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Marepianu MeToauYHOTO 3abe3nedeHHs. 30IpHUK TEKCTIB Ta BOPAB 1O IpPaK-
TUYHUX 3aHATH 3 qucuuiuiing "llpakTuka nepeknany 3 Apyroi iHO3eMHOI MOBH (Hi-
MelbKa)" s CTYIeHTIB HampsMmy marotoBku 0305 Dinosoris coeniajibHOCTI

7.030507 Ilepexnan / 1.JI. Kabauenko. — JI.: HamioHanbHUI TIpHUYUN yHIBEPCUTET,
2012.-38c.

Astop — [.JI. Kabauenko, gow.

3aTBEepHKEHO METOJIUYHOI0 KOMICIEI0 3 HampsMy HiAroroBku «disosorisy»

(mpotokos Ne 11 Bix 02.11.11) 3a moganusam kadeapu nepekiany (mporokos Ne 11
Bim 02.11.11).

30ipHuK MicTuTh 10 TeM 3 TeKCTaMH Ta BIIpaBaMU 3araJibLHOEKOHOMIYHOTO 3Mi-
CTY JUIsl pO3BUTKY HaBHUYOK YUTAHHS Ta MEpPEeKIay, 0 CIOPHE MiIBUILIEHHIO MiAro-
TOBYOT'O PIBHS CTYJEHTIB-IIepeKagaviB. BrpaBu 10 TEKCTIB CKIAAEHO 3TiHO 3 YMO-
BaMHU €BpONENCHKUX PEKOMEH 1AL} 111010 BUBYEHHS 1HO3EMHOI MOBH.

BigmoBimaneHa 3a BUITyCK 3aBimyBad Kadeapu mepekiany mpodecop
T.FO. BeneHchKa.



AUBENWIRTSCHAFTSPOLITIK
LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

Vorteile zichen
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I. Ubersetzen Sie folgende Wortfamilien:

der Unterschied - sich unterscheiden - unterschiedlich - die Unterschiedlichkeit -
die Systemunterschiede - die Preisunterschiede;
die Giiter - die Sachgiiter - die Giliterverteilung - die Giiterversorgung.

II. Finden Sie Synonyme zu folgenden Internationalismen:

das Kapital die Verwicklung

die Summe freisinnig

die Komplikation das Ergebnis

liberal die Herstellung

die Konkurrenz die Finanzmittel

die Produktion kriegerisch

die Konvertibilitét der Wettbewerb
militérisch die Situation

die Integration der Eingriff

die Konjunktur der Einfuhr

der Protektionismus der Ausfuhr

die Intervention das Schutzzollsystem
der Import die Vereinigung

der Export die Konvertierbarkeit

III. Bestimmen Sie Art der Nebensiatze und iibersetzen Sie sie.

1. AuBBenhandel ist der Teil des Handels, der gewerbsméBig Giiter iiber
die Grenzen eines Landes importiert (Einfuhr), exportiert (Ausfuhr) oder
durchfiihrt (Transithandel).

2. AuBenhandel findet statt, weil die Handelspartner aus der Arbeitsteilung Vortei-
le ziehen.

3. Die Lander haben Vorteile aus dem Auflenhandel, wenn sich ein Land auf die
Guiter konzentriert, bei denen die Kostenvorteile besonders hoch sind.

4. Zur AuBenwirtschaft gehoren alle Beziehungen eines Landes, die dem Aus-
tausch von Sachgiitern, Dienstleistungen und Kapital mit dem Ausland dienen.

5. AuBlerdem sind Absatzkrisen moglich, wenn der Freihandel zu iibertriebener
Spezialisierung fiihrt.

6. Der Auflenhandel kann zu Wohlstandsverlusten fithren, wenn der Entwick-
lungsstand und die Marktmacht der Handelspartner sehr unterschiedlich sind.

IV. Lesen Sie den Text ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

Text
AUBENWIRTSCHAFTSPOLITIK

AulBlenhandel findet statt, weil die Handelspartner aus der Arbeitsteilung Vorteile
zichen.



Zur AuBlenwirtschaft gehoren alle Beziehungen eines Landes, die dem Aus-
tausch von Sachgiitern, Dienstleistungen und Kapital mit dem Ausland dienen.

Als AuBenwirtschaftspolitik wird dann die Summe aller staatlichen Malinah-
men bezeichnet, die die wirtschaftlichen Beziehungen zu anderen Volkswirtschaften
lenken und gestalten. Die Bedingungen fiir den Handel innerhalb (Binnenhandel) und
auBlerhalb (AuBenhandel) eines Landes sind in vieler Hinsicht identisch, doch unter-
scheiden sie sich in einigen Punkten:

Der Aullenhandel findet zwischen unterschiedlichen Staaten und damit unter-
schiedlichen rechtlichen Regelungssystemen statt, so dass es zusitzliche Kompli-
kationen auf dem Weg der Ware vom Versender zum Empfanger gibt.

Liberale AuBlenwirtschaftspolitik (Freihandel) Grundsitzlich versteht man
unter Freihandel einen von staatlichen Einfliissen weitgehend unbehinderten Aullen-
handel. Der Staat beschriankt sich in seiner Tétigkeit auf die Gestaltung und Verbes-
serung der Rahmenbedingungen. Nur in Ausnahmen greift er direkt ein (z.B. Verbot
von Rauschgift - und Waffenhandel).

Die Ziele einer liberal gefithrten Aufienwirtschaftspolitik lauten:

- Erhéhung des Wohlstandes der inlédndischen Wirtschaftssubjekte durch Forde-
rung der internationalen Arbeitsteilung;

-Ausnutzung von Standortvorteilen, d.h. Beschriankung jedes Landes auf die
Produktion der Giiter, die es am billigsten und besten herstellen kann;

-Abbau simtlicher Handelshemmnisse und freier Austausch von Wahrungen;

- verstérkter Preis- und Qualitidtswettbewerb;

- Verbesserung der Giiterverteilung;

- bessere, billigere und vielseitigere Giiterversorgung;

- Gewdhrleistung individueller Freiheitsrechte;

- Beitrag zum Abbau militdrischer und politischer Spannungen bzw. zur Ver-
wirklichung internationaler politischer Integration;

- wissenschaftlicher Erfahrungsaustausch;

Die liberal organisierte AuBBenwirtschaftspolitik kann aber neben den genannten
Vorteilen auch nachteilige Effekte mit sich bringen:

- die Inlandswirtschaft gegeniiber Konjunktureinbriichen in den Partnerlindern
anfalliger;

- Absatzkrisen sind mdéglich, wenn der Freihandel zu {ibertriebener Spezialisie-
rung fiihrt;

- Neben dem Verlust der wirtschaftlichen und politischen Unabhédngigkeit kann
es zu Wohlstandsverlusten fuhren, wenn der Entwicklungsstand und die Marktmacht
der Handelspartner sehr unterschiedlich sind oder

- sich ruindse Konkurrenz mit Absenkung der arbeitsmarkt- und sozialpoliti-
schen Bedingungen ergibt (Nord-Siid-Konflikt, Ost-West-Konflikt).

1. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.1. Unter welchen Bedingungen werden Lander Vorteile aus dem Auf3enhandel
haben?

1.2.Was versteht man unter der AuBBenwirtschaftspolitik?

1.3.Wodurch unterscheiden sich Binnenhandel und Au3enhandel?
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1.4.Was ist fiir liberale AuBenwirtschaftspolitik (Freihandel) typisch?
1.5.Welche Ziele hat die liberal gefiihrte AuB8enwirtschaftspolitik?
1.6. Weiche Nachteile kann die liberal organisierte AuBenwirtschaftspolitik mit

sich bringen?

2. Geben Sie kurz den Inhalt des Textes wieder, gehen Sie dabei vor allem
auf die folgenden Punkte ein:
[ Bedingungen, bei denen AuB3enhandel stattfinden kann.
[ Unterschiede zwischen Binnenhandel und Au3enhandel.
[ Liberale AuBBenwirtschafspolitik (Freihandel).
O

LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN
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in Schwierigkeiten kommen  moTpamisTu B CKpyTHE MOIa/1aTh B 3aTPYIHU-

CTaAHOBHIIIC TEJLHOE IMOJI0KCHUE
zugunsten G. Ha KOPUCTh B MOJIB3Y
nahestehen (a, a) OyTH OJIU3BKUM J10 OBITH OJTU3KHM K

CUMITaTU3YBaTH CUMITaTH3UPOBATH

I. Ubersetzen Sie folgende Wortfamilien:

der Handel - handeln - der Welthandel - der Freihandel - die Handelsorganisation
- die Welthandelsregelung- das Handelsabkommen - die Handelsbeschrinkung -
die Handelshemmnisse - die Freihandelszone.

II. Finden Sie Aquivalente fiir folgende Wortverbindungen:

in Kraft treten
in den Mittelpunkt stellen
zugute kommen Handelshemmnisse beseitigen
es gehtum ... . J-m von Nutzen sein

a. einen Misserfolg haben

b

C

d
scheitern an Einwidnden e. als Schwerpunkt betrachten

f.

g

h

. die Redeistvon ...

Handelsbeschrinkungen erlassen gesetzlich festlegen
Vergiinstigungen wihren . 1n eine schwierige Lage geraten
8.in Schwierigkeiten kommen . Vorzugsrechte einrdumen

III. Formulieren Sie die folgenden Satze ohne Veranderung des Inhalts um; ver-
wenden Sie dabei die gleichbedeutenden Wortverbindungen aus der Ubung I1.

1. Das Allgemeine Zoll - und Handelsabkommen wurde am 30.10.1947 von 23
Staaten unterzeichnet und trat 1948 in Kraft.

2. Das Vertragswerk stellt die Zollsenkung und den Abbau von Handelsbeschrin-
kungen in den Mittelpunkt.

3. Alle Zollvorteile und steuerlichen Verglinstigungen, die ein Mitgliedsland ei-
nem anderen gewahrt, sollen unverziiglich und bedingungslos auch den anderen Mit-
gliedern zugute kommen.

4. Kein GATT-Mitglied soll neue Zolle oder Handelbeschrankungen erlassen und
die bestehenden abbauen.

5. Viele Staaten, die sich den regionalen Wirtschaftskooperationen nicht anschlie-
Ben konnen, kommen in Schwierigkeiten.

IV. Lesen Sie den Text ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

Text

GATT - General Agreement on Tariffs and Trade

Schon wihrend des Zweiten Weltkriegs wurden in den USA und GroBbritannien
Uberlegungen zur Neuordnung des Welthandels und des Weltwihrungssystems ange-
stellt. Sie flihrten zur so genannten «Havanna-Charta», die als UN-
Sonderorganisation die Schaffung einer Internationalen Handelsorganisation (ITO)
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als Parallele zum Internationalen Wahrungsfonds vorsah. Als Teil dieser umfassenden
Welthandelsregelung wurde am 30.10.1947 das Allgemeine Zoll- und Handelsab-
kommen (GATT) von 23 Staaten unterzeichnet und trat 1948 in Kraft.

Das Vertragswerk stellt die Zollsenkung und den Abbau von Handelsbeschrankun-
gen in den Mittelpunkt. Wesentliche Instrumente sind dabei die Prinzipien der Re-
ziprozitét, der Liberalisierung und der Meistbeglinstigung.

Reziprozitit Liberalisierung Meistbegiinstigung

(= Gegenseitigkeit) Alle Kein GATT - Mitglied Alle Zollvorteile und steu-

Lander, denen von anderen  soll neue Zolle oder Han-  erlichen Vergiinstigungen,

Landern Vergiinstigungen delsbeschrankungen er- die ein Mitgliedsland ei-

eingerdumt werden, sollen  lassen und die be- nem anderen gewéhrt,

gleichwertige Gegenleis-  stehenden abbauen (al- sollen unverziiglich und

tungen erbringen. lerdings gibt es hiervon  bedingungslos auch den
viele Ausnahmen). anderen Mitgliedern zugu-

te kommen.

Fiir die Mitgliedsstaaten des GATT gilt der unbedingte Vorrang der nationalen
Wirtschaftspolitik. Dies bedeutet, dass das GATT nicht eine bestimmte nationale
Wirtschaftsordnung (z.B. die Marktwirtschaft) fordert, sondern nur die Akzeptanz der
vereinbarten internationalen Regelungen.

In acht Verhandlungsrunden des GATT, dem heute {iber 100 Vollmitglieder und
mehr als 30 vorlaufige Mitglieder angehdren, ging es immer um Auseinandersetzun-
gen zwischen den Teilnehmern, wie der Leitgedanke einer Steigerung des Wohlstands
in allen beteiligten Lédndern bestmdglich zu realisieren sei. Stets kam es dabei zu Dis-
kussionen tiber Freihandel, iiber Interessen der Industrieldander und Probleme der Ent-
wicklungsldnder. Jedoch waren durchaus in den Verhandlungsrunden auch Konflikte
zwischen den grof3en Industrieldndern an der Tagesordnung.

Im Rahmen des GATT gelten Sonderregelungen fiir Wirtschaftsgemeinschaf-
ten und Freithandelszonen.

1. Bitte entscheiden Sie nach dem Lesen des Textes, ob die folgenden Informatio-
nen richtig oder falsch sind.

1.1. Das Allgemeine Zoll- und Handelsabkommen wurde am 30.10. 1947 von
23 Staaten unterzeichnet und in Kraft getreten.

1.2. Die Internationale Handelsorganisation (ITO) wurde als Parallele zum In-
ternationalen Wéhrungsfonds vorgesehen.

1.3. ITO existiert auch heute.

1.4. Das Ziel des GATT ist die Zollsenkung und der Abbau von Handelsbe-
schrankungen.

1.5. GATT fordert nicht nur die Akzeptanz der vereinbarten internationalen
Regelungen, sondern auch eine bestimmte nationale Wirtschaftsordnung.

1.6. Die wichtigsten Inhalte der Verhandlungen waren Freihandel, Interessen
der Industrielinder und Probleme der Entwicklungslénder.



2. Sprechen Sie mit Ihrer Partnerin/ Threm Partner iiber
- die dem GATT zugrunde liegenden Prinzipien;
- die Konflikte zwischen Industrieldndern in den Verhandlungsrunden;
- die Mitgliedsldnder des GATT und Auseinandersetzungen zwischen den Teil-

nehmern.

IWF/IMF

LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

IWF - der Internationale
Wihrungsfonds

sich belaufen(ie, a) auf (Akk)
die Linderung

die Forderung

multilateral

das Zahlungssystem

das Zahlungsungleichgewicht
die Kreditgewdhrung

der Beistand

bedingt

unbedingt

die Sonderziehungsrechte

der Betrag

der Schuldschein

die Auflage

die Riickzahlung

der Riickkauf

die Einlosung

die Ersatzleitwihrung
der Buchkredit

die Abgabe

die Zahlungsbilanz
beanspruchen

sich richten nach
das Volkseinkommen
sich bemessen (a,e)
das Stimmrecht
unterliegen (a,e)
einhalten (ie,a)

der Mindestbeitrag
zuweisen (ie,ie)

die Vergabe

den Vorsitz haben
entsenden (a,a)
divers

das Gremium
beratend

MDKHAPOIHUHN BaIIOTHUIN
bonn
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pa3JIUYHbBIN

rpynmna, KOJUICKTUB, OPTaH
COBEIIATENbHBIN



I. Ubersetzen Sie folgende Wortfamilien:
die Wahrung - die Landeswéhrung - die Fremdwéhrung - der Wahrungsfonds -
die Wahrungskonferenz - die Wéahrungskrise - die Wahrungspolitik - der Wih-
rungsbetrag - die Wahrungsreserven;
der Kredit - die Kreditgewéhrung - der Buchkredit - der Kreditumfang - die Kre-
ditmoglichkeit - die Kreditvergabe.

II.Finden Sie Synonyme.

1) sich belaufen der Beistand

2) die Linderung der Anteil

3) die Forderung das Team

4) die Wiahrung die Leitung

5) die Quote betragen

6) die Riickzahlung die Milderung

7) die Auflage die Devisen

8) der Beitrag die Einlésung

9) das Gremium die Verpflichtung
10) die Geschiftsfithrung die Einlage

I11. Finden Sie alle méglichen Wendungen mit \WWahrung, Wahrung(s), -
Wahrung.

z.B. die Wahrung entwerten
den Wihrungsfonds griinden
die Landeswéhrung konvertieren

IV. Lesen Sie den Text ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.
Text

IWF/IMF

Der Internationale Wéhrungsfonds (IWF) (engl. International Monetary
Fund/IMF) wurde zusammen mit der Weltbank am 22.07.1944 auf der «Internationa-
len Wéhrungs- und Finanzkonferenz der Vereinten und Assoziierten Nationen» in
Bretton Woods (USA) gegriindet und sollte nach dem 2. Weltkrieg zur Neuordnung
der internationalen Wirtschaftsbeziehungen beitragen. Das Abkommen trat am
27.12.1945 mit einer Mitgliedzahl von 44 Lindern in Kraft. Gegenwértig belauft sich
die Anzahl der Mitglieder auf iiber 180. Durch seine Tatigkeit soll der IWF zur
Steuerung der internationalen Finanzierung und Linderung von Wahrungskrisen
beitragen.

Der IWF verfolgt folgende Ziele:

-Forderung der Zusammenarbeit zwischen den Mitgliedstaaten in Fragen der in-
ternationalen Wahrungs- und AuBBenwirtschaftspolitik durch freie Austauschbarkeit
der Wihrungen und Errichtung eines multilateralen Zahlungssystems.

-Stabilisierung von Wechselkursen und Sicherung der internationalen Liquidi-
tat.
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-Unterstiitzung der Mitgliedstaaten bei Zahlungsungleichgewichten durch Kre-
ditgewdhrung.

Der finanzielle Beistand der Mitgliedstaaten kann unterschiedliche
Gestalt annehmen:

Unbedingtes Zahlungsrecht: Recht, beim IWF die benétigte Wéahrung gegen
einen entsprechenden eigenen Wahrungsbetrag zu kaufen.

Bedingtes Zahlungsrecht: Recht, beim IWF gegen Schuldscheine einen Kre-
dit in einer konvertiblen Wahrung aufnehmen zu konnen. Dieses Recht ist jedoch
zustimmungsbediirftig und kann mit wihrungspolitischen Auflagen verbunden
sein. Die Riickzahlung erfolgt durch Riickkauf der eigenen Wéhrung oder durch
Einlosung der Schuldscheine gegen Gold oder eine andere konvertible Wahrung.

Sonderziehungsrechte (SZR): Die SZR stellen eine Art «Ersatzleitwdhrungy
dar und werden auf die Mitgliedsldnder im Verhiltnis der Quoten verteilt. Sie stellen
Buchkredite dar, die der IWF seinen Mitgliedern gewihrt. Befindet sich ein Mitglied-
staat in Zahlungsbilanzschwierigkeiten, so kann er jede beliebige Wahrung gegen Ab-
gabe von SZR erwerben.

1. Beantworten Sie Fragen zum Text.
1.1.Was versteht man unter den Sonderziehungsrechten (SZR)?
1.2. Wonach richten sich die Hohe der Beitrdge und der mogliche Kreditum-
fang?
1.3. Wann und wo wurde IWF gegriindet?
1.4. Wann betrat die BRD den IWF?
1.5. Wozu soll der IWF beitragen?
1.6. Wie sind die Ziele des IWF?
1.7. In welcher Form wird finanzielle Hilfe den Mitgliedstaaten geleistet?
1.8. Welche Rolle erfiillen Sonderziehungsrechte (SZR)?

2. Sprechen Sie mit Ihrer Partnerin/ Ihrem Partner iuber
- den finanziellen Beistand den Mitgliedstaaten des IWF;
- die Organisation des IWF.

MANAGEMENT
LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN
die Fithrung KEpIBHUIITBO, KEPYBAHHS  PYKOBOJCTBO, YIIPABJICHHUE
die Leitung KEpIBHUIITBO, KEPYBAHHS  PYKOBOJCTBO, YIIPABICHHUE
der Sprachgebrauch MOBHUH TTOOYT SI3BIKOBOM 0OMXO]
CJIOBOB)KHMBAaHHS CJIOBOYNOTpeOIIeHHE
umfassend BEJIMKUNA, ITUPOKHI OOLIMPHBIN, IIHUPOKUIA
YCEOCSKHUM BCEOOBEMITIOIIN I
Top — Management MEHEKMEHT BUCOKOTO MEHE[PKMEHT BBICOKOTO
piBHS YPOBHS
Middle Management MEHEPKMEHT CEPEHBOTO  MEHEKMEHT CPETHEro

piBHS YPOBHS
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Lower Management

die Gesamtheit
ausiiben

der Vorgesetzte

der unterstellte Verant-
wortliche

ibertragen (u, a)

MEHEPKMEHT HIKYOTO
piBHS

CYKYIHICTh

3aiMaTucCs, 31MCHIOBATH
HavYaIbLHUK

II1JIETJIN I, B1IIIOBI-
NalbHUN

JOpyYaTH, OKJIaaaTu

MEHEKMEHT HHU3IIIETO
YPOBHS

COBOKYITHOCTb

3aHUMATbCSl, OCYILIECTBIIATh
Ha4vaJIbHUK

MOJYMHEHHBIN, OTBETCTBCH-
HBIN

nopy4arh, Bo3jaraTb

der Schwerpunkt LEHTpP Baru, OCHOBHUMN HEHTP TSHKECTH, OCHOBHOM
MOMEHT MOMEHT

weitgehend 3HAYHUM, TAICKOCSHKHUM ~ 3HAYUTENBHBIN, TAJICKO WY
die Grundziige (P1.) 3arajibHi pucH o0IIre YepThI
die Entscheidung plIIeHHS pelIeHue
die Durchsetzung 3I1ACHEHHS OCYLIECTBJICHHUE
die Interaktion B3a€EMOJIs B3aUMOJECHUCTBHUE

L. Lesen Sie den Text ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

E Text

MANAGEMENT

Eine einheitliche Definition des Begriffes «Managementy» existiert nicht. Gegen-
iiber den im deutschsprachigen Raum sehr haufig verwendeten Begriffen wie «Un-
ternehmensfiihrung» oder «Unternehmensleitung» ist jedoch der aus dem anglo-
amerikanischen Sprachgebrauch stammende Begriff «Management» umfassender.

Management kann man als die «Leitung von Organisationen» ansehen, was jedoch
in einem zweifachen Sinn verwendet wird:

0 Management als Institution und

O Management als Funktion.

Management als Institution
Management als Institution ist der Personenkreis, der mit der Leitung einer Institu-
tion betraut ist, wobei meist ein Unternehmen gemeint ist. Innerhalb dieser Perso-

nengruppe wird zwischen

O Top-Management (obere Leitungsebene)
O Middle Management (mittlere Leitungsebene) und

0 Lower Management (untere Leitungsebene) unterschieden.
Management als Funktion

Management als Funktion ist die Gesamtheit aller Aufgaben, die der «Manager»
als Flihrungskraft bzw. als Vorgesetzter austibt.
Die Aufgaben des Managers werden dabei in zwei Schwerpunkten gesehen:

O Leitung = sachrationale Aufgaben wie Setzen von Zielen, Planen, Organi-
sieren, Kontrollieren u.a.

0 Fiihrung = sozio-emotionale Aufgaben wie Delegieren, Motivieren u.a.

Weitgehend unabhingig davon, ob die sachorientierte oder mitarbeiterorientierte

Perspektive dominiert, lassen sich einige charakteristische Grundziige angeben, die
den Inhalt und die Bedeutung von Management nidher beleuchten. Sie sind fiir das Ma-
nagementkonzept von iibergreifender Bedeutung und fiir den Managementprozess ty-
pisch:
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Management will Menschen umweltbezogen durch

O Systeme und Prozesse,

O Analyse und Problemlosung,

3 Entscheidungsfindung und Entscheidungsdurchsetzung,

0 Kommunikation und Interaktion so fithren und so motivieren, dass dadurch
zielbestimmtes,

3 planvolles,

O organisiertes,

O kontrolliertes

Handeln im Unternehmen erreicht wird.

1. Beantworten Sie Fragen zum Text.

1.1. Was versteht man unter dem Begriff «Management»?

1.1.Warum werden Begriffe «Unternehmungsfiihrung» und «Unternehmungslei-
tung» nicht verwendet?

1.3. Welchen Sinn hat das Wort «Management»?

1.4. Welche Leistungsebenen unterscheidet man in Management als Institution?

1.5. Nennen Sie die Aufgaben des Managements als Funktion.

1.6. Es gibt einige charakteristische Grundziige, die den Inhalt und Bedeutung von
Management beleuchten. Welche sind es?

2.0rdnen Sie die Worter den entsprechenden Liicken im Text zu.

Ritter Sport ist eine der klassischen deutschen Schokoladenmarken. Mit der quad-
ratischen Form und einer Vielfalt von Geschmacksvarianten hat die ... das grofe
Sterben in der ... als selbstdndiges ... liberstanden. Ritter verteidigt hinter Milka den
zweiten ... auf dem deutschen ... Marktanteil: 20% bei 100 Gramm-Tafeln, 8,2% allein
mit XXL bei den Tafeln tiber 100 Gramm, ...: 540 Millionen Euro.

Kennzeichen der ... ist das Quadrat, das trotz aller Kopien das ... von Ritter
Sport geblieben ist. Der sportliche Touch wurde durch die herzhafte Ausrichtung des
... im Geschmack, im Design und in der ... iiber die Jahre immer weiterentwickelt.
Das ... aus dem schwiébischen Waldenbuch bietet mehr als 17 ... an.

Erkennungsmerkmal, Familienunternehmen, Kommunikation, Marke, Platz, Un-
ternchmen, Marke, Schokoladenmarkt, Geschmackvarianten, Umsatz, Produkts,
Marke.

PERSONALMANAGEMENT
LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN
das Personalmana- PYKOBOJCTBO KaJjpaMu, paboTa KEpiBHULTBO KajJpamu, podoTa
gement C KagpaMu 3 KaJJpaMu
das Personalwesen KaJipoBasi CiIyk0a, yrpaBlIeHHE KaJpoBa CIy»0a, KEpyBaHHS
KaJpaMu KaJpaMu
die Personalwirt- KaJIpOBOE XO35HCTBO KaJIpOBE TOCIOIaPCTBO
schaft
der Beitrag B3HOC, BKJIaJl BHECOK, BHECOK
die Personalplanung mianupoBaHue KaapoBOn IUIaHYBaHHS KaJpOBO1
MOJTUTHKU HOJIITUKU
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die Leistungserstel-
lung
mitarbeiterbezogen

die Verwirklichung

die Personalentwick-

lung

die Konsequenz
sich ergeben aus

die Betriebswirt-
schaftslehre

das Arbeitsrecht

die Verfahrenstech-
niken

die Verhaltenswis-
senschaft

das Betriebsverfas-
sungsgesetz

das Mitbestim-
mungsgesetz

das Tarifrecht

das Arbeitsvertrags-
recht

die Arbeitszeitord-
nung

das Kiindigungs-
schiitzgesetz

die Personalbeschaf-
fung

reichen von ... bis

die Human- Res-
sourcen

die Entlohnung
die Erfolgsbeteili-
gung

der Fithrungsstil

die Personalfreiset-
zung

die Pensionirs-
betreuung

das Ressort (anri.)

MIPOU3BOJICTBEHHAs paboTa, pe-
3yJIbTaT
CBSI3aHHBIN C KaJ[pamu

BOIIJIOIIICHUC

JMHAMHKa MPO(eCCHOHATLHOTO
pocTa KaapoB

BbBIBOJ, ITOCIICACTBHUEC
IOJYy4YaTbCsl, OKa3bIBATbCA

y4eHHE 00 OpraHu3aIuu U KO-
HOMHUKE TIPEATIPUSATHSI
TPYAOBOE MIPABO

TEXHOJIOTHH MTPOU3BOJICTBA

HayKa O TIOBEJICHUH
3aKOH 00 ycTaBe MPEeANPUITUS

3aKOH O IpaBe y4acTusi HaeM-
HBIX paOOTHUKOB B YIIPABICHUH
MPEeANPUATHEM

Tapu(pHOE MPaBo

MPaBO Ha TPYJIOBOE CorJalie-
HHE

MIOJIOKEHUE, PETTIAMEHTHPYFO-
11ee MpoJ0HKUTEIBHOCTh pa-
004ero BpeMeHU

3aKOH O 3aIllUTe OT YBOJIbHEHUS
npHUBJIeUeHUE pabodeil CUITBI

MIPOCTUPATHCS
YeJIOBEUECKHUE PECYPCHI

BO3HAIrpaxxJacHuc

y4acTHe Ha€MHbBIX pAaOOTHUKOB
B NPUOBLISAX MPENNPUITUS

CTUJIb YIPABJICHUS

COKpallICHNC HITaTOB
O6CJ'IY)KI/IB21HI/IC INECHCUOHCPOB

BEJIOMCTBO, KpyT 00s13aHHOCTEN
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BUpOOHHYA poOOTa, pe3yIbTaT

3B'I3aHUI 3 KaJpaMu

YTUICHHS

JTUHaMiKa MPOQECitHOTO POCTY
KaJIpiB

BHCHOBOK, HACJI1JJOK
BUXOJIUTH, BUSBIISITUCS
HaBYaHHS PO OpraHizalliio u
€KOHOMIKY HIANPUEMCTBA
TPYAOBE MIPABO

TEXHOJIOT'1i BUpOOHHUIITBA

HayKa PO MOBOJIXKEHHS

3aKOH MPO CTATYT MiAMPUEMCT-
Ba

3aKOH PO MpPaBo y4yacTi Hail-
MaHUX POOITHHKIB y KepyBaHHI1
M1ITPUEMCTBOM

TapuQpHe IpaBo

IPaBO Ha TPYJOBY YrOIy

MOJIOKEHHS, 1110 PETIaMEHTY€
TPUBAIICTH pOOOYOTr0 Yacy

3aKOH MPO 3aXKCT BiJ 3BiJIb-
HEHHS
3alTy4eHHs poO0Y0i CUITU

IPOCTUPATHUCS
JIOICHKI pecypcu

BUHAroOpoJia

y4acTb HalMaHUX pOOITHUKIB
y mpuOyTKax MiAMPUEMCTBA

CTUJIb KEPYBaHHS

CKOpPOYCHHS IITaTIB
o0cIyroByBaHHS TIEHCIOHEPIB

B1JIOMCTBO, KOJIO OOOB'SI3KIB



das Funktionsfeld noJie QyHKIIMOHUPOBAHUS noJie PyHKIIOHYBaHHS

die Qualifikationssi- rapaHTHs OTy4YEeHUS rapanTisi OTpPUMaHHS

cherung KBIM(PUKALIUU KBaTi(iKari

permanent HEIPEPBIBHBIN, TOCTOSHHBIN Oe3rnepepBHUI, MOCTIHHUN

der Anspruch npeTeH3us, TpeboBaHue, MPaBo  NpeTeH3is, BUMOTa, MPaBo

der Schwerpunkt LEHTP TSKECTU, OCHOBHOM IIEHTP Baru, OCHOBHUM
MOMEHT MOMEHT

sich verlagern nepeMeIaTbes nepeMiIaTucs

die Entfaltung pa3BUTHE, IPOSIBIICHHUE PO3BUTOK, TIPOSIB

1. Ubersetzen Sie folgende Wortfamilien:
das Personal - das Personalmanagement - das Personalwesen - die Personalwirtschaft
- die Personalplanung - die Personalbeschaffung - der Personaleinsatz — die Perso-
nalqualifizierung - die Personalentwicklung -der Personalbereich - die Personalver-
waltung - die Personalpraxis - die Personalauswahl - die Personalfreisetzung - die
Personalarbeit.

Il. Ubersetzen Sie folgende Relativsitze.

1. Mit Personalmanagement wird der Aufgabenbereich des Managements be-
zeichnet, der sich mit Problemen des FEinsatzes des arbeitenden Menschen be-
schéiftigt.

2. Personalmanagement als wissenschaftliches Fach untersucht Bedingungen,
Probleme und Konsequenzen, die sich im betrieblichen Prozess zwischen Mensch
und Arbeit ergeben.

3. Die Verhaltenswissenschaft dient fiir die Losung von Problemen der Mitarbei-
termotivation, die in modernen Grofunternchmen eine zunchmende dominierende
Rolle spielt.

4.Zur Verwirklichung der Aufgaben des Personalmanagements steht eine ganze
Reihe von erprobten Instrumenten zur Verfiigung, die miteinander verbunden sind.

5.Sie erfordern eine Qualifikationssicherung durch permanentes lebenslanges
Lernen, die den Anspriichen neu entstehender Organisationsansitze entsprechen.

III. Lesen Sie den Text ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

Text

PERSONALMANAGEMENT

Mit Personalmanagement, Personalwesen oder Personalwirtschaft wird der Auf-
gabenbereich des Managements bezeichnet, der sich mit den Problemen des Ein-
satzes des arbeitenden Menschen im Betrieb und seines Beitrages zur betrieblichen
Leistungserstellung beschiftigt. Dazu gehdéren auch Personalplanung, Personalbe-
schaffung, Personaleinsatz, Personalqualifizierung u. a. m. Insgesamt umfasst das
Personalmanagement alle mitarbeiterbezogenen Entscheidungen zur Verwirklichung
der strategischen Unternehmensziele.

Das Personalmanagement hat im Betrieb die Aufgabe, das organisatorische Sys-
tem des Unternehmens zu gestalten (dazu zédhlen die Arbeitsorganisation, die Lohn-
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gestaltung, die Personalentwicklung und die Personalverwaltung) und das Verhalten
der Unternehmensmitglieder im Interesse des Unternehmens zu steuern.

Um die Aufgaben des Personalmanagements erfiillen zu konnen, sind vielféltige
Kenntnisse sowohl aus der betrieblichen Personalpraxis als auch aus unter-
schiedlichen Wissenschaftsgebieten notwendig. Zu den Grundlagen gehdren das Ar-
beitsrecht, die Verfahrenstechniken und die Verhaltenswissenschaften. Zu dem Be-
reich Arbeitsrecht zdhlen u. a. das Betriebsverfassungsgesetz, das Mitbestimmungs-
gesetz, das Tarifrecht, das Arbeitsvertragsrecht, die Arbeitszeitordnung und das
Kiindigungsschutzgesetz.

Bei den Verfahrenstechniken sind u. a. die Arbeitsbewertung, die Personalpla-
nung, die Personalbeschaffung, die Personalauswahl, die Personalentwicklung oder
die Arbeitsgestaltung zu beachten.

Die Verhaltenswissenschaft dient insbesondere fiir die Losung von Problemen
der Mitarbeitermotivation, die in modernen GrofJunternehmen eine zunehmend do-
minierende Rolle spielt.

Die Schwerpunkte des Personalmanagements verlagern sich von den mehr funkti-
onal - organisatorischen Leitungsaufgaben institutioneller Personalarbeit zu Aufga-
ben der Motivation und Verhaltensbeeinflussung im Sinne einer kooperativen Hand-
lungs- und Fihrungskompetenz, die fiir die Entfaltung der individuellen Perso-
nalarbeit, die Personalentwicklung und die Organisationsentwicklung im Sinn der
Unternehmenskultur von gro3er Bedeutung ist.

1. Bitte entscheiden Sie nach dem Lesen des Textes, ob die folgenden Informa-
tionen richtig oder falsch sind.

1.1. Personalmanagement befasst sich mit den Problemen des Einsatzes des ar-
beitenden Menschen im Betrieb und seines Beitrages zur betrieblichen Leis-
tungserstellung.

1.2. Zum Personalmanagement gehoren auch Personalplanung, Personalbeschaf-
fung, Personaleinsatz, Personalqualifizierung.

1.3. Die Aufgaben des Personalmanagements sind Beschaffung, Produktion und
Absatz der Produktionserzeugnisse.

1.4.Personalmanagement braucht keine anderen Kenntnisse aus unterschiedli-
chen Wissenschaftsgebieten.

2. Beantworten Sie die Fragen zum Text.
2.1.Welche Wissenschaftsgebiete gehoren zu den Grundlagen des Personalma-
nagements?
2.2.Was zihlt man zum Bereich Arbeitsrecht?
2.3.Was versteht man unter den Verfahrenstechniken?
2.4.Womit befasst sich die Verhaltenswissenschaft?
2.5.Mit welchen Bereichen ist Personalmanagement eng verbunden?

3. Schreiben Sie eine Zusammenfassung des Textes und gehen Sie dabei vor
allem auf die folgenden Punkte ein:
- Aufgaben des Personalmanagements;
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- Arbeitsrecht, Verfahrenstechniken und Verhaltenswissenschaften - Bestandteile
des Personalmanagements;

-Instrumente des Personalmanagements;

- Gliederung des Personalmanagements;

- die Schwerpunkte des Personalmanagements.

FUHRUNGSTECHNIKEN

LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

die Fiihrungstechnik
das Vorgehensweise
sich beziehen auf (Akk.)

die Anweisung

die Entscheidung

die Behandlung

der Einsatz

die Beschwerde (-, -n)
zum Ausdruck kommen

der Umfeldfaktor

deutlich machen
der Vorgesetzte
der Befehl

die Anordnung

die Zustindigkeit
die Weisung

die Zuweisung

nachgeordnet
die Fithrungskraft (-, e)

exakt

vertraut machen
das Einbeziehen
der Zwang
patriarchalisch
beratend

TEXHOJIOTHS yIIPABJICHUS
crioco0 nefcTBUA

OTHOCHTbBCA, KaCaTbCA

yKa3zaHue, pacropsbKeHue, MH-
CTPYKLHUS
pelieHue

00xo0xaeHue, oOpamieHue
UCTIOJIb30BaHHE

TPYIHOCTB, ’Kajao0a

HANTH BBIpa)KEHUE, TPOSBUTh-
cst

(dhakTOp OKpY’KAIOMIEH CPEIbI,
OKpYKEHHUe

HOSICHATH

HayvaIbHHUK

IpUKa3, yKa3aHue
pacnopsiKeHue, Ipelnucaime

KOMIIETEHI[US, KPYT MOJHOMO-
Ui
yKa3aHue, pacropsiKeHue

BBIACJICHUC, IIPCAOCTABIICHUC

MO TYMHCHHBIN

PYKOBOJIUTEIb, PYKOBOSIIIAMN
paboTHHK
TOYHBIHN

03HAaKOMUTb, OCBOUTH
BKJIFOUCHHE, TPUOOIIIEHUE
IPUHYXJACHUE, TaBJICHUE
naTpuapxXajibHbII

COBENIATEILHBIN
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TEXHOJIOT1 KEpyBaHHS
cnoci0 aii

BITHOCUTHCS, CTOCYBa-
TUCS

yKa3iBKa, pO3NOpsIKEH-
HS1, THCTPYKIIisI

pileHHs

00XO/KEHHS, 3BepTaHHS
BUKOPHUCTaHHS
TPYJHOIII, CKapra
3HAUTH BUPAXKEHHS, IIPO-
SIBUTUCS

(hakTOp HABKOJIHIIIHBOTO
CepeloBHUILA, OTOUECHHS
MOSICHIOBATH

HayvaJIbHUK

Hakas3, yKa3iBKa

PO3MOPSKEHHS, PO3IIO-
PAIKCHHS
KOMIIETEHIIIs, KOJIO ITOB-
HOBa>XCHb

yKa3iBKa, pO3MOPsIKEH-
Hsl

BUJIUICHHS, HAJTaHHS

1 JUTET IR

KEpIBHUK, KEPIBHUK

TOYHUU

03HAMOMMTH, OCBOITH
BKJIFOUEHHS, IPUITYYECHHS
MPUMYC, TUCK
natpiapxajibHUN

JTopaguui



kooperativ
partizipativ

anfallend
Entscheidungen treffen
durchsetzen

der Eingriff
tiberschreiten (i,1)

die Zielvereinbarung
computergestutzt

das Verfahrenssystem
Management by Excep-
tion

Management by Objek-
tives

Management by Delega-
tion

Management by System

KOJUIEKTUBHBINA

KOHCOPLMAJIbHBIN, OCYILIECTB-
JSIEMBIM Ha YCJIIOBUSX PAaBHOMU
OTBETCTBEHHOCTH

TEKYILIHH, BOZHUKAOIUN

NPUHUMATH PEIICHUS
OCYILECTBIISITh
BMEILIATEIbCTBO

MPEBBICUTH (TTOJTHOMOYHS )

CorjraCoBaHuC JaThl IMOCTYII-
JICHUA
KOMHBIOTepHSHpBaHHBIﬁ, Ha

0aze DOBM
TEXHOJIOTUYECKAA CUCTEMA

YHPABJICHUC 110 OTKIIOHCHUSAM

YIIPABJICHUE METOJOM OLICHKHU
3¢ pexTUBHOCTH, 1I€TIEBOE
YIIPaBJICHUE

YIIPABICHUE METOJIOM Mepeia-
Y MNOJIHOMOYHUM

CUCTCMHOC YIIPABJICHHUC

I. Ubersetzen, Sie folgende Wortfamilien:
die Fiihrung - die Fiihrungstechnik - die Durchfiihrung - das Fiihrungsverhalten
- der Fiithrungsstil - die Fiihrungsebene - die Fiithrungskraft; - die Fithrungsté-
tigkeit - die Ausfithrung - das Fithrungskonzept.

KOJIEKTUBHUI
KOHCOPIIWHAM, 3/1HiC-
HIOBaHHI Ha yMOBax pi-
BHOI BI/IIIOBIIAJILHOCTI
MOTOYHUM, BUHUKAKOUYMI

npUMaTH pillleHHS
3I1HCHIOBATH
yTpYy4aHHS

MIEPEBUILIUTH (IOBHOBA-
YKEHHS)

Y3TOKCHHS JaTH HaI-
XOJKEHHS
KOMIT'IOT€pU30BaHUM, Ha
6a31 EOM
TEXHOJIOT1YHA CUCTEMa

KEepyBaHHS MO BIIXUJICH-
HSIX

KepyBaHHS METOJ0M
OLIIHKY €()eKTUBHOCTI,
1TbOBE KEPYBAHHS
KEepyBaHHS METO/IOM Tie-
penadi TOBHOBaYKCHb

CUCTCMHC KCPYBAHH

II. Wiihlen Sie Partizip I oder Partizip Il und schreiben Sie sie in die
entsprechende Spalte aus:
vorgegeben, wechselnd, bestimmt, modifizierbar, nachgeordnet, abgegrenzt, 1an-
ger, exakt, ausfithrend, vorgesetzt, eingeschrinkt, lediglich, betreffend, gering,
nachfolgend, ausschlaggebend, weitgehend, deutlich, anfallend, alternativ, zu-

stindig, computergestiitzt.

I11. Ubersetzten Sie folgende Wortverbindungen mit Partizip I und Partizip I
- das vorgegebene Unternehmensziel
- die wechselnde Situation
- die bestimmte Situation
- die geordnete Fiihrungskraft
- das abgegrenzte Aufgabenfeld
- der ausfithrende Mitarbeiter
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- die geordnete Fithrungsebene

- die eingeschrinkte Entscheidungskompetenz
- das abgegrenzte Aufgabengebiet

- die nachfolgende Abbildung

- die weitgehende Dezentralisation

- die anfallende Entscheidung

- der vorgegebene Toleranzwert

die weitgehende Entscheidungsfreiheit

IV. Ubersetzen Sie die Sitze mit erweitertem Attribut.

1. Gegeniiber dem in der bestimmten Situation stark modifizierbaren Fiihrungs-
verhalten bleibt der Fiihrungsstil {iber einen lingeren Zeitraum konstant.

2. Motivation wird durch das Einbeziehen der geordneten Fiihrungskrifte in die
ihren Bereich betreffenden generellen Entscheidungen erreicht.

3. Diese Fithrungstechniken sind die in der Realitdt in reiner Form nicht existie-
renden Idealtypen.

V. Lesen Sie den Text A ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

E Text A

FUHRUNGSTECHNIKEN

Alle Konzeptionen, Vorgehensweisen und Mallnahmen zur Realisierung der vor-
gegebenen Unternehmensziele und zur Behandlung der Mitarbeiter werden unter
dem Begrift «Fiihrungstechniken» erfasst. Konkret beziehen sich Fiihrungstechniken
auf:
die Vorbereitung von Entscheidungen
die Delegation von Aufgaben und Verantwortung
die Formen von Anweisungen a die Information der Mitarbeiter
den Einsatz positiver und negativer Kritik
die Durchfiihrung von Kontrolle und
die Behandlung von Beschwerden.

aauaaa

Fiihrungstechnische Fertigkeiten kommen im konkreten Fiihrungsverhalten
zum Ausdruck. Unter einem Fiihrungsstil versteht man traditionell eine grundsatzli-
che Handlungsmaxime des Vorgesetzten. Man kann zwei elementare Fiihrungsstile
als Gegensatzpaar unterscheiden:

- Fithrung durch Weisung/Anordnung (autoritérer Stil)

- Fiihrung durch Motivation (kooperativer Stil).

- Fiihrung durch Weisung:

Das System der Fiihrung durch Befehl/Anordnung basiert konsequent auf der Zu-
standigkeit der obersten Flihrungsebene fiir die Aufgabenzuweisung. Die Aufgabenzu-
weisung an weitere Flihrungsebenen und ausfiihrende Mitarbeiter erfolgt ebenfalls
durch die oberste Fiihrungsebene.

- Fiihrung durch Motivation:
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Bei der Fiihrung durch Motivation werden die Qualifikationen der geordneten Mitar-
beiter genutzt. Man macht sie mit den Betriebszielen und ihrer Aufgabe als Fiihrungs-
kraft vertraut. Motivation wird durch das Einbeziehen der geordneten Fiithrungskrifte
in die ihren Bereich betreffenden generellen Entscheidungen erreicht.

Autoritirer und demokratischer Fithrungsstil

autoritir: Vorgesetzter entscheidet und setzt, notfalls mit Zwang, durch

patriarchalisch: Vorgesetzter entscheidet und setzt mit Manipulation durch

informierend: Vorgesetzter entscheidet und setzt mit Uberzeugung durch
beratend: Vorgesetzter entscheidet unter Beriicksichtigung der Meinung von Be-
troffenen

kooperativ: Gruppe entwickelt Vorschldge, Vorgesetzter wahlt aus

partizipativ: Gruppe entscheidet im gegebenen Rahmen autonom

demokratisch: Gruppe entscheidet autonom. Vorgesetzter ist Koordinator

Diese Fiihrungstechniken sind Idealtypen, die in der Realitit in reiner Form nicht e-
xistieren. Modifikationen und Mischungen von Fiihrungsstilen entstehen durch die Per-
sonlichkeit des Vorgesetzten und die Stirke seiner Positionsmacht sowie die Situati-
on, in denen gefiihrt wird.

1. Beantworten Sie Fragen zum Text A.
1.1.Was versteht man unter einem Fiihrungsstil?
1.2. Worauf beziehen sich Fiihrungstechniken?
1.3. Wie erfolgt sich Fiihrung durch Weisung?
1.4. Wie wird Fiihrung durch Motivation erfiillt?
1.5. Welche Arten von Fiihrungsstilen sind Thnen noch bekannt?

2. Finden Sie die gleichbedeutenden Worter und ordnen Sie zu!

die Behandlung die Kompetenz
die Anweisung die Anwendung
der Einsatz die Anordnung
die Zustindigkeit der Umgang
exakt der Leiter

zum Ausdruck kommen bekannt machen
die Fiihrungskraft genau

vertraut machen sich duflern
zuweisen beschlielen

die Weisung betreffen

sich beziehen auf j-m etw. zur Verfugung stellen
Entscheidungen treffen die Instruktion
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EUROPRODUKTE — JA ODER NEIN?
LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

akzeptieren puiiMaTv, BU3HABATH IIPUHUMATBH, IPU3HABATH

ausgehen von D BUXOJUTHU UCXOJIUTh

die Gewohnheit 3BHUYKA MPUBBIYKA

schlieBBen (0,0) yKJIaJaTH, CyJUTH 3aKJII0YaTh, CYyJUTh

die Einfiihrung YBEJICHHS, YIPOBAJKEHHSI  BBEJICHHE, BHEJIPEHUE

die Werbung pekIaMa peknama

Gewinn bringen MPUHOCUTHU NMPUOYTOK MPUHOCUTH MPUOBLIH

das Anzeichen O3HaKa MpU3HAK

verschwinden (a, u) 3HUKATH rcue3aTh

im Gegenteil HAaBMNPOTH, HABIAKU HAIpOTUB, HA0OOPOT

der Geschmack CMakK BKYC

das Besitztum MaifHO UMYIIIECTBO

aufgeben (a, e) B1JIMOBJISITHCS OTKa3bIBAThCS

flirchten um noOoroBaTUCH 32 omacaTbcs 3a

ansprechen (a, o) o100aTHCs HPABUTHCS

gleichermallen TaK caMo, B OJTHAKOBI Mipi  paBHBIM 00pa3oM, B paBHOMU
CTETICHU

der Markenartikel ¢bipMoOBHUIl TOBap, MAPOUYHUIT  (PUPMEHHBIN TOBAP, MAPOYHOE

BUPIO WA3JIETINE
unerheblich HECYTTEBUHN HECYIIeCTBEHHbIN

I.Ubersetzen, Sie folgende Wortfamilien:
das Produkt - das Europrodukt - das Einheitsprodukt - das Inlandsprodukt;
Europa — europaweit - europdisch - der Europider — der Eurocheque.

II. Suchen Sie passende Wendungen:

1) vertriebenes Produkt A) BBICOKOKAU€CTBEHHBIN MPOAYKT

2) fehlerhaftes Produkt B) HM3KOKaueCTBEHHBIN MPOIYKT

3) erstklassiges Produkt C) danscudukar

4) fertiges Produkt D) OpakoBaHHOE u3nenne

5) gefilschtes Produkt E) rotoBsIil mpoyKT

6) geringwertiges Produkt F) mnepBocopTHBIN NpOIyKT

7) hochwertiges Produkt G) peann3oBaHHBIA MPOTYKT

8) innovatives Produkt H) npoaykr, uMeroiuii cpoc Ha pbIHKE
9) marktfahiges Produkt I) mnpoaykr, TOTOBBIN K BHEAPEHUIO HA PHIHOK
10) zugeliefertes Produkt J) wu3nenve-HOBUHKA

11) marktreifes Produkt K) mnocraBneHHbll TOBap
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II1. Ubersetzen Sie Sitze in Konjunktiv.

1. Natiirlich wire es schon Herr zu sein iiber so ein europaweit vertriebenes
Produkt.

2.Der ideale europidische Manager miisste also sehr genau iliber das einzelne
Land informiert sein.

3.Er miisste z.B. wissen, welches Produkt den kiihlen Briten ebenso gefillt wie
den heif3bliitigen Spaniern.

4.Die Werbung fiir dieses Produkt miisste die Menschen im Norden Europas ge-
nauso ansprechen wie die, die im Siiden leben.

5. Der Preis miisste in jedem Land gleichermallen konkurrenzfihig sein.

IV. Lesen Sie den folgenden Text und losen Sie dann die Aufgaben:

B Text A

EUROPRODUKTE - JA ODER NEIN?

Es gibt Manager in Europa, die von einheitlichen europédischen Marken triumen. Sie
hoffen neue Weltmarken wie Coca-Cola, Mercedes usw. zu schaffen, die, wenn schon
nicht auf der ganzen Welt, dann doch in ganz Europa verkauft werden kénnen.

Natiirlich wére es schon Herr zu sein iiber so ein europaweit vertriebenes Produkt.
Aber so einfach ist das nicht. Anstatt vielmehr die vielen unterschiedlichen Kultu-
ren zu akzeptieren, versuchen sie Einheitsprodukte zu schaffen.

Dabei gehen sie jedoch von falschen Voraussetzungen aus. Es ist zwar richtig, dass
der Manager in Spanien das gleiche Auto fihrt wie sein Kollege in England. Auch
spielen beide Golf und Tennis. Weil das so ist, sind beide der Meinung, dass alle Eu-
ropder dasselbe tun oder dasselbe kaufen. Das stimmt aber nicht ganz. Man kann
nicht von den tatsidchlich international gleichen Gewohnheiten der obersten sozialen
Bevolkerungsschicht auf den Rest der europédischen Konsumenten schlielen.

Viele Menschen haben Angst durch die Schaffung eines Europas ihre materiellen
und kulturellen Besitztiimer zu verlieren. Sie wollen sich nicht 6ffnen, sich anpas-
sen und ihre eigenen Gewohnheiten aufgeben. Sie sehen in den anderen Europdern
nicht nur Freunde, sondern auch Feinde. So ist z. B. die Bereitschaft, fremde Spra-
chen zu sprechen und zu lesen, in den vergangenen Jahren nicht grof3er geworden. Nur
ganz wenige englische Zeitungen und Zeitschriften bringen es auf mehr als 10 000
Exemplare in Deutschland.

Wer also trotz dieser wesentlichen nationalen Unterschiede auf Europrodukte setzt,
muss nicht nur um Marktanteile fiirchten. Es wird auch Probleme mit den Preisen ge-
ben. Denn die Preisunterschiede zwischen den einzelnen europdischen Lindern sind
sehr grof3. Internationale Einkdufer werden ihre Produkte also da kaufen, wo es am
billigsten ist. Wenn sie die Ware dann in einem anderen Land mit einem hdheren
Preisniveau verkaufen wollen, werden sie zu einer ernstzunehmenden Konkurrenz fiir
die teuren Inlandsprodukte. Der ideale europédische Manager miisste also sehr genau
iiber das einzelne Land informiert sein. Er miisste z. B. wissen, welches Produkt den
kiihlen Briten ebenso gefillt wie den hei3bliitigen Spaniern. Die Werbung fiir die-
ses Produkt miisste die Menschen im Norden Europas genauso ansprechen wie die,
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die im Siiden leben. Und der Preis miisste in jedem Land gleichermaBBen konkur-
renzfahig sein.
1. Bitte entscheiden Sie nach dem Lesen des Textes, ob folgende In-
formationen richtig oder falsch sind.
1.1.  Europrodukte sind ein Traum europdischer Manager.
1.2.  Esist einfach, Produkte europaweit zu vertreiben.
1.3. Die Manager orientieren sich zu stark auf die oberen Bevdilkerungsschich-
ten.
1.4.  Fir Euromarken miisste besonders geworben werden.
1.5.  Um erfolgreich zu sein, miisste jedes Land seine eigene Werbung machen.
1.6.  Fast alle Menschen in Europa sind Anhdnger der Europaidee.
1.7.  Die meisten Européer lesen englische Zeitungen, um ihre Fremdsprachen-
kenntnisse zu verbessern.

2. Bitte ordnen Sie die Satzanfinge der linken Spalte einem Satzteil der
rechten Spalte zu:
1. Viele Manager in Europa trdumen von A ...Preisunterschiede zwischen den ein-
zelnen européischen Landern.
2. Anstatt die unterschiedlichen Kulturen  C ... sondern auch Feinde.
zu akzeptieren ...
3.Die Manager sind der Meinung, dass D ...ithre materiellen und kulturellen Be-
alle Europder ... sitztlimer zu verlieren.
5. Viele Européder haben Angst durch die F ...einheitlichen, europdischen Marken.
Schaffung eines Europas ...
6. Viele Menschen sehen in den anderen G ...versuchen die Manager Einheits-
Européern nicht nur Freunde ... produkte zu schaffen.
7. Das nichste Problem bei der Einfiihrung H ...dieselben Artikel kaufen.

des Europroduktes ist, ...

ENTSTEHUNG DES MARKETING
LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

der Sprachraum
das Bediirfnis
die Aktivitat
der Konsument

vorhanden sein
die Ebene

sich auf etwas einstellen
der Begriff

MOBHHI POCTIP

noTpeda
TISTBHICTD

CTIIO’KHBAY

OyTH B HasIBHOCTI

piBEHb

CIpSIMYBaTH CBOi 3yCHIUIS
(yBary) Ha mo-HeOyab
MOHATTS
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S3BIKOBOE TIPOCTPAHCTBO

MOTPEeOHOCTh
JEATEIBbHOCTD

noTpeOUTEINb
OBITHh B HAJIUUYNH

YPOBEHb
HAIPaBJISATh CBOU YCHITHS
(BHMUMaHUE) HA YTO-ITHOO0

ITIOHATHUC



vertreiben (ie, 1€) 30yBaTu cOBIBATH

das Angebot MIPOTIO3HIIisS MIPEITOKCHHE
der Absatz 30yT COBIT
der Zustand CTaH COCTOSIHUE
MOKYTIaTeIbCKasi CIIOC00-
die Kaufkraft KyIiBEJIbHA CIIPOMOYKHICTh HOCTh
BO3pacTaTh, yBEINYUBATh-
zunehmen (a,0) 3pOCTaTH, 301JIbIITYBATUCS cs

I. Lesen Sie die folgenden Worter, beachten Sie dabei die Betonung:
Der Konsument, der Mittelpunkt, die Kultur, die Einheitsprodukte, die Praxis, der
Verkdufermarkt, die Grundnahrungsmittel, das Angebotsmonopol, das Haupt-
augenmerk, die Uberkapazititen, die Unternehmensleistung, das Modewort.

I1. Erkliren Sie die Bedeutung der folgenden Ausdriicke aus dem Text in Ih-
rer Muttersprache:
- in den Mittelpunkt stellen
- sich auf die Bediirfnisse der Konsumenten einstellen
Produkt bis in den letzten Winkel der Welt vertreiben
die Konkurrenz nahm zu
aus der Vielzahl der angebotenen Produkte wihlen

II1. Wie lautet das entsprechende Gegenteil?

a.der Kaufermarkt 1. veraltet

b.der Anbieter 2. plotzlich

c.modern 3. beschaffen
d.vertreiben 4. stabil sein

e.sich dndern 5. der Verkaufermarkt
f. allmdhlich 6. der Nachfrager
g.zunehmen 7. abnehmen

IV. Machen Sie grammatische Umformungen.
Passiv => Aktiv

Beispiel: Die Produktpolitik wird durch Kommunikationspolitik unterstiitzt =>
Die Kommunikationspolitik unterstiitzt die Produktpolitik.

1). Durch Werbung wird die Verbindung zum Nachfrager gefestigt.
2). Alle MaBBnahmen miissen aufeinander abgestimmt werden.
3). Mit modernen Mitteln des Marketings werden die Produkte aktiv vertrieben.

Satzreihe => Hauptsatz + Nebensatz

Beispiel: Bei vielen Giitern bildete sich ein Kéufermarkt, hier hatte der Nachfrager
die dominierende Stellung. => Bei vielen Giitern bildete sich ein Kéufermarkt, auf dem
der Nachfrager die dominierende Stellung hat.
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1). Marketing ist eine vollige Umorientierung des unternehmerischen Denkens,
deshalb muss es als neue Unternehmensphilosophie angesehen werden.

2). Es gab damals einen so genannten «K&ufermarkt», hier waren mehr Anbieter als
Kunden vorhanden.

3). Die USA-Industrie begann nach neuen Absatzmirkten fiir Ihre Uberkapaziti-
tdn zu suchen, deshalb dnderte sich die Wirtschaftssituation im Lande.

V. Lesen Sie den Text einmal ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

Text

ENTSTEHUNG DES MARKETING

Marketing kommt aus dem amerikanischen Sprachraum. In den USA waren die
Unternehmen schon wéhrend der 40-er Jahre gezwungen, die Bediirfnisse der Konsumen-
ten in den Mittelpunkt ihrer unternehmerischen Aktivititen zu stellen. Es gab einen
sog. «Kaufermarkt», da wesentlich mehr Anbieter als Kunden vorhanden waren. Die
Unternehmen mussten sich auf die Bediirfnisse der Konsumenten einstellen. So bildete
sich in der Wirtschaftswissenschaft der USA friihzeitig der Begriff «Marketingy. Fiir die
unternehmerische Praxis wurde das Marketing zur Fiihrungs-, Organisations- und
Handlungsgrundlage. Pionier auf dem Gebiet des weltweiten Marketing war die Firma
Coca-Cola, die sogar schon in den 20-er Jahren begann, mit den modernen Mitteln des
Marketing ihr Produkt bis in den letzten Winkel der Welt zu vertreiben.

Nach der Wiahrungsreform 1948 wuchs in Deutschland die Kaufkraft breiter
Bevolkerungsschichten allméhlich. So wurde - von Branche zu Branche verschieden
- etwa ab Mitte der 50-er Jahre der «Verkdufermarkt» zum «Kaufermarkty.

Die Verbraucher hatten jetzt die Mdglichkeit, aus der Vielzahl der angebotenen
Waren auszuwihlen. Fiir die Unternehmen bedeutete dies, dass sie sich um ihre Kun-
den bemiihen mussten. Die «Beschaffung» war nicht mehr die zentrale Aufgabe der Un-
ternehmensleitung, sondern der Absatz riickte mehr und mehr in das Zentrum des
unternechmerischen Interesses. Der Begriff «Marketing» begann sich in Deutschland
ab Mitte der 70-er Jahre durchzusetzen. Mittlerweile ist Marketing zu einem
Modewort mit unzihligen Bedeutungsinhalten geworden.

1. Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

1.1. Der amerikanische Markt musste sich auf die Bediirfnisse der Kunden einstel-
len.

1.2. In den 40-er Jahren waren Angebot und Nachfrage auf dem amerikanischen Markt
ausgeglichen.

1.3. Die Firma Coca-Gola war der Wegbereiter des weltweiten Marketing.

1.4. Coca-Cola war in den 20-er Jahren nur in den USA ein Begriff.

1.5. Grundnahrungsmittel waren schlecht zu vertreiben.

1.6. Nach 1945 waren Roh-, Hufs- und Betriebsstoffe leicht zu beschaffen.

1.7. Die Verbraucher kauften wahllos alles, was der Markt bot.

1.8. Zentrale Aufgabe der Unternehmensleitung wurde es, die Konkurrenz auszu-
schalten.
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1.9. Es ist Mode geworden, Marketing zu machen.
1.10. Mittlerweile beginnt Marketing auch fiir Deutschland interessant zu wer-
den.

2.Beantworten Sie folgende Fragen mit Informationen aus dem Text in

ganzen Sitzen:

2.1. Woher kommt das Wort «Marketing»?

2.2. Was 1st unter einem «Kaufermarkt» zu verstehen?

2.3. Wer war Pionier auf dem Gebiet des weltweiten Marketing?

2.4. Wann bildete sich in Deutschland ein «Verkdufermarkt»?

2.5. Was war damals ein Problem?

2.6. Wie gelang es diesen Zustand zu dndern?

2.7. Was ist zur zentralen Aufgabe der Unternehmungsleitung geworden?
2.8. Wann kam der Begriff «Marketing» nach Deutschland?

3. Lesen Sie bitte den Text ein zweites Mal und machen Sie eine Zu-
sammenfassung der wichtigsten Informationen.

4. Setzen Sie die entsprechenden Frageworter ein.

a)  konnen wir uns treffen?

b)  dauert das Seminar?

c) __ gehtes Ihnen?

d)  sind Sie denn schon in K&In?

e)  glauben Sie, dass Firma XYZ in Konkurs gegangen ist?
f) ist der neue Abteilungsleiter?

g)  Fertigungsplane haben Sie?

DIE INSTRUMENTE DES MARKETINGS
LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

die Distribution pacmpeneneHue PO3MOIiLT

erreichen JOCTUTaTh nocsaraTi

der GroBhéandler MIPO/IaBeIl OTITOBOM TOPTOB-  TPOJIaBEllb ONTOBOI TOPTIBIIi
71 (OTITOBHK) (onTOBHK)

der Einzelhédndler IIPOJIABELl PO3HUYHON MpojaBelb po3aApIOHOT
TOPTOBITU TOPTiBI

verbinden (a,u) COCTUHATH 3'eTHYBaTH

der Abnehmer 3aKa34mK 3aMOBHUK

die zeitlichen Abstinde

BPCMCHHBIC ITPOMEIKYTKHU

TUMYACOBI TPOMIKKHU

ausschlieflen (0,0) HCKJIIOYATh BHKJTIOYATH
die Lagerung CKJIaJIMPOBaHUE CKJIayBaHHS
die Niederlassung bunuan dimis
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sich bemiihen

den Absatz fordern

die Funktion wahrnehmen
exekutiv
libereinstimmen

die Beschaffung

den Preis festlegen

zur Verfiigung stellen

die Werbung

die Offentlichkeitsarbeit
sich beschrianken auf (Akk.)

die Verpackung

npuiarath yCUIus
COJICHCTBOBATH COBITY
BBITIOJTHSTH (PYyHKITHIO
HWCIOJIHUTEIILHBIN

COIJIaCOBBIBATD, IPUBOAMTD
B COOTBETCTBHE
npuodpeTeHune

YCTaHAaBJIHUBATh LICHY

IIPEIOCTABIATh B paclopsi-
KEHUE
peknama

CBSI3b C O0OIIIECTBEHHOCTELIO
OTPaHUYMUBATHCS YEM-TTHOO

YIIAaKOBKa

JOKJIaJIaTH 3yCUITb
crpusTu 30yTOBI
BUKOHYBAaTH (yHKIIIIO
BUKOHABYHMI

MIOTO/KYBATH, TIPUBOJIUTH Y
BIIIIOBITHICTH
npuaOaHHS

YCTaHOBIIIOBATH IIHY

HaaBaTH B PO3MOPAIKCHHA

pekinama

3B'SI30K 13 TPOMAJICHKICTIO
0o0OMeXyBaTUCS YUM-HEOYIb

yIIaKyBaHHS

I. Lesen Sie die folgenden Worter, beachten Sie dabei die Betonung:

der Endverbraucher, die Distributionsstruktur, das Lieferservice, die Absatzka-
nile, die Konzentration, die Verkaufsniederlassung, das Steuerungsorgan, der Beriih-
rungspunkt, die Quantititsfunktion.

I1. Ordnen Sie bitte die Verben aus dem Schiittelkasten in die Kontroll-

liste ein.
1. die Marketingziele

2.den Aktivitatsbereich

3.die Funktion

4.die Lagerung

5.den Direktabsatz
6.die Marketingstrategien

7.ein neues Produkt

8.mit den Kunden

erfiillen
durchsetzen
ausschlieBBen
vergroflern fordern
verfolgen
entwickeln sich in Verbindung setzen
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I11. Machen Sie grammatische Umformungen.

Beispiel: Eine nicht zu 16sende Aufgabe => Eine Aufgabe, die nicht zu 16sen ist.
1. Die zur Durchsetzung von Marketingzielen zum Einsatz kommenden Marke-
tinginstrumente.

2.Die zu erfiillenden Funktionen.

3.Die auszuschlieBenden raumlichen Unterschiede.

4.Die zu seinen Abnehmern auszuiibenden Kontakte.

5.Das zwischen Hersteller und Handel zu entstehende Spannungsfeld.

6.Das zu entwickelnde Produkt.

7.Der zu koordinierende Produktabsatz.

IV. Lesen Sie den Text einmal ganz durch und machen Sie dann die
Aufgaben.
= Text
Die Instrumente des Marketings

Die zur Durchsetzung von Marketingzielen zum Einsatz kommenden Marketing-
instrumente sind:

O Produkt- und Sortimentpolitik

O Preispolitik

O Distributionspolitik

O Absatzforderung (Kommunikationspolitik)

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik beschéftigt sich grundsétzlich mit allen Entscheidungen, die im
Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes oder Leistung vom Produzenten zum End-
verbraucher oder Endverbraucher getroffen werden miissen.

Man trennt die Entscheidungstatbestdnde nach dem System

- der Absatzkanile und
- dem logistischen System (Marketing-Logistik)
Absatzkanile
Beim System der Absatzkanile ist zwischen direktem und indirektem Absatz zu
unterscheiden
Direkter Absatz
Der direkte Absatz ist meist mit hoheren Kosten durch zusétzlichen Personal -und
Raumbedarf verbunden.
Uber den direkten Absatz spricht man:
O  wenn es sich um Produkte mit starker Erklirung, Uberzeugungsbediirftig-
keit handelt ( z.B. Investitionsgiiter)
O bei regionaler Konzentration der Abnehmer
O bei Kéufen in groBen zeitlichen Abstéinden bzw.
O  bei Produkten, deren hoher Preis eine Lagerung aus wirtschaftlichen Griin-
den ausschlief3t.

Zu den unternehmungseigenen Absatzorganen wiren Reisende, Mitglieder der
Geschiftsleitung, Verkaufsniederlassungen, Vertragshéndler und das Franchising
Zu nennen.

Unternehmungsexterne Absatzorgane sind Absatzhelfer, die zwar rechtlich selb-
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stindige Organe sind, aber lediglich eine unterstiitzende Funktion erfiillen. z.B.:
Handelsvertreter, Kommissionar und der Makler.

Indirekter Absatz
Darunter versteht man den Absatz mit der Einbindung des Handels. Obwohl sich
die Hersteller bemiihen, den Direktabsatz zu fordern, spielt der Handel, insbe-
sondere im Konsumgiitermarkt beim Absatz an den Endverbraucher eine dominieren-
de Rolle.

Marketing-Logistik

Aufgabe der Marketing-Logistik ist es, dafiir zu sorgen, dass das richtige Pro-
dukt zur gewiinschten Zeit in der richtigen Menge an den richtigen Ort gelangt.

Die Hauptkomponenten der Marketing-Logistik bestehen somit aus der Beschaf-
fung, Lagerhaltung, Transport und Lieferservice, welcher den engsten Beriihrungs-
punkt zum Absatzmarkt darstellt.

Absatzforderung (Kommunikationspolitik)

Die Absatzforderung hingt viel mit der Kommunikation der Kunden zusammen.
Modernes Marketing erfordert mehr, als ein gutes Produkt zu entwickeln, dazu einen
attraktiven Preis festzulegen und es den Zielgruppen zur Verfiigung zu stellen. Die
Unternehmung muss sich auch mit thren Kunden in Verbindung setzen.

Mittel dazu sind:

- Werbung

- Verkaufsforderung (sales promotion)

- Offentlichkeitsarbeit (public relations)

- personlicher Verkauf

- Sponsoring

Innerhalb dieser Gruppen stehen spezielle Instrumente zur Verfiigung, wie z.B.
Verkaufsprasentation, Messen, Kataloge, Plakate, etc. Die Kommunikation be-
schrankt sich aber nicht auf diese speziellen Instrumente. Auch die Gestaltung des
Produktes, sein Preis, seine Verpackungsform sowie die Umgangsformen der Verkéu-
fer vermitteln dem Kunden eine Botschaft. Das gesamte Marketing-Mix, nicht nur
das Absatzforderungs-Mix, muss fiir eine groBtmogliche Kommunikationswirkung
koordiniert werden.

1. Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

1.1. Die zentrale Aufgabe der Distributionspolitik ist die Beschaffung.

1.2. Beim System der Absatzkanile ist zwischen direktem und indirektem Absatz zu
unterscheiden.

1.3. Der direkte Absatz ist mit keinen Kosten verbunden.

1.4. Beim direkten Absatz konnen unternehmungseigene und unternehmungsexter-
ne Absatzorgane auftreten.

1.5. Unternehmungsexterne Organe sind Absatzhelfer, die rechtlich abhidngige Or-
gane sind.

1.6. Zu den Absatzhelfern gehdren Handelsvertreter, Kommissiondr und der
Makler.

1.7. Der Handel spielt beim Absatz an den Endverbraucher keine dominierende
Rolle
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2. Lesen Sie bitte den Text ein zweites Mal und machen Sie dann eine Zu-
sammenfassung der wichtigsten Informationen.

3. Assoziieren Sie bitte die Begriffe auf der linken Seite mit den Siatzen auf

der rechten Seite.
a) die Firma, Firmen

b) der Mitarbeiter
c¢) die Abteilung

d) das Lager
e) der Umsatz
f) der Markt

g) der GroBhandler
h) die Anlieferung

1) der Bestimmungsort
j) die Herstellung

k) der Bausatz

1) das Halbfabrikat
m) das Fertigprodukt
n) das Hauptprodukt

1. Angebot und Nachfrage werden hierdurch be-
stimmt.

2.Hier warten die Produkte auf ihre Auslieferung.
3. Wir verkaufen fiir ungefahr 800 Millionen Eu im
Jahr Maschinen.

4. Wir sind heute mehr als 500 Mitarbeiter.

5.Ich bin Angestellter in der technischen Abteilung.
6.Die Qualitdtskontrolle ist ein wichtiger Teil der
Firma.

7.Wir schicken die Produkte frei Haus.

8.Zwischen Hersteller und Einzelhédndler sind sie
ein wichtiger Geschéftspartner in der Vertriebskette.
9. Wir liefern die Treppen auch zerlegt.

10.Vor allen Dingen stellen wir... her.

11.Hierher liefern wir Halbfabrikate.

12.Das wird bei uns fertig bearbeitet.

13.Die Fabrikation geschieht in Skandinavien.
14.Wir liefern direkt nach Heiligenhafen

4. In folgendem Text ist pro Zeile maximal ein Fehler. Lesen Sie den
Text sorgfiltig durch. Schreiben Sie die richtige Form hinter die Aufga-
bennummer. Wenn eine Zeile fehlerlos ist, machen Sie ein Hikchen ( ).

Sie arbeiten bei dem Marketingunternehmen Media-Consult und legen Threr Kol-
legin einen Anzeigenentwurf vor, den Sie gemacht haben.

Gute Beziehungen brauchen viel Pflege. 0 __

Aus dieser Erkenntnis heraus habe wir 1

fir uns eine neue Herausforderung

formulierte. Wir nennen sie
«Total Customer Garey.

Denn ein Unternehmen, das im

internationalem Wettbewerb
erfolgreich bleiben will,

kann mit die besten Produkten
allein heute keinem Kunden mehr 4
gerecht wird. Mit anderen Worten:

Die Anforderungen unserer Kunde 5

werden in Zukunft

unseres Handelns noch stiarker

bestimmen.



Eine Aufgabe, das von uns vernetztes

Denken verlangte.

Wir suchen nach Wege,
die unsere Kunden weiterbringen.

8
9
10

Wenn Sie mehr iiber uns und unser Unternehmen wissen mochten, dann

schreiben Sie uns bitte.

WERBUNG

LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

die Dienstleistung
der Bereich

von Bedeutung sein
werben (a, 0)

einsetzen

die Beeinflussung
das Werbemittel
der Werbetriger
schaffen (u, a)

der Horfunkspot
der Fernsehspot
die Verpackung
den Plan festlegen
Werbekampagne
durchfiihren
gliedern in (Akk)
die Werbeveranstaltung

wahlen
bestimmen

lenken

yciyra
cdepa, 006acTh

UMETh 3HAUCHUE
PEKIIaMUPOBATh

HCIIOJIB30BATh, IIPUMCHATDH

BIIMSIHHE, BO3/ICHCTBUE
CPEACTBO PEKIAMBI
HOCHUTEJIb PEKIJIAMBI
CO3/1aBaTh
PaIuOPOIIUK
BUJICOPOJIUK

yIaKoBKa

COCTaBUTh TJIaH
MPOBOJUTH PEKIAMHYIO
KaMITaHUIO
MOAPA3AEIATh

peKIaMHas aKIusl
BBIOMPATh
OTIPECTISATH

HaIlpaBJISATh

nociyra
cdepa, o6nacThb
MaTy 3HAYCHHS
peKiiaMmyBaTu
BUKOPHCTOBYBATH,

3aCTOCOBYBATHU
BIIJINB, BIIJIMB

3acib pexiiamMu
HOCIH peKJIaMu
CTBOPIOBATH
pagiopoTHK
B1JICOPOJIUK
yHaKyBaHHSI
CKJIACTH TUIaH

IPOBOAUTH PEKIIAMHY

KaMIIaHIIO0
H1IPO3IIATH

peKJIaMHa aKIlis

BUOUpaTu
BU3HAYATH

HaIlpaBJIATHU

I. Es gibt zusammengesetzte Substantive mit oder ohne Fugen «s».

Mit Fugen «s»

a) Das erste Wort ist weiblich und endet auf — keit, - heit, - schaft, - tat, - ung.
b) Das erste Wort hat zwei oder mehr Silben und ist médnnlich oder sichlich.

Ohne Fugen «s»

c) Das erste Wort ist eine Priposition oder ein Adjektiv.

d) Das erste Wort ist einsilbig.

Ordnen Sie die folgenden Worter den vier Kategorien zu:

Beispiel: Wirtschaft... Werbung => Wirtschaftswerbung => a)
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Her... stellung Verkauf... personal

Dienst... leistung Gegen... argument
Ur... sprung Forschung.... abteilung
Verkauf... forderung Qualitét... kathegorie
Direkt... werbung Meinung... umfrage
Mit .. beweber Verhalten.. weise
Packung.... .grofe Plakat....... wand

II. Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

a) Werbung schafft neue Bediirfnisse.

b) Werbung will die Verbraucher {iberzeugen.

c) Werbung bringt Informationen iiber neue Produkte.

e) Werbung verbilligt Produkte durch die Forderung von Massenproduktion.
f) Werbung schafft Arbeitsplitze.

g) Werbung beeinflusst die Verbraucher mit psychologischen Mitteln.

h) Werbung soll den Absatz fordern,

1) Werbung verfiihrt zu einem falschen Verbraucherverhalten.

J) Werbung ist frauenfeindlich.

II1. Wie passen die folgenden Pripositionen in die Liicken? Arbeiten Sie
evtl. mit dem. Worterbuch.

iiber - um - bei - auf - von - an - in - wegen - im - am

a) Wir sind sehr. ......... ... einer Zusammenarbeit interessiert.

b) Ich arbeite als Geschiftsfiihrer ...der Firma A.

c) Ich rufe............. Threr Anzeige an.

d) Koénnen wir uns ... Samstagvormittag treffen?

f) Konnten Sie bitte noch etwas ......... die Entwicklung Threr Firma berichten?
g) Die Entscheidung hingt........ Preis und Lieferzeit ab.

h) Wir werden uns... ...die Sache kiimmern.

1) Was halten Sie........... folgendem Vorschlag?

j) Dann sehen wir uns  zwei Wochen

IV. Lesen Sie den Text einmal ganz durch und machen Sie dann die Aufgaben.

Text Werbung
Der Ursprung des Wortes «werben» liegt in dem althochdeutschen Wort «wer-
ban» bzw. «wervan», das «sich drehen», «hin und her gehen», «sich bemiihen» und
«etwas betreiben» bedeutet. In diesem Sinn ist « Werbung» nicht nur im wirtschaft-
lich-politischen Bereich von Bedeutung, sondern auch im privaten Leben, wo man
fiir sich oder um jemand anderen werben kann.
Fiir Wirtschaftszwecke wurde die Werbung schon in der Antike eingesetzt: Ausru-
fer fiir den Verkauf im antiken Agypten, Tafeln mit Warenlisten in Babylon, Giite-
und Herkunftszeichen auf Miinzen usw. zeugen davon. Heute ist die Werbung aus

dem System der Marktwirtschaft nicht mehr wegzudenken.
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Werbung ist Teil einer Kette aus Ursache und Wirkung: Demokratie - Markt-
wirtschaft - Wettbewerb -Werbung. Das eine ist ohne das andere nicht moglich.
Zum Wettbewerb gehort auch Marketing, zu dem alle geschiftlichen MaBnahmen
und Tatigkeiten zéhlen, die den Fluss der Waren und Dienstleistungen vom Hersteller
zum Konsumenten regeln. Ein Teil des Marketings ist die Kommunikationspolitik
eines Unternehmens, bei der neben der Verkaufsforderung, der Verbraucherin-
formation und der Offentlichkeitsarbeit die Werbung eine entscheidende Rolle
spielt. Werbung ist also ein Teil des Marketings.

Als Marketinginstrument von Firmen hat Werbung verschiedene Aufgaben und
Ziele:

1. Bekanntmachung des Produktes

2. Schaffung einer positiven Einschitzung des Produktes

3. Verkauf des Produktes

Zur Erreichung dieser Ziele werden in der Werbepraxis, in den Werbeagentu-
ren und Werbeabteilungen der Unternehmen verschiedene Werbemittel eingesetzt.
Werbemittel lassen sich hauptsidchlich in visuelle (Plakate, Anzeigen, Prospekte,
Flugblitter, Tragetaschen, Werbebriefe), in akustische (Horfunkspot) und in audio-
visuelle (Fernsehspot, Werbefilm) Werbebotschaften unterteilen.

Die Werbewirtschaft 1dsst sich somit in drei Gruppen gliedern:

1. Die werbenden Firmen (Warenhersteller wie Investitionsgiiterhersteller;
Dienstleistungsunternehmen wie Banken, Versicherungen; Handel, Beratung)

2. Die Werbeagenturen (sie gestalten und erstellen die Werbemittel)

3. Die Werbetrager (sie tragen die Werbebotschaft an die Zielpersonen heran)

Jede Werbekampagne wird nach einem festgelegten Plan durchgefiihrt. Dieser
Werbeplan muss in den ilibergeordneten Marketingplan integriert werden: Die
Werbeziele werden aus den Marketingzielen abgeleitet.

1. Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

1.1. Die Entstehung der Wirtschaftswerbung ist verkniipft mit dem Beginn der Her-
stellung von Waren und Dienstleistungen.

1.2. Fiir Wirtschaftszwecke begann man die Werbung schon im vorigen Jahr-
hundert einzusetzen.

1.3. Das System der Marktwirtschaft ist heute ohne Werbung kaum vorzustellen.

1.4. Mit Hilfe der Werbemittel und Medien wird der Wille der Menschen in eine be-
stimmte Richtung gelenkt.

1.5. Plakate, Anzeigen und Prospekte gehoren zu den wichtigsten Werbetrdagern.

1.6. Die Werbeagenturen gestalten und erstellen Werbemittel.

1.7. Die Webekampagne wird ohne festgelegte Plane durchgefiihrt.

1.8. Die Werbeziele werden aus den Marketingzielen abgeleitet.

2. Lesen Sie bitte den Text ein zweites Mal und machen Sie eine Zusammenfas-
sung der wichtigsten Informationen

3. Lesen Sie das Interview mit verteilten Rollen. Der dritte Student
spielt die Rolle des Dolmetschers.
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X/
X4

% Ich mochte Thnen heute ein paar Fragen zur Werbung stellen. Glauben Sie,
dass Sie sich von Werbung beeinflussen lassen?

% Ich glaube, dass man sich dann beeinflussen lasst, wenn die Werbung einem
gefallen hat. Und wenn man ein Produkt iiberhaupt noch nicht kennt, glaube
ich, ist es eine gewisse Orientierung auf dem Markt.

< Sind Ihnen bestimmte Werbeslogans besonders in Erinnerung geblieben?

< Ich denke da besonders an deutsche Werbung. Ich glaube, besonders erinnere
ich mich visuell an Zigarettenreklame und ich habe da ganz besonders auch iiber be-
stimmte Techniken nachgedacht.

< Haben Sie schon einmal aufgrund einer Werbung ein Produkt gekauft?

< Ich habe mich dabei ertappt, ja. Das war eine sehr schone Werbung im Fernse-

hen, und ich hatte mich vorher fiir dieses Produkt nicht interessiert, ich habe mich vi-

suell an dieses Produkt erinnert, und ich war dann in einem Geschaft und habe mir

gedacht, das mochtest du auch mal ausprobieren, und ich habe das auch gekautft,

< Also entscheiden Sie sich fiir das Produkt in dem Augenblick, wo Sie es vor
Augen haben, oder suchen Sie es ganz gezielt?

< Ja, ich habe etwas vorher, wurde mir vorgestellt, und dann habe ich es wieder-
entdeckt und habe es, habe mich da praktisch verfiihren lassen, na, dieses Produkt zu
kaufen.

< Kaufen Sie, wenn Sie die Auswahl haben, grundsitzlich das billigste Produkt,
oder legen Sie mehr Wert auf die Marke?

< Ich kaufe ungern das billigste Produkt, muss ich zugeben.

< Haben Sie selbst eine Vorliebe filir eine bestimmte Art von Werbung - ich den-
ke da an informative Werbung, Werbung, die das Gefiihl anspricht, oder dsthetisch
ansprechende Werbung?

< Ich selbst wiirde, glaube ich, am ehesten auf &dsthetisch ansprechende Werbung
ansprechen und insofern auch, ja, mich verfiihren lassen. Wenn etwas sehr schon ge-
zeigt wird, dann lasse ich mich, glaube ich, umstimmen. Aber grundsitzlich habe ich
mir zur Werbung schon sehr viel kritische Gedanken gemacht, und ich wei} in dem

Augenblick, wenn ich etwas kaufe, dass ich hier jetzt auf etwas eingehe, auf eine

Werbung eingehe, also so kritisch sehe ich das schon beim Kauf.

4. Sie lesen nun einige Aussagen iiber die Rolle der Werbung.

«Werbung will den Verbraucher zum Kauf animieren.»

«Werbung manipuliert den Verbraucher.»

«Werbung arbeitet hiufig mit Slogans, mit Wiederholungen; sie wirkt oft nicht
direkt, sondern im Unterbewusstsein.»

«Werbung informiert iiber Produkte.»

«Werbung spricht oft das Gefiihl an.»

«Werbung muss «schony» sein, um zu wirken.»

«Werbung ist oft aggressiv.»
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PUBLIC RELATIONS

LEXIK FUR DAS LESEN UND VERSTEHEN

einfiihren
das Wirtschaftswunder

die PR-Aktion
die Voraussetzung

der Geldgeber

gewinnen (a,0)

storen + Akk.

intern

extern

die Befragung

der Vermittler

die Betriebsbesichtigung

zukunftstrachtig
erganzen

sich beteiligen an + Akk.

das Vertrauen
die Stiftung
die Spende
das Motto

YBOJAUTH
EKOHOMIYHE YyJ10
MiapiBChKa aKIlis
nepeayMoBa
KpEeaUuTOp
OJIep>KyBaTH, BUTPaBaTu
3aBakaTH

ycepeaunHi

30BHI

OMUTYBAHHS (TyMKH)
MOCEePETHUK

OTJISi/L MIATPUEMCTBA

MEPCIIEKTUBHUI
JIOTIOBHIOBATH

OpaTH y4acTh y YOMY-
HEOY Ib

JOBipa

dbonx
MO’KEPTBYBAaHHS
racio

I. Sprechen Sie richtig die fremden Worter aus.
Public Relation, Marketing, Image, Produkt, Prozess, Aktion, Information, Pro-
duktion, Information, Publikum, Presse, Kontakt, Sponsoring, engagieren.

BBOJIUTH
AKOHOMHYECKOE YyJI0

MUapOBCKas aKus
MpeAnoChUIKa
KpEIUTOpP

MOJIy4aTh, BBIUTPHIBATH
MeIlaTh

BHYTpPH

CHapYXH

onpoc (MHEHHS)
MOCPETHUK

OCMOTp MPEINPUATHUS

UMEIOIINN TTePCIIEKTHBY
JIOIIOJIHSATH

MPUHUMATh y4acTHe B
yeM-JIn00

JIOBEpHE

dbonx

MO’KEPTBOBAHHE

JIO3YHT

II. Komplettieren Sie die Sitze mit Hilfe der folgenden Worter. Ubersetzen
Sie diese Worter ins Russische.
1. Aus dem amerikanischen Sprachraum, stammen, der Begriff, «Public Relati-

ons».

2. Public Relations, Unternehmen und Offentlichkeit, von, die Verbindung, her-

stellen.

3. Bei allen PR-Aktionen, die Informationen, werden, liber ein Unternechmen,

vermitteln.

4, Das Vertrauen und das Verstindnis, Ziel der Offentlichkeitsarbeit, sein,

schaffen, es.

5. Die Medien, in der ndchsten Etappe, in den Prozess der Vertrauensgewinnung
und -herstellung, konnen, man, einbinden.
6. Schwierig sein, es, fiir ein Unternehmen, wieder, zu einem grof3en Image, gelan-

gen, nach einem Chemieunfall.
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7. Die Mitarbeiter eines Unternehmens, bei der internen Offentlichkeitsarbeit,
werden, ansprechen.

8. Die Unternehmen, wahrnehmen, die Aufgaben, miissen, soziale und kultu-
relle Aufgaben.

III. Lesen Sie den Text einmal ganz durch und machen Sie dann die Aufga-
ben.

Text Public Relations

Der Begriff «Public Relations» stammt urspriinglich aus den USA. In Deutschland
wurde der Begriff erstmals 1938 von Carl Hundhausen eingefiihrt. Jedoch begann
erst nach dem Zweiten Weltkrieg die eigentliche Entwicklung der Public Relations in
der Bundesrepublik. Das in den fiinfziger Jahren einsetzende «Wirtschaftswunder»
machte Public Relations fiir die Unternehmen notwendig und interessant. Public Re-
lations (PR) wird meist mit «Offentlichkeitsarbeit» iibersetzt. Bei Public Relations
geht es darum, Verbindungen (Relations) von Unternehmen und Offentlichkeit
(Public) herzustellen.

Im Gegensatz zur Werbung ist Offentlichkeitsarbeit aber kein einseitiger Vor-
gang, sondern gewissermaBen ein Prozess, an dem die Offentlichkeit selbst beteiligt
wird.

Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist es, das Vertrauen und Verstindnis fiir das zu
schaffen, was das Unternehmen tut.

Offentlichkeitsarbeit kann als interne und externe Offentlichkeitsarbeit ausgestal-
tet sein. Bei der internen Offentlichkeitsarbeit werden die Mitarbeiter eines Un-
ternechmens z.B. mittels Hauszeitschriften, Betriebsfeiern, Mitarbeiterbefragungen und
anderen Kommunikationsformen angesprochen. Sie sollen sich mit dem Unternehmen
identifizieren konnen, Vertrauen in den eigenen Betrieb haben und somit motiviert
werden.

Die externe Offentlichkeitsarbeit spricht das breite Publikum an. Die Pressearbeit
ist dafiir eines der klassischen Mittel. Der Kontakt mit den Medien, die Vermittler
zwischen Unternehmen und Offentlichkeit sind, sehr wichtig. Durch Pressegespriche,
Pressekonferenzen, Pressemappen werden Informationen nach aulen gegeben.

2. Beantworten Sie folgende Fragen mit Informationen aus dem Text.
2.1. Aus welchem Sprachraum kommt der Begriff «Public Relations» und wie
wird er libersetzt?
2.2. Wann kamen Public Relations nach Deutschland?
2.3. Wie ist ihre Aufgabe?
2.4. Ist Offentlichkeitsarbeit ein Teil der Kommunikationspolitik?
2.5. Wodurch unterscheidet sie sich von der Werbung?
2.6. Wie miissen PR-Aktionen organisiert werden?
2.7. Wie ist das Ziel der Offentlichkeitsarbeit?
2.8. In welchen zwei Formen muss die Offentlichkeitsarbeit ausgestaltet sein
und wodurch unterscheiden sich diese zwei Formen?
3. Machen Sie eine Zusammenfassung der wichtigsten Informationen des
Textes.
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MESSEN UND AUSSTELLUNGEN

Lexik fiir das Lesen und Verstehen
beurteilen OIIHIOBATH, JIaBATH OI[IHKY  OIICHHUBATh, 1aBAaTh OICHKY
veroffentlichen OITyOJIIKOBYBaTH OITyOJIMKOBBIBATh
ausmachen CKJIaJIaTh COCTaBJISITh
unregelmilig HEPErYJIAPHO HEpEryJIAPHO
der Aussteller €KCITIOHEHT HKCIIOHEHT
der Abstand 1HTepBaJ, BiJICTaHb WHTEPBaJ, pACCTOSHUE
der Geschéftsabschluss ykmamanus yroau 3aKJTIOUYCHHE CHIECTIKU
gehoren zu + Dat. BIIHOCUTHCS, HAJICIKATH OTHOCHUTBCS, TIPUHAIIICKATH
durchschnittlich y CepeIHbOMY B CpeHEM
nachgeordnete Rolle KepiBHA POJIb PYKOBOSIIASI POJIb
laut + Dat BIJITOBITHO JIO YOTO-HEOYAb  COTJIACHO YeMY-JIH00

Die Kontaktsuche ist erstes Ziel.

Messen als Vertriebsinstrument

FRANKFURT. Die Messen in der Bundesrepublik Deutschland koordinieren un-
verandert ein grof3es internationales Angebot und haben weltweit ein sehr gutes Image.
Wie beurteilen nun deutsche Unternehmen die Bedeutung von Messen? Sie machen
«nur» 58,7 Prozent der Aussteller aus. Uber 40 Prozent kommen aus dem Ausland,
davon wiederum 55 Prozent aus den Léndern der Européischen Union. Der Ham-
burger Kommunikationsdienst in Berlin testet und hat eine gemeinsame Analyse liber
den Wert des Marketinginstruments veroffentlicht. Befragt wurden 3000 Unter-
nehmen und Institutionen nach ihrem Messeverhalten. Verwertet werden konnten
die Antworten von 385 Unternehmen.

Von den Befragten beteiligen sich 92 Prozent jéhrlich mindestens einmal an Mes-
sen, nur 5 Prozent nehmen unregelméBig teil. Messetermine gehdren also fest in die
Unternehmenskalender. 931 Prozent sehen in ihnen eine erginzende Funktion zu an-
deren Vertriebsinstrumenten.

Nachdenklich stimmen die Antworten auf die Frage, ob die Unternehmen wéhrend
der Messe aktiv Kontakt zu Presse, Horfunk und Fernsehen suchen. 29 Prozent ant-
worteten mit «neiny», weitere 2 Prozent blieben die Antwort schuldig. Wéhrend ebenso
viele (28 Prozent) mit ihrer eigenen Presse-/ PR-Abteilung aktiv werden und 9 Prozent
mit einer PR-Agentur arbeiten, laufen bei 38 Prozent die redaktionellen Medienkon-
takte tiber die Werbeleiter oder den Marketingchef.
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1.Beantworten Sie Fragen zum Text .

1. Suchen und notieren Sie die Daten zur Statistik aus dem Text!

2. Wie beurteilen Sie die Bedeutung der Messen? Sprechen Sie kurz dartiber.

3. Welche beriihmte Messen, die auf dem Territorium Deutschland und Ukraine stattfin-
den, konnen Sie nennen?

4. Haben Sie einmal an solchen Messen teilgenommen?

5. Erzéhlen Sie iber eine Messe, die in ihrer Stadt organisiert wurde.

INHALTSVERZEICHNIS

AUBENWIRTSCHAFTSPOLITIK 3
GATT 6
MANAGEMENT 11
PERSONALMANAGEMENT 13
FUHRUNGSTECHNIKEN 17
EUROPRODUKTE — JA ODER NEIN? 21
ENTSTEHUNG DES MARKETING 23
WERBUNG 29
PUBLIC RELATIONS 35

MESSEN UND AUSSTELLUNGEN 37
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Kab6auenko Ipuna JleonimiBHa

3bIPHUK TEKCTIB TA BIIPAB JJO ITPAKTUYHUX 3AHATH
MATEPIAJIA METOANYHOI'O 3ABE3ITEYEHHA

3 TUCLUIUIIHA
«ITpakTuka nepekiaay 3 Ipyroi IHO3eMHOT MOBU (HIMEIbKA)»

JUISL CTYICHTIB HaNpsAMYy IMiJArOTOBKU
0305 dinonoris cnemianbrocti 7.030507 Ilepexnan
cnenianizauii « HaykoBo-TexHIUHMI MTepekiam

JpykyeThes y penakiiitHiii o0po0iii aBTopa.

[Tinmucano no apyky 27.03.12. dopmar 30x42/4.
[Tamip oceTnuit. Puzorpadis. YM. apyk. apk. 2,2.
O6:n.-Bua. apk. 2,2. Tupax 50 np. 3am. Ne

Hepxaanit BH3 « HamionansHuii TipHUYUi yHIBEPCUTET»
49027, m. IninponeTpoBebk, npoct. K. Mapkca, 19.
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