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LEKTION 11: PR- INSTRUMENTE:

Pressemeldung
Lesen Sie den folgenden Text und machen
Sie die Aufgaben:
« Die Pressemeldung ist ein zentrales
edium der Offentlichkeitsarbeit»
(Jens Ferber, PR-Fachmann)

Um die Kommunikation zwischen Organisation und Bezugs-
gruppen in Gang zu setzen und zu steuern, bedienen sich Public Rela-
tions einer ganzen Reihe verschiedener Vorgehensweisen. Instru-
mente der PR sind Werkzeuge, mit denen kommunikative Ziele er-
reicht werden sollen. Prinzipiell kann jeder Kommunikationsprozess
ein PR-Instrument sein. Je nach Aufgabe setzt man auf Presse- und
Medienarbeit (Presemitteilungen, Pressekonferenzen, Interviews, re-
daktionelle Beitrage, Imageanzeigen), Dialog- und Eventkommunika-
tion (Seminare, Tage der ¢ffenen Tir, Dialogveranstaltungen), Cor-
porate Publishing (Unternehmens- und Imagezeitschriften, Themen-
brochiiren, Newsletter), Interaktive PR (Websites, E-Mail-Newsletter,
Image-CD-ROMs) und Sponsoring (6ffentlichkeitswirksame Unterstit-
zung von Veranstaltungen, Wettbewerben, Publikationen usw.)

Wenn man auf den erweiterten Begriff des Kommunikationsma-
nagements abzielt, ist auch an die Instrumente der internen Kommu-
nikation (Mitarbeiterpublikationen, Intranet, Versammlungen, Feste)
zu denken. Als PR-Instrument gilt Pressemeldung sowie Presseerkla-
rung, Presseinformation, Presseaussendung, Pressenotiz oder Infor-
mation fir die Medien als das wichtigste Mittel einer PR-Aktion. In
einem kurzen Artikel kann man sich Uber ein neues Produkt oder
eine neue Dienstleistung informieren.

Die Pressemeldung ist die Visitenkarte Ihrer Firma. Schreiben
Sie auf weissem Papier, verwenden Sie bekannte und lesbare Schri-
ten (Helvetica, Times, Courier), verzichten Sie auf Unterstreichungen,
Grossschreibung (Versalien), Fett- und Kursivdruck. Der Grundtext
soll einspaltig geschrieben sein, ca. 35 bis 42 Zeichen pro Zeile mit
1,5fachen Zeilenabstand. Wahlen Sie eine pragnate Uberschrift aus,
aus der hervorgeht, worum es geht. Finden Sie eine schlagwortartige,
informative Kernaussage. Trennen Sie den folgenden Text durch
Absatze in Uberschaubare Informationseinheiten. Arbeiten Sie mit
Zwischeniiberschriften. Benutzen Sie einfache Worte und Satze, die
nicht mehr als 15 Woérter enthal- ten.
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Versuchen Sie, die Informationen bildhaft darzustellen. Direkte
Rede lasst den Artikel fliissiger aussehen. Stellen Sie zusétzliche In-
formationen an das Textende. Versuchen Sie so objektiv wie mdglich
zu bleiben.

Aufgaben

1.Nennen sie fur die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:

Vorgehensweise (f), Beitrag (m), Imageanzeige (f), Dialogver-
anstaltung (f), Gewichtung (f), Versal (m), pregnant, Headline,
schlagwortartig, Zwischenuberschrift (f), aussagekraftig, Bonmot (n),
bildhaft, Zeichenzahl (f), Glosse (f), Produktkult (m).

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

CobbITHiiHasi KOMMYHMKALMS, KOPropaTMBHAs W3faTesibCKas
AEATENBHOCTb, TEMATMUYECKUI BbINYCK >XXYpHana, WMHMOPMAaLMOHHBIN
6lonneTeHb, UMUIKEBBIN KOMMNAKT-AUCK, PEKNaMHbI POUK, NIOroTun,
XKUPHBIA  WPUET, MEXCTPOYHLIN WMHTEPBas,3ak/IloUMTENBHAS YacTb,
HarnsAHOCTb, KYNbT IMYHOCTY.

3.Beantworten Sie die Fragen:

1. Welche Hauptformen der Offentlichkeitsarbeit mit Massen-
medien kdnnen Sie nennen?

2. Wie sieht eine Presseinformation aus?

3. Welche Regeln der Vorbereitung einer Pressemeldung hal-
ten Sie fir die wichtigsten?

4. Was erwartet die Presse von einer Information?

4.Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Themen besitzen
Rechtsschreibung aufnehmen
Nachrichtenwert finden
Kernaussage angeben
(Zusatz-) Information darstellen
Zeichenzahl setzen
Frist begrenzen
Logo darlegen
Meldung Uberprufen
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5.Schreiben Sie eine Presseinformation “"Nachrichten unserer
Firma”":

6. Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem Russi-
schen ins Deutsche:

Mpecc-penus

Mpecc-penns — Hanbosee pacnpoCcTpaHeHHbIN Cnocob nepeaayn
nHdopMauum npecce.lpcne HanucaHus ero OTMPaBAAOT 0BbIYHON
WM 3NEKTPOHHON NOYTON B pasfiMuHble raseTbl U MepUoanYecKmne
n3aaHus, Ha paavo n TeneeuaeHne. TeKCT Takxke Ao/mKeH bbiTb ne-
pefaH MH(MOPMALMOHHLIM areHTCTBaM, KOTOPbIE MOAAEPXKMBAIOT Mpsi-
MOW KOHTaKT C 6l0p0 OCHOBHbIXFA3eT CTpaHbl. MH$OpMauMoHHbIE
areHTCTBa, Kak MpaBWI0, PeAAKTUPYIOT Npecc-penus.

CylLecTBYIOT cneumasnbHble KOMMNaHWM, KOTOpble 3aHMMaloTCsl
COCTaBJ/IEHMEM M PaACNpPOCTPAHEHWEM MPEeCcc-penn3oB Mo BCEM KaHa-
nam cBsian. OfHaKo Kakaas KpynHasl KOMMaHUs UMeEeT COBCTBEHHbIN
MpPecc-UeHTP, KOTOPbIA COCTaBMSIET W MOCTOSIHHO OBHOBISIET CMINMCOK
rosilyyaTtesniel MaTepuasnoB, YTobbl Mpecc- Pennsbl pacnpoCTPaHSNNCh
6e3 3apepXxku.

(Nachrichtenquelle: C.Bnak «[Mabnuk Pu-
NEeNH3. YTo 3TO Takoe?»)

Wokabeln und Wortgruppen: Informationen weitergeben,
Periodika, Nachrichtenagentur (f), den Kontakt zwischen ...pflegen,
redigieren, Ausfertigung (f), Streuung (f), Nachrichtenkanal (m), Han-
delsgesellschaft (f), Presseverteiler aufstellen, Presseverteiler erneu-
ern, Pressemeldung verschicken.

LEKTION 12. PR-INSTRUMENTE: PRESSEMAPPE

,Das ist ein Mittel der Pressearbeit,das eine Zusammen-
stellung aller wesentlichen auf einer Pressekonferenz weiter-
gegeben Informationen enthalt"

(Fachlexikon Offentlichkeitsarbeit)

Wahrend die Presseinformation nur ein Thema hat, besteht

die Pressemappe (Presseordner, Presse-Kit) aus mehrerer Informati-

onsblocken. Sie dient dazu,liber das Unternehmen,die Personen, die

Ziele zu informieren. Die Fakten sollen stimmen, die Geschichte sollen

interessant sein. Eine Pressemappe kann aus Begleitbrief/Deckblatt,

Presseinformation, Backgrounder (Nachrichtenschein), Biografie, Fo-

tos,Tabelle, Vorab-Interviews, Kopien der Vortrage und Statements

(Erkldrung) oder Geschafts- und andere Unternehmensberichten be-
stehen.
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Eine Pressemappe kann viele Erscheinungen haben, das ist
auch abhangig von der Art des Produkts bzw. des Unternehmens.
Werbeagentur wird sicherlich “verriickter” Standbogen entwerfen als
ein Unternehmen fiir Herrenoberbekleidung.

Standart sollte eine Mappe sein, die dezent in Farben und
Schriften ist, um Glaubwiirdichkeiten zu wahren. Die Mappe sollte
eine Innentasche haben,z.b. fiir Fotos und/oder Visitenkarten.Eine
schlecht gestaltete und organisierte Pressemappe vermittelt einen
nicht-professionellen Eindruck und halt davon ab, den Inhalt zu le-
sen.

Begleitbrief/Deckblatt

Das Deckblatt ist ein Inhaltverzeichnis fiir die beiliegenden In-
formationen. Auf dem folgenden Ablaufplan ist der Plan der Veranstal-
tung angegeben.

- Er6ffnung mit einer positiven Aussage. Nennen Sie einen
Grund, warum die Pressemappe gelesen werden sollte.

- Nennen Sie diewichtigsten Aspekte Ihres Produktes, handeln
Sie das Thema in zwei bis drei Satzen ab.

- Beschreiben Sie ansprechend und begeisternd, was Sie be-
werben moéchten.

- Name und Adresse des Unternehmens sollten in lesbarer Stel-
le posizioniert sein.

Zeitungsausschnitte/Presseclipping

Kopien bereits verdffentlicher Artikel (Clips) kdnnen Sie weite-
ren Information in die Pressemappe einfiigen. Bauen Sie sich ein Me-
dienarchiv auf. Sowohl Printveréffentlichungen als auch Radio-und TV-
Interviews kdnnen Sie bei weiteren Werbeaktionen zu Ihrem Vorteil
einsetzen. Deswegen bitten Sie um eine Sendekopie bzw. kaufen Sie
sich die entsprechenden Zeitungen/Zeitschriften und archivieren Sie
die Artikel. Oder Sie beauftragen einen Medienbeobachtungsdienst mit
dieser Aufgabe. Beschriften Sie die Riickseiten von Fotos, bevor Sie
sich thematisch oder nach Personen ordnen. Notieren Sie das Bildmo-
tiv und den Namen des Fotografen.

Aufgaben

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

Unternehmensbericht, layouten, dezent in Farben sein, einen
nicht-professionellen Eindruck vermitteln, nach Anfrage liefern, hono-

rarfreier Abdruck. .



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

«[IpakTnyeckas [IP-koMMyHuKaLUA»

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

NHdopMmpoBaTe 0 4eM-IMbo, COMpPOBOAUTENIBHOE MUCbMO,
npeaBapuTenbHOE MHTEPBBIO, 06CYXAaTb,paccMaTpuBaTh TeMy, uYep-
Ho-6enble 1 LuBeTHble dhoTorpacumu.

3.Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Was enthalt eine Pressemappe?
2. Wozu dient der Begleitbrief?
3. Warum spielen Zeitungsausschnitte eine solche grosse Rolle?

4. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Glaubwurdigkeit angeben
Fotos abhandeln

den Plan beschriften

Thema notieren
Bildmotiv wahren
Informationen anbieten
prasentieren

5.Ubersetzen Sie den untergegebenen Text aus dem Russi-
schen ins Deutsche:

Mpecc-kut

Mpecc-knT (Meamna-kuT) - BTOPOE MO 3Ha4YMMOCTu cpeactso [P
nocne npecc-penusa. Mpecc-kuT COAEPXUT HECKONbKO BUAOB MaTe-
pvanoB, MOTEHUMANbHO MOME3HbIX ANS ra3eTbl MM XKypHana. ITo
npecc-penus, buorpadusi, GoTo 1 elwe oaMH-ABa Apyrux martepuvana.
KuT npegHasHaueH ansi OTBeTa Ha HauMbonee BepoOsITHblE BOMPOCHI
npeccbl Mo NOBOAY 3asiBNIEHMS OpraHM3aunn. Meama-KnT Takxke MOXeT
BK/ItOYATb JIUCTHI «Bonpockl 1 0TBETbI».3adaven cneumnanucta MNP sB-
NSIETCS PELNTb, KaKk MHOMO W Kakoh WHMOpMauMM AOMHKHO 6biTb B
npecc-kuTe.

Vokabeln und Wortgruppen: rangmassig, zur Antwort auf
wahrscheinlichste Fragen bestimmt sein.

LEKTION 13. PR-INSTRUMENTE: PRESSEKONFERENZ

.Die Mitteilung, die Sie Print- und Rundfunkjournalisten
verschiedene Medien bekannt geben wollen, soll wichtig
sein: Reporter wollen nur fiir irgendeine triviale Mitteilung
von ihrem Schreibtisch weggerissen werden™.

(Eric Yaverbaum, Bob Bly. PR f'L'|r8Dummis.)
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Die Pressekonferenz ist eine Veranstaltung, auf der ein Unter-
nehmen die Medien personlich {ber ein aktuelles und wichtiges Er-
eingnis informiert und mit den Journalisten bespricht. Meist findet sie
im eigenen Unternehmen statt.

Vorteile: Sie erreichen viele Journalisten gleichzeitig. Sie kon-
nen auf Fragen antworten, bestimmte Hintergrunde ausfihrlich erkla-
ren, Missverstandnisse beheben, Geflihle vermitteln, bestimmte Pro-
zesse anschaulich erklaren. Und Sie kniipfen personliche Kontakte mit
den Vertretern der Medien.

Nachteile: Bedarf einiger Organisation ist teuer, kann nicht
immer gesteuert werden.

Planung: Der Nutzen einer PR ergibt sich aus der Beantwor-
tung folgender Fragen:

-Was ist der Anlass? (Jubilaum, neues Produkt, neue Produkti-
on, neue Filiale)

- Wann soll der Termin sein? Gibt es Uberschneidungen mit an-
deren Terminen?

-Erkundigen Sie sich bei Industrie- und Handelskammern, wann
sonstige

Pressekonferenzen stattfinden. Lassen Sie die Pressekonferenz
zwischen 10 und 11

Uhr beginnen und ein bis eineinhalb Stunden dauern.

Wo soll die PK stattfinden? Organisieren Sie einen ruhigen Be-
sprechungsraum fiir ca. 10 -30 Leute — entweder in der Firma oder im
Tagungsraum im nahegelegenen Hotel.

Wann wird eingeladen? Verschicken Sie die Einladungen unga-
fahr drei bis vier Wochen vorher. Nur, wenn sich ein Ereignis spontan
ergibt, sollten Sie per Fax kurzfristig einladen.

Wie wird eingeladen? Auf Briefpapier mit Firmenlogo, angege-
ben werden Anlass der Pressekonferenz, Ort, Zeit, Namen und Posi-
tionen der Referenten und Gesprachspartner. Legen Sie eine fran-
kierte Antwortkarte bei — auch wenn das keine Garantie fir die Teil-
nahme ist.

Bereiten Sie eine Teilnehmerliste der angemeldeten Journalisten
vor, legen Sie sie zusammen mit der Pressemappe am Eingang aus.

Arbeiten Sie folgende Checkliste ab:

- Ist es notwendig, den Weg zur Pressekonferenz auszuschildern?
Wenn ja, bereiten Sie die entsprechenden Materialien vor.

- Haben Sie fiir die Reservestiihle gesorgt? Diaprojektor tGberpriift?
Mehrfachstecker, Verlangerungskabel, Schere, Hammer, Nagel,
Aschenbecher organisiert?
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Sorgen Sie fiir gentigend Platz zum Schreiben, um die Mikro-
fone aufzubauen und die Kameras zu plazieren, wenn Si emit Radio
und TV rechnen.

Sie eréffnen die Pressekonferenz mit der Begriissung der An-
wesenden und erklaren den Ablauf, bevor die Referenten ihre State-
ments abgeben. In den anschiessenden Diskussion haben die Jour-
nalisten die Mdoglichkeit, Fragen zu stellen. Am Ende bedanken Sie
sich bei allen Mitwirkenden, bieten die Mdglichkeit von Einzelinter-
views an und weisen auf den vorbereiteten Imbiss hin.

Aufgaben

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

Hintergrunde erklaren, Uberschneidungen mit Terminen haben,
Tagungsraum (m), eine frankierte Antwortkarte, Verlangerun-
dskabel (n).

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

3aBA3blBaTb KOHTAKTbl, MOMELUEHWE [N5 MNEeperoBopos,
NEKUMOHHAa JOCKa C NepekuaHbIMU UCTaMK, pa3MecTuTb Kame-
pbl U MUKPOMOHBI.

3. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Worin bestehen die Vorteile einer Pressekonferenz?
2. Was muss wahrend einer Pressekonferenz beachtet werden,
um die erfolgreich durchzufiihren?

4, Schreiben Sie einen thematischen Ablaufplan einer zweita-
gigen Pressekonferenz.

5. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Missverstandnisse erreichen
Kontakte verschicken
einen Besprechungsraum beilegen
Einladungen vorbereiten
Journalisten erkléren
Antwortkarte organisieren
Teilnehmerliste beheben
Hintergrunde knipfen
Checkliste anbieten
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Kameras plazieren
Moglichkeit abarbeitern

6. Ubersetzen Sie den untergegebenen Text aus dem Russi-
schen ins Deutsche:

Mpecc-koHpepeHuus

Mpecc-koHdepeHUns — BCTpeda oduumanbHbIX Ny, € Npeacra-
BUTENSIMU CPeACTB MaccoBOM MHGoOpMaumun C uenbo MHGOpMMpoBa-
HUS 06LECTBEHHOCTN NO aKTyasbHbIM BompocaM. Ecnu mnHdopmaums
npeacTaBnseT coboil Mano3HayMMyrd HOBOCTb, TO OHa MOXeT ObITb
nepegaHa B CMW npecc-penu3oM, U HeobxoaAMMOCTM B npecc-
KOH(EpPEHLNN HET.

Mepen HayanoM koHdepeHuMn NpubbiBalOLLME >XYPHANUCTLI pe-
FMCTPUPYIOTCA Y BXOA@ B NOMELLEHWE, MOJyYaloT npecc-penusbl U ¢o-
TorpadupyroTCs B CrneumanbHbiX nankax. Ans perucrpaumu y Bxoaa
CTaBATCA CreumasibHble CTosbl. BcTpeyaTtb »KypHanMCcToB AO/MKHBI CO-
TPYAHWKM Npecc-LUeHTpa U caM OTBETCTBEHHbIN 3a CBS3b C NMPeCcCou.

Bce coTpyaHukun cnyx6bl TP AOMKHBI MMETb HarpyaHble Tab-
NNYKN-NAEHTUDMUKATOPbI CO CBOMMU WMEHaMW, AO/MKHOCTAMU U
Ha3BaHWeM opraHu3aumu. BegeT npecc-koHdepeHUmnio npeaceaaTenb-
CTBYIOWMI. BaxkHO, YTO6GbI BbICTyMNatowme 6biv XOpoLWMMKN opaTopa-
MU. Tocne BbICTYNSIEHNS AOKIaAUMKMA OTBEYAOT Ha BOMPOCHI XXYpHa-
nucToB. o OKOHYaHUKM MNpecc-KOH(EpPEeHUMN XYPHANIUCTOB MPUHSATO
yrowaTtb HanuTKaMn U MHOrAa NErknuMmn 3aKyckamu.

(Nachrichtenquelle: W.AnewwnHa. «Mabnuk punenwHs ans Me-
HeKEpPOB U MapKeTEPOB».

Vokabeln und Wortgruppen: sich eintragen, Pressesprecher
(m), mit an Bord sein, Badge (n), die Pressekonferenz leiten, Anbiss

(m).

LEKTION 14.PR-INSTRUMI::NTE:PRESSEGESPRACH UND
PRESSEPRASENTATION

“Zum Pressegesprach sollte nicht zu oft eingeladen
werden, aber eine gute Vorbereitung ist genau so wichtig
wie bei der Presseprasentation”

(Jens Ferber. “30 Minuten fiir erfolgreiche Presse- und Offentlich-
keitsarbeit”)
Neben der Presseinformation sind das Pressegesprach und die
Presseprasentation zwei weitere zentrale Arbeitsmittel der Pressear-
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beit. Das Pressegesprach wird bedeutend weniger als die Pressepra-
sentation eingesetzt und erfordert griindliche Vorplanung. Gibt es ein
aktuelles oder wichtiges Thema, das Ihr Unternehmen betrifft, laden
Sie die Journalisten zu einem Pressegesprach. Im Gegensatz zur
Pressekonferenz ist dieser Medienkontakt auf einen kleineren Teil-
nehmerkreis beschrankt.

Laden Sie funf bis acht Medienvertreter zu sich ein, um ihnen
Hintergrundinformationen zu vermitteln. Ein bis zwei Wochen vor dem
Termin muss die Einladung verschickt werden, auf Firmenpapier, etwa
mit dem Vermerk “Einladung zum Pressegesprach”. Ein Pressege-
sprach eignet sich, wenn der Anlass keine grosse Pressekonferenz
rechtfertigt. Weisen Sie im Fall eines Pressegespraches darauf hin,
dass die Mitteilungen nicht fir eine Verdffentlichung bestimmt sind.

Jour Fixe und Besichtigung

An einem bestimmten Tag treffen Sie sich mit Journalisten, um
ihnen etwas Interessantes zu bieten. Am Jahrestag der Firmengrin-
dung beispielsweise ware ein Ausblick auf die Entwicklungen im 21.
Jahrhundert moglich. Laden Sie wechselnde Referenten ein, treffen
Sie sich an unterschiedlichen Orten. Die Abwechslung sorgt fiir Kom-
munitat.

Bei der Firmenbesichtigung stellen Sie einen kompetenten Fiih-
rer, der die einzelnen Etappen erklart und alle Fragen beantworten
kann. So bekommen die Medienvertreter die Mdglichkeit, sich direkt
vor Ort zu informieren.

Die Journalisten kénnen auch zu einer Prasantation eingeladen
werden. In jedem Fall missen Sie einen Vorstellungstext schreiben.
Wie lang soll Thr Vortrag sein? Prdsentationen bei Geschaftsessen
dauern ublicherweise 20 bis 30 Minuten, mit weiteren 5 bis 10 Minu-
ten fir das Beantworten von Publikumsfragen. Wahrend grdsserer
Tagungen oder Konferenzen erhalten Redner meist 45 bis 75 Minuten.

Der wichtigste Tipp fiir die Vorbereitung einer Prasentationsre-
de besteht darin, dass Sie Sie selbst sein und mit dem Publikum reden
sollen. Machen Sie sich keine Gedanken dariiber, glatt, poliert, witzig,
klug, dynamisch oder dramatisch zu sein. Man erwartet von Ihnen
nicht, dass Sie ein professioneller Redner sind. Ein wenig amateurhaft
und unerfahren ruberzukommen, kann Sie der Menge sogar sympa-
tisch machen und helfen, sie auf Ihre Seite zu bringen.

Aufgaben:

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-

12
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gruppen russische Aquivalente:

Medienkontakt, Firmenpapier (n), Firmenbesichtigung (f), Vor-
stellungstext (m), Geschaftsessen (n), Prasentationsrede (f).

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

Kpyr yu4actHukoB, npeactasutenn CMW, ocHoBaHue ¢upMbl,
NpPeeMCTBEHHOCTb, OCTPOYMHBIN.

3.Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Wodurch unterscheidet sich das Pressegesprach von der
Presseprasentation?
2. Wovon hangt der Ablaufplan der Prasentation ab?

4. Erklaren Sie auf Deutsch die Bedeutung folgender Begriffe:

Pressearbeit, Pressebesuch, Pressegesprach, Pressefreiheit,
Pressekodex, Pressekonferenz, Pressekontakt, Pressemeldung, Presse-
recht, Presseverteiler.

5.Schreiben Sie einen Ablaufplan
a) der Eroffnungsveranstaltung, b) der Abschlussveranstaltung.

6. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Journalisten erfordern
Vertrauen bekommen
Kontakt vermitteln
Vorstellungstext schreiben
von Beziehungen gewinnen
Mdglichkeit starken
Fragen einladen
Hintergrunginformationen profitieren
Vorplanung beatworten

7. Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem Russi-
schen ins Deutsche:

Mpe3eHTayus

Mpe3eHTauMn MOryT 6biTb MOCBSILLEHbI CaMblM Pa3/IMYHBIM CO-
6bITUAM: OTKPLITUIO HOBOro oduca unm npeactaBuTenbCTBa (UPMb,
BbIXOZY Ha HOBblE PbIHKX, HOBbIM BUAAM Npoaykumu u T.4. OHU OTNK-
YalTCs OT Npecc-koHMEpPeHUMn 6oiee WMPOKMM KPYroM MpuriiaLleH-
HbIX  NpeacTaBUTENEN 06Ll.l,e-13CTBeHHOCTVI, 60/1bUIMM  aKLIEHTOM
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Ha KyNnbTypHYIO MporpamMMy, a rfaBHOoe, TeMaTukoW. Ecnn npecc-
KOH(epeHUMM NoceBsLeHbl NpobneMHbIM TeMaM, TO Npe3eHTaunn CBs-
3aHbl 0BbIYHO C HA4aNOM WM OKOHYAHWEM KOHKPETHOro MpOeKTa,
nporpaMmbl. TeMa NMPe3eHTaUnii — CEpbe3HbIN pe3ynbTaT AesTeNbHO-
CT (pUpMbI, K KOTOpbIM HEO6X0AMMO MNpuBnedb BHUMaHue CMU n 06-
LLEeCTBEHHOCTH.

Mpe3eHTaumsa co4vetaeT B cebe uepTbl npecc-KoHdepeHunn u
npvema. O6blYHO npeseHTauma anutca 1,5 -2 yaca. Mocneayownii
(yplIET UK KOKTENNb MOXET ANUTbCs Takke 1 -2 yaca. CueHapHbIii
MnaH npeseHTaumMu A0BOIbHO CTaHAApTEH: MpeACTaB/IEHUE TOCTEN U
X0351eB, AeMOHCTpaumsa obpasLoB npoaykuum, BuaeoMatepmanos, ¢ho-
TOMaTepuanoB; KpaTkobe cooblieHne no TemMe npeseHTaumun; OTBETbI
Ha BO3HMKLUME BOMPOCHI; BbLICTYMIEHUS TOCTEN; BpyYyeHUe npurna-
LUEHHBIM CYBEHUPOB, PEKJIAMHOM MpOAYKUMM, WHEDOPMALMOHHBIX Ma-
TepuanoB; 6aHKeT, (ypweT MM NpueM, a TakxkKe KyfbTypHasl npo-
rpamma.

(Nachrichtenquelle: [.J1.TynbunHckuiA. PR- dUpMbI: TEXHONOTUS
1 3 PEKTUBHOCTD.)

Vokabeln und Wortgruppen: Markterschliessung (f), eine
geschlossene Gesellschaft, Betonung auf +Akk, Thematik (f), Prob-
lemthema (n), Stehimbiss (m), Coctailparty (f).

LEKTION 15. PR-INSTRUMENTE: INTERVIEW

~Der Befragte soll im Interview moglichst frei reden,
anstatt einen vorgefertigten Fragebogen abzukreuzen®.
(Dieter Herbst. ,Das professionelle 1x1 der PR")

Werden Sie wegen eines Interview angerufen, fragen Sie nach
dem Grund, nach mdglichen Fristen und erbeten Sie sich eine Be-
denkzeit. Geben Sie einen anderen Termin vor und lassen Sie erst
dann Fotografen in Ihr Geschaft, wenn alles vorbereitet und die Mit-
arbeiter informiert sind.

Bereiten Sie sich in Stichworten auf das Interview vor, proben
Sie vorher zu sprechen, sich zu entspannen. Vermeiden Sie unbekann-
te Fachausdriicke und interne Abkiirzungen. Kleiden Sie sich so, dass
Sie sicher fiihlen. Versuchen Sie, Fragen positiv und freundlich zu be-
antworten.

Fir Auftritte im Fernsehen beachten Sie folgende Tips: keine
ausfallige oder weisse Kleidung, kleiden Sie sich eher konservativ.
Setzen Sie keine getdnte Brille auf, das Publikum kann Ihre Augen
nicht sehen. Entspannen Sie sich, aber halten Sie sich aufrecht. Spre-
chen Sie normal, die Mikrofone sind so eingestellt, dass Sie nicht lau-
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ter sprechen missen. Wenn Sie die Mdéglichkeit haben, (iben Sie vor-
her mit einem Mitarbeiter das Interview und versuchen Sie, die Ant-
worten so kurz und genau wie mdglich zu halten.
Bei der Vorbereitung auf jedes Interview ist es nétig, folgende
goldene Regeln zu beachten:
- Schliessen Sie jede Aussage kurz und pointiert mit einer Schluss-
folgerung ab.
- Kommen Sie stets zurlick zur Agenda.
- Fragen Sie im Falle eines Angriffs oder einer Kritik nach, was ge-
nau damit gemeint ist und wie Begriffe definiert werden.
- Nehmen Sie nie eine Verteidigungshaltung ein.
- Kommentieren Sie niemals Gertichte.
- Vermeiden Sie spontane Antworten in Krisensituationen.

Aufgaben:

1. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und Wort-
gruppen russische Aquivalente:
Fachausdriicke vermeiden, interne Abkilrzungen, das Interview
Uben, die Aussage abschliessen, Verteidigungshaltung einneh-
men.

2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nachfol-
genden russischen Wortgruppen:
3BOHUTb MO noBoAy WHTEPBbLIO, TENNIEBU3NUOHHbIE BbICTYNMJIEHUS,
TENEBU3NOHHAA nNepeada, BO3BpPaLLaTbCA K MOBECTKE AHA.

3. Beantworten Sie die Fragen zum Text:
1. Wie kann man Journalisten in einem Interview begeistern?
2. Wie sind die Hauptprinzipien eines Interviews?
3. Wodurch unterscheidet sich ein Interview von einem Frage-
bogen?
4. Wodurch unterscheidet sich ein Interview im Fernsehen von
einem Interview in einem Printmedium?

4. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

einen Termin vermeiden
das Interview zugeben
Fachausdriicke beachten
Unwissenheit vorgeben
Tipps Uben

5.Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem Russi-
15
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schen ins Deutsche:
Kak naBaTb MHTEpBbIO

Cneupanuctel MNP nmo6oii opraHM3aumMn KOOpAUHMPYIOT aesi-
TENbHOCTb MO MPeAoCTaBNEHUIO MHTEPBbIO AO/HKHOCTHBIX NuL ANs
CMW. >KypHanucTbl 4acTo 3aAaloT MHOro JIIO6OMbITHLIX, HEeoXnAaH-
HbIX W Aep3Kux BOMpocoB. YTobbl HEe HaBpeauTb CBOMMW OTBETaMu
UMMIKY KoMmMaHuu, MNP-cneumannct aomkeH cobniogatb HeKoTopble
npasu/ia NOAroTOBKM K MHTEPBbIO:

1) TwaTenbHO MOAroTOBbTECH K MHTEPBbLIO, Y3HAB MpeaBapu-
TeNbHO Y KOpPecCrnoHAEHTa, Kakoro poga Bonpockl Bam 6y-
AyT 3a4aHsbl.

2) OrTBevaliTe Ha BONPOCHI KOPOTKO U MPSMO.

3) Ecnu koppecnoHAEeHT 3adaeT BOMpoChkl, Ha KoTopble Bbl He
MOXKETE OTBETUTb, MPU3HAWTE 3TO, @ HE BBOAWUTE €r0 U Yu-
TaTenel B 3abnyxaeHue.

4) Ob6ecneybTe penopTepa WMHGOpPMaUMEN, NPeaoCTaBUB €My
haKTbl M NpUMeEpBI.

5) He penaiite 3asBNeHMIn «He ANs NevaTu».

6) [lpurotoBbTeCh YBUAETbL BCe CKa3aHHOe Bamu B nedvaTw.
(Nachrichtenquelle: W.AnewmnHa. «Mabnuk punenwHs ans
MeHeKepoB
N MapKeTepoB»).

Vokabeln und Wortgruppen: die Tatigkeit zur Interviewing
koordinieren, amtliche Personen, eine naseweise Frage, Regeln ein-
heiten. Irrefiihren, versehen j-n mit (Dat), Information gewahren,
nicht zum Druck.

LEKTION 16. PR-INTRUMENTE: AUSSTELLUNG

~Ausstellung ist eine informierende und eine aufklaren-
de Veranstaltung mit Marktcharakter fiir das Publikum®.
(Fachlexikon der Offentlichkeitsarbeit)

Eine Ausstellung (auch Exposition) ist eine o6ffentliche Veran-
staltung, bei der Ausstellungsobjekte (Exponate) einem Publikum ge-
zeigt werden.

Der Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der deutschen Wirt-
schaft (AUMA) ist der Interessenverband der deutschen Messewirt-
schaft, der sich um Messen und Ausstellungen kiimmert. AUMA defi-
niert Ausstellungen als Marktveranstaltungen, uber die Unternehmen
einer Branche ihr Angebot ausstellen und vertreiben und hierbei vor-
nehmlich das allgemeine Publikum ansprechen. Neben dauerhaften
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Aussellungen, z.b. das normale standige Inventar eines Museums oder
eines Teiles davon, gibt es auch Sonderausstellungen.

Eine Sonderausstellung ist eine Ausstellung, die thematisch und
zeitlich begrenzt ist. Sie hat eine Fragestellung (These), anhand der
die Objekte in einen Kontext gestellt werden. D.h. die Anordnung der
Objekte an sich, das Hinzufiigen von Medien wie Licht, Farben, Wan-
de, Fernseher, Dias, Ton und Musik werden nicht zur Betonung der
einzelnen Gegenstdnde benutzt, sondern zur Beantwortung der The-
se.

Wird eine Sonderausstellung ab- und an einem anderen Ort wi-
der aufgebaut, nennt man sie auch eine Wanderausstellung. Der Ort,
an dem sie stattfindet, ist meist offentlich. Anders als ein Museum
kann die Ausstellung kommerziell ausgerichtet sein.

Aufgaben:

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Ausstellungsobjekt (n), zeitgendéssisch, naturkundlich, das An-
gebot ausstellen und vertreiben, standiges Inventar, Sonderausstel-
lung (f), Fragestellung (f), die Anordnung der Objekte.

2.Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nach-
folgenden russischen Wortgruppen:

okcnosnumsa,  obwenoctynHoe, nybnvyHoe  MeponpusTue,
npeaMeT UCKYCCTBa, obbeauHeHue 3almThbl SKOHOMUYECKUMX UHTepe-
COB, OpraHu3auus spMapoK, AMano3uTuB, NepeaBuXXHas BbiCTaBKa.

3.Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Worin besteht die Bedeutung von Ausstellungen fir die
Grindung einer PR-Firma?

2. Welche PR-Probleme sind am schwierigsten bei der Vorberei-
tung auf die Durchfiihrung einer Ausstellung?

4. Schreiben Sie das Programm und den Kostenplan ei-
ner Pressekonferenz, die der Er6ffnung einer Ausstellung ge-
widmet ist.

5. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Angebot betonen
Medien zeigen
Gegenstande hinzufligen
Ausstellung ausstellen
Ausstellungsobjekte ausrichten
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6. Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem
Russischen ins Deutsche:

MoTeHuManbHble NapTHEpPbI ANA cTpaH EBponbl

12-14 mas B Mambypre NpovaeT BbICTABKa, MOCBSLIEHHAs nep-
CNeKT1BaM pa3BuTUsi BrM3Heca B 06/1aCTU MapKeTUHra U MapKeTUHro-
BbIX KOMMYHMKaLUMI B CTpaHax BocTtouHoi EBponbl B CBS3M C BXOXAE-
HWEM [IeCSTU rOCYyAapcTB 3TOrO pernoHa B EBponeickuin Coto3. B Hel
NpUMyT y4yacTue npeacTaBUTENM BOCTOYHOEBPOMENCKMX M 3anafHo-
eBponenckux areHTcTs. CneuuanucTbl NpeanonaratoT, YTO BbiCTaBKa
CTQHET MECTOM ANsl KOHTAKTOB MeXAy MOTeHUMaIbHBIMU NapTHepaMmu,
MOCKOJIbKY, KaK OTMeyvaloT pykoBoauTenn Hemeukoro coto3a AMpekT-
MapkeTuHra (DDV), npsiMoi nepeHoC 3anafHbIX peanunii Ha BOCTOYHO-
€BpOoneNcKne CTpaHbl 6ECCMbICTIEHEH.

(Nachrichtenquelle: ~ www.horizont.net. Mep. ¢ Hewm.
C.CepebpsikoB)

Vokabeln und Wortgruppen: im Zusammenhang mit (Dat),

Deutscher Direct-Marketing Verband.

LEKTION 17: OFFENTLICHKEITSARBEIT IM KRISENFALL

“Schnell reagieren, rasch, unfassend und richtig informie-
ren”.
(Oberstes Gebot der PR im Krisenfall)

Zu Krisen-PR gehoren alle Strategien und Massnahmen, die
negative Folgen von Stérfallen verhindern oder eindammen sollen. Die
meinsten kleinen Firmen denken, dass Krisen-PR nur etwas fiir die
grossen, an der Borse notierten Unternehmen sei. Aber eine Krise
kann jede Organisation zur jeder Zeit treffen. Fir Ihr Unternehmen
koénnten maogliche Krisensituationen folgende sein:

- Offentliche Gesundheit, z.b. ein toxischer Unfall ode rein
krebserregendes Produkt;

- Arbeitsunfélle und Sicherheitsfragen;
- Finanzen und Wirtschaftsfragen;
- Umweltfragen;
- Katastrophen, z.b. Produktmanipulation oder Betriebsunfalle;
- Geschaftspraktiken und Ethik;
- Schlechte Mitarbeiterfiihrung;
- Rechtsfragen;
- Unfalle, z.b. Fahrunfalle, Ungliicke, Brédnde, Gebdudeeinstiirze;
- Fehlerhafte Werbe-Anzeigen;
- Kundenbeschwerden;
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- Nicht vorratige Produkte.

Bei aller Vorsicht kann es zu Unfadllen und Pannen kommen.
Manche Krisen sind vorhersehbar, andere dagegen unkalkulierbar.
Richtiges Verhalten in vorhersehbaren und unvorhersehbaren Krisensi-
tuationen missen Sie friihzeitig planen, permanent (iberdenken und
regelmdssig proben. Benennen Sie eine Person, die in der Offentlich-
keit spricht, am besten eine Person, die auch in Krisenzeiten klar
denken und sprechen kann. Ziel ist die Erhaltung der Glaubwiirdigkeit
und des Vertrauens auch in Problemsituationen durch rasches und
zweckmadssiges Handeln.

Vermeiden Sie die Formulierung “kein Kommentar”, das macht
einen schlechten Eindruck. Verwenden Sie stattdessen Formulie-
rungen wie “Ich mdchte mich erst mit den Fakten vertraut machen”,
“Ich mochte Thnen keine vertraulichen Informationen geben”, “Die
Privatsphdre der Mitarbeiterin muss gewahrt werden, deswegen
kann ich hier an dieser Stelle nichts dazu sagen”.

Seien Sie so aufrichtig wie mdglich, ohne Ihrer Firma zu
schaden. Nennen Sie moglichst keine Namen, wenn es Verletzte
gegeben hat. Spekulieren Sie nicht (ber die Ursache des Vorfalls,
Geldbetrage u.a. Bereiten Sie einen PR-Krisenplan vor. Entscheiden
Sie, wer im Krisenfall Auskunft geben soll, wer zum Krisenstab
gehdrt und welche Medien eingebunden werden sollen. Das Ziel
ist, im Krisenfall vertrauenswiirdig, ehrlich bemiiht und betroffen
aufzutretten. Schweigen und Tabuisierung sind tddlich. Informie-
ren Sie proaktiv Uber alle eingeleiteten Schritte, die die Normalsitua-
tion wieder herstellen sollen.

Aufgaben:

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Negative Folgen einddmmen, vorhersehbare Krisen, Krisenzeit,

zweckmassiges Handeln, Krisenstab, Tabuisierung, Betriebs-

ausfall, Mitarbeiterfiihrung.

2.Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nach-
folgenden russischen Wortgruppen:
HeraTuBHble NoCneacTsus aBapvi, HenpeackasyeMmble Kpu3uc-
Hble cuTyaumm, «be3 KOMMEHTapueB», pacCy>xaaTb O MpUYMHax
C/TyYMBLUErOCS, HECYACTHbIN CyYal Ha NPOV3BOACTBE.

3.Beantworten Sie die Fragen zum Text:
19
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1. Was bedeutet Krise und welche Rolle spielt sie in der Entwicklung
einer Organisation?

2. Wie soll man sich bei einer PR-Krise verhalten?

3. Wer darf im Krisenfall Auskunft geben?

4. Wer gehort zum Krisenstab?

5. Wie kann man eine Krise vermeiden?

4. Schreiben Sie einen Entschuldigungstext fiir Mas-
senmedien.

5.Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Folgen planen
Krisenplan verhindern
Glaubwiirdigkeit verwenden
Formulierungen erhalten
Verhalten vorbereiten

6.Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem

Russischen ins Deutsche:
PekoMeHaauMm no ycnewHoMy NpeoAosIEHUI0

Kpu3uca

OpraHusaumnoHHas cTpykTypa otaena MNP gomkHa paspaboTtatb
SICHYIO M YeTKYl0 MO3MUMI0O B OTHOLEHUW npoucxopswero. Obue-
CTBEHHOCTb [0/HKHAa ObITb y6eXaeHa, YTO BbICLUIMI MEHeMKMEHT pe-
wutenbHo U 3addekTMBHO paboTaeT Haa paspelleHueM Kpusnca.
MpUcyTCTBME BbICLIMX PYKOBOAMTENEN KOMMAHUN Ha MecTe npouclle-
CTBUSI AEMOHCTpPUPYET 06LEeCTBEHHOCTU 03abo4YeHHOCTb  KOMMaHuu
npoucxogawmM. B nobom Kpuamce cnepyeT onpefennTb  OTBET-
CTBEHHOE NMLO M co3AaTb KOMaHay noaaepxku. He npespalaiite
npeacTaBuTenein Macc-mMeama BO BparoB, 3TO JIMWb YCUAUT Hanpsi-
XeHue. KpusnMcoM Hafo ynpaBnsTb Kak NpoueccoM, BUAETb €ro B
nepcnektMee. C CaMOro Havana Kpusuca BaXXHO CKOHLIEHTPMPOBaTb-
C Ha OCBELEHWW LiaroB, NpPeanpuUHUMaeEMbIX OpraHusaumein Ans
pa3peLleHns Kpusuca.

(Nachrichtenquelle: W.AnewwHa. «Mabnuk puneiluH3 ans Me-
HeXepoB U MapKETEpOB»)

Vokabeln und Wortgruppen: Betriebsstruktur (f), Vorgang
(m), Top-Management (n), Krisenldésung (f), Unfallort (m), Besorg-
heit (f), Verantwortlicher (m), Unterstiitzungsgruppe (f), Krise regu-
lieren, ein Streiflicht auf etwas werfen.
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Hemeukune obecTtBeHHble OpraHn3aLlun He roToBbl K KPpU3n-
CaM

CornacHo NccnenoBaHnto KOHCaNTUHrOBOM KOMMNaHuu
12Cylinders, HeMeuUKkne rocyaapCTBEHHbIE M OOLIECTBEHHbIE OpraHu-
3auMn 1 npodeccuoHanbHble ob6beanHeHns cnabo roToBbl K Kpu-
3MCHBIM CUTyauusM. Jlmwb 57% CTpPyKTyp 3agyMmbiBanncb 06 mx
BO3MOXHOCTM, @ MaKCMMaJibHO pa3paboTaHHasi nporpamMma [Aewd-
CTBUIA B MOAOBHOM Cryyae — Co3daHME aHTUKPUBMCHOro lTaba. Y
KOMMAHUIN CTeneHb FOTOBHOCTU CyLIECTBEHHO Bbile: 6onee 95 %
MMEIOT [IeTaNbHO pa3paboTaHHble MnaHbl PR- kaMnaHui.
(Nachrichtenquelle: www.horizont.net. Mep. c HeM. C. CepebpskoBs).

Vokabeln und Wortgruppen: nachdenken tber (Akk), Ak-
tionsprogramm (n),

LEKTION 18: TOURISMUS-PR

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

Die profesionelle touristische PR-Arbeit ist ein wichtiges In-
strument im Marketing-Mix und verfolgt das Ziel, Ihren potenziellen
Markt (iber Ihre Aktivitdten, Angebote und Pléane im Form von Presse-
berichten, Artikeln und Reportagen zu informieren und dafiir zu be-
geistern. Der Zweck dieser Information ist es, Aufmerksamkeit und
Interesse zu wecken, Sympathie und Vertrauen zu gewinnen und dem
allgemeinen Informationsbediirfnis einer regionalen, nationalen oder
internationalen Offentlichkeit nachzukommen.

Krisen im Tourismus ist ein hochaktuelles Thema. Urlaub hat fiir
die meisten Menschen einen besonderen Stellenwert, doch die
»Sschoénsten Wochen des Jahres" verlaufen fiir Reisende nicht immer
so, wie sie es sich vorstellen. Zu einem gelungenen Urlaub gehdren
eine angenehme Anreise, ein schénes Hotelzimmer, interessante Ver-
anstaltungen und natirlich schénes Wetter. Fiir das Wetter sind Rei-
severkehrskaufleute und PR-Manager nicht zustdndig, aber alle ande-
ren Winsche ihrer Kunden versuchen Sie zu erfiillen. Sie beraten ihre
Kunden zu den touristischen Angeboten in den verschidenen Urlaubs-
lander und -orten. Darlber hinaus kdénnen Sie alle Fragen zu Zoll,
Fremdwahrung und Versicherung oder Passvorschriften beantwor-
ten.

PR-Manager der Fachrichtung Touristik arbeiten vor allem fiir
Reisebiiros und buchen zum Beispiel Flugreisen oder reservieren Ho-
telzimmer im jeweiligen Urlaubsland. Im Tourismus-PR arbeiten Ma-
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nager kundenorientiert, sie planen und flihren Kundengesprache, er-
mitteln die Wiinsche von Kunden und Gasten und beraten sie zu Rei-
sezielen. Sie verkaufen Dienstleistungen, kennen die Reiselander, z.b.
die geographischen, politischen, kulturellen Gegebenheiten sowie Ver-
kehrsmittel und Verkehrsverbindungen, Reise- und Gesundheitsbe-
stimmungen, Auswirkungen des Tourismus auf die Umwelt, kennen
die Produkte und Leistungen der verschiedenen Verkehrstrager, wie
Bahn, Bus, Schiff und Flugzeug, kennen das Tarif- und Fahrplansys-
tem sowie Preisklassen von Hotels, Pensionen usw. PR-Manager
wenden bei ihrer Arbeit moderne Informations- und Kommunikati-
onssysteme an, beherrschen mindestens eine Fremdsprache, betrei-
ben Marketing-Aufgaben und nutzen z.b. die Ergebnisse der Markt-
forschung flir die Erschliessung neuer Zielgruppen. Sie bearbeiten
kaufmannische und Controlling-Aufgaben und erstellen z.b. Ver-
kaufsbelege, wenden Kalkulationsverfahren an, nehmen Reklamatio-
nen (Beschwerden) entgegen und bearbeiten sie.

PR-Manager der Fachrichtung Touristik beraten Kunden und
verkaufen z.b. Flugtickets, Pauschalreisen oder buchen Hotelzimmer,
bearbeiten Pauschalreisen (z.b. ein Gesamtpreis fiir Flug, Unterkunft,
Leihwagen), vergleichen die Angebote verschiedener Anbieter, bear-
beiten individuelle Reisen und Gruppenreisen und planen und verkau-
fen z.b. Reisen zu Sonderveranstaltungen (z.b. Konzerte, Messen)
und kennen rechtliche Bestimmungen, wie z.b. versicherungs- und
haftungsrechtliche Bestimmungen. Ausserdem reservieren sie Zim-
mer oder Platze flr Veranstaltungen im Zielland, kalkulieren z.b. den
Reisepreis, rechnen mit Kunden und Geschaftspartner unter Beriick-
sichtigung der Zahlungsbedingungen ab und wirken beim Marketing
mit.

Aufgaben:

1. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Marketing-Mix (n), Tourismusindustrie (f), Auswirkungen ha-
ben, Reiseverkehrskaufleute, kundenorientiert arbeiten, Controlling-
Aufgaben, Verkaufsbeleg (m), Pauschalreise (f).

2.Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nach-
folgenden russischen Wortgruppen:

la3eTHoe cooblleHue, WMeTb 0CODBYI0 3HAaYMMOCTb, MPUHATb
HEOT/IOKHbIE Mepbl, WHOCTPaHHas BankoTa, MPUHWMATb MNPETEH3uM,
CTpaHa cnefoBaHus.

3.Beantworten Sie die folgenden fragen zum Text:

1. Was ist am schwierigsten in der Tourismus-PR?
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2. Was macht man als PR-Manager in der Fachrichtung Touris-
mus?
4.Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Massnahmen gewinnen
Interesse haben
Sympathie stellen
Stellenwert wecken
Auswirkungen Uberwinden
Anforderungen treffen
Krise buchen
Flugreise ermitteln

5.Schreiben Sie eine Pressemitteilung fiir die Tatigkeit
einer touristischer Firma auf dem touristischen Markt in
Rostow-am-Don.

6.Ubersetzen Sie ins Deutsche folgende Begriffe:

Typu3M, TypuCTUYECKasa BU3a, TYpUCTUYECKas UHAYCTpUS, Typ-
rnoesaka, TypucTnyeckasl nyTeBka, TypdupMma, TypUCTUYECKMI aBTo-
6yC, TYPUCTMYECKWUI MApLUPYT, TYPUCTUYECKUIA CE30H, TYpareHTCTBO,
TyponepaTop.

7. Ubersetzen Sie den nachfolgeden text aus dem Russi-
schen ins Deutsche:

B HemeukoM areHTcTBe “Public Relationsship” opranmsoBaHo
noapasaeneHue MNP B Typusme

Hemeukoe areHTcTBO “Public Relationsship” B pamkax cBoen
CTPYKTYpbl €O34ano OTAeNbHOe noapasgeneHue, kotopoe byaeT 3a-
HMMaTbCA BCEM KOMMJIEKCOM YCNyr, CBA3aHHbIX C P B obnactu Ty-
pu3Ma M oTAblxa. PykoBOAUTENM KOMMAHMKM MOMAratoT, YTO Hanuume
CNeuMann3npoBaHHOro MoAPa3AeneHns Mo3BOMUT  aKKYMynMpoBaTb
onMbIT B 3TOM Cneunduryeckoin cdepe, a Takxke fydle OTBevaTb No-
TpebHOCTAM KIMEHTOB U3 cdepbl Typusma.

(Nachrichtenquelle: www.wuv.de. Mep. ¢ HeMm. -
C. Cepebpskos).

Vokabeln und Wortgruppen: Unternehmensbereich (m),
Dienstleistungskomplex (m), Bestand (m), Erfahrung akkumulieren,
Sonderbereich (m).
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LEKTION 19. INTERNET-PR

“Ein Auftritt im Internet kann die PR-Arbeit wirkungs-
voll unterstiitzen.
Professionalitat und Aktualitit sind gefragt.”
(Jens Ferber, PR-Fachmann)

Im Medienzeitalter kennzeichnet der Begriff “Internet-PR” ein
Marketing-Instrument. Heutzutage ist Internet-PR ein fester Bestand-
teil in vielen Organisationen. Eine wissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit Internet-PR hat inzwischen begonnen. Ergebnisse zu Organi-
sationskonzepzionen und Organisationsstrukturen werden bereits
mehr oder weniger erfolgreich mit Internet-PR umgesetzt.

Das Internet bietet einem Unternehmen neue und einzigartige
Chancen fiir seine Public Relations (Offentlichkeitsarbeit). Noch nie
konnte es die Kommunikation mit seinen Bezugsgruppen so flexibel
gestalten und selbst auf einzelne Nutzer abstimmen. Diese Chancen
sind aber auch Herausforderungen: Finden die Besucher nicht das,
was sie suchen, verlassen sie nach wenigen Sekunden die Website
und kehren mdoglicherweise nie mehr zurtick. Damit nicht genug: Im
Internet ist die Konkurrenz nur einen Mausklick entfernt!

Damit ein Unternehmen die Chancen des Netzes optimal aus-
schopfen kann, missen Organisation, Planung und Umsetzung stim-
men. Ein erfolgreicher Webauftritt muss consequent Nutzen stiften
und die Eigenheit des Internets beachten — ohne Nutzen keine Nut-
zung!

Das Ziel des Internet-PR besteht darin, Bekanntheit und das
Bild der Unternehmenspersdnlichkeit bezugsgruppengerecht zu gestal-
ten. PR im Netz werden immer wichtiger, weil fast alle Journalisten
Online-Medien und E-Mail nutzen.

Im Jahre 2005 flihrte eine deutsche Firma eine Befragung von
Online-Journalisten durch. Ziel war es, die Arbeitsweise von Online-
Journalisten und ihre Erwartungen an die Online-Pressearbeit von Un-
ternehmen besser kennen zu lernen, um gegebenenfalls die Arbeit der
Agentur zu optimieren und konkrete Empfehlungen fir Online-PR for-
mulieren zu kénnen. Dazu wurde eine Stichprobe von ca. 800 Online-
Redaktionen gebeten, einen Fragebogen im Internet auszufiillen. Uber
70 Journalisten unterschiedlicher Redaktionen entsprachen dieser Bit-
te. Hier nun die Ergebnisse:

1. Versenden Sie E-Mails im ASCII-Format, aus HTML-E-Mails las-
sen sich Texte nur schlecht Gbernehmen.

2. Erleichtern Sie dem Empfanger die schnelle Einordnung Ihrer
Mitteilung durch eine kurze Einleitung.
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3. Ubermitteln Sie Pressemitteilungen nicht als Attachment (Anla-
ge,f). Fligen Sie die in den Text direkt und ohne harte Umbrtiche in
die E-Mail ein.

4. Beim Versand virtueller Pressemappen extrahieren Sie aus Ih-
rem Verteiler zunachst die Redaktionen, deren Interesse an Produkten
oder Dienstleistungen, wie Sie sie bieten, bekantermassen besonders
gross ist. Diesen schicken Sie die Unterlagen direkt als Attachment.
Den anderen schicken Sie lediglich einen Link auf das Dokument. Und
achten Sie darauf, die Dateigrésse der virtuellen Pressemappe mog-
lichst gering zu halten. Wenn es Ihr Budget erlaubt, fragen Sie im
Vorfeld nach der bevorzugten Methode.

Aufgaben:

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Medienzeitalter (n), Webauftritt (m), Unternehmenspersonlich-
keit (f), gegebenenfalls, Stichprobe (f), extrahieren, der Link auf das
Dokument.

2.Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nach-
folgenden Wortgruppen:

OpFaHVI3aU,VIOHHaﬂ KoHUenuus, opueHTMpoBaTbCA Ha NOJib30Ba-
Tenen (CeTn), CanT, LWENYOK <MbILbIO>», NCMOMNb30BaTb LUAHCHI CETU.

3.Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:

1. Welche Mdglichkeiten gibt Internet fir die Offentlichkeitsar-
beit?

2. Wie funktioniert das Marketingsinstrument “Internet-PR"?

3. Welche Besonderheiten gibt es in der Online-PR?

4, Erklaren Sie auf Deutsch die Bedeutung folgender
Begriffe:

Online-Borse, Online-Dienste, Online - Journalisten, Online-
Medien, Online-Nutzer, Online-PR, Online-Recherche, Online-
Redaktion, Online-Werbung.

5.Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Pressemappe ausschoépfen
Link anbieten
Chancen Ubermitteln
E-Mail schicken
Pressemitteilung bieten
Reportage extrahieren
Information versenden

6.Ubersetzen Sie den folgenden Text aus dem Russi-
schen ins Deutsche:
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OHnaiiH-6upyxa gnsa NMP-cneunanucros

Hemeukas accoumaums no cesssam ¢ obuiectseHHocTbi0 (DPRG)
Ha CBOeM OBHOB/IEHHOM B36-CaliTe OpraHu3oBasna pasges, npeacras-
nswowmii cobot oHNanHoBYO BuUpxy Tpyaa ans MP-cneupanuctos. Ha
Hell HauMHatoLWMe CneumanucTbl W NPaKTUKaHTbl CMOFYT OCTaBNSTb
CBOM pe3ioMe, OAHOBPEMEHHO MPOCMaTpUBasnpeasnoxeHnst pabotoaa-
Tenein. Accoumaumsi CUMTAeT KpalHe BaXXHbIM MOAAEPXMBATb Hauu-
HaloLLMX CBOK Kapbepy B cdepe cBsA3el ¢ 06LeCTBEHHOCTLIO.
(Nachrichtenquelle: www.dprg.de.lepeBoa ¢ HeM. —C.CepebpsikoB)

Vokabeln und Wortgruppen: erneut, auf der Website, Onli-
ne-Borse fur PR-Leute, Lebenslauf (m).

LEKTION 20. POLITISCHE PR UND LOBBYING

“Um eigene Interesse zu realisieren, braucht man auf
Amtstrager oder Abgeordnete einzuwirken”.
(Fachlexikon der Offentlichkeitsarbeit)

Politische PR findet konkret auf zwei unterschiedlichen Ebenen
statt: einerseits soll politische Offentlichkeitsarbeit eine parteitibergrei-
fende dauernde Aktivierung der Bevolkerung zwecks Anteilnahme am
politischen Geschehen und zur Forderung des politischen Bewusst-
seins der Mitglieder des Gemeinwesens bewirken. Der an die PR ge-
stellte Anspruch zum Auf- beziehungsweise Ausbau von Vertrauen,
Verstandnis und Glaubwiirdigkeit wird also im politischen System zu
einer zentralen Stiitze der Demokratie, mit der Aufgabe, politische
Interesseldsigkeit und Indifferenz zu verhindern.

Auf Parteiebene soll politische Offentlichkeitsarbeit flir die je-
weilige Organisation sowohl das Vertrauen der Gesellschaft als auch
die Vertrauensbasis innerhalb der Parteiorganisation festigen. Der ei-
gentliche Schwerpunkt der politischen PR liegt also darin, der Offent-
lichkeit immer wieder aufs neue die Notwendigkeit, Mdglichkeiten und
Ziele der Parteiendemokratie sowie der Parteien plausible zu machen
und den Nutzen dieser Ziele und deren Beziehung zum Gesamtinte-
resse der Gesellschaft zu verdeutlichen.

Die Trennung der beiden Arbeitsfelder von politischer PR ist nur
schwer mdglich. Das Liefern von Information passiert fast ausschliess-
lich durch Stellungnahmen und Meinungen und ist damit zwangslaufig
auch mit der Verfolgung von parteipolitischen Zielen verbunden. Das
kommunikative Ziel von Parteien ist die Ubermittlung von Bedeutungs-
inhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen innerhalb der Bevdlkerung, und
richtet sich nach dem Hauptziel einer Partei, nahmlich dem Erreichen,
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Sichern bzw. Ausbauen ihrer Machtposition durch die Wahlen.

Lobbying ist der vor allem politische Kommunikationsprozess,
der sich zwischen Akteuren gesellschaftlicher Organisationen (Unter-
nehmen, Verbanden, Vereinen, Gewerkschaften, Kirchen, Non-Profit-
Organisationen, etc.) und politischen Akteuren (Abgeordneten, Refe-
renten, etc.) abspielt mit dem primaren Ziel, mittelbaren oder unmit-
telbaren Einfluss auf den politischen Entscheidungsprozess zu neh-
men.

Lobbing arbeitet mit spezifischen Kommunikationsinstrumenten
und ist in demokratischen Systemen an rechtliche und moralische
Normen gebunden, d.h. bestimmte Verfahren ( wie z.b. Bestechung)
werden normativ ausgeschlossen.

Voraussetzungen fir Lobbyisten

- Erfahrung im Umgang mit der Politik und Verstandnis ihrer
kommunikativen Prozesse;

- Politische Ablaufe und Denkweisen verstehen und beeinflus-

sen;
- Kontakte zwischen Politik und ihren Chefs herstellen.
Instrumente der Lobbying (in Deutschland)

- “Parlamentarische Abende”, zu denen Abgeordnete themenspezi-
fisch eingeladen werden; Hintergrundrunden mit Spitzenpoliti-
kern.

- Bereitstellung, Vermittlung und Bewertung von Informationen zur
Beeinfliissung der Entscheider.

- Zwei Formen der Lobbying
Unternehmenslobbying Verbandslobbying
firmenbezogen branchenbezogen

Projektbezogen themenbezogen

Einzelinteresse Gesamtinteressen

Allianzen mit anderen Firmen

konkurrierende Firmen innerhalb des Verbandes
ohne allgemeinde Offentlichkeit

mit Offentlichkeitsarbeit und

Kampagnen kleine Biiroorganisation grosse
Organisationsstrukturen

Aufgaben

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Interessenldsigkeit verhindern, Medienberichterstattung (f), la-
tente Bediirfnisse, primares Ziel, Hintergrundrunden mit Spitzenpoliti-
kern, Fihrungsanspruch (m), po- litische Denkweise beeinflussen.
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2.Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die russi-
schen Wortgruppen:

YyacTve B MOIUTMYECKMX COBLITUSIX, NpecnefoBaHue MapTuid-
HO-NMOMIUTUYECKUX LENEN, CoAepXKaHuWe MpeacTaBieHns 0 KoM-nnbo,
no66m3M, HEKOMMepYecKas opraHm3aums.

3.Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:

1. Worin besteht die Kunst der PR-Politik?

2. Welche zwei Arbeitsfelder von politischen PR koénnen Sie
nennen?

3. Wie sieht der Schwerpunkt der politischen PR aus?

4. Welche Hauptrichtungen und Arbeitsformen mit Behérden
gibt es in politischer PR?

5. Was bedeutet Lobbying fiir Public Relations?

6. Welche Instrumente des Lobbying sind Ihnen bekannt?

7. Wodurch unterscheidet sich Ihrer Meinung nach ziviles Lob-
bying von der Korruption?

4. Verbinden Sie die Substantuve mit den Verben:

Vertrauen liefern
Indifferenz aufbauen
Information festigen
Ziele ausbauen
Machtposition verhindern
Einfluss befriedigen
Bedrfnisse nehmen verfolgen

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

Hemeukune MP-cneynanuctbl 06cyannu ponb NMP-areHTCTB B
nosimTuyeckoi 6opbnbe

20 siHBaps B MaHHoBepe (lepMaHuWsi) B rOPOACKON paTylle Co-
cTosinacb AUCKYCCUS, MOCBALEHHas ponu u MecTy MP-areHTCcTB B Mo-
nutnyeckor 6opbbe. OpraHn3aTopoM MeponpusTUS BbICTYNUIO peru-
OHanbHoe oTheneHue Hemeukoro obuiecTBa «nabfvMK puUneiwH3» B
HuxHei CakcoHuu.

B auckyccvn npuHAIM yyactve peknamHble u lNP-areHTCTBa,
obecrneumnBaiolime WUHPOPMALMOHHYIO W UMUIDKEBYIO NOAAEPXKKY
KPYMHENLWMM KOHKYpupylowmM naptvam CANF, XAC, CsAl, napTum
3eneHbix. CneunanucTsl MO UMUAXKY M peksiaMe npeacTaBuiv UCNonb-
3yeMble B paboTe MHbOpMaLMOHHbIE CpeacTBa, NPOAEMOHCTPUPOBAM
BMZEOPONMKKN, 06CYANNM BapuaHTbl aHTMPEKaMbl, MOArOTOB/EHHOM
LS5l KOHKYPUPYHIOLWMX NapTuWii.

MeponpusaTue, cobpasliee 60blUOE KOMMYECTBO NPAKTUKOB U
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TEOPETMKOB «NabfiMK pUNENILH3», [O0/MHKHO MPOAEMOHCTPMPOBATL
«MpO3pa4yHOCTL» WU MpodeccuoHanbHyld  OTKpbITOCTb  [1P-
CMeumManmncToB.
(Nachrichtenquelle: www.wuv.de. Mep. ¢ HeM. C.CepebpsikoB)
Vokabeln und Wortgruppen: Veranstalter (m), Werbe-
agentur (f), Informations- und Imageunterstiitzung verschaffen, kon-
kurrierende Parteien, Imagemaker und Werbefachleute, Antiwerbung
(F), Videospot (m), “Durchsichtigkeit” demonstrieren.

LEKTION 21. DIE AUSBILDUNGSSITUATION “"PUBLIC
RELATIONS” IN DEUTSCHLAND

Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist in allen gesellschaftli-
chen Bereichen Deutschlands erforderlich. Da sich die Gesellschaft
weiter ausdifferenziert, wachst dieses Berufsfeld; die Nachfrage nach
Experten in der Offentlichkeitsarbeit steigt. In Deutschland sind ca.
30.000-50.000 Personen in der Offentlichkeitsarbeit tatig und zwar
vorwiegend in Organisationen, Unternehmen, in Agenturen oder als
selbststéandige/r PR-Berater/in sowie in Ausbildung, Forschung und
Lehre.

Voraussetzungen fiir professionelle Offentlichkeitsarbeit sind auf
der Basis einer breiten Allgemeinbildung und persdnlichen Eignung
eine berufliche Qualifizierung. Selbststéandige beratende und leitende
Tatigkeiten in der Offentlichkeitsarbeit setzen in der Regel ein erfolg-
reich absolviertes Hochschulstudium als Basis weiterer beruflicher
Spezialisierung voraus. Offentlichkeitsarbeit ist ein arbeitsteiliger Pro-
zess; Teamfahigkeit und Teamarbeit sind daher notig; Generalisten
und Spezialisten erganzen einander.

Wer im Bereich Offentlichkeitsarbeit/Public Relations arbeiten
mochte, muss keinen einheitlich festgelegten Ausbildungsweg be-
schreiten und muss auch keine staatliche Priifung ablegen.

Die Universitat Erfurt verleiht fiir das zweijahrige Aufbaustu-
dium den Titel “Master of Public Policy”. Die Ausrichtung konzentriert
sich dabei jedoch weniger auf Politische Kommunikation, als vielmehr
auf Politikberatung, Politikfeldanalyse und Organisationsmanagement.
Aufnahmevoraussetzung ist ein mit Gberduchschnittlicher Note abge-
schlossenes Hochschulstudium oder ersatzweise ein “Nachweis des
Erwerbs der erforderlichen Eignung in Beruf oder auf andere Weise”.
Zusatzlich missen profunde Englischkentnisse durch einen TOEFL
Test nachgewiesen werden.

Die Fachhochschule fiir Verwaltung und Rechtspflege
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Berlin bietet ein postgraduirtes Studium zum Master of European
Administrative Management an. Durch eine Kooperation mit der South
Bank University in London (SBU) ist es den Studierenden mdglich ein
Auslandssemester in London zu verbringen und einen Master in Euro-
pean Public Policy anzuhdngen.

Die Fachhochschule Bremen bietet den Bachelor-
Studiengang Internationales Politikmanagement an. In 7. Semester
wird der Student laut Werbeprospekt “fiir politische Tatigkeit in offent-
lichen Einrichtungen wie Parlamenten, Regierungsstellen, Nicht-
Regierungsorganisationen, Verbanden, Parteien, Kirchen, Unterneh-
men und Beratungsunternehmen” ausgebildet.

Im privaten Deutschen Institut fiir Public Affaires (DIPA)
in Potsdam und Zweitstandort Berlin wird ein postgradualer Stu-
diengang “Master of Public Affaires” angeboten. Das Studium, das
ausschliesslich als berufsbegleitendes Abendstudium angeboten wird
und in drei oder fiinf Semestern absolviert werden muss, steht Hoch-
schulabsolventen mit Bachelor- oder anderem Abschluss aller Fach-
richtungen offen.

Das PR Kolleg Berlin bietet diverse Weiterbildungsmassnah-
men zum Thema Public Affairs an: beispielsweise ein flinftdgiges Se-
minar “Grundwissen Public Affairs” fiir 890 Euro und dreitagige Work-
shops mit Titeln wie “Public Affairs Kampagne” und “Public Affairs fir
Verbdnde". Diese kann fiir jeweils 490 Euro belegt werden.

An der Freien Universitat Berlin konnte es Potential fiir ei-
nen “Master in Public Affairs” geben — und damit fir eine standige
projektbezogene Zusammenarbeit zwischen Politik, Institutionen,
Agenturen und Universitat. Durch eine Kooperation zwischen den Stu-
dienrichtungen, Publizistik und Politologie kann der Lehrstuhl Publizis-
tik/Offentlichkeitsarbeit consequent im Sinne der Publik Affairs erwei-
tert werden. Austauschprogramme mit internationalen Universitdten
erganzen die Zusammenarbeit und der praktische Bezug kann sich aus
einem ‘Kompetenzkreis Public Affairs” ergeben. Dieser Kreis soll sich
aus Praktikern und Wissenschaftlern zusammensetzen, die ihre Kon-
takte in den Studiengang einbrachten.

Bereits jetzt bieten die beiden Institute Seminare und Vorlesun-
gen an, die auf einen MA Public Affairs zugeschnitten sind. Am Lehr-
stuhl Publizistik sind dies beispielsweise: Politische PR im Netz, Wege
zu einer Theorie der Wissensgesellschaft, Campaigning fiir Reformen
und Einflhrung in die Kommunikationspolitik. Am Otto Suhr Institut,
dem Studienort fir Politikwissenschaften,kommen zusatzlich in Frage:
Einfllhrung in die Policy —Analyse, Globalisierung und der Struktur-
wandel des Politischen, Kommunikation professioneller Politik und
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Praxis der Politikberatung.

Im Arbeitsmarkt wird immer mehr Praxis-Wissen verlangt. Der
Praxisanteil von 40 % setzt sich wiederum zu 60% aus dem Vermit-
teln von PR-Fahigkeiten und Techniken (skills) und zu 40% aus dem
Erlernen von Konzeptionen und Strategien zusammen. Praktische
Lehrveranstaltungen werden zum grossten Teil Lehrbeauftragten aus
der einschlagigen Berufspraxis unterrichtet. Dariiber hinaus werden
Jedes Semester innerhalb der Lehrveranstaltungen zahlreiche Prakti-
ker- Gastvortrage angeboten.

Aufgaben:

1.Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Praxisanteil (m), Lehrveranstaltungen, ausdifferenzieren, Gene-
ralist (m), Kommunikationsfachwirt (m), Auftraggeber (m), Internet-
betreuung(f), Mediengestaltung (f), Verbraucherzeitschrift (f), Medien-
training (n), Argumentationstraining (n), Finanzdienstleistung (f),
Ausbildungsverlauf (m), psychologisches Gespir.

2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nach-
folgenden russischen Wortgruppen:

CooTBeTcTBYIOWAs nNpodeccnoHanbHas MpakTuka, Crnpoc Ha
9KCMEepPTOB, KOHCYNbTaTUBHAs AeSTeNbHOCTb, CNocobHOCTL paboTaTh B
KOMaHze, NopsiiloK NpuobpeTeHns cneumansHOCTU, NPOMBILLIEHHOCTb,
npov3BoAslLas CpeacTBa MNPOM3BOACTBA, TOProeas nanata, oTaen
KagpoB, COBET AMPEKTOPOB, PYKOBOACTBO (DMPMOW, (hreHTCTBO MOSHO-
ro UMKna ycnyr, 3auHTepecoBaHHoe Muo.

3.Beantworten Sie die folgenden Fragen:

1. Wie ist das Berufsfeld PR strukturiert?

2. Welche Forderungen werden den PR-Leuten in Bezug auf ih-
re professionelle Erfahrung geltend

gemacht und warum?

3. Welchen Forderungen mussen PR-Fachleute entsprechen und
warum?

4. Erarbeiten Sie eine Variante der Dienstvorschrift fur
einen PR-Fachmann.
5. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:

Ausbildungsweg beschreiten
Politikmanagement verlangen
Praxis-Wissen anbieten

6. Ubersetzen Sie den untengegebenen Text aus dem
Russischen ins Deutsche:
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Oco6eHHocTH MP-06pa3oBaHua B lepmaHum

Opranuzaums MP-  obpasoBaHust B MepMaHum n Pocnn nmeet
pAd KapAVHANbHBIX OTAWYMIA. Y HeMUEB 0bydyeHuneMm MP-cneunanncToB
3aHMMAIOTCS NUWb AECATb rOCYAAPCTBEHHbIX YHUBEPCUTETOB MPOTUB
Hawwux 103. [lononHuTenbHble BO3MOXHOCTU MOSyUUTb 3HaHUSI B 06-
nactTn «nabavk punenlH3» 34ecb NPeAOCTaBNSoT elle MATb YaCTHbIX
WHCTUTYTOB W YHUBEPCUTETOB, @ TakKe KYpCbl MU MHCTUTYTbl MOBbILE-
HMUS KBanudukaumm Ha H6ase Hemeukoro obuiectsa no cBs3sM C 06-
LLEeCTBEHHOCTbIO.

CerogHa B [epMaHun cebiwe 20 Toicay P-cneumManucTos, w,
KaK MnaHupyeTcs, Yyepe3 Tpu roga uMx YMCno yBenmumTcs Basoe. Yet-
BepTas 4actb obuwero y4ebHoro BpemMeHn B By3ax [epMaHuu OTBO-
ANTCA «MPOEKTHOW paboTe». MpuyeM 3TO He TOMbKO TPAAMLUMOHHBIE
AVMNIOMbl M KypcoBble paboTbl, HO M MNpakTuka cTyaeHToB B [1P-
CTPYKTYpax, YTO AaeT BO3MOXHOCTb TLLATE/IbHO U3YYUTb NPUHLUMMLI U
ocobeHHOCTM paboTbl B peanbHbix ¢upmax. Cneaywowas rpynna
yUyebHbIX KypCOB CBsi3aHa C «paboToi C 06LECTBEHHOCTbIO». 196 Ya-
coB 13 Kypca [P oTBOAMTCS AEM0BOM XYpHANUCTMKE. B yyebHble nna-
Hbl BKJIHOYEHbI Pa3fiMyHble KOMMYHWKALMOHHbIE HayKW, 3KOHOMUYe-
CKMe AMCUMMAMHBI, KYpCbl MO MpaBy, COUMOMAOIMMW W MOAUTUKE.
(Nachrichtenquelle: www.hse.ru)

Vokabeln und Wortgruppen: Grundunterschied (m), ausbil-
den, Moglichkeit bieten, Projekt (n), Geschaftsjournalistik (f).

LEKTION 22: SPONSORING

“Sponsoring ist nur dann wirksam, wenn die Partner op-
timal zueinander passen".
(Jens Ferber, PR-Fachmann).

Sponsoring hat sich zum etablierten Kommunikationsinstrument
entwickelt. Bei Sport, Kulturerreignissen und im sozialen Bereich
werden Zuschauer und Teilnehmer mit Unternehmensnahmen, Pro-
dukten und Dienstleistungen konfrontiert. Dahinter steht die Uberle-
gung, wichtige Ereignisse fiir Bezugsgruppen und Medien fiir die ei-
gene Kommunikationsarbeit zu nutzen, um Bekanntheit zu steigen
und das angestrebte Vorstellungsbild der Unternehmenspersénlichkeit
zu vermitteln.

Ein Sponsor ist eine Art von Mazen, allerdings einer mit Hinter-
gedanken. Der Mazen unterstiitzt aus einer gesellschaftlichen Ver-
pflichtung heraus mit Geld, Produkten oder Dienstleistungen. Der
Sponsor tut dies auch, vor allem bei ¢ffentlichkeitswirksamen Veran-
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staltungen. Im Gegensatz zu Méazen verlangt er dafir allerdings eine
Gegenleistung. Diese besteht in einem PR wirksamen Auftritt. Diese
Vergiitung kann die Nennung des Firmennamens bei einer Rede sein,
der Abdruck des Firmennamens und logos auf Einladungskarten,
Programmen und Hintergrundplakaten. Der Phantasie sind hier keine
Grenzen gesetzt. Wichtig ist auch hier, dass sich die passenden Part-
ner finden. Ein Hersteller von Design Armaturen kann sich von der
Unterstiitzung des heimischen Kegelklubs wenig versprechen. Er wa-
re mit einem Kulturevent Kulturereignis von lberregionalem Niveau
vermutlich besser bedient.

Von allen Sponsoringarten nimmt das Sportsponsoring eine
dominante Stellung ein. Das hohe Sportinteresse der Konsumenten
und die breite Akzeptanz bilden die Basis der unternehmerischen
Kommunikationsziele. = Sportsponsoring kann nach den Kriterien
Sportart z.b. Fussball, Motosport, Tennis usw., organisatotische Ein-
heit Verband, Verein, Mannschaft, Einzelsportler, Veranstaltung usw.
und Leistungsebene Profi, Amateur, Freizeitsport untergliedert wer-
den. Da das Sponsoring ein gewisses Medieninteresse voraussetzt,
profitieren vor allem medienprasente Sportarten. So hat zum Bei-
spiel fast jeder professionelle Fussballspieler einen Werbevertrag mit
einer Sportartikelfirma und trégt dann auf Kleidungsstiicken oder
Sportgerdten das Markenlogo des Werbepartners. Daflir bekommt der
Sportler dann je nach Popularitét einen Geldbetrag gezahlt. Auf der
Ebene des Mannschaftssports gibt es kaum ein Team, das keinen
Sponsor hat. Der sog. Hauptsponsor, dessen Markenlogo auf dem Tri-
kot ausgebildet wird, stellt die wichtigste Einnahmenquelle dar, wei-
tere Unterstiitzer werden z.b. per Bandenwerbung kommuniziert.
Eintracht Braunschweig war der erste Verein innerhalb der Bundesli-
ga, der mit Trikot Werbung Jagermeister auflief. Weitere, aktuelle
Beispiel E.ON bei Borussia Dortmund, KiK bei Werder Bremen, T Com
beim FC Bayern Minchen, TnBW beim VfB Stuttgart.

Eine weitere Sponsoringart vor allem im Bereich des Sports ist
in den letzten Jahren das Name Sponspring, die Mitfinanzierung von
Um oder Neubauten von Stadien geworden. So kaufte der Medien-
konzern AOL beispielsweise die namensrechte des Volksparksstadi-
on in Hamburg, welches seit diesem Zeitpunkt AOL Arena heisst oder
das Dortmunder Westfalenstadion, welches ab 2005 fiir ca. 20 Millio-
nen Euro in Signal Iduna Park umbenannt wird.

Neben dem Sportsponsoring hat sich in den letzten Jahren
auch das Kunst oder Kultursponsoring etabliert. Hierzu zahlen Spon-
soringsaktivitdten in den Bereiche bildende Kunst, Musik, Theater,
Literatur, Film und Horfunk. Massnamen stellen die Férderung von
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Konzerten, Ausstellungen oder kulturellen Veranstaltungen dar.

Sozio- oder Sozialsponsoring wird als Ansatz betrachtet, um
humanitare Probleme innerhalb der Gesellschaft zu losen. Dem
Sponsor wird mit dieser spezifischen Form des Sponsoring die Mog-
lichkeit gegeben, eine gesellschafts- und sozialpolitische Verantwor-
tung auszuuben und dies nach unternehmens extern und intern dar-
zustellen. bei den Gesponsorten kann es sich um Individuen oder
unabhangige Institutionen handeln, die nichtkommerziell soziale oder
humatitare Probleme von Personen, Personengruppen oder Gesell-
schaften thematisieren und zu losen versuchen. Soziosponsoring
betriffe z.b. die Unterstutzung von Wohlfahrtsorganisationen, Bil-
dungsstatten und Schulen.

Okosponsoring ermoglicht dem Unternehmen, ebenso wie das
Soziosponsoring, seine gesellschaftliche Verantwortung zu praktizie-
ren und darzustellen. Zu beachten ist jedoch, dass mit dem O-
kosponsoring eine Glaubwirdigkeitsproblematik einhergeht (z.b.
Rettung von Teilen des Regenwaldes durch die Biermarke Kromba-
cher).

Mit dem Wissenschaftssponsoring erhalt seit einigen Jahren
eine neue Finanzierungsform in Wissewnschaft und Forschung Ein-
zug. Vorreiter ist hierbei das Institut zur Zukunft der Arbeit. Hierbei
Ubernimmt ein privatwirtschaftliches Unternehmen die umfassende
Finanzierung der Forschungstatigkeit ohne konkrete Ergebnisse, wie
etwa bei der Drimmelforschung einzufordern.

Aufgaben:

1. Nennen Sie fiir die nachstehenden Wortpaare und
Wortgruppen russische Aquivalente:

Vergiitung (f), offentlichkeitsam, Imagetransfer (m), Leis-
tungsebene (f), Werbevertrag (m), Markenlogo (m), Trikot (n),
Namensrecht (n), Sponsoringaktivitat (f), Wohlfahrtsorganisation (f),
Vorreiter (m).

2. Finden Sie im Text deutsche Aquivalente fiir die nach-
folgenden russischen Wortgruppen:

BcTpeuHas ycnyra, notpebutenb, npwusHaHue, opobpeHue,
u3BnekaTb MoOMb3y, MpubbIIb, NOBUTENBCKUIA CMOPT, AEHeXHas
CYMMa, OCHOBHOM WCTOYHWMK MOCTYMSIEHMI, [ONeBoe Yyyactve B
pacxoaax, nepenMMeHOBbIBaTb.

3. Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1. Worin besteht die Bedeutung des Sponsorings in der Of-
fentlichkeitsarbeit?

2. Wodurch unterscheidet sich das Sponsoring von der Phi-
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lantropie?
3. Worin besteht die soziale Bedeutung vom Sponsoring und
von der Philantropie?
4. Welche Arten der Tatigkeit sind fiir Sponsoring bevorziigter
und warum?
4, Schreiben Sie eine Pressemitteilung fiir das poten-
zielle Sponsoring.
5. Verbinden Sie die Substantive mit den Verben:
Medien steigen
Gegenleistung l6sen
Stellung nutzen
Bekanntheit austiben
Probleme verlangen
Verantwortung einnehmen
6. Ubersetzen Sie ins Deutsche folgende Ausdriicke:
CnoHcop, CMOHCOPCTBO, CMOHCOPCKas MoAAepXKa, CrOHCOop-
CKOe yu4acTue, CrnoHCOpcKasl KaMnaHus, CMOHCOPCKMI MPOEKT,
CMOHCOPCKUIN BIOAKET.
7. Ubersetzen Sie zwei untengegebene Texte aus dem
Russischen ins Deutsche:

B lepMaHuM CNOHCOPCTBO Ha NogbeMe

Onpoc HeMeLKOM KOHCAaNTMHIOBOM KoMmnauun  Bob Bomlitz
Group, oxBaTuBwuiA 6onee 2500 KpymHEWLWMX HEMELIKUX KOHLEp-
HOB, MPOAEMOHCTPUPOBaN MNOABLEM CMOHCOPCTBA. PasnuuHble cnoH-
COPCKME MPOEKTbl MpPeEMMYLLECTBEHHO B cdepax KynbTypbl U CropTa
BeayT 70% ONpoOLIeHHbIX, XOTS CrneuMasnbHble CTPYKTYpbl, 3aHWMa-
OLMECs TaKOM [eATENbHOCTbIO, MPUCYTCTBYIOT B WTaTe vwb 4%
KOMMaHui. Kak npaBwuio, CMOHCOPCKUI 6GlomkeT nepeaaeTca pe-
KnamHbIM areHTcTBaM (28 % cnydaeB), wccnegosaTenbckuM (14%)
W CneumanbHbIM CMOHCOPCKMM  KOMMaHmaM. W, 4to 66110 ocobeHHo
YAUBUTENbHO, /NLIb KpalHe He3HauuTenbHast YacTb CMOHCOPCKMX
NPOEKTOB peanuayetrca cunamm ob6blyHbiX [P-areHTCTB. Yepes
HEeCKONbKO NleT 06beM pblHKA CMOHCOPCKMX YCIyr coctaBut 3,3
mMnpa. eBpo. [lpv 3ToM 60nee NONOBMHBLI CPEACTB PacxofyeTcs Ha
CMOHCOPCKME MPoeKTbl B 06nacTu cnopTa.

(Nachrichtenquelle: www.wuv.de. MMep. ¢ HeM. C. CepebpsikoB).

Vokabeln und Wortgruppen: Sponsoringentwurf (m), sich
mit Sponsoring betdtigen, Sponsoringhaushalt (m).

B lepMaHuKM CrOHCOpPCKOE yyacTMe B CMOPTUBHLIX MPOEKTax
3(hdekTUBHEE KIAaCCUUYECKOW peKnaMbl
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B 'epmMaHun, cornacHo uccnegosaHuio Sponsor Vision, cambiM
3(pdekTnBHLIM MP-MHCTPYMEHTOM SIBNISIETCA CMOHCOPCKOE yyacTue B
MacwTabHbIX CMNOpTUBHBLIX MpoekTax. CrMOHCOPCTBO AaeT 60/bluni
3¢deKT, Hexenu Knaccnmyeckas peknama. Hambnblwum BHMMaHMeM
ayaMTopuM NOJb3yHTCA aBTOrOHKM «@opMynbl-1» 1 Benocunea-
HbI CMOPT. MaKCcMMarbHyl0 BbIroAy OT CBOMX MPOEKTOB M3BMEK/IM
KOMMYHMKaUMOHHbIE KoMnaHun Deutsche Telekom u Vodafone.

(Nachrichtenquelle: www.horizont.net. Mep. c Hem.
C. Cepebpsikos).

Vokabeln und Wortgruppen: Grossprojekt (n), Maxi-

malaufmerksamkeit geniessen, Autorennen (n), Nutzen ziehen.

BEILAGE 1 LISTE ALLER PR-INSTRUMENTE
INSTRUMENTE DER EXTERNER PR

Persdnliche Kommunikation
- Beziehungspfleg
- Rede
- Vortrag
Medienarbeit
Direkte Medienarbeit
- Redaktionsbesuch
- Interview
- Medienauftritt
- Presseprasentation
- Pressegesprach
- Hintergrundgesprach
- Presseseminar

Vermittelte Medienarbeit
Pressemitteilung

- Pressebericht

- Pressefoto

- Pressekonferenz

- Pressereise

- Pressemappe

- Presseverteiler

- Pressespiegel

- Fachzeitschriftenartikel

- Factsheet

- Gegendarstellung

- Lesebrief
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- Kommentar

- Personalia

- Reportage

- Statement

- Terminalkiindigung

- PR-Anzeige (“redaktionelle Anzeige”)
- Image-Anzeige

- Agenda Setting (Themenfindung)

Printmedien
- Kundenzeitung /-zeitschrift
- Imagebroschiire
- Produktbroschiire
- Geschéftsbericht
- Newsletter
- Buch
- Flyer
- Flugblatt
- Nachbarschaftszeitung
- Plakat
- Postkarte

Veranstaltungskommunikation
- Ausstellung
- Vernissage
- Diskussionsveranstaltung
- Tag der offenen Tir
- Kundenfest
- Betriebsbesichtigung
- Messe
- Firmenjubildum
- Kongress
- Symposium (Fachleute diskutieren)
- Talkrunde
- Prasentation

Elektronische Medien
- Internet
- Homepage
- Mailingliste
- Extranet
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- Chat
- Newsletter
- CD-Rom

Political PR
- Issue Management
- Lobbying
- Monitoring

Sponsoring
- Sportsponsoring
- Kultursponsoring
- Sozialsponsoring
- Okosponsoring

Sonstige externe Instrumente
- Kundenbeirat
- Kundenbefragung
- Umfrage zu bestimmten Themen
- Autos als Informationsmedium
- Direkt-Mailing
- Hotline
- Gewinnspiel/ Preisausschreiben
- Wettbewerb/ Preis
- Produkt Placement
- Schilder / Beschilderung
- Testimonials (Einsatz von Prominenten)
- Referenzen (z.b. von Kunden)
- Firmensong
- Nachfassaktion

INSTRUMENTE DER INTERNET PR

Instrumente der medialen Kommunikation
- Mitarbeiterzeitung /-zeitschrift
- Infodienst / Newsletter
- POI (Point of Information)
- Einflihrungsbroschiire (fiir neue Mitarbeiter)
- “Schwarzes Brett”
- Business- TV
- Intranet
- Pressespiegel
- Plakat
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- Fihrungsrichtlinien
- Sozialbilanz
- Videotext

Instrumente der direkten Kommunukation
- Betribsausflug
- Betriebsversammlung
- Betriebssport
- Diskussionsveranstaltung
- Besprechung
- Jubildum

BEILAGE 2
AUSSCHREIBUNG (MUSTER)

Wir suchen jeweils eine/-n

Praktikant/-in im Bereich Journalismus, Presse und Offent-
lichkeitsarbeit fiir eine Firma.

Was auf Sie wartet:

- Gesprach mit Mitarbeitern und Kunden

- Einfihrung in unsere Offentlichkeitsarbeit (Methoden, Strate-
gien)

- Mithilfe bei der Reprasentation in der Offentlichkeit, gegeniiber
Medien sowie anderen Organisationen und Personen

- Mitarbeit bei der Recherche und dem Erstellen von Pressetex-
ten (Artikel, Lesebriefe, Pressemitteilungen)

- Organisation von Pressekonferenzen, Zeitplaner fiir Offentlich-
keitsarbeit, Zusammenarbeit mit Printmedien, Nachrichten
Agenturen, der Horfunk- und Fernsehender

- Mitarbeit an der Erstellung und Pflege von Informationsmateria-
lien, Internet-Homepage sowie die individuelle Beantwortung
von Anfragen.

Was wir von Ihnen erwarten:

- Interesse und Sympatie fiir Kunden sowie psychologische
Fragestellungen

- Lust am strategischen konzepzionellen Denken und Planen.
Zielgruppenanalyse, Kentnisse im Sozialmanagement und So-
zialmarketing

- Rhetorische Sicherheit und gutes Schreibgefihl

- Engagement, Verlassigkeit und Eigeninitiative

- Sozialwissenschaftliches, journalistisches oder kaufmannisches

Studium
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- Idealerweise gute Computer-Kentnisse (z.b. in Windows Office,
Homepage-Bearbeitung, Photoshop)

Bewerbungen erbeten an:

PR-Berater/-in
Fir Kommunikations-Management GmbH, Bremen

STELLENBESCHREIBUNG

Wir sind eine dienstleistungsstarke, brancheniibergreifende
Agentur mit den Schwerpunkten strategischer Kommunikationsbe-
ratung, Medienarbeit und Krisen-PR.

Fir den Bereich E-Business suchen wir eine/einen erfahre-
ne/-n

PR-BERATER/-IN.

Sie haben einige Jahre Berufserfahrung in einer PR-Agentur
gesammelt, Kunden verantwortlich betreut und kennen den Markt
des IT- und E-Business. Wenn Sie ausserdem kreativ und kon-
zeptionsstark sind, auf den Punkt schreiben konnen, gute Eng-
lischkentnisse besitzen und Medienkontakte schéatzen, dann freu-
en wir uns auf Ihre Online-Bewerbung mit Lebenslauf, bisherigen
Tatigkeitsfeldern sowie Angaben Uber Gehaltsvorstellungen und
moglichen Arbeitsbeginn.

Einsendeschluss: 01/01/2099

Kontakt-Details:

E-Mail: info@lup-kommunikation.de

BEILAGE 3
KURZES DEUTSCH-RUSSISCHES PR-WORTERBUCH

A: Ablaufplan m, - plane CLiEHapHbIN NnaH

Abschlussveranstaltung f, -en, uUepeMoHMS 3aKpbITHS

Ansprechpartner m, -, KOHTaKTHOE NnL0
Aufklarungsarbeit f, -en pa3sbsiCHUTEeNbHas pabora
Ausfertigung f, -en cocTtasneHue (npecc-penvsa u T.m.)
Ausgabe f, -n BbIMYCK raseThl
Ausschreibung f, -en 06bsiBieHNE KOHKYpca 0 HaliMe paboTHUKOB
Auszeichnungsakt m, -e LilepeMOHNS HarpaxxaeHus
Aussengestaltsbildung f, -en  dopmMupoBaHue BHelwHero obnvka
B: Backgrounder m, - s MHOpMaLMOHHas cripaBka

Begleitbrief m, - e COrMpoBOAUTENIbHOE MUCbMO
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Beratungsgesellschaft f, - en koHcanTuHrosas komMnaHus
Bestreitungstext m, - e TekcT onposepxenus (ansa CMWN)
Betriebsausflug m, - fliige 3aropoaHas akckypcust ans paboTHMKOB

npeanpusTus

Betriebsversammlung f —en  cobpaHue Ha npeanpusTn
Bezugsgruppe f, -en pedepeHTHas rpynna
Bildzeile f, -en noanuce noa gotorpaduein
Brochiire f, -n BbIMYCK XXypHana

C: Chatgroup f, - s rpynna, obMeHuBatowascs B MIHTepHeTe co06-
LLEHMSIMU B pEXMNME peasibHOro BpeMEHU

D: Dia n, -s AnanosnTme

Dienstvorschrift f, -en [OMKHOCTHAs MHCTPYKUMSA

E: Ehrungsveranstaltung f, -en uepemMoHusi 4ecTBOBaHMS
Einflhrungsschrift fiir neue WHCTPYKUMS NSt HOBbIX COTPYAHU-

KOB

Mitarbeiter

Entschuldigungstext m, -e TEKCT W3BUHEHUS
Eréffnungsveranstaltung f, -en LEPEMOHNSA OTKPbITUSA

Eventkommunikation f, -en  cobblTUIHAs KOMMYHUKaLKSI
externe Kommunikation f, -en BHeLWHAS KOMMyHUKaUMS

F: Fachartikel m, -, - cneumanmM3npoBaHHas CTaTbs

Flipchart m, -s dbnunyapT, AOCKa Ha «HOXKax» C
nepekMaHbIMKU NUCTaMu

Flugblatt n, -blatter JINCTOK-ra3eTa

G: Galaabend m, -e TOPXXECTBEHHbIN NpUeM

Geschaftspersonal n, -s nepcoHan QupMsl

Glosse f, - n KpaTKUiA KOMMEHTapuin B npecce

I. Image n,-s UMUK

Image-CD-Rom f, -s UMUIXKEBbIA KOMMAaKT-ANCK

Infodienst m, -e nMHdopMaLnoHHas cryxba

Interne Kommunikation f, - en BHyTpeHHAS KOMMyHMKaLNS
K: Kommunikationsagentur f mit vollem koMMyHWKaunoHHOE
areHTCTBO C

Dienstleistungszyklus MOJTHBbIM LIMKIIOM yCnyr
Kontaktkartei f, -en Me[ua-KapTa, npecc-kapTta
Korporationsausgabe f, -en KOpropaTuBHOE W3daHue
korporative Fete f, -n KOpnopaTMBHas BEYEpUHKa
Kostenplan m, - plane CMeTa 3aTpaTt
Kostentragerechnung f, - en KanbKynsums 3aTpar
Kummerkasten m, - ,- silWKMK Anst anob 1 npeanoxeHui
L: Leserbrief m, - e NUCbMO unTaTens
Lead n, -s nepsbiii a63aL| TEKCTA, BblAENEHHbIN
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XXMPHBIM LpUGTOM

Logom, -s norotun

M: Marke f, -n 6peHa
Marketingsmassnahme f, -e MapkeTMHroBoe mMeponpusitue
Marketingstool n, -s MApPKETUHIOBbLIN WHCTPYMEHT

Meinungsabfrage f, -en onpoc o6wecTBEHHOro MHEHNS
Mitarbeiterbesprechung f, -en nnaHepka
Multimediakommunikationsmittel n,- ,- MynbTUMeauiMHoe cpeacTso

koMMyHuKaLUmm
P: Patrondnz f, -en naTpoHax
Philantropie f, -en 61aroTBOPUTENBHOCTb
PR-Abteilung f, -en oTAen no CBsA35M C 0bLeCTBEHHOCTbIO
Press-Kit m, - s npecc-KnuT
Presseaussendung f, en nybnmMyHoe 3asBneHne ans npeccobl
Presseclipping n, -s ra3eTHble BbIpPE3KK
Presseerklarung f, -en 3asB/ieHne ans neyaTtu
Pressegesprach n, -e 6ecena C XXypHanucramm
Presseinformation f, -en npecc-penus
Pressemappe f, -n Meaua-KuT, Meava-nakeT
Pressemeldung f, -en coobLeHne B neyaTu
Presseordner m, -,- Npecc-KnT
Pressenotiz f, -en raseTHasl 3aMeTKa
Pressereise f, -n npecc-Typ
Pressespiegel m, - 0630p neuatu
Pressestammtisch m, -e “kpyrnblii CTON» ANs NpeacTasuTenen
neyaTu
Presseverteiler m, -  cnucok nonyyatenen nHdopmauum
Pressezentrum n, -en npecc-ueHTp
Printmedium n, - medien neyatHoe CMU
Printwerbung f, -en neyaTHasl peknama

R: relevante Gruppe f, -n peneBaHTHas rpynna
Richtlinien der Geschaftsflihrung AaunpekTuBbI pykoBoACTBa

S: Schwarzes Brett n, -Bretter JI0CKa 06bsABNEHUI
Sommerakademie f, -n NIETHWNE KYPCbl, TPEHUHTU
Stichprobe f, -n BblbOpKa

Streuung f, -en pacnpocTpaHeHue (MaTepuasnos)

T: Tag der offenen Tir [eHb OTKPbITbIX ABEPEN

U: Umbruch m, Umbriche BepcTKa

V: Verlagserzeugnis n, -se nponurpacduyeckas Npoaykums
vorantreiben (die Produktion) npoasuratb (MPOAYKLMIO)
Videospot m, -s BMAEOPOSIMK

W: Wanderausstellung f, -en nepeaBwxHas BbICTaBKa
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Warenzeichen n, - Toprosas Mapka
Werbeagentur f, -en peK/laMHOe areHTCTBO
Werbekosten m, - 3aTpaThbl Ha peknamy
Werbemittel n, - peknamMHoe CpeacTBo
Werber m, - peKIaMLLnK
Werbespot m, -s PEK/TAMHBIV PONUK
Z: Zielgruppe f, -n uenesas rpynna
Zuhorer pl. ayautopus
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