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BBenenune

JlarHoe ~ mocoOmWe  mpeaHa3HauYe€HO I CTYJAEHTOB-OakamaaBpoOB,
oOydaromuxca no HanpasieHusm nojarotoBku 100400.62 Typusm, 100100.62
Cepsuc, 080100.62 Sxonomuka, 080400.62 YnpapieHue nepcoHaIoM.

[lenpro yueOHOTO TTOCOOUS SBISIETCS Pa3BUTHE HABBIKOB M YMEHHH pabOTHI
C ayTeHTHYHBIMH TEKCTAMH Ha HEMEIIKOM SI3bIKC Ha TEMAaTHKy, aKTyaJbHYIO IO
HaMpaBJICHHIO MOATOTOBKH, a TaK K€ pa3BUTHE HABBIKOB YCTHOW PEeUH 1O MPODUITIO
MOJITOTOBKH.

[locobue cocroutr u3 15 paszgenoB, BKIIOUAIONIMX HEMEIKO-PYCCKUN
aKTUBHBIA CJIOBaph; YCTHbIE KOMMYHHKATHBHBIC YIPaXHEHUS, HANpaBICHHBIC Ha
TPCHUPOBKY HABBHIKOB YCTHOH peud W TpeAHa3HAueHHBbIC I BBIPAOOTKU
MEPBUYHBIX HABBIKOB OBJIQJICHUS S3BIKOBBIM MarepHaiOM TEKCTa; TEKCTHI st
0O0y4eHHS YTCHHUIO U ()OPMUPOBAHUS HABBIKOB YCTHOW PEYH MO KOHKPETHOW TEME,
peueBbie YIPaXHEHUS HAa BBIWICHEHHE CMBICIA MPOYUTAHHOTO B MUCHMEHHOW U
yCTHOW  ¢dopMax; TEKCTbl, MpeJHA3HAYCHHbIE IS  CaMOCTOSATEIHHOTO
BHEAYIUTOPHOTO YTEHHS CO CJIOBapéwm, rpaMMaTHYeCKHil  CIPaBOYHUK,
BKJTIOYAIOIINN Hanbosee ymoTpeOnuTeIbHbIE TPaMMaTHIeCKUE SIBICHHS.

TexkcToBBIli  MaTepuand MMOCOOMS  3aMMCTBOBaH W3  COBPEMEHHOM
OpPUTHHAIHHONW HEMEIKOW YKOHOMHUYECKON M HAyYHO-TIOMYJISIPHON TUTepaTypbl U
MO3BOJISIET O3HAKOMHUTH CTYACHTOB C TEPMHHOJOTHEH HAa HEMEIKOM S3BIKE II0
JaHHBIM HaIpPaBICHUSAM MOATOTOBKU. )i pacimpeHus TOTEHIIMAIBHOTO CI0Baps
JAr0TCsl YIPaKHEHUsI HAa TPEHUPOBKY, YIMOTPEOJIEHNE U 3aKpEIICHHE JIEKCUKH TI0
HaTPaBICHUSIM TOATOTOBKH M CIIOBOOOPA30BATEIHHBIC MOICIIH.

[Ipu BBIOOpPE TpaMMaTHYECKOTO0 MaTepHalia aBTOPBl HCXOAWIU W3 TOTO,
KaKue SIBICHUS TPaMMATUKH HEMEIKOTO S3bIKa MPEICTABISIOT TPYAHOCTH s
CTYACHTOB. [ paMMaTH4ecKuii MaTepuan 3aTparuBaeT sSBICHUS, XapaKTepHbIC IS
HPKOHOMUYECKOW JHTEepaTyphl U TOMOTaeT CHITh I'PaMMAaTHYECKUE TPYTHOCTH,

BO3HUKAIOIIUC ITPHU YTCHUU TCKCTOB II0 CIICIUAJIBHOCTH.



1 Die Werbung

1.1 Sammeln Sie Assoziationen zum Wort «Werbung»

AN
— ~

1.2 Lernen Sie neue Lexik zum Text:

1) verkniipft sein mit Dativ — ObITh CBSI3aHHBIM C YeM-THOO

2) der Bedarf — cipoc, motpe6HOCTD

3) marktrelevant — BaxxHbI# 17151 pBIHKA, aKTYaJIbHBIN

4) die Werbeabteilung — oten pexkinamsr

5) umwerben - yxaxuBaTh 32 KeM-J., JOMOTaThCsl PACIOIOKEHHSI KOTO- JI.
6) der Werbetrager — cpeacTBo pekiiambl, JIMII0, OTBETCTBEHHOE 3a PEKIIaMy
7) die Werbewirtschaft — pexitama, pexitamHoe jeno

8) der Einsatz — yuacTtue, npuMeHEHUE, BCTYILICHHUE

9) der Absatz — oten cobiTa

10) die Beschaffung — npuoGperenue, 1ocTaBKa, mpuBicYeHHE (KaluTaa)
11) abgeleitet sein — ObITH IPOU3BOIHBIM

12) das Selbstbeschrankungsabkommen — noroBop o camoorpanuyeHUM
13) das Werberecht — npaBo pexiambl

14) die Einstellung — nmpuem (Ha paboTy), yCTaHOBKA, peryJInpOBKa



15) das Werbebudget — cmerta pacxomoB Ha pekiiamy

16) Deutscher Werberat — Hemerikoe pekiiaMHOE areHTCTBO

1.3 Lesen und iibersetzen Sie den Text

Werbung

Die Entstehung der Wirtschaftswerbung ist unmittelbar verkniipft mit dem
Beginn der Herstellung der Waren und Dienstleistungen, die nicht mehr
ausschliellich  zur Deckung des Eigenbedarfs bendtigt wurden. Fir
Wirtschaftszwecke wurde die Werbung schon in der Antike eingesetzt: Ausrufer
fiir den Verkauf im alten Agypten, Tafeln mit Warenlisten in Babylon. Heute ist
die Werbung aus dem System der Marktwirtschaft nicht mehr wegzudenken.

» Werbung* kann definiert werden als die beabsichtigte Beeinflussung von
marktrelevanter Einstellung und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter
Einsatz von Werbemitteln und Medien, um den Willen von Menschen in eine
bestimmte Richtung zu lenken.

Als Marketinginstrument von Firmen hat Werbung verschiedene Aufgaben
und Ziele:

1) Bekanntmachung des Produktes

2) Schaffung einer positiven Einschatzung des Produktes

3) Verkauf des Produktes

Zur Erreichung dieser Ziele werden in der Werbepraxis, in den
Werbeagenturen und Werbeabteilungen der Unternehmen verschiedene
Werbemittel eingesetzt. Werbemittel lassen sich hauptsichlich in visuelle (Plakate,
Anzeigen, Prospekte, Flugblitter, Tragetaschen, Werbebriefe), in akustische
(Horfunkspot) und in audiovisuelle (Fernsehspot, Werbefilm) Werbebotschaften
unterteilen. Mit Hilfe dieser Werbemittel transportieren die Werbetriger die
Werbebotschaften der Werbungstreibenden zu den Umworbenen. Sie iiben eine

Ubermittlungs- bzw. Transportfunktion aus. Zu den Werbetrigern gehoren



Tageszeitungen,  Anzeigenblidtter,  Fernsehen, = Rundfunk,  Plakatwand,
Schaufenster, M essestand, V erpackungen usw.

Die Werbewirtschaft lasst sich damit 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 Werbetriager (sie tragen die Werbebotschaft an die Zielpersonen
heran)

Jede Werbekampagne wird nach einem festgelegten Plan durchgefiihrt.
Dieser Werbeplan muss in den iibergeordneten Marketingplan integriert werden:
Die Werbeziele werden aus den Marketingzielen abgeleitet. Die Werbeplanung
findet in mehreren Phasen statt: Werbeanalyse — Ableitung der Werbeziele —
Bestimmung des Werbebudgets — Definition der Zielpersonen — Formulierung und
Gestaltung der Werbebotschaft/Bestimmung der Werbemittel — Mediawahl/
zeitlicher Einsatz der Werbung — Kontrolle der Werbewirkung.

Die Grenzen der Werbung werden in der Bundesrepublik Deutschland
sowohl durch Selbstbeschrankungsabkommen der Wirtschaft (z.B. Deutscher
Werberat) als auch durch das Werberecht abgesteckt, das jedoch kein einheitliches,
in sich geschlossenes Rechtsgebiet ist. Viele Einzelgesetze und Verordnungen

schiitzen sowohl die Werber als auch die V erbraucher.

1.4 Finden Sie deutsche Aquivalente

3a3biBasibl B ctapoM Erunte Positive Einschiatzung schaffen
[Tpon3BOACTBO TOBAPOB U YCIYT Den Absatz fordern

B HecKkoIbKO 3TAIoB Die Gewinnung von Mitarbeitern
AnpecoBaTh peKJIaMHOE ITUCHMO In den tibergeordneten Marketingplan
MOTPEOUTEITIO integrieren

YTBepAUTH CMETY pacxoi0oB Ha pekiamy | Die Herstellung der Waren und
CosnaBaTh nosoxureabHoe oTHomieHue | Dienstleistungen




VYrpasiate BoJiei Die Werbebotschaft an die Zielpersonen

IIpuBnedyeHne COTpyTHUKOB herantragen

Mcnonap30BaTh pa3inyHbIe CPEICTBA das Werbebudget bestimmen
peKIIaMbl verschiedene Werbemittel einsetzen
BHOCHUTH B MapKETHHTOBBIH IIaH in mehreren Phasen

Mcnonp3yio cpeicTBa peKIaMbl Ausrufer fiir den Verkauf im alten
CniocoOcTBOBaThH COBITY TOBapa Agypten

Unter Einsatz von Werbemitteln
Den Willen in eine bestimmte Richtung

lenken

1.5 Beantworten Sie die Fragen zum Text:

1) Welche Rolle spielt die Werbung?

2) Welche Werbemittel gebraucht man in der Werbepraxis?
3) In welche Gruppen gliedert sich die Werbewirtschaft?

4) Wie sind die Erscheinungsformen der Werbung?

5) Wodurch werden die Grenzen der Werbung abgesteckt?

1.6 Ubersetzen Sieins Russische

Die beabsichtigte Beeinflussung, die marktrelevante Einstellung, die

bestimmte Richtung, die materielle Beschaffung, die kontrollierte Werbewirkung.

1.7 Bilden Sie Substantive mit Suffix —ung und iiber setzen Sie

Zum Beispiel: das Begriinden - die Begriindung
Das Entstehen, das Herstellen, das Bekanntmachen, das Einschitzen, das
Erreichen, das Ubermitteln, das Fordern, das Beschaffen, das Gewinnen, das

Bestimmen.




1.8 Bestimmen Siedie Zeitform des Verbs und iiber setzen Sie

1 Deutschland ist mit Osterreich und den Lindern des Siideuropas durch die
Donau verbunden.

2 Die Lehrmittel werden den Schiilern zum Teil kostenlos zur Verfiigung
gestellt.

3 Die ,Werbung® wird as die Beeinflussung von marktrelevanten
Einstellungen unter Einsatz von Werbemitteln und Medien definiert.

4 Der Willen von Menschen wird durch die Werbung in eine bestimmte
Richtung gelenkt.

5 Zur Erreichung bestimmter Ziele werden verschiedene Werbemittel
eingesetzt.

6 Fir Wirtschaftszwecke wurde die Werbung in der Antike eingesetzt.

2 Die Werbebriefe

2.1 Lernen Sie den folgenden Wortschatz:

1) werben — pexiaMupoBaTh, OCYIIECTBISATh PEKIAMHYIO JACSTEIBHOCTb

2) die Werbung (en) — pexitama, peKJIaMHBIN MPOCIIEKT, PEKIaAMHBINA TEKCT
3) die Werbeabteilung — pexamusbiii otaen

4) die Werbeagentur — pekiiaMHOe areHTCTBO, areHTCTBO TI0 PEKJIaMe

5) das Werbebiiro — pexiamuoe areHTCTBO

6) der Werbebrief — pexnamuoe micsmo

7) der Werbefilm — pexnamusrii ponuk

8) der Werbespot — ciioran, pekiiaMHOe BhIpaskeHHE

9) der Werbetrager — Hocutesb pexiiambl

10) der Abnehmer — mokymareinb, 3aKa34uK, KJIHEHT, TOTPEOUTETH

11) die Reklame- pekiama



2.2 Beachten Sie die Erlauterung des Begriffs,, wer ben®

Werben - j-n fir etwas (besonders eine Ware, Dienstleistung) zu
interessieren suchen, indem man die Vorziige der betreffenden Sache lobend
hervorhebt.

2.3 Lesen Sie die Definition des Begriffs ,, Werbung“ und erliutern Sie

das auf Russisch

Werbung/Reklame ist eine (mit aufdringlichen Mitteln durchgefiihrte)
Anpreisung von etwas (besonders einer Ware, Dienstleistung) mit dem Ziel, eine

moglichst gro3e Anzahl von Personen als Interessenten, Kunden zu gewinnen.

2.4 Lesen Sieden Text und beantworten Sie die Fragen

Werbebrief? Wasist das?

Der Werbebrief ist eine Form der Direktwerbung, um das Interesse fiir Ihre
Firma und ihre Produkte zu wecken.

Es gibt zwei Hauptgriinde fiir das Versenden eines Werbebriefs:

1) Siewollen in Threm Kundenkreis fiir ein Produkt werben.

2) Sie wollen neue Kunden gewinnen.

Ein Werbebrief ist kein Angebot, sondern nur eine unverbindliche Einladung
an potentielle Kunden, lhre Produkte zu kaufen. Dabel ist es besonders wichtig,
dass Sie in Ihrem Schreiben

1) den Kunden so personlich wie méglich ansprechen

2) die Vorteile betonen, die Ihr Produkt fiir die speziellen Bediirfnisse dieses
Kunden hat.

Wenn der Adressat den Eindruck hat, dass Sie fiir seine Bediirfnisse die

individuelle Losung bieten, dann wird er Ihre Einladung gern annehmen.
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Fragen zum Text:

1) Was ist ein Werbebrief?

2) Welche Hauptgriinde gibt es fiir das Versenden eines Werbebriefes?
3) Worauf muss der Autor in seinem Werbebrief besonders achten?

4) Welchen Zweck verfolgt der Autor mit seinem Werbebrief?

2.5Lesen Seden Werbebrief | iibersetzen Sieihn ins Russische

Wer bebrief

Oktober 2012

Sehr geehrte Damen und Herren,
wir senden Ihnen heute unsere aktuelle Sonderliste Herbst 2012 zu. In dieser Liste
ist wieder eine Vielzahl an gebrauchten Analysensystemen enthalten, die fiir Sie
von Interesse sind. Alle Gerite sind komplett iiberholt' und befinden sich in
technisch und optisch einwandfreiem Zustand — das garantieren wir Ihnen!

Gerade in Zeiten des wirtschaftlichen Umbruchs ist es fiir Sie interessant,
auf gepriifte, gebrauchte Analysengerite zuriickzugreifen, da Sie bei gleicher
L eistungsanforderung an die Gerite nur einen Bruchteil vom Neupreis investieren
mussen.

Dadurch sparen Sie Kosten ein und haben Reserven frei fiir andere, wichtige
I nvestitionen.

Werfen Sie jetzt einen Blick in unsere Liste und fordern Sie
Prospektunterlagen bei uns ein. Es wird sich fiir Sie lohnen.

Mochten Sie uns Ihre Analysengerite anbieten, welche Sie nicht mehr
benstigen, so senden Sie uns die beigefiigte Antwortkarte zuriick, damit wir uns
mit Ihnen in Verbindung setzen kénnen.

Geben Sie Ihre gebrauchten Analysengeriate bei einem Neukauf nicht in

Zahlung, bieten Sie uns diese an. Es wird sich fiir Sie in doppelter Weise lohnen.

L Uberholen- auf (technische) Mangd tiberpriifen und reparieren, wieder vollig instand setzen.

11



Zum einen vergiiten wir Thnen mehr fiir Ihr gebrauchtes Gerat, zum anderen haben
Sie eine bessere V erhandlungsbasis beim Neugeritekauf.

Rufen Sie uns an — es lohnt sich fir Sie!

2.6 Beantworten Sie folgende Fragen zum Wer bebrief:

1) Welche Angaben enthilt dieser Werbebrief?

2) Fir welches Produkt wird im Werbebrief geworben?

3) Wie wird fiir dieses Produkt eine Reklame gemacht?

4) Wie finden Sie diese Werbung? Begriinden Sie Ihre Meinung?

2.7 Schreiben Sie selbst einen ahnlichen Wer bebr ief

3 Wie arbeitet Werbung und wie wirkt sie auf uns

3.1 Lesen Sieden Text. Die Worterklarungen nach dem Text kénnen
lhnen beim L esen helfen

Ob im Fernsehen, in Zeitschriften, am Stra3enrand, im Kino oder im Internet
- iiberall werden wir in der heutigen Zeit mit Reklame konfrontiert. In einer Zeit, in
der Konsum ganz grof3 geschrieben wird, ist dies auch kein Wunder - umso
wichtiger ist es, gezielt Werbung zu hinterfragen. Wir sollten wissen, wie sie

arbeitet, wie sie auf uns wirkt und inwiefern sie versucht, uns zu lenken.

Zeichnung 1- Werbung auf der Straenbahn
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Heutzutage verfolgt uns Reklame im Fernsehen, in der Zeitung, im Internet -
aber auch auf Stralen, an Gebiduden und Verkehrsmitteln (Zeichnung 1).
Eigentlich sollte man annehmen, dass Reklame eigens fiir Erwachsene produziert
wird. Diese gehen arbeiten, verdienen Geld und entscheiden, wofiir sie es
ausgeben. Klingt logisch, es ist aber nicht so. Eine Vielzahl von Werbekampagnen
soll nicht nur Erwachsene ansprechen, sondern auch ganz gezielt die Kinder.

Kinder finden gefallen an vielerlei Art von Werbung und sind fiir diese

zuganglicher. Mit kleinen Details und Tricks erreicht die Werbung die Jiingeren,

Bilder und Szenen werden unterbewusst abgespeichert. So bleibt dem Kind sogar
eine bestimmte Automarke in Erinnerung, die beim kommenden Autokauf
maoglicherweise als Vorschlag den Eltern unterbreitet wird. Ist das der Fall, hat die
Werbung genau das erreicht, was sie will - sie hat uns in unserer Entscheidung
beeinflusst.

der Stralenrand, -(€)s, ... rinder: o6o4rHa 10pOTH, Kpal JOPOTH
mit Reklame konfrontieren: crajakuBaThes ¢ peKIaMoit
der Konsum, S: motrpediienue
auf uns wirken: BmusiTh Ha Hac
lenken: ymparnisaTh, IpaBUThH
nicht nur Erwachsene, sondern auch gezielt die Kinder ansprechen:
NPOU3BOIUTH BIICYATIICHHE HE TOJILKO HA B3POCIBIX, HO M Ha JIETCH
abspeichern: HakorisiTh, COXpaHsITh B TAMATH

in der Entscheidung beeinflussen: na pemenusix oka3piBaTh BIUSHUE

3.2 Setzen Siedie Préapositionen in den Text ein

Wir werden ... der heutigen Zeit ... Reklame konfrontiert: ... Fernsehen und
Zeitschriften, ... StraBenrand oder ... Kino. Au3erdem verfolgt uns Reklame auch

. StraBen und ... Verkehrsmitteln. Reklame wird vor allem ... Erwachsene

13



produziert. Doch eine Vielzahl ... Werbekampagnen soll nicht nur Erwachsene

ansprechen, sondern auch gezielt die Kinder.

mit, in, am, fuar, im, auf, in, von

3.3 Tellen Siedie Worter in folgende Redeteile ein

Adjektive Adver bien

heutig » gro3 = wichtig » gezielt « logisch » zuginglich  unterbewusst
beim kommenden A utokauf

Worin unterscheiden sie sich von einander ? Welche Funktionen er fiillen
die Adjektive und Adverbien im Satz?

3.4 Finden Sie im Text die Worter, die zum Thema , Werbung*

gehoren. Setzen Siedie Worter in die Tabelleein

Substantive Adjektive Verben

3.5 Finden Sieim Text die Worter, die den gleichen Stamm haben, z.B.:

Reklame — pekiiama

3.6 Schreiben Sie aus dem Text die Verben mit Prafixen heraus. Welche
Prifixen sind trennbar? Unterstreichen Sie die Verben mit trennbaren

Prafixen und gebrauchen diese Verben in den Sitzen

3.7 Stellen Sie die Fragen zu den unterstrichenen Weértern und

beantworten Sie diese Fragen
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3.8 Lesen Sie den Text. Ersetzen Sie die russischen Weérter durch

deutsche

Ob im TeneBuaenue, in xxypHaisl, am Stra3enrand, im kuHo — Be3ae werden
wir in der cerogusimaee Bpemst mit pexiama konfrontiert. Ceronns verfolgt nac
pekiama im teneBuaeHue, iN der razera, im unaTepuet — aber auch auf ymuier, an
3/IaHUsl ¥ TPAHCIIOPTHBIC cpeacTBa. Pexitama erreicht nac Bcerma und Besae, sogar

beeinflusst sie uns in unserer Entscheidung.

3.9 Die Ubungen zur Wieder holung. Nennen Sie deutsche Aquivalente

Pexnama, mnorpeGienue, BIUATH Ha  KOro-nu0o, H3roTaBIUBATH,

3apa6aTBIBaTB JACHBI'M, OKAa3bIBaATb BJIIMSHUC.

3.10 Stellen Sie kurze Sitze mit den Weértern aus der Ubung 3.8

zusammen

3.11 Lesen Sie den ersten Satz im Text und stellen Sie die Fragen mit

folgenden Fragewdrtern (wo?, wann?, wer ?, womit?)

3.12 Bilden Sie die Siatze aus ver schiedenen Worttellen. Gebrauchen Sie

die Verben in der richtigen Form

1 Wir, mit, sich konfrontieren, Reklame, in der heutigen Zeit, tiberall.

2 Reklame, mit uns, arbeiten, und, auf uns, wirken.

3 im Fernsehen, verfolgen, und, auf Stral3en, uns, Reklame.

4 Reklame, nicht nur, fir die Erwachsene, werden, sondern auch,
produzieren, fiir die Kinder.

5 Reklame, beeinflussen, in unserer Entscheidung, uns.

6 In Erinnerung bleiben, dem Kind, bestimmt, eine Automarke.

7 Von, eine Vielzahl, Werbekampagnen, sollen, nicht nur, ansrechen
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3.13Lesen Sieden Text vor. Schlielen Sie ausdem Text die Worter aus,

diesinnlos fiir den I nhalt sind

3.14 Stellen Sie anhand des Textes einen Dialog zusammen, in dem Sie

die Wirkung der Werbung auf die M enschen besprechen

4 Immer mehr Kinder im Visier der Werbung

4.1 Lesen Sie den Titel des Textes. Wie meinen Sie, worum es sich im
Text handelt:
a) um die Werbung des Eises,

6) um die Wirkung der Werbung auf die Kinder.

4.2 Lesen Sie den Text. Die Worterklarungen nach dem Text kénnen

Ihnen beim L esen helfen

Immer mehr Kinder im Visier der Werbung

Zeichnung 2- Reklame begegnet unsiiberall - zum Beispiel in Form dieser riesigen
Eiswaffel, die uns Appetit auf Eis machen soll

Kinder und Jugendliche riicken von Mal zu Mal immer mehr ins Visier der

Werbeagenturen (Zeichnung 2). Zu keiner Zeit stand ihnen mehr Geld zur
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Verfiigung als heute. Taschengeld, Geburtstagsgeld, Weihnachtsgeld und das
selbst verdiente Geld nebenher summieren sich pro Jahr auf ungefihr 23
Milliarden Euro. Dieses Geld wird sehr haufig nicht von Erwachsenen verwaltet,
sondern die Kinder und Jugendlichen selbst bestimmen, was sie von ihrem Geld
kaufen mochten. Dies ist eine enorme Summe, von der viele Firmen einen Teil
abhaben mochten. Diese investieren in Werbung, die sich speziell an den
Bediirfnissen der Kinder und Jugendlichen orientiert.

Werbung als solche zu erkennen, ist nicht immer einfach - vor allem fiir
Kinder. Die Schwierigkeit liegt darin, dass oft ganz bewusst versucht wird, sie zu
tarnen und uns glauben zu machen, es handle sich um eine objektive Information.
Dies findet sich beispielsweise in Broschiiren wieder, die auf den ersten Blick
neutral wirken und erst bei genauerem Hinsehen erkennen lassen, dass eine
bestimmte Marke hinter all dem steht. Die Gefahr, in einem solchen Fall auf die
Werbung hereinzufallen, ist grof3. So gut wie alle Werbekampagnen versuchen, die
umworbenen Produkte besser darzustellen, als sie in Wirklichkeit sind. Mégliche

Nachteile des Produktes werden erst gar nicht genannt.

das Visier - npurien

ins Visier riicken - momacThb 1Mo MpHIIes

zur Verfiigung stehen - Haxoautcst B paciopsbkeHUM
die Agentur - areHTCTBO

verwalten - ynpasisTh

tarnen - mackupoBaThb

es handelt sich um Akk.- peus unér o

auf den ersten Blick - na nepBbIit B3I

die Werbekampagne - pexkinamHas KaMIaHUs

abhaben - nonyunTs, ypBaTh CBOIO J10JTIO
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43 Im Text gibt es viele Zusammensetzungen mit dem Hauptwort

,Geld“. Bilden Sie die Waorter, uiibersetzen ins Russische und stellen die Sitze

mit diesen Wortern zusammen

\

4.4 Finden Sie passende Erlduter ungen zu folgenden Substantiven

1) Werbeagentur

1) Interesse und Traume  von den

M enschen

2) Geburtstagsgeld

2) die Stelle, wo die Werbungen und

Reklame produziert werden

3) Bediirfnisse

3) Geld, das das Kind zum Geburtstag
bekommt

4) Nachteile des Produktes

4) Negative Merkmale der Ware, Z.B.
schlechte Qualitit, Zerbrechlichkeit

45 Finden Sie im Text Passivsitze. Bestimmen Sie den Satztyp und

iiber setzen Sie schriftlich auf Russisch

Muster: Die Ware wir d heute bezahlt. (Prasens Passiv)

TOBap OoIIa4YyuBacTCsA CCTrOAH:.

Der Vertrag kann abgeschlossen wer den. (Infinitiv Passiv)

J1oroBOp MOXKET OBITH 3aKJIFOYCH.
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4.6 Finden Sieim Text die zusammengesetzten Sitze. Bestimmen Sie

den Typ der Nebensitze. Ergianzen Sie die Tabelle

Der Typ der Die Fragen Konjunktionen, Beispiele
Nebensitze (na xakue Verbindungsworter (mpuMephI)
(Bun BOIIPOCHI (KaKMM COIO30M,
MPpUAATOYHBIX OTBC‘{aCT) COKO3HBIM CJIOBOM
HpCIIJIO)K@HPIfI) BBOAUTCA B
PEII0KCHHUE)

4.7 Schreiben Sie aus dem Text alle Substantive mit Prépositionen

heraus, die Dativ fordern. Uber setzen Sie diese Wor tver bindungen

4.8 Finden Sieim Text deutsche Aquivalente zu den Sitzen

1) DtumMu  AeHBIaMH — pacmopsbKaloTcs  He  B3pocible.  2) Pexiama
OpHCHTHpYETCS Ha moTpeOHocTH Jjeredi u  Monoaéku. 3) Peur uaér o6
00beKkTHBHOM HHpopMaluu. 4) OnacHOCThb, Bo3jlaraeMasl Ha peKjiaMy, BeluKa. D)

Hctununie HCIOCTATKHU IMPOAYKTAa COBCEM HC YKAa3bIBAIOTCA.
4.9 Beantworten Sie die Fragen

1 Wer riickt von Mal zu Ma immer mehr ins Visier der Werbeagenturen?

2 Wie viele Milliarden Euro summieren Taschengeld und Geburtstagsgeld
pro Jahr?

3 Woran orientiert sich die Werbung?

4 Worin liegt die Gefahr der umworbenen Produkte?

4.10 Formulieren Sie die Hauptidee dieses Textes

4.11 Schreiben Sie aus dem Text Stichworter heraus und bilden Sie
einen kur zen Dialog damit
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4.12 Schreiben Sie die Sitze aus dem Text heraus, die den Inhalt
wieder geben

5 Werbung liigt

5.1 Lesen Sieden Text. Die Worterklarungen unten konnen I hnen beim

L esen helfen

die Schliisselreiz: ouapoBanue

gut aussehende Models: xopol11o BBITIIAAEBIINES MOCIIH

drollig: 3ab6aBHEbIi, CMEIIHOM

makelloses Gesicht: 6e3ynpeuHoe iui0

tauschen: BBoauTh B 3201y XKI€HUE

Anti-Falten-Creme anpreisen: pacxBajauBaTh KpeM IIPOTHB MOPIIUH
schaumig: meHUuCThIN

die Absicht: uens, Hamepenue

Wer bung liigt

o |

Zeichnung 3- Werbung arbeitet gezielt psychologisch - zum Beispiel mit makellosen

Gesichtern, die Kosmetikartikel anpreisen sollen
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Gezielt nutzt die Werbung psychologische Forschungen und arbeitet mit
Schliisselreizen, auf die wir bekanntermal3en reagieren - wie auf gut aussehende
Models, siie Babys oder drollige Tiere (Zeichnung 3). Uberall auf Reklametafeln
sieht man Bilder von "perfekten” Schonheiten, deren makelloses Gesicht mit dem
Computer bearbeitet wurde. Nicht nur Menschen werden fiir die Reklame per
Computer "verschont”. Und allgemein werden wir in der Werbung getduscht: So
ist die "reife Frau", die die Anti-Falten-Creme anpreist, in Wirklichkeit um einiges
jinger, und der Instant-Cappuccino sieht lediglich auf der Packung so lecker
schaumig aus. Werbung darf also liigen, und sie tut es auch.

Wichtig ist, Werbung zu erkennen - und die Absicht, die dahinter steht.
Werbung sollte nicht mit "objektiven Informationen” vermischt werden. Aus
diesem Grund sollte Reklame von Informationen leicht ersichtlich getrennt sein. In
der Redlitit ist das allerdings oft nicht der Fall. Nicht einmal in einer TV-Sendung
bleiben wir von Werbung verschont. Hier konnten es beispielsweise die Schuhe
sein, die vom Darsteller in die Ecke gefeuert werden - schon flimmert kurz die
Marke iiber den Bildschirm. Alles ist genau geplant, das Produkt im Film richtig
platziert. Gut moglich, dass viele Fans des Darstellers nun beim kommenden
Schuheinkauf das Bediirfnis verspiiren, genau nach dieser Schuhmarke zu greifen.
Teilweise wurden sogar ganze Fernsehserien produziert, um auf diese Weise kleine
Sammelfiguren zu vermarkten. Diese Tricks machen es schwer, Werbung als

solche zu erkennen.

5.2 Finden Sieim Text Passivsitze. Bestimmen Sieden Typ der Sitze.
Uber setzen Sie schriftlich diese Sitze

5.3 Finden Sieim Text die Siatze mit dem Infinitiv mit , zu“.
Uber setzen Sie diese Sitze schriftlich
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5.4 Lesen Sie den Text und erginzen Sie ihn mit den Wortern und

Wendungen aus dem Wortsalat (beachten Sie dabei die Zeitfor men)

Die Werbung psychologische Forschungen und | nutzen
mit Schliisselreizen. Viele Menschen reagieren arbeiten
Bekanntermallen auf gutaussehende Models, Babys oder Siif3
drollige Tiere. Wir werden in Werbung getduscht. Werbung | die
darf , und sie tut es auch. Esist wichtig, Werbung und | liigen
ihre Absicht zu . erkennen

5.5 Welche Uber setzung passt zum Originalsatz

Werbung sollte nicht mit ,, objektiven® Informationen vermischt werden.

1 Peksiama He 10JKHA OBITH CMEIIaHa ¢ «0ObEKTUBHON» HHPOpMaALIUEH.

2 Pexiiama He cofepkut B cebe «uHPOpPMaTUBHYI0» UH(OPMAITHIO.

3 Pexnama nomKkHa nepecekaTbesi ¢ «00beKTUBHON» HHPOpMaLIUEH.

Ganze Fernsehserien wurden produziert, um auf diese Weise kleine
Sammelfiguren zu ver markten.

11Ipu nponaxe HeOonbIIUX QUIYp ObUIM CO3JaHBl XYJOKECTBEHHbBIE
(bUIBMBI.

2 bnaronapsi XyJo)KeCTBEHHbIM (uibMaM OBUTM TPOJIaHbl HEOOJbIINE
burypsi.

3C menbio TOpojgaxku  HEOONBIIMX  (QUIYpP  CO3MAaBAIUCH  LIEJBIE

XYOOXKCCTBCHHBIC ITPOU3BCACHUS.

5.6 Welche Weorter im Text sind in der indirekten Bedeutung
gebraucht? Arbeiten Sie mit dem Worterbuch. Bestimmen Sie alle direkte

Bedeutungen dieser Worter

5.7 Finden Sieim Text die Sitze, die die Zeichnung 3 beschreiben
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5.8 Was passt zusammen? Ordnen Sierechte Spalte der linken zu

Die Werbung nutzt von ,, perfekter” Schonheit sehen

Esist wichtig, nicht nur Werbung leicht ersichtlich getrennt sein

Auf Reklamentafeln kann man die | psychologische Forschungen
Bilder

Reklame sollte von Informationen sondern auch ihre Absicht zu erkennen

5.9 Bilden Siedie Singularform. Bestimmen Sie den Artikel

die Forschungen —
die Models -

die Babys —
dieTiere—

die Reklametafel —
die Bilder —

die Schonheiten —
die Menschen —

die Informationen —
die Fans —

die Sammelfiguren —

510 Machen Sie selbst eine Schlussfolgerung: Wie bilden die

Substantive ihre Pluralform
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6 Perfekt angepasst an bestimmte Zielgruppen

6.1 Lesen Sieden Text. Die Worter klarungen unten konnen I hnen beim
L esen helfen

An ene festgelegte Zielgruppe  anpassen:  1ieieHanpaBICHHO
NPUCTIOCA0IUBATH K OTPEICICHHOM IPyIIIe

die Vorliebe: npeanourenue, npuctpactue

die Vermarktungsstrategie festlegen: onpenenuts cTpaTeruto coObITa

zutreffen: cooTBeTcTBOBATH, OAXOAUTH NIEHCTBUTEIBHOCTH

nachhaltig: riyookwii, JIuTeTbHBINR

sich einpragen: 3anmoMHHTBCS, 3alI€YaTIEThCS B IAMSATH

Perfekt angepasst an bestimmte Zielgruppen

Zeichnung 4- Werbeleute informieren sich ganz genau tiber die Vorlieben, Trends und

Gewohnheiten einer speziellen Zielgruppe wie Jugendliche und richten ihre Werbung danach aus

Die einzelnen Zielgruppen haben in der Entwicklung der Werbung eine
gro3e Bedeutung (Zeichnung 4). Kommt ein neues Produkt oder eine neue
Dienstleistung auf den Markt, wird es an eine festgelegte Zielgruppe angepasst.
Das bedeutet, die Werbeleute informieren sich ganz genau iiber Vorlieben, Trends

und Gewohnheiten der speziellen Gruppe, beispielsweise Jugendliche.
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Daraufhin werden dann Packungsdesign, Name des Produkts und die
Vermarktungsstrategie festgelegt. Optimalerweise soll uns als Konsument nicht
einmal auffallen, dass wir gerade Werbung vor uns sehen - wir sollen sie als
angenehm oder interessant empfinden und so den Wunsch verspiiren, selbst so
etwas zu besitzen. Trifft dies zu, hat die Werbung ihre Aufgabe erfiillt, sie hat in
uns den Kaufwunsch geweckt.

Werbung fiir die Zielgruppe "Kind" geht schon lange iiber Spielzeugartikel
hinaus. Reklame von Autofirmen, Versicherungen und Lebensmittel produkten sind
immer haufiger darauf ausgerichtet, auf Erwachsene sowie Kinder zu wirken. In
der Familie von heute haben viele Kinder ein "Mitspracherecht”, wenn es um den
Einkauf geht - eine Entwicklung, die auch der Werbeindustrie zugute kommt. Im
Gegensatz zu den Erwachsenen lassen sich Kinder und Jugendliche von Werbung
noch leichter und nachhaltiger beeinflussen. Erwachsene iibersehen oft schon die
tellweise aufdringliche Reklame am Stral3enrand, wihrend Kinder sich an den

Bildern erfreuen oder ihr Interesse geweckt wird und sich diese einpriagen

6.2 Lesen Sie den ersten Absatz des Textes und sagen Sie, worum es sich

in diesem Text handelt

6.3 Sehen Sie die Sitze durch und ordnen Sie siein der Reihe an, damit

das Schema des Werbegangs gebaut wird. Schreiben Sie dieses Schema ins

Heft auf
Ein neues Produkt kommt auf den
Markt

S
S




1 Ein neues Produkt kommt auf den Markt.

2 Packungsdesign und die Vermarktungsstrategie werden festgelegt.

3 Das neue Produkt wird an eine festgelegte Zielgruppe angepasst.

4 Die Werbung trifft den Wiinschen der Konsumente zu und weckt den

Kaufwunsch.
5 Die Werbeleute informieren der speziellen Gruppe (Jugendlichen,

Erwachsenen) tiber Vorlieben und Trends.

6.4 Schreiben Sie den Text richtig. Trennen Sie dabel die Warter.

Beachten Sie die Grof- und Kleinschreibung

Werbungfiirdieziel gruppekindgehtschonlangeiiberspiel zeugartikel hinau. Rek|
amevonautofirmenversicherungenundlebensmittel produktensi ndimmerhiufigerauf

erwachsene ausgerichtet.

6.5 Lesen Sieden Text und beantworten Sie die Fragen

1 Woriiber informieren die Werbeleute die Konsumenten?

2 Welche Aufgabe erfiillt die Werbung?

3 Welche Werbungen sind immer haufiger auf die Erwachsene ausgerichtet?
Auf die Kinder?

4 Was verstehen Sie unter dem Begriff ,, Mitspracherecht® ?

5 Wer lasst sich leichter von Werbung beeinflussen? Erwachsene oder

Kinder? Warum?

6.6 Schreiben Sie kur ze | nhaltswieder gabe zu diesem Text. Beginnen Sie

sie mit folgenden Waérter n: In diesem Text handelt es sich um (geht esum) ...

6.7 Finden Sieim Text Passivsiatze und bestimmen Sieihre Zeitform
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6.8 Finden Sie im Text zusammengesetzte Sitze und bestimmen Sie den
Satztyp der Sitze (Satzreihe oder Satzgefiige). Schreiben Sie aus dem Text
alle Satzgefiige und bestimmen Sie den Typ der Nebensitze

6.9 In den Satzgefiigen der ersten und zweiten Absitze fehlen die
Konjunktionen, die die einfachen Sidtze miteinander verbinden. Welche

Konjunktionen sind das

1 Kommt ein neues Produkt oder eine Dienstleistung auf den Markt,

2 Das bedeutet, die Werbeleute informieren sich iiber Vorlieben,
Trends... .

3 Trifft dies zu, hat die Werbung ihre Aufgabe erfiillt, ... .

6.10 Bestimmen Sie in jedem Absatz die Stichwirter (karoueBbie

caosa). Nennen Sie den Absatz, wo die Hauptidee des Textes liegt

6.11 Verbinden Sie drei Spalten zusammen. Bilden Sie die Sitze,

ver gessen Sie bitte nicht das Verb in dierichtige For m einzusetzen

Ein neues Produkt sich informieren auf den Markt

Erwachsene wecken nicht nur Erwachsene,

sondern auch auf Kinder

Die Werbeleute kommen die Reklame uberall

Die Werbung wirken tiber Vorlieben, Trends

und Gewohnheiten

Reklame von Autofirmen | iibersehen den Wunsch

6.12 Geben Sie den Inhalt des Textes kur z wieder
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7 Werbung kann auch niitzlich sain

7.1 Lesen Sie den Titel des Textes und teilen Sie ihre Meinung mit,

worum esin diesem Text geht

Redemittel: Meiner Meinung nach ist die Redevon ... .
Ich denke, dass ... .

Ich vermute, es handelt sichum ... .

7.2 Lesen Sie den Text. Die Worter klarungen unten konnen I hnen beim

L esen helfen

zum Opfer fallen: crate xepTBoOi
tiickisch: koBapHbIit
anpreisen (pries an, angepriesen): pacxBajluBaTh

stelgern: moBkIIIATh

Wer bung kann auch niitzlich sein

k4

vermeidbar.

Zeichnung 5- Es gibt auch Werbung, die uns gezielt auf wichtige Informationen oder Probleme

aufmerksam macht. Solche Werbespots dienen oft der Aufklarung - wie "Gib Aids keine Chance"

Wenn wir wissen, was Werbung versucht mit uns zu machen, sind wir
vorgewarnt und fallen ihr nicht mehr so leicht zum Opfer (Zeichnung 5).
Allerdings ist Werbung tiickisch und selbst wenn wir glauben, dass sie uns nicht
beeinflusst, tut sie es unterbewusst oft eben doch. Ohne uns blenden zu lassen,

28



kann sie manchmal aber auch niitzlich sein. Durch sie werden wir auch auf Dinge
aufmerksam gemacht oder sind auf dem neuesten Stand, welche Produkte uns zur
Auswahl stehen und méglicherweise niitzlich sein konnten.

Es gibt auch digenige Art von Werbung, die uns gezielt auf wichtige
Informationen oder Probleme aufmerksam macht oder sich fiir wohltiatige Zwecke
einsetzt. Solche Werbespots dienen oft der Aufklarung - wie "Gib Aids keine
Chance" oder "Keine Macht den Drogen". Hier handelt es sich um Kampagnen, die
vom Bund oder von Vereinen unterstiitzt werden. Es geht dabei also nicht um ein

spezielles Produkt, das angepriesen wird, um die Verkaufszahlen zu steigern.

7.3 Verbinden Sierichtig:

1) zum Opfer a) sein

2) niitzlich b) machen
3) auf Dinge aufmerksam C) steigern
4) zur Auswahl d) fallen
5) Verkaufszahlen €) stehen

6) fiir wohltitige Zwecke

7.4 Lesen Sie den Text und ergianzen Sie ihn mit den Wértern und

Wendungen aus dem Wortsalat

handelt es sich um

niitzlich

Produkt

steigern

richtige Informationen und Probleme

Die Werbung kann nicht nur tiickisch (kosapssiii), sondern auch
sein. Durch sie werden die Menschen auf Dinge aufmerksam gemacht. Sie zeigen

uns, welche ihnen zur Auswahl stehen und nitzlich sein

konnten. Es gibt die Werbungen, die die Menschen gezielt auf
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aufmerksam machen. In solchen Werbungen

ein spezielles Produkt, das angepriesen wird, um die

V erkaufszahlen zu

7.5 Formulieren Sie fiinf Fragen zum Text und schreiben Sie sie auf
kleine Kirtchen. Lassen Sie Ihren Nachbarn ein Fragekartchen ziehen und
die darauf geschriebene Frage beantworten. Dann ziehen Sie ein Kirtchen
lhres Nachbarn und beantworten die Frage. (Die Kirtchen der Reithe nach

ziehen und die Fragen beantworten)

7.6 Finden Sieim Text folgende Sitze

1) Pexkiama KoBapHa.

2) Pexiama MokeT OBITH TAKXKE MOJIC3HA.

3) Ona KOHIIEHTpHUPYET BHUMAaHUE Ha BaKHOM MH(DOpMAIMK U TIpoOIeMax.
4) Peup uaér HE O CIHCHUAIBHOM MPOAYKTE, KOTOPBIH HEO0OXOIUMO

pacxBajiuBaTh.

7.7 Schreiben Sie aus dem Wortsalat die Worter und Wendungen
heraus, die die Reklame als positiv und negativ charakterisieren

Reklame (Werbung)

positive Wirkung negative Wirkung
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zum Opfer fallen tiickisch beeinflussen

nutzlich sain

niitzliche Produkte zur Auswahl stehen auf Dinge konzentrieren

auf wichtige Informationen oder Probleme auf merksam machen

die Verkaufszahlen steigern sich fiir wohltatige Zwecke einsetzen

7.8 Erginzen Sie die Sitze (anhand des Textes)

1 Die Menschen fallen der Werbung nicht so leicht ... .
2 Die Werbung kann manchmal ... .
3 Durch die Reklame werden wir auf Dinge ... .

4 In solchem Werbespot wie ,, Keine Macht den Drogen® geht essichum ...

7.9 Geben Sieden I nhalt dieses Textes miindlich wieder

8 Wasist erlaubt, was nicht

8.1 Lesen Sie den Text. Die Worterklidrungen unten kénnen I hnen beim

L esen helfen

ekennbar machen: nenate y3naBaeMbiM

gesetzlich festgelegt sein: 3akoHHO OBITh IPUHSATHIM, YCTAHOBICHHBIM
verboten sein: ObITh 3anpPeCHHBIM

Werbung ausstrahlen: tpanciupoBaths pekiiamy

sich in Gefahr begeben: moaBeprarbcst onacHoCTH
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waghalsig: oTuastHHBIN, PUCKOBAaHHBIH

tadellos: Oe3ynpeunsblii, 6€3yKOPU3HEHHBIIH

Wasist erlaubt, was nicht?

Bitte keine Werbung!

Zeichnung 6- Nicht allesist erlaubt. In Zeitschriften, im Internet und im Fernsehen muss

zum Beispiel ersichtlich sein, dass es sich um Werbung handelt

Um in Deutschland Kindern, Jugendlichen und Erwachsenen Werbung
deutlicher erkennbar zu machen, ist gesetzlich festgelegt, dass Reklame
gekennzeichnet werden muss (Zeichnung 6). In Zeitschriften, im Internet und im
Fernsehen soll ersichtlich sein, dass es sich um Werbung handelt. Werbepausen
wihrend des Fernsehprogramms miissen beispielsweise mit einem Hinweis
deutlich vom iibrigen Programm abgegrenzt sein. Bei Anzeigen in Zeitschriften
oder im Internet wird es schon schwieriger, da keine Angaben zur Grof3e oder
Auffilligkeit der Kennzeichnung festgelegt sind. Oft muss man hier schon ganz
genau hinsehen.

AuBerdem ist es verboten, im Fernsehen Kinder- und Jugendsendungen zu
unterbrechen, um Werbung auszustrahlen. Wird ein Sender dabei ertappt, kann
dies ganz schon teuer werden. Nicht immer wird sich an Verbote gehalten. Zum
Beispiel kommt es nicht selten vor, dass im Internet ein Werbefenster aufgeht, das
sich nicht wieder schlieflen lasst - im Gegenteil, klickt man auf " Schlieen”, 6ffnet
sich stattdessen ein neues Fenster. Auch verboten ist es, dass Kinder durch
Werbung ermutigt werden, sich in Gefahr zu begeben. Deshalb sollen in

Kinderwerbungen keine waghalsigen Szenen gezeigt werden, die dann eventuell zu
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Hause nachgespielt werden konnten. Ebenso diirfen keine direkten Aufforderungen

zum Kauf eines Produktes stattfinden.

Injedem Fall ist es sinnvall, sich bei Werbebotschaften zu fragen, was wohl
die Absicht ist, die dahinter steht. Ist das Produkt tatsichlich so tadellos, wie in der

Werbung angepriesen? Brauche ich es wirklich? Achte darauf, dich nicht von der

Werbung hereinlegen zu lassen - sich zu informieren, ist in Ordnung. Entscheide

dann letztendlich selbst und lass nicht fiir dich entscheiden.

8.2 Bilden Sie die Sitze aus den Satzteilen. Besprechen Sie diese

AuBerungen in der Gruppe

Esist gesetzlich Esist verboten, Da keine Angaben zur

festgelegt, Auffalligkeit der
Kennzeichnung festgelegt
sind,

deutlich von den anderen | um den Kindern, das Reklame

Programm abgegrenzt
sein

Jugendlichen und
Erwachsenen Werbung
deutlicher erkennbar zu
machen.

gekennzeichnet wird,

wird es schwieriger im
Internet bei Anzeigenin
Zeitschriften oder im

I nternet.

Die Werbepausen miissen
mit einem Hinweis

die Kinder in der
Werbung ins Gefahr zu
begeben.

8.3 Schreiben Sie ihre Assoziationen zum Thema in der Form enes

Kreuzwortratsels

R

WERBUNG

K
L
A
M
E
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8.4 Bilden Sie Paare. Setzen Sie sich mit lhrem Partner Riicken an
Riicken. Diktieren Sie einander die fehlenden Wérter und vervollstandigen

Sie die gesetzlichen Regeln der Werbung

Arbeitsblatt A: Diktieren Se lhrem Partner das erste Wort. Horen Se das
Wort, das Ihr Partner diktiert, und schreiben Se es in die Licke. Machen Se so

weiter, bis Se einen vollstindigen Text haben.

Die muss __ Kindern, und
deutlicher machen.  muss
sein. wihrend Fernsehprogramms mit
Hinweis vom Programm sein.
ist , Im Kinder

Jugendsendungen _ unterbrechen, ~ Werbung . Es
schon sein. st auch,
ins zu . Die sollen

waghalsigen zeigen. dirfen

direkte zum des aufstellen.

Arbeitsblatt B: Horen Se das Wort, dass lhr Partner diktiert, und schreiben
Seesin die Licke. Diktieren Se lhrem Partner das ndchste Wort. Machen Se so
weiter, bis Se einen vollstindigen Text haben.

Werbung den , Jugendlichen

Erwachsenen erkennbar . Se

gekennzeichnet : Werbepausen des

miissen einem deutlich

iibrigen abgegrenzt . Es verboten,

Fernsehen und Zu

,um auszustrahlen. kann

teuer . Verboten es , Kinder Gefahr

begeben.  Kinderwerbungen keine Szenen




. Sie keine Aufforderungen Kauf
Produktes

8.5 Finden Sieim Text die Sitze, wo gesprochen wird:

a) pPeKiIaMa JOJI’KHA YETKO BBIACISITHCS U OBITH NOHSATHOM JJIsL OKPYKCHUA,

0) pekiiama He JI0JDKHA MOJIBepPraTh OMACHOCTH JCTEH.

8.6 Machen Sie die Klammer auf. Gebrauchen Se die Verben im

Priasens

Die Werbung (miissen) den Kindern, Jugendlichen und Erwachsenen
erkennbar sein. Es (sein) sehr wichtig, die Absicht der Reklame zu verstehen.
Waihrend des Fernsehprogramms (werden) die Reklame mit einem Hinweis
abgegrenzt. Es (vorkommen) sehr oft, dass im Internet ein Werbefenster
(aufgehen), dass sich nicht wieder schlieen (lassen). Du (klicken) auf
»chlieen®, (sich 6ffnen) stattdessen ein neues Fenster. Die Werbungen (sollen)
nicht die Kinder in Gefahr zu begeben. Beim Kauf des Produktes (miissen) du
selbst entscheiden, ob du dieses Produkt (brauchen) oder nicht.

8.7 Wiederholen Sie die Wortfolge in Fragesitzen mit dem Fragewort
und stellen Sie die Fragen zu den im Text fettgedruckten Waértern.
Gebrauchen Sie dabei folgende Frageworter: wann? welche? wo? warum?

womit? was?

Werbepausen wihrend des Fer nsehpr ogramms miissen beispielsweise mit
einem Hinweis deutlich vom {ibrigen Programm abgegrenzt sein. Bei Anzeigen in
Zeitschriften oder im Internet wird es schon schwieriger, da keine Angaben zur
GrofBe oder Auffalligkeit der Kennzeichnung festgelegt sind. Auch verboten ist
es, dass Kinder durch Werbung ermutigt werden, sich in Gefahr zu begeben.

Deshalb sollen in Kinderwerbungen keine waghalsigen Szenen gezeigt werden,
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die dann eventuell zu Hause nachgespielt werden konnten. Es ist sinnvoll, sich bei
Wer bebotschaften zu fragen, was wohl die Absicht ist, die dahinter steht.

8.8 Schreiben Sie aus dem Text Sitze heraus, die die Negationen ,, nicht*®
und ,kein (-e, -es)” enthalten. Machen Sie bitte Schlussfolgerungen, wann

»hicht* und , kein“ im Satz gebriuchlich sind

8.9 Wiederholen Sie die Infinitivgruppen, unterstreichen Sie diese

Gruppen in den Sitzen und iiber setzen Sie die Sitze ins Russische

1 Reklame muss gekennzeichnet werden, um den Kindern, Jugendlichen und
Erwachsenen Werbung deutlicher erkennbar zu machen.

2 Es ist verboten, im Fernsehen Kinder- und Jugendsendungen zu
unterbrechen, um Werbung auszustrahlen.

3 Esist verboten, die Kinder durch die Werbung in Gefahr zu begeben.
8.10 Sagen Sie es anders. Gebrauchen Sie dabel Partizipien

Muster: Der Name klingt gut —» ein gut klingender Name
a) Die Reklame ist gesetzlich festgelegt. —

b) Werbepausen sind vom iibrigen Programm abgegrenzt. —»
c) Die Werbung ist im Fernsehen ausgestrahlt. ———

d) In Kinderwerbungen werden keine waghalsigen Szenen gezeigt. —>
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9 Wer betr ager

9.1 Lesen Sie Texte

Wasist der Unterschied zwischen Werbemittel und Wer betridger ?

Werbemittel sind die Mittel, die ausdriicklich fiir die Zwecke der Werbung
geschaffen worden sind. Die Werbemittel bilden zusammen mit den Werbehilfen,
die neben anderen Aufgaben auch solche der Werbung erfiillen, die Werbetriger.

Werbetrager sind die Ausdrucksformen der Werbung, von denen die
Werbewirkung ausgeht. Werbemittel sind der Werbebrief, die Werbeanzeige, das
Werbeplakat, der Werbedruck (Beilage, Katalog, Prospekt), die Werbesendung,
der Werbevortrag, die Werbevorfiihrung, der Werbeumzug, das Werbegeschenk.

Die wichtigsten Werbetrager sind: Zeitungen und Zeitschriften, Rundfunk-
und Fernsehanstalten, Anschlagtafeln und Plakatsiulen, Direktwerbe und
Verteilerunternehmen, Bundespost, Adressbiicher und andere Druckwerke, M esse-
und Ausstellungsgesellschaften, Schaufenster, offentliche und private

Verkehrsmittel, Absatzmittler, Mitarbeiter eines Unternehmens.

Erfolgreich in Kombination

Einzelhandler, die sich fiir den Einsatz bestimmter Werbemittel entscheiden,
miissen Werbetriger belegen. Beide Komponenten sind — richtig miteinander
kombiniert - Bestandteil einer erfolgreichen Werbestrategie. Werbemittel und -
triger sind eng miteinander verbunden, wie folgende Definitionen zeigen: Ein
Werbemittel ist ein Element, wie zum Beispiel eine Anzeige, ein Plakat oder ein
Horfunkspot, tber das eine Werbebotschaft kommuniziert wird. Als
Transportmittel dient der Werbetrager, wie zum Beispiel Zeitung, Litfa3siule oder
Radio.

Werbemittel und Werbetrager konnen aber auch identisch sein, wie zum

Beispiel im Falle eines Schaufensters. Bel der Planung der Werbestrategie sollten
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zunachst die geeigneten Werbemittel, danach die passenden Werbetriager festgelegt
werden. In einem zusitzlichen Teilschritt ist zu iiberlegen, ob nicht andere
Werbetrager bei einer Wahl anderer Werbemittel giinstiger hinsichtlich ihrer
Wirkung und Kosten sein konnten. Wenn mehrere Werbemittel gleichzeitig
eingesetzt werden, sollten diese in ihrer Grundaussage aufeinander abgestimmt
sein. Dabei gibt zunidchst das Mittel den Ton an, das die grofite Reichweite hat.
Danach folgen alle anderen in der Ablaufkette.

Es erscheint grundsitzlich besser, mit einem bestimmten Werbeetat wenige
Werbemittel zu finanzieren, als mit zu vielen zu streuen, denn die Chance nimmt
erfahrungsgemall mit der Anzahl der eingesetzten Werbemittel ab.

Es ist nicht nur wichtig, was eine Anzeige kostet, auch nicht nur, wie viele
Personen sie lesen, sondern wie viele Personen aus der in Frage kommenden
Zielgruppe erreicht werden. Der Tausender-Preis eines Werbetragers ist der Preis,
den es kostet, mit 1.000 Personen einen werblichen Kontakt herzustellen. Der Preis
fiir 1.000 Personen direkt aus der Zielgruppe ist der gewichtete Tausender-Preis

oder Tausender-Kontakt-Preis, mithin die eigentlich interessante Grof3e.

9.2 Welche Werbetriager benutzen Sie? Begriinden Sie lhre Wahl

[lustrierte, Tages- und Wochenzeitungen, Anzeigenblitter,
AuBenwerbung(Plakate), Direktwerbung per Post, Fachzeitschriften, Fernsehen,
Funk

93 Spielt  in Threm  Alltagsleben die Werbung fiir

War en/Dienstleistungen eine wichtige Rolle? Begriinden Sie lhre M einung

9.4 Welche Ziele verfolgt die Werbung? Diskutieren Siein der Gruppe
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9.5 Lesen Sieden Text und beachten Sie die Aufgaben der
Wer beassistenten
Werbeassistenten  unterstitzen Werbefachleute bei  verschiedenen

Tatigkeiten. Sie kiimmern sich zum Beispiel um die Organisation von
Werbekampagnen, koordinieren verschiedene Termine oder stellen die benétigten
Unterlagen fiir eine Besprechung zusammen. Sie fassen komplizierte Vorgiange
zusammen und formulieren selbstandig Texte. Dariiber hinaus konnen sie Vertrige
aufsetzen und in Zusammenarbeit mit anderen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen
auch gestalten. Werbeassistenten lernen durch die Zusammenarbeit mit den
Werbefachleuten viel fiir ihre berufliche Zukunft. Sie sammeln zum Beispiel
Erfahrungen im Umgang mit Kunden und lernen die Entscheidungskriterien und
die Moglichkeiten zur Ausschopfung der gesamten Werbepalette kennen.
Werbeassistenten arbeiten in erster Linie in Werbeagenturen. Wenn man diesen
Beruf ausiiben mochte, sollte man in der Regel eine Ausbildung als Kaufmann,
Drucker oder Schriftsetzer erfolgreich absolviert haben. Man braucht fiir diese
Tatigkeit eine schnelle Auffassungsgabe, Sprachgewandtheit, ein gutes Auftreten,
Flexibilitat, Vielseitigkeit und nicht zuletzt Organisationstalent.

9.5 Welche Aufgaben hat eine Wer beassistentin? Bilden Sie die Sitze

Zum Beispiel: neue Produkte anbieten Sie bietet neue Produkte an

1) die Geschiftspartner anschreiben
2) Werbebriefe verschicken

3) die Kunden iiberzeugen

4) das Faxgerit bedienen

5) die Sitzung vorbereiten

6) Angebote vergleichen

7) Telexe abschicken

8) Projekte entwerfen

39



10 Sprache der Werbung

10.1 Erzihlen Sie anhand der Tabelleiiber die Sprache der Werbung
Sprache der Werbung

— N

Ist einpriagsam, witzig ~ macht personlich betroffen  ist schnell auffassbar

durch: Reime durch: Ausrufe durch: Einfachheit
Slogans Befehle Verkiirzung
Wortspiele Aufforderungen Auslassungen
Wortneubildungen Behauptungen Verstandlichkeit
personliche Anreden Eingangigkeit

Fragestellungen

bleibt im Gediachtnis, steuert unbewusst

11 Sparen um jeden Preis
11.1 Lernen Sieden Wortschatz zum Text:

1) die Bedrohung -, -n — onacHocTh

2) Sparen — 3KOHOMHUTh

3) der Rabatt -(e)s, -e — ckuaka

4) ausgeben (gab aus, ausgegeben) — rpaTuTh

5) den Vertrag kiindigen — neHoHCHpPOBaTH TOTOBOP
6) bezahlen — ormraunBath

7) grof3ziigig — 1meapbiii, BETUKOAYITHBIN
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8) die Warenprobe -, -en — odpaserr ToBapa

9) der Preis -es, -e — 1ieHa

11.2 Ubersetzen Sie folgende Sitze. Achten Sie auf die fettgedruckten
Woorter

1) Die deutsche Wirtschaft steht unter Bedrohung, denn immer mehr
und o6fter sparen die Deutschen beim Einkaufen. 2) Im Sommer geben deutsche
Geschifte viel Rabatte und Sonderangebote. 3) Viele Menschen geben ihr Geld fiir
die reise aus. 4) Nach der anstrengenden Arbeit hat er den Vertrag gekiindigt. 5.
In der Kasse kann man den Einkauf bezahlen. 6) Der Verkaufer ist groBziigig, er
hat uns alle Warenproben vorgestellt. 7) Der Franzose liebt die Vielfalt, der

Englander den Service und der deutsche den Preis.

11.3 Lesen und iibersetzen Sie den Text

Sparen um jeden Preis

Die deutsche Wirtschaft ist jetzt unter Bedrohung. Immer mehr und ofter
sparen die Deutschen iiberall, wo man nur kann.

Seffen Malecki, 35 Jahre, Sozialpddagoge in Baden-Wiirttemberg

Der 35-jahrige Sozialpidagoge aus Lorch in Baden-Wiirttemberg ist der
Horror fiir alle Verkiufer, denn er spart, wo er nur kann. Uberall sieht er Rabatte
und Sonderangebote. Nie wiirde er einen Euro zu viel ausgeben. Arm ist er nicht:
» Eigentlich verdiene ich genug. Aber Sparen ist fiir mich ein Hobby.*

Seine Kleidung bestellt Steffen Malecki immer {iber Restposten-Kataloge
groBer Versandhiauser. Lebensmittel kauft er bei Aldi oder Penny. Doch Maleckis
Freunde am Sparen gehen noch weiter. Manchmal gelingt es ihm, viel zu
bekommen und nichts dafiir zu bezahlen.

Gern lasst er sich mit Pramien belohnen. Vor allem Banken sind bei neuen
Kunden sehr groBziigig. ,, Weil ich mir eine American Express Goldcard bestellt
habe, habe ich einen DVD-Player geschenkt bekommen. Natiirlich ist die
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Kreditkarte im ersten Jahr kostenlos*, sagt Steffen Malecki. Sein Trick: Bevor er
fir die Kreditkarte zahlen muss, kiindigt Malecki den Vertrag.

Steffen nennt sich selbst einen ,, Geizkragen und Knauserer” . Ein schlechtes
Gewissen hat er nicht: ,Es ist ja alles legal, was ich mache. Wenn ich etwas
bekomme, habe ich auch etwas dafiir getan. “

Natascha Hollstein, 16 Jahre, Gymnasiastin in Hessen

Natascha Hollstein aus Bebrain Hessen besitzt viele Dinge, fiir die sie nichts
bezahlt hat. Sie schreibt an Firmen und fragt nach Warenproben. ,, Sie haben mir
schon Tassen, Stifte und sogar Toilettenpapier geschenkt”, sagt sie. Die 16-jahrige
Gymnasiastin erzihlt, dass der Postbote ganz schon viel tragen muss, well die
Firmen ihr fast jeden Tag etwas schicken.

Wo gibt es etwas gratis? Welche Produkte kosten bei McDonalds diese

Woche nur einen Euro? Auf der Webseite www.geizkragen.de findet sparsame

Natascha die Antworten auf die Fragen. Die Seite vergleicht auch die Preise
verschiedener Online-Shops.

Die Idee fiir dieses Angebot hatte Oliver Flaskamper aus Hiddenhausen bei
Bielefeld.
Oliver Flaskdmper, 33Jahre, Kaufmann in Bielefeld

Oliver Flaskamper ist der Autor der Idee von der Webseite

www.geizkragen.de. Mit dieser Seite wollte er kein Geld verdienen. , Diese Seite

Ist nicht fiir Leute, die sparen miissen, sondern fiir Menschen, die aus Spal
Sparen”, sagt er.

Als er vor sieben Jahren startete, musste er selbst noch sparen. Er machte
damals eine Lehre zum Kaufmann und hatte wenig Geld.

Inzwischen macht der 33-jahrige mit dem Geiz anderer Leute ein gutes
Geschift: ,, Jeden Tag klicken 200 000 Menschen mein Internetportal an. Mit
Werbung mache ich im Jahr circa 2,5 Millionen Euro Umsatz*, freut sich
Flaskamper.
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Texterlduterungen

der Restposten-Katalog, -e Katalog mit billigen Angeboten
das Versandhaus, -er Firma, die waren im Katalog anbietet

und an die Kiufer schickt

Aldi billige Supermarkt-Kette

Penny billige Supermarkt-Kette

belohnen zum Dank geben

der Trick, -s hier: gute Idee

der Geizkragen Person, die kein Geld ausgeben will

der Knauserer Person, die kein Geld ausgeben will

gratis ohne Geld

der Kaufmann, Kaufleute Person, die im Einkauf/ Verkauf
arbeitet

der Geiz extremes Sparen

der Umsatz, -e hier: Summe aller Verkaufein

elner bestimmten Zeit

11.4 Welchem Themenber eich wiirden Sie den Text zuor dnen:

1) deutsche Wirtschaft

2) preiswertige Waren

3) Einkiufe in Deutschland
4) Arbeitsmarkt

11.5 Schreiben Sie aus dem Text die Verben mit trennbaren und

untrennbaren Pr afixen aus, nennen Sieihre Grundfor men
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12 Geizist geil

12.1 Lesen und iiber setzen Sie den Text

Geizist gell

Millionen von Deutschen sparen, wo sie konnen. Sie sammeln Bonus-Punkte
auf Payback-Karten und Bonus-Meilen beim Fliegen. Und fiir ein Zeitungs-
Abonnement bekommen sie einen Reisekoffer, einen Garten-Grill, einen I-Pod
oder eine Uhr — natiirlich geschenkt.

Vor zehn Jahren war das anders. Damals war Geiz noch etwas Schlechtes.
Uber Preise wurde nicht gesprochen. Wichtig waren Qualitit und die Freunde an
etwas Schonem.

Heute ist vor allem wichtig, wie viel das Produkt kostet. 43 Prozent der
deutschen achten zuerst auf den Preis, wenn sie sich etwas kaufen wollen. Und
etwas ganz besonders billig war, gibt man bei Freunden damit an.

,Der Franzose liebt die Vielfalt, der Engliander den Service und der
Deutsche den Preis’, sagt Wolfgang Twardawa von der Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) in Niirnberg.

Die Deutschen geben immer weniger Geld aus. Was sie sparen, tragen sie
zur Bank: 155 Milliarden Euro allein im Jahre 2004! Das sind elf Prozent ihres
Einkommens. Zum Vergleich: US-Amerikaner sparten 2004 ein Prozent ihres
Einkommens, die Briten fiinf Prozent.

Warum landet so viel Geld bei den Banken? Viele sparen, well sie Angst
haben. Denn immer mehr Menschen werden arbeitslos. Ein Studium kann in
Zukunft Geld kosten. Und der Staat unterstiitzt seine Biirger in Notfallen weniger
asfriher. All das macht Angst.

»~Angstsparen“ der Deutschen ist fiir die ganze Wirtschaft ein groBes
Problem, denn der private Konsum macht 60 Prozent des Bruttoinlandsprodukts

aus. Besonders die teuren Fachgeschifte haben Probleme.



Die Waren werden immer billiger. Die Preise sind so niedrig, dass die
Hindler fast kein Geld verdienen. Vor allem Kleidung und Lebensmittel sind
nirgends in Europa billiger als in Deutschland. Doch nur wer das billigste Produkt
anbietet, kann noch Geld verdienen. Das ist das Glick von Lebensmitte-
Discountern wie Aldi und Lidl.

Computer, Radios oder Waschmaschinen verkaufen die Billigméarkte Media
Markt und Saturn mit besonders viel Erfolg. Saturn kampft um seine Kunden mit
dem Slogan ,,Geiz ist geil“. Das funktioniert gut: Die beiden Firmen verdienten im
letzen Jahr insgesamt 451 Millionen Euro — 25 Prozent mehr als 2003.

, ez ist geill“ und kein Ende? Nein, sagt Twardawa: ,, Ich denke, der Geiz
nimmt ab“. Neben dem Billig-Segment wichst auch der Markt fiir Luxusprodukte.

AuBBerdem kaufen die Deutschen gern bequem und in einer angenehmen

Umgebung ein.
Texterlduterungen

die Payback-Karte -, -en Bonuskarte

das Zeitungs-Abonnement —s, -s Bestellung einer Zeitung fiir
lingere Zeit

angeben hier: sich wichtig machen

die Vielfalt groB3es Angebot verschiedener
Dinge

die Gesellschaft fiir Konsumforschung Firma, die Wissen iiber
Konsum sammelt

das Bruttoinlandsprodukt —(e)s, -e Produktivitit eines Landes

der Lebensmittel-Discounter Supermarkt, der sehr billig
L ebensmittel anbietet

geil super
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12.2 Welche Worter und Wendungen aus dem Bereich ,Handel®

werden in beiden Texten gebraucht? Schreiben Sie sie heraus. Erkliaren Sie

ihre Bedeutung
Worter und Wendungen Bedeutung
1 der Verkaufer 1 Der Mann, der im Geschift arbeitet
und die Waren verkauft.
2 2

12.3 Sparen Siein Ihrem Leben? AuBern Sie lhre Meinung

12.4 Der Text heifdt ,Geizist gell“. Nennen Sie das Synonym zum Wort
, ezt

1 extreme Rabatte

2 extremes Sparen

3 extreme Verkaufe

12.5 Welche Antonyme fiir verdienen und billig werden in den Texten

verwendet? Schrelben Sie sie heraus

12.6 Welche Synonyme gibt esin den Texten zu folgenden Wartern
der Rabatt —

der Verkaufer —

der Geizkragen —

die Bonuskarte —

das Produkt —

das Geschift —

12.7 Erkliaren Sie den Satz aus dem Text A mit Ihren eigenen Wértern:
, Die Seite ist nicht fiir Leute, die sparen miissen, sondern fiir Menschen, die

aus Spaf3 sparen”
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12.8 Fiillen Siedie Liicken mit Wérter n aus dem K asten aus

die Warenprobe  der Handel halten  der Postbote

die Vielfalt der Kaufmann Sparsam

1) Sie schreibt an Firmen und fragt nach ... .
2) Dadie Firmen ihr fast jeden Tag etwas schicken, muss der ... ganz schon

viel tragen.

3) Auf der Webseite www.geizkragen.de finden ... Menschen Antworten
auf die Fragen.

4) Er machte eine Lehre zum ... und hatte wenig Geld.

5) Der Franzose liebt die ... , der Englander den Service und der Deutsche
den Preis.

6) Besonders fiir den ... ist der Geiz schlecht.

7) Die Preise ... Wolfgang Twardawa fiir viel zu niedrig.

12.9 Wie heiit das Gegenteil

kleine — grofe Versandhdguser

ate - Kunde
schlechtes - Geschaft
billige - Waren
hoher - Preis

12.10 Welchen Geschlechts sind folgende Weorter? Wie lautet die

Pluralform
1) Wirtschaft die
2) Sonderangebot die
3) Bank die
4) Kunde die
5) Kreditkarte die

47


http://www.geizkragen.de

6) Produkt die

7) Kaufmann die
8) Preis die
9) Umsatz die
10) Werbung die

12.11 Verbinden Sie, was zusammenpasst:

1) einen Euro a) kaufen

2) die Waren b) verdienen
3) mit Kreditkarte c) bezahlen
4) Antworten auf die Fragen d) machen
5) Geld €) anbieten
6) eine Lehre zum Kaufmann f) ausgeben
7) das billigste Produkt g) finden

12.12 Mit welchen Verben lassen sich die folgenden Substantive

kombinieren?

das Geld dieWaren

1) ausgeben, 2) einkaufen, 3) verdienen, 4) kaufen, 5) machen, 6) anbieten,
7) bekommen, 8) vernichten, 9) verlieren, 10) kosten, 11) verkaufen, 12) schenken,

13) sparen.

12.13 Stellen Sie eine kleine Situation zusammen
Sie mochten ein neues Auto kaufen, aber dafiir reicht lThnen das Geld
nicht aus. Sie miissen ein bisschen sparen. Stellen Sie eine kleine Situation

zusammen und gebrauchen Sie dabei folgende Warter:

48



Rabatte und Sonderangebote, das Geld ausgeben, verdienen, die Waren
bezahlen, sparsame Menschen, die Preisen verschiedener Online- Shops, aus Spal3

sparen, wenig Geld haben.

12.14 Beschreiben Sie einen Geschiftsbesuch. Nutzen Sie folgende
L exik

1) bezahlen, 2) der Verkiaufer, 3) Lebensmittel kaufen, 4) sich bedanken bei
Dat. fiir Akk., 5) mit der Kreditkarte bezahlen, 6) 2 Euro kosten, 7) hoher Preis, 8)
gute Qualitit, 9) Geld ausgeben, 10) die niedrigen Preise.

12.15 Sehen Sie sich die Karikaturen an. Welche Textstelle illustrieren
sie (Zeichnung 7 m Zeichnung 8)

1 Wasist auf den Karikaturen dargestellt?
2 Was machen die Personen?

3 Welche Textstellen veranschaulichen die Karikaturen?

4 Schreiben Sie zu elner der Karikaturen eine Geschichte.

i i
Wi,
3 ﬁ;g\b i g :
.. T
Zeichnung 7 Zeichnung 8
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12.16 Was steht im Text? Kreuzen Siean: a, b oder ¢

1 Steffen Malecki lebt sehr sparsam, ... .
a) weil er nicht mit seiner Kreditkarte bezahlen mochte;
b) weil esihm gefallt, moglichst billig einzukaufen;
c) well er sich vor der deutschen Wirtschaft fiirchtet.
2 Die Webseite www.gei zkragen.de:
a) bietet 200 000 Menschen ein gutes Geschift an;

b) ist nichts fiir sparsame Menschen;
¢) Informiert iiber billige oder kostenlose Produkte.
3 In den 90er Jahren:
a) war die Qualitit eines Produktes nicht so wichtig;
b) freuten sich die Deutschen tiberniedrige Preise;
c) spielte der Preis eines Produktes keine so grofle Rolle wie heute.
4 In den letzten Jahren wird immer weniger Geld ausgegeben:
a) weil die Deutschen elf Prozent weniger Einkommen haben als Amerikaner und
Briten;
b) weil die Deutschen aus Angst vor einer unsicheren Zukunft ihr Geld lieber
Sparen;
c) well die Deutschen morgen sicher keinen Job mehr haben.
5 Billig-Produkte:
a) sind manchmal qualitativ besser als teuere;
b) gehen schneller kapuitt;
c) sind gefihrlich.

12.17 Beantworten Siedie Fragen

1 Warum ist Steffen Malecki ein Horror fiir alle Verkaufer?
2 Welche deutschen Supermarkt-Ketten werden im Text genannt?
3 Wie heif3t die Webseite, auf der sparsame Menschen die Antworten auf die

Fragen iiber die Sonderangebote finden konnen?
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4 Wer ist der Autor der Webseite www.geizkragen.de ? Wie lautet das Motto
dieser Webseite?

5 Was st das, der Geizkragen und der Knauserer?

6 Worauf achten 43 % der Deutschen bei den Einkaufen

13 Textefiir Lesen und Uber setzen

13.1 Text 1 Sexismus (in) der Werbung: die Frau in der Werbung

Anfang der 70er Jahre begann eine langsame und nicht ernst genommene
Aufarbeitung der Darstellung von Frauen in den Medien. Dabei wurden auch die
unterschiedlichen Medien (Tageszeitung, Magazine, Fernsehen) in den Blick
genommen. Im Mittelpunkt der Untersuchungen standen die Analysen
geschlechtsspezifischer bildlicher Darstellungen. Gerade die Werbung war dabei
besonders markantes Beispiel fiir die Stereotype Mediendarstellung von Mannern
und Frauen.

Es werden zahlreiche Studien zur medialen Repriasentation (Darstellung)
von Frauen in der Werbung im deutschsprachigen Raum vorgelegt. Die typischen
. Rezepte® der Werbung im Umgang der Frauen werden in 7 Punkten
zusammengefasst [1]:

1 Frau = Sex. Die Reduktion von Frauen auf Sexualitat macht Frauenkorper
in der Werbung universal einsetzbar.

2 Frau = Produkt / Produkt = Frau: Frauen werden wie Konsumartikel
behandelt und die Artikel sind wie Frauen: jung, schon und unverbraucht.

3 Typisch Frau! Weibliche ,, Schwichen® und , Laster” werden tiberspitzt:
Sie sind flei3ig oder raffiniert, sehnsiichtig oder unbeholfen.

4 Haushalt = Frau: Haushalt, Kinder und das Verwohnen des Mannes sind
die einzigen und liebsten Beschaftigungen der Frau.

5 Kosmetische Zwangsacken: Nicht die normale Schonheitspflege ist

gemeint, sondern die permanente Aufforderung, sich fiir Manner schén zu machen.
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6 , Emanzipation“: Die Werbung zeigt, dass ,, Emanzipation* — vom Auto
bis zur bequemen Kleidung — gekauft werden kann.

7 Mdnnlicher Zynismus. Ein Blick auf die Frau aus der Perspektive von
Méannerwitzen.

Betrachten Sie einige von diesen Aspekten.

Die Frau als Produkt, das Produkt als Frau ist iiber Jahrzehnte ein beliebter
Aspekt der Werbung geblieben. Das Auto als beliebtestes Spielzeug des Mannes
muss allemal so schon sein wie eine attraktive Frau (Zeichnung 9). Und weil jeder
Mann ein ,Auge fiir das Schone* hat, weil3 er es auch zu schitzen. Und well
bekannt ist, dass die Frau dem Mann ein unbekanntes Wesen ist, deshalb steht ihm

das Auto dann letztlich doch niher als die Frau.

Zeichnung 9- Warum lieben die Menschen das Schone?

» Typisch Frau!“ ist ein welterer sexistischer Werbeslogan, der in den letzten
20 Jahren seine Wirkung nicht verloren hat. Zwar sind Frauen seitdem moderner,
erfolgreicher und selbstbewusster geworden und das blieb auch der Werbung nicht
verborgen. Aber letztlich sind sie noch immer berechnend und raffiniert.
Anmerkungen:

1 Schmerl, Christiane: Frauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlicher
Lehrplan, Berlin 1980, 186.
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13.2 Text 2 Fernsehwerbung und Familie — Was Eltern denken und

erleben?

Dieser Artikel stellt die Ergebnisse einer Befragung von Eltern vor, die fir
die medienpiddagogische Bildungsarbeit mit Eltern wichtig erscheinen.

Die Diskussion um das Thema , Kinder und Werbung* vernachlissigt die
Rolle der Eltern bel der Frage nach dem Erfolg der Werbung. Es wurde eine
empirische Befragung durchgefiihrt, die folgende Aspekte umfasste:

1) Einstellung der Eltern zu Werbung im Fernsehen allgemein und
insbesondere zu Kinderwerbung

2) Konzept der Werbeerziehung

3) Beurteilung des Einflusses von Werbung auf das eigene Kind

4) Beschreibung der kindlichen Fernseh- und Werbrezeption

5) Erfahrungen des Einflusses von Werbung beim Einkaufen

6) Umgang mit medienproblematischen Situationen

7) Soziodemographische Daten.

Der Fragebogen wurde an 1000 Eltern verteilt. Die Eltern bekamen den
vierseitigen Fragebogen, den sie versiegelt und anonym wieder abgegeben sollten.
Die Eltern sollten den Fragebogen mit Blick auf ihr Kindergartenkind ausfiillen.

Die erste Frage zielt auf die allgemeine Einstellung zur Fernsehwerbung
(Tabelle 1).

Tabelle 1- Allgemeine Einstellung zu Fernsehwerbung

Frage: Was halten Sie Stimmt | Stimmt Stimmt Stimmt | Fehlwerte | M
allgemein von genau eher eher nicht | gar nicht
Fernsehwerbung? Sieist ...
...originell und unterhaltsam 1,3 15,7 55,9 18,0 9,2 2,00
... storend und negativ 55,6 32,7 59 1,6 4,2 3,48
... informativ 1,3 12,1 49,0 28,4 9,2 1,85
...manipulativ 53,9 31,0 7,2 2,3 5,6 3,45

Auffillig ist, dass 88 % der Eltern Fernsehwerbung als ,, storend und nervig*

empfinden und 85 % sie als manipulativ einschitzen. Demgegeniiber geben aber

17 % an, Werbung zumindest eher ,, originell und unterhaltsam” zu empfinden.
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Diese Ergebnisse spiegeln eine sehr negative Haltung der Eltern gegeniiber
Werbung wider, was fiir eine kritische und konstruktive Werbeerziehung eine
besondere Herausforderung bedeutet.

Die Mehrzahl der befragten Eltern ist der Meinung, dass ihr Kind nicht
versteht, was in Werbung gezeigt wird, dass Werbung Produkte verkaufen will,
oder weil3, wer Werbung macht.

Der Einfluss der Werbung auf das Kind wird eher hoch geschatzt. Rund 77
% der Eltern meinen, dass ihr Kind von der Werbung beeinflusst wird. 56 %
glauben, dass Kinder von der Werbung ausgenutzt werden. Nur rund 29 % der
befragten sind der Meinung, dass ihr Kind gut mit Werbung umgehen kann.

Eine negative Einstellung der Eltern gegeniiber Fernsehwerbung setzt sich
auch in der Einschdtzung der Werbung in und um Kinder sendungen fort (Frage 3).

Zwischen 80 und 88 % der Befragten sind der Meinung, dass Werbung im
Kinderprogramm eingeschriankt werden sollte. Rund 70 % meinen, dass Werbung
grundsitzlich deutlicher gekennzeichnet werden sollte. 80 % der Befragten
glaubten nicht, dass Werbung den Kindern bel Kaufentscheidungen eine Hilfe sein
kann.

Die Beeinflussbarkeit des kindlichen Konsumverhaltens durch die Eltern
war eine weitere wichtige Frage. Rund 40% der Eltern haben die Erfahrung
gemacht, dass ihre Kinder eigene Wiinsche haben. Gleichzeitig geben 60 % der
Eltern an, dass die Wiinsche der Kinder beeinflussbar sind. Neben den Eltern
spielen die Freunde und Gleichaltrigen bel den Kaufwiinschen von den Kindern
eine grofle Rolle.

Die quantitative Befragung von Eltern zum Thema ,, Werbung und Kind“ hat

gezeigt, dass dieses Thema fiir viele Eltern ein bedeutendes Themaiist.



13.3 Text 3 Werbung fiir oder gegen Kinder?

Hier sind die Aussagen der deutschen Eltern, die sich zum Thema
» Werbung und Kinder® aulern. Stellen Sie sich vor, Sie sind eine M utter oder
ein Vater und sorgen sich dafiir, wie die Werbungen Ihr Kind beeinflussen.
Welche Aussage ldsst Sie nicht kalt:

a) Auswelchem Land stammt die Frau/ der Mann?

b) Markieren Sie die Meinung(en), mit der (denen) Sie einverstanden
sind.

c) Was meinen Sie, wie beeinflusst die Werbung auf das Kind? Fiir

(positiv) oder gegen (negativ)? I nterviewen Sie lhre Mitschiiler.

Michael (45), Ziirich
Manchmal finde ich Fernsehwerbung pfiffig. Ich lasse mich jedoch
eher in Bereichen von Werbung (Zeitungen, Sport) beeinflussen, die
eher nicht im Fernsehen vorkommen. Trotz wenig Fernsehkonsum
werden die Wiinsche der befreundeten Kinder stindig an uns
herangetragen.
Petra (37), Bonn
Die Werbung sollte fiir Kinder in der vorweihnachtlichen
Zeit sehr extrem sein und das geindert werden. Manche
Kinderfilme sind tiberhaupt nicht kindgerecht und
trotzdem im Kinderprogramm laufen, z.B. Sailer Moon.
Ich finde, die Werbung macht es den Eltern nicht leicht,
den Kindern gegeniiber standhaft zu bleiben.
Gerd (41), Wien
Werbung fiir Jungen sind zu aggressiv. Madchen dagegen werden
mit der Farbe rosa ,, eingelullt”. Wird da friihes Rollenverhalten

gepragt?
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Katja (44), Leipzig
Der Werbeeinfluss auf die Kinder hangt im Wesentliches von
den Fernsehgewohnheiten der Eltern ab. Bel vier Kindern und
einem Fernsehen muss man Kompromisse machen. Allgemein
wird die Werbung im Fernsehen tibertrieben!

Stephan (43), Bern

Werbung ist oftmals zu tibertrieben, so dass Eltern

Mit kritischen Bemerkungen zu einem Produkt auf

» taube Ohren” stoffen. Das Kind glaubt der Werbung

mehr als den Eltern. Dennoch sollte Werbung nicht

abgeschafft werden. Man muss sich mit ihr

ausei nandersetzen. Werbung ist kiinstlerisch sehr kreativ.

13.4 Text 4 Wer schaut sich Werbung an?

Sich die Werbung anzuschauen sind fast alle Biirger automatisch
gezwungen: im Fernseher oder auf der Strasse, im U-Bahn und Stral3enbahn.
Deshalb muss man die oben gestellte Frage eigentlich umformulieren: Wer nimmt
diese Werbung zur Kenntnis?

Dazu zuerst ein Ausschnitt aus dem Gesprach mit einem Modemacher:
"Reichen miissen topp aktuelle Mode tragen — aber nicht mehr aus dem Westen,
sondern selber entworfen und beim Designer geniht. Halbreichen tragen nicht
Kleidung, sondern teuere Etiketten — zum Teil aus der neuesten Werbung.
Hausfrauen lassen sich von den Freundinnen beraten. Mittel-Klasse weil3 selbst,
was gut ist und wo man einkaufen geht. Armen kaufen einfach das Billigste, was
oft nicht zu lange hilt". So ist die Meinung vom Spezialisten. Und sie stimmt 100
% -tig! Das heifit: eigentlich spricht die Werbung nur die Halbreichen an. Die
Reichen haben genug Geld, um einen Designer zu bezahlen, der fir sie die
speziellen Zeitschriften durchbléttert und das Richtige auswihlt. Die Armen

besitzen kein Geld und fiihlen sich durch viel Werbung angegriffen. Um mehr
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Spielraum zu gewinnen, sollte man also die Information vor alem fiir die
Hausfrauen (Ehefrauen der Reichen und Halbreichen) anpassen. Wie? Um diese
Frage zu beantworten, miissen wir zuerst die Arten der Werbung genauer
betrachten.

13.5Text 5 Arten der Werbung

In groen Stadten gibt es:

1) Druckwerbung auf Papier;

2) Radiowerbung;

3) Druckwerbung auf den Schildern aller Arten;
4) Internet-Anzeigen aller Art;

5) Neon-Werbung;

6) Werbung auf den Autos,

7) Werbung auf den Flugzeugen (Stofffahnen);
8) Werbungsartikel auf den Menschen;

9) Werbungsgeschenke;

10) Werbung auf dem Boden,

11) Anrufe mit Abfragen und andere Arten telephonischer Werbung.

In den kleineren Orten kommt am &ftesten vor:

1) Druckwerbung auf den Schildern aller Arten (auf den Haltestellen,
Hausern, Laternen);

2) Fernseherwerbung;

3) Radiowerbung;

4) Druckwerbung auf Papier (in den Zeitungen/ Zeitschriften/ Biicher).

Im Dorf wird so wie so die Information von einem Haus zu dem anderen
miindlich tiberfiihrt. Aber auch hier lesen die Leute ab und zu Zeitung, schauen oft
Fern oder héren Radio. Und wenn Sie ein Landmaschinenverkiaufer sind, miissen

Sie nicht Bauer, sondern Verwaltung (Nationale Projekte) oder / und
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L easinggesellschaften iiberzeugen bzw. die letzteren zusammen mit russischen
Partner griinden (als Beispiel konnen wir "Rosagroleasing” nennen). Der Bauer
und seine Familie als Kdufer von Lebensmittel und Kleidung aus Europa sind auch
nicht zu gewinnen: sie haben nicht genug Geld und oft entsprechenden
Geschmack. Also, sind fiir Sie nur die GroB3stadtbewohner und sehr bedingt die

Bewohner von kleineren Stadten interessant.

13.6 Text 6 Fehl am Platz

Die Agenturen, die fiir lhre Firma eine Werbungsaktion starten, vergessen
sehr oft, dass die Werbungsplakate und Werbungsartikel nicht nur schon aussehen
und Information iiberbringen miissen, sondern auch eine konkrete Schicht der
Bevolkerung ansprechen sollen. Hier konnen wir lhnen ein Beispiel der
fehlerhaften Werbung in der StraB3enbahn vorfiihren. Stellen Sie sich vor: ca
18.00, Moskau, etwa 50 km vom Stadtzentrum entfernt. Die beiden
Stral3enbahnwagen sind quilend voll, hier riecht es nach Schweif3, die Frauen
haben schwere Taschen in den Handen. Drumherum — schon dunkel und kalt, ein
sog. Schlafbezirk. Und tiber den Fenster im Stral3enbahn eine tolle farbige
Werbung von... Karibik. Was denken Sie, wie viele von den Fahrgisten haben
sich eine Reise dorthin gegonnt? Richtig, gar keiner. Plakat kostete im Druck nicht
so viel, ca. 20-40 Cent, aber es gibt mehrere davon, die unniitz in anderen
Strallenbahnen oder Busen unterwegs sind.

Wo gehorte so ein Plakat hin? In eine Viertel, wo Mittelschicht und
Halbreiche wohnen, und zwar so aufgebracht, dass man sich notfalls
Telefonnummer und Web-Seite der Firma in Ruhe abschreiben konnte, das heif3t
nicht auf eine Schnellstrasse, wo Tausende Autos einfach vorbei huschen.

Gehen wir weiter der Reihenfolge nach.

13.7 Text 7 Druckwerbung auf Papier
Diese Art von der Werbung bekommt man fast jeden Tag und will eigentlich
nicht langer in den Handen und gar nicht im Briefkasten haben. Sie kommt zu uns

nach Hause in separat oder in den Zeitungen/ Zeitschriften/ Biicher, auf den
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Fahrkarten, Kino-/ Theaterkarten, Klopapier usw. Und in 98% aller Fille werfen
wir sie ohne zu lesen weg. Wann behalten wir solche Anzeige- und Flugblitter bei
sich ein bisschen langer? Natiirlich, falls uns da etwas besonders gut gefallen hat
(0,5%) oder falls wir nach etwas aus dem Angebot gerade (1 %); noch 0,5 % ist
hier fiir den Fall gedacht, dass der Anbieter bereits gut bekannt ist und immer
bessere Ware billiger anbietet bzw. gute Angebote vorweist (gibt's in Russland bel
"Aschan", "Metro", ist aber nicht besonders verbreitet und wir vom Mund zu Mund
reklamiert). Also, brauchen Sie eigentlich keine Werbung in die Zeitungen und
Zeitschriften reinsetzen oder mehrere Arbeitskrifte bezahlen, die an allen U-Bahn
Stationen stehen und Fleier verteilen. Ausnahme: man stellt die Studenten auf
Stundenlohnbasis vor den U-Bahn Stationen, in der Ndhe von denen ein Geschaft
gibt's, der dhnliche Produkte mit Ihnen anbietet. Und nicht vergessen: in Russland
wird die Konkurrenz nicht gerne gesehen und die Trager solcher konnen
gewaltsam vertrieben werden!

Stellen wir uns jetzt vor, dass wir etwas Bestimmites fiirs Haushalt suchen,
z.B. einen Schrank. Was machen wir dann? Zuerst (falls wir 20-45 Jahre alt sind)
schauen wir uns im Internet um, dann besuchen wir die Laden und nehmen (falls
wir nicht passendes entdeckt haben) paar Spezialzeitschriften nach Hause mit. Wo
im Westen die Kataloge bestellt werden, schaut man sich nach kostenlosen und
billigen Werbeschriften um, da Katalogverkauf vor allem fiir gro3ere Gegenstinde
noch nicht so verbreitet ist. Und genau hier missen Sie als Mdobelproduzent
angreifen. Verteilen Sie Ihr Informationsmaterial in den gréfiten und bekanntesten
Mobelgeschiften (mit der entsprechenden Preiskategorie!); natiirlich — nach der
Absprache und kleiner Anzahlung an die Direktion und Verkaufer (sie miissen ja
auf lhre Fleler aufmerksam machen und sie nicht in den Miill werfen).

Es gibt in Russland auch solche Zeitschriften wie "Sad i ogorod” (fir
Gartenfreunde), "Medizina i zdorovje" (fiir Arzte und Patienten), "Nash dom"
(alles fiir Zuhause), "Russkoje iskusstvo” (fiir Kunstsammler) usw. Da lohn es sich
eine Anzeige zu bezahlen, um an jeden einzelnen zahlungskréftigen Kaufer auf

Ilhrem Gebiet zu gelangen. Sie miissen zuerst fragen: wie viele Exemplare
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gedruckt, wie viele vorbestellt/ abonniert und wie viele in den Kiosken verkauft
werden. Danach miissen sie aufpassen, dass lhre Anzeige auf die ersten 5-10
Blatter kommt, weil weiter normalerweise nicht nachgeschlagen wird. Nur so ist es
maoglich die Anfrage einzuschatzen und Werbegelder richtig zu investieren.

Natiirlich lohn es sich bei der Messe Werbung zu verteilen. Aber nur an
richtig interessierte Personen und ohne Geschenke. Nur Kataloge! Ansonsten
setzen sie in Russland Ihr Geld in den Sand. Es gibt hier Leute, die zu bestimmten
Messen nur wegen Geschenke gehen und volle Taschen Kugelschreiber,
Notizblocke, Kalender usw. nach Hause schleppen.

Interessant ist die Werbung, die man mittlerweile oft auf den Theater- und
Kinokarten trifft. Um gute Wirkung zu erziehen, muss sie dem Stil des Theaters
entsprechen und fiir die Besucher dieses Theaters/ Kinos zugeschnitten sein.
Warum werden wir diese Art der Werbung bevorziehen? Erstens, die Leute, die
Theater und Kino besuchen, haben etwas Geld in der Tasche und besitzen
Geschmack. Sie sind bereit beides zu investieren, um schone Dinge (inkl. Sachen)
zu bekommen. Und solche Werbung kann man leicht aufbewahren, sie ist handlich

und schon.

13.8 Text 8 Fernseh- und Radiower bung

Mehrere Agenten bieten solche Werbung an und argumentieren es damit,
dass ale Menschen mindestens ein Mal tiaglich Fernseher schauen und oft den
ganzen Tag Radio horen. Das stimmt aber nicht ganz: ja, Radio lduft bei einigen
Firmen und Werkstitten den ganzen Tag, aber richtig gehort von den Mitarbeitern
werden nur die Nachrichten. Beim Fernseher ist es noch einfacher. Keiner schaltet
den Gerit wegen der Werbung an, eher umgekehrt: die Werbungspausen werden
zum schnell Essen holen oder Freunde anrufen benutzt. Aullerdem sagen die
Russen, dass man nur schlechte Ware auf dem "Blauen Bildschirm" préisentiert, die
keiner sonst kaufen will.

Die Audiowerbung ist auerdem schlecht, weil man nicht genug Zeit hat, um

die notige Information aufzuschreiben. Das betrifft auch die Werbung in den
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Ziigen und Linienverkehr. Man darf nicht vergessen, dass die Werbung unerwartet
fir Konsument kommt, dass die erste Zeile sowieso nicht wahrgenommen wird
und dass nicht jeder bei sich ein Blatt Papier und ein Stift immer parat hat.

13.9 Text 9 Internet-Anzeigen aller Art

Immer mehr suchen die Kaufer nach den passenden Angeboten im Netz.
Einige Biirger der RF besitzen sogar spezial aus diesem Grund Master und Viza
Karten oder PayPal-Kontos. Um auf diesem Gebiet als Verkiufer erfolgreich zu
sein, muss man:

1) Einen guten Programmierer fiir eigene Web-Seite bestellen, der sehr teuer
ist aber alle Tricks drauf hat, um Sie auf ersten 5-7 Stellen zu bringen, falls
entsprechende Anfrage in unterschiedliche Suchmaschinen gestellt wird.

2) Einen Designer haben, der sich mit verschiedenen PC-Bildschirm-Arten
auskennt, dass lhre Web-Seite bei allen Rechner gut und ohne Verluste ankommt
und das die wichtigste Informationen richtig platziert und hervorgehoben werden.

3) Einen guten Ubersetzer in alle Sprachen der Linder, die fiir Sie in Frage
kommen.

Alle Personen miissen ihre Arbeit Konsumspezifisch verrichten. Die PC-
Werbung fiir einen Deutschen sieht anders als fiir einen Russen oder Inder aus!

1) Und nur zuletzt muss lhr Produkt gut sein. Weil eine perfekte Web-Seite
kann auch schlechte Produkte blendend verkaufen.

Kleiner Tipp: Uberpriifen Sie stindig Netz nach dem Namen lhrer Firma.
Einige Konkurrenten stellen auf verschiedenen Seiten negative AuBerungen von
den angeblich existierenden "nicht zufriedenen Kunden'. Solche Schriebe muss
man moglich schnellst verschwinden lassen.

Druckwerbung auf den Schildern aller Arten

Wo taucht solche Werbung auf? Richtig: auf den Haltestellen, Hiusern,
Laternen, tiber den Schnellstrassen und auf den Baustellen. Wo ist sie am meisten
fehl am Platz? Natiirlich tber den Schnellstrassen. Ein Beispiel: man fahrt
Richtung Flughafen (als Beifahrer, weil der Fahrer auf Plakate gar nicht schaut, da
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die Strasse ohne Werbung genug kompliziert ist). Uber den Kopf wimmert von der
Werbung — alles zu schnell und man denkt eigentlich nur iiber den bevorstehenden
Flug, ob alle Papiere da sind, ob die Zollner guten oder schlechten Tag haben. Da
fangt noch Stau an oder der Polizist am Stralenrand hat morgens etwas Falsches
gegessen und ist auf die ganze Welt deshalb sauer. Der Passagier hat Angst, dass er
sich verspatet, der Fahrer versucht den letzten Nerv nicht zu verlieren. Frage: Wer
schaut sich die schone und sehr teuere Werbung an? Wahrscheinlich wird sie aus
ganz anderen als Verkaufsgriinde hier platziert.

Auf den Haltestellen, Zdaunen, Laternen und Baustellen darf man nicht
immer eine Werbung unterbringen bzw. muss man diese von den Behorden vorher
"genehmigen" lassen. Am meisten wird an den Baustellen die Werbung von den
Sponsoren und Baufirmen untergebracht. Falls Sie zu solchen Unternehmer
gehoren, ist diese Art der Werbung gut.

In den Stadien und anderen Sportpldtzen schaut man normalerweise auf den
Spieler. Die Werbung fallt einem in das Auge und bleibt da stecken. Falls er dann
ein Turnier organisieren wird, wird er Sie bestimmt anrufen, um als Sponsor
einzuladen. Aber er wird zu 98% nicht lhre Produkte kaufen. Uber solche
Werbung und Sponsoring machen sie sich nur bei dem Veranstalter beliebt, der
aber Thnen weiter zum Staat verhelfen kann. Nicht zu vergessen: Uns steht die
Olympiade 2014 in Sochi bevor!

13.10 Text 10 Neon-Werbung

Erinnern Sie sich bitte an unsere Ratschlage, wenn Sie in Moskau oder
Petersburg bzw. Vladimir und andere kleine Stadte sind. Wo gibt es am meisten
Neon-Werbung? Im Stadtzentrum. Wie viele Leute schauen sich diese an? Nur
Touristen, die denken, dass sie zu den Sehenswiirdigkeiten gehort. Wo fillt solche
Werbung sofort auf? Dort, wo wenig Licht, aber noch genug Konsument gibt: in
Schlafbezirken. Weiter denken Sie selbst nach!
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Werbung auf den Autos und Flugzeugen (Stofffahnen)

Diese Art von Werbung ist in Russland noch nicht so verbreitet, obwohl im
Westen sie sehr alt ist: die Lieferwagen und LKWs trugen immer schon die
Information tiber den Lieferanten oder Produzenten.

In Moskau und Petersburg wurden als ersten Stralenbahn, Bus und
Marschrutka bemalt. Der Staat ist mit dem Beispiel voran gegangen, die
Privatunternehmen sind nachgezogen. Fiir was wird hier geworben? In erster Linie
fur alles, was dem einfachen Biirger gut tut und Staat reicher macht: Olympiade,
Hochschulen, Theater... Da braucht man auch nicht nachzudenken, das ein Wagen
aus Nord-Osten Moskaus morgen im Sud-Westen fahren wird. Sie miissen aber
immer aufpassen, dass Ihr Angebot mit diesem Verkehrsmittel fiir Konsument
leicht zu erreichen ist, weil Sie endlich kein Bolshoj-Theater sind!

Die Werbung auf den Flugzeugen und Hubschrauber ist in Moskau nur bei
den Flugparaden interessant. Ansonsten muss man hier nach unten und
Drumherum schauen, um nicht in eine Pfiitze zu landen oder beraubt zu werden.

Werbungsartikel auf den Menschen

In und vor einigen U-Bahn Stationen und auf den Strassen von den Laden
sieht man sehr oft junge und alte Menschen mit den Pappeschildern vorne und
hinten. Sie bieten ihre Briiste und Riicken fiir kleinen Stundenlohn den Verkaufer
und Dienstleister an. Fir was werben sie? Fir Fremdsprachenunterricht,
Ubersetzung- und Notarbiiros, Reiseagenturen, Butiken. Diese lebende Schilder
sind sehr gut, wenn Sie vorher sie schulen und lehren: wie man die Passanten auf
sich aufmerksam macht, ohne aufdringlich zu wirken; wie man die Fragen
beantwortet usw. Das alles konnen namlich die normalen Stralenschilder nicht!

Als Werbung kann man T-Shirt, Kappen, Taschen und andere Artikel
betrachten, die von einer schonen oder positiv bekannten Person getragen werden
(falls Ihre Kauferinnen nicht die Grof3e 52 haben sollen).
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13.11 Text 11 Wer begeschenke

Wie oft haben wir schon gehort, dass die Auslander sich iiber ihr Schicksal
beklagen: sie haben Haufen Geld und Zeit in die Werbeartikel investiert, alles
schon bei den Messen/ auf der Strasse/ vor U-Bahn verteilt und kein Resultat.

Wie wir bereits oben gesagt haben, lohn es sich oft einfach nicht viele
Geschenke an alle Besucher zu verteilen. Falls die Person an Threm Unternehmen
Interesse hat, muss sie zuerst sich mit dem Druckmaterial vergniigen. Bei dem
zweiten Kontakt bei lhnen im Biiro muss sie ihr Vorhaben und ihre Firme
vorstellen. Und nur danach gibt man ein besseres Werbegeschenk und paar
Produkt-Muster! Ja-ja, die Muster werden auch sehr begehrt, und erzihlen bei der
Messe kann jeder alles.

Wo lohn es sich die entsprechenden Werbeartikel zu verteilen? Vor den und
in den Hochschulen und Schulen, nach der Absprache mit dem Leiter (Dekan,
Direktor). Falls Sie im Medizinbereich titig sind, dann miissen Sie den Weg zu
dem Mediziner finden, die morgen - iibermorgen Arzte werden. Falls Sie
Haushaltsgerite produzieren, dann sind die Eltern von dem Schiiler (Privatschule,
Gymnasium, Schule mit erweitertem Sprachunterricht) als potentielle Kaufer

interessant. Hier zahlt sich der Aufwand aus.

14 I'paMMaTH4YeCKUH CIPABOYHHUK

14.1 Mopsaaok cJI0B B MPOCTOM NpPeAJI0KEeHUH

Hemerikoe mpeniokeHHe XapaKTepU3YeTCs CICAYIONMMH TPU3HAKAMU
JIBYCOCTaBHOCTb, BepOA/IbHBIM XapakTep, ONpejaeiicHHas MO3UIUSA CKa3yeMoro B
PEII0KCHHUH.

JIByCOCTAaBHOCTh HEMELKOTO TPEJIOKEHUs] 0003Ha4aeT 00513aTeIbHOS
HAJIMYHUE IBYX WICHOB NPEIONKCHHS . MTOJICIKAIIETO U CKa3yeMOro:

Esfriert. — Moposum.

Man tanzt. — Tanyyrom.



Ich komme morgen. — Ilpudy zasmpa.

BepbanbHblii  XapakTep MPeIoKeHHs MPOSABISETCS B TOM, YTO CKa3yeMoe
(B TOM 4HCIIe UMEHHOE) BKIIOYAET TJIarolr:

Er ist Lehrer. — On yuumens.

Diese Biicher sind interessant. — Omu knueu unmepechul.

B 3aBHCHMOCTH OT BHJa MpeaaoxeHus (II0BeCTBOBATEIBHOE,
BOIIPOCUTENILHOE, TIOOYAMTENBHOE) CKa3yeMOe 3aHUMAET OIPEICIIEHHYIO TO3HUIIUIO
B IIPEIOKEHHIH

Die Schiiler lesen eine Zeitung. (no6youmenvhoe)

Lesen die Schiiler eine Zeitung? (sonpocumenvhoe)

Zeige mir die erste Seite! (nob6youmensvroe)

B moBecTBOBATEJILHOM IMPEIJIOKEHHH CIpSraeMas 4acTh CKa3yeMoro
BCET/a CTOMT Ha BTOPOM MMO3HUIIHH:

Der Werbebrief ist eine Form der Direktwer bung.

Heutzutage verfolgt uns Reklame im Fernsehen.

Ecnn momseskaiiee 3aHHMAeT MEPBYIO MO3UIMIO, TO PEYb MACT O MPSIMOM
nopsiike ciaoB B mpemiokenun (l-e mpemioxenwne). Eciu mosrexariee CTOMT
II0CJIe CKa3yeMoro, TO peub UaeT 00 00paTHOM IOPSIKE CIOB B IPEIOKEHUH (2-€
npetokenne). CkazyeMoe MOXET COCTOSTh W3 HECKOJABKHX dYacTeil, B JTOM
cllyyae HeCIpsraeMas 4dYacTh CKa3yeMOro CTOMT Ha IIOCIE€IHEM MECTE€ B
npemtokennn. O0e 4acTH CKa3yeMoro oO0pasyloT paMOYHYI KOHCTPYKIIHIO,
BHYTPH KOTOPOM PacIojIararTcs TOMOIHUTEIbHBIE YWICHBI MPEII0KCHHS

Die Werbewirtschaft ldsst sich damit in drei Gruppen gliedern.

BonpocurenbHble  NpPENIOKEHMA  JCIATCI Ha 1Ba  Buga. 1)
BOIIPOCUTENTLHBIE MIPEIIOKEHNS 0€3 BOIPOCHTEIBHOTO CIIOBA; 2) BOIPOCHUTEIILHBIE
IPEIOKEHHS ¢ BOIPOCUTEIILHBIM CIIOBOM.

B eonpocumenvrnom npeonosdicenuu 0e€3 BONPOCUMENbHOZ0 €064
crpsiraeMasi 9acTh CKa3yeMOro CTOUT Ha MEPBOM MO3UIIIH

Brauche ich eswirklich?

| st das Produkt tatsdchlich so tadellos, wie in der Werbung angepriesen?
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B sonpocumeibHblX npeo.lwofcenuﬂx C eéonpocumejitbHbIM CJIO60M
CIpsiaracMasad 4aCTtb CKa3yeMoro 3aHMMacT BTOPYIO ITIO3UIIUIO, 4 Ha HCpBOfI JU(0X6350005041
CTOUT CaMO BOIIPOCHUTCIBHOC CJIIOBO.

Wie wirkt Werbung auf uns?
Wie wird fiir dieses Produkt eine Reklame gemacht?

[ToOynutenbHble MPEIIOKEHHUS COJIepKaT MpUKa3, MNPOochOy, >KEIaHHe,
COBCT, 3amlpeT, KOMaHAY U T.HO. B »tux MMPCAJIOKCHUAX HCIIOJIB3YCTCA, KakK
IIpaBuJIO, HMIICPATUB. CHpHI‘aCMaSI 4aCTb CKA3yeMOoro CTouT B HaA4daJIC
peaa0KeHHUA.

Werfen Se jetzt enen Blick in unsere Liste und fordern Se
Prospektunterlagen bei uns ein!

Rufen Se uns an!

14.2 MHokeCTBEHHOE YHCJI0 CYIIECTBUTEIbHBIX

bonpmmHCTBO CYIICCTBUTCIIBHBIX HMCIOT (1)OpMBI CAUHCTBCHHOI'O H
MHOXCCTBCHHOI'O 4YHCJIA. I[JISI O6pa30BaHI/I$I MHOXCCTBCHHOI'O 4HCJIa B HCMCIIKOM
A3BIKC UCIIOJIB3YIOTCH .

1) cydpduxcer - €, - (€)N, - er, - S, Hanpumep:

der Tag — die Tage die Tafel — die Tafeln
das Auto — die Autos dasBild — die Bilder
2) ymnayt

die Mutter — die Miitter
der Vater — die Viter
3) apTHKIIb

der Lehrer —die Lehrer

das Fenster — die Fenster
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B GONBIIMHCTBE CITydaeB BCE CPEICTBA AEHCTBYIOT OJHOBPEMEHHO:
das Kind — die Kinder (2 cpenctra)
das Buch — die Biicher (3 cpeactra)

MMeercst psii  CYHIECTBUTEIIBHBIX, KOTOPBIC YIIOTPEOIAIOTCS TOIBKO B
€IMHCTBEHHOM YHCIIE, TMOO TOJIEKO BO MHOXKECTBEHHOM YHCIIE.

MHorue abCTpaKTHBIE CYIIECTBUTEIBHBIE U CYIIECTBUTEIILHBIE BEIIECTBEHHBIC HE
umeroT (Gopmel MHOXKecTBeHHOro uucia: die Butter, die Milch, der Fleif, das
Lesen.

K cyliecTBUTEIBHBIM, KOTOpPHIE YIOTPEOISIOTCS TONBKO B (Qopme
MHOXECTBEHHOro yucia, otocsrcsa: die Eltern, die Ferien, die Geschwister, die
Leute, die Alpen, die Karpaten, die Pyrenden u. a.

EcTb cyliecTBUTENIBHBIE, KOTOPHIE B PYCCKOM SI3bIKE YIOTPEOIISIOTCS TOIBKO
B (opMe MHOXECTBEHHOIO UYHCIa, a4 B HEMEIKOM WMEIT (OpMBI H
€IMHCTBEHHOr0, U MHOKECTBEHHOI0 YHMCIIA:

yacer - die Uhr, dieUhren

oproxu - die Hose, die Hosen

ouxu - die Brille, die Brillen

canu - der Schlitten, die Schlitten

CywecmeumelibHble MyHCCKO20 pooa 00pa3yr0T MHOKECTBEHHOE YHCIIO C

nomoIeio cydhdukca — €:

der Brief — die Briefe der Dialog die Dialoge

der Freund —die Freunde der Vokal die Vokale

der Tisch — die Tische der Ingenieur die Ingenieure
der Weg — die Wege der Sekretdr die Sekretdre

Muorue CYHICCTBUTCIIBHBIC MYKCKOI'0 poaa € KOPHCBBIMU I'IAaCHBIMU a, O,
U, au pu 3TOM MOJIY4aloT yMJIayT:
der Arzt — die Arzte der Bal —dieBdlle der Baum — die Biume
der Fluss— die Fliisse der Saal —die Sile der Gast — die Gdste

67



HCKOTOpBIC CYHICCTBUTCIIBHBIC C KOPHCBBIMH TI'JIACHBIMH a, 0, U, au "He
MOJIy4aroT YMJIayT.
der Tag — die Tage der Monat — die Monate der Laut — die Laute
der Stoff — die Soffe der Punkt — die Punkte der Hund — die Hunde
Ilemass  rpynma  CyIIECTBUTEIBHBIX  MYXCKOro  poxa  oOpasyer
MHOXECTBEHHOE  4HuclIo ¢  cypdukcom -  (€)N:  CyIIECTBUTEIBHBIC,
OKaHYMBAIOLIUECs Ha - €- ant, - ent, - ist, - graph, - ot, - at, - or, - us:
der Russe — die Russen der Junge — die Jungen der Name — die Namen
der Mensch — die Menschen  der Held — die Helden der See— die Seen
der Aspirant — die Aspiranten der Sudent — die Studenten
der Professor —die Professoren  der Russizismus — die Russizismen
JIume HEKOTOpPBIE CYIIECTBUTENIbHBIE 00pa3yloT (HOPMY MHOKECTBEHHOTO
gucia ¢ cyQphUKcom - € U yMJIayTOM:
der Mann — die Mdnner der Rand — die Rander der Wald — die Wilder
der Wurm—die Wiirmer  der Gott — die Gotter der Srauch — die Strgucher
HCKOTOpBIC 3aUMCTBOBAHHBIC CYIICCTBUTCIIbHBIC IMOJIy4aroT BO
MHOECTBEHHOM 4Hciie cypdukc — S:
der Klub — dieKlubs der Spoutnik — die Sputniks der Chef — die Chefs
der Anorak — die Anoraks  der Gummi — die Gummis
CylecTBUTEIIBHBIC MYXCKOro poja Ha — €, - €, - en oOpa3yioT
MHOECTBEHHOE YKo 0e3 cy(ddukca:
der Vater — die Viter der Bruder — die Briider der Vogel — die Vogel
der Apfel — die Apfel der Garten — die Gdrten  der Wagen — die Wagen
boapmuHaCTBO CYHICCTBUTCIIBHBIX MY>XKCKOI'O poJa ¢ KOMIIOHCHTOM - mann
00pa3yroT MHOKECTBEHHOE YHCIIO ¢ - leute :
der Seemann — die Seeleute der Fachmann — die Fachleute
Ho: der Staatsmann — die Staatsmdnner  der Schneemann — die Schneemdnner
XapaKTepHBIM oI cyuiecmeumeibHblX cpeouezo poda HeéMEUKO20 A3bIKA
ABJISACTCA CY(i)(i)I/IKC —er. Bce CYHICCTBUTCIBbHBIC CPCAHCIO pPOJa C KOPHCBBIMU

Ir1acHBIMH 4, O, U, U MOJIy4arT BO MHOXXCCTBECHHOM YHCJIC YMJIAyT.
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das Bild — die Bilder das Dorf — die Dorfer das Fach — die Facher
das Haus — die Hauser das Buch — die Biicher das Land — die Lander
MHorue cyuecTBUTEIbHBIE CpeaHEro poaa o0pa3yloT MHOXKECTBEHHOE
qucio ¢ cydhdukcom -e 06e3 ymiiayra:
das Jahr — die Jahre das Heft — die Hefte das Papier — die Papiere
das Werk — die Werke das Meer — die Meere das Spiel — die Spiele
CylecTBUTENIbHBIC, OKAHYMBAIOIIMECS HA — NIS, TOIy4awT BO
MHOKECTBEHHOM umcie -SS. das Ereignis— die Ereignisse
Crnenyrome  CyIIECTBUTENIbHBIE  CPEIHEro  poja  MOJydalT  BO
MHOXECTBEHHOM dHcie cydukc —(€e)n:
das Bett — die Betten das Ohr — die Ohren das Herz— die Herzen
dasHemd — dieHemden  das Auge — die Augen das Verb — die Verben
Takum crocoboM 00pa3yl0T MHOKECTBEHHOE YHUCIO CYIIECTBUTEIbHBIC-
uHTepHannoHanu3Mbl: das Museum — die Museen das Sadion — die Sadien
das Datum — die Daten
Cypdoukc — ien wuMEIT BO MHOXKECTBCHHOM YHCJIC CICAYIOIIHEC
CYILIECTBUTEIIbHBIE CPETHETO POJIA:
das Adverb — die Adverbien das Partizip — die Partizipien
das Numerale — die Numeralien das Material —die Materialien
3aMMCTBOBaHHBIE  CYILECTBUTENIbHBIE  CpEJHEro  poaa  o0OpasyioT
MHOXeCTBEHHOE yHciio ¢ cypdukcom —e: das Labor — die Labors, das Auto — die
Autos, dasHotel — die Hotels
CylIecTBUTENIBHBIC CPEIHEr0 poja, OKaHYMBaroluwecs Ha -ef, -el, -en, -
chen, -lein, 6o umeroT mpucrtaBky -ge u cypoukc —(d)e He mnomydarT BO
MHOXECTBEHHOM 4mcie HU cypdukca, Hu ymiuayra: das Lager — die Lager,
das Mittel — die Mittel, das Fenster — die Fenster, das Mddchen — die Mddchen,
das Gebirge — die Gebirge, das Biichlein — die Biichlein
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HCKOTOpBIC OIHOCIIOKHBIC CyuiecmeumeslbHbleé MHCEeHCK020 pooa U BCC
CYHICCTBUTCIIBHBIC JKCHCKOI'O poJda, COCTOAIHMC U3 IOBYX CJIOI'OB, O6p33y10T
MHOXECTBEHHOE YHCJIO ¢ cypdurcom —(e)n:
die Schule — die Schulen dieRegel — dieRegeln  die Sunde — die Sunden
die Tiir —die Tiiren die Zahl — die Zahlen die Frau — die Frauen

CYH_ICCTBI/ITCJIBHBIe JKCHCKOI'O poad, OKaHYMBAOIIHUCCSA HaA -in, IMOJIY4aroT BO
MHOKCCTBCHHOM YHUCIIC - inn:
die Schiilerin — die Schiilerinnen die Lehrerin — die Lehrerinnen

Oxomno 30 CYIICCTBUTCIIbHBIX KCHCKOT'O pPOJaa 06pa3y10T MHO>KCCTBCHHOC
yrciio ¢ cyhdukcoMm — e u ymiayroM kopHesoro riaacHoro: die Bank — die Banke,
die Nacht — die Ndchte, die Hand — die Héande, die Maus — die Mduse, die Wand
— die Winde, die Sladt — die Sidte

CJICIIYIOI_HI/IC CYIICCTBUTCIILHBIC O6p33y10T MHO>KCCTBCHHOC YHCIIO C
cybhduxcom —s. die Mutti — die Muttis, die Oma — die Omas, die Kamera — die
Kameras

I[Ba CYIICCTBUTCIIbHBIX KCHCKOT'O pPOJda 06pa3y10T MHOXECTBCHHOEC 4YHUCIIO
0e3 cydhdukca u ¢ ymmpayrom kopHeBoro riachoro: die Mutter - die Miitter, die
Tochter - die Tachter

HCKOTOpBIC CYHICCTBHUTCIILHBIC HUMCKOT JBC (1)0pr1 MHOKCCTBCHHOI'O
yyciia. B 3aBUCUMOCTH OT 3HA4YeHHUS CJIOBA HUCIIOJIB3YCTCA Tda WJIW HHAA Q)opMa

MHOKECTBECHHOI'O YHCJIA.

das Wort die Worte (ciioBa B CBSI3HOM pey)
die Worter (otaenbHbIC ClloBa)
die Bank die Binke (ckameiiku)

die Banken (6aHku Kak yupeKICHHS)

der Sock die Socke (mankn)
die Stockwer ke (3Taxkn)
der Rat die Rite (coBeThl Kak aIMUHUCTPATUBHBIC OPTaHbI)

die Ratschldge (coBetsl, pekoMeH1aINmN)
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der Strauf die Sraupe (ctpaycer)
die Straufse (0ykets)

14.3 MoaajbHBIE IJIAr0JIbI

K MopanbHbIM riaroiaM oTHocsaTcs: diirfen — Mmoub, UMETh pa3peleHne Wiu
npaBo; konnen — Moub, OBITH B COCTOSHUHU; MOQEN - KenaTh, JOOUTH, Wollen —
XOTETh, MUISSEN — MopKeHCTBOBaThH, SOllen — ObITh 00sg3aHHBIM. MomanbHOE
3HaYCHHE UMEIOT Tak)Ke HEKOTOpbIe Tarossl: lassen, brauchen, scheinen, glauben,
ver stehen, wissen, vermogen:

Da brauchst du keine Angst zu haben(Te6e ne cmoum 6osmuocs).

Se scheinen ihren Geduld verloren zu haben (Onu, seposmno, nomepsinu
mepnenue).

OTH TIJ1arojibl MMEIOT HEKOTOPhIe OCOOCHHOCTHM B CBOEM 3HAYCHHH U
CIIPSIKEHUH.

Yro kacaeTcsi 3HAYCHHUS MOJAJIBHBIX TIJIarojOB, TO OHH HE BBIPAXKAIOT
mporecca WM COCTOSHHS, a 0003HAayalOT OTHOIICHHE TOBOPSILEro K
BBICKA3bIBAHUIO WM OTHOIICHHE TOBOPSIIEr0 K IPOILECCY, BBIPAKECHHOMY
UH(GUHATHBOM CMBICJIOBOTO IJIaroja, HalpuMmep:

Ich will (kann, muss) die Aufgabe losen (A xouy pewums 3a0auy).

MoaabpHble TJarojibl  yHnoTpeOsioTcs, Kak IMPaBHIIO, CO CMBICIOBBIM
rJ1IarojoM U BMECTE ¢ HUM 00pa3yroT COCTaBHOE IJIarojbHOE CKa3yeMoe.

W3menenue (GopM MOJAIbHBIX TJIAr0JOB XapaKTEPU3YETCSA CIACAYIOIUMU
OCOOCHHOCTSIMH.

1) onu 00pa3yroT Tpu OCHOBHBIC (DOPMBI Kak CJIa0ble TJIArojbl, MPU 3TOM
rinarojel dirfen, konnen, mogen, miissen tepsitor ymnayt B Prateritum u Partizip
.
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I nfinitiv Priteritum Partizip ||
diirfen durfte gedurft
konnen konnte gekonnt
maogen mochte gemocht
miissen musste gemusst
wollen wollte gewollt
sollen sollte gesollt

2) B eIMHCTBEHHOM unciie B Prasens stu rimaroisl (kpome Sollen) usmeHsor

KOPHEBOU TJIACHBIM.

diirfen konnen mogen wollen miissen
ich darf kann mag will muss
du darfst kannst magst willst musst
er darf kann mag will muss

3) Blu3 JJMOC CAUHCTBCHHOI'O YHMCJIa 3TH I'JIarojbl HC UMCIOT OKOHYAaHUA.

ich darf kann mag will soll muss

er darf kann mag will soll muss

MoasbpHbIe Taaroisl He yrnotpeossitores B Futur, Passiv, Imperativ.
3HavyeHne MOIATBbHBIX IJIAr0J10B
diirfen — kénnen — moub, UMeTh pa3pelicHue, ObITh B COCTOSIHUU.
konnen  o0o3HauaeT  BO3MOXXHOCTH/HEBOBMOXXHOCTH ~ WJIM  CIIOCOOHOCTB/
HECMOCOOHOCTh UTO-JIN0O CclieNaTh, HAapUMep:
Er kann (ymero) Englisch lesen.
Ich kann (moey) diesen Artikel ohne Worterbuch ziber setzen.
OToT THaron 0003HAYaeT TaKKe BO3MOXKHOCTh, KOTOpas OOYCIOBIEHA
3HAHUSMU, CHOCOOHOCTSIMH HITH MacTEPCTBOM JICSATEIIS

Se konnte kochen und braten (Ona ymeem sapumeo u scapumy).
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B cBOeM OCHOBHOM 3Ha4yeHHU ri1aroi «kKGnNen» B pa3roBOPHON pevd 4acTo
ynotpebssercs  06e3  MHOUHUTHBA  CMBICJIOBOIO  TJlarojia.  3HauyeHUE
OTCYTCTBYIOLIETO CMBICJIIOBOT'O IJIaroJia SCHO U3 KOHTEKCTa!

Endlich konnte er nach Madrid (Ox moocem noexams 6 Maopuo).

['nmaron «kdnnen» yacto ymoTpeOJiseTcsl ¢ MeCTOMMEHHEM «Mman». B atom
cllydae MpeJyiokeHre mpruoopeTaeT 0000IalomuN XapaKTep:

Anders kann man nicht handeln (/7o opyeomy nocmynume nenvss).

Werbung vermittelt, etwas zu brauchen, was man zuvor vielleicht nicht
einmal kannte.

['maron «kOnnen» BeIpakaeT TakKe:

1) paspemicHue:

Se konnen morgen am Geschdft vorbeikommen, sich ihr Geld holen.

2) HEYBEpEHHOE TPEANONIOKEeHUE TroBopsiiero (CTeneHb YBEPEHHOCTH
MoxkHO ompenenuth B 50 %). Ecnu mpenmonaraeMoe JEWCTBHE HEOKOHYEHO B
MOMEHT PEYH HJIM COBEPIIUTCS B OYAyIIEeM, TO Tiaroi «kannen» ymnorpednsercs ¢
MHOUHUTUBOM | CMBICIIOBOTO TJarofa:

Ein Sudium kann in Zukunft Geld kosten.

Ecnu npeanonaraemoe AeiCTBUE MPOUCXOIUT A0 MOMEHTA PEYH, TO IJIaroi
«konneny» ynotpedisieTcs ¢ UHPUHUTHBOM || cMBICIIOBOTO TIIaroa:

Das kann ich nicht gesagt haben...

[nmaron «konnen» ¢ otpuilanueM 0003Ha4YaeT, 4YTO MPEANOoaraeMoe
neiictue He coepmutes (yBepeHHocTh 100 %0):

Das kann kein Verstehen sein = Das muss Absicht sain.

diirfen umeer 3HaUYeHUE «MMETh Pa3pEIICHUE WK TIPABO>», HAIPUMED:

Darf ich das Fenster zumachen? Darf ich herein?

Die kleine Anja darf den Fiiller des dlteren Bruders nehmen.

B ornmume ot riaroma «konnen», KOTOpbIH 0003HAYaeT HMCXOISAIIYIO OT
caMoro IICﬁCTBYIOH.ICFO JIMIIa BO3MOXHOCTBH, TIJIaroji «diirfen» o0o3HavaeT

BO3MOKHOCTb HJIM PA3PCIICHHUC, O6YCJIOBJICHHBIC BHEIITHUMH OOCTOSITEILCTBAMH.
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B cBoeM ocHOBHOM 3HaueHuM Tiaron «dirfen» ynorpebisiercs ¢ nHGUHUTHBOM |
CMBICJIOBOTO TJIarojia, Hapumep:

Am Abend durfte die kleine Barbara mit zu Tisch sitzen.

B OCHOBHOM 3HauY€HUU TJaroj MOXET YHOTpeOasThcs U 0e3 MH(PUHUTUBA,
HaIpumep:

Ich darf nicht ganz bis zur Endstation.

['naron «diirfen» Beipakaer:

1) MmopasibHOE TIpaBO WM O00S3aHHOCTh; B 3TOM 3Ha4yeHWU riiaron «dirfens
ynoTpedisieTcs, Kak MpaBuiio, B OTPULIATETbHBIX MPEAJIOKEHUIX !

Ebenso diirfen keine direkten Aufforderungen zum Kauf eines Produktes
stattfinden.

2) mpuiKa3; B TOM 3HAUCHHHM BCETJa CBS3aH C OTPUIIAHUEM M BBIPAKACT
3arnper:

Wir diirfen nicht einen Augenblick versiumen.

3) CKpOMHOE, BEXKIMBOE MPEANOJIOKEHUE TOoBOpsliero (yBepeHHOCTh
coctaBisieT 80 %). B Takux ciyvasx rmaron «dirfen» crout B dhopme |mperfekt
Konjunktiv.

Ecnu npennonaraemoe neicTBUE B MOMEHT PEUM HE 3aBEPIIMIIOCH WM
cBepiuTcs B OymymieM, rinaroi «durfen» ynorpebsercs: ¢ tHGUHUTHBOM | :

In wenigen Wochen diirfte Otto wieder véllig hergestellt sein.

Ecnu npeanonaraemoe aecTBre 3aBepUINIOCH 1O MOMEHTA peyH, TO I1aroi
«diirfen» crout ¢ uapuaUTHBOM |1

Und das sind meine Freunde, die dirftest alle schon einmal gesehen
haben.

['naron «dirfen» ymorpeOnsieTcss B BOMPOCHTENBHBIX MPEIIOKCHUAX, SCITH
CIPAILMBAIOIIMI OXKUIAET pa3pellieHue WU MpHKa3 OT Apyroro juua. B takom
ciyuae riarodn «dirfen» crout B hopme Konjunktiv:

Diirfte ich mir einen Ratschlag erlauben?

B Takux BONPOCHUTENBHBIX MPEUIOKEHUAX 3HaueHue Tiarona «dirfen»

COIPUKAcaeTCs CO 3HaUeHHeM Tiaroja «KGnneny», Hanpumep:
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Darf ich weggehen?

Kann ich weggehen?

mdégen — wollen xoTeTh, UMEeTh KellaHue, OXOTY YTO-IH00 CIeaTh.

wollen o0o3HayaeT »ejlaHue, HamMepeHue. B cBoeM OCHOBHOM 3HAYCHHU
riaroj «wollen» crout ¢ unpuauTHBOM |, Hanpumep:

So kann Werbung wirken, und so will sie auch wirken.

['maron «wollen» Moxer ynorpeOnsaTbes u 0e3 MHPUHUTHBA CMBICIIOBOTO
rjarosja, HalpuMep:

Wir haben den Krieg nicht gewollt.

['nmaron «wollen» uMeeT cnenyromme 3Ha4CHUS:

1) mpocbba, mpuriamieHue; B 3TOM  3HAYCHMH Tjaroi  «wollen»
yInoTpeosieTcs B 1-0M JIMIle MHOYKECTBEHHOT'O YUCIIa WK B BEXKIMBOU (hopme:

Und jetzt wollen wir endlich frzhstiicken.

2) TpeObOBaHre WJIM TpHKa3; B OTOM 3HaYeHWH riaroa <«wollenx»
YIOTPEOISIeTCS BO 2-OM JIMIIE SMHCTBEHHOTO M MHOXKECTBEHHOr0 4yHcia. JlaHHas
KOHCTPYKIUSI CHHOHUMUYHA HaKJIOHeHHIO | mperativ:

Wollt ihr den armen Menschen in Ruhe lassen!

3) HEYBEpEHHOCTH TOBOPSIIIETO B TOM, YTO CKa3aHO TPETHHM JIUIIOM. B aTOM
3HAYCHHHM TJIArojl «» yIoTpeosieTcs ¢ MHOUHUTUBOM |, ecii 1eiCTBHE, B KOTOPOM
COMHEBAETCSl TOBOPSAIIMI, HE 3aBEPIIMIOCH JI0 MOMEHTA PeUd WM OYyAEeT UMETh
MecTo B Oyamymiem. Eciau ngeiicTBue, B JOCTOBEPHOCTH KOTOPOTO COMHEBACTCS
TOBOPSIIUHI, 3aBEPIINIOCH 10 MOMEHTA PeYH, TO TJaron «wollen» ymorpednsercs
¢ UHGUHUTUBOM |:

Er will das gemacht haben(on ymeeporcoaem, umo coenan smo). Er will das
machen.

mdgen o0o3HavaeT XKeJlaHue, PeXkKe BO3MOXKHOCTh, HAIIPUMED:

Ich mag hier immer bleiben.

Er méchte Artz werden.
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['maron Moxer ynoTpeOysIThCss B CaMOCTOSITETbHOM 3HAUYCHHH <«THOOUTH,
HarpuMep:

Ich mag das nicht.

Kleinkinder mégen Werbungen, die einfache Sporiiche, Reime und
Wieder holungen.

['maron «mogen» nMmeer claeayrnuye 3HaYeHU

1) xenaHue; B 9TOM 3HAYCHHHU TJIAroj «Maégen» ynotpedisercs B dopme
WHIMKATHBa U KOHBbIOHKTHBA. Prasens Indikativ rimaroma «mogen» ymorpedisercs
B OTPHUIATENIBHBIX MPEII0KEHUIX U UMEET 3HAUCHUE HEXEIaHUs JIEMCTBYIOIIETO
JuIa aenaaTh 4To-1ubo, Harmpumep:

Nein, ich mag daran nicht denken.
Prasens Konjunktiv riiaroia «» peajibHOE, BBIMOJIHHUMOE JKETaHUE TOBOPSIIETO U B
ATOM 3HAUYCHHUH YIOTPEOJISIETCS YaCTO B TTOA3HH:

Mage jeder herrlicher sein als alle Vor her gegangenen.

2) KOCBEHHas MPOCh0a MM KOCBEHHOE MPHKa3aHHE T'OBOPSIIETO, KOTOPOE
OTHOCUTCS K TPEThEMY JIUILY:

Winfried mgge ihm telegraphieren.

3) npeanoa0KeHNUE rOBOPSAIICTO, HAPUMED:

Er mochte 26 Jahre alt sain.

Miissen — sollen 1o/mKeHCTBOBATE.

sollen o6Go3nauaer HEOOXOAUMOCTH, O00S3aHHOCTh, TPEOOBAHUE, CKPBITOEC
XKemanue. B 9TOM 3Ha4YeHHHM IJ1aroji CTOUT ¢ HHPUHUTUBOM | CMBICIIOBOTO TJIaroa,
HaIpuMep:

Ich soll die Fehlerberechtigung noch heute machen.

Soll ich weiter lesen?

Wir sollten wissen, wie sie arbeitet, wie sie auf uns wirkt und inwiefern sie

versucht, uns zu lenken.
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['maron «sollen» gacto ymoTpebiisercs ¢ MECTOMMEHHEM «Mman». B stom
clly4ae BhICKa3bIBaHHE UMEET 0000IIaIONIUi XapakTep:

Man soll den Tag vor dem Abend nicht |oben.

I'maron «sollen» B pasroBopHOW peun YacTo ymorpebssercs 0e3
MH(OUHUTHBA CMBICIOBOTO rjarojia, Hampumep:

Unbewaffnet, wie du bist, sollst du nicht in Streit.

['naron «sollen» Beipaxaer:

1) KOCBEHHBI MPUKA3, KOTOPBIH OTHOCUTCS K TPEThEMY JIHILY

Er soll sofort herkommen.

HerHMOﬁ IMpuKas MOKET OTHOCHUTBCA K HCU3BCCTHOMY JIMIY, B 3TOM
cilydac B KAUCCTBC MOIJICKAIICTO YHOTpe6JI$ICTC$I MCECTOMMCHHE «Maln»,
HaInpumep.

Man soll Wein bringen!

2) TpeOOBaHME WM TPSMOM MPHUKa3. DTa KOHCTPYKIUs 3aMeHsieT | mperativ:

Du sollst keine Witze machen!

3) COMHEHHME WM TPEANOJIOKEHUE TOBOPSAIICTO, KOTOPBIH Tepeaaer
BBICKA3bIBAHHUC TPCTHETO JIMIIA WM HCYBCPCH B Cro HpaBIIOHOIIO6HOCTI/I. Ecnn
IICﬁCTBHe, B KOTOPOM I‘OBOpSIH_II/Iﬁ COMHCBACTCH, MPOU30OUIJIO JO MOMCHTA PCYH
Wi OyaeT HMMeTh MeCcTo B OyaymieM, riaron «Sollen» ymorpebnsercs c¢
uHpuautuBoM |. Ecnu nelicTBre MpOM30ILIO A0 MOMEHTA PEYd, TO TJIAroJ <«
ynotpeomsiercst ¢ *HGUHUTUBOM |1

Se soll noch gern mit Sudenten tanzen.

Er soll ein braver Mann gewesen sein.

B OTPUHATCIIBHBIX ITPCAJIOKCHUAX TJ1Ar0JIbL «SOl Ien» nu «dﬁrfen» BBICTYIIAIOT
KakK CUHOHHMEI.

Hier soll (darf) man nicht laut sprechen.

MiiSsen 0003HayaeT BEIHYKIEHHYI0 HE0OXOAMMOCTb, 00513aHHOCTb, KOTOPAs
HE JIOMyCKaeT HEeBBIMOJHEHMS, HAIIpUMED:

Bald miissen wir die Przifungen ablegen.
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Um diese Altergruppe zu erreichen, muss ein Image um das Produkt
geschaffen werden.

B cBoeM OCHOBHOM 3HAYEHHM IJIaroia «muissen y1'[0Tp€6JI$ICTC$I OOBIYHO C
MH(QUHUTUBOM CMBICIOBOTO TJarosa. ['maron «miiSSen» MoxKeT ynoTpeOisiThes ¢
MECTOMMEHHEM «», B ATOM Cjydae BbICKa3blBaHUE NpHOOpeTaeT 0000Iaroniui
Xapakrep.

Man muss doch mit dem Menschen auf jede Art reden konnen.

Oft muss man hier schon ganz genau hinsehen.

I'nmaron «muissen» BBIpAKACT MPCAIIOIIOKCHHUEC, B JTOCTOBCPHOCTHU KOTOPOTO
FOBOpHH_II/Iﬁ He coMHeBaeTcsa. Eciu Mpcarojaracmoc IICfICTBPI@ HC 3aBCPIINIOCH 10
MOMEHTA PEeYM WJIM COBEPIIUTCS B OyaylIieM, riaroa «meiSSen» ynorpeodsieTcs ¢
unpunutuBoM |. Eciam mpeanonaraemoe neicTBHE 3aBepUIMIIOCH O MOMEHTA
peuH, TO TIaroi «ImiSsen» ctout ¢ uHGuHUTHBOM ||, Hanpumep:

Es miisste hinter diesem Jungen eine ordentliche Macht stehen.

Es miisste kurz vorher geregnet haben.

14. 4 MopaabHoe 3HaueHue rJaroaoB «lassen, brauchen, scheinen,

glauben, ver stehen, wissen, ver mogen»

I'maronsr  «lassen, brauchen, scheinen, glauben, verstehen, wissen,
ver mé'gen» MOryr HWMCTb MOJAJIBHOC 3HAYCHHC. B »otux ClIy4dadx OHH
YHOTPEOSIOTCS ¢ MHPUHUTUBOM JIPYTOro CMBICIOBOTO Tiaroja. I'aron «lassen»,
KaK 1 MOJAJIBHBIC I'JIarOJIbl, y1'[0Tp€6JI$IeTC$I C I/IH(I)I/IHI/ITI/IBOM oe3 YAaCTUIIBI «ZU», a
apyrue riaronsl «brauchen, scheinen, glauben, verstehen, wissen, vermaogen» - ¢
«ZU».

I'maron «lassen» B pPoOJIr MOAAJIBHOI'O TJarojila ykKa3bIBacT, YTO IICﬁCTBI/IC
UCXOJUT HE OT CYOBEKTa MPEIOKCHHS, a OT JIpyroro juma. [maron «lassen»
HUMCCT CJICAYIONINEC MOOAJIbHBIC 3HAUYCHUS.

1) paspeuicHuc HJIIN OTCYTCTBHUC HpeHHTCTBI/Iﬁ; B OTHUX ClIy4dadaX TIJIaroJji

OOBIYHO YIOTPEOIISIETCS C BO3BPATHBIM MECTOMMEHUEM «SICh», HarpuMmep:
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Gern ldsst er sich mit Pramien belohnen.

2) cojaeicTBHE, MOOYXICHNE WK TpeOOBaHUE, HAIPUMED:

Ohne uns blenden zu lassen, kann sie manchmal aber auch n:itzlich sein.

3) BO3MOXXHOCTB; B 3TOM 3HaueHHH Tiaron «lassen» ymnoTtpedisieTcs ¢
BO3BpPATHBIM MECTOMMCHUCM «SiCh», HaHpI/IMepZ

Im Gegensatz zu den Erwachsenen lassen sich Kinder und Jugendliche von
Werbung noch leichter und nachhaltiger beeinflussen.

4) npukas:

L ass nichts davon verlauten!

Monaanoe 3HAQUCHHUC TJiaroJjia «brauchen» - HCO6XOIII/IMOCTB. HOCKOJIBKy
rjaaroJji «brauchen» YHOTpe6JI$ICTCH B OTpHUIATCIIbHBIX IIPCATOKCHHUAX, OH UMCCT
3HAYCHUC OTCYTCTBUA KaKoH-1100 HCO6XOIII/IMOCTI/I, HaHpI/IMepZ

Da brauchen Se keine Angst vor Werbung zu haben.

MOIIaJIBHOC 3HAUCHHUC TJIarojia «SCheI nen» - MMPCAIIOJIOKCHUC TOBOPALICTO.
Econ npearoiaracmMoc HCﬁCTBHe HC 3aBCpHINJIIOCH OO0 MOMCHTA pPCYU UIIH
CBEpIIMTCS B OyayIeM, TO Tiaroy «scheinen» ymnorpedmnsercs ¢ nHQUHUTHBOM |.
Econ npearoaracMoc HCﬁCTBHe 3aBCpIMIJIIOCH 10 MOMCHTA peuu, TO TIJIaroja
«scheinen» crout ¢ HHGUHUTHBOM || CMBICIIOBOTO TJarosa, HampuMep:

Se scheinen alle Geduld verloren zu haben.

Die Werbung scheint niitzlich zu sein.

['naron «glauben» BripaxkaeT MpeanoaoKeHHe TOBOPSIIIETO.

S0 glaubte der Konsument, endlich das Gliick gefunden zu haben.

I'maronsr «ver Stehen, \Nissen» B CBOEM MOJAJIBHOM 3HAYCHUHN CUMHOHUWMHNYHLBI
rmaroty «koénnen». OHM BbBIpaXAIOT BO3MOXHOCTh, KOTOpas OOYCIIOBJICHA
3HAHHUECM, CIIOCOOHOCTSIMHU WU YMCHUCM IICﬁCTBYIOH.ICI‘O JInha, HaHpI/IMepZ

Der Kommerzienrat versteht Witwen zu trésten.

I'maron «ver St@hen» BBIPpAKACT BO3MOXHOCTD U HMCCT 3HAYCHHUC «OBITH B
COCTOAHUUN», HaHpI/IMepZ

Se vermochten diese Ware zu kaufen.

79



145 WupuHUTHBHBIE TPyNmbl ¢ YyacTuueil «zu». WX mepeBox Ha
PYCCKHUM A3BIK

NupuautuB ynotpedisieTcs ¢ YaCTUIEH «ZU»:

1) nmocne GonblImHCTBA I1arosioB: beginnen, versprechen, bitten, glauben,
Vergessen u.a., HarpuMmep.

S gut wie alle Werbekampagnen versuchen, die umworbenen Produkte
besser darzustellen, als siein Wirklichkeit sind.

2) noce npuiaratensHbIx: Stolz, froh, bequem, gliicklich u.a., nampumep:

Wichtig ist, Werbung zu erkennen

3) mocie HEKOTOphIX abCTpaKTHBIX cymiecTBUTeNbHBIX: der Gedanke, das
Gliick, die Freude, der Wunsch, die Absicht u.a., manpumep:

Die Gefahr, in einem solchen Fall auf die Werbung hereinzufallen, ist grog.

I[Ipuy Hanmuum OTPENENAIONINX €ro CJIOB HWH(PUHUTUB oOpazyeT
MH(OUHUTUBHYIO TPYIIITY, HAIPUMED:

Reklame von Autofirmen, Versicherungen und Lebensmittel produkten sind
immer hdufiger darauf ausgerichtet, auf Erwachsene sowie Kinder zu wirken.

HpI/I OTACIICMBIX TIPHUCTABKAX I/IH(I)I/IHI/ITI/IBOB qacTula CTaBUTCA MCKIAY
HpHCTaBKOﬁ N KOPHCM. HpI/I BO3BpPATHLIX TJiarojax B I/IH(I)I/IHI/ITI/IBe BO3BpaTHaA
qyacTHlla TpeOyeT COTJlacoBaHusl, HAlPUMED:

Sogans - also Reklamesitze - prdgen sich ihnen besonders gut ein und sie
finden haufig Spafs daran, sie auswendig nachzusprechen.

HepeBon I/IH(I)I/IHI/ITI/IBHOI‘/'I rpymnibl HAQYUHACTCA C TJIAroJjia, KOTOpBIﬁ
MNepeBOOAUTCA Ha pYCCKI/Iﬁ A3BIK B HCOHpeHeHCHHOﬁ Q)opMe nim B BHIAC
CYHICCTBUTCIILHOT O. Econ rnepen I/IH(I)I/IHI/ITI/IBOM HUMCCTCA ONPCACIICHUC B Q)opMe
Hapcduda, TO OHO IICPCBOIAUTCS Ha pYCCKI/Iﬁ B BHUAC IIPHIIAraTCIIBHOTO W IIPpH
MepeBOAC CTABUTCA PAIOM C I'JIaroJioM WJIN CYIICCTBUTCIIbHBIM, Haan/IMep:

Um diese Altergruppe zu erreichen, muss ein Image um das Produkt
geschaffen werden, mit dem sie sich gerne identifizeren — Ymoowt

6030e€liCMe068ams HA ONPEOEEeHHYI0 603DACMHYIO ZDYRNY, ...
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Crosmue mnepel HWHPUHUTHBHBIM OOOPOTOM MECTOMMEHHBIE Hapedus
TpeOYIOT MMOMUMO HX MEPEBO/Ia BBEJICHUE B Havalle ”HOUHUTUBHOMN T'PYIIIHI COI03a
«4TOOBI», HAIIPUMED:

Reklame von Autofirmen, Versicherungen und Lebensmittel produkten sind
immer hdufiger darauf ausgerichtet, auf Erwachsene sowie Kinder zu wirken —
Pexnama ¢upm no npooasice asmomoobunell, cmpaxogvlx KOMIAHUU U NPOOYKMOB
NUMAHUs OPUEHMUPOBAHA HA MO, YMOObL 6IUAMb U HA 83DOCIbIX, U HA Oemell.

NuduuuTrBHBIE 000POTHI, TIEpe] KOTOPHIMH CTOSIT MECTOMMEHHBIE HapeUus,
MEPEBOJISATCS CYIIECTBUTEIBHBIMU C OINpEeIsieMbIMA CIOBaMHU, 2 MECTOMMEHHBIC
Hapeyusi — COOTBETCTBYIOIIUM MPEIJIOTOM.

B Hekoropwix chydasx ymnorpebieHue HHPUHUTHBA C YaCTHUIICH «ZU»
K0J1e0JIeTCsl, HallpUMeED:

1) B mpenokeHusnx ¢ «es heiflt...»:

S0, jetzt heift es, Abschied nehmen.

2) mepen WHOUHATABOM B pOJM JOIMOJHEHHs mpu riarojax «lehren,
lernen,helfen»:

Die Produzenten lernen ihre Waren richtig préasentieren.

3) mepea MHOUHUTHBOM B (PYHKIIMH OOCTOSTCIIBCTBA IIEIHM C TJArojaMu

nsmwkenus «gehen, kommen, laufen, reiten u.s.w.»: Wir gehen zusammen essen.

14.6 KoncTpykuuu haben/sein + zu + nnguanTUB

Koncrpykuus haben + zu + MHMHHUTHB KMMeEeT aKTHBHOE 3HAYCHHE M
BbIpaxkaeT HeOOXOIUMOCTb, JOKCHCTBOBAHUE, HAIPUMED:

Ich habe noch Verschiedenes zu erledigen — Mue muyasrcno ewe mmocoe
coenameo.

Koncrpyknus sein + zu + mHGUHUTHB HMMEET IIACCHBHOE 3HAYCHHE M
BbIpaXkaeT HEOOXOIUMOCTb, PEKE BO3MOKHOCTh, HAITPUMED:

Diese Werbebriefe sind sofort zu versenden —-Omu pexnammuvie nucmosxu

HYJCHO DACNPOCMPAHUMDb.
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Dieser Defekt ist leicht zu beseitigen — Omom odegexm moacno necko
yempanume.

O0e KOHCTPYKIIMU UCIOIB3YIOTCS, KaK MpaBmiio, B Prasens u Prateritum.

14.7 TlaccuB B YIKOHOMHUYECKHUX TEKCTAX

B HeMelKoM s3bIKe B CTpaJaTelbHOM 3ajore (maccuBe) YHOTPeOISIoTCS
TOJIBKO TPAH3UTHUBHBIE IIAT0JIBI (IJ1ar0JIbl, TPEOyIoIIre IpsMoro gomonnenus). Ho
HEKOTOphIE TPAaH3MTHUBHBIE TJIArojbl B IAcCHBE He ymotpeOistorcs: erhalten,
behalten, haben, bekommen, wissen, besitzen, treffen, erfahren, kennen.

[TaccuB ymorpeOiisseTcss B HEMEIKOM sI3bIKE dYaie, 4eM B pycckoMm. OH
XapakTepeH It OQHUIMAIBHOTO CTUIIS, IPECCHI, HAYYHBIX CTATEH M TIp.

[TaccuB, Kak U aKTHB, MMEET BCe BpeMeHHbIe (Gopmbl. OH 0Opasyercs OT
BCIIOMOTaTEIbHOI0 T1aroa Werden B COOTBETCTBYIOIIEM BpeMEHH U mpudacTtus ||
cmbiciioBoro riarona. B Perfekt u Plusquamperfekt rmaron werden umeer gpopmy
worden ( BMmecTo geworden).

Prisens Passiv

Zur Erreichung der Ziele werden in der Werbepraxis verschiedene
Werbemittel eingesetzt — /[ns docmuoicenus yeneii UCROALIYIOMCA PA3IUYHbIC
cpeocmea peKiaml.

Priteritum Passiv

Zur Erreichung der Ziele wurden in der Werbepraxis verschiedene
Werbemittel eingesetzt — /[ docmuoicenus yeneii ucnoIb306aauch pasiuynble
cpeocmea peKiaml.

Perfekt Passiv

Zur Erreichung der Ziele sind in der Werbepraxis verschiedene
Werbemittel eingesetzt worden — /[lns odocmuoicenus yenei  UCnO1b306aHbL

PAasnuyHble cpeocmea peKiambl.
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Plusguamper fekt Passiv

Zur Erreichung der Ziele waren in der Werbepraxis verschiedene
Werbemittel eingesetzt worden — /[ns oocmuorcenus yeneii 6bliu  UCROIb306AHbL
Pasiuunblie Cpeocmea PeKkiambl.

Futur Passiv

Zur Erreichung der Ziele wurden in der Werbepraxis verschiedene
Werbemittel eingesetzt werden — /{nss docmuorcenust yeneii 6y0ym ucnonb3o8amsl
Pasiuunble Cpeocmea PeKiambl

CTpykTypa MpemIOXKEHHH C OEHCTBHTEIBHBIM 3al0roM (aKTHBOM),
BBIPAKEHHBIX IEPEXOIHBIMHU IJIATOJIAMH, T/I€ ACHCTBUE MOAIEKAIIETO HAIPABICHO
Ha MPSAMOE JTONOIHEHHE, MOKHO IPe0Opa3oBaTh B TaCCHBHBIE, HAIIPUMED:

Olga deckt den Tisch (axmue). — Onvea naxkpoieaem na cmoa.

B maccMBHOI KOHCTPYKIIUH HPSAMOE JOMOJHEHHE CTAHOBHUTCS IO IEXKAIIIM,
HOJUIeXKAIee aKTHBa IPEACTAaBICHO IOMOJHEHHEM, a CKa3yeMoe IPeICTaBICHO
acCHBHOM (OpMO¥ Tiarona, T.€. ACHCTBHE COBEpPIIAETCA KEM-TO WM YEM-TO.
YacTo MONOJIHEHHE OTCYTCTBYET, W JEUCTBYIOMIUN CYOBEKT MIH OOBEKT TOIBKO
IpeoaaracTcs, HalpuMep:

Der Tisch wird (von Olga) gedeckt (rnaccus). — Cmon naxpwvisaemcs
(Onveotr).

JIonoIHEHNE B MTACCUBHBIX KOHCTPYKIMSX B CIEAYIOMIMX (popMax:
von + Dativ — o cyobekTax, pexe 0 HEOAYIIEBIEHHBIX 00bEKTaX;
mit + Dativ — 0 HeoIyIIEBIEHHBIX CYIIECTBUTEIbHBIX;
durch + Akkusativ — o rio6anbHBIX, OONBIIMX TpoOIEcCaxX, O HEOMYIIEBICHHBIX
CYIIECTBUTEIBHBIX, HAIIPUMED:

Die Wirtschaft der BRD wird durch die marktwirtschaftliche Ordnung
geprdagt — Oxonomuxa I'epmanuu xapaxkmepuzyemcsi PblHOYHO-IKOHOMUYECKUM
YCMPOUCMBOM.

Die Ersatzteile werden zum Arbeitsplatz mit dem Aufzug transportiert -

3anuacmu oocmasgnaromes Kk pabouemy mecmy no0beMHUKOM.
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Viel Geld wurde vom Saat investiert — /lewveu 6viiu unsecmuposarvl
20CY0apcmeoMm.

Eciu He yka3aHo, Ha 4TO HAMpPaBIECHO IMTACCUBHOE ICHCTBHE, YIIOTPEOIIIETCS
dbopmanbHOE IMOAJICIKAIIEE «E€S», KOTOPOE OTCYTCTBYET MPH OOPAaTHOM IOPSIKE
cmoB. Imaron «werden» COOTBETCTBEHHO BCErja CTOUT B 3-€M  JIHIE
eIMHCTBEHHOro uymcia. Takas ¢opma maccuBa HasbiBaeTcsi OesiamuHoi. OHa
obpasyercs Kak OT MEPEXOJHBIX, TAK M HEIIEPEXOIHBIX IJ1arojoB, HAIPUMED:

Eswird in den neuen Bundesldndern viel gebaut.

In den neuen Bundesldndern wird viel gebaut. - B noswix ghedepanvhvix
3eMIAX MHO20 CIPOUMCS.

Yacto O€3IWYHBIM IMACCHUB IEPEBOIUTCS AaKTUBHBIMH KOHCTPYKIHSMH,
HaTpumep:

B HosbIx hedepanbHbIx 3eMAX MHO20 cmposm..

14.8 Ilpuvactue | u ll. O60ocob1eHHbIe IPUYACTHBIE 000p0THI. [lepeBoa

pPacnpoCTpaHEeHHbIX NPUYACTHBIX ONpeae/IeHNH

Ilpuuacmue — w©edunutHas ¢Gopma TIiaroja, Koropas oOiamgaer
aTpUOYTHBHBIMHM U TJIaroJbHBIMU MPHU3HAKAMHU. B HEMEIKOM SI3bIKE CYIIECTBYET
IBa BHIA MPUYACTHI. MpHYacTHE HacTosiero Bpemenu (mpuuactee |) wu
npruYacTue mnpoireaiero Bpemenu (mpuaacte ).

IMpuyactuss | 1o cBoeMy 00pa3OBaHHIO SBISIFOTCS — OTIUIATOJIBHBIMH
npuiarateabHeIMHE, cybduke npuyactus | /d/ mpucoeaunsercs K MHOUHUTHBY:
bohr + en + d.

[Mpuuyactrie |l Hemenkoro s3pika oOpasyercs mo Moxenu. (ge) +
npuyacmuas ochosa + (€)n/ (e)t

[pucTaBka ge- MOSBIISIETCS B TE€X CAydasX, KOIr/a:

1) ynapenue y riaroiia majgaeT Ha IepBblIii cior: gearbeitet, gefunden;

2) TIaroyl MMeET OMpEeACICHHYIO YAapHYI0 IPUCTABKY, WM OTIACIIIEMYIO

cocTaBHYIO 4acTh. ausgemacht, hergestellt, notgelandet, staubgesaugt. B stom
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cllyuae TMpHUCTaBKa (€ 3aHUMAET MECTO MEXAY OTHEISEeMOW TPUCTABKOM,
COOTBETCTBEHHO IIEPBOU COCTAaBHOM YaCThIO, U OCHOBOM IJIaroJia,

3) rmaroj MMeeT HEOTHCNIAEMYI0 MEPBYIO COCTABHYIO 4acTh: gemayregelt,
gehandhabt, geratschlagt. B atom ciy4ae mpucraBka (€ 3aHMMaeT Ha4yallbHOEC
MECTO.

[IpucTaBka ge- He ynoTpeOaseTcs:

1) y rnmarosioB ¢ cydpdukcamum  -iefen wiaM y TJIAroJioB C TEPBBIM
0e3ynapubiM ciiorom: studiert, isoliert, interviewt;

2) y riaroyioB ¢ HeoTaelseMoil mpucrtaBkoi: besehen, erlesen, ibersetzt,
iiberantwor tet.

Ecnmu ompeneneHue mpeAmecTBYeT CYIIECTBUTEIBHOMY, TO BMECTO
uHpuHUTHBa ynotpebnsercs npuyactue |. B stom ciayuae npuuactue | umeer
OKOHYAHWS  TpPUJIArateabHOro.  €CIM  MpWiIaraTelibHOe  IPEIIIeCTBYET
CYIIECTBUTEIFHOMY, OHO M3MEHSET CBOIO (hOpMy, B MHOM CIlydae OHO OCTaeTCs
0e3 m3menenwuii: Eine siffe und torichte Unruhe bewegte ihn — Eine Unruhe, sif
und toricht, bewegte ihn.

MHoOTHE 0TeUeCTBEHHBIC TEPMAHUCThI MPUICPKUBAIOTCS TOUYKH 3PCHHSI, YTO
BCe puyacThs | BeIpaxaroT HECOBEPIIEHHOE ATUTEIHHOE NEHCTBUE, OOIBITMHCTBO
npuyacTuii || — coBepIIeHHOE ¢ pe3yIbTaTUBHBIM OTTCHKOM JIEHCTBUE:!

Gut moglich, dass viele Fans des Darstellers nun beim kommenden
Schuheinkauf das Bediirfnis verspriren, genau nach dieser Schuhmarke zu greifen
— BoszmooicHo, umo mHozue NOKIOHHUKU KAKO20-1UOO axmepa Rpu 04epeoHoll
nOKynKe 00ysu uyscmeyom nompebHocmv npuobpecmu 00y8b makou He MapKu.

Jede Werbekampagne wird nach einem festgelegten Plan durchgefiihrt —
Kaoicoas pexnamnasn kamnanus npo8ooumcs no Hame4eHHOMY NIIAHY.

[Mpuyactue | wumeer axtuBHOe 3Hauenue. das lachende Mddchen -
cmerouascs oesouka, schwatzende Frau — 6onmarowas scenuuna.

[Ipuyactue | B aTpuOyTUBHON (QYHKIMHU MOKET YHOTPEOISIThCS C YacTHUIIEH
«», [Ipu 3TOM TIpHYacTHE MOJIydaeT MacCUBHOE 3HaUYCHHE W 0003HAYAeT 3HAYCHHE

HCO6XOIII/IMOCTI/I WJIA BO3MOXKHOCTH. Takas KOHCTPYKIHA HA3BIBACTCH FCpYHHHﬁ:
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das zu lesende Buch —«nuea, komopyio neobxooumo npouumams
die nicht zu l6sende Aufgabe — zaoaua, komopyio nesozmodxrcrno pewiums

[Mpuyactrie || mepexoaHbBIX TIJIarojOB HMMEET IMAacCMBHOE 3HadeHue. das
gelesene Buch - mpouumannas xnuea. Ilpuuactue |l HemepexoaHBIX TIArojoB
UMEET BCErja akTHBHOE 3HAUYeHHE M 0003HAaYaeT OKOHYCHHOe jaeciicTtBue. die
angekommen Delegation — npubwisuias denecayusi.

[TpuyacTrist B pOJIHM OMPEaCACHHS C TMPEIIISCTBYIONIMMH MY MOSICHSIIOIIMMHU
ero cjaoBaMu oOpa3yeT paclpoOCTPaHCHHOE MPHUYACTHOE ompejeieHue. Takoe
ONpE/CICHUE CTOUT MEXKIY AapTUKIEM WIM 3aMCHSIONIMM €ro CIIOBOM U
OTPE/CIAEMbIM CYIIECTBUTEIbHBIM. APTHKIb HWIA €r0 3aMECHHUTEIh MOIYT
OTCYTCTBOBAaTh, HAIPUMED:

Der im Jahre 1997 abgeschlossene Vertrag wurde eingehalten.

[TepeBecTr pacmpoCcTpaHEHHOE MPUYACTHOE ONPEICICHUE Ha PYCCKHUM S3BIK
MOXHO TpeMsl CIIocoOaMu:

1-4 cnoco6: HeoOXOAMMO HAWTH CYHIECTBUTENBHOE MO AapTUKIIO WU
3aMEHSIOIIEMY €ro CJIOBY; MEPEBECTH €ro BMECTE C OINPEACIsIeMbIMH CIOBAMHU
MIOMHMO PacCIpPOCTPAHCHHOIO MPUYACTHOI'O ONPEICIICHHUS; TIEPEBECTH MPUYACTHE;
MIEPEeBECTH MOSCHSIOIINE IPUYACTHE CoBa. B mJaHHOM cllydae pacrnpocTpaHeHHOE
IPUYACTHOE OMpPee/ICHUE TIEPEBOIUTCS IPHUYACTHBIM 000POTOM, HAIIPUMED:

Aus den in den letzten Jahrzehnten verdnderten Gewohnheiten der
Deutschen ergab sich eine deutlich gesunkene Nachfrage nach der pflanzlichen
Produktion — Ilpusviuku nemyes, usmenuemwuecs 3a nocieonue Oecamuiemus,
NOBIUANU HA CHUJICEHUE CNPOCA HA NPOOYKMbL PACMUMENbHO20 NPOUCXOIHCOCHUS]

2-ii cnocob. HEOOXOAMMO TIEPEeBECTH IpHUYACTHE, CTOSIIEe Tepe/
OIPE/ICIAEMbIM CYIICCTBUTEILHBIM, MEPEBECTH MOSCHSIONINE MPUYACTHE CIIOBA,;
MEPEeBECTH CYLICCTBUTEIBHOE, HAITPUMED:

Aus den in den letzten Jahrzehnten verdnderten Gewohnheiten der
Deutschen ergab sich eine deutlich gesunkene Nachfrage nach der pflanzlichen
Produktion - H3menuswuecs 3a nocieonue Ooecaimuiemus npuebluKu HEMUeEs

NOGAUATIU HA CHUJCEHUE cnpoca Ha I’lpOOmebl pacmumenlbroco npoucxoofcdeyu}z.
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3-ii cnoco6. HE0OXOAUMO TIEPEBECTU CYIIECTBUTEIBHOE C OMPEACIISIONIUMHI
€ro CJIOBaMU, MEPCBCCTU ITPHUIACTUC C TTOACHAIOIMNWMUA €Iro CJIOBAMHU IMPUAATOYHBIM
MPEUIOKEHUEM, HAIIpUMED.

Aus den in den letzten Jahrzehnten verdnderten Gewohnheiten der
Deutschen ergab sich eine deutlich gesunkene Nachfrage nach der pflanzlichen
Produktion —/lpuswbiuku nemyes, Komopvle UBMEHUTIUCL 3A NOCAEOHUE
0ec;tmuﬂemuﬂ, NOGIAUAIU HA CHUJICEeHUe cnpoca HdA I’lpOOyKMbl pacmumelbHo2co
NPOUCXOHCOEHUSL.

PacnpOCTpaHeHHoe MNpUYaCTHOC OMMPCACICHUC MOXKCT UMCTh YCIIOKHCHHYIO
CTPYKTYPY, UTO MOKCT BbI3BATh TPYAHOCTH IIpU €TI0 IICPCBOJAC HA pYCCKI/Iﬁ A3BIK

1 Hepen CYIICCTBUTCIIbHBIM y1'[OTp66JICHBI HCCKOJIBKO PaCIIpOCTPAHCHHBIX
(OTHOPOAHBIX) MPUYACTHBIX ompeaeneHuidi. B sroM ciaydae HEoOX0auMO
MNEPCBECTU CHAYaJIa OIPCACIICMOC CYIICCTBUTCIBHOC, 3aTCM IICPBOC W BTOPOC
pacipoCTpaHEHHBIE ONIPEAEICHUSA, HAIpUMED.

Unter den lange Zeit aus dem Mar ktsystem ausgeschlossenen und erst spater
schrittweise darin ziberfiihrten Bereichen ist auch der Bergbau zu nennen. — Cpeou
06]1610171611, Koniopbsle onumenbHoe 6pEMA ObLIU  UCKTIOYEHbL U3 pblHOllHOIZ
cucmemsl, a 3amem nocnenerHHo 6036pauieHbsl, Cﬂedyem HA36AmMb COPHYIO 006bllly.

2 PacnpOCTpaHeHHoe MNpUYIaCTHOC OMPCACICHUC MOXCT BKIIIOYATLH B ceos
IPYyroe pacupoCTpaHEHHOE OIPEAECICHUE NIEPE MOSCHSIOIIUM CYIIIECTBUTEIbHBIM.
HOHCHHIOH_Iee PacpoOCTPaHCHHOC OIIPCACICHUC IICPCBOAUTCA ITOCJIC OCHOBHOI'O
npudacTtust BMCCTC C IPYI'UMHU IMMOACHAIOINUMU CIIOBAMU, Haan/IMep:

Die von Regierung angesichts der unaufhaltsam wachsenden
Arbeitslosigkeit getroffenen Magnahmen konnten in betrdchtlichem Mafe den
Sellenabbau bremsen. — Mepuot, npunsmeie npasumenvcmeom 66udy nenpepvléHO
pacmyweti b6e3pabomuyvl, CMO2IU 6 3HAYUMEILHOU Mepe NPUMoOPMO3UMb
COKpaujernue pa60ttux mecm.

3 PacnpOCTpaHeHHoe MpUYIaCTHOC OIIPCACIICHUC CTOUT nepen
CYIICCTBUTCIIbHBIM oe3 APTUKIA WK 3aMCHAOOICTO €TI0 CJIOBA. I[JISI BBISICHCHUA

PaclnpoCTPpaHCHHOI'O IPUYACTUA W OIPCACIIACMOI0 CYIICCTBUTCIBHOIO CICAYCT
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MIPOAHATIM3UPOBATE CTPYKTYpPY MpeaokeHus. [lepeBos MpoBOIUTCA B OOBIYHOM
MOPSIJIKE, HaIpuMep:

Auf den Euro zigig getroffene Vorbereitungen ermaglichen es,
Finanzturbulenzen zu vermeiden. — bvicmpo nposedennas nodecomoexka K espo
no360Jisiem uzoexncamsv YQUHAHCOB8bLE HEYPAOUYDL.

4) MoeT OTCYTCTBOBaTh CYIIECTBUTEIbHOE, K KOTOPOMY OTHOCHTCS
pacnpoctpaHeHHoe mpudactre. OHO ompeaenseTcs U3 KOHTEKCTa U BKIIIOUACTCS B

MEPEBOI.

14.9 KOHBIOHKTHB B JKOHOMHYECKHUX TEKCTAX

KOHBIOHKTHB BEIpakaeT HEpeabHOE JKeJaHNe, HepeallbHyI0 BO3MOKHOCTD,
npenmnonokeHne. Ho wWHOrga KOHBIOHKTHB BBIPAXKAaeT peallbHOE JKETaHHe.
KoHBIOHKTUB (cocnaraTelibHOC HAKIOHCHWE) W WHAMKATUB (M3bABUTEIBHOC
HAKJIOHCHUE) 00Pa3yIOT OMITO3HUIIHUIO.

KOHBIOHKTHB UMeeT Takke 6 BpeMeHHBIX (opM, Kak W MHAWKATUB. Ho y
KOHBIOHKTHBA €CTh 2 CIelUalIbHble aHATUTHYECKUE (OPMBI. KOHIUIIMOHAIUC
(ycmoBHoe HakinoHeHue) | m xomaunuonanuc Il. Takum oOpa3oMm, KOHBIOHKTHB
uMeeT 8 BpeMEHHBIX (OpM:

1) Bpemennsie popm Hacrosmero Bpemenn (Prasens, Perfekt, Futur |, Futur
I1);

2) pemenHbie (opMmbl mporreaiero Bpemenu (Prateritum, Plusquamperfekt,
Konditionales | u Il).

Prédsens Konjunktiv
ich spreche wir sprechen ich sei wir seien
du sprechest Ihr sprechet du seiest ihr seiet
er spreche sie sprechen er sel sie seien
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Prdteritum Konjunktiv

ich sprache wir sprachen

du sprachest  ihr sprachet

er sprache sie spriache
Perfekt Konjunktiv

ich habe gesprochen

du habest gesprochen

er habe gesprochen

wir haben gesprochen

ihr  habet gesprochen

sie haben gesprochen
Plusguamperfekt Konjunktiv

ich hitte gesprochen

du hittest gesprochen

er hitte gesprochen

wir hitten gesprochen

ihr hattet gesprochen

sie hitten gesprochen
Futur | Konjunktiv

ich werde sprechen

du werdest sprechen

er werde sprechen

wir werden sprechen

ihr werdet sprechen

sie werden sprechen
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ich wire Wir waren
du warest ihr wiret
er wire sie wiren

sel gekommen
seiest gekommen
sei gekommen
seien gekommen
seiet gekommen

seien gekommen

wire gekommen
wirest gekommen
wire gekommen
wiren gekommen
wiret gekommen

wiren gekommen

ich werde kommen
du werdest kommen
er werde kommen
wir werden kommen
ihr werdet kommen

sie werden kommen



Futur |1 Konjunktiv
ich werde gesprochen haben
du werdest gesprochen haben
er werde gesprochen haben
wir werden gesprochen haben
ihr werdet gesprochen haben

sie werden gesprochen haben

Konditionales | Konjunktiv
ich wiirde sprechen
du wiirdest sprechen
er wiirde sprechen
wir wiirden sprechen
ihr wiirdet sprechen

sie wiirden sprechen

Konditionales |1 Konjunktiv
ich wiirde gesprochen haben
du wiirdest gesprochen haben
er wiirde gesprochen haben
wir wiirden gesprochen haben
ihr wiirdet gesprochen haben

sie wiirden gesprochen haben

ich werde gekommen sein
du werdest gekommen sein
er werde gekommen sein
wir werden gekommen sein
ihr werdet gekommen sein

sie werden gekommen sein

ich wiirde kommen
du wiirdest kommen
er wiirde kommen
wir wiirden kommen
ihr wiirdet kommen

sie wiirden kommen

ich wiirde gekommen sein

du wiirdest gekommen sein
er wiirde gekommen sein

wir wiirden gekommen sein
ihr wiirdet gekommen sein

sie wiirden gekommen sein

14.10 Iopsiaok cJIOB B NPUAATOYHOM NPeI10KeHUH

Coro3bl M OTHOCHUTCIBHBIC MECTOMMCHHUS B NpUAATOYHOM IIPCAJIOKCHUU
CTOAT BCCTrAa Ha HCpBOﬁ IIO3NIIHH. HckroueHue COCTaBASIOT JIMIIb Mpcajioru,
KOTOPBIC MOTYT CTOATH IIEPE] OTHOCHUTCIbHBIMH MECTOMMCHUSAMMU.

Ich wels nicht, von wem du sprichst.
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CHpHI‘aCMaSI 9aCTb CKa3yCMOro CTOUT Ha IOCJICIHCM MCCTC B IIPUAATOYHOM
NpCaJIOKCHUHN, OTACIIICMBIC ITIPUCTABKH HE OTACIIAIOTCA .

Ich weif3, dass dieser Student immer friih aufsteht.

HCCHpHFaeMaH 4acTh CKa3yeMOT'0 CTOMT Ha IIPCAIIOCICIHEM MECTC.

Man sagt, dass der Film interessant ist.

B 6eccoro3HOM NpHUIATOYHOM MPEAJIOKEHUU KOCBEHHON peuu crpsraeMas
9aCTb CKa3yCMOr'o CTOUT Ha BTOpOﬁ IIO3UINU.

Der Mann sagte, er habe diese Werbung schon gesehen.

14.10.1 OnpeneanrebHble MPUAATOYHbIE MPEAT0KEHUS

OnpenenurenbHoOe [IPUIATOYHOE [IPEJIOKEHUE OTHOCUTCH K
CYHICCTBUTCIIBHOMY TJIABHOI'O IIPCHJIOKCHHUA M OTBCYACT HA BOIIPOCHI Kaxkou'?
kakue? kaxaa? kaxoe? Kak MMpaBujIO, ONIIPCACIEICMOC IPHUAATOYHOC IIPCIATIOKCHHUC
CTOUT IIOCJIC ONPEACIACMOro CymeCTBUTCIBHOIO.

Dies findet sich beispielsweise in Broschiiren wieder, die auf den ersten
Blick neutral wirken und erst bei genauerem Hinsehen erkennen lassen, dass eine
bestimmte Marke hinter all dem steht. — Omo umeem mecmo 6 opowropax,
Komopble, Ha nepsvlil 632110, OeUCMBYIOm HeUmpaibHo, U MOJIbKO Nnpu
muamejlbHOM pACCMOMPEHUU MONCHO YCMAHOBUMb, 4Nno 3d ecem smum cmoum
KOHKPEeMHAasi (PUpMeHHAs MAPKdA.

OHpCIICJII/ITCJIBHOC NpUuAaTOYHOC TIPCHIIOKCHUEC BBOIUTCA C IMMOMOUIIBIO
coro3Horo cioBa. Hanbonee yacto ynorpeoistorces die (das, der). Coro3Hoe €080
MOXCT CTOATH B PA3HBIX IIAJCKaAX. POII U 4YHUCJIO COK3HOIo CJIOBa 3aBHUCHUT OT
OIIPEAC/IIEMOro CymeCTBUTCIIBHOTO.

Wichtig ist, Werbung zu erkennen - und die Absicht (arc.p.), die dahinter
steht.

Kleinkinder (mn.u.) lieben Werbungen, die einfache Soriiche, Reime und
Wieder holungen enthalten und bei denen sie mitsingen konnen. Sechsjéhrige sind
bereits in der Lage, Werbung zu erkennen, vorausgesetzt, sie wird nicht

verschleiert dargestellt.
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Es geht dabel also nicht um ein spezielles Produkt (cp. p.), das angepriesen
wird, umdie Verkaufszahlen zu steigern.

[Tagexx COIO3HOTO CI0Ba 3aBUCHUT OT CHMHTAaKCHMYECKOW (hYHKIIUH, KOTOPYIO
OHO BBIIIOJIHACT B IPCAJTOKCHHU. HpI/maTquoe ONIPCACITUTCIIBHOC MMPCATTOKCHHUC
MOKET BBOAUTHCH coro3amMu dass, ob u coro3HpIMH clioBamMu Wer, was, Wo, wann,
wohin v 1.1.:

Die Mitteilung, dass die Alpinisten den Gipfel des Berges erreicht haben, hat
uns alle gefreut.

Die Frage, wer in der ndchsten Woche den Vortradg hdlt, wird in der

nachsten Pause besprochen.

14.10.2 llpugaTouyHble YCJIOBHbIE NMPeAI0KeHUs

Y cioBHEBIE NpuaIaTOYHbIC MMPCAJIOKCHUA BBITIOJIHAKOT B
CIOKHOIIOAYNHCHHOM IIPCIJIOKCHUHA Q)YHKI_[I/IIO O6CTO$ITCJIBCTBa YCIIOBUA H
OTBCYAIOT Ha BOIPOC <«npu KaAKoOMm yc.lloeuu?». HpI/IIIaTO‘{HBIe YCIIOBHBIC
IPEI0KCHHS BBOJSATCS C TIOMOIIBIO COI030B «wenn, falls»:

Wenn ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung auf den Markt
kommt, wird es an eine festgel egte Zielgruppe angepasst.

Falls ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung auf den Markt kommt,
wird es an eine festgel egte Zielgruppe angepasst.

YcnoBHBIE TIPEJIOKEHHSI MOTYT YIIOTPEOIsAThCA 0€3 coro3a, B 3TOM Cllydyae
ClpsiaracMad 4aCcTb CKa3yCMoOI'0 3aHUMACT B IIPCAJIOKCHUUN IICPBYIO IIO3UIHIO.

Mdchten Se uns lhre Analysengerdte anbieten, so senden Se uns die
beigefiigte Antwortkarte zurzick, damit wir uns mit lhnen in Verbindung setzen
konnen.

Ecnu ycioBue HepealibHOE, TO B TJIABHOM W MPUIATOYHOM MPEII0KEHUIX
ynoTpeOIstOTCs IpeTepuTaibHbie (HOPMbI KOHBIOHKTHUBA!

Wenn es kalt wére, wiirde ich meinen neuen Mantel anziehen.
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Ecnu ckazyemoe COCTOUT M3 TpexX YacTed M COAEPKUT MOAAJIbHBIN TJIarol,
TO CIpsiraeMasi 4acTh CTOUT Iepe]] IBYMS IPYyTUMU:

Wenn dein Freund hdtte kommen wollen, wére er gekommen.

14.10.3 AonoiHNTENbHBIE PUAATOYHBIE MPEAJI0KEHUS

JlonmoTHUTEIBHOE MPUIATOYHOE MIpEeJI0KECHHE BBITIOJTHSIET B
CJIO’)KHOTIOYMHEHHOM MPEIJIONKEHUN (PYHKITUIO JOTOJHEHUSI; BBOJUTCS COIO3aMU
dass, ob 1 oTHOCUTEIBHBIMA MECTOUMEHUAMU WeEr, Was, wie, wann, wofir, womit
U T.J..

Wir sollten wissen, wie sie arbeitet, wie sie auf uns wirkt und inwiefern sie
versucht, uns zu lenken.

Diese gehen arbeiten, verdienen Geld und entscheiden, wofiir sie es
ausgeben.

Optimalerweise soll uns als Konsument nicht einmal auffallen, dass wir
gerade Werbung vor uns sehen.

B rnmaBHOM MpemioKEHHWH YacTO CTOUT MECTOMMEHHBbIC Hapeuws daran,
dafiir, damit, davon u T.11., KOTOpBIE YKa3bIBAIOT HA MMOCICAYIOIIEE PET0KCHHE !

Ich interessiere mich dafiir, welche Werbemittel genutzt sind.

14.11 ®dpa3zeosiornyeckue COYETAHUSI B HAYYHBIX JIKOHOMHYECKHX

TEKCTax

DpaszeosIoruuecKue COYETaHUs —  HEeIeIuMBbIE, HEPA3JIOKUMBIC
CJIOBOCOYETaHHUsI, yoTpeOasieMble Kak euHoe 1eoe. JJisi SKOHOMUYECKUX TECTOB
XapaKTepHBI cienyromue Gpa3eoJornuecKue CoueTaHus .

1) uHTEepHALIMOHAJIBHBIE, CBSI3aHHbBIE c ouberickuMu 1581051
MUQOJIOTUIECKUMH MOTUBAMH, HAIIpUMED:

Das st seine Achillesferse. —9mo ezco Axunnecosa nama.

2) HeitTpanbHble, 0€3 0CO00W CTHIMCTHYSCKOM OKpacku. X MOXKHO

IoApa3aCiINTh Ha.
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a) CYIIECTBUTEIbHOE + IJIAroJ; TAKHE CIOBOCOYETAHHMS HUMEIOT B PYCCKOM
S3BIKE COOTBETCTBYIOIIME BBIPAKEHHUS, B KOTOPBIX CYIIECTBHUTEIBHBIC YaCTO
COBIQJAIOT MO 3HAYCHHI0O C HeMelnkuMH, Hampumep: Mapnahmen treffen —
npunumamo mepot, Hilfe leisten — oxazvieams nomoww; unter Druck sein — 6vime
1n00 0a6NeHUeM,

0) mpeauor + CyIIeCTBUTEIBHOE; TAKUE COYETAHUS IIEPEBOIATCS HAa PYCCKUI
S3BIK  CYHIECTBHTENBHBIM  C  MPEeaaoroM. ECIM  3TO  OTIIArojibHOE
CYIIECTBUTEIHHOE, TO OHO MOKET MEPEBOAMTHCS IECHPUIACTHEM, HAIIPHUMEP: M
Vergleich zu... - no cpasnenuio c ...; inder Tat — na camom oene; unter Beachtung

— npusHaeal.

14.12 TlpenJsioru, ynorpediasieMble B IKOHOMHUYECKUX TEKCTAX

Die Produktion belduft sich auf 10 Mill. t. — IIpousBoacTBo coctamser 10
MUIH. T.

Die Produktion macht 10 bis 11 Mill. t. aus. — IIpou3BoaCTBO coCTaBIsET
10-11 maH. T.

Die Produktion ist auf 12 Mill. t. gestiegen- ITpou3BoacTBO BhIpOCo g0 12
MUIH. T.

Die Produktion ist auf 9 Mill. t. zuriickgegangen. — IIpou3BoacTBO
CHU3WIOCH 110 9 MIIH. T.

Der Preisist um 5 Euro pro Tonne gestiegen. — Ilena Bo3pociia Ha 5 eBpo 3a
TOHHY.

Der Preis sinkt um 5 Euro auf 40 Euro je Barrel. — Llena ynaner Ha 5 eBpo u
coctaBut 40 eBpo 3a Gappelib.

Der Preis erhoht sich von 80 Dollar auf 100 Dollar. — Ilena mossicutcs ¢ 80
nosmapoB a0 100 momiapos.

Der Preis lag bei 200 Euro per Tonne. — Llena coctarisia nmpumepHo 200

€BpPO 32 TOHHY.
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Der Preis lag mit 200 Euro um 10 Euro tber dem des Vorjahres. — Ilena
cocrtasisia 200 eBpo 3a TOHHY, T.€. Obl1a Ha 10 eBpo BhIIIE LIEHBI MTPOIIIOro roja.

Die Produktion lag mit 40000 t um 10000 unter der des Jahres 2007. —
ITpoussonctBo coctaisyio 40000 T, T.e. Obut0 HAa 10000 T mensbie, yem B 2007
TOIy.

Die Lieferungen erreichten den Stand von 10000 Erzeugnissen. — IToctaBku
nocturiau ypoas 10000 uznenuii.

Die Lieferungen stiegen von 8000 t. im Jahre 2005 #ber 9000 t. im Jahre
2006 auf 10000 t. im Jahre 2007. — IToctaBku Beipociau ¢ 8000 T B 2005 roay 10
9000 T B 2006 rony u no 10000 T B 2007 rony.

Die Produktion vergroBerte sich auf das Dreifache im Vergleich zum Jahre
2006. — [Tpon3BOCTBO YBEIUUUIIOCH B TPHU pasa no cpaBHeHuUto ¢ 2006 rogom.

Der Preis sank mit 100 Euro um 20 Euro im Verhdltnis zum Jahre 2008.-
Ilena cocraBuna 100 eBpo, 1.¢. ynana Ha 20 eBpo no cpaBHeHuto ¢ 2008 rogom.

Die Lieferungen bestanden zu 50 Prozent aus Konsumgiiter. — I[ToctaBku Ha
50 % cocrosinu U3 NOTPEeOUTETHCKUX TOBAPOB.

Wir rechnen mit dem Absatz in Hohe von 50000 t. — M&bI paccunThiBaeM Ha
cobIT B pazmepe 50000 T.

Die Lieferungen erreichten einen Wert von 50 Mill. Euro. — CtoumocTh
MOCTaBOK Aocturia 50 MIIH. eBpo.

B HayuyHBIX TEKCTaX, B TOM YHCJIE€ SKOHOMHYECKONH TEMAaTHWKH, YacToO
YIOTPEONISIFOTCSL  COCTAaBHBIE TPEJIOTH, OJHA 4YacTh KOTOPBIX CTOUT TeEpen
CYIIECTBUTEIBHBIM, IpyTras — 3a HUM. BTOpas 4acTh TaKWX COCTaBHBIX MPEIJIOTOB
SIBIISIETCS] 9aCTO HapeurneM, ePeBOIATCS KaK MPe/yIoT Wi Hapedre, HarpuMep:
von dieser Zeit an — ¢ 3Toro BpeMeH!
von diesem Standpunkt aus — ¢ 3Toit Touku 3peHHs
iiber alle Male hinaus — cBepx Bcsikoit Mepbl
um den Betrieb herum — Bokpyr npeanpusTus

JIBOliHbIEC MpeAIOTH ¢ epBeIM KommoHeHToM bis (bis zu, bis an, bis auf, bis

tiber) nepeBoaATCS OHUM TPEJIOTOM, HATIPUMED:

95



bis zu diesem Monat — 1o sToro mecsna

bis auf einige Branchen — xpoMe HekoTOpBIX OTpaciei

15 Glossarium

die Altersgruppe (-n) — Bo3pacTHas rpyrma

anbieten (-0, -0) — npeuIaraTh 4To-1K00

anpassen (-te, -t) — mpucmnocadauBaTh, aIaNTHPOBATH
angepriesen - pa3pekaaMHpPOBaHHBIIM

die Arbeitslosigkeit (=) - 6e3paboturia

die Aufforderung (-en) — npurnarienue, TpebOBaHKE, BHI3OB
der Aufzug (-ziige) — nporieccusi, MECTBUE, MOATITHBAHUC
ausmachen (-te, -t) — cocraBiaTh, 3HAYUTH

ausrichten (-te, -t) — BelpaBHUBATH, C/IENIaTh, OPUCHTHPOBATH
das Bediirfnis (-€) - motpedHOCTD

beeinflussen (-te, -t) - BausTH

belaufen sich (-ie, -a) - cocTaBisTh

belohnen (-te, -t) — marpakaaTh, Bo3HArpaxaaTh

der Bereich (-€) — cdepa, obsacts

der Bergbau — ropnast npoMbIluIeHHOCTE, TOPHBIE pa3pabOTKH
bestehen (-a, -a) — npeogoeTh, CylIecTBOBAaTh, HACTAUBATD, 3aKJIIOYATHCS
blenden (-te, -t) — ocaemisaTh, cob1a3HATH, 0YaAPOBHIBATH
brauchen (-te, -t) — Hy)kaaThCs1, yoTpeOIATh, OJL30BATHCS
die Dienstleistung (-en) — yciyra, ObITOBOE 00CITyKHBaHHE
die Direktwerbung (-en) - HemocpeacTBeHHas peKiIaMa
einpriagen sich (-te, -t) — BHyIIaTh, 3aIOMHUTHCS

einsetzen (-te, -t) — BHEAPATH, BBOJUTH

erhohen (sich) (-te, -t) — yBenuuuBaTh(-cs)

erreichen (-te, -t) — mocraBath, JOCTHIaTh, 3aCTaBaTh, JOOUTHCS
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das Ersatzteil (-€) — 3anmacHas 4acTh, 1eTajab

die Finanzturbulenz (-en) — dbunancoBas HeypsauLa

gepragt sein - xapakTepu3oBaThCs

die Gewohnheit (-en) - mpuBbIuKa

handeln — neficTBoBaTh, TOProBaTh, BECTU MEPETOBOPHI, 00CYKIATH
hereinfallen (-ie, -a) — magath, MPOHKUKATH, MTOMAIATh BIPOCAK
herstellen - npousBoauTh

der Konsument (-en) - motpeOuTeIb

das Konsumgut (-giiter) — norpedurenbckuii ToBap

das Lebensmittelprodukt (-€) — mpoaykT nutaHus

die Lieferung (-en) - moctaBka

liegen (-a, -€) bel Dat. — 3aBuceTh OT Yero-aud0, COCTaBISATh
die Marke (-n) — mapka, oTMeTKa, YpOBEHb

der Markt (Markte) - peiaok

das Marktsystem (-€) - peiHOYHAsI cucTeMa

die Marktwirtschaft (=) — peiHOUHas SKOHOMHKA

die Nachfrage (=) - cipoc

niitzlich sein ObITh MoNIE3HBIM

der Preis (-e) - niena

das Produkt (-e) - mpoaykt

die Produktion - mpou3BoacTBO

der Produzent (-en) - mpou3BoauTeNb

die Prospektunterlage (-n) - pekaMHBIi TPOCIIEKT

die Reklame - peknama

der Reklamesatz (-sitze) — pexnamMHbIH C0TaH

sinken (-a, -U) - CHIKATHCS

der Slogan (-S) - cioran

steigen (-ig, -i€) - moBkIIIATE

der Stellenabbau — cokpartenme padbounx mect

umwerben (-0, -0) — yxa)kuBaTh 3a KeM-1100 (4TOOBI JOOUTHCS PACIIONIOKEHHS)

97



vergroBern sich - yBennumBarbes

vermeiden (-ig, -ie) - uzberath

vermitteln — nmocpenHn4aTh, CIOCOOCTBOBATH
verschleiert — 3aByampoBaHHbBIN, CKPBITHIH
versenden — oTmpasisaTh, pacchlIaTh

die Versicherung (-en) - crpaxoBanue

der Vertrag (-trdge) — moroBop, KOHTPAKT

die Ware (-n) — ToBap, Belpb

die Werbung (-en) - pexiama

der Werbebrief (-€) — pexinamublii OyKieT, TUCTOBKA
die Werbekampagne (-n) — pekiiamMHas KaMITaHust
das Werbemittel (=) — pexiiamuoe cpeacTBo

die Werbewirtschaft — pexitamuas e TeIbHOCTD
wirken auf AKK. - neiictBoBaTh

die Wirtschaft - skonomuka

zuriickgehen — orcTynath, CHIXKAThCS, Ma1aTh
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