichen”.

Dies zeigt auch die seit mehreren Jahren laufende Benchmark-
ing —Studie des Instituts flr Journalistik der Universitat Leipzig: Das
Gros der befragten Journalisten halt demnach PR-Texte notwendig fiir
die tdgliche Arbeit. Dennoch sankt seit 1993 die fiir Recherche zur
Verfligung stehende Zeit von 130 Minuten auf 90 Minuten pro Tag.
“Das ist ein dramatischer Rickgang. Wir haben deutliche Anzeichen,
dass durch Produktionsdruck und schwindende Manpower (Ges-
chaftspersonal) in den Redaktionen die Tendenz zu unkritischer Ber-
ichtenstattung wachst”, sorgt sich Haller.

Fir eine erfolgreiche Pressearbeit ist es wichtig zu verstehen,
wie Redaktionen arbeiten. Ausserdem missen Sie ganz
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genau wissen, welche Arten von Medien es gibt und welche Printme-
dien von Ihren Kunden gelesen werden. Hier sind die wichtigsten Me-
dien im Uberblick:

Tageszeitungen (liberregional, regional, local);

Wochenzeitungen;

Publikumstitel;

Fachhandelsmagazine;

Spezialtitel fir einzelne Segmente;

Business-orientierte Fachtitel;

Wirtschaftstitel;

Wochen- und Monatstitel;

Online-Redaktionen;

Fernsehen und Horfunk (liberregional, regional, local);

Nachrichtenagenturen (dpa, Reuters, AFP, AND);

Freie Journalisten und Redaktionsbiiros.

In der Hierarchie einer Redaktion steht der Chefredakteur an
oberster Stelle, gefolgt von seinem Stellvertreter. Aber der Che-
fredakteur ist nicht der richtige Adressat fiir Ihre Presseinformationen.
Der Journalismus lebt wie das PR-Geschaft von personlichen Kon-
takten. Um fiir seine Leser interessante Geschichte schreiben zu kon-
nen, bendtigt der Journalist Leute, die ihm Informationen zutragen.

Pressearbeit wird in der Regel von einem Pressesprecher, einer
Presseabteilung oder einem Unternehmensbereich als Zusatzaufgabe
betreut. Sie umfasst die Konzept- und Strategieerstellung, die Um-
setzung vielfaltiger Massnahmen, die laufende Kontaktpflege sowie
PR-Erfolgkontrolle.

Aufgaben:

1. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Fachartikel, Kommunikationswissenschaft, Unternehmenskom-
munikation, sich auf die Bedurfnisse einstellen, Produktionsdruck.

2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen Wortgruppen:

NmuTmpoBaTb (npuTBOPATBLCSA), CUMIMTOM (npu3sHak,
nposienexne), 6ecnomoLHoCTb (beccunme) KypHanmcToB.
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3. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Wie objektiv sind unsere Medien?

2. Welche Beziehungen gibt es zwischen PR und Medien?
3. Sind PR-Leute und Journalisten Freunde oder Feinde?
4, Was ist eigentlich Presse- und Offentlichkeitsarbeit?

4. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Tendenz schreiben
Journalisten bringen
Fachartikel verbessern

Arbeit sich auf + Akk einstellen
Bedirfnisse beeinflussen

Info wachsen

5. Ubersetzen Sie zwei untengegebene Texte aus dem
Russischen ins Deutsche:

B TlepMaHum oueHunu noTpebHOCTb >KypHanuctoB B [1P-
nHcopmMaLmn

CornacHo onpocy HeMeukux XypHanuctoB, 84% wn3 HuUx
nonaratT, 4to He 6onee 10% npucbinaemoin [MP-MHGopMaumm
nonesHbl Ans ux pabotbl. OueHMBasi KOMMETEHTHOCTb COTPYAHWUKOB
cnyxb6 no cBa3saM C  obwecTtBeHHOCTbO, 98 % >KypHanucToB
nosiaratoT, YTO MX «CMOCOBHOCTM MpoaaTb HOBOCTb», MO MEHbLUEN
Mepe, HeybeauTenbHbI.

(Nachrichtenquelle: WWW.PReport.de. nep. ¢ vem. - C.
CepebpsikoB).

Vokabeln und Wortgruppen: einschatzen, Zustdndichkeit (f),
fadenscheinig.

3HaueHue MNP ana XypHanucTos pacTteT

B coBpeMeHHbIX YCIOBUSIX KECTOKOM KOHKYpeHUMn 1 60pbbbl 3a
yBenuyeHve npubbITbHOCTU UM3[aHWN  MPOUCXOAUT  CyLLEeCTBEHHOe
COKpalleHWe LITATOB pefakumMin. B cBaAsM ¢ 3TuM, ocobble
npenMyLlecTsa MOAyYalT KOMMaHWM, Yycuavsalowmne COHCTBEHHYHO
MNP-geaTenbHOCTb.

DKCMepTHbI onpoc 225 npeacTaBUTENEN NPecchbl YCTaHOBWUA,
YTO fABEe TPETUM M3 HUX OXMAAIT YycuneHus Bo3sgencteus TP-
MaTepuanoB Ha pedakuMOHHYK noautuky. [pu 3TOM  ocoboe
BHMUMaHwWe yAenseTcsd XOpowo MNOArOTOBEHHBIM WHMOPMALMOHHBIM
CrpaBKam, «bakrpayHaepam», kotopble  95%  >KypHanucToB
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BOMPMHUMAIOT Kak KpaiHe none3Hble. bonee Toro, B YycCnoBusx
COKpalleHns pacxogoB (B TOM unCie W Ha peaaKUMOHHble
paccnenoBaHust), 3T MaTepuanbl 3a4acTylo OCTalOTCS €AMHCTBEHHbLIM
WCTOYHUKOM MHGopMaunn. U XypHanucTbl Bce 4awe Buast B [P-
CneumanncTax He CTO/IbKO BParoB, CKOJIbKO MapTHEPOB.
(Nachrichtenquelle: W&V. Mep. ¢ HeM. — C. Cepebpskos).
Vokabeln und Wortgruppen: Gewinnsteigerung (f), Stellen-
plankiirzung (f), Backgrounder (m), Herabsetzung der Kosten.
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LEKTION 5: PR UND PROPAGANDA

“Es ist gewiss, dass keine Musik komponiert, kein Gemdlde gemalt
und kein Gedicht gedichtet wirde, wenn nicht der Trieb, auf andere
zu wirken, im Menschen lage”.

(Karl Maria von Weber, Komponist)

Unter Propaganda im allgemeinen Sinn versteht man die gezi-
elte Verbreitung einer Botschaft, um das Handeln und Denken anderer
zu beeinflussen. Das Begriffsfeld um “Propaganda” und “Offentlich-
keitsarbeit” ist complex und kann sehr unterschiedlich strukturiert
sein. Herkdbmmlich kann Propaganda entweder als Gegensatz zur Of-
fentlichkeitsarbeit begriffen werden, insofern Offentlichkeitsarbeit “in-
formiere”, Propaganda dagegen “desinformiere” und “manipuliere”,
oder als eine besondere Form von Offentlichkeitsarbeit, insofern Prop-
aganda in stérkerem Masse manipulative und wirklichkeitsverzerrende
Mittel einsetze. Daneben gibt es auch die Mdglichkeit, Propaganda als
Meinungsbeeinflussung im politischen Bereich und Offentlichkeitsarbe-
it als Meinungsbeeinflussung im wirtschaftlich-gesellschaftlichen
Bereich anzusehen.

Propaganda Public Relations

Uberzeugung Versténdnis

Handlungsantrieb Zustimmung

Konfrontation konstruktive Zusammenarbeit

Fehlinformation, Entehrung, positive Informationen

Lige sind mdglich

Falschheit, Heimlichkeit Aufrichtigkeit, Offenheit

Willkiir Ethik der Freiheit und der Verantwortung

Also, im Vergleich zur Offentlichkeitsarbeit ist Propaganda ein
politischer Begriff und die regelmdssige systematische Verbreitung
politischer, weltanschaulicher Ideen und Meinungen mit dem Ziel, das
Bewusstsein der Allgemeinheit zu beeinflussen. Mogliche Bewertung-
skriterien von Propaganda sind folgende:

unlautere Motive;

verwerfliche Ziele;

unwahre Inhalte (Falschinformation);

verdeckte Medien;

Umgehung des Bewusstseina;

Aktivierung “niederer In- stinkte”;
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Ausiibung von Zwang.
Aufgaben:

1. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Interessenlage (f), Begriffsfeld (n), Meinungsbeeinflussung (f),
wirklichkeitsverzerrend.

Wortgruppen:

MvpoBo33peHue, AesnHdopmaums, LieneHanpasieHHoe
pacrnpocTpaHeHne NociaHusl, TPaaULMOHHO, CIOXHbIN (COBOKYTHBIN).

2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen

3. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Was versteht man unter Propaganda?

2. Worin liegen die Besonderheiten von Propaganda?

3. Was nahert PR und Propaganda?

4. Welche Unterschiede bestehen zwischen Public Relations und
Propaganda?

4. Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem
Russischen ins Deutsche:

MNP »n nponaraHaa

Cnepyet ueTko pasrpaHuumnBathb P 1 nponaranay. NponaraHaa
He CTaBWT CBOeW 3afadelt nepeybeautb, ee yHKUMS — NpUBNEYb
CTOPOHHWKOB U [iepXaTb UX B NOAYMHEHMU. B nponaraHae He BceHraa
YUMTBIBAIOTCA 3TUYECKME acnekTbl, U 3TO CMOBO MCMONb3yeTcs B
OCHOBHOM Ansi  TOro, 4Ttobbbl pas3bsiCHUTL BUAbl  YbexxaeHus,
OCHOBaHHble WCK/IIOUMTENIBHO Ha JIMYHOM BbIroge. WHorga Aans
JOCTWXKEHMS Lenn ObiBaeT HeobxoauMo uckasuTb akTbl U fJaxe
danbcmduunposaTb KX.

MNP, HanpoTWB, NPU3HAIOT AOATOBPEMEHHYIO OTBETCTBEHHOCTb,
cTpemsaATcs  ybeauTb UM AOCTMUb  B3aWMOMOHWMaHUS  MyTEM
[06pOBONBHOrO  pasdenieHns 4YyxXoro MHeHusi. TP moryT  6biTb
YCMEWHbIMA  TOMbKO TOrda, Korga OHW OCHOBaHbl Ha 3TMYECKMX
HOpMax U OCYLLECTBSAOTCA YECTHbIMU CpeaCTBaMMU.

(Nachrichtenquelle: C. Bnak. «[Mabnuk punenwHs. YTto 3TO
Takoe?»)
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Vokabeln und Wortgruppen: abgrenzen, sich etwas zur Aufgabe
machen, Anhanger auf seine Seite bringen, j-n in Banden halten,
personlicher Vorteil, eine Sache drehen, Tatsachen verfdlschen, zu
einer Verstandigung gelangen, die Ansicht freiwillig teilen.
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LEKTION 6. UNTERSCHIED ZWISCHEN PR UND
WERBUNG

Lesen Sie den folgenden Text und machen Sie die Auf-
gaben;

Werbung als auch Public Relations haben das Ziel, das Un-
ternehmen voran zu bringen und seinen Fortbestand zu sichern. Beide
nutzen haufig 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 an-
zupreisen und den Verkauf desselben zu férdern, geht es bei den Pub-
lic Relations darum, die Tatigkeit auf die Gesellschaft zu beziehen.

Sympathien fiir das Unternehmen durch PR erzeugen.

PR sind also dafiir zustdndig, Informationen (ber das Un-
ternehmen

selbst zu geben und bei einer méglichst breiten Offentlichkeit
Sympathien fiir das Unternehmen zu schaffen. Werbung hingegen soll
Emotionen wecken und bestimmte Winsche bei den Zielpersonen
hervorrufen. Werbung und PR sind auch dahingehend eng
miteinander verbunden, wenn beispielsweise die PR Mittel und Tech-
niken der Werbung nutzen, um die Leistung eines Unternehmens in
der Offentlichkeit darzustellen. Die PR kénnen damit aber noch immer
nicht selbst als Werbung bezeichnet werden.

Werbung preist Produkte und Dienstleistungen an.

Werbung hat eine eindeutige Zielbestimmung. Es werden
Produkte angepriesen, der Markt wird erforscht und es werden
geeignete Mittel und Methoden entwickelt, den Verkauf eines bes-
timmten Produktes zu steigern. Der Erfolg der Werbung lasst sich
daher auch sofort als Erlés auf der Habenseite des Unternehmens
feststellen. Offentlichkeitsarbeit hingegen richtet sich nicht als Hilfe
zum Verkauf an die Bevdlkerung oder an spezielle Zielgruppen. Sie
nutzt Informationen Uber den Markt, verschiedene Nachrichten und
Meinungen der Zielgruppen, um daraufhin die gesamte Politik des Un-
ternehmens anzupassen und einen Dialog mit der Offentlichkeit zu
suchen.

PR schaffen damit die Akzeptanz des Unternehmens in der
Offentlichkeit, sie versuchen das Unternehmen innerhalb der Zielgrup-
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pen zu integrieren und sollen ein positives Image der Firma schaffen.
Es wird versucht, samtliche Interessen des Unternehmens durch PR zu
bedienen und zu beriicksichtigen. Gute PR kdnnen sich auch in Ein-
nahmen ausdriicken, aber weniger zu einem bestimmten Zeitpunkt,
als vielmehr langfristig.

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

Quelle: lektorat.de Infosysteme

http://www.freda.de/unterschied-zwischen-pr-und-

werbung/

1. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Wie lassen sich PR vom anderen Bereich 6ffentlicher Kom-
munikation - Werbung — abgrenzen?
2. Sind PR ein Bestandteil von Werbung oder nicht? Begriinden
Sie Ihre Meinung.
2. Erldutern Sie folgenden Wortschatz:

1. j-s Fortbestand sichern

2. j-m untergeordnet sein / werden

3. die Schwerpunktbereiche von D. sein

4. den Verkauf fordern / steigern

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

6. fur j-n / etw. zustandig sein

7. die Leistung eines Unternehmens in der Offentlichkeit dar-
stellen

8. eine eindeutige Zielbestimmung haben
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3. Ordnen Sie zu.

Werbung als auch Public Relations
haben das Ziel,

Bei der Werbung geht es vor allem
darum.

PR sind daflr zustandig, Infor-
mationen Uber das Unternehmen
selbst zu geben und

Werbung soll Emotionen wecken
und

PR nutzen Mittel und Techniken der
Werbung,

Werbung hat eine eindeutige
Zielbestimmung. Es werden
Produkte

angepriesen, der Markt wird er-
forscht

und es werden geeignete Mittel und
Methoden entwickelt,

Offentlichkeitsarbeit nutzt Infor-
mationen Uber den Markt,
verschiedene  Nachrichten  und

Meinungen der Zielgruppen,

PR schaffen
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bei einer mdglichst breiten Offen-
tlichkeit Sympathien fiir das Un-
ternehmen zu schaffen.

um die Leistung_ eines Unterneh-
mens in der Offentlichkeit dar-
zustellen

den Verkauf eines bestimmten
Produktes zu steigern.

um daraufhin die gesamte Politik
des Unternehmens anzupassen und
einen Dialog mit der Offentlichkeit
zu suchen

die Akzeptanz des Unternehmens in
der Offentlichkeit.

ein Produkt anzupreisen und
den Verkauf desselben zu fordern.

ein positives Image der Firma

schaffen.

die Tatigkeit auf die Gesellschaft zu
beziehen.
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PR versuchen die dem Absatz eines Produktes
oder einer Dienstleistung dienlich
sein kénnen.

PR sollen das Unternehmen voran zu bringen

und seinen Fortbestand zu sichern.

Werbung wendet sich nur an rele- | das Unternehmen innerhalb der
vante Gruppen, Zielgruppen zu integrieren.

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

4. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente;

Krisenbewaltigung (f), Informationsarbeit (f), eine redaktionelle
Berichterstattung erzielen, Spot (m), Inserat (n), Kommu-
nikationsmassname (f), langfristig angelegt werden.

5. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die russischen
Wortgruppen:

BnusHue, uenesble rpynnbl, QOpMUpPOBaHWE  A0OBepUS,
COCTaBNSATb peKkiaMHble TeKCTbl, CObIT (MPOAYKLUMM), MEXTUYHOCTHbIN
KOHTaKT, MeponpusiTue, CBSI3aHHOE C  HECEHWEM  pPacxXOAoB,
KOMMYHWKALMOHHAs cTpaTerus.

6. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Anzeigetexte erzielen
Aufbau werben um+Akk
Verstandnis formulieren
Wirkung zielen auf +Akk
Berichterstattung

7. Beschreiben Sie die Schwerpunktbereiche von Werbung
und PR. Gebrauchen Sie dabei folgende Wendungen:

das (ein) Ziel haben; /etw. (haufig) nutzen; /die
29
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Schwerpunktbereiche von D. sein; / fir j-n / etw. zustandig sein; /
eine eindeutige Zielbestimmung haben; / etw. schaffen; / etw. ver-
suchen; / sich richten an A.; / sich wenden an A.; / es geht um A

8. 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 flr ein (jung) Madchen, er
baut sich vor seiner Angebeteten auf und halt ihr einen Vortrag tber
seine Vorzlige: “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 Mdglichkeit: Der (jung) Mann schaltet die Freundin
der Angebeteten ein. Die lenkt das nachste Gesprach ganz zufallig auf
den Verehrer:

“Du, der Sowieso ist Uibrigens 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 ge-
merkt, dass der auf Dich steht?” Das ist (klassisch) PR-Arbeit.

9. Geben Sie den Inhalt des russischen Textes deutsch wied-
er.

PR 1 peknama. B3anmocsa3b 1 pasnuyms

PR yvacto nyTaloT C peknamoil. CBs3b Mexay 3TUMWU ABYMSsi
MOHATUSIMU CNELMANNCTbl Ha3bIBAlOT «CEMENHBIMU CXOACTBaMU» WK
«3TakaMu O4HOro AoMa».

«DopMmnpoBaHue xenaHust (peknaMa) M 3aBOeBaHWE JOBepUS
(PR) — pBe pasHble Bewwn. HMYTO HEe nNpOTMBOMOCTABNSIET HAC Apyr
ApYry, HO BCE OTNIMYAET HAc Apyr OT Apyra. Mbl He Bbl, Bbl He Mbl. HO
“ Bbl, 1 Mbl cnocobcTByeM ycnexy koMnaHum»

MaHugect nabnuk  puUiedlH3  «HaWWMM  ApYy3bsM -
peknamMuctam», 1986r. B 3TOM, Ha Haw B3rns4, B3anUMOCBSA3b
peknaMbl 1 paboTbl C 06LEeCTBEHHOCTLIO.

PR. A B uem oTnnuma?

1.Ecnn peknama nonagaeT Ha nnaTtHble Mecta B CMU, 10 B PR-
[esaTenbHOCTH VICI'IOJ'Ib3YlOTC$I30<<pe£laKLI,VIOHHbIe MecTa».
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2.PexnaMa —  KOHTpONMpyeMblid  crocob  cooblueHmst
nHdopMaumn. PeknamogaTesib  MMEET MOJHbIM  KOHTPOSb  Haj
cogepxaHueM, ¢opmaTtoM, BbIGOPOM BpEMEHM U pasMepoM
coobLueHus.

A B cdepe nabnuk puneENILH3 MOXHO TOJIbKO 06ecneunTb
XXYPHANMCTOB MaTepuanaMmu, KOTOpPble OHW MCMOMb3YIOT MO CBOEMY
HaHa4eHuI.

3.Peknama €CHO waeHTMdUMUMPOBaHa, W aKT 3HaHuMs O
MPUCTPACTHOCTU KOMMYHMKaTOpa CTY)XUT OMNpPEeAEsIeHHON 3aluuToM
NpoTMB BAMSHMSA ero coobueHns. PR-vHbopMaums m3bupaTenbHa,
CefieKTMBHa, OPUEHTMPOBAHA, HO B TO XE& BPEMS OHa MaKCUManbHO
npubnunXeHa K peanbHol. PR-TEKCT B 6OMbLUEA CTEMEHU MOXOX HA
OOblYHYI0O peyb, B HEM XOpOWO MacKMpyeTcs WAn OTCYTCTBYeT
PEKAMHOCTb. DTO MO3BONSIET BOCMPUHMMATb €€ KaK OObeKTMBHYIO
MHMOPMALUMIO, OT YEro uYesrioBeK B OT/IMYME OT  PEKTAMHOW
MHMOpMaLUK, He 3aLLMLLAETCS.

4.Peknama ncnonb3yeT cTpaTeruio Xenadua, a PR — posepus,
T.e. peKksiaMa BO34eNCTBYET Ha NOTEHUMasbHbIX NOTpebuteneit, 4Tobsl
NnpeBpaTUTb UX B peasibHbIX NokynaTenen, a PR BO3AEACTBYET Ha BCO
COBOKYMHOCTb ayAUTOpUM, paccMaTpuBas ee Kak NapTHEPOB.

5.0CcHOBHOV pe3ynbTaT OT peknambl — Kynsi-npogaxa, a ot PR
— ¢opmMmpoBaHue 06LLECTBEHHOIO MHEHWUS, co3faHune
61aronpusTHOro UMMAKa.

Quelle: BrandPRo PeknamHoe n PR areHTCTBO

http://brandpro.ru/bp/service/ brand_mif.htm]
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LEKTION 7: PR- STRATEGIEN, ZIELE UND
KONZEPTIONEN.

» Wer vom Ziel nichts weiB3, wird den Weg nicht finden "
(Christian Morgenstern, Dichter und Schriftsteller)

Offentlichkeitsarbeit/Public Relations hat sechs Kemau-
fgaben, zusammengefasst in der Formel A. K. T. I. O. N.:

Analyse, Strategie, Konzeption (Sachstands- und Meinung-
sanalysen, Ziel- / Strategie-Entwicklung, Programmplanung)

Kontakt, Beratung, Verhandlung

Text und kreative Gestaltung, (Informationserarbeitung und -
gestaltung, Aufbereitung in Informationstragern)

Implementierung (Entscheidung, Ausplanung von MaBnahmen,
Kosten und Zeitachse)

Operative Umsetzung

Nacharbeit, Evaluation® (Effektivitits- und Effizienzanalysen,
Korrekturen).

Bevor Sie eine konkrete Aktion beginnen, missen Sie zuerst
einen PR-Plan aufstellen und folgende Fragen so umfassend wie
mdglich beantworten:

Was sind Ihre Zielsetzungen? Was wollen Sie offentlich ma-
chen? Fir welches Produkt, fiir welche Dienstleistung méchten Sie die
Offentlichkeit gewinnen?

Wer soll von Ihren Leistungen profitieren? Welche Zielgruppe
wollen Sie erreichen? Was zeichnet diese Personen aus und wie kdnn-
ten Sie sie am besten erreichen?

Wie sieht Ihre bisherige Offentlichkeitsarbeit aus? Welche Ak-
tionen haben Sie bisher durchgefiihrt, und welche Ergebnisse haben
Sie erreicht?

Welche Medien wollen Sie nutzen? (Tagespresse, Pub-
likumspresse, Fachpresse, Anzeigenblatter, Rundfunk, Fernsehen, Na-
chrichtenagenturen, Presseblros, freie Journalisten). Erreichen Sie
damit Ihr Zielpublikum? Kénnen Sie damit Ihre Zielsetzungen erfiillen?

Dann mussen Sie Strategien entwickeln, d. h. 1) in welcher
Reihenfolge Sie vorgehen wollen, 2) wieviel Geld Ihnen zur Verfiigung
steht, 3) wer flir welchen Schritt verantwortlich ist und 4) wieviel Zeit
Sie haben. Danach erstellen Sie einen Verantwortungs- und groben

Zeitplan fur die Umsetzung der einzelnen Schritte, ordnen Sie die
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Lésungen nach Wichtigkeit und legen Sie einen finanziellen Rahmen
fest. Zuletzt benennen Sie Personen, die fir die einzelnen Teilschritte
verantwortlich sind, Uberpiifen Sie die Durchfiihrung und geben Sie
ein Feedback. ,Ziele" und ,Zielgruppen" spielen bei der Erarbeitung
einer PR-Strategie die Hauptrolle. In der Offentlichkeitsarbeit gibt es

eigentlich vier PR-Ziele und vier
PR-Zielgruppen:

PR-Zielgruppen

1. Institutionen und Un-
ternehmen sind ein  kommu-
nikatives Netzwerk mit einem
Chef oder Guppensprecher an
der Spitze. Diese Zielgrappe hat
eine klare Rechtsform (eine
GmbH, eine AG, ein Verein
oderAhnliches)

2. Informelle Gruppen
sind die Gruppen von Mensch-
en, die Gemeinsamkeiten haben
und zwischen denen aufgrund
dieser Gemeinsamkeit eine lose
Verbindung besteht.

Soziale Gruppen bestehen
aus Menschen, die zwar Ge-
meinsamkeiten haben, aber
nichts voneinander wissen, sich
nicht treffen und keine Kommu-
nikation untereinander haben.
4. Medien sind ein wichtiges
Bindeglied in der Kommu-
nikation mit sozialen Gruppen

PR-Ziele

Verdffentlichungspflicht ist die
Pflicht, die Ergebnisse der Arbeit der
Offentlichkeit zu Ubermitteln. Dieses

PR-Ziel steht oftmals im Vorder-
grund

von PR-MaBnahmen. Man muss
manchmal aus Pflicht kommuniz-

ieren
und damit seine Pflicht tun.

2. Legitimation ist vielen
Menschen ein Anliegen und in der
PR eines der wichtigsten Ziele, das-
Sachverhalte erklart, obwohl nie-
mand natirlich veipflichtet ist, die
Griinde seines Verhaltens zu erkla-
ren. Aber zur Legitimation wird oft
kommuniziert, weil ohne die zu
manchen Missverstandnissen kom-
men wiirde. 3.Information zu ver-
mitteln ist die Art schlichtweg zu
kommunizieren.um dem anderen
eine Nachricht zur Verfiigung zu
stellen. 4. Motivation ist das PR-Ziel,
das der Werbung am nachsten
kommt. Viele PR-MaBnahmen sollen
ihre Zielgruppen motivieren, etwas
zu tun oder etwas zu kaufen.

Ziele der PR sind, das Untenehmen bei seinen wichtigen Be-
zugsgruppen bekannt zu machen und bei diesen das starke Vorstel-
lungsbild (Image) seiner einzigartigen Personlichkeit aufzubauen und
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kontinuierlich zu entwickeln. Die Offentlichkeit gibt es nicht: die Kom-
munikationspartner eines Unternehmens sind immer Menschen mit
unterschiedlichen Wiinschen und Erwartungen an die Kommunikation.

Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente: Implementierung (f); Um-
setzung (f); Evaluation (f); Effizienzanalyse (f); einen PR-Plan aufstel-
len; Zielsetzung (f); Offentlichkeit gewinnen; Publikumspresse (f);
Strategien entwickeln; Verantwortimgsplan (m); L&sungen ordnen;
einen Rahmen festlegen; Anliegen (n).

Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die na-
chfolgenden russischen Wortgruppen: o6pa6otka nHdopmaumm;
HOoCUTEeNb  MHGOPMauMKn; ycayra; nofayyaTb MOAb3y OT Y-,
cneuManbHas  nepuogMyeckass  MnedyaTb;,  peksaMHasl  raseTa;
WMH(OPMALMOHHOE areHTCTBO; obpaTHas cBsi3b; paspabotka [1P-
cTpaTtermm; ob6si3aHHOCTb (NpeanpuaTUii) NybnmkoBaTb MaTepuvansl O
CBOEN AESTENIbHOCTU; NMPU3HAHWE 3aKOHHOCTU; O6BbSACHATb MONIOXKEHME
BElEeN; HenpoyHasi cBs3b (Mexay HedopManbHbIMM - rpynnamu);
CBs3ylOLLEE 3BEHO.

Fragen:

Wie sehen PR-Ziele aus? >

Welche Zielgruppen gibt es eigentlich in der PR?

Warum ist die genaue Kenntnis der Zielgruppen eine wichtige
Voraussetzung fir eine effiziente PR-Planung?

Aufgaben:

1. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:
Image aufbauen
Bekanntheitsgrad verbessern
Erscheimmgsbild verandern
Zielgruppen erhdhen
Vertriebswege erreichen
zusatzliche Mérkte ansprechen
Mitarbeiter einschlagen
Zeitrahmen mit Zielen erschlieBen

34



yllpaBJleHl/Ie AUCTAHIIMOHHOTO 06yqum{ U MMOBBIILIEHU A KBH]II/I(l)I/lKaLLI/II/l

CBsi31 € 06LEeCTBEHHOCTBIO

Bekanntheitsgrad motivieren

viele Kunden festlegen

deutliche Ziele ausweiten
gewinnen

2. Ubersetzen Sie den Text aus dem Russischen ins Deutsche:

Hemeukune MP-areHTCTBa He BCceraa SICHO NpeacTaBnsitoT cebe
Lenn 1 3a4a4m CBOMX KIIMEHTOB

CornacHo pesynbTataMm onpoca MpoOBeAeHHOro HeMeLKuM
areHTCTBOM pr + co cpean npeacrasutened IIP - areHTCTB u
paboTHMKOB KOPNOPaTUBHbLIX OTAEN0B MO CBSA35SM C 06LEeCTBEHHOCTBIO
B HacTosLLee BpeMs CYLEeCTBYET HeJONOHMMaHMe MeXxay areHTCTBaMu
M UX KMeHTamu. Hanpumep, npeacraButenn areHTctB B 67 %
CNlydaeB Ha3blBalOT B Ka4yecTBe CBOMX MNPEUMMYLLECTB 4YacToTy
nybnvkaumii B pasnuyHbix CMW, B TO BpeMst Kak 3TOoT cakTop
CUYUTAIOT BaXXKHbIM Nnwb 21 % 3aKa3ymnkoB. TO XKe camMoe OTHOCUTCH K
ycnyre «noaaepxxaHue noCTOSHHbIX KOHTaKToB co CMW». BaxkHbIM ero
cuunTaloT 65 % OnpoLLeHHbIX NpeacTaBuTeNei areHTCTs U nwb 19 %
3aKa34MKOB.

ABTOpbl  MCCNefoBaHWS  MpeanaraloT  areHTCTBaM — yeTye
pa3obpaTbCa B Lensx U 3agadax CBOMX KIMEHTOB, Y4Tobbl npeanaratb
uM 6onee KayeCTBEHHbIE YCIOBUSA COTPYAHNYECTBA.

(Nachrichtenquelle: www.horizont.net. NepeBoa ¢ HemeUKoOro
— C. Cepebpskos).

Vokabeln und Wortgruppen: korporative PR-Abteilung, die Pub-
likationshaufigkeit, der Faktor, der Auftraggeber, die
Aufrechterhaltung der Kontakte, Bediengungen anbieten.
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LEKTION 8. METHODEN DER PUBLIC RELATIONS-
PRAXIS. PR NACH INNEN /INTERNE
KOMMUNIKATION/.

Ohne reibungslose interne Kommunikation ist Aussen-PR auf
Sand gebaut. Eine gut funktionierende innerbetriebliche Kommu-
nikation bewirkt, dass die Sacharbeit gewinnt und die Identifikation
und Motivation der Mitarbeiter sich erhéhen und als effective PR nach
aussen wirken.

(Jens Ferber, Kommunikationswissenschaftler)

Lesen Sie den nachfolgenden Text und machen Sie die Auf-
gaben:

Die PR-Massnahmen vermitteln den Bezugsgruppen die Un-
ternehmensperséhnlichkeit und tragen damit zur Gestaltung des Vor-
stellungsbildes von Unternehmen bei diesen Bezugsgruppen bei. Die
Massnahmen der PR lassen sich nach personlicher Kommunikation
und medial vermittelter Kommunikation unterscheiden.

Offentlichkeitsarbeit ist der Kontakt zur Offentlichkeit. PR fiir
diese Zielgruppe wird als interne Kommunikation bezeichnet. Externe
Kommunikation wendet sich an Kunden, Gesprachspartner, Anwohner
und Nachbarn. Der Hauptteil der externer Kommunikation ist der Kon-
takt zu den Medien.

Interne Kommunikation, also Offentlichkeitsarbeit innerhalb des
Betriebes, sorgt fiir ein besseres Arbeitsklima. Glaubwirdigkeit, Ver-
trauen und der Informationsfluss zwischen Betriebsleitung und Mi-
tarbeitenden fordern die Arbeitsmotivation, senken den Krankenstand
und erhéht das Wohlbefinden.

Die einzig wahre Basis eines positiven Unternehmensimages ist
ein positives Unternehmen, den PR ist kein Make-Up. Und dazu gehort
wesentlich einfunktionierendes System, das die Informationsfllisse im
Unternehmen fordert.

Die Mitarbeiter kénnen mit verschiedenen Printmedien Uber
wesentliche, das Unternehmen betreffende Fragen informiert werden.
Zu solchen innerbetrieblichen Medienzéhlen Pressespigel, schwarzes
Brett, Flugblatter, Dossiers als Argumentationshilfen, Betriebsversa-
mmlungen, Mitarbeiterzeitung, regelmassige Mi-
tarbeiterbesprechungen,  Einflihrungschriften  fir neue  Mi-
tarbeiter/innen,Infodienste fir spezielle Arbeitsgruppen und Richt-
linien derGeschaftsfiihrung.
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Als indirekte (medial vermittelte) Kommunikationsmittel fiir
Mitarbeiter kann man nennen:

- schwarzes Brett, Intranet
- Briefe
- Gruppeninformation
- Flugblatter
- Telefon-Hotline
- Mitarbeiterzeitschriften
- Kummerkasten
- Webseite
- Chatgroups.
Als indirekte (medial vermittelte) Kommunikationsmittel fiir
Journalisten kann man nennen:

- Lesebrief

- Pressemitteilung

- Pressemappe

- Pressestammtisch

- Exklusivbericht, Fachartikel

- Journalisten-ettbewerbe

- Webseite

- Presse-Forum in der Webseite

- Chatgroups.
Als indirekte (medial vermittelte) Kommunikationsmittel fiir
Kunden, Investoren, Geschaftspartner und andere Zielgrup-

pen kann man nennen:

Erreignisse, Vortrage

Informationsverteilungen

Anzeigen

Firmenbroschiiren

Produktbroschiiren

Geschaftsberichte

Webseite

Kunden- und Investoren-forum in der Webseite

Chatgroups, Sponsoring im kulturellen, sozialen oder sport-
lichen Bereich, Berichterstattung in den Medien.
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Aufgaben

1. Finden Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Innerbetriebliche Medien, Betriebsversammlung, Mitarbeiter-
zeitung, Pressemitteilung, Produktbroschiire, Fachartikel, Kummer-
kasten.

2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen Wortgruppen:

OTnaxeHHas KOMMYHMKaLMS, BHYTPMOpPraH13aLUMOHHast
KOMMYHWMKaUMs, MNOTOK  uHdopmauum, 0630p neyaty, Aocka
06bsIBNEHNUI, NNaHepKa, AMPEKTUBbLI PYKOBOACTBA, JIMCTOK HOBOCTEMW,
XKYpHasbl Ans MEHEeAKMEHTa.

3.Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Kunden darstellen

Offentlichkeit foérdern

Informationsfliisse sich an (Akk) wenden
Krankenstand erhéhen

Wohlbefinden senken

4. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Was ist die Basis interner Kommunikation?

2. Welche PR-Mittel sollen eingesetzt werden, um die interne
Kommunikation zu férdern?

3. Welche Rolle spielt die Offentlichkeitsarbeit mit dem Ges-
chaftspersonal?

4. Welche Rolle spielen innerbetriebliche Zeitungen?

5. Schreiben Sie einen Ablaufplan (ein Szenarium) einer Korpo-
rationsfeier.

6. Entwerfen Sie einen thematischen Plan eines zweitdgigen PR-
Seminars fir Manager.

7. Ubersetzen Sie zwei untergegebene Texte aus dem
Russischen ins Deutsche:

I. NP-cneumanuctel  MioHxeHa obcyaunu  npobnembl  u©
NnepcrneKkTMBbl N3aaHns BHYTPUGUPMEHHbIX ra3eT

10 mapTa B MioHXeHe COCTOsINICS Kpyrblil cTon «lpobnembl u
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NnepcrneKkTMBbl M3A4aHUS BHYTPUMUPMEHHbIX raseT». MeponpusaTus
NpOBOAMANCL pervoHasbHbiM  OTAeneHneM Hemeukoro obuiectsa
cBsi3en C obulectBeHHoCTblo PepepanbHoii (DPRG) ®epepanbHoi
3emnn  baBapua  coBmectHo ¢ [IP-areHtctBoM  Novuprint,
cneuvanusupyowmMcs B 061acTu MeyaTHbIX M MyNbTUMEAUMHbBIX
Ccpeacts KoMMyHukaumu. CobpaBsluimnecs o6Cy>xaann  BO3MOXHOCTM
ONTUMM3ALUMM MOATOTOBKM W BEPCTKM KOPMOPATMBHBIX W3AaHUM.
YuactHukam Kpyrnoro crona 6bina  npeacraBneHa  MHTepHeT-
nporpamMmma,no3BoisitoLLas o HanMeHbLIMMU yCUAnMsMm
cobpaTbMaTepuanbl Ans nybnvMkaumMm B KOPNOpaTUBHBIX M34aHMSIX U
nepeaasaTb UX ANns npodeccuoHanbHo obpaboTkn u nedyatn B MP-
areHTcTtBa. B uenoM, ydactHuku Kpyrnoro crona BbiCKa3aaucb 3a
HeobXxoaMMOCTb CUCTEMabTM3aumMn paboTbl C BHYTPUGDUPMEHHBIMU
M3gaHusaMM M LenecoobpasHoCTb  Mnepedayn  nonurpacuyeckoi
npoayKumm BHELUHUM opraHusaumsaMm (areHTcTBaM,
cneumanvM3npoBaHHbIM U3aaTenbCTBaM U T.0.).

(Nachrichtenquelle: www.sovetnik.ru.)

Vokabeln und Wortgruppen:

Aussicht (f), die Herausgabe innerbetrieblichen Zeitungen,
Rundtisch (m), Veranstaltung (f), Regionalabteilung (f), sich spezi-
alisieren auf (Akk), Printmedium (n), Multimediakommunikationsmittel
(n), Optimierung (f), Umbruch (m), professionelle Behandlung, sich
aussprechen fiir (Akk), Systematisierung der Arbeit, Zweckmassigkeit
(f), Verlagserzeugnis (n), externe Organisation, Sonderverlag (m).

II. HeMeukme KopnopaTuBHbIE N34aHWUS Ha nogbeMe

PbIHOK KOpropaTMBHbLIX M34aHui B EBpone (OpuepTMpOBaHHbIN
KaK Ha K/IMEHTOB, TaK M Ha COTPYAHWKOB) HaxoAMTCS Ha MOAbEME.
Moyt  MOMOBMHA  NpPOM3BOAMTENEN  MeyaTHOM  MpoayKuuw,
paboTalowmx B 3TOM cdepe, MonarailoT, YTO POCT UX AOXOAOB OT
BbiMycka 3TUX wu3aaHui npeBbicuTt 12 % B roa. [MpuuvHa —
MoBbILLAIOWASCA  MOMYNSIPHOCTb  KOPMOPaTMBHOM  Mpecchl  cpeau
3aKa34MKOB, YaCTO pacCMaTpUBAIOLLIMX 3TO HamnpaBfieHWe Kak OaHO U3
BeAylWMNX B 0OLWEN CUCTEME KOMMYyHMKauui. M3patenn nnaHupyrot
NpoOBOAWTb  PasbsCHUTENbHYID paboTy cpean  MOTEeHUMasbHbIX
K/INEHTOB, €LUe HE PELUMBLUMXCS Ha U3aaHue COBCTBEHHbIX XYPHasOoB.

(Nachrichtenquelle: www.wuv.de.)

Vokabeln und Wortgruppen: IIm Aufstieg sein, ausgerichtet auf
(Akk) sein, Druckwerkehersteller (m), Bereich (m), Einkommen-
zuwachs (m), Auftraggeber (m), allgemeines Kommunikatinssystem
(n), eine Aufklarungsarbeit durchfiihren,sich entschliessen zu (Dat.),
fir (Akk).
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LEKTION 9. METHODEN DER PUBLIC RELATIONS-
PRAXIS. PR NACH AUBEN /EXTERNE
KOMMUNIKATION/.

Lesen Sie den Text und machen Sie die nachgehenden
Aufgaben:

Externe Kommunikation umfasst die Beziehungen zwischen der
Offentlichkeit ausserhalb des eigenen Unternehmens. Public Relations
richten sich in diesem Fall an potentielle Kunden und die Presse.
Kunden sind die wichtigste Bezugsgruppe jedes Unternehmens. Man
muss in die Kunden investieren, ihnen etwas anbieten, fiir eine gute
Kundenbildung sorgen. Jeder zufriedene Kunde wird das Unterneh-
men weiterempfehlen. Wahrend die Kundschaft fiir die Existenz der
Firma steht, sorgt die Presse dafiir, dass Ihre Informationen so weit
wie maglich verbreitet werden kénnen. Sorgen Sie also dafiir, dass die
Medien Ihre Informationen aktuell vorlegen. Gehen Sie offen auf
Journalisten und Journalistinnen zu. Bedenken Sie, dass Journalisten
ihre Leser, Horer, Zuschauer bedienen missen. Wichtige
Voraussetzung einer guten Pressearbeit ist der aktuelle Pres-
severteiler. Er stellt eine Kontaktkartei dar, die wichtig fir die re-
gelmdssige Aussendung von Presseinformationen ist.

Hier erfassen Sie alle relevanten Informationen zu Redaktionen:
Adressen, Telefon-und Faxnummern, E-mail-Adressen, Durchwahl-
nummern von Ansprechpartner/innen in wichtigen Ressorts (Lokales,
Wirtschaft, Kultur, Soziales etc.); Abgabefristen, Redaktionsschluss,
Textform (Papier, Diskette, mail). Erstellen Sie den Presseverteiler
direkt im Computer und aktualisieren Sie ihn spatestens alle 6 Monate.

Die Presseinformation macht den Schwerpunkt der Pressearbeit
aus. Bestimmt werden mehr als 90% der Informationen Gber dieses
Vehikel zur Presse geleitet. Die Presseinformation ist einfach formu-
liert und beschrénkt sich auf eine oder hochstens zwei Seiten.
Pressemeldungen werden in aller Regel per Post verschickt. Man
kdénnte die Texte auch faxen oder per E-Mail versenden. Welcher der
beste We gist, erfahrt man im Gesprach mit den Journalisten.

Neben den Presseinformation ist das Pressegesprach ein
weiteres zentrales Arbeitsmittel der Pressearbeit. Es wird bedeutend
weniger eingesetzt und erfordert griindliche Vorplanung. Zum Pres-
segesprach sollte nicht zu oft eingeladen werden. Es bietet sich an,
wenn interessante Persénlichkeiten oder Dinge vorgestellt werden
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sollen oder wenn es um Emotionen geht, die im Gesprach besser
transportiert werden kdnnen. Gute Vorbereitung ist wichtig: wahlen
Sie den Termin sorgsam, entwickeln Sie eine informative und (ber-
sichtliche Tischvorlage, aus der alle wesentlichen Informationen
hervorgehen. Laden Sie ein bis zwei Wochen vorher mit einem Brief
ein, der das Thema und dessen Bedeutung angibt, aber nicht zu viel
verrat.

Bietet es sich bei einem Thema an, kann man der Presse auch
gute Fotos zur Verfiigung stellen. Ein Pressefoto kann eine Pres-
seinformation sinnvoll ergénzen. Es sollte sich um Profiaufnahmen
handeln, sonst wird es schnell peinlich. Es sollte die wesentliche
Botschaft visualisieren. Gut heisst erstens , dass sie technisch un-
tadelig ist und zweitens, dass das Foto inhaltlich stimmt. Die Bilder
sollten die Botschaft transportieren. Auf die Riickseite gehdren der
Name des Unternehmens, ein Ansprechpartner mit Telefonnummer
und eine Bildzeile.

Personliche (direkte) Kommunikation fiir die Mitarbeiter:

-Gesprache
- Ausstellungen
- Betiebsausflug
- Betriebsfest
- Betriebsversamlung
Personliche (direkte) Kommunikation fiir die Journalisten:

Einzelgesprache, Interviews
Pressegesprach
Hintergrundgespréach
Redaktionsbesuch
Pressekonferenz
Pressereise
Symposien, Kongresse, offenen Tir, Messen
Personliche (direkte) Kommunikation fiir die Kunden, In-
vestoren, Geschaftspartner und andere Zielgruppen:

Gesprache

Gesprachskreise, Kundenforen

Diskussionsgruppen

Workshops (Seminare)

Sommerakademien

Ausstellungen, Einweihungen neuer Gebaude, Besichtigungen,
Jubilden

Fiir die zwei letzte Gruppen kann man noch Symposien,
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Kongresse, Tagungen, Tag der 6ffenen Tir und Messen nennen
Aufgaben:
1. Beantworten Sie die Fragen zum Text

1. Welche Bedeutung haben externe Massnahmen?

2. Welche Informationen soll der aktuelle Presseverteiler um-
fassen?

3. Wie lauft ein Pressegesprach ab?

4. Wie muss ein Pressefoto aussehen?

2. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppe russische Aquivalente:

Kundenbindung (f), Informationen vorliegen, Kontaktkartei (f),
Presseverteiler (m), relevante Information, Ressort (n), Abgabefrist
(f), Redaktionsschluss (m), Pressegesprach (n) , Tischvorlage (f), die
Botschaft visualisieren, Hintergrundgesprach (n), Gesprachskreis (m).

3. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen Wortgruppen:

PedepeHTHas rpynna, KAMeHTypa, Mpeanochliika, paccbinaTtbh
npecc-penus, [06aBOYHbIN HOMEp, KOHTAKTHOE NWLO, CPeacTso
(noctvxeHns uenun), BbIGpaTb CpoK, doTorpadma Angd npeccol,
npodeccMoHanbHble  CHUMKW,  3aropogHble  MOEe3AKu (ans
COTPYAHVKOB), BeYep ANs COTPYAHWUKOB, cobpaHue Ha npeanpusTum,
npecc-Typ, AeHb OTKPbITbIX ABEPEN.

4. Erklaren Sie auf Deutsch die Bedeutung folgender Begriffe:

Kommunikation, Kommunikationsinstrumente, Kommu-
nikationsmarketing, Kommunikationsittel, Kommunikationsmodelle,
Kommunikationspolitik, Kommunikationsziele.

5. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Termin erganzen
Tischvorlage visualisieren
Presseinformation erfordern
Texte aktualisieren
Vorplanung entwickeln
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Botschaft wahlen
Presseverteiler faxen

6. Ubersetzen Sie den Text aus dem Russischen ins Deutsche:

BOMbLWMHCTBO HEMLEB SIBASIOTCS MPUBEPXKEHLAMU BU3YyasibHbIX
obpazos

CornacHO  AaHHbIM ~ onpoca  OOLWECTBEHHONO  MHEHMS,
npoeeaeHHoro B Fepmannmn cnyx6ort TNS Emnid no 3akasy xypHana
ana  aum3anHepoB PAGE, 71% uwtatenet CMW  cornacHbel C
YTBEPXKAEHUEM, YTO «OAHO M306paxKeHNe CTOUT ThICAYM CIIOB».

Mpyu 3TOM 60MBLIMHCTBO MPUBEPXKEHLEB BU3yasnbHbIX 06pa3oB,
a He C/I0B — MOMoAeXb. JKCnepTbl nonaratoT, 4yto [MP-cnyxbam,
paboTalolMX C YKa3aHHOW LIeNIeBOM rpynnoK, cneayet obpaTtuTb Ha
3TO 06CTOSATENLCTBO 0COB0E BHUMAHME.

(Nachrichtquelle: WWW.prguide.de.)

Vokabeln und Wortgruppen: Anhdnger (m), visuelles Bild,
Meinungsabfrage (f), Designer (m), Gestalter (m), Bild (n), Darstel-
lung (f), Expert (m), Fachmann (m)), Zielgruppe (f), Aufmerksamkeit
auf (Akk) lenken.
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LEKTION 10: IMAGEGESTALTUNG

,» Offentlichkeitsarbeit unterstiitzt das Erreichen der
Unternehmensziele durch Aufbau und systematisches
Entwickeln des einzigartigen Images".

(Prof. Dr. Dieter Herbst, PR-Fachmann)

Ziel der PR ist, das starke und einzigartige Image der Un-
ternehmenpersonlichket aufzubauen und systematisch zu entwickeln.
Images sind Vorstellungsbilder, die eine Person bzw. eine Gruppe von
Menschen von einem Meinungsgegenstand haben.

Images ermdglichen Orientirung, indem sie Wissen ersetzen:
kein Mensch kann heute alles wissen, was um ihn herum passiert. Hat
ein Bewerber ein Vorstellungsbild vom Unternehmen, kann er
entscheiden, ob er sich dort bewirbt oder nicht. Der Mitarbeiter kann
aufgrund seines Vorstellungsbildes bewerten, ob das Unternehmen
seine Werte vertritt und ob er deshalb das Unternehmen unterstiitzen
will. Ein positives Image von Unternehmen flihrt dazu, dass sich die
Bezugsgruppen positiv verhalten, z.b. durch Kauf oder eine Bewer-
bung. Ein schlechtes Image flhrt eher dazu, dass sich die Be-
zugsgruppen negativ verhalten, z.b. durch Proteste und Boykotte.

Es gibt Eigenschaften, die flir die Bezugsgruppen wichtig sind,
wenn sie ein Unternehmen beurteilen. Das Image entsteht nur da-
durch, dass die Bezugsgruppen aufgrund ihres Wissens einschatzen
und bewerten. Das Ergebnis sind Meinungen, Wiinsche und
Erwartungen.

Entscheidend ist, dass Images subjektiv sind: das Vorstellungs-
bild entsteht einzig in den Bezugsgruppen. Daher kénnen auch nur sie
dariiber Auskunft geben, welches Vorstellungsbild sie vom Unterneh-
men haben.

Aufgaben:

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Vorstellungsbild haben, Meinungsgegenstand (m), sich bewer-
ben um (Akk), Werte vertreten.
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2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die russischen
Wortgruppen:

Co3gaTb HEMOBTOPUMbIA  UMWIDK, MPETEHAEHT, KaHAuAaT,
pedepeHTHas rpynna.

3. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Warum sind Images fiir Menschen und fiir Unternehmen so
wichtig?

2. Wie entstehen Images?

3. Was bedeutet das Image einer Firma? Wovon hangt es ab?

4. Wodurch unterscheidet es vom Personenimage oder vom
Produkt-Image?

4, Erklaren Sie auf Deutsch die Bedeutung folgender Begriffe:

Image, Image-Analyse, Imagefaktoren, Imagekampagne.

5. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Unternehmen ermdglichen
Image aufbauen
Orientierung entwickeln
Bezugsgruppen bewerten
Beurteilen

6.Ubersetzen Sie zwei untengegebenen Texte aus dem
Russischen ins Deutsche:

OTHOWeEHME HeMLeB K KOMMaHWM 3aBUCUT OT UMUOKa e€e
pyKOBOACTBaA

CornacHo pesynbTatam UCCNefoBaHWs, NPOBEAEHHONO HeAABHO
B [epMaHun, OTHOLWIEHWE HeMueB K KOMMaHuUM MEHSeTcs B
3aBUCMMOCTM OT XapakTepa nybnukaumii o ee pykoBoactee. 78%
pecrioHAeHTOB  MHTEPECYIOTCA  JKMU3HbIO  BbICLIEro  pPyKOBOACTBA
KPYMHbIX MyB/MYHBIX KOMMaHWiM, @ 68% OMpOLWEHHbIX HE OCTaHyTCA
KNneHTamMn ¢upMbl, €CiM O ee PYKOBOACTBE pPacnpOCTpaHseTcs
HeraTuBHas MHgopMaums.

Taknm 06pas3oM, pyKOBOAWUTENM OKa3blBalOT BAUSHME Ha
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BOCMpPSATUE YCNIYr M TOBApOB KOMMaHWW, T.e. onpeaenstoT CTOMMOCTb
ee 6peHaoB.

(Nachrichtenquelle: WwWW.horizont.net. nep. ¢ Hem. C.
CepebpsikoB)

Vokabeln und Wortgruppen: Fihrungskrafte, Publikation-
scharakter (m), Respondent (m), Fihrungsspitze (f), Publikumsgesell-
schaft (f), sich ausbreiten, Wahrnehmung (f), Wert (m), Marke (f).

Matas u4actb ropoaoB [epmanun, AscTpum U LlBeiuapum
CNneasT 3a CBOUM UMUIKEM

CornacHoO  uccnegoBaHuio,  nposefaeHHOMY  KpakoBCKUM
yHuBepcuteToM, 6onee 20% Bcex ropopos [epmaHun, ABCTpUM M
LBenuapum cneasT 3a CBOMM MMWIXEM W MPOBOAAT CrieumasibHble
MapKeTUHrosble Meponpusatus. [puyeM 6OMBLWIMHCTBO rOpOAOB
3aHUMAIOTCS TakoW AEATENbHOCTbIO Yxxe bonee naTh net.

OCHOBHasl Le/lb MapKETUHIOBbIX aKUMi — Yiy4lleHNE MMUOXKA B
rfasax BHELWHeN ayauTopun. PecroHAeHTbl OTMeYanu Takxke
HeobXoaAMMOCTb CO3AaHWA YCNIOBUMA ANl SKOHOMUYECKOrO PasBUTUSA
ropoja M COTPYAHUYECTBA MEXAY XUTENAMU W aAMUHWUCTpaLMEN.
KntoyeBble ayauTopuu MOAOOHLIX KaMMaHWM — CcaMu  TropoXkaHe,
TYPWUCTbI, MPOMBILLSIEHHbIE KPYTX W NOTEHUManbHble paboTogaTenu.

(Nachrichtenquelle: WWW.horizont.net. nep. ¢ nem. C.
CepebpsikoB)

Vokabeln und Wortgruppen: Finftel (n), auf das Image halten,
Marketingsmassnahmen durchfiihren, sich betdtigen, Marketingsun-
ternehmung (f), Marketingsaktion (f), Imageverbesserung (f), ex-
treme Zuhdrer, Bedingungen schaffen, Stadtverwaltung (f), Schli-
sselauditorium (n), Kampagne (f), Stadter, Industriekreise, Arbeit-
geber (m).
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