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BCTYII/ VORWORT

«/limoBa iHO3eMHa MOBa» € HABYAJIHHOI IHUCUHUIUIIHOI, IO 3abe3medye
MIJITOTOBKY CTY/CHTIB CTYIICHS «0OaKagaBp.

Meta kypcy — hopMyBaHHS HEOOX1THOI KOMYHIKATHBHOI CIIPOMOKHOCTI Y
chepax mpodeciiHOro Ta CHUTYaTHUBHOTO CIIUJIKYBaHHS B YCHIH 1 NHCHMOBIH
¢dbopMax; BIOCKOHAJIEHHS BMIHb Ta HAaBHUYOK YHMTaHHs, Mepekiany, pedepyBaHHS
cnemiaabHOi  JiTeparypu 3a ¢daxoMm; BHUPOOJCHHS HABUYOK YHUTAaHHSI Ta
pedepyBaHHsT HaykoBoOi iH(popMamii 3 ¢axy, BemeHHs Oecimm 3 mpodeciiHOol
TEMAaTUKH, IIJIOBOrO JIMCTYBAHHA Ta POOOTH 3 KOMEPIIINHOIO JOKYMEHTALIIELO.

3aBIaHHAMU JUCHUIJIIHU «/[17I0Ba IHO3EMHa MOBay €:

e HaOyTTS HABUYOK MPAKTUYHOTO BOJIOJIHHSA 1HO3EMHOIO MOBOIO B PI3HUX
BUJIaX MOBJIEHHEBOI JISUIBHOCTI B 00CSI31 TEMaTUKH, 3YMOBJIEHOL
npodeciiiHumMu nmotpedaMu; oJep>KyBaHHs HOBITHBOI (paxoBoi 1H(opMmarlii
yepes 1HO3EMHI JKepena;

® KOPHWCTYBAaHHS YCHHM MOHOJIOTIYHUM Ta JIaJOTIYHUM MOBJICHHSIM y MEkax
MoOyTOBOi, CYCHUIbHO-TIOJITUYHOI, 3araJlbHOEKOHOMIYHOI Ta (PaxoBoi
TEMAaTHKW;

® T[epeKiaa 3 1HO3eMHOI MOBU Ha PIAHY TEKCTIB 3arajlbHOEKOHOMIYHOTO
XapaKkTepy;

e (opMyBaHHS OCHOBHMX BMiHb BUKOPHCTAHHS 3HAHb Ha MPAKTHIIl 1] 4Yac
BEJICHHA A1I0BOI Oeciii a00 CHUIKYBaHHS MO TeJePOHY B IIIOBUX LUIAX 3
ypaxyBaHHSM KOHKPETHUX YMOB;

e O3HAHOMJICHHS 3 HaWOLIbII BIJIOMHMHU 3pa3KaMU MOBJICHHEBOI MOBEHIHKU
171 9ac MPOBEACHHS J1IOBUX 300piB, MPE3CHTAIIIM Ta MEPEroBOPiB;

® HaBYaHHS MIATOTOBIN JO Y4YacTi Y HAyKOBHX KOH(EpEHIlsX, CeMiHapax,
nebaTax, TOILO;

® O3HAaWlOMJICHHS 3 OCOONWBOCTSAMU OGMOPMIICHHS HAWOUIBII BXKHBAHUX
narepiB.

VY pe3ynbTari BUBUCHHS HAaBYAIBHOT IUCHIHUIUTIHY CTYICHT TTOBUHEH
3HATH:
® JIEKCHKY, rpaMaTuKy, GOHETHKY 1 opdorpadiro iH0O3eMHOT MOBH;
® [paBUJIa YCHOTO JJIOBOTO CHIJIKYBaHHS;
® OCHOBHI BUMOTH JI0 KyJbTYpH MOBJICHHSI.
BMITH:
® KOHCTpYIOBaTu naparpadu ajis oprasizauii JyMOK B €IUHY 1HTEICKTyaJIbHY
CTPYKTYDY,
® YHTAaTU Ta MepeKIafaMH TEKCT 3 MOoOyTOBOi Ta MpodeciiiHOl TeMaTUKu
CEpelIHbOI CKIIATHOCTI;
® CIUIKYBaTUCS 1HO3€MHOIO MOBOKO Ha IMOOYTOBI, CYCHUIHHO-TIOJITHYHI Ta
npodeciiftHi TeMU B MeXaX BUBUCHOI JIEKCUKH Ta TPaMaTUKH;



® [HCaTH KOPOTKI MOBIJIOMJICHHS Ta €C€ 1HO3EMHOI0 MOBOIO JOTPUMYIOUHCH
npaBui1 opdorpadii Ta rpaMaTHKH;

® CKJIQ/IaTH JIOBI JOKYMEHTH Ha 3aJlaHy TeMY, TOTPUMYIOYHCHh MI>KHAPOTHUX
CTaHJIapTiB;

® OJIep)KyBaTH HOBITHIO (paxoBy iH(OpPMAIIiIO Yepe3 HOBITHI JiKepena.

® TPaMOTHO CIIJIKYBAaTHCS B MEXKaX YCHOTO MOBJICHHS;

® BECTH MPE3CHTAIlil 3T JHO BUMOT J1JIOBOTO MOBJICHHSI.

Jlanuii mociOHMK Mae 3a MeTy HaOyTTs CTyJeHTaMH HaBUYOK UYWUTATH Ta
nepeKyiafaTd TEeKCTH 3 MoOyToBOi Ta mpodeciiHol TEeMaTHKU CEepeaHbOl
CKJIQHOCTI, CHIJIKYBATHCS 1HO3EMHOK MOBOIO Ha MOOYTOBI, CYCHUIBHO-TIOJITUYHI
Ta MpogeciiiHl TEMU B MEXAX BUBUYEHOI JIEKCUKH Ta TPAMATHUKH, ITUCATH KOPOTKI
MOBIJIOMJICHHS Ta €C€ 1HO3€MHOI0 MOBOIO JIOTPUMYIOUUCH TpaBuil opdorpadii Ta
rpaMaTHKH.

[TocioHuk ckmamaeTbes 3 18 Tem, mepembadeHWX poOOUYOI0 HABYATHLHOIO
nporpamoro 3 auciuiutiai. KosxkeH po3in MiCTUTh BIIPaBU Ha PO3BUTOK YCiX BH/IIB
MOBJICHHEBOT JISUIBHOCTI: ayJiIOBaHHs, YWUTAHHS, TOBOPIHHA Ta IHCEMHOTO
MOBJICHHSI, BUKOHAHHS SKHUX CIIPUS€E€ PO3BUTKY KOMYHIKATMBHOI KOMIIETEHII1
CTYJICHTIB MEPIIOTO Ta JPYroro piBHIB BUBUCHHS 1HO3EMHOI MOBH.



Lektion 1. Deutsch in der Berufspraxis

die Firma (die Firmen) ¢ipma

der Kunde (n) xmeHT

arbeiten fur eine /bei/in einer Firma

padotaTu Ha dipmy/ y pipmi

dolmetschen (-te, -t) nepexitanaTu

CHO, CHHXPOHHO
y p

der Geschaftsmann 013HecMeH

der Dolmetscher(-) mepexnamzau

tatig sein als / arbeiten als / angestellt

sin als mparoBaru ...

der Verkauf (Verkdufe) mponmax

das gemeinsame Unternehmen cminsHe

MIIPUEMCTBO

die Besprechung(en) napana

zustandig sein fiir AKk. BigmoBimatu 3a
(sIKy-HEOyIb AUISTHKY po00TH), OyTH

KOMIICTCHTHUMHU B ...

die Geschiftskorrespondenz erledigen

BECTHU JIIJIOBY MEPEMUCKY

der Zustdndigkeitsbereich(e) koo

IIOBHOBA)XCHb, KOMHGTGHHi}I

die Sitzung(en) 3acimanHs

der Téatigkeitsbereich(e) cdepa

ISUTBHOCTI

auf Geschiftsleitungsebene Ha piBHi

KepiBHHUIITBA GipMuU

Kontakt haben mit Dat. maTu KOHTaKT 3

Geschiftsbriefe verfassen (-te, -t)

CKJIaJaTH JJIOB1 JINCTHA

die Fremdsprachenkenntnisse 3nanHs

1HO3EMHOI MOBH

die Verhandlungen erledigen (-te, -t)
00CITyroByBaTH NEPErOBOPHU

(iHO3E€MHOI0 MOBOIO)

im Verkauf titig sein npamtoBatu y

B1JIJIUTI IPOJAXKIB

die Bank (en) 6ank

Dialog ,,Ein Gesprich mit Chefsekretirin®

Elisabeth: Anna, wo arbeiten Sie?

Anna: Ich arbeite im gemeinsamen Unternehmen.

Elisabeth: Wie hei3t das Unternehmen?

Anna: Es heif}t ,,Optika“. Wir produzieren optische Gerite.

Elisabeth: Ich kenne diese Firma nicht. Ich habe iiber diese Firma nichts gehort.
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Anna: Wir existieren seit 2000 und befinden uns im Aufbau. Das Unternehmen
beschéftigt zurzeit 200 Mitarbeiter, und wir wollen expandieren.

Elisabeth: Wofiir sind Sie zustandig? Thre Aufgaben?

Anna: Meine jetzigen Aufgaben sind Ubersetzen, Dolmetschen, Hotelreservierung,
Telefonate mit Deutschland.

Elisabeth: Kurz gesagt, Sie brauchen gute Sprachkenntnisse. Soviel ich weil3, sie
haben an der Linguistischen Universitit studiert.

Anna: Ja, genau. Nach dem filinfjdhrigen Studium habe ich mich um eine Stelle
gerade an diesem gemeinsamen Unternehmen beworben, und die VVoraussetzungen
fiir die Einstellung waren neben Deutsch auch Englisch und Spanisch,
Computerkenntnisse und Biiroorganisation.

Elisabeth: Gefillt Ihnen die Arbeit im Unternehmen?

Anna: Sehr, weil ich hier viel Praxis in Deutsch habe, und die Moglichkeit, mich
fortzubilden.

Elisabeth: Wenn ich richtig verstanden habe, Sie sind Chefsekretirin, und die
Schwerpunkte Threr Arbeit sind Ubersetzen und Dolmetschen. Ubersetzen Sie auch
die technische Dokumentation?

Anna: Ja, wund auch die Anweisungen zur  Qualitdtskontrolle,
Verfahrensanweisungen,  Geschéftskorrespondenz.  Ich  dolmetsche  bei
Besprechungen und Sitzungen auf Geschiftsleitungsebene, bei Gespriachen iiber
Qualitdtskontrolle.

Elisabeth: Sind sie oft auf Dienstreise?

Anna: Nein. Zur Vertiefung meiner Aufgabe war ich fiir zwei Wochen in
Deutschland. Dort habe ich meine Kenntnisse im Bereich der Fachlexik und der
Biiroorganisation erweitert, ich fithre ja in meiner Firma Statistiken flir Personal
und Produktion.

Elisabeth: Ich wiinsche Thnen viel Erfolg!

Anna: Vielen Dank!



Aufgabe 1. Beantworten Sie die Fragen zum Detailverstindnis des Dialogs.
» Was ist Anna?

* In welchem Unternehmen arbeitet sie?

» Was ist ihre Aufgabe im Unternehmen? Wofiir ist sie zustdndig?

» Was sind die Schwerpunkte ihrer Arbeit?

» Welche Sprachen spricht Anna?

» Gefillt ihr die Arbeit im Unternechmen? Wenn ja, warum?

» Welche Kenntnisse braucht eine Chefsekretirin?

* Reist Anna oft dienstlich?

* Wie kann sie ithre Kenntnisse erweitern?

Aufgabe 2. Fiithren Sie mit Hilfe des Vokabulars kurze Dialoge als
Rollenspiele durch.

A: Wissen Sie, wo Anna arbeitet?

B: Bona npaiitoe B CriijIbHOMY IIAIPUEMCTBI, IKE BUPOOJISIE IPUITAIHN.
A: Bu He 3HaeTte, ae npailtoe rnan Bebep?

B: Herr Weber arbeitet fiir eine Firma, die Lebensmittel importiert.
A: Bona npaitoe y gpipmi CimeHc?

B: Soviel ich weil}, sie arbeitet nicht bei Siemens.

A: WeiBt du nicht, ne Bona npairoe?

B: Ich habe gehort, dass Bona mpaiiroe y criiibHOMY TiIITPUEMCTBI.

A: Xi0a Ti He 3Ha€I, J¢ 5 MpaIor?

B: S uyB, 1m0 TH mpairoen B AKUICh KOMIT'IOTEPHIHN (ipmi.

A: Xto 3Hae, kum npaiftoe an Xyoep? | ge Bin nparroe?
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B: Herr Huber ist Kaufmann und arbeitet bei seinem Vater in der Exportfirma ,,H.
Interprisis. Er braucht gute Deutschkenntnisse, weil er mit den deutschen Kunden
im Verkauf viel Kontakt hat.

A 1o BxoauTh B oro 000oB's3ku? 3a 110 BiH BiAMoBigae?

B: Er ist im Verkauf und Marketing als Manager tdtig. Er ist fiir die Verkdufe
unserer Fertigung in Deutschland, in der Schweiz, in Osterreich. Belgien und
Holland zusténdig und hat dafiir die finanzielle Verantwortung.

A: Was ist Thr Zustiandigkeitsbereich?

B: Cdepa Mo€i nmismpHOCTI — TIEpeKJIagaTH YCHO, MMUCHMOBO, BECTH MEPETOBOPH 3
HimeuunHot0.

A: Takum ynHOM, TOO1 OTPIOHI XOPOILl 3HAHHS 1HO3EMHOI MOBH.

B: Genau. Im Rahmen des Geschéfts habe ich zahlreiche Korrespondenz und
Verhandlungen in Deutschland zu erledigen.

A: Wisst ihr nicht, wie lange sie in der Firma arbeitet?

B: Wir wissen das nicht genau. Wir miissen aber gestehen, dass sie ziemlich lange

in diesem gemeinsamen Unternehmen tétig ist.

Aufgabe 3. Welche Punkte (a -j) gehoren zu welchen (1-10)?

1. Wenn man Geschiftskontakte in|a. die Geschéiftskorrespondenz in
Deutschland hat, ... deutscher Sprache zu erledigen, bei
Besprechungen,

Sitzungen auf Geschiéftsleitungsebene

zu dolmetschen.

2. Wenn man sich Deutsch normal | b. weil ich fur die Verkdufe unserer

unterhalten kann, ... Fertigung in Deutschland, in der
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Schweiz, in Osterreich zustindig bin.

3. Zu ihrer Aufgabe gehortes, ...

c. dass ich mit den Leuten Deutsch

spreche.

4. Eine meiner Aufgaben besteht darin,

d)  Geschiftsbriefe auf  Deutsch
verfassen

zu konnen.

5. Jeder Fachmann muss
ausreichende Fremdsprachenkenntnisse

haben, ...

e. und meine Deutschkenntnisse haben
mir immer viele Vorteile in Deutschland

gebracht.

6. Die deutsche Sprache ist

fiir mich wichtig, ...

f. das Vertrauen meiner deutschen

Partner zu gewinnen.

7. Deutschland ist heute unser

Hauptgeschaftspartner, ...

g. weil ich mich besonders um den

Export nach Deutschland kiimmere.

8. Es macht einen guten Eindruck, ...

h. um Fachliteratur des eigenen

Tatigkeitsbereichs zu verstehen.

9. Meine Deutschkenntnisse haben mir

geholfen, ...

I sind Deutschkenntnisse von

Bedeutung.

10. Ich brauche gute

Fremdsprachenkenntnisse, ...

J. wird die Atmosphédre leichter und

freundlicher.

Aufgabe 4. Motivieren Sie.

Muster: Warum hat er Deutsch gelernt? (Seine Firma hat viele Geschéftskontakte

mit Deutschland.) — Er
Geschaftskontakte mit Deutschland hat.

hat Deutsch gelernt,

weil seine Firma viele

1. Warum sind die Deutschkenntnisse fiir ihn wichtig? (Er mochte Fachliteratur

des eigenen Tétigkeitsbereichs in der deutschen Sprache verstehen.)

2. Warum sind die Deutschkenntnisse fiir Thre Mitarbeiter von Bedeutung?

(Deutschland ist heute unser Hauptgeschéftspartner.)
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3. Warum warst du zur Vertiefung deiner Aufgabe in Deutschland? (Ich arbeite fiir
eine deutsche Firma.)

4. Warum fiihrt sie die Statistiken fir Personal und Produktion? (Das ist ihre
Aufgabe.)

5. Warum hat er sich an diesem gemeinsamen Unternehmen um eine Stelle
beworben? (Er hat neben Deutsch- und Computerkenntnissen auch in anderen
Sprachen Kenntnisse.)

6. Warum braucht dieser Mitarbeiter gute Deutschkenntnisse? (Er ist fir die
Verkdufe unserer Fertigung in Deutschland, in der Schweiz, in Osterreich
zustandig.)

7. Warum hatte die Sekretirin ihrem Geschéftsfithrer das Russische ins Deutsche
zu iibersetzen? (Der Geschéftsfiihrer war nicht ukrainischsprachig.)

8. Warum muss die Chefsekretdrin Briefe und Faxe in der deutschen Sprache
schreiben. (Im Rahmen des Geschifts hat sie zahlreiche Korrespondenz und
Verhandlungen in Deutschland zu erledigen.)

9. Warum brauchen Sie gute Deutschkenntnisse? (Ich habe als Exportmanager mit

den deutschen Kunden im Verkauf viel Kontakt.)

Aufgabe 5. AuBern Sie Thre Meinung.

Ich habe nicht gewusst, dass... s dpipma € criabHUM T1IITPHUEMCTBOM.

Ich weil nicht, ob ... Y uiii ¢ipmi moTpiOHI 3HAHHS TiTBKU

HIMEILKOI MOBHU.

Uns ist es nicht bekannt, dass ... Bin 4Jacto B KOHTaKTl 3 HIMEILKUMU
KJIIEHTaMH.
Ich habe gelesen, dass ... i1 dipmi moTpiOHI daxiBiii 31 3HAHHIM

KOMIT'IOTEpa 1 XOpPOIIMMH 3HAHHAMHU

HIMEILBKOI Ta aHTJIIHCHKOI MOB.

Ich bin einverstanden, dass... Xopommii (haxiBenb TOBUHEH BOJIOIITH

1HO3EMHOI0O MOBOIO, 1100 PO3YMITH
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JiTepaTypy 3a paxom 1HO3EeMHOIO

MOBOIO B CBOIM 00J1aCTi.

Ich wurde gefragt, ob ... 51 yacTo OyBarO y BIAPSIKCHHSIX.
Sie werden erkennen, dass... Bomna y c¢Boiii cdepi xoporuii paxiBelp.
Ich bin nicht einverstanden, dass ... Tinekn HiMeyumHa — HaA TOJIOBHUU

JIJIOBUM MapTHED.

Ich bin sicher, dass... Sk1110 3Ha€EN 1IHO3EMHY MOBY 1 MOYKEIIT
HOPMAaJIbHO PO3MOBIISITH 3 1HO3EMIIEM,
TO armocdepa CTae JIETHIOo Ta OLIbII

JPY>KEI0OHOIO.

Ich bin nicht sicher, ob... Bci  cmiBpoOITHUKH I[HOTO  CITUJIBHOTO
HiMPUEMCTBA MArOTh XOPOII 3HAHHS

AHTJIINCHKOI Ta HIMEIILKOI MOB.

Ich muss gestehen, dass... Xopormii nepekagay MOXKE
nepeKyiaflaTi Ha Hapajax, 3aciJlaHHsX,
Ha spMapKax 1 KOH(QEPEeHI[sAX, a TAKOX

palroBaTu 3 JIJI0BOIO

KOPECITOH/ICHIII€F0 HA 1HO3EMHIH MOBI.

Aufgabe 6. Welche der folgenden Worter passen in die Liicken?

Ich arbeite ... (zu, fiir, von) eine Computerfirma in Amsterdam. Ich
(beschiftigt, bin tdtig, verkaufe) im Verkauf und Marketing. Ich bin jetzt fiir die
Verkéufe unserer Fertigung in ganz Europa ... (titig, beschiftigt, zustindig).
Deutsch habe ich ... (auf, an, in) der Universitat in Essen studiert. Wahrend meines
Studiums habe ich zwei Sommer... (nach, in, mit) Deutschland gearbeitet. Da
brauchte ich ... (Geschiftskorrespondenz, Freunde, Sprachkenntnisse), weil ich
Briefe und Faxe in der deutschen Sprache schreiben muss. Unsere Firma nimmt
schon zum zweiten Mal ... (auf, an, in) der Messe in Hannover teil. Und ich

musste ... (an, in, auf) der Messe immer deutsch sprechen. Ich habe viel ...




14

(Bereich, Kontakt, Freunde) (mit, von, an) den deutschen Kunden im Verkauf. Da

muss man gute ... (Geschiéftsbriefe, Kontakte, Deutschkenntnisse) haben.

Aufgabe 7. Merken Sie sich die Formalien!
a) Briefkopf
b) Anschrift des Empfangers
c) Bezugszeichen Datum
d) Betreffzeile
e) Anrede
f) Brieftext
g) Schlussformel
h) Unterschrift
1) Anlage

Musterbrief
a) Gerhard Schneider GmbH
Poststr. 12
12345 Lenneburg b) Lenneburg, 05. 08. 200...
c) Stadtverwaltung
Liegenschaftsamt
Paulstr. 24
12345 Bachtal
d) Anfrage Baugrundstiick fiir Blirogebaude
e) Sehr geehrte Damen und Herren,
f) Wir sind ein Unternehmen aus dem Dienstleistungsbereich mit Sitz in
Lenneburg. Auf Grund unseres stindigen Wachstums sind wir gezwungen, unsere
bisherige Biirofliche zu erweitern. Zu diesem Zweck haben wir auch den Bau
eines eigenen Firmengebiudes in unsere Uberlegungen mit eingeschlossen.
Wir planen eine VergroBerung der Biiroflichen auf ca. 600 gm sowie die

Errichtung von 20 PKW-Stellflaichen. Wegen der giinstigen Verkehrsanbindung
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sind wir an einem Grundstiick in Threm neu erschlossenen Gewerbegebiet
interessiert.
Bitte teilen Sie uns mit, ob noch freie Grundstiicke vorhanden sind, welche Gr6f3e
sie haben und zu welchen Konditionen sie zu erwerben sind.
g) In der Hoffnung, dass Sie uns ein passendes Grundstiick anbieten konnen,
verbleibe ich mit freundlichen Griiflen
h) G. Schneider

Geschiftsfiihrer
1) Anlage

Firmenprospekt
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Lektion 2. Corporate Branding
Text 1. Marke macht Macht
«Imagepflege ist keine Lackpflege, kein Aufpolieren von Oberflichenglanz,
sondern eine Frage der Qualitdt der ganzen Konstruktion.»

Werner Niefer (1928-93), dt. Topmanager

I. Sprechen Sie richtig aus: der Marketingmanager, das Label, das Image, die
Multimedia, das Entertainment, das Engagement, der Aktiondr, materiell,
Pricewaterhouse Coopers (PWC), das Asset, die Kampagne

Il. Fachbegriffe: Corporate Brand m (n,f), Me-Too-Produkte PI, Identity
Consulting n, Shareholder Value m, Brand Equity f, Pricewaterhouse Coopers
(PWC)

I11. Lesen Sie die Texte und {ibersetzen Sie sie ins Ukrainische.

Gerade in der heutigen Zeit spielen Marken eine immer groflere Rolle. Kaum
jemand kann sich wirklich von der Anziehungskraft freisprechen, die Labels und
das damit verbundene Image auf ihn ausiiben. Wer schmiickt sich nicht gern mit
Luxusemblemen wie Krokodilen oder Polopferden? Auch so manche junge
Familie greift nach nur kurzer Uberlegung zum GroBraumwagen — jetzt , Van“
genannt — von deutschen Unternehmen der Automobilbranche, deren Namen fiir
Qualitdt, Tradition und Komfort stehen. Konsumenten entscheiden sich fiir
Produkte, die sich als Marke mit gewissen Attributen etablieren konnten. Dies ist
keine Modeerscheinung, der die Trendforscher gerade erst auf die Spur gekommen
sind, sondern eine alte Geschichte.

Dementsprechend ist das Schaffen von Kampagnen und Strategien im
Hinblick  auf  Produktmarken ein  altbekanntes  Tatigkeitsfeld  der
Marketingabteilungen. Eine Aufgabe neueren Datums fiir die Manager und Berater
ist das Erstellen einer starken Unternehmensmarke — des Corporate Brand. Neben
den Produkten riickt immer stiarker auch die Marke des Unternehmens an sich in
den Vordergrund. Besonders fiir die Dienstleistungsbranche, die sich nicht durch

ein greifbares Produkt definieren kann und bereits in die Kategorie der ,,Me-
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TooProdukte* angesiedelt wird, ist ein glaubhafter Unternehmensauftritt von
immenser Bedeutung.

Uber einen steigenden Stellenwert des Corporate Branding sind sich die
Experten einig. Unternehmensmarken schaffen Orientierung in Zeiten rapiden
Wandels, offnen Tiiren bei Verbrauchern und Multiplikatoren, helfen {iber
Krisenzeiten hinweg. Starke Unternehmensmarken priagen die Identifikation der
eigenen Mitarbeiter und sorgen fiir Attraktivitit als Arbeitgeber — in Zeiten
knallharter Konkurrenz um die besten Nachwuchskrifte ein nicht zu
unterschitzendes Asset.

Gerade in den Zukunftsindustrien der TIME-Maérkte (Telekommunikation,
Information, Multimedia, Entertainment) ist eine Kklare unternehmerische
Positionierung notwendig. Die Vielfalt der Produkte und Losungen dridngt zu
Kompetenzaussagen, die iiber ein singuldres Produkt oder eine Dienstleistung
hinausgehen.

Der wirtschaftliche Stellenwert von Unternehmensmarken, sei es als Wort-,
Buchstaben- oder Bildmarke, wird hdufig unterschitzt. So beherrschen nach
Umsatz gerechnet die Grundstoff-, Produktions- und Investitionsgiiterindustrie mit
tiber 70% des industriellen Gesamtumsatzes die Markenszene in Deutschland. Die
tendenziell mehr der Strategie des einzelproduktnahen Markenartikels zuneigenden
Verbrauchs-, Nahrungs-, Genussmittel- und Dienstleistungsindustrien bestreiten
den Rest.

Eine wichtige Komponente spielt die Betrachtung der Unternehmensmarke
nicht nur im Hinblick auf Firmeniibernahmen oder Fusionen, sondern auch in
Bezug auf den Aspekt des Shareholder Value. Die Marke steigert den primédren
Unternehmenswert und beeinflusst den Kapitalanleger und Aktionér bei der Wahl
seines finanziellen Engagements.

Wurden frither mehr die materiellen und somit greifbaren Werte bei einer
Auflistung der Vermogensgegenstinde von Firmen beurteilt, so stehen nun haufig
die immateriellen Giiter im Vordergrund. Hierzu gehort neben dem internen

Wissen auch der Markenwert (Brand Equity). Im Rahmen einer von
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Pricewaterhouse Coopers (PWC) durchgefiihrten Analyse stellte sich heraus, dass
bei 500 untersuchten Unternehmen 80% des Shareholder Value auf immaterielle
Vermogensgegenstinde fielen. Der Trend setzt sich im Hinblick auf den
Borsengang junger Firmen fort, deren Wert sich vornehmlich auf die nicht
greifbaren Besitze stiitzt.

Der Messbarkeit von Marken auf der Spur ist Prof. Dr. Henrik Sattler von
der Universitit Jena, der fiir seine Arbeit iiber das Markenmanagement den ersten
Preis des Deutschen Markenverbandes erhielt. Sattler und das Intellectual Asset
Management Team mit Dr. Karl-Heinz Maul von PWC entwickeln gemeinsam
einen zuverldssigen und marktorientierten Bewertungs- und Managementansatz fiir
Marken, der brancheniibergreifend anzusetzen wire. Im Rahmen einer ihrer
Studien stellte sich heraus, dass Marken durchschnittlich 56% des
Gesamtunternehmenswertes  darstellen.  Dennoch ~ hdlt  Sattler  das
Anwendungspotential einer Markenbewertung in  weiten Teilen fiir
unausgeschopft. 26% der befragten Firmen gaben an, bisher schon einmal
Markenbewertungsinstrumente eingesetzt zu haben, und nur die Hélfte davon hatte
bereits eine monetiare Bewertung durchgefiihrt. Das Unsichtbare, Nichtgreifbare
der Unternehmensmarke stellt auch fiir die Marketingexperten, die die Konzepte
austiifteln, einen schwierig zu behandelnden Aspekt dar. Wie soll ein gelungenes
Branding aussehen? Welche Rahmenbedingungen sind hierzu notwendig? Fragen,
die immer wieder auf dem Tableau stehen.

Zunichst einmal ist klar: Eine Marke ist wie eine lebendige Personlichkeit,
mit einem eigenen, unverkennbaren Gesicht — lhrer Identitat (Brand Identity). Sie
wiachst und verdndert sich kongruent zu den Anforderungen ihres Umfeldes. Eine
Identitdt ist keine starre, unflexible Konstante, sondern ein in sich stets
veranderndes, historisch gewachsenes oder kiinstlich geschaffenes Konstrukt. Nur
mit einem homogenen Auftritt gelingt eine positive und vor allem nachhaltige
Wahrnehmung der Brand Identity am Markt. Den Kunden muss die Botschaft

unmissverstandlich erreichen und auBerdem fur ihn leicht erkennbar sein. Starke
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Unternehmensmarken verfiigen iiber kognitive und emotionale Wertigkeiten. Diese
Kombination schafft die so wichtige
Vorbildfunktion, da sich damit Sympathie, Vertrauen, Verldsslichkeit,

Zukunftssicherheit, Glaubwiirdigkeit und Reputation verbanden.

1. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text

1) Die Produktmarke und der Corporate Brand — was davon ist ,eine alte
Geschichte* und was eine besondere Herausforderung fiir Manager heute?

2) Warum ist der Corporate Brand gerade fiir Dienstleistungsbranche
(TIMEMairkte) von immenser Bedeutung?

3)Wird der Corporate Brand in Deutschland unterschétzt? Wie sieht hier die
Markenszene aus?

4) Wie beeinflussen heutzutage die Brand Equity und andere immaterielle Giiter
den Unternenmenswert und Shareholder Value?

5) Warum ist die Aufgabe einen zuverldssigen und marktorientiertenBewertungs-

und Managementansatz fiir Marken zu entwickeln so schwer?

2. Sprechen Sie anhand der Texte zum Thema ,,Corporate Brand*

3. Ubersetzen Sie ins Deutsche:
Toproi Mmapku OTaHo JIeKaTh

[T'aTupiuka yaapHOro OpPEHIMHTY MOXE 3MIHUTHUCS €MOXOK KOH(QIIIKTIB
yepe3 ToproBi Mapku. CuIIbHI BITUM3HSHI OpeHIM 3'IBUIIMCS Maibke Ha
nopoxHboMy Micii. «bantuka», «lapuna», «33 KOpoBHU» — OChb JHINE ACSKI
pesyabTati yaapHoro OpeHauHry. HoBi Mapku CTBOpIOBaMCS MPOCYHYTUMH
MEHE/UKEpaMH 31 CTpaTeriyHUM MUCICHHSM. Ha po3BUTOK OpeHIiB BOHU
BUTpadainu MinpioHH. ClioM 3a HUMH HIyTh 1HII xJyomnii. Bonu Hapemrri
YCBIIOMWJIM BaXKJIUBICTh OpPEHJMHTY 1 CBOIO CJIAOKICTh Ha LboMY Toyi. BoHu
IIYKalOTh CIOCI0 KOPHUCTYBaTHCS MapKaMmH OUIBII CIPUTHUX KOHKYPEHTIB abo

HaBITh BIIHATH 1X.
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HaiiniikaBimie, mo Takux crnoco0iB uMmaino. TBOpI MOTYKHUX OpeH[iB
ypa3HBi SIK Yepe3 HEeJOCKOHATY 3aKOHOAABUY 0a3y, Tak 1 4epe3 CBOI IOPUAMYHI
npomaxu. Hanpuknan, «IIuBoBapHa komnaHis «baiaTuka»» BUCTaBiIsUIa MO30B 10
bipmu «MetaTabak», sika BUIIyCcTHIA MapTii TIoTIoHy «bantuka Ne3» ta «banTtuka
Ne9y. Hisikoro n03BOTy Ha BUKOPUCTaHHS IIMX MapoOK MITEPChKI MUBOBapH (ipMi
He naBanmu. Pecropan «OO010MOB», 1m0 Ha II'STHMILIBKIM, XOTIB 3MyCHUTH AHTOHA
TaGakoBa 3MIHUTH Ha3BY HaJEKHOTO oMy pectopany «O06momoB' Ha [IpecHi» —
npu Tomy, 1m0 TabakoB 110 MapKy IMpUIyMaB POKOM paHille.

YacTtoTa BUHUKHEHHS CYIIEPEUOK TOB'sI3aHa, MEPII 3a BCE, 13 3aTOCTPEHHSAM
KOHKypeHIli. be3 OpeHay Tenep HIKyau. A CTBOPIOBATH 1 PO3KPYYYBATH CBOIO

MapKy Mij CHIIy aX HisIK He KoxKHOMY. Kyau sk JIeTiie CKOPUCTaTUCS 1yXKOTO.

Text 2. Dem Markenwert auf der Spur
vis-"a-vis: Dr. Maul, Sie haben in Kooperation mit Prof. Sattler eine Studie zur
Bewertung von Marken durchgefiihrt. Welche Ziele verfolgten Sie dabei?
Dr. Maul (PWC): Unser Ziel war es, einen reprisentativen Uberblick iiber das
Markenbewusstsein, das Markenmanagement und die Bedeutung der Marke im
Rahmen des Unternehmenswertes zu erhalten. Um eine fachlich kompetente
Auswertung der Umfrage zu erhalten, sind wir die Kooperation mit Prof. Sattler
eingegangen, der sich seit Jahren mit der Bewertung von Marken beschéftigt.
Vvis-"a-vis: - Haben Sie die Ergebnisse der Umfrage iiberrascht?
Dr. Maul (PWC): - Da wir selbst seit Jahren auf dem Gebiet der
Markenbewertung tdtig sind, haben wir die breite Palette der Behandlung von
Marken schon kennen gelernt. Uberrascht hat uns lediglich das Ergebnis der Frage,
dass eine Markenbewertung derzeit nicht zuverldssig durchfiihrbar sei. Die meisten
Antworten bestétigen diese Frage. Wir glauben, dass in diesen Antworten mehr die
Unsicherheit iiber die Brauchbarkeit von Markenbewertungen ausgedriickt wird, da
es sehr wohl praktikable Bewertungsmethoden gibt und beim Verkauf von Marken
oder bei Verletzung von Markenrechten Bewertungen notwendig sind und auch

vorgenommen
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werden. Die Bewertung von Markenrechten ist abhingig vom Zweck der
Bewertung und verstdndlicherweise auch nicht frei von subjektiven Einfliissen
tiber die Einschitzung der daraus erzielbaren finanziellen Vorteile.

Bewertungssachverstindige sind nun einmal keine Propheten.

Beantworten Sie die Fragen zum Text:
1) Wie meinen Sie, ob in Russland derzeit eine zuverldssige Markenbewertung

durchfihrbar ist?

2) In welchen Fillen miissen Markenbewertungsmethoden vorgenommen werden?

Text 3. Der Schwindel mit dem Stern
Wer kennt sie nicht, die nachgemachten Produkte bekannter Unternehmen. Wie
sicht man schon, dass die Rolex keine echte ist. Vielfdltige Beispiele lieBen sich
hier anfiihren. Aber nicht nur Luxusartikel sind gefeit vor Nachahmern. Dies gilt
genauso auch fiir Autoersatzteile. Um den guten Namen und damit auch die Marke
DaimlerChrysler zu schiitzen, gingen die Stuttgarter Autohersteller neue Wege. Sie
filhrten eine neue Verpackung mit Kennzeichnungspflicht und neuem,
markenrechtlich geschiitzten Verpackungslayout fiir Mercedes-Benz Original-Teile
ein. Eine weitere Verbesserung besteht auch in der Einfiihrung von Hologrammen
bei der Identifikation von sicherheitsrelevanten Teilen, wie Bremsbeldgen. Kunden
konnen so das Original von der Filschung unterscheiden, dabei ist jedes Bild mit
ciner fortlaufenden Nummer versehen. Eine liickenlose Verfolgung von der
Produktion bis zum Verkauf ist so gesichert. Das Hologramm dient als Siegel der

Verpackung. In Ausnahmefillen wird es direkt auf den Produkten angebracht.

Aufgaben und Fragen
1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Der Luxusartikel, das Autoersatzteil, der

Autohersteller, die Kennzeichnungspflicht, das Verpackungslayout



22

2. Ersetzen Sie die Konstruktionen mit dem Modalverb ,,ko6nnen“ durch die
Konstruktion ,,lassen+sich+Infinitiv¢

1) Das Original kann von der Filschung unterschieden werden.

2) Das Hologramm kann als Siegel der Verpackung dienen.

3) Die Marke DaimlerChrysler kann geschiitzt werden.

4) Die Produkte bekannter Unternehmen kénnen nachgemacht werden

3. Sprechen Sie zum Problem ,,Nachgemachte Produkte*
a) Fiihren Sie Beispiele aus ihrer Erfahrung an.

b) Ob Sie nachgeahmte Produkte kaufen? Welche und warum?

4. Ubersetzen Sie ins Deutsche:
MapouHe mipaTcTBO

B Vkpaini Bxe 3'iBuUBcS UimuMd  kimac  QipM, Kl OpodeciiiHo
BUKOPHUCTOBYIOTh YYXi TPOMaxu 3 TOPrOBUMH MapKaMmH. BOHUW, HampuKIa,
PEECTPYIOTh MApKH, HE 3aXHIICHI IOPUINYHO iX (PaKTHIHHUMHU TBOPISIMHU, a IMOTIM
IPOJArOTh iM K€ MpaBa Ha Il TOBapHi 3HakH. Bce 11e cTano MOXIUBHUM Y 3B'S3KY 3
HEJIOCKOHAIIICTIO YKPAiHCHKOTO 3aKOHO/JABCTBA MPO TOBApPHI 3HAKH, SKE HE
3000B's13y€ BJaCHUKA BUKOPUCTOBYBATH 3apEECTPOBAHUIN TOBAPHUI 3HAK MPOTITOM
JEKUTbKOX pOKiB. DipMU-3JTOBMUCHHUKH, SIK MPABUJIO, CKIIAIAIOTHCS 3 JEKUIBKOX
YOJIOBIK, IO HE 3aliMarOThCS HISKOIO BHPOOHHMYOK isUIbHICTIO. BOHU mpocTo
pPEECTPYIOTh Ha CBOE IM't COTHI TOBapHHUX 3HAKIB 1 MOTIM MPOMOHYIOTH iX
BJIACHHUKAM.

[Ipu peectpamii OpeHmy BapTO ToayMaTd 1 Tpo Horo 3axucT. Kparie
3apeecTpyBaTH Bijipa3y cepio TOBApHUX 3HAKIB. Hampukiaa, ymakoBKY JAEKUIBKOX
KBITIB. SIKIO y Bac 3apeecTpOBaHMI CHHIN 1 3€JICHUN, TO YEPBOHA YIIaKOBKa
CXOKOI'0 JW3aliHy B)K€ CIPUUMAETBCSA SK IOPYLICHHS BamuMx nOpaB. MoxHa
3apeecTpyBaTH 1 cepil0 CJoBeCHUX HailmeHnyBaHb. Hanpukmnan: «Kopona» 1
«3omota KopoHay, Tonml «CpiOHa KOpoHa» BXK€ He 3'IBUThCA Oe€3 BigoMa

nignpuemilsi. HeoOXiqHO TOKyMEHTYBaTH BCe, 1O POOUTHCS 3 TOBAPHUM 3HAKOM,
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BUTPATH Ha pPEKJIIAMHY KaMIMaHil0, TOKYMEHTH MPO MOCTaYaHHS. 3a JOTIOMOTOO
UX TanepiB MOXxHa Oyne B pa3l MOPYUICHHs MpaB JOBECTH YIYIIEHY BUTOIY 1
OIIIHUTHU 3aBJaHi 30uTKH. KOpHCHO TakoXX 3a3dayierijib OLIHUTH TOBAapHUMN 3HAK.
Bci mi 3axoaw 03BOJISIIOTh YHUKHYTH 30MTKIB 1 TEpeciiayBaTH B CYIOBOMY

MOPSJIKY MOPYITHUKIB MPaB.



24

Lektion 3. Corporate Identity
,Marken sind wie lebendige Personlichkeiten mit einem eigenen,
unverkennbaren Gesicht.
- ,, Corporate Identity ist weit mehr als Gestaltungsstil, Tonalitit und Design. In
ihr finden sich Wertvorstellungen, Unternehmensziele, Shareholder-Value-

Konzepte und Verhaltensmerkmale wieder.

Text 1. Marken sind wie lebendige Personlichkeiten
I. Sprechen Sie richtig aus: die Philosophie, der Gestaltungsstil, die Barriere,
methodisch, branchenspezifisch, der Primary Brand, die Kampagne, das Ford

Motor Company, die Servicemarke, das Team

Das Zusammenspiel vom Markenauftritt des Unternehmens und dem
Konzept der Corporate Identity ist sehr wichtig, insbesondere der Zusammenhang
in der Identifikation nach innen und auflen. Die Unternehmensphilosophie wird
transparent und somit kann auch eine héhere Glaubwiirdigkeit nach innen und
auflen erreicht werden. Das, was man nach innen kommuniziert, muss auch nach
auflen gelebt werden und dort in Form von Werbung, Presse und
Offentlichkeitsarbeit seinen entsprechenden Widerhall finden. Das Vorhandensein
einer Corporate Identity ist notwendige Bedingung fiir die Wirksamkeit von
Firmennamen. Corporate Identity ist dabei weit mehr als Gestaltungsstil, Tonalitét
und Design. In ihr finden sich Wertvorstellungen, Unternehmensziele,
Shareholder-ValueKonzepte und Verhaltensmerkmale wieder. Die
Unternehmensmarke muss somit ein Maximum an Bedeutung und Information zu
einem Minimum an Zeichen fokussieren.

Ohne eine ausgefeilte Corporate Identity ldsst sich das Unternehmen als
Marke wohl kaum etablieren. Eine konstante und konsistente Benutzung der
Corporate Identity in der Kommunikation mit der Zielgruppe kann damit erheblich
zum Erfolg der Branding-Strategie beitragen. Allerdings gibt es auch bei der

Umsetzung der Branding-Konzepte verschiedene Gefahren. Da fiir die Umsetzung
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einer Corporate Branding-Strategie hiufig unterschiedliche Abteilungen zustindig
sind, ist es wichtig, dass sich alle fir die Umsetzung Verantwortlichen mit dem
Konzept identifizieren konnen und es entsprechend ihrem Verantwortungsbereich
unterstutzen.

Neben dem Problem der Identifikation tauchen auch noch weitere Barrieren
auf. So ist eine Loslosung der Marke von der Unternehmenskultur als Grund fiir
eine Zitterpartie der Marketingexperten: Die Marke verliert dann ihre Heimat und
wird zum Abstraktum.

Die Schaffung einer Corporate Brand ist ein inhaltlich wie methodisch
komplexer Prozess, in dem verschiedene Vorstellungs- und Erlebniswelten
zusammengefiihrt werden. Der Prozess kann als ein Vier-Schritten-System
vorgestellt werden, in dem vielschichtige Integrationsprozesse gesteuert werden:
Identitédtsfindung, Identitdtsbestimmung, Identitdtsvermittlung,
Identitatsweiterentwicklung und —pflege. Eine haufige Krankheit ist mangelnde
stringente Umsetzung der Konzepte, bei der sich innerhalb und auflerhalb der
Unternehmen ein Verwirrspiel unfreiwillig fortsetzt, das mit einer geschlossenen
Identitét eigentlich bekampft werden sollte.

Zum Erfolg eines Brandings gehort natiirlich besonders die
branchenspezifische Ausrichtung. So geht ein Dienstleistungsunternehmen
zwangslaufig mit seiner Markenbildung anders um als eines, das unter einer
Dachmarke eine vielfaltige Produktpalette anbietet. Als Beispiel sei hier die
Automobilbranche genannt. Das hausinterne Prinzip von der Ford-Werke AG ist:
,,Neben den sogenannten Brand Teams, die fiir den gesamten Marketing-Mix einer
Fahrzeuglinie zustindig sind, gibt es bei Ford in Deutschland und Europa jeweils
eine Gruppe, die fiir den Marketingauftritt der Dachmarke, d.h. der Marke ,,Ford*
oder wie sie es nennen, der ,,Primary Brand®, zustindig ist*.

Dem Bereich des Corporate Brandings wird auch im Hinblick auf die
Zukunft ein hoher Stellenwert eingerdumt. Verantwortlich dafiir ist vor allem der
steigende Werbedruck, der auf dem Automobilmarkt herrscht und der dem

Konsumenten eine Vielzahl an Kampagnen darstellt. So ergibt sich die
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Notwendigkeit, die eigene Marketingkommunikation stirker auf die Dachmarke
auszurichten, um so einen Rahmen fiir die einzelnen Fahrzeuglinien zu schaffen.
Eine weitere Komponente im Branding-Bereich tritt bei Ford in Form der
Konzernmarke ,Ford Motor Company*“ auf. Hier werden alle weltweiten
Fahrzeug- und Servicemarken zusammengefasst. Ziel ist, die Offentlichkeit iiber
die Vielschichtigkeit des Gesamtkonzerns und die damit verbundenen Ressourcen
zu informieren, um so die Konzernmarke (Trustmark) auch auf dem nationalen
Markt zu stirken. Damit durch alle Hauser eine einheitliche Linie verfolgt werden
kann, koordiniert eine zentrale Stabsabteilung in den USA das Brand Management

in enger Abstimmung mit den Markenexperten der Einzeldachmarken,

Aufgaben und Fragen

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Unternehmensphilosophie f,
Gestaltungsstil m, Unternehmenskultur f, Vorstellungs- und Erlebniswelt f,
Dienstleistungsunternehmen n, Werbedruck m, Fahrzeuglinie f, Sevicemarke f,

Stabsabteilung f, Marketingskommunikation f

2. a) Finden Sie im Text die Zusammensetzungen mit der Komponente
LHldentitat*

b) Definieren Sie diese Zusammensetzungen

3. Beantworten Sie die Fragen:

1) Was versteht man heutzutage unter ,,Corporate Identity”“? In welchem
Zusammenhang stehen Corporate Identity und die Unternehmensmarke?

2) Was kann zum Erfolg der Branding-Straterie beitragen?

3) Welche Gefahren birgt die Umsetzung einer Corporate Branding-Strategie?

4) Wie sieht das Vier-Schritten-System bei der Schaffung einer Corporate Brand?
5) Was versteht man unter dem Begriff ,,Dachmarke® oder ,,Primary Brand*?

Welche Rolle spielt die Dachmarke im Wettbewerb?
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6) Warum muss auch die Trustmark gepflegt werden?

Text 2. Marke als Herausforderung
- ,, Die Unternehmensmarke wird zum wichtigsten Gut*
- ,, Corporate Brand spiegelt den Markenaufiritt wider
- ,, Corporate Identity-Konzept setzt sich aus den drei Komponenten:
Corporate Communication,
Corporate Design und

Corporate Behaviour*

I. Sprechen Sie richtig aus: das Corporate Branding, der Brand-Status, das
Unique Selling, die Proposition, das Printing und Publishing-Business, die
Corporate ldentity, die Corporate Communication, das Corporate Design, das
Corporate Behaviour, das Team, das Corporate Marketing, die Corporate
Strategy, unique, das Vorstandsressort
Il. Fachbegriffe: Corporate Branding n, Corporate Communication f, Corporate
Behaviour n, Corporate Marketing n, Corporate Strategy f
II1. Lesen Sie und iibersetzen Sie das Interview miindlich.

Die Strategie erldutert Holger Reichardt, Vorstand Marketing Heidelberger
Druckmaschinen AG.
vis-"a-vis: Wie wichtig ist Corporate Branding bei Heidelberg?
H. Reichardt: Corporate Branding hat in unserem Unternehmen einen sehr hohen
Stellenwert. Einer der Grundlagen hierfiir bildet eine weltweite Studie, die wir zum
Thema Brand-Status von Heidelberg durchgefiihrt haben. Die Ergebnisse zeigten,
dass uns unsere Kunden ein sehr hohes Markenguthaben bescheinigen. Dieses
positive Markenbild, das in der Vergangenheit eher intuitiv geschaffen wurde,
muss strategisch weiterentwickelt und gepflegt werden. Damit wird die
Unternehmensmarke Heidelberg zu unserem wichtigsten Gut.

- Welche Ziele verkniipft IThr Haus mit seiner Strategie?
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- Heidelberg verfolgt eine klare Dachmarkenstrategie, die unsere ,,Unique Selling
Proposition®, - das ist das Alleinstellungsmerkmal gegeniiber dem Wettbewerb —
als Losungsanbieter fiir das gesamte Printing&PublishingBusiness unterstiitzt.
Heidelberg ist in der Lage, seinen Kunden sdmtliche Produkte und
Dienstleistungen entlang der gesamten Wertschopfungskette des Druckens
anzubieten. Zudem erleichtert diese Markenstrategie den Einstieg in weitere
Mairkte, produktbezogen oder geographisch.

- Welchen Zusammenhang sehen Sie zwischen dem Markenauftritt und der
Corporate Identity?

- Unser Corporate Brand stellt fiir uns nicht nur ein normatives System mit
Verpflichtungscharakter dar, das lediglich Leistungen erfiillt, die Kunden mit
unserem Namen verbinden. Es spiegelt vielmehr den Markenauftritt, die
Personlichkeit und die Heidelberg-Identitit mit spezifischen Werten,
Charakteristika und Einstellungen wider. Somit besteht fiir uns ein unmittelbarer
Zusammenhang zwischen dem Markenauftritt und der Corporate ldentity.

- Welche Faktoren machen eine geschlossene Corporate Identity aus und welchen
Aspekt hat dabei die Unternehmenskultur?

- Fiir uns setzt sich ein konsistentes Corporate Identity-Konzept aus den drei
Komponenten Corporate  Communication, Corporate Disign und Corporate
Behaviour zusammen. Sie sollten sich gegenseitig ergdnzen und aufeinander
abgestimmt sein. Zielsetzung ist hierbei primér die Realisierung einer internen
Identitdtsvermittlung — sowohl um ein ,,Wir-Gefiihl“ bei allen Mitarbeitern zu
erzeugen, als auch die ldentifikation unserer Kunden zum Unternehmen zu
erreichen. In diesem Zusammenhang nimmt die Unternehmenskultur einen
zentralen Stellenwert ein. Innovative Strategieprogramme und neue Denkweisen
wirken ohne eine entsprechende Kultur nur aufgesetzt und entfalten nicht die
erhoffte Wirkung.

- Wie haben Sie die Bereiche organisiert?

- Um der Herausforderung gerecht zu werden, haben wir ein

abteilungsiibergreifendes Team gebildet, das an zwei Vorstandsressorts berichtet.
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Es handelt sich um Reprasentanten aus den Abteilungen Corporate Marketing,
Corporate Communications und Corporate Strategy. Die Leitung liegt im Bereich

Corporate Marketing.

Aufgaben und Fragen

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen  Sie dabei den  Kontext: Markenguthaben  n,
Unternehmensmarke  f,  Dachmarkenstrategie  f,  Losungsanbieter — m,
Alleinstellungsmerkmal n, Markenauftritt m, Unternehmenskultur f, Zielsetzung f,

Identitdtsvermittlung f, Stellenwert m, Strategieprogramm n

2. Erkliren Sie Ihren Studienkollegen die drei Komponenten des Corporate
Identity-Konzeptes: Corporate Communication, Corporate Design, Corporate

Behaviour

3. Beantworten Sie die Fragen:

1) Wie verstehen Sie die Behauptung, dass das positive Markenbild des
Unternehmens in der Vergangenheit eher intuitiv geschaffen wurde?

2) Wie ist die Markenstrategie des Unternehmens?

3) Worin besteht fiir Manager des Unternehmens die Besonderheit ihrer Corporate
Brand?

4) Was gehort zum Corporate Identity-Konzept des Unternehmens? Welche Rolle

spielt dabei die Unternehmenskultur?

4. Diskutieren Sie das Thema ,Corporate Branding“ in Partner- oder

Gruppenarbeit

Text 3. Deutsche Post blist in ein neues Horn
In verdndertem Gewand und mit einem modernisierten Auftritt prasentiert sich der

Dienstleister Deutsche Post seinen Kunden.
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- ,, Corporate Brand ist ein zentrales Aufgabengebiet des Unternehmens. Es ist sein

Auftritt und die Summe seiner Leistungen “

I. Sprechen Sie richtig aus: die Akzeptanz, die Historie, die unverwechselbare
Markenstirke, die Telegraphie, der Charakter, das Potential, die
Internationalisierung, der Konkurrent

Il. Fachbegriffe: High-Tech, Corporate-Fashion, Corporate Colour f, Global
Player m, ECommerce

I11. Lesen Sie das Interview und iibersetzen Sie es ins Ukrainische.

vis-'a-vis: Welche Bedeutung misst die Deutsche Post dem Begriff Corporate
Brand bei?

D.P.: Corporate Brand ist ein zentrales Aufgabengebiet des Unternehmens; es ist
sein Auftritt und die Summe seiner Leistungen. Wir wollen die Deutsche Post —
den visuellen Bereich und den visuell direkt nichtwahrnehmbaren, d.h. den
Leistungsbereich, den verschiedenen Zielgruppen prasentieren. Der Begriff spielt
fiir uns eine groBe strategische Rolle, und wir investieren sehr viel in unsere
Marke.

- Welche Strategie verfolgt die Post zur Erreichung dieses Ziels?

- Vor einem Jahr haben wir uns fiir eine klare Markenstrategie entschieden, d.h. die
Deutsche Post als Leistungsmarke zu etablieren. Fiir uns, die wir eine
Dienstleistung erbringen, ist der Bereich Corporate Brand von enormer
Wichtigkeit, wir sind wahrnehmbar iiber unsere sehr grole Oberfliche, wozu die
mehr als 140 000 Mitarbeiter, unsere Filialen, Gebdude, Briefkédsten und unsere 56
000 Fahrzeuge zéhlen, so dass eigentlich jeder Biirger der Deutschen Post tdglich
begegnet. Somit entsteht Vertrauen durch ein einheitliches und klares Design. Wir
sind flichendeckend prisent, und es gibt kaum ein anderes Unternehmen mit so
vielen Kontaktpunkten. Das ist eine der zentralen Stiarken der Deutschen Post.

- Welche Bedeutung haben in diesem Zusammenhang die Mitarbeiter?

- Vor zwei Jahren haben wir damit begonnen, unsere Mitarbeiter in der Zustellung

und in den Filialen im Sinne eines gemeinsamen Unternehmensauftritts neu
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einzukleiden. Hierbei achten wir auf die Funktionalitdt und die Wetterfestigkeit,
die Kosten und den Modeaspekt. Das Ziel dieser Corporate-Fashion-Strategie ist,
eine hohe Akzeptanz unserer Unternechmensbekleidung bei den Triagern zu
erreichen. Sie muss von unseren ,,Botschaftern vor Ort* mit Stolz und Wohlgefiihl
getragen werden, denn dann pflegen die Mitarbeiter ihre Kleidung und tragen
letztlich die Corporate Brand mit.

- Wo liegen denn — auch aus der Historie betrachtet — die unverwechselbaren
Markenstirken der Deutschen Post?

- Hier mochten wir drei Elemente nennen. Da ist einmal die Farbe Postgelb, die als
Corporate Colour von ganz grofler Bedeutung ist. Eine solche gelernte
Unternehmensfarbe trdgt ein enormes Potential in sich. Das zweite Element ist der
Unternehmensname Deutsche Post, den wir bewusst mit den positiven Attributen
und ,deutschen Tugenden* wie Zuverldssigkeit und Pinktlichkeit verbinden
wollen. Und drittens das Posthorn, das auch fiir die Tradition steht und das wir vor
einem Jahr leicht modifiziert haben. Dabei haben wir die Blitze weg gestrichen, die

fiir die Telegraphie standen.

- Wie wird der verdnderte Charakter der Post als High-Tech-Unternehmen
vermittelt?

- Das Leistungsspektrum hat sich stark gewandelt und wird sich weiter verandern.
Das klassische Bild der Deutschen Post umfasst die Begriffe Brief, Paket und
Inland. Aber wir sind international geworden, zu einem Global Player, und haben
groBe Summen in den Ausbau unserer Leistungspalette investiert. Mit unseren
modernen Brief- und Frachtzentren — in die wir iber vier Milliarden Mark
investiert haben - sind wir in der Lage, eine Standardleistung mit der Bezeichnung
,,E+1% zu erbringnen: Fast 95 Prozent der Briefe erreichen den Empfanger am Tag
nach der Einlieferung. Damit liegen wir auch im internationalen Vergleich mit an
der Spitze. Und bedenken Sie, dass in Deutschland tdglich 70 Millionen Briefe

versendet werden.
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- Die Post hat in letzter Zeit mehrere Firmen im Ausland akquiriert. Wie werden
diese neuen Unternehmensteile in das Corporate Brand eingegliedert?

- Im Zuge der Internationalisierung, durch den Aufkauf von Unternehmen sowie
mit neuen Eigenunternehmen bauen wir im Ausland ein Logistik- und
Leistungsnetz auf, womit wir europa- und weltweit dem Kunden den gewohnten
Service anbieten konnen. Wenn sie eine sehr starke Marke kaufen, sollten Sie diese
beibehalten, deshalb werden wir iiber die Eingliederung neuer Firmen unter die
Dachmarke von Fall zu Fall entscheiden. Die Marke Danzas werden wir sicherlich
behalten, aber wir gleichen sie an; sie bekommt unsere Corporate Colour.

- Wie bereitet sich die Deutsche Post auf den Fall des Briefmonopols vor?

- Wir miissen uns iiberlegen, wo wir mehr Leistungen bieten kdnnen. In Zukunft
erweitern wir unseren Service um Leistungen vor und nach dem Anliefern und
tibernehmen z.B. den In-Haus-Service bei Siemens, d.h. das Sammeln und die
Verteilung der gesamten Hauspost. Mit der zunehmenden Bedeutung von E-
Commerce steigt zudem die Nachfrage nach Unternehmen, die die Waren an die
Haustiir bringen. Das Internet nimmt damit eine fiir die Deutsche Post sehr positive
Entwicklung, wenngleich wir hier natiirlich im Wettbewerb mit anderen
Transportunternehmen stehen. Damit erkennen Sie wieder die Bedeutung einer
Marke. Die Post ist einfach ein Teil des o6ffentlichen Lebens. Corporate Brands
sind aber nicht starr, sondern sie miissen stindig neu entwickelt und ,,aufgeladen*
werden. Wiirden wir dies nicht tun, verlore unsere Marke viel von ihrer Kraft,
wovon wiederum unsere Konkurrenten profitieren wiirden.

- Welche Marken-Strategie verfolgen sie im Hinblick auf den Borsengang?

- Wir behalten unsere Ausrichtung unverindert bei, werden aber unser

internationales Engagement verstarkt in der Werbung préisentieren.

1. Beantworten Sie die folgenden Fragen:
1) Was bedeutet fiir die Deutsche Post der Begriff Corporate Brand?
2) Woriiber ist die Deutsche Post fiir jeden Biirger wahrnehmbar?

3) Was ist das Ziel der Corporate-Fashion-Strategie? Worin besteht sie?
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4) Wie sind die wichtigsten Merkmale der Corporate Brand der Deutschen Post?
5)Wie hat sich in der letzten Zeit das Leistungsspektrum des Unternehmens
gewandelt und warum?

6) Welche neuen Aufgaben stellten sich vor dem Unternehmen im Zuge der

Internationalisierung?

2. Kommentieren Sie den Titel des Textes ,,Deutsche Post blist in ein neues

Horn*

3. Ubersetzen Sie ins Deutsche

Ha mpaxTuiil 4acto 3ycTpidaenicss 3 TUM, IO IUIyTalOTh JiBa OJM3bKI MOHATTS —
Openn 1 ToproBy mapky. Hacmpapai OpeHn — 1€ He TIUIBKM TOpProBa Mapka, IO
CKJIQJIAEThCS 3 Ha3BH, TpadiuHOro 300pakeHHs (JOTOTUITY) 1 3BYKOBUX CHUMBOJIIB
KoMIiaHii abo toBapy. [ToHsATTS OpeHay mmpile, OCKIIbKA B HbOTO I1I€ JOJaTKOBO
BXOJATh caM ToBap a0 mociyra 3 yciMa iXHIMH XapakTEepUCTHKaMH, HaOIp
XapaKTEepPUCTUK, OUIKyBaHb, acOLIallii, CHOPUIUMAIOTBCI KOPUCTyBaueM 1
NpUNMCyBaHUX 1M ToBapy (IMIIDK TOBapy, brand-image), iHpopMmauis mpo
CHoKMBada. A TakoXX OOIISHKM OyJb-SKHX TepeBar, JaHUX aBTOPOM OpeHIy
CIo’KMBayaM, TOOTO TOM CEHC, KWW BKJIQJalOTh B HBOTO caMi TBOpPII (JOCHTH
MOIIMPEHa TOMMIIKA TONIsira€ B TOMY, IIO TBOPLI OpeHAy BBa)XaroTh, IO iX
CIOPUMHATTS 1 CHPUUHATTS IUTHOBOI ayIUTOPIi OHAKOBI, HA TPAKTHUIN K BOHO

JIOCUTh YaCTO PO3XOJUTHCS 31 CHPUUHATTAM CIOXKHUBAYA).
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Lektion 4. Brand Management
Text 1. Namensinderung: Das Spiel mit dem Feuer
- Sensibilitdt ist oberste Tugend der Markenchirurgen, wobei optimal fihrt, wer

die Mitarbeiter ins Brand Management einbezieht.

1. Sprechen Sie richtig aus: das Traditionsunternehmen, die Sensibilitdt,
unmifverstdandlich, das Wachstum, die Flexibilitdt, reprdsentieren, die Exekution,
das Know-how, die Adaption

Il1. Fachbegriffe im Text: Brand Management n, Produktlogo n, Teaming n,
Speed n, Future f, Orientation f, Client View of Value

II1. Lesen Sie den Text und iibersetzen Sie ihn ins Ukrainische.

Ein neuer Name ist oft mehr als nur ein neuer Name. Ganz besonders gilt
dies fiir Marken, die heute nicht mehr nur Produkten, sondern ganzen
Unternehmen ihr unverwechselbares Gesicht geben. Anderungen etablierter
Markennamen sind somit immer ein Spiel mit dem Feuer. Und streicht ein
Traditionsunternehmen wie Schitag Ernst &Young das 30 Jahre alte ,,Schitag* aus
seinem Namen, ist das Chirurgie an der Seele der Marke. Gelingt die Operation, ist
der Patient jedoch fitter denn je. Diese schwierige, aber nicht unmoégliche Mission
fiihrt genau dann zum Erfolg, wenn sie von moglichst allen Mitarbeitern getragen
wird. Sensibilitdt ist deshalb oberste Tugend der Markenchirurgen, wobei optimal
fahrt, wer die Mitarbeiter ins Brand Management einbezieht. Das
Zusammenriicken nationaler Markte im globalen Dorf steht derzeit an erster Stelle
der Griinde fiir die Erneuerung und Modernisierung von Markennamen. Wenige
Nischenplayer ausgenommen, fordert die Globalisierung allen Unternehmen eine
unmissverstandliche internationale Positionierung ab. Dies gilt insbesondere fiir
Dienstleister, die nicht auf eigenstindige Produktlogos pochen kdnnen. Innovative
Beratungsleistungen unter einem gemeinsamen internationalen Dach anzubieten,
wurde fiir das Unternechmen schon seit Beginn der 80er Jahre zur Grundlage
stetigen Wachstums. Dabei entspringen die zunehmenden

Integrationsbestrebungen nicht nur internen Zielsetzungen. Ebenso wenig wie fiir
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uns selbst sind fiir unsere Klienten nationale Alleingéinge noch wirtschaftlich
machbar®, kommentiert der Sprecher des Vorstandes von ,,Ernst&Young®. Die
Chancen der Internationalisierung sind allgemein erkannt — wobei nicht nur
multinationale  Grofunternehmen, sondern insbesondere auch deutsche
Mittelstander bei der Gestaltung von Kooperationen, Netzwerken und Fusionen
wie auch bei Borsengingen von Banken oder Beratungsfirmen begleitet werden.
Die Unternehmensform der Zukunft liegt nicht nur in fusionierten
GrofBunternehmen, vielmehr spielten flexible Netzwerke kiinftig eine bedeutende
Rolle. Fiir sie ist ein einheitlicher Markenname wichtig, denn er signalisiert das
fein  abgestimmte  Zusammenspiel virtuell verbundener  Unternehmen.
Ernst&Young International ist ein solches Netzwerk, und der Markenname steht
fir Geschwindigkeit, Flexibilitit und Zusammenarbeit iiber physische und
psychische Grenzen hinweg. Diese Entwicklung hat ,,Schitag®, den Namensbeitrag
der 1919 gegriindeten Schwibischen TreuhandAktiengesellschaft, mehr und mehr
in den Hintergrund treten lassen. Wichtiger wurde auch in Deutschland der Name,
der weltweit das Know-how einer in iiber 130 Landern aktiven Priifungs- und
Beratungsorganisation  reprasentiert: Ernst&Young. Die ,folgenrichtige*
Entscheidung, Schitag Ernst&Young in Ernst&Young umzubenennen, fiel Ende
letzten Jahres — wohlwissend, dass ,,Schitag® fiir die schwabischen Mitarbeiter und
Klienten ein stehender Begriff ist, der eine eiskalte Exekution ausschloss.
,,Mitarbeiter vor Kunde vor Markt lautete unsere Informationsmaxime®. Diese
sorgfiltig abgestimmte Dramaturgie zum Laufen zu bringen, erforderte zunédchst
ein ,,.Drehbuch, das Bilder der modernisierten Marke im Kopf und schlieB3lich auf
dem Papier entstehen ldsst. Dazu erarbeitete eine weltweite Arbeitsgruppe
Markenwerte und Positionierung fiir Ernst&Young. ,,Teaming®, ,,Speed®, ,,Future
Orientation” und ,,Client View of Value“ kristallisierten sich als Kernaspekte
heraus. Parallel folgten die Adaption und Priifung der Positionierung fiir den
lokalen Einsatz in Deutschland. Gleichzeitig wurden interne und externe

KommunikationsmafBnahmen erarbeitet.
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Aufgaben und Fragen

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Nischenplayer m, Beratungsleistung f,
Bosrengang m, Netzwerk n, fusionierte Groffunternehmen, der einheitliche
Markenname

2. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:

1) Warum kann die Anderung eines etablierten Markennamens sehr geféhrlich
werden und was ist zu tun, um diese Gefahr zu mindern?

2) Welche Griinde fiir die Erneuerung und Modernisierung von Markennamen
stehen an erster Stelle?

3) Wie kann die Unternehmensform der Zukunft aussehen?

4) Warum wurde ,,Schitag Ernst und Young* in ,,Ernst und Young* umbenannt?
Was wurde von der Unternehmensfithrung unternommen, um den Erfolg zu

sichern?

3. Ubersetzen Sie ins Deutsche:

VYnpasninas openyiom (Brand Management) — 1ie npoiiec ynpaBiaiHHS TOPrOBUMU
MapKaMH 3 METOI0 CTpaTeriyHoro 30UTbIIEHHSI BapTocTi OpeHay. Kpim Toro, mifg
KepyBaHHAM OpEHJOM TaKOXX MOXE PO3YMITHCS TEPCOHAJ, BIIMOBIJAIBHHUI 3a
CTBOPEHHS 1HIUBIAyIbHUX pUC OpeHpaa, 3MiHA iX JJIsl TOCATHEHHS MaKCUMaIbHOT
e(eKTHUBHOCTI, TIEPEBIPKY, HE KOPUTYIOTHCS UM 1HIAUBITyaJIbHI PUCH Ha JIOTOIY
TaKTHYHOI BUTOJIM, a TAKOXX 3a CKJIQJIaHHs IUIaHIB aHTHKPH30BOTO YIIPaBJIiHHS
OpeHoM, Ko Oyze motpeoa.

[Tpu dhopmyBanHi OpeHy KOMITaHisl TOBUHHA BUSHAUUTHUCS, YU X04YE€ BOHA 3pOOUTH
CBI OpeHJ JiaupyrounM, ad0 BBa)Kae€ 3a Kpallle po3MICTUTH Horo B «B ogHOMY

pAy 3 IHIITUME.

Text 2. Erfolg mit Unternehmenskultur
- ,,Eine gesunde gewachsene positive Unternehmenskultur ist ein unschdtzbarer

Wettbewerbsvorteil
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I. Sprechen Sie richtig aus: das Kommunikationskampagne, die
Unternehmenskommunikation, das Image, die Ressource, engagiert

I1. Fachbegriffe: Corporate Identity f, Corporate Design n, PR-Agentur f, Logo n,
Unternehmensidentitdt f, Kommunikationskampagne

II1. Lesen Sie den Text und iibersetzen Sie ihn ins Ukrainische.

Analysten gehen immer mehr dazu iiber, den Wert einer Marke in die
Unternehmensbewertung einflieBen zu lassen. Die gelebte Unternehmenskultur
spielt hierbei keine Rolle. Zu Unrecht. Denn eine gesunde, gewachsene, positive
Unternehmenskultur ist ein unschétzbarer Wettbewerbsvorteil. Mitarbeiter bleiben
dem Unternechmen ldnger treu, sind engagierter, motivierter und kreativer. Eine
Unternehmenskultur spricht sich in einer Branche herum. Neue Mitarbeiter zu
finden, wird dadurch erheblich erleichtert. Welche enorme Kraft eine gewachsene
Unternehmenskultur hat, beweist die unendlich lange Liste der gescheiterten
Fusionen. Unternehmen konnen ihre gewachsene Unternehmenskultur nicht
einfach abstreifen wie einen alten Mantel. Sie lassen sich, wie im Falle von
Mergers, Fusionen oder gar feindlichen Ubernahmen, nicht immer einfach
miteinander verschmelzen.

Oft wird nach Fusionen eine neue Corporate ldentity angestrebt. Doch die neue
Unternehmensidentitdt wird zumeist verwechselt mit einem neuen Corporate
Design. So endet in vielen Unternehmen die Auseinandersetzung mit diesem
Thema.

Das neue Logo, der neue Name schafft eine neue Unternehmensidentitét, schafft
ein neues Image. Der Trugschluss konnte groBer nicht sein. Zwar setzt ein
Corporate Design ein klares, visuelles Zeichen fiir die neue Strategie, die
Neuorientierung oder die Modernisierung des Unternehmens — nach innen wie
nach auflen. Doch zu hédufig folgt den visuellen Verdnderungen nicht die
langfristige interne Kommunikationskampagne. Die Unternehmenskultur bleibt der
Vergangenheit verhaftet. Die Unternehmensleitung unterschitzt héufig die

Trigheit der Belegschaft bei kulturellen Verdnderungsprozessen.



38

Diese Prozesse dauern manchmal Jahre. Dazu braucht es langen Atem, das
gesamte Arsenal der internen Kommunikation sowie eine mehrstufige Strategie.
Bei der Umsetzung und Kommunikation der Unternehmensidentitdt kommt der
Abteilung Unternehmenskommunikation eine strategische Rolle zu.

Fehlen die internen Ressourcen oder die Erfahrung bei solchen
Kommunikationsprozessen, sollten externe Berater oder PR-Agenturen
eingebunden werden. Nur weitsichtige Kommunikationskonzepte sichern die

gesunde Unternehmenskultur und so den Erfolg.

Aufgaben und Fragen
1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Wettbewerbsvorteil m, Neuorientierung

[, Trugschluss m, Verdnderungsprozess m, PR-Agentur f

2. Finden Sie im Text die Zusammensetzungen mit den Komponenten

wunternehmen* und ,,Kommunikation*

3. Beantworten Sie die folgenden Fragen zum Text:

1) Wie meinen Sie, ist der Firmenwert (Goodwill) eine wichtige Grofle bei der
Bewertung des Unternehmens? Und die gelebte Unternehmenskultur?

2) Was versteht man eigentlich unter Unternehmenskultur?

3) Im Falle einer Ubernahme wird eine gewachsene Unternehmenskultur des
tibernommenen Unternehmens zu einem Vorteil oder zu einem Nachteil?

4) Wo liegt der Unterschied zwischen der Unternechmensidentitidt und Corporate
Design?

5) Was muss die Unternehmensleitung im Auge behalten, damit die Fusion nicht

scheitert?

4. Diskutieren Sie die Aussage: ,,Unternechmen konnen ihre gewachsene

Unternehmenskultur nicht einfach abstreifen wie einen alten Mantel*
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5. Ubersetzen Sie ins Deutsche:

3 OpeHZOM MOB'A3aHO KiJbKa MOHATH, AKUMH ONepyroTh (axiBmi. Koxken
Openn Bosojie neBHUMHU atpudytamu (Brand Attributes) — ¢pyHKIIIOHAIBHUMU 200
eMOLIIMHUMHU acoIialisiIMKi, MPUCBOEHUMHU OpEHIy MOKYHIIMU 1 MOTEHLIAHUMHU
KJIIEHTaMU. ATpuOyTH OpeHIy MOXKYTh OYTH K MTO3UTUBHUMH, TaK 1 HETATUBHUMU,
MOXYTh MaTH PI3HY CHIIY 1 BOXJIMBICTh JJI PI3HUX CErMEHTIB PUHKY. Byb-saKkuii
OpeH/1 BOJIO/IIE€ TOJIOBHOIO, OCHOBHOIO XapaKTePUCTUKOIO, Ka BU3HAYa€ HOro CyTh
(Brand Essence). Bci arpubytu Openay B CYKYIDHOCTI  CKJIaJarOTh
iHauBiAyaneHIicTh Openay (Brand Identity), siky cTBoproe 1 migTpumye (axiBeub 3
Openny. [HauBiNyanbHICTh OpEHAY BUpaKA€ Te, IO MOBUHEH O3HAYaTH OpPEHI 1 €
JIOBIOCTPOKOBOIO OOILSTHKOIO CIIO’KMBAavYaM Bijl aBTOPIB OpeHa.

VY KOXE€H KOHKPETHUH MOMEHT OyAb-sKHi OpeHJ BOJIOJIE MEBHUM IMIIKEM
(Brand Image) — ynikanbHui HaOip acomialliii, ki 3apa3 3HaAXOAATHCSA B JIyMKax
cnokuBauviB. [li acoiiaiii BUCIOBIIOIOTH T€, 1[0 O3HA4Yae OpeH]| caMe 3apas, 1 €
MUTTEBOIO OOIITHKOIO CIIOXKMBayaM BiJl aBTOPiB OpeHay. 30Kkpema, IMIIK OpeHay
MOXke cpopMyBaTH peKIaMHa KaMItaHis. BaXauBo BIAMITHTH, 10 IMIJK OpeHIY —
e T, MO0 B JaHWA MOMEHT 3HAaXOJWUTHCS B YMax CIIO)KMBAadiB, B TOW dYac SIK

IHIUBITyaJIbHICTH OpeHTy — 11e HabaraTto OUTbII JOBTOCTPOKOBE MOHSTTS.

Text 3. Ehegelobnis mit Garantieschein

- ,, Die Integration der historisch gewachsenen ldentitdten wird vernachldssigt“

I. Sprechen Sie richtig aus: die Viterra AG, der Kulturschock, der
Immobilienkonzern, visuell, Workshops, die Prdsentation, der Service, die
Resonanz, der Human Factor, systematisch, das Business
I1. Lesen Sie den Text und iibersetzen Sie ihn ins Ukrainische.

Die meisten Fusionen, so zeigt die Statistik, schlagen fehl. Der Grund:
,, Kulturschock®. Denn immer noch wird die ,,Ehe‘ Zweler
Unternehmenspersonlichkeiten zwar perfekt durchgerechnet — doch die Integration

der historisch gewachsenen Identitdten wird vernachlassigt.
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Wie man es besser macht, zeigt Deutschlands jiingster und grofBter
Immobilienkonzern, die Viterra AG. Dort erstreckte sich die Firmenhochzeit von
Raab Karcher und VEBA Immobilien von Anfang an auch auf die
Identitdtsberatung. Dafiir holte man sich die Berater ins Haus: zur kompletten
Analyse des kulturellen ,,Erbes®, zur Bestimmung des neuen Wunsch-Bildes nach
innen und aullen, zur internationalen Namensfindung und -priifung, zur
Entwicklung des Leitbildes, zur Gestaltung des visuellen Auftritts. In Workshops,
Prasentationen und Diskussionen wurden systematisch und dabei kreativ die
Losungen erarbeitet und umgesetzt.

Die Kernbotschaft der neuen Identitdt driickt sich schon im Logo aus:
Immobilien und Services aus einer Hand — im Dialog mit den Geschéftspartnern
und Kunden. Die positiven Resonanzen intern und extern zeigen, wie wichtig der

,,Human Factor* bei Fusionen ist. Denn nach wie vor gilt: it’s all peoples business.

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Kulturschock m,
Unternehmenspersonlichkeit f, Firmenhochzeit f, Identitdtberatung f, Wunsch-Bild
n, Namensfindung f, Kernbotschaft f, Geschdftspartner m

2. Ubersetzen Sie den Satz: Nach wie vor gilt: it’s all peoples business

3. Sprechen Sie zum Thema ,,Unternehmenskultur

4. Ubersetzen Sie ins Deutsche:

VY OpeHauHTy iCHY€ NPUHLMI, KU HAa3UBAETHCS «IPUHIUIIOM IMO3UIIIHHOCTD —
BIH MOJISATAa€ B TOMY, IO TepUly KOMIIAHIIO, sIka BXKE 3aiHsIa CBOIO MO3UIIO B
yMax CIHOKMBAaYiB, MPAKTUYHO HEMOXXJIWBO MM030aBUTH IhOTO Micts: IBM —
koM torepu, Coca Cola — npoxosoaui Hamoi, "CoepOaHk" — oliaaHi MOCIYTH IS
HaceneHHs. CyTh YCHIIIHOI CTpaTerii MapKeTUHTY NpH 3aCTOCYBaHHI LIbOTO

INPHUHOUITY — CTCKUTHU 3a HOBHUMH MOXKIIMBOCTAMH, 110 BiI[KpI/IBaIOTBCH, 1 pO6I/ITI/I
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X1, 3aKkpimmodn OpeHa mpoaykTy (ado kommanii). Hamani Bei nmii OpeHauHTY

OyIyTh 3BOAUTHCS JIUIIE O YTPUMAHHS IILOTO MICIIS B CBIIOMOCTI CTIO’KHMBAYiB.

Text 4. Genetischer Code von Marken
- ,,Marken sind Wertschopfungssysteme *
- ,,Eine Marke ist ein lebendes System, das sich selbstdhnlich reproduzieren muss,

um den Lebenskampf zu bestehen *.

I. Sprechen Sie richtig aus: der Code, die Emotionalisierung, das Markensystem,

die Ausgangsposition, effizient, instrumentieren, der Rohstoff, die Faktoren

I1. Lesen Sie das Interview und iibersetzen Sie es ins Ukrainische.

vis-a'-vis: Sie sind Mitglied des Direktoriums des Genfer Instituts fiir
Markentechnik. Erklédren Sie bitte kurz das Tatigkeitsfeld dieser Einrichtung.
Teilnehnmer: Das Institut fiir Markentechnik ist eine internationale
Wirtschaftsberatung fiir strategische und operative Markenfiihrung. Das Institut fir
Markentechnik versteht Marke nicht als werbliche Emotionalisierung von
Produkten oder Unternehmen. Marken sind Wertschopfungssysteme, die von
einem verantwortlichen Management mit Leistungsernst viele Jahrzehnte hindurch
zu einem erldssicheren Wirtschaftskorper aufgebaut wurden. Das Institut fiir
Markentechnik arbeitet die Stiarken eines Markensystems heraus und bringt jene
markentechnischen Instrumente und Programme zum Einsatz, die aus der
individuellen Ausgangsposition der jeweiligen Marke heraus die strategischen und
tagesgeschéftlichen Ziele des Unternehmens realisieren. Ich muss allerdings
klarstellen, dass das Institut fiir Markentechnik kein Forum ist, auf dem modische
Strategie-Modelle diskutiert werden. Es praktiziert eine normative Fithrungslehre.

- Was ist Forschung in der Markentechnik und welches Instrumentarium kommt
dabei zum Einsatz?

- Gute Forschung maximiert den erfolgreichen Umgang mit der Wirklichkeit — in

unserem Fall die wirtschaftlich effiziente Fiihrung von Markensystemen. Das
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Institut entwickelt in eigenstdndiger Forschungstitigkeit die Theorie und Methodik
der Markentechnik stdndig weiter. Das theoretische Fundament der Markentechnik
ist die von uns entwickelte Markensoziologie. Diese soziologischen Grundlagen
sind deshalb fiir das Management so wichtig, weil die Markenenergie nicht im
Unternehmen, sondern in der Kundschaft gespeichert ist. Denn Marken sind
lebende Systeme und miissen nach dem Prinzip der Selbstdhnlichkeit gefiihrt
werden. Dieses Wissen flief8t in die markentechnischen Instrumente ein.

- Sie haben ein Instrument zur Markenfithrung entwickelt, den Genetischen Code
der Marke. Was verstehen Sie darunter?

- Eine Marke ist, wie ich Thnen eben schon ausfiihrte, ein lebendes System, das
sich selbstidhnlich reproduzieren muss, um den Lebenskampf zu bestehen. Der
Genetische Code ist ein Instrument des Instituts fiir Markentechnik, mit dem das
Reproduktions-Programm des Markenerfolgs detailliert erfasst und fiir das
Management instrumentiert wird. Die Analyse legt die realen Erfolgsbausteine und
Interaktionsmuster frei, deren zirkuldrer Reproduktion die Marke ihre
Durchsetzungskraft im Wettbewerb und ihren nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg
durch den Aufbau verdankt. Ausgangspunkt des Analyseprozesses ist immer die
Frage, durch welche Unternehmensleistungen die Marken-Gestalt geschichtlich
aufgebaut worden ist. Dabei werden alle Leistungsbereiche des Unternehmens, von
der Rohstoffauswahl bis zur Vertriebsarchitektur hinsichtlich kundschaftsbildender

Faktoren untersucht.

Aufgaben

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Tdtigkeitsfeld n, Wertschopfungssystem
n, Wirtschaftskérper m, Fiihrungslehre f, Durchsetzungskraft f, Ausgangspunkt m,
Leistungsbereich m, Vertriebsarchitektur f

2. Finden Sie im Text die Zusammensetzungen mit der Komponente ,,-

marke*
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3. Ubersetzen Sie ins Deutsche:

[TouaTtox pobGotu Hax OyAb-IKHUM OpEHIOM — MOro MO3UIIOHYBAaHHS HA PHUHKY.
[Mo3unionyBauus openay (Brand Positioning) — miciie Ha pUHKY, 1110 3aiiMae OpPEHT
10 BIIHOIIEHHIO JO KOHKYPEHTIB, a TakKoX Halip KymiBeIbHUX TMOTPeOd 1
COPUMHSATTS, 4YacTHHA IHAMBIAYadbHOCTI OpeHAy, sKa TIOBUHHA AaKTHUBHO
BUKOPHUCTOBYBATUCS i1 <B1AOYIOBHU> BiJ] KOHKYPEHTIB. BiamoBigHO, MO3UIIIA
openay (Brand Positioning Statement) — e Te Micrie, sike 3aliMae OpeHJ B ymax
[IJTLOBOTO CETMEHTA MO BIJHOIICHHIO /10 KOHKYpPEHTIB. BoHa doKkycyeTbcsa Ha THX
JIOCTOTHCTBAX OpeH/a, sIKi BUALISIOTH HOTO 3 UKCiia KOHKYPEHTIB.

Jnst popmyBaHHS KOXKHOTO OpeHJy pO3pOOHMK MOBUHEH 3aJaTh COO0l YOTHPHU
MUTaHHS, IO JO3BOJISIIOTH JOOPE BUSHAUUTHU MMO3UIIIOHYBAHHS

- Il KOTo? — BU3HAYEHHS IUILOBOI TPYHH CIOXKWBAUIB, JJIS SKOi CTBOPIOETHCS
OpeHn

- HaBIIO? — BUroja CIOKMBaua, SKy BIH OTPUMAE B PE3yjbTaTi MpUI0aHHS caMe
bOTO OpeHTy

- IS IKO1 MeTH (1S IKOTO BUKOPUCTAHH:?) TOTPiOCH came 1iek OpeH T

- IPOTH SIKOTO KOHKYpEHTA?

[Ticns Toro, sSIK OTpMMaH1 BIAMOBIJMI Ha Il KJIIOUYOBI IHWTaHHS, B1IOYBa€ThCS
BU3HAYECHHS  cTpaTterii  OpeHay, TOOTO WUIAXIB, 3a SKUMH  OYIyTh

BUKOPHCTOBYBATHUCS PECYPCH OpraHizallii s CTBOPEHHS IIIHHOCTI OpeHAa.

Text 5. Expansionskurs in Europa
- ,, Markenbildung im Dienstleistungsbereich heifst, komplexe Gegebenheiten zu

3

beriicksichtigen

I. Sprechen Sie richtig aus: der Expansionskurs, KGS GmbH, die Qualitit,
flexibel, die Qualifizierung, Know-how, SV-Group, die Kontinuitdt, der Caterer

I1. Lesen Sie das Interview und uibersetzen Sie es ins UKrainische.

vis-a'-vis: Welche Bedeutung hat fiir Sie die Markenbildung?
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Sprecher der KGS GmbH: Markenbildung im Dienstleistungsbereich heift,
komplexe Gegebenheiten zu beriicksichtigen. Qualitét entsteht, wenn bestimmte
Verwendungszwecke erfiillt werden. Wir sind also nur gut, wenn wir individuelle
Bediirfnisse flexibel, zuverldssig, preiswiirdig erfiillen. Der Markenbegriff
allerdings wird schon mal mit Starrheit und Unflexibilitdt in Zusammenhang
gebracht — dieser Gefahr miissen wir uns bewusst sein. Vor allem, da bei uns
weniger als in der Konsumgiiterindustrie ein Produkt allein wegen seines guten
Namens erworben wird. In unserem Fall liegt auBerdem eine besondere
Problematik vor. Wir sind einerseits Gast im Hause unserer Auftraggeber, die
Entlastung, aber ansonsten bescheidene Zuriickhaltung erwarten, andererseits sind
wir Gastgeber fiir die ,Endverbraucher”, unsere Giste, die sich vor allem
individuelle Service- und Essensqualiltdt wiinschen.

Wer sie erbringt, ist ihnen relativ gleichgiiltig. Markenbildung in einem
Dienstleistungsunternehmen ist von entscheidender Bedeutung, vor allem aufgrund
der Innenwirkung. Damit, dass unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sich mit
der KGS identifizieren, schaffen wir die VVoraussetzung dafiir, unsere Kunden zu
begeistern.

- Welche Schritte hat die KGS unternommen, um sich als Marke zu positionieren?
- Unsere Kunden wiinschen sich garantierte Qualitdt in jeder Bezichung. Diesen
Ruf galt es zu erwerben — und daran haben wir von Anfang an zielstrebig
gearbeitet: zum Beispiel mit intensiver Kundenbetreuung und Qualifizierung
unserer Mitarbeiter. Mit unserer individuellen Leistung konnten wir iiberzeugen
und uns als vertrauenswiirdiges Unternechmen positionieren. Dies hat positive
Auswirkungen auf die Zufriedenheit unserer Mitarbeiter gehabt. Allerdings hat
sich der Markt in den letzten zwei Jahren stark veréndert. Zunehmend fiihrt allein
der Preis zu einer Vergabe-Entscheidung. Aggressives Preis-Dumping konnen und
wollen wir nicht mittragen. Deshalb legen wir ein stirkeres Gewicht auf unsere
AuBenwirkung und erhéhen unseren Bekanntheitsgrad. Unser Ziel: Expansion trotz
Kostendruck.

- Wie wollen Sie dies erreichen?
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- Die Einzigartigkeit in der Marktposition der KGS liegt darin, dass wir einerseits
der individuelle, solide gewachsene Spezialdienstleister sind, andererseits iiber
grenziiberschreitendes Know-how verfligen und als SV-69 Group zu den groBten
europdischen Caterern gehoren. Als erstes Signal setzten wir gemeinsam mit
unserem Mehrheitsgesellschafter auf die Einfilhrung eines einheitlichen
Marktauftritts in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Als nichster Schritt
fordert eine neue Konzernstruktur unser Ziel, europaweit unsere Fiithrungsposition
auszubauen. Die Gesellschaften in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
werden spdtestens zum

Jahreswechsel gleichberechtigt unter das Dach der SV-Stiftung gestellt, die
Lianderchefs nehmen in der Konzernleitung aktiv an der Gestaltung der
Unternehmenspolitik teil. Damit gewéhrleisten wir einerseits die Kontinuitit
unserer ldnderspezifischen Kulturen, riicken andererseits noch enger zusammen

und konnen unsere Kompetenz noch deutlicher 6ffentlichkeitswirksam machen.

Aufgaben

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Markenbildung f,
Dienstleistungsbereich m, Verwendungszweck m, Konsumgiiterindustrie f,
Auftraggeber m, Gastgeber m, Dienstleistungsunternehmen n, Vergabe-

Entscheidung f, Bekanntheitsgrad m, Spezialdienstleister m

2. Kommentieren Sie die These: ,Markenbildung in einem
Dienstleistungsunternehmen ist von entscheidender Bedeutung, vor allem

aufgrund der Innenwirkung*

3. Ubersetzen Sie ins Deutsche:
«XpemieHi 60aTbku» Pentium npairoBayii Haj UM 1M'SSM OJIM3bKO TPHOX MICSIIIB.
byna ctBopena cmermiansHa 6a3za gaHux 3 1500 ciiB 1 gacTwH ciiB 3 00JacTi

BUCOKHUX TexHoJori. Kopinb 3'sBUBCS Big rperpkoro ciioBa «Pentey, 1mo o3Hauae
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«I'ATh» - BIH HaTSAKae Ha Te, MO Pentium — 1e m’sATe MOKOJIHHS IPOIECOPIB.
OCKIJIbKH TPOIIECOp — 1€ IHTPETIEHT, 110 BXOAUTH JI0 CKIAAY IHIIOTO MPOAYKTY
(koMmr'roTepa), TO (axiBIll TaKOXX 3BEPHYJIUCS JI0 KHHUT IO XiIMii, a TaKOX
KyJTIHApHUM KHUTaM, 00 BiTIYyTH, K Ma€ 3Byd4aTH I1e cJIoBO. B pesymnbTaTi Oyio
NPUHAHATO PIIICHHS BUKOPUCTOBYBATH CY(IKC, K B Ha3Bl XIMIYHHMX €JIEMEHTIB —
HaTpito (aHri. - sodium) abo MarHito (aHria. - magnesium). Kpim Toro, JiHTBiCTH
KOHCTaTyBaJIH, 10 TTOeTHAaHHS 3BYKIB [-U-M acoIlifoeThcsi 3 4MMOCh MAJICHBKUM 1
nyke noTykHuMm. Dopmyna crpairoBaia, 3'SBHIOCS KOPOTKE 1 3By4HE 1M'sl, SIKe
koMmmaniss Lexicon Branding BBaxkae cBo€0 HallBAammow poOOTOK Ha

CHOT'OIHIIIHIN JICHE.
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Lektion 5. Going Public
I. Sprechen Sie richtig aus: defizitdr, institutionell, Investoren, die High-Tech-
Branche, die Yahoo, Beans, der Shop, die Dynamik, die Firmenphilosophie, die
Telekommunikation, flache Hierarchie, die Atmosphdre , der Provider, die Aktie,
der Teamgeist, die Unternehmensphilosophie

I1. Fachbegriffe: Going Public — Borsengang

I11. Lesen Sie den Text und iibersetzen Sie ihn ins Ukrainische.
Mit der Marke an die Borse

Markenbildung steht mit einer Strategie der Emittenten an der Borse im
Blickfeld von privaten und institutionellen Investoren.Gezielter denn je wird der
private Investor von jungen Firmen umworben. Damit steigt zugleich die
Bedeutung des Corporate Branding. Unternehmen mit einer starken Marke werden
von Anlegern priferiert, denn sie genieen erhohte Aufmerksamkeit sowie grof3es
Vertrauen und werden auch bevorzugt, wenn es bei einem Investment um Aktien
aus der zweiten Reihe geht; man denkt hierbei nur an Porsche oder Boss. Diesen
Firmen gelingt oftmals auch in einem schwierigen Borsenumfeld ein erfolgreiches
Going Public, da sie sowohl die Investoren als auch die Finanzanalysten
liberzeugen.

Unternehmen aus der High-Tech-Branche haben oftmals den Break Even
noch nicht erreicht und bewegen sich bei ihrem operativen Ergebnis im defizitdren
Bereich. fiir diese Firmen ist die Corporate Branding der weitaus wertvollste
Besitz.

So konnte die amerikanische Yahoo, einmal die grofite Suchmaschine im
Internet, dem Investor nur ein sehr geringes Anlagevermdgen bieten, lockte aber
mit einem extrem hohen Bekanntheitsgrad, vielversprechenden Zukunftsaussichten
und einem géngigen Slogan: Nur wer die Frage ,,Do you yahoo?*“ mit Ja
beantworten kann, hat die Zeichen der Zeit erkannt.

Die Weilheimer BEANS AG steht mit eingdngigen Marken und einer

erfolgreichen E-Commerce-Standardsoftware vor dem Borsengang. Fiir ihr
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Konzept erhielt die Firma im vergangenen Jahr den Preis als erfolgreichstes Start-
Up-Unternenmen Deutschlands. In der Programmiersprache Java stehen Beans
(Bohnen) fiir winzige Softwaremodule, die auf intelligente Art zu Programmen
zusammengefiihrt werden konnen — wie Standard-ShopSoftware cappuccino. Der
Produktname ergab sich als logische Fortfilhrung der ,,Bohnen®“. Mit der
cappuccino-Software ermdglicht man kleinen und mittelstdndischen Unternehmen
den schnellen und kostengiinstigen Einstieg in den Online-Handel.

Aus der Anfangs kleinen Softwareschmiede ist inzwischen der
Technologiefiihrer im Bereich Online-Schops geworden. Unter dem Motto
,ecommerce fiir alle” entwickelt BEANS mafgeschneiderte Losungen fiir den
Handel und Vertrieb von Waren und Dienstleistungen jeglicher Art im Internet.
Das Produktprogramm bietet Plattformen fiir die unterschiedlichsten Arten von
Shops im Internet — von Tante-Emma-Laden bis zu ganzen Einkaufszentren mit
vielen einzelnen Geschéften. Von Anfang an bauten die Weilheimer ihre Marken
auf: BEANS als Unternehmensmarke und cappuccino als Produktmarke, die
Vertrauen schafft. Besonders an der Borse muss man um Vertrauen werben und
Vertrauen schaffen, und dafiir ist die Markenpflege sehr wichtig.

Gemal der Unternehmensphilosophie ,,Make e-commerce easy* setzte sich
BEANS dabei bewusst von der kiihlen, technischen Fremdsprache ab und wéhlte
Markennamen, die von allen verstanden werden und sympathisch wirken.
Vertrieben wird die Software von mehr als 100 Vertriebspartnern und Resellern in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz. In GroBbritannien und Skandinavien
unterhdlt BEANS eigene Niederlassungen.

Im Zuge der Internationalisierung seiner Aktivitidten hat der Borsenkandidat
zudem strategische Partnerschaften mit global tdtigen Technologieunternehmen
zum Beispiel wie Siemens geschlossen. Mit seinen innovativen Produkten und
einem weiteren Ausbau des Vertriebsnetzes will BEANS in einem ersten Schritt
die Marktfiihrerschaft in Europa erreichen. Als ,,Dienstleister fiir zukunftsweisende
Dienstleister erwartet das Unternehmen bereits in der nédchsten Zukunft eine

erhebliche Steigerung der Zahl der vermieteten Shops.
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Getragen vom Erfolg der Kunden will BEANS die Internationalisierung
weiter
vorantreiben. So mochte man die Shop-Software cappuccino iiber die bisherigen
Niederlassungen hinaus in der gesamten Europdischen Union und in Osteuropa
vertreiben. Auf dem amerikanischen Markt wird sich das Unternehmen nach der
europdischen Etablierung prasentieren.

Auch in der Firmenphilosophie des Frankfurter Multiservice-Providers
Gigabell wird die Bedeutung der Corporate Identity erkannt. Das 1995 gegriindete
Unternehmen wihlte seinen Namen als Zusammensetzung der Begriffe Gigabyte —
der fiir das Volumen bei der Dateniibermittlung steht — sowie Bell als Symbol fiir
die Telekommunikation.

Gigabell sieht sich bewusst als europidisches Unternehmen. Als Corporate
Colour nutzt man die Farbe Griin, und im Interesse der Kundenfreundlichkeit
werden E-Mails innerhalb von 24 Stunden beantwortet. Fiir das Unternechmen steht
Corporate Identity auch fiir flache Hierarchien, eine effiziente interne
Kommunikation, ein integriertes, iibergreifendes Denken sowie Teamgeist.

Man wollte eine Steigerung des Wir-Gefiihls im Unternehmen, und dazu
gehort auch, dass die Mitarbeiter zumindest ein Mitglied des Vorstands nach
Feierabend und in einer gelockerten Atmosphdre als Ansprechpartner haben.
Gigabell wird an der Borse gehandelt. Das Unternehmen bietet dem Kunden nicht
nur den Internetzugang, sondern zugleich auch eine E-CommercePlattform sowie
die Nutzung des Geschiftsfeldes Telefonie im Rahmen eines geschlossenen Call-
by-Call-Systems, d.h. mit gesonderter Abrechnung und Direktabbuchung. Diese
Konzentration auf drei wachstumsstarke Bereiche ist der Clou des Unternehmens,
denn das Internet gewinnt zunehmend an Bedeutung, beim E-Commerce ist in
Deutschland ein stark wachsender Markt erkennbar, und Internet- sowie
Telefondienste werden in Zukunft noch viel starker zusammenwachsen.

Fiir den letzten Bereich und die groBen Moglichkeiten der Verbindung der
Telefonie mit dem Internet steht die von Gigabell geschaffene Bezeichnung

,Interfonie®. Im Internetbereich ermdglicht Gigabell einen besonders glinstigen
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Einstieg und sieht daher keine Schwierigkeiten, sich in dem Preiskampf der
Provider zu behaupten.

Im Bereich E-Commerce stellt das Frankfurter Unternehmen den Kunden
die passende Infrastruktur zur Verfiigung, die auch Serviceleistungen wie die
Rechnungserstellung und das Inkasso umfasst. In der Internet-Mall wurden bereits
70 Shops eingerichtet, die auch die Verbindung mit der Homepage der

entsprechenden Firma ermoglichen.

Aufgaben und Fragen

1. Ubersetzen Sie die folgenden Zusammensetzungen aus dem Text.
Beriicksichtigen Sie dabei den Kontext: Zukunftsaussichten  PlI,
vielversprechend, Borsengang m, Vertriebspartner m, Technologieunternehmen n,

iberproportional, Geschdiftsfeld n, Preiskampf m, Personalbedarf m, Symbol n

2. Beantworten Sie die folgenden Fragen:

1) Welche Unternehmen werden von Anlegern préferiert?

2) Wie schafft das Unternehmen ,,.Die Weilheimer Beans AG* Vertrauen am
Markt?

3) Auf welche wachstumsstarken Bereiche konzentriert sich das Unternehmen
Gigabell?

3. Erkliren Sie die vom Unternehmen Gigabell geschaffene Bezeichnung

wInterfonie*

4. Ubersetzen Sie ins Deutsche:

«SIkmo Bu He OpeHa — BH HE ICHYETe», - CKa3aB SKOCh 3HAMEHUTUN MapKeTOJIoT
®inin Kotnep. [ificHo, HasBHICTh y KOMIaHIi OpeHAy O3Haudae, 10 HaBITh MPH
NPUOIM3HO PIBHUX CIIOKUBYMX 1 1HIIMX BJIACTUBOCTI TOBap OYyIyTh aKTUBHIIIEC
KyIyBaTH, B i/1ei Oy/ae Oinblie MpUXUIBHUKIB, a 32 MOJITUKA OyIyTh rOJIOCYBaTH

O1bI1IE BUOOPIIIB.
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[lepen po3podOkoro OpeHay HEOOXIAHO YITKO BU3HAYUTH, L0 M HUM Oyne
npoaaBarucs. Haibinpmn ycminmai OpeHan € TOProBOK MAapKOI OJHOTO 1 TIIBKA
OJIHOTO TOBapy.

upoko mommmpeHa B YKpaiHi MpakTHKa BUKOPUCTAHHS OpEHIIB i ACKIIBKOX
TOBapIiB € TOMHUJIKOBOI. 3BIJICHM IMOXOAWTh 1 1HINA TMOMIJIKA HAIIUX OpeH/I-
MEHEJDKEpIB — KOHKPETHMH OpeH]| 3aBXKIW TOBHHEH OyTH OpI€EHTOBAHMM Ha
KOHKPETHI LIJILOBI TPYIM, a HE Ha BCIX CIOXHBAyiB, AK 1€ 4acTo OyBae. IcHye
KUIbKa TpPaBWI, JOTPUMAHHS SKUX MIATPUMYE MPOCYBaHHS OpEH/IB Ha PHUHKY:
HAsBHICTh BJACHOTO OPUTIHAJIBHOIO CTHJIIO, 4YITKO CGhOpMyJibOBaHa IIHHICTh
IIPOTIOHOBAHOI CIIOKUBAYE€Bl MOCIYTH (TOBapy), SKICHO BHUKOHaHa peKiIaMa Ta
BJIOCKOHAJICHHs OpeHy. Ko OpeHaiB KiibKa, TO BOHU MOBUHHI OyTH BUKOHAHI B
€IMHOMY CTHIII.

HeBnmaui Ha puHKY, SK NPaBWIO, IPOBOKYIOThCS HACTYIMHUMH (PaKTOpaMHU:
MOTEHIIMHUN  PUHOK, Ji¢ TOBMHEH BHCTymaTu OpeHa, OyB  IOraHo
MpoaHa i30BaHUM; KOHKYPEHTH HaJaloTh aHajoriudi mocayru (Tomapm), 1 ix

MO3UIIIT 3HAYHO CUJIBHIIIE; Yac JUIsl MpOoCyBaHHs OpeHmy Oyso BUOpaHO HEBIAJIO.
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Lektion 6. Kontaktaufnahme

der Name (n), der Familienname (n)

MPi3BHUIIE

sich verabschieden von Dat. / Abschied

nehmen von Dat. mpormatucs 3 ...

der Vorname (n) im’s

kennen lernen AkK. 3sHaiiomuTucs 3 ...

der Vatersname (n) mo 6aTbKOBI

Tut mir leid. Meni myxe mkoza.

die Anrede an (AKK.) 3BepHeHHS 110 ...

Es freut mich./ Freut mich! Pagwii!

Herzlich willkommen in (Dat.)... !

JlackaBo mpocuMo B ...!

Ganz meinerseits. Ha3aem.

die Visitenkarte (n) / die Geschaftskarte

(n) Bi3WTHA KapTOUKa

die Interessen vertreten (a, e)

MnpcacCTaBJITH iHTepeCI/I

der Gesprachspartner (-)criBpo3MOBHHK

der Vertreter (-) mpeacraBHUK

vorstellen  (-te, -t) mpenacraBIATH

(koroch ab0 1I0CH)

die Vertretung(en) npeacTaBHUIITBO

sich vorstellen mpencraBnsTucs

das Gegenangebot 3yCcTpivHa

MIPOTIO3HIIIS

der Vertrag (-trdge) KOHTpaKT

die Verhandlungen neperosopu

die Offerte komepiriiiHa TpoONMO3ULIis

die Dienstleistungen nociyru

Text 1. Im Umgang mit Geschéaftspartnern

Lebensgewohnheiten und Umgangsformen in Belgien, Luxemburg und in
den Niederlanden scheinen den deutschen sehr dhnlich. Diese Einschitzung stellt
sich jedoch oft als Irrtum heraus. So ist Belgien nicht nur im Hinblick auf die
Landessprachen Flamisch und Franzdsisch zweigeteilt. Beispielsweise ist die
Unternehmenskultur in flimischen Unternechmen von Understatement und
Zuriickhaltung gepriagt. Hoflichkeit gilt als wichtiges Attribut. Bei Verhandlungen
sollte von einem Herausstellen der eigenen Position oder Leistung unbedingt
abgesehen werden.

Luxemburg ist die ,,heimliche” Hauptstadt des groflen Geldes — und das sieht

man auch; man hat hier viel Sinn fiir Stil und korrekte Etikette. Das betrifft sowohl
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die betont freundliche Hoflichkeit, als Umgangston im Geschiftsleben wie auch
die korrekte BusineBBkleidung.

In den Niederlanden erscheint uns die von Holldndern bevorzugte Direktheit
zundchst als briisk und sehr gewdhnungsbediirftig. Hat man allerdings eine
EingewoOhnungszeit hinter sich, so erkennt man in der direkten Art eine
wohltuende Berechenbarkeit der Gespriachspartner.

Eine weitere Auffalligkeit ist eine bestechende Konsensmentalitdt der
Holldnder, die zunidchst viel Raum zum Reden braucht, dadurch erreichen die
erzielten Ergebnisse dann aber eine ganz andere Qualitdt als die sonst iliblichen
schnellen Verhandlungsergebnisse. Nicht nur gegeniiber Geschéftspartnern,
sondern auch im Umgang mit den Mitarbeitern ist der Ton offen und freundlich —
man will vor allem ,,ehrlich® dartiber reden. Konsequenterweise hélt man weniger
von hierarchischem Denken als in anderen europdischen Lédndern. In den
Fithrungsetagen ist das ,,Sie* im Hollandischen durchaus noch erhalten und sollte
von ausliandischen Besuchern zunichst auch angewandt werden — sofern Deutsch
oder Holldndisch gesprochen wird.

Zu Verhandlungen oder Besprechungen sollte man keinesfalls mit einer
Liste oder gar einer Agenda erscheinen, man riskierte damit, dass dies als
Vorhaben gewertet werden konnte.

Aus der deutschen Presse

Text 2. Die Regeln
Die Regeln fiir die miindliche Anrede:
1) Das Wichtigste ist der Name. Anrede stets mit Namen. Es ist Angebot der
Hoflichkeit, wenn immer es moglich ist, Gesprachspartner mit seinem Namen
anzureden.
2) Oftmals kann man den Namen bei der Vorstellung nicht verstehen. Es ist
wesentlich besser, man fragt noch einmal nach, dass man sein Gegeniiber wihrend
eines ganzen Gespriachs namenlos anredet. Man sagt zum Beispiel,

W: Guten Tag, mein Name ist Winter.
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R: Wiirden Sie mir bitte nochmals IThren Namen sagen, ich habe ihn eben

nicht verstanden.

W: Winter. Viktor Winter.

R: Guten Tag, Herr Winter. Bitte, nehmen Sie hier Platz.

3) Zur Besiegelung der Freundschaft geniigt es im Allgemeinen, sich gegenseitig

die Hand zu reichen.

Die Regeln beim Begriifien:

1) Der Hindedruck bedeutet eine Erklarung zur Gespriachsbereitschaft. Der
Héndedruck markiert Anfang und Ende eines Gesprichs. Die Hand zum Gruf3 wird
vom Ranghoheren dem/der Rangniedereren gereicht. Die Dame gibt dem Herrn die
Hand als erste. Beim Handschlag blickt man sich gegenseitig in die Augen. Ohne
Handschlag begriiit man Hauspersonal, Kellner, Verkaufer/innen, Hotelpersonal
usw.

2) Man verabschiedet sich mit ,, Auf’ Wiedersehen!*, ,, Schones Wochenende!*

,, Ndchste Woche sehen wir uns wieder! “, ,, Bis dahin alles Gute!“, ,, Gute Nacht!*

Strategien der  Gesprichsfiihrung. Herstellung der  positiven
Gespriachsatmosphiire.

Samtliche duBlere Bedingungen sollen einen positiven Eindruck machen: Stil des
Mobiliars, Dekoration eines Raumes und deren Ordnung. Exquisitester Ledersessel
kann eine negative Wirkung haben, wenn der Gesprachspartner darin versinkt und
nur knapp, tber die Schreibtischkante hinweg, in die Augen des Gegeniibers
blicken kann. Ebenso kann ein Blumenstraul seine beabsichtigte Wirkung

verfehlen, wenn er den notwendigen Blickkontakt behindert.

Selbstverstindlich sind folgende Kleinigkeiten:
1) niemanden im Mantel sitzen zu lassen, man bietet an, dem Gesprachspartner

seinen Mantel bereits im Vorzimmer abzulegen, und ist dabei ihm behilflich:
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,, Bitte, legen Sie ab! Kommen Sie, nehmen Sie bitte Platz!* oft empfiehlt es sich
auch, etwas zu Trinken anzubieten.

2) Herstellung rdumlich gleicher Gesprachsebene. Es ist wichtig, dem
Gesprichspartner ebenfalls einen Platz anzubieten, wenn man selbst wihrend der
Unterredung sitzt, denn man sollte es vermeiden, auf sich herunter sehen zu lassen.
3) Zeigen deutlichen Interesses am Gegeniiber. Als hofliche Geste ist hier der
Handschlag zu nennen.

4) Wichtigkeit des Lachelns. Ein freundliches Lacheln bewirkt Vertrauen und kann

eine gespannte Atmosphére entspannen.

Merken Sie sich!
a. Begriiffung
A: Herzlich Willkommen in unserem Land (in unserer Stadt, in unserem
Unternehmen, in unserem Biiro).
- Mein Name ist ... . Ich bin aus Lwiw von der Firma X / von dem Unternehmen /
von der Universitit / von dem Betrieb.
- Ich vertrete die Interessen der Firma X, des Unternehmens.
- Ich bin Dolmetscher/Dolmetscherin bei der Firma X...
B: Freut mich/uns, Sie kennen zu lernen.
.
A: Wie war die Reise? Hatten Sie einen angenehmen Flug?
B: Danke, die Reise verlief gut. Der Flug ist immer wieder ein Erlebnis.
.
A: Freut mich/uns, Sie kennen zu lernen /zu sehen.
R: Ganz meinerseits/ mich auch/uns auch.
.
R: Guten Tag! Herr Ramin. Vertreter der russischen Firma ,,F*.
A: Guten Tag, Herr Ramin! Ich freue mich, Sie bei uns im Biiro begriilen zu

konnen.
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b. Vom Flughafen/vom Bahnhof abholen

A: Ich bin beauftragt, Sie abzuholen./Sie zu begleiten.

B: Vielen Dank dafiir, dass Sie mich/uns abgeholt haben.

A: Der Bus/das Auto am Eingang wartet auf Sie. Steigen Sie bitte in den Bus / ins
Auto ein. Ich bringe Sie zu lhrem Hotel.

B: Ist das Hotel weit von Ihrer Firma/lhrem Unternehmen/Ihrem Biiro?

A: In der Stadtmitte. Nicht weit von unserem Unternehmen.

B: Ich freue mich, dass das Hotel nicht weit von der Firma ist.

A: Ja, das ist bequem. Die Verhandlungen beginnen in 2 Tagen. Nun wir sind an
Ort und Stelle. Hoffentlich gefillt Thnen das Zimmer. Im Zimmer gibt es Telefon.

Sie kdnnen mich zu jeder Zeit anrufen.

c. Unterbringung. Einladung zum Abendessen.
A: Sind Sie hier gut untergebracht? Sind Sie mit Ihrer Unterkunft zufrieden?
B: Ich bin sehr zufrieden. Das Hotel ist sehr ruhig und gemiitlich.
.
B: Wann treffen wir uns?
A: Am Abend. Ich lade Sie fiir 18 Uhr zum Abendessen ein. Ich hole Sie vom
Hotel ab.

Aufgabe 1. Formulieren Sie nach dem Muster die Briefteile und iibersetzen
Sie ins Ukrainische.

Muster: Wir danken Ihnen sehr. — Sie haben unseren VVorschlag akzeptiert. — Wir
danken lhnen sehr, dass Sie unseren VVorschlag akzeptiert haben.

1) Wir danken Ihnen sehr. — Sie haben unseren VVorschlag angenommen.

2) Bitte entschuldigen Sie. — Wir haben nicht schneller geantwortet.

3) Wir bitten Sie um Entschuldigung. — Unser Brief hat Sie zu spit erreicht.

4) Wir nehmen an. — Sie haben unseren Brief vom 7. Juli nicht erhalten.
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5) Wir haben erfahren. — Sie haben in letzter Zeit eine Reihe neuer Erzeugnisse auf
den Markt gebracht.

6) Wir konnen uns vorstellen. — Eine Geschéftsbeziehung zwischen lThnen und uns
wire flir beide Parteien vorteilhatft.

7) Uber Herrn Jackson, Mitarbeiter der Firma Konstanz & Partner, habe ich das

erfahren. — Sie verfiigen iiber ein reichhaltiges Sortiment an Werbeartikeln.

Aufgabe 2. Lesen Sie und iibersetzen Sie den Brief. Merken Sie sich die
Formalien.

Gerhard Schneider GmbH

Poststr. 12

D-12345 Lenneburg Lenneburg, 05. 08. 2018

InCom GmbH

Sentaweg 16

D-40468 Diisseldorf

Zusammenarbeit

Sehr geehrte Damen und Herren,

wir haben erfahren, dass Sie mit Biirotechnik handeln, und dass Sie in letzter Zeit
eine Reihe neuer Erzeugnisse auf den Markt gebracht haben. Wir kénnen uns
vorstellen, dass eine Zusammenarbeit zwischen uns moglich und fiir beide Seiten
vorteilhaft ware.

Als ein Unternehmen, das seit 20 Jahren auf Biirotechnik spezialisiert ist,
exportieren wir unsere Produkte in viele Lander. Wir kénnen auch Ihre Produkte in
betrachtlichem Umfang absetzen.

Sind Sie an einer langfristigen Zusammenarbeit interessiert? Bitte teilen Sie uns
mit, was flir Gerédte in Threm Bereich besonders in Frage kommen.

Vielen Dank.

Mit freundlichen Grii3en
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Lektion 7. In einer Firma

die  Geschiftsfiihrung  kepiBaunTBo | der Betreuer(-) rim-nepexianad
bipMu

die Gesellschafterversammlung 36opu | der Vertreter(-) mnpeacraBHuk (110
3aCHOBHUKIB TOPTOBJII)

die Rechtsform(en) ropuauunmii cratyc | der Sachbearbeiter(-) kaepx

handeln mit Dat. TopryBaTu 4uuMoch der Facharbeiter(-) ekcriept

der Geschéftsfiihrer (-) xomepmiiiamii | der  Lagerverwalter(-)  HavaabHHK
JTUPEKTOP CKITaJTy

die Abteilung(en) Bigmin

einen guten Ruf haben maru xopomry

penyTariito

der Ableitungsleiter(-) kepiBHHK BimIiTy

der AuBlenbezirk (e) mpumicekuii paiton

die Niederlassung(en) ¢imian

der Verkehr(-) tparcnopt, pyx

der Produktionsleiter (-) wHawambHUK

BUPOOHUYOTO BIIJILITY

renommiert mpociaBaCHUM, CTABETHHMA

der Finanzleiter(-) HaYaJIbHUK

(Ghi1HAaHCOBOTO BIILITY

die Peripherie(n) okomnuts

der Personalleiter(-) HauanpbHHUK BifaiTy

KaJIpiB

die Miete (n) openana miara

die Fremdsprachenkorrespondentin (nen)

CeKpeTap-TiepeKiaiauka

expandieren (-te, -t) po3improBaTH

der Sitz (Hauptstandort) mra6-kBapTupa

(micrie po3TanryBaHH:)

verkehrstechnisch y TpancnioprHomy

BITHOIIIEHH1

bedeutende Mengen nach Frankreich
ausfiihren nocravaTu 3Ha4YHI1 NAPTIT

ToBapy 10 Opanii

Beziechungen  unterhalten zu

HiATPUMYBATH BIIHOCHHU 3 ...

giinstig BuriaHMIA

der Umsatz oGoport

extrem hoch HemomipHO BUCOKHIA

Forschung und Produktion maykoso-
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nociiaHa 6a3a i BUPOOHHUIITBO

der Hersteller(-) BupoOHuK ausstatten (-ete, -et) ocHamnryBaTu

Dialog “Wir mochten Geschéiftspartner werden*
Frau Bauer: Mein Name ist Marta Bauer. Ich bin beauftragt, Sie zu begleiten.
Gestatten Sie mir im Namen unserer Firma (unseres Unternehmens) Sie bei uns zu
begriiBen. Kommen Sie bitte mit. Wir unternehmen einen Rundgang auf dem
Territorium unserer Firma.
Frau Miiller: Was ist Ihr Unternehmen der Rechtsform nach?
Frau Bauer: Der Rechtsform nach ist es eine Gesellschaft mit beschriankter
Haftung (GmbH). Unsere Firma gehort zu Kapitalgesellschaften, wie die meisten
in Deutschland. Ihre Organe sind die Gesellschafterversammlung und die
Geschiftsfiihrung.
Frau Miiller: Wie viele Abteilungen hat Ihre Firma?
Frau Bauer: Das Unternehmen besteht aus 5 Abteilungen: Produktion, Vertrieb
(Verkaufsabteilung) mit einer Exportabteilung, Finanz- und Personalabteilung.
Frau Miiller: Haben Sie eine Forschungsabteilung?
Frau Bauer: Noch nicht. Die Firma wird aber eine Forschungsabteilung eréffnen
miissen, weil wir expandieren wollen.
Frau Miiller: Soviel ich weiB3, ist Thre Firma exportorientiert.
Frau Bauer: Ja, das stimmt. Wir haben auf dem deutschen Markt fest etabliert und
exportieren noch in drei Lidnder der Welt. In zwei Léndern haben wir
Niederlassungen.
Frau Miiller: Ich bin sicher, dass die Produkte Ihrer Firma einen guten Ruf haben.
Frau Bauer: Ja, Sie werden erkennen, dass unsere Produkte sehr gefragt sind. Wir
sind an der Zusammenarbeit auch mit den ukrainischen Firmen interessiert. Jetzt

sucht unsere Firma einen selbstédndigen Vertreter auch in der Ukraine.
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Aufgabe 1. Informieren Sie sich iiber die Rechtsformen der Unternehmung.

Mit der Entscheidung iiber die Rechtsform erhédlt die Unternehmung (das

Unternehmen) ihre rechtliche Verfassung. Sie regelt die Rechtsbeziehungen im

Innen- und AuBenverhiltnis.

1. das Einzelunternehmen

1. onHOOCIOHE MiAIPHEMCTBO

2. die Personengesellschaft

2. KOMIIaHis, sika OO0'€THy€e OKpEeMHUX

ocid

3. die stille Gesellschaft

3. aHOHIMHE TOBapHCTBO

4. die offene Handelsgesellschaft (OHG)

4. BIAKPUTE TOPTOBE TOBAPUCTBO

5. die Kommanditgesellschaft (KG)

5. KOMaHJAUTHE TOBAPUCTBO

6. die Kapitalgesellschaft (en)

6. KOMITaHis, o 00'€eNHY€E KariTa

7. die Gesellschaft mit beschriankter
Haftung (GmbH)

7. TOBapUCTBO 3  OOMEKEHOIO

B1JIIIOB1JIAJIbHICTIO

8. die Kommanditgesellschaft auf

Aktien (KGaA)

8. KOMaHJAUTHE TOBAPUCTBO ,,HA aAKIIIsX,,

9. die Aktiengesellschaft (AG)

9. TOBapUCTBO 3 OOMEKEHOIO

B1IIIOB1IAJIbHICTIO
10. die eingetragene Genossenschaft 10. 3apeecTpoBaHa acoriartis,
(eG) KOoIepaTiB

Aufgabe 2. Was passt in die Liicken: wissen oder kennen?

a. ... Sie, kommt Herr Poljakow allein? Friedrich Bauer ... Frau Pawlowa nicht. ...

Herr Bauer, was Frau Pawlowa ist? Das ..

. er nicht.

b. ... Sie die Firma Konexa? Ich ... diese Firma nicht. ... Sie den Chef dieser

Firma? — Nein, leider ... ich ihn auch nicht. Ich ... leider iber diese Firma nichts.

c. Welche Firmen ... Sie? Ich... Excel-Equip, Compaq, Siemens. Was ... Sie iiber

diese Firmen? Ich... nur das, was diese Firmen produzieren. Alle ...

, dass die

britische Firma Excel-Equip alles das produziert, was ein modernes Biiro braucht.
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Aufgabe 3. Komplettieren Sie bitte die Sitze mit ,,kennen* oder ,,wissen*.
A: Wir ... uns, nicht wahr?

B: Entschuldigung, ich ... Sie nicht.

A: Doch. Ich habe Sie in Moskau bei der Firma ,,Konsum® gesehen. ... Sie diese
Firma?

B: Ja, ich habe dort gearbeitet. Aber ... Sie, ich arbeite

schon drei Jahre bei der Firma ,,Optische Gerdte®. ... Sie diese Firma?

A: Ich habe den Namen gehort. Aber ich ... nicht so viel {iber diese Firma.

B: Sie ... bestimmt die Exportleiterin dieser Firma. Sie heif3t Frau Schmidt.
A: Ja, ich ... . Frau Schmidt.

B: ... Sie ihre Telefonnummer?

A: Die Telefonnummer ... ich leider nicht.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie den Dialog ins Ukrainische.

Frau Bauer: Frau Miiller, darf ich Sie fragen, warum Sie nach Deutschland
exportieren wollen?

Frau Miiller: Wir wollen expandieren. Wir haben schon eine Niederlassung in
Italien, und ich kann Sie versichern, dass wir dort einen sehr guten Ruf haben.

Frau Bauer: Wo befindet sich denn Ihre italienische Niederlassung?

Frau Miiller: An der Peripherie von Rom. Das ist verkehrstechnisch giinstiger als
im Zentrum.

Frau Bauer: Wie hoch sind die Mieten in Rom?

Frau Miiller: In den letzten Jahren steigen die Mieten weiter so stark. Sie wissen
sicher, wie extrem hoch die Mieten in GroBstadten sind.

Frau Bauer: Allerdings! Aber was soll man da tun? Es bleibt einem nichts anderes

tibrig, als zu zahlen!
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Text 1. Firmen
a. Die deutsche Firma ,,Mobelhaus Jung*

Die renommierte deutsche Firma ,Mdbelhaus Jung®“ hat ihren Sitz in
Heiligenhafen, Norddeutschland. Sie hat 2000 Quadratmeter Lagerflache, gute
Kontakte im gesamten Deutschland. Ungefahr zwanzig Jahre hat sie einen kleinen
Mobelhandel, der sich mit der Einrichtung von Ferienwohnungen beschéftigt hat.
Urspriinglich war es fiir diese Firma so, dass sie die reine Standardeinrichtung
gemacht hat, d.h. Tische, Stiihle, Schrinke, Betten, alles, was damit so
zusammenhangt.

Doch dann erforderte der Markt von dem Unternehmen eine Erweiterung
dieser Sortimente, und es hat dann hinzugenommen, alles was zum Wohnen
gehort, wie Lampen, wie Teppichbdden, wie Hausrat, sogar Kiichen, und heute ist
es so weit, dass die Firma ,Mdbelhaus Jung® nicht nur die Einrichtung macht,
sondern dass sie also auch fir den reinen Bau direkt zuliefert, d. h. alles was mit
Holz zusammenhéngt, wie Tiiren, Fenster und alle anderen Holzprodukte, die fiir
den Bau moglich sind. Nun hat man in den letzten Jahren weniger Ferienzentren
gebaut, es gibt da eine gewisse Storung. Was die Ferienzentren angeht, so richtet
Mobelhaus nun mehr auf den Ersatzbedarf aus. Und deshalb hat die Firma seit drei
Jahren zusitzlich einen kleinen Vertrieb aufgebaut. Dieser hat als Aufgabe den
Direktverkauf an Baumirkte, die mit diesen Produkten dann wiederum selbst in
den Handel gehen.

b. Die schwedische Firma ARBORUM

Die schwedische Firma ARBORUM ist eine der éltesten Mobelfabriken in
Schweden. Sie wurde vor 130 Jahren gegriindet. Als ein Unternehmen ist sie ein
mittelstindischer Mobelhersteller. ARBORUM ist auf hochwertige Qualitdtsmdbel
fiir den anspruchsvollen Kunden spezialisiert. Sein Design ist nicht unbedingt
typisch nordeuropdisch, es arbeitet sehr viel mit italienischen und franzdsischen
Designern zusammen. Der Umsatz der Firma betrdgt 10 Millionen Euro. Da der
Absatzmarkt im Land begrenzt ist, baut die Firma seit einigen Jahren ihren Export

nach Amerika, nach Fernost und auch nach Europa aus. Zurzeit ist sie dabei, ihren
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Export auch nach Deutschland auszubauen. Und wie man auf der Landkarte sieht,
liegt Heiligenhafen unter Vertriebsaspekte gesehen sehr giinstig fiir ARBORUM.
Heiligenhafen hat Autobahn- und DB-Anschluss. Diese Firma ist an einer
langfristigen Zusammenarbeit mit der deutschen Firma ,Mobelhaus Jung*
interessiert, weil die letzte bereit ist, den Vertrieb fiir auslidndische Produkte zu
iibernehmen, und weil eine Geschiftsverbindung zwischen diesen Firmen fiir beide
Seiten vorteilhaft wére.

c. Die britische Firma Excel-Equip

Die britische Firma Excel-Equip bestent seit 1970. Sie ist auf
Biiroausstattung
(auf elektronische Biirogerite) spezialisiert. Diese Firma stellt Tischrechner,
elektronische Schreibmaschinen. Mikrocomputer, Fernkopierer her, d.h. sie
produziert alles, was man fiir ein modernes Biiro braucht. Sie ist also auf
Spitzentechnologie spezialisiert. Excel-Equip will expandieren. Sie hat eine
Niederlassung in Frankreich, wo sie einen guten Ruf hat. Die franzosische
Niederlassung befindet sich an der Peripherie von Paris, was verkehrstechnisch
giinstiger ist als im Zentrum, weil die Mieten in Paris extrem hoch sind. Jetzt
mochte diese Firma den deutschen Markt erobern.

Die Produkte von Excel-Equip sind =zuverldssig und die Preise
konkurrenzfahig. Der Umsatz der Firma auf dem Inlandsmarkt ist leider wegen der
schlechten Auftragslage nicht gestiegen. Diese Firma hofft auf die Ausweitung
ihres Verkaufsgebietes auf ganz Europa. Der europdische Binnenmarkt ist die
Chance, die die Zuwachsraten bringen kann.

d. Die deutsche Firma Siemens AG

Die deutsche Stadt Erlangen ist die Partnerstadt von Wladimir. Erlangen ist
Universitdts- und moderne Industriestadt mit Schwerpunkt Elektroindustrie. Heute
ist Erlangen neben Berlin und Miinchen ein Hauptstandort der Siemens AG. Die
Erlangener Unternehmensbereiche erzielen nahezu die Hilfte des Siemens-
Weltumsatzes. In Erlangen beschéftigt Siemens insgesamt iiber 28 000 Mitarbeiter.

In der Siemens AG sind die Kerngebiete des Unternehmens in sechs
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Unternehmensbereiche  gegliedert: Kommunikations- und  Datentechnik,

Installationstechnik, Energie- und Automatisierungstechnik, Bauelemente,

medizinische Technik, Nachrichten- und Sicherungstechnik, Vertrieb. Die flnf

Zentralbereiche: Personal, Finanzen, Betriebswirtschaft, Forschung und Technik,

Vertrieb beraten die Unternehmensbereiche.

Aufgabe 5. Welche Punkte (A-K) gehoren zu welchen (1-11)?

1. Die Firma verfiigt iiber ein

betriachtliches Kapital.

A. Bce HeoOXxi1qHE 001a1HAHHSA

BUITYCKAETHCS (PipMOIO.

2. Eine diinne Kapitaldecke zwingt
(stdndig) die Inhaber, Zahlungsaufschub

Zu erbitten.

B. AkTuBHu (pipMH B OCTaHHI POKH

MOCTIHO 3pOCTAIOTh.

3. Die Firma hat in Import- und

Exportgeschéften einen guten Ruf.

C. Benmka yactuHa yCcTaTKyBaHHS

3acrapinia.

4. Die Firma ist ein kleines
Unternehmen

mit einer sehr diinnen Kapitaldecke.

D. ®ipma KOpUCTYETHCS TAPHOIO

peryTali€ro B onepalisx 3 eKCIopTy.

5. Die Qualitdt der Ware ist einwandfrei.

Die Preise sind vorteilhaft.

E. Jocuth yacto BiA0yBarOThCA

3aTPUMKH TIOCTABOK 1 TIATEXKIB.

6. Die Firma unterhilt umfangreiche
Import- und Exportgeschéfte
auf verschiedenen Gebieten.

F. ®ipma mae comiany piHaHcoBy 6a3zy i

BE€JIC BEJIMKI CIIPAaBU B PI3HUX 00JIaCTSX.

7. Die Firma hat eine solide Basis
und macht grof3e Geschifte in

verschiedenen Branchen.

G. He3naunwuii kamitan ¢hipmu
(MOCTIMHO) 3MYIIYE i BIACHUKIB

POCUTH BiJICTPOUYKH IJIATEXKIB.

8. Das Guthaben der Firma steigt in

den letzten Jahren stdandig.

H. ®ipma Beae macmTabH1

omeparlii B pi3HUX 00JIaCTsX.

9. Es kommt ziemlich oft vor, dass die

Lieferungen und Zahlungen verzogert

|. ®ipma BOJIOI€ 3HAUHUM KaIliTaJIOM.
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werden.

10. Alle erforderlichen

Ausriistungsgegenstinde werden von der

Firma hergestellt.

J. @ipma mpencrasisie o600 HEBETHKE
HiATPUEMCTBO 3 YK€ He3HAYHUM

KAITITAJIOM.

11. Die Maschinen sind zum gréf3ten

Teil veraltet.

K. SkicTh ToBapy 6e310ranHa.

izu BUT1HI.
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Telefonat

der Apparat(e) / das Telefon (e) ammapar

(Tenedon)

eine Telefonnummer hinterlassen

3QJIMIIUTH HOMEpP TeaedOoHy

der Teilnehmer (-) abonent

die Privatnummer gomamiHiii TenehoH

das Handy(s) mo6inbHuit Tenedon

dienstlich po6ouwii, odinirinuii

der Anruf (e) Tenedonnuii 13BIHOK

die Verbindung (en) 38’5130k, 3'eqHaHHs

einen Anruf erhalten mpuiimMaTi 13BiHOK

verbinden 3'enHyBaTH 3 ...

den Anruf weiterleiten 3'emnyBaté MO

TenedoHy

die Leitung (en) tenedonna miHis

anrufen AKK. n3BoHuTH KOMY-HEOY b

erreichen AkK. 1. gocsraru;

2. TOA3BOHUTHUCS 1O TenedoHy

die Auskunft anrufen pn3BoHMTH B

JTIOBIJIKOBY

ausrichten nepegatu KOMych HIOCh

telefonieren mit D. po3moBusTH 10

TenedoHy

sich am Telefon melden nma3Batu cebe

1o tenedony

zurtickrufen Akk. nepen3BonioBatu

eine Telefonnummer wéhlen HabupaTh

HOMEp TenedoHy

die Telefonnummer (-) / die Rufnummer

HOMEp TenehoHy

um Rickruf bitten IPOCUTH

MEepEI3BOHUTHU

die Vorwahl xon

eine E-Mail verschicken Bianpasutu

€JIEKTPOHHUM JINCT

eine Nachricht hinterlassen 3anuimTu

IMOB1IOMJICHHSI

eine  E-Mail erhalten otpumaru

CICKTPOHHOI'O JINCTA

den Anrufbeantworter einschalten

BKJIIOUYUTH aBTOBIAIIOBIIAY

Herr Hoffmann, Telefon fiir Sie! [Tan

I'opman, Bac no tenedony!

den Anrufbeantworter abhéren ciyxaru

aBTOBIAIOBI1IaY

Sind Sie telefonisch zu erreichen? Unter
welcher Nummer? Bac MoxHa 3HalTH

no Tenedony? 3a SKUM HOMEpOM?

Kein Anschluss unter dieser Nummer!

Wir haben letzte Woche miteinander
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Hewmae 3'eqnanns 3 1M HOMEPOM!

telefoniert. Mu 3113BOHIOBAINCS

MUHYJIOTO THXHI.

Merken Sie sich! Richtiges Verhalten am Telefon

1) In einem Gesprdch am Telefon muss man ein unverstindliches Wort

buchstabieren. In Deutschland stimmen die folgenden Buchstaben iiberein!

A/ Anton I /1da R / Richard
A/ Arger J / Julius S/ Samuel

B / Berta K/ Kaufmann T / Theodor
C / César L / Ludwig U / Ulrich
Ch / Charlotte M / Martha U / Ubermut
D/ Dora N / Nordpol V [ Viktor
E/Emil O/ Otto W / Wilhelm
F / Friedrich O / Okonom X [ Xantippe
G / Gustav P / Paris Y /' Ypsilon
H / Heinrich Q / Quelle Z | Zacharias

2) Wenn Sie jemanden anrufen, sagen Sie zuerst Ihren Namen (Firma) und dann:
"Guten Tag"! Z. B.: Hallo, hier Schmidt, Firma Stroi Ingineering. Guten Tag!

3) Wenn die Verbindung schlecht und schwer zu horen ist, dann sagen Sie:
Konnten Sie das bitte wiederholen! oder Sprechen Sie bitte etwas lauter! oder
Buchstabieren Sie bitte den Namen!

Dialog ,, Telefongesprich*
Herr Lind: Henrik Lind, Firma ARBORUM in Kalmar, guten Morgen, Herr Jung.
Herr Jung: Guten Morgen, Herr Lind.
Herr Lind: Herr Jung, ich bin Geschiftsfithrer unserer Firma, und ich rufe wegen
Ihrer Annonce in der letzten ,,Mobelrundschau® an. Wir sind ein mittelstandischer
Mobelhersteller und produzieren Qualitdtsmobel fiir den anspruchsvollen Kunden.

Herr Jung: Das klingt ganz interessant, Herr Lind.
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Herr Lind: Zurzeit sind wir dabei, unseren Export auszubauen, und wie ich auf der
Landkarte sehe, liegt Heiligenhafen unter Vertriebsaspekten gesehen sehr giinstig
fiir uns. Sie haben Autobahn- und DB(Deutsche Bundesbahn)-Anschluss.

Herr Jung: Ja, Heiligenhafen hat sicherlich auch noch weitere Standortvorteile.
Wir liegen in einer strukturschwachen Region, und wir bekommen fiir
Bauinvestitionen Zuschiisse vom Land Schleswig- Holstein.

Herr Lind: Herr Jung, ich finde das auch fiir uns alles interessant. Darf ich Ihnen
folgendes vorschlagen. Ich fahre Woche 43 nach Deutschland. Ich habe einen
Termin in Liibeck, am Samstagvormittag, aber konnten wir uns vielleicht am
Nachmittag treffen?

Herr Jung: Moment, da muss ich meinen Terminkalender befragen. Woche 43,
was wire dann Samstag der 29. Ja, das passt ausgezeichnet. Wie wire es mit 15
Uhr? Oder ist das zu spit fiir Sie wegen anderer Verpflichtungen?

Herr Lind: Nein, das ist O.K. fiir uns.

Herr Jung: Gut, Herr Lind, dann sehen wir uns also Samstag, den 29. Ich halte den
Nachmittag dann fiir Sie frei. Eine Frage hétte ich noch. Koénnten Sie mir noch Thre
Telefonnummer und Thre Anschrift geben? Es konnte ja sein, dass irgendetwas mal
dazwischen kommen konnte.

Herr Lind: Ja, selbstverstandlich, Herr Jung. Hier ist meine Adresse. Soll ich Ihnen
noch einige Prospekte schicken?

Herr Jung: Ja, gerne. Ubrigens, wollen Sie abends noch in Heiligenhafen bleiben?
Ubernachten? Ich lasse dann ein Hotel fiir Sie reservieren.

Herr Lind: Das ist sehr freundlich von Ihnen, aber das haben wir schon in Liibeck
gebucht.

Herr Jung: Gut, Herr Lind. Sollten Sie abends nichts anderes vorhaben, dann
mochte ich Sie hiermit schon herzlich einladen. Sie sind dann unser Gast.

Herr Lind: Ja, danke, darauf komme ich gerne zuriick. Wir telefonieren noch
einmal, Herr Jung.

Herr Jung: O.K., danke fiir Ihren Anruf. Auf Wiederhoren, Herr Lind.

Herr Lind: Auf Wiederhoren, Herr Jung.
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Aufgabe 1. Wie passen die folgenden Prépositionen in die Liicken?
an - von - fiir - nach - mit - auf - wegen - in
- Ich rufe ... Ihrer Annonce ... der letzten ,,M6belrundschau® an.
- Wir produzieren Mobel ... den anspruchsvollen Kunden.
- Und wie ich ... der Landkarte sche, liegt Heiligenhafen unter Vertriebsaspekten
gesehen sehr giinstig ... uns.
- Wir liegen ... einer strukturschwachen Region.
- Wir bekommen ... Bauinvestitionen Zuschiisse ... dem Land Schleswig-Holstein.
- Ich finde, das ist auch ...uns alles interessant.
- Ich fahre Woche 43 ... Deutschland.
- Ich habe einen Termin ... Liibeck.
- Kénnten wir uns ... Samstagvormittag treffen?
- Wie wére es ... 15 Uhr?
- Oder ist das dann zu spit ... Sie ... anderer Verpflichtungen?
- Ich lasse dann ein Hotel ... Sie reservieren.
- Das ist sehr freundlich ... IThnen, aber das haben wir schon ... Liibeck gebucht.
- Danke ... Thren Anruf.

Aufgabe 2. Komplettieren Sie bitte die Siitze mit folgenden Wortern: schicken,
Anrufbeantworter, hinterlassen, anrufen, Nummer, ankommen, erhalten, um
Riickruf.
Im Biiro
Frau Hanner: Hat jemand fiir mich ... ?
Herr Miller: Ja, Herr Jackson bittet ... .
Frau Hanner: Hat er seine Nummer ... ?
Herr Miller: Nein.
Frau Hanner: Ich glaube, ich habe seine ... .
Herr Miller: Sie haben auch ein Fax... . Ich habe es auf Ihren Schreibtisch gelegt.

Frau Hanner: Haben Sie die E-Mail nach Amerika ... ?
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Herr Miller: Ja. Sie ist schon ... .

Frau Hanner: Bitte schalten Sie den ... ein, bevor Sie gehen.

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

Sekretirin: «Odicue obaanHanHm. 106poro AHs.

Sie: [Ipencrasbrecs. [lonpociTe A0 Tenedony nani PoT 3 Biaainy 3aKymniBess.
Sekretérin: ['-xxa PoT 3apa3 y BiapsmkenHi. Moxy st Bam monomortu?

Sie: 3anuTaiiTe, KOJU BOHA TOBEPHETHCS.

Sekretirin: ITicnszaBTpa, 70 0011y.

Sie: ITonpociTe, 100 nmani Pot nepenzBonuia Ha Hanry gpipmy. CkaxiTh, 110 MOBa
Wjie mpo BI3UT nupekTopa Hamoi ¢pipmu B Himeuuuny.

Sekretirin: Bam qupextop npuixmxkae B Himeuunny? Konn?

Sie: B xiHIl TpaBHS, Ha 4 JHI.

Sekretirin: Bece B mopsiiky. S 3a0poHIOI0 JI711 HBOTO HOMEP B TOTENI.

Sie: Benuke cnacu6i! Mu nmoBiJoMUMO 4ac MPUOYTTS €IEKTPOHHUM JucToM. Jlo

nmobdaueHHs!

Aufgabe 4. Sie erheben der Firma ,,Computer Box*“ gegeniiber eine
Reklamation an den gelieferten Computern. Sie rufen die Firma ,,Computer
Box* an.

Tak, mu orpumanu Bamy pexmamarito. Mu MmATBEPIKYEMO 3 BASYHICTIO
OTPUMaHHS 3aMOBJICHOTO TOBapy. AJle MU 3MYyIIEHI KOHCTaTyBaTH, IO TOBap
BUSIBUBCS TIOIIKO/DKCHUM. [liciss po3makyBaHHS MM TOMITHJIM, IO KOPITYCH
KOMIT'FOTEpiB TipojaBieHi. Mu 3HaemMo mpo Bamr mpertensii 1 HeraitHO 3aiiMeMocs
€10 CIPABOIO.

MneTwest po momkomwkeri kommn'iotepr. Bee, 1o Bu HaM TibKH 110 TOBiZOMMIH,
HermpueMHO s Hac. Hama dipma He MOXe BH3HATH PEKJIaMallilo, OCKUIBKU
3aKIHUMBCS TapaHTIHHUK TepMiH. Mu mpocumo Bac moBepHyTH pekjaMariiiHui
ToBap. Mu HaminuieMo (axiBiiB, SKI BCE MEPEBIPATh 1 MPUHAMYThH PIIICHHS PO

3aMiHy.
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Lektion 9. Messe- und Ausstellungsbesuch

der Terminkalender (-) kamenmap-

naM'siTka

die Branche (n) o6actb, ramyss, chepa

ausstellen BuctaBsiTH, TEMOHCTPYBATH

der Teilnahmeantrag fiir die Messe

3as1BKa HA y4acTh y IpMapKy

der Aussteller (-) excrionenT

der Meldeschluss ocranHiit Tepmin

[o1ayi 3asiBKA

die Ausstellung (en) BucraBka

die Messeordnung poskiam poOoTH

SpMapKy

die Messe (n) spmapoxk

der Messegegenstand BucTaBKOBHIA

CKCIIOHAT

die Inlandsmesse (n) HarioHanbHUI

sipMapok (y cBOIi KpaiHi)

veranstalten opranizoByBaTH

die Handelsmesse (n) Toproswii

SPMapoK

der Veranstalter (-) opranizaTtop

die Werbeausstellung pekinamua

BHUCTaBKa

der Messedienst ciyx0a sipmMapku

die Investitionsgiitermesse (n) sspmapoxk

3ac001B BUPOOHMIITBA

der Messestand(-stinde) spmapounwuii

CTEH/I

die Handels und Industrieausstellung

TOPTOBO-IIPOMUCIIOBUI SIpMapoOK

das Messegut (Messegiiter)

SIPMapOYHUN BAaHTAXK

die iiberregionale Ausstellung(en)

MDKpeTioHaJbHa BUCTABKa

die Messeversicherung(en) ctpaxyBaHHs

€KCITOHATIB

die Dauerausstellung (en) mocriitna

BHUCTaBKa

Wir meldeten unsere Teilnahme an
der Messe. Mu nojiayiv 3asiBKy Ha

y4acTb B IPMApKYy.

die Mehrbranchenmesse (n)

Oararoraiy3eBHil spMapoK

Die Messe findet alle zwei Jahre.

Spmapok NpoXoAUTH pa3 HA JIBA POKHU.

die Fachmesse (n) coemiaxizoBanmii

Auf dem Messeplan steht ... ¥
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SPMapoK nporpami sipMapKy CTOITb ...

die Messeflache (n) mroma sipmapka Der Messeplan sieht ... vor. IIporpama

spMapKy mnependayvae ...

der Messeplan mporpama sipmapka das Antragsformular GiaHk 3asBKU

Text 1. ,,Hier handelt die Welt*
Messeplatz Deutschland.
Durch seine geographische Lage im Herzen Europas ist Deutschland schon immer
Knotenpunkt fiir den Handel gewesen. Heute gehort die Bundesrepublik mit einem
Gesamtwert der Ein- und Ausfuhr von mehr als 1308 Milliarden Euro im
AulBlenhandel zur Weltspitze.
Messe ist Kommunikation.
Fiir den Handel sind Informationen ebenso wichtig, wie die Waren selbst. Neue
Produkte und Dienstleistungen miissen den Kunden prisentiert werden.
Personliche Kontakte miissen gekniipft und gepflegt werden. Wo konnte es besser
geschehen als auf Messen und Ausstellungen, im direkten Gesprach mit Kunden
und Interessanten? Die Messe ist ein wichtiges Marketinginstrument im Marketing
Mix des Unternehmens.
Deutsche Messen haben Traditionen.
Deutsche Handelsmessen entwickelten sich im Mittelalter aus einzelnen
Jahrmarkten, auf denen die Menschen zusammenkamen, um Handel zu treiben. Im
Jahre 1240 verlien Kaiser Friedrich Il. der Stadt Frankfurt am Main das erste
Messeprivileg und stellte die Kaufleute, die zur Messe reisten, unter seinen Schutz.
Die Stadt Leipzig erhielt das Messeprivileg 1507. Jahrhunderte lang war die
Leipziger Messe ein Inbegriff fiir das Messewesen selbst.
Der Messeplatz Deutschland ist die Nummer eins.
Messen sind gefragt, weil sie gegeniiber virtuellen Marktplidtzen einen
entscheidenden Vorteil haben: Messen bieten den personlichen Kontakt. Nach dem
Ersten Weltkrieg entstanden auch in anderen Landern Messen, von denen einige

sich zu weltweiter Bedeutung entwickelt haben. Deutsche Messen und
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Ausstellungen haben jedoch in den letzten Jahrzehnten eine dominante Position im
Welthandel erlangt. Der Messestandort Deutschland hat nicht nur viele gute
Namen. Er nimmt international auch eine Spitzenstellung ein. Zwei Drittel von den
global fiihrenden Messen der einzelnen Branchen finden in Deutschland statt. Von
den international

etwa 150 fiihrenden Fachmessen finden derzeit 110 bis 120 in Deutschland statt.
Fast alle Branchen sind auf deutschen Fachmessen vertreten. Einige Beispiele:
Biiro- und Informationstechnik, Chemie, Elektronik und Elektrotechnik,
Fotographie, Maschinenbau, Mode, Mobelindustrie und Unterhaltungstechnik.
Auslandische Besucher gehoren oft zum TopManagement. Je weiter die Anreise,
desto groBler die Entscheidungskompetenz im  Unternehmen. Diese
Multinationalitdt weckt noch mehr internationales Interesse.

CeBIT und IAA stehen weltweit in den Terminkalendern von ITund Automobil-
Experten. Die Frankfurter Buchmesse und die Berliner Funkausstellung locken
regelméfBig Hunderttausend von Literatur- und Elektronik-Interessierten aus aller
Welt.

Drei der vier grofften Messegeldnder der Welt liegen in Deutschland. Sechs der
zehn umsatzstiarksten Messegesellschaften der Welt haben ihren Sitz in
Deutschland. Uber 10 Millionen Besucher stromen jihrlich zu den fast 150
iberregionalen Messen und Ausstellungen. 175000 Aussteller pro Jahr nutzen den
Messeplatz Deutschland fiir die Vermarktung ihrer Produkte. Zu den
meistbesuchten gehoren die Internationale Automobilausstellung IAA in Frankfurt
und die Computer und Telekommunikationsmesse CeBIT in Hannover. Aber auch
eine Fachmesse wie die Drupa (Druck und Papier) in Diisseldorf zieht alle fiinf
Jahre eine halbe Million Besucher an. Koln ist fiir 25 Branchen weltweit
Treffpunkt Nummer eins. Zu den bekanntesten Veranstaltungen zdhlt die
Photokina. Berlin ist weltweit fithrend mit der internationalen Funkausstellung und
der internationalen Tourismus-Borse ITB. Die internationale Luft- und Raumfahrt-
Ausstellung Berlin-Brandenburg findet alle zwei Jahre statt. Im Norden lockt

Hamburg im Zweijahres-Turnus Aussteller aus fast 50 Landern zur weltgrofiten
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Schiffbaufachmesse SMM. Niirnberg veranstaltet jahrlich die Spielwarenmesse.
Bauma ist die grofite und bedeutendste Fachmesse fiir Baumaschinen,
Baustoffmaschinen, Baufahrzeuge und Baugerite in Miinchen.

Die deutschen Messeveranstalter sind aber auch mit eigenen Messen im Ausland
aktiv. Sie verfiigen iiber ein dichtes Netz von Vertretungen und organisieren
jahrlich fast 160 Messen auBlerhalb Deutschlands. Bei Auslandsmessen
kooperieren die deutschen Veranstalter zunehmend, um regionales und

projektbezogenes Know-how zu biindeln.

Beantworten Sie die Fragen iiber das deutsche Messewesen anhand der
Information im Text.

* Warum konnte man Deutschland ,,Messeland Nr. 1 nennen?

* Seit wann gibt es Messen in Deutschland?

» Was war die erste ,,Messestadt Deutschlands®?

* Nennen Sie einige Messestéadte, die heute wichtig sind.

» Was bedeutet der Ausdruck ,,Fachmesse*?

* Welchen Nutzen hat die Messebeteiligung fiir Aussteller und Besucher?

» Warum ist ein hoher Prozentsatz bei einer Messe wichtig?

Aufgabe 1. Lesen Sie die kurze Information ,,Auf der Messe*.
- Nennen Sie die Pflichten der Standmitarbeiter auf der Messe.

- Sagen Sie, warum die Konkurrenten eine Marktforschung betreiben sollen?

Wir sind auf der SPOGA — Messe in Kéln. Das ist eine Fachmesse fiir Sportartikel,
Campingbedarf und Gartenmobel. Hier gibt es mehrere Messestinde der
verschiedenen Firmen, die ihre Produkte ausstellen. An den Messestédnden dringen
sich viele Interessenten. Die Standmitarbeiter und die Standmitarbeiterinnen
machen Prisentationen ihrer Produkte. Sie informieren die Kunden {iiber die

Vorteile ihrer Produkte. Sie bieten ihnen Produktliteratur, Kataloge an. Die
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Konkurrenten betreiben etwas Marktforschung, d.h. sie vergleichen Produkte,

Preise, Bedingungen. Einige Unternehmer suchen neue Lieferanten.

Aufgabe 2. Thre Firma mochte die Teilnahme an der Messe melden.

a. Prdzisieren Sie einige Fragen.

» Seit wann und bis wann funktioniert diese Messe/Ausstellung?

» Wie sind die Teilnahmebedingungen?

» Wer ist Messe-/Ausstellungsveranstalter?

» Wie viele und welche Lander nehmen an der Messe teil?

» Wie ist die Gesamtzahl der Ausstellungsteilnehmer?

* An wen soll sich unsere Firma wenden, um die Fragen der Teilnahme zu
besprechen?

« Wann und wo kann man ein Antragsformular haben?

b. Hier finden Sie die moglichen Antworten.

* Die Messe wird am 5. April er6ffnet. Die Fachmesse findet alle zwei Jahre statt.
Sie ist taglich von ... bis ... Uhr ohne Mittagspause geoffnet.

* Wir missen unsere Teilnahme an der Messe (an)melden. Wir haben
Antragsformular. Der Anmeldeschluss ist am 2. Mirz. Wir mochten
Quadratmeter Messeflache buchen.

» Der Messedienst erteilt gewiinschte Auskiinfte.

* An der Messe beteiligen sich 145 Aussteller aus 20 Léndern.

Aufgabe 3. Firma Godex mochte die Teilnahme an der Messe melden. Ein
Vertreter der Firma Godex mochte in diesem Zusammenhang telefonisch
einige Fragen prizisieren.

Herr Sorin: Guten Tag! Sorin, Vertreter der Firma Godex, Ukraine.

Herr Berg: Guten Tag! Berg, Mitarbeiter der Messespedition.
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Herr Sorin: Herr Berg, unsere Firma will an der kommenden Messe teilnehmen,
und ich mochte in diesem Zusammenhang einige Details klaren. Welche
Anforderungen werden von Ihnen an Verpackung von Messegut gestellt?

Herr Berg: Fiir Messegiiter sollen nur Zweiwegverpackungen verwendet werden.
Herr Sorin: Und was bedeutet ,,Zweiwegverpackung®?

Herr Berg: Eine und dieselbe Verpackung wird fiir Transport zum Messestand und
fiir Riicktransport, also zweimal verwendet.

Herr Sorin: Ja, klar. Wir verpacken unser Messegut in Holzkisten, sie kann man
sicher zweimal verwenden.

Herr Berg: Zweifellos. Die Kisten sind zu verschrauben und nicht zu vernageln, da
das Holz beim Ausnageln leicht beschiadigt werden kann.

Herr Sorin: Das werden wir bestimmt berticksichtigen. Wir befolgen genau lhre
Versandinstruktionen. Wie soll die Markierung sein?

Herr Berg: Wir konnen Thnen Kistenetiketten fiir diese Messe zur Verfiigung
stellen. Auf diesen sind unbedingt auch Hallennummer und Standnummern
anzufiihren. Die Markierung soll mit wasserfester Farbe auf vier Seiten der Kisten
angebracht werden. Pro Kiste ist eine Packliste zu erstellen.

Herr Sorin: Ist die Versicherung der Messegiiter obligatorisch?

Herr Berg: Ja, gemill Vorschriften der Messeveranstalter miissen sdmtliche
Messegiiter versichert sein und zwar fiir den Hintransport, Aufenthalt und
Riicktransport. Wir versichern Thre Exponate gerne fiir Sie. Aber in diesem Fall
miissten Sie uns einen schriftlichen Auftrag vorlegen.

Herr Sorin: Ich teile den Inhalt unseres Gesprachs meinem Chef mit. Er wird es
entscheiden.

Herr Berg: Ich wiinsche Ihnen erfolgreiche Geschéfte auf dieser Messe.

Herr Sorin: Vielen Dank, Herr Berg, fiir Ihre Auskiinfte.

Herr Berg: Nichts zu danken, Herr Sorin. Auf Wiedersehen und viel Erfolg!

Aufgabe 4. Wie passen die Worter konnen, mogen in die Liicken?

A: .... Sie mir helfen?
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B: Aber sicher. Was .... Sie?

A: Ich ... ndchste Woche nach Frankfurt zur Buchmesse fahren. .... Sie fiir mich ein
Hotel in Frankfurt reservieren?

B: Das ... ich. Was fiir ein Zimmer ... Sie denn? Mit Bad und WC?

A: Was kostet das ungefahr?

B: 50 bis 75 Euro.

A: Das ist zu teuer, so viel ... ich nicht bezahlen.

B: Ich ... Ihnen auch ein Zimmer in Kelkheim reservieren, das kostet 20 bis 30
Euro.

A: Und wie komme ich von da zur Buchmesse?

B: Sie ... mit dem Bus fahren, das dauert ungefédhr eine halbe Stunde.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Ukrainische ein Gesprich an dem Stand der
Firma Sonnenstrand Freizeitartikel, die u.a. PVC-Luftmatratzen herstellt.
Standmitarbeiter: Guten Tag! Mein Name ist Schmidt. Ich sehe, Sie sind an
unseren PVC-Luftmatratzen interessiert.

Besucherin: Ja, was kostet z.B. dieses Modell?

Standmitarbeiter: Der Katalogpreis ist 49,95 Euro.

Besucherin: Ist das inklusive Zubehor?

Standmitarbeiter: Nein, die Pumpe ist extra berechnet.

Besucherin: Wie viel Rabatt geben Sie fiir GroBhandler?

Standmitarbeiter: Das kommt auf die Stiickzahl an.

Besucherin: Und wie sind Ihre Lieferzeiten?

Standmitarbeiter: Kleinere Mengen kénnen wir ab Lager innerhalb einer Woche
liefern.

Besucherin: Gut. Und wie sind Ihre Zahlungsbedingungen?

Standmitarbeiter: 30 Tage nach Rechnungsdatum.

Besucherin: O.K.! Ich bin sehr an diesen Matratzen interessiert. Es kann sein, dass

ich einen Auftrag erteile. Haben Sie vielleicht einen Katalog mit Preisliste?
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Standmitarbeiter: Selbstverstdndlich. Wollen Sie den Katalog mitnehmen, oder
soll ich Ihnen einen schicken?

Besucherin: Ja, schicken Sie ihn mir nach der Messe. Hier ist meine Karte.
Standmitarbeiter: Und hier ist meine. Vielen Dank fiir Ihren Besuch, Frau Graaf,

ich schicke Ihnen den Katalog nach der Messe zu.

Aufgabe 6. Welche Punkte (a-f) gehoren zu welchen (1-6).

1. ein Gesprich vorschlagen a. ,, Also, morgen®.

2. Terminvorschlag b. ,,Tut mir leid, da habe ich aber schon

einen Termin®.

3. Terminvorschlige annehmen c. ,,Wire Thnen morgen um 10 Uhr
recht?
4. Terminvorschldge bestétigen d. ,,Ich wiirde gern einen

Gesprichstermin vereinbaren®.

5. Terminvorschlige ablehnen e. “Aber vielleicht konnten wir morgen

Nachmittag ...“

6. Alternativen vorschlagen f. ,,Ja. Gut. Einverstanden. Das passt mir

ausgezeichnet®.

Aufgabe 7. Markieren Sie die richtige Antwort.

1. Was steht auf dem Messeplan?

a) Die Messe ist taglich geoffnet.

b) Der Messeplan sieht eine umfassende Schau moderner Technik vor.

c) Die Messe wurde von tausenden Fachleuten aus vielen Landern der Welt
besucht.

2. Wo bekommen wir einen Antrag fiir die Teilnahme an der Messe?

a) Der Anmeldeschluss ist am ersten Mérz.

b) Wir meldeten unsere Teilnahme an der Messe.

c) Der Messedienst erteilt gewlinschte Auskiinfte.

3. Welche Messe- und Lagerfliche mochten Sie mieten?
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a) Unsere Firma mochte eine aus drei in diesem Jahre errichteten neuen
Messehallen mieten.

b) Der Messestand unserer Firma belegt 20 qm Hallenfl4che.

c) Diese Firma buchte 50 qm Messeflache.

4. Ist die Versicherung der Messegliter obligatorisch?

a) Wir versichern lhre Exponate gerne fiir Sie.

b) Gemdl Vorschriften der Messeveranstalter miissen sidmtliche Messegiiter
versichert sein.

c) Ja, das machen wir. Vielen Dank.

5. Welche Anforderungen werden von lhnen an Verpackung von Messegut
gestellt?

a) Fiir Messegiiter sollen nur Zweiwegverpackungen verwendet werden.

b) Das werden wir bestimmt beriicksichtigen.

¢) Wir befolgen genau Ihre Versandinstruktionen.

Aufgabe 8. Ubersetzen Sie den Brief schriftlich. Geschiftskorrespondenz.
Bestellung.
Gebriider Reinmann & Co.

Fredericastraf3e 18

D 1000 Berlin 9

Bestellung

Sehr geehrter Herr Menzler,

Sie waren auf der Hannover Messe so freundlich, mir ausfiihrlich Thre
Kopiergerite zu zeigen und zu erldutern. Darauthin bestelle ich jetzt 20 Kopierer
Modell Z zum Stiickpreis von 212 Euro, einschlieflich Verpackung, frei Bahn,
gemill den Bedingungen IThres Prospektes.

Bitte bestitigen Sie den Empfang des beigefiigten Schecks, und schicken Sie mir

Ihre Versandanzeige. Danke.



80

Mit freundlichen Griilen

Roger Denis
Anlage: Scheck

Aufgabe 9. Schreiben Sie an den Partner den Brief, in dem Sie seinen
Besuchstermin

im Namen Threr Geschéftsfiihrung bestitigen. Gebrauchen Sie dabei:

* hiermit bestétigen wir

* in Beantwortung Ihrer Anfrage beziiglich ...

* die Unterhaltungskosten aufnehmen

» Ein- und Abreisekosten

» Angelegenheit der Person

* Fiir den Zeitraum von ... bis ...
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Lektion 10. Auftragsabwicklung. Die Anfrage

die Anfrage (n) 3arur

der Auftragnehmer (-) migpsgHIK

die Anfrage tiber Akk. / wegen Gen.

3aruT Ha (ToBap)

den Auftrag bestitigen miarBepKyBaTH

3aMOBJICHH:A

anfragen 3ammryBaTn

die Absatzmdglichkeiten MmoxmuBOCTI

30yTy

amtliche /offizielle Anfrage odiriiiauit

3a1uT

die GréBenordnung po3mip, oocsr

eilige Anfrage TepMiHOBHUIA 3aTTUT

die Qualitét skicTh

eine Anfrage entgegennehmen

MIPUMMATH 3aITAT

die Quantitit KiTbKICTh

eine Anfrage an jemanden richten

HampaBJIATH 3alIUT KOMYChb

liefern 1. mocTaBisTH, TOCTABIATH; 2.

BUITYCKATH MPOAYKIIIIO

die Auftragsabwicklung opopmiensns

3aKaszy

die Lieferung 1. mocraBka, noctaBka; 2.

napTis TOBapy, 10 MOCTABIISAETHCS

die Ware (n) ToBap

die Lieferbedingungen ymoBu noctaBku

fragen nach Dat., tiber AKK. muratu npo

..., CIIPABJIATHUCA O ...

der Liefertermin (&) TepMiH mocTaBKu

ein Angebot erstellen cknamatu

MPOTIO3HUIIIIO (Ha 3aIuT)

der Rabatt (e) 3umxka (3 miHH)

das Angebot annehmen mnpuiimaTu

MIPOTIO3UIIII0

der Verkaufsbericht (e) 3Bit npo

NOIER S

bestellen 3amoBsgTH

die technischen Unterlagen Texniuna

JIOKyMEHTAITi s

der Auftrag (Auftrage) 3amMmoBiIeHHS

die Ubersendung nepecunanns

den Auftrag geben poGuTu 3aMOBIICHHS

vertreiben (vertrieb, vertrieben)

mpojaBatu, 30yBaTH, peaizyBaTh

der Auftraggeber (-) 3amoBHUK

rechnen mit Dat. po3paxoByBatu Ha ...

die Konsumgiiter ToBapu MIHPOKOIO

verbindlich 000B'SI3KOBUI / C
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BXKUTKY 3000B's13aHHSIM

die = Zahlungsbedingungen = ymoBwu | erbitten (erbat, erbeten) 3ampocutu

OIlIaTH

Dialog 1
Zentrale: Schiafer GmbH. Guten Tag!
Frau Dupont: Guten Tag! Mein Name ist Dupont. Ich rufe aus Paris an, von der
Firma Raphael. Ich hitte gern einen Katalog lhrer Produkte. Wer kann mir das
schicken?
Zentrale: Kleinen Moment, ich verbinde Sie mit der Marketingabteilung.
Herr Riller: Riller. Guten Tag!
Frau Dupont: Guten Tag, Dupont, Firma Raphael, Paris. Konnen Sie mir bitte
Ihren neuesten Katalog schicken?
Herr Riller: Natiirlich. Sagen Sie mir Thren Namen, bitte.
Frau Dupont: Dupont.
Herr Riller: Wie heifit Ihre Firma noch mal, bitte.
Frau Dupont: Firma Raphael.
Herr Riller: Und was ist die Adresse?
Frau Dupont: 24 rue Levallois. Die Postleitzahl fiir Paris ist 75017.

Herr Riller: In Ordnung, Frau Dupont. Wir schicken Ihnen den Katalog heute zu.

Dialog 2

Herr Wenz: Frau Kern, Sie sind fiir die Auftrige zustindig. Wie lauft das? Was
missen Sie alles bei der Arbeit machen?

Frau Kern: Was ich bei der Auftragsabwicklung mache? Ich nehme
Kundenanfragen entgegen, d.h. ein Kunde mdochte etwas kaufen und fragt nach
Preis und Lieferzeit der Ware. Ich beantworte die Anfrage, indem ich ein Angebot
erstelle. Im Angebot geben wir eine Produktionsspezifikation, den Preis und die
Lieferzeit an. Das mache ich in Zusammenarbeit mit der Abteilung ,,Entwicklung

und Konstruktion“. Wenn der Kunde unser Angebot annimmt und etwas bestellen
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mochte, gibt er uns einen Auftrag. Dann muss er den Auftrag bestitigen. Mit der
Auftragsbestitigung nehmen wir den Auftrag an. Die Auftragsbestitigung leite ich
dann an die Abteilung ,,Rechnungswesen® weiter, damit man dort eine Rechnung
schreiben kann. Die Versandabteilung bekommt natiirlich eine Kopie, weil man
dort den Lieferschein ausstellt. Ich bin dafiir verantwortlich, dass wir die Ware
rechtzeitig ausliefern, da muss ich also stdndig Liefertermine tiberwachen. Und
einmal im Monat muss ich einen Verkaufsbericht schreiben. Was mache ich sonst
noch? Ach ja, ich muss mich manchmal um Reklamation kiimmern, z.B. die
Waren sind nicht rechtzeitig angekommen, oder sie funktionieren nicht richtig oder
so was, dann reklamiert der Kunde.

Herr Wenz: Also Reklamationen kommen hier auch manchmal vor.

Frau Kern: Leider ja!

Beantworten Sie die Fragen zum Detailverstindnis der Dialoge.
* Wie wird die Auftragsabwicklung gemacht?

» Was wird im Angebot gegeben?

* Wann gibt der Kunde einen Auftrag?

* In welche Abteilung wird die Auftragsbestiatigung geleitet? Wozu?
* In welche Abteilung wird der Lieferschein ausgestellt?

» Wofiir ist Frau Kern zustandig?

* In welchem Fall reklamiert der Kunde?

* Wer kimmert sich um die Reklamationen?

Aufgabe 1. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. V nucronmaal MOTOYHOTO POKY MU BiAmpaBWid Bam 3anut Ha nocTaBKy
cnokuBunx ToBapiB. 2. Illo Bu moxkere cka3zatm Ha Hamn 3anmur? — Bu Moxere
pO3paxoByBaTH Ha MO3UTHUBHY BiANOBiAb Ha Bam 3anmut. 3. Bam 3anut mu
nepeBipuiay. Bamn 3anut He cTocyeThbes HAIO (PipMHU, ale y AESKUX IMyHKTaX MU
MoxkeMo Bam nonmomortu. 4. Mu Bxke BianoBiian Bam y nuceMoBiit popmi Ha Bam

3anuT. 5. Bam 3anut mMu Bxke nepecnanu. 6. [licns o6poOku Barmoro 3anuty mu
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naemo Bam neranbHy mpomo3swuiito. 7. Mu npocumo Bac Hagiciaté Ham CBO1 THTIH

3paskiB pi3HOI sKocTi. 8. Mu nmpocumo Bac HamicmaTé HaM CBOT YMOBH TIOCTaBKH

Ta YMOBH CILIATH. 9. By,I[L JJaCKa, z:aﬁTe MEHI 3HATHU TepMiH ITOCTAaBKH AKOMOI'a

mBuame. 10. Bynp nacka, moBimomMTe HAc SKOMOTa IIBHAINIE PO SKICTh Ta

KUTBKICTH TOBapy. 11. Mu Oynemo pajl, Skmio mpeicTaBHUK Bammoi kommanii

3MOJKC IIPOSACHUTH HaM I[CHKi IMUTaHHA 110 MOXXJIINBOCTAM 36YTy.

Aufgabe 2. Welche Punkte (a -g) gehoren zu welchen (1-7)?

1. Bitte informieren sie uns uber Preise

und Rabatte fiur die Ware.

a. Mu npocumo Bac npoindopmyBaTu
Hac Mpo CIPaBXKHIA CTaH CpaB

Ha PUHKY.

2. Bitte teilen Sie uns mit, was fiir
Waren besonders in Frage kommen und
mit welchen Absatzmdglichkeiten Sie

rechnen.

b. Mu nnpocumo nepeciaTi TEXHIYHY
THCTPYKIIIIO / TEXHIUHY

JIOKYMEHTAITI0 JIO IbOT'0 TOBapy.

3. Bitte informieren Sie uns, wann die

Ware geliefert werden kann.

c. bynp nacka, mpoiagopmyiite

Hac Ipo I[IHU Ta 3HUKKH Ha TOBap.

4. Bitte informieren Sie uns uber die
Qualitdtsmerkmale der von Thnen
vertriebenen Ware und tiber die

Qualitatskontrolle.

d. Bynp nacka, npoindopmyiite
Hac, B SkuXx o0csarax Bu Moxere

IMIoCTa4vaTu TOBap.

5. Bitte informieren Sie uns, in welcher
GroBenordnung Sie die Ware liefern

konnen.

e. bynp nacka, mpoindopmyiiTe Hac,
KOJIX MOKYTh OyTH 311HCHEH1 TTOCTaBKH

TOBapy.

6. Wir bitten Sie, uns tiber die

gegenwirtige Lage auf dem Markt zu

informieren.

f. byap nacka, moBioMTe Ham, SKi
TOBApH KOPUCTYIOTHCS ITOMUATOM, 1
Ha K1 MOXJIMBOCTI 30yTy Bu

pPO3paxoByeTe.

7. Wir bitten um die Ubersendung des

g. byaw nacka, mpoindopmyiiTe Hac Ipo
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technischen Merkblattes fiir diese Ware | sskicHl XapakTEpUCTUKH Peasli30BaHOTO
| der technischen Unterlagen zu dieser | Bamu ToBapy i po KOHTPOJI SIKOCTI.
Ware.

Aufgabe 3. Geschiifiskorrespondenz. Anfrage. Ubersetzen Sie ins Deutsche.
Angabe der Quelle von Informationen iiber das angefragte Unternehmen:

1. Mu BiaBizanu Bam creny Ha spMapKy 1 3BepHYJIM yBary Ha Bairy nmpoaykitito.
2. HemloaBHO npu BiJIBITyBaHHI sipMapKy Hall NpeJCTaBHUK OauuB 3pa3ok Bamioi
MPOJTYKIIIi.

3. Mu npouutanu Baiiie orosjomeHHss B chemiaigizoBaHOMy XypHaii. Bono
BUKJIMKAJIO Yy HAC 1HTEpec.

4. 3 Bamoro oroJjomeHHsI MU JII3HAJIHKC, 1110 ...

5. Bac nopexoMeH1yBaB HaM IpeacTaBHUK pipmu X.

6. Mu gizHanucs nipo Bamry ¢ipMy 31 crieniagibHOTO OTJISIY.

7. Bix Hamoro AiioBoro napTHepa, GipmMu X, MU Ai3Hanucs, 1o Bu

BUITYCKA€ETE HOBI allapaTu KCEPOKCY.

8. Mu nonuBunvcs Bam pexkiiaMuuii Matepiai.

9. Mu mrykaemMo HaJiiHOTO OCTaYalIbHUKA.

10. Hami ki1i€HTH TIPOSIBUIIM 1HTEPEC 10 HOBOI MPOJTYKIIIi.

11. Yepe3 BeNMKMI NOMNUT HAIIMX KIIEHTIB y HAC MEPEAYaCHO 3aKIHYMIACH
IPOAYKIIiSL.

12. Mu 3anikasneni y Bamit npoaykuii. ¥ Hac € motpeba y Bammx Toiapax.

13. Mu xoTinu O pO3MUPUTH CBIM CHOTOAHINIHIN acopTuMmeHT. Ham 3amac Ha
CKJIa/1 3aKIHIYEThCA.

14. Hami ckJ1aJichKi 3a11acy MOBHICTIO MPOJIaHI.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche. Gegenstand der Anfrage:
1. Bunutite HaMm, OyJb J1acKa, AeTayibHY 1HGOpMaIlliro npo Bamy npoaykiii.
2. IloBinomTe, Oynb nacka, Bami ymoBH omuiatu.

3. byap nacka, HaAIIUIITh HAaM MOBHI BiioMocTi mipo Bamry dipmy.
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4. Bynp nacka, HAAIIUIITH HAM BCIO 1H(OPMAIIiIO, iKa MOryIa O HaM B MOJAIbIIOMY
JIOTIOMOI'TH.

5. byns nacka, npoindopmyiite Hac, B ikux o0csrax Bu moxkere mocrauaT ToBap.
6. Mu gsaxyemo Bam 3a mpucnanmii HaMm mpocrniektT. Ham xotinocs 6 maTu OuibIn

KOHKpPETHI1 JaHi rnpo Bamry dipmy.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie den Musterbrief.

Heinrich Braun

Sommerstr. 12

3381 Brandenburg Brandenburg, 05. 08. 2018
Birgit Schliiter

FON GmbH

Baumgartenstr. 24

43169 Bonn

Anfrage

Sehr geehrte Frau Schliiter,

wir sind von den Vertretern der Firma X an Sie empfohlen worden. Wir haben mit
Interesse von Ihrem Produkt erfahren. Deshalb richten wir unsere Anfrage an Sie.
Bitte informieren Sie uns, in welcher Grof3enordnung Sie die Ware liefern konnen,
und wann die Ware geliefert werden kann. Bitte geben Sie lhre

Zahlungsbedingungen an.

In der Hoffnung auf gute Geschéftsbeziehungen
Mit freundlichen Griien

H. Braun

Anlage: Prospekt

Aufgabe 6. Welche Ausziige (a-g) gehoren zu welchen (1-7). Geben Sie richtige
Reihenfolge der Sitze im Brief (Anfrage).
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1. Bitte teilen Sie uns mit, ...

a. dass Sie in diesem Monat zwei neue
Modelle auf den Markt gebracht haben.

2.Im Voraus ....

b. auf unsere erfolgreiche

Zusammenarbeit.

3. Wir hoffen ....

c. von lhren Neuentwicklungen

erfahren.

4. Wir haben erfahren, ...

d. ein Angebot fiir [hre neuen

Erzeugnisse.

5. Wir haben mit Interesse...

e. von lhrer Firma aus Sonderumschau

erfahren.

6. Wir haben...

f. vielen Dank fiir Thre Miihe.

7. Bitte schicken Sie...

g. in welchem Zeitraum mit der

Lieferung zu rechnen ist.
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das Angebot (e) / die Offerte (n) fiir
Akk. / iber Akk. mpomno3utiisi, opepTa,

TEHJEP

von einem Angebot Gebrauch machen

CKOpHUCTATHCA HpOHOSI/IHiGIO

ein Festangebot zu / von / fiir TBepna

MIPOTIO3UIIIsS

der Preis (e) mina, BapTiCTh

anbieten (bot an, angeboten)

MPOTIOHYBATH (TOBApP, OCIYTH)

der Rabatt (e) 3umxkka (3 miHM)

der Anbieter (-) / der Anbietende (n)

odepeHT, nocTadyaIbHUK

der Skonto (S) ckoHTO, 3HMKKA TTPH
IJ1aTeX1 TOTIBKOO a00 B pasi

JOCTPOKOBOI'O INNIATCIKY

das Gegenangebot / die Gegenofferte

3yCTpluHa MPOMO3UIIIs

Rabatt einrdumen / geben / gewdhren

HaJlaBaTH 3HHUXXKY

das Kaufangebot npomo3wuiist Ha

MTOKYTIKY

die Zahlungsbedingung (en) ymoBa

IJIATEXKY

das Verkaufsangebot mpono3unis Ha

POJIAXK

netto HerTo, 3a BUpaxyBaHHSAM BCIX

BUTpAT; 0€3 3HIKKH (IIPO IIiHY)

das Warenangebot npomo3uilisi ToBapiB

die prompte Zahlung nnaTix roTiBKOIO

vorschlagen nporonyBaru (BapiaHt fii

a00 BHPIIICHHS TTUTAHHS)

die Offertestellung Hananus odeptu

freibleibendes / unverbindliches

Angebot npomno3utiis 6e3 3000B'13aHb

befristetes Angebot mpomno3uiris,

oOMeKeHa TEpMIHOM

glinstiges / preisglinstiges Angebot

BHT1JTHA ITPOIO3HIIisS

die Lieferfrist (en) Tepmin moctaBKu

giiltig nmificHuM, 3aKOHHUN

der Lieferant (en) 1. nocrauansHuk; 2.

TIPS THAK

liefern mocraBiaTH

der Auftrag (Auftrige) 3amoBiIeHHS

Der Preis versteht sich CIF. Ilina

BKJIFOUA€E BapTICTh,

mit regelméBigen Auftragen rechnen

PO3paxoByBaTH Ha PEryJspHI
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CTpaxyBaHHs, (paxT. 3aMOBJICHHS

Dialog
Frau Keller: Guten Tag, Keller am Apparat.
Herr Schuster: Guten Tag, hier Schuster von der Firma Habermann, Miinchen.
Frau Keller: Guten Tag, Herr Schuster. Wie kann ich IThnen helfen?
Herr Schuster: Habermann ist eine Zulieferungsfirma fiir die Automobilindustrie,
und wir suchen im Moment einen neuen Lieferanten fiir Bremspedale. Ich habe
den Namen TIhrer Firma von Geschiftsfreunden erfahren. Koénnen Sie uns ein
Angebot fiir diesen Artikel machen?
Frau Keller: Bremspedale? Ja, die konnen wir Thnen anbieten.
Herr Schuster: Gut. Koénnen Sie mir also Naheres iiber Ihre Preise und
Zulieferbedingungen sagen?
Frau Keller: Ja, gerne. Welche Menge benétigen Sie?
Herr Schuster: Haben Sie Mindestabnahmemenge?
Frau Keller: Ja, unsere Mindestabnahmemenge ist 1000 Stiick.
Herr Schuster: Und ab welcher Menge geben Sie Rabatt?
Frau Keller: Ab 5000 Stiick geben wir 2,5% Rabatt, ab 10000 geben wir 5%.
Herr Schuster: Aha, und konnen Sie mir einen Preis fiir 1000 Stiick nennen?
Frau Keller: Den Stiickpreis muss ich erst einmal ausrechnen, Herr Schuster. Am
besten schicken Sie mir eine schriftliche Anfrage mit allen Einzelheiten und eine
Zeichnung.
Herr Schuster: Nun gut. Aber ich mochte jetzt schon wissen, wie Ihre
Zahlungsbedingungen sind.
Frau Keller: Ja, natiirlich. Normalerweise 90 Tage netto.
Herr Schuster: Gut. Gewahren Sie Skonto fiir prompte Zahlung?
Frau Keller: Der Preis versteht sich CIF. Unsere Lieferfristen sind im Moment vier
Wochen.
Herr Schuster: Gut, Frau Keller, ich faxe Thnen meine Anfrage zu. Kénnen Sie mir

sobald wie moglich ein schriftliches Angebot machen?
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Frau Keller: Ja, selbstverstiandlich, Herr Schuster.
Herr Schuster: Gut. Wenn Ihre Preise konkurrenzfahig sind, und die Qualitét

unseren Erwartungen entspricht, konnen Sie mit regelmafigen Auftrigen rechnen.

Frau Keller: Vielen Dank, ich erwarte also Ihre Anfrage. Auf Wiedersehen.

Herr Schuster: Auf Wiedersehen.

Aufgabe 1. Beantworten Sie die Fragen zum Detailverstindnis des Dialogs.

« Welche Dienststelle bekleidet Frau Keller bei der Firma Vulcan?

* Von wem bekommt sie eine telefonische Anfrage?

* Wen sucht Herr Schuster?

» Wessen Interessen vertritt Herr Schuster?

» Wofir sucht Herr Schuster einen neuen Lieferanten?

* Von wem hat er die Adresse dieser Firma erfahren?

* Wortuber mochte er sich informieren?

Aufgabe 2. Welche Aussage passt zur Frage von Herrn Schuster?

- Ab welcher Menge geben Sie Rabatt?

- Man muss es erst ausrechnen.

- Ist das Ihr Nettopreis, ohne Rabatt?

- Der Stiickpreis ist 1,42 Euro.

- Was ist der Preis fur 1000 Stick?

- Der Preis bleibt drei Monate giiltig.

- Wie lange bleibt dieser Preis giiltig?

- Der Stiickpreis ist 1,42 Euro fiir 1000
Stiick.

- Gewihren Sie Skonto fiir prompte

Zahlung?

- Bei 14 Tagen geben wir 3% Skonto.

- Wie schnell konnen Sie liefern?

- Ab 5000 Stiick.

- Wie sind Ihre Lieferbedingungen?

- Das ist der Nettopreis 1.50 minus 5%
Mengenrabatt.

- Wo ist die Ware?

- Die Ware ist auf Lager.

- Wann konnen Sie mir ein schriftliches

Angebot machen?

- Wir faxen lhnen das Angebot heute

Zu?
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- Unsere Lieferfristen sind im Moment

vier Wochen.

Text 1.

Auf eine Anfrage antwortet der Lieferer in der Regel mit einem Angebot.
Das Angebot ist formfrei. Das Angebot stellt seinerseits rechtlich eine
Willenserklarung dar, die an eine bestimmte Person gerichtet ist. Die Angebote
sind grundsétzlich unverbindlich. Der Anbieter kann das Angebot widerrufen. Die
Annahme von Bestellungen wird fiir den Verkdufer durch seine schriftliche
Bestiatigung verbindlich. Die Firma fiihrt Bestellungen zu nachstehenden
Bedingungen aus. Der Anbieter gibt in einem verbindlichen Angebot die
Bedingungen bekannt, zu denen er gewillt ist, bestimmte Ware oder
Dienstleistungen zu liefern oder zu erbringen. Andere Einkaufs- und
Zahlungsbedingungen des Kéufers konnen nicht erkannt werden. Telefonische
Bestellungen miissen grundsétzlich schriftlich oder per Fax bestétigt werden, bevor
die Sendung ausgeliefert wird. Der Kauf und Verkauf der Produktion erfolgt in
mehreren Schritten.

Der Kéufer soll ein Angebot erbitten, zwischen Konkurrenzangeboten
wihlen, Anfragen machen, Lieferanten suchen, die Preise und Bedingungen
behandeln, die Rechnung bezahlen, die Lieferung entgegennehmen, die Ware
priifen.

Der Verkidufer soll ein Angebot erstellen, eine Anfrage entgegennehmen,
einen Auftrag erhalten, die Rechnung an den Kunden schicken, die Zahlung
erhalten, den Auftrag bestdtigen, dic Ware liefern, eventuelle Reklamationen
bearbeiten.

Die in Katalogen genannten Preise sind unverbindlich und jederzeit
anderbar. Die Preise verstehen sich ohne Mehrwertsteuer. Die Firmen rdaumen
meistens ein Zahlungsziel ab Rechnungsdatum von 30 Tagen ein. Bei Bar- oder
Scheckzahlung innerhalb von 14 Tagen ab Rechnungsdatum gewihrt man Skonto.

Rabatte fiir Einzelhdndler sind bei der Vertriebsabteilung zu erfragen.
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Bei Zahlungsverzug ist die Firma berechtigt, Verzugszinsen in Héhe von 2%

zu verlangen. Die Lieferfristen sind verbindlich, wenn sie schriftlich bestatigt sind.

Bei Lieferverzug wird der Anspruch des Kiufers auf Schadenersatz fiir jede

Woche des Verzugs auf maximal 5% des Wertes der Ware begrenzt. Bei Méngeln

der gelieferten Ware verpflichtet die Firma zu kostenloser Nachbesserung oder

Ersatzlieferung. Die Garantiezeit ist 6 Monate.

Fragen zum Text:

» Wird ein Angebot nur erstellt, wenn eine Anfrage vorliegt?

* Ist ein Angebot verbindlich?
 Kann ein Angebot befristet sein?

 Kann ein Angebot widerrufen werden?

Aufgabe 2. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Ilpomo3uiis po3poOISETHCS.

2. Mwu BuBumaum Bamy npono3umito. 3.

[Ipomo3wuiiisi BUB4anacs A0CUTh M0Bro. 3. HeoOxigqHo 0OroBOpUTH 1 MEPErIISIHYTH

110 BUTIAHY Tpono3uilito.4. [lpono3unis He Oyae Biaxunarucs. 5. IIpomosuris

aHyJbOBaHa JIBa JIHI ToMy. 6. MU miaTBEpAMMO MPOMO3UIIII0 Yepe3 JBa JHi. /.

[Ipono3umisi mpuiinara? [llo 3a3naueHo B odepti? 8. Bu BBaxaere 1110

TIPOTIO3HIIiI0 BUTiHO0? 9. MU ckopucTaemocs Baroro mpomno3utri€ero.

Aufgabe 3. Welche Punkte (a -g) gehoren zu welchen (1-7)?

1. Da wir seit langem auf den Export
dieser Artikel spezialisiert sind, bieten

wir Ihnen unsere Dienstleistungen an.

a. Mu 103BoaMMO €001 3aMpONOHYBaTH

Bam 6e3 Oyme-skux 1 Bac

3000B's13aHb 3pa3oK [ToBap].

2. Wir

unverbindlich

erlauben uns, Ihnen

ein Muster von [Ware] zuzusenden.

b. V Bignosinep Ha Bam 3anutr mu
oJpasy
K 3B'S3IIMCS 3 PI3HUMH BHPOOHUKAMHU.

Ocp HaWBHTITHIII TIPOTTO3HITI].
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3. Wenn Sie an einer dauerhaften
Zusammenarbeit mit uns interessiert

sind, senden wir lhnen unsere

Musterkollektion zu.

. Hama npomno3wuttisi: 3po6iTh HaM, Oyb

Jacka, TpoOHE 3aMOBJICHHS, 1 MH

moBiAOMUMO Bam HaHOMMXUYUM 4Yacom

IIpO Hall aCOPTHUMCHT.

4. Wir sind in der Lage, lhnen wie folgt |d. Mwu go3BonmMo cobi BUCYHYTH
anzubieten: ... HACTYITHY MPOIO3HUIIIIO: ...
5. Unser Vorschlag: schicken Sie uns|e. Ockinbku MM BXE  JaBHO

bitte eine Probebestellung, und wir
iibermitteln Thnen kurzfristig unser

Angebot.

cHeniagi3yeMocs Ha eKCIOPTI L€l
MPOJIYKIii, MU MpornoHyemMo Bam

HalIl TOCIYTH.

6. Wir erlauben uns, Ihnen folgendes

Angebot zu unterbreiten.

f. Mu rortosi 3anpornonyBatu Bam

HACTYITHE:

7. Auf lhre Anfrage hin haben wir uns |g.  SIlkmo Bu  3amikaBneni y

sofort mit verschiedenen Herstellern in

Hier

JIOBFOTPUBAJIIN CHiBIpalli, MU TOTOBI

Verbindung gesetzt. sind die | Bucnatu Bam kosekitito 3pa3kiB HaIrol

giinstigsten Angebote: POAYKIIII.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche. Grund fiir den Vorschlagsbrief:

1. Jlsxyemo 3a Bam 3anmuT Ha Hamn ToBapW IS €KCIOPTY B Ykpainy. 2. 3
MOCWJIAHHSM Ha Hallll 4YuciieHHl (pi3Hi) Tene(oHHI MeperoBopw, MU XOTud O
3anporionyBati Bam nHactynHe. 3. Sk momoBuwincs B TenedOHHIM pO3MOBI, MU
pobumo Bam HacTynmHy npono3uiiito: Mu npononyemo BaM cTpoKoOBY 3aKymiBiio
MEePIIOKIACHUX BUPOOIB. 4. Mu AsKyeMO 3a JIPYXKHE 3aMpONICHHS IS HaJaHHSA
opepTH 1 J03BOJMMO COO1 3amporOHYBaTH IOCTaBKy 3a Hall paxyHok. 5. 3
nocwianasM Ha Bam smmer Big 21. 08. 2018 mu go3BosmmMo co6i BiAMOBICTH
HacTynHe. 6. Mu mpornoHyeMo HacTymHiI Ha3BaHi Bamu toBapu. 7. Mu oxoue
npeacraBiseMo Bam  HacTynHy —npomosuiiro.  Hamni  ToBapu  peTenbHO
NEePEeBIPAIOTHCS, 100 rapaHTyBaTu sKicTh. 8. Ha Bcl Hamn Bupobu mMu JaemMo J1Ba
pOKM TapaHTii. bpakoBaHI YacTUHM 3aMIHIOIOTbCS Oe3KomTOBHO. 9. Mu He
3alpoONOHYBATH  MPOOHUM 10.

MoxeMo Bawm €K3EMIUIAP I1[OTO TOBapy.
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MinimManbHMIA 00CAT MPUIHATOrO 3aMOBJIEHHS CTaHOBUTH HEe MeHmie 10 mryk. 11.
Bara ta po3mipu BKa3aHi B LIIOCTpOBaHOMY KaTanosi. 12. Hamii 1iHu BKaszaHi B
nonaHoMy mepeniky. 13. Mu mMoxkeMo JaTu 3HUXKKY 7% Ha I[iHU 1o Kartajory. 14.

[{iH1 BKJTFOYAIOTH CTPAXOBKY.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Mu pexomennyemo Bam B mepury yepry monens X. 2. 3BUYaifHO, MU MOKEMO
3anponoHyBatu BaMm KpiM 1bOro OUIBII PO3KIMIHO OGOPMIIEHI MOJENI, ajie TYT
HEOOX1THO 3HAWTH MOIUIBHUNA KOMIIPOMIC MIX AKICTIO 1 I[iHOI0. 3. MU 103BOIMMO
co01 ocobnmBO 3BepHYTH Bairy yBary Ha npoOHui exzeMiuisip A. Mu rotosi
3pobutn Bam ocobnuBy npono3uiito. 4. Mu Basuni Bam 3a Bam 3anut npo Harry
NpOayKUIo, 1 Bu MoxkeTe po3paxoByBaTM Ha IIBUAKE 1 pETEIbHE BUKOHAHHS
Bamoro 3amoBnenHs. 5. Baiie 3aMoBiIeHHSI BUKOHY€EThCS, Bu Oynere 3a10BOJIEHI.
6. Mu Oynu 6 gye paai orpumatu Bijg Bac HezabapoMm 3amoBiieHHs. 7. Mu Oynu 6
Bawm BnisuHi, SIKIIIO pa3oM 3 MO3UTUBHOIO, HA [0 MU CIIOAIBAEMOCS, BIANOBIII0 Bu
MOTJIM O JaTU AKYCh OUIBII JleTalnbHy iH(MOpMaIlito, mod MU 3MOTJIN KepyBaTUCS

Bammmu 0axxaHHSIMHU 1 YSIBICHHSIMH.

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie den Musterbrief.
Musterbrief
Heinrich Braun
Sommerstr. 12
3381 Brandenburg Brandenburg, 05. 08.
2018

Birgit Schliiter
FON GmbH
Baumgartenstr. 24
43169 Bonn
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Angebot

Sehr geehrte Frau Schliiter,

wir freuen uns, dass IThnen Qualitdt und Design unserer Produkte gefallen und dass
Ihre und unsere Preisvorstellung nicht grof3 differenzieren. Ihr Vorschlag gefallt
uns. Dass wir die Mehrkosten nicht ganz alleine tragen konnen, dafiir setzen wir
Ihr Verstindnis voraus.

Uber Ihre Bestellung wiirden wir uns freuen.

In der Hoffnung auf gute Geschéaftsbeziehungen

Mit freundlichen Griiflen

H. Braun

Anlage: Preisliste

Aufgabe 7. Welche der folgenden Worter passen in die Liicken? Eines der
Worter in Klammern ist richtig.
Angebot

Sehr geehrter Herr Lenz,

vielen Dank ... ( an, gegen, fiir) Ihre Anfrage und Ihr Interesse ... (fiir, an, mit)
unseren Produkten. Beziiglich der von Ihnen ... (gerechneten, gewlinschten,
gebundenen) Waren konnen wir lhnen folgendes Angebot ... (iiberpriifen,
ablehnen, unterbreiten).

Die Preise ... (verstehen sich, annullieren, behandeln) inklusive Mehrwertsteuer.
Wir freuen uns, wenn lhnen unser Angebot ... (macht riickgingig, zusagt,

unterbreitet). Wir sichern Thnen jetzt schon eine ziigige Auftragsabwicklung zu.

Mit freundlichen Griiflen
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Lektion 12. Der Vertrag wird abgeschlossen

der Vertrag (die Vertrage) morosip

verlangern / prolongieren

IPOJIOBKYBATH

die Vertragsklausel(-) maparpad, myHkT

storen / brechen mopymuTu

JIOTOBOPY
einen Vertrag aufstellen cxnactu | vertragsgemal 3rigHo JOroBopy
JIOTOBIp

einen Vertrag abschlieBen (o, o) |Der Vertrag ist abgelaufen. Tepmin nii

yKJIaJaTH I0TOBIp

KOHTPaKTy 3aKiHUUBCSI.

einen Vertrag ausfiihren BukoOHYBaTH

JIOTOBIP

gegen Entgelt 3a miary / 3a BuHaropoxy

einhalten (ie, a) moTpumyBaTucs

der Kaufvertrag TtoproBuii 10oroBip

einen Vertrag annullieren / auflosen

aHyJroBaTH / po3puBaTH

der Dienstvertrag TpyaoBa yroaa

unterschreiben (ie, ie) mianucyBatu

der Leihvertrag gorosip mpo gauy B

oopr

verandern 3MIHIOBATH

der Mietvertrag moroBip npo Haiim

erganzen JIO0NOBHIOBATU

der Pachtvertrag openaHuit 1OrOBIp

termingerecht BiJITTOBITHO hi (o)

BCTAHOBJIEHOT'O TEPMIHY

der Schenkungsvertrag  gorosip

JTapyBaHHS

der Liefertermin(e) Tepmin moctaBku

der Werkvertrag morosip miapsity Ha

BUKOHAHHS poOIT a00 HaJaHHS MOCTYT

die Uberpriifung nepesipka

der Werklieferungsvertrag morosip Ha

IIOCTAaBKYy MaTepiainy

der Lieferverzug 3aTpumMka noctaBok

der langfristige Vertrag

JIOBrOCTPOKOBHI 1I0TOBIp

der einseitige / zweiseitige (Bilateraler)
Vertrag olHOCTOPOHHIH / JBOCTOPOHHII

JIOTOBIp

der befristete / unbefristete Vertrag

TEPMIHOBUH / 6€3CTPOKOBHI1 JOTOBIP

Aufgabe 1. Lesen Sie. Ubersetzen Sie ins Ukrainische.
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Der Vertrag ist die hdufigste Form von Rechtsgeschiften, die rechtlichen
Beziehungen zwischen den natiirlichen Personen und juristischen Personen sowie
dem Staat gestalten. Der Vertrag entsteht durch schriftliche oder miindliche
Ubereinkunft von mindestens zwei Vertragspartnern, etwas zu tun oder etwas zu
unterlassen. Der Vertrag kommt so zustande: Die eine Seite macht ein Angebot,
und die andere Seite nimmt dieses Angebot an. Es gibt also beim Vertrag immer
Antrag und Annahme. Er kann aber auch durch Schweigen, z.B. beim Kauf auf
Probe, bei Schenkungen erreicht werden. Der Vertrag verpflichtet beide Parteien
und gibt ihnen Rechte. Vertrdge bediirfen keiner besonderen Form. Die

Vertragsfreiheit umfasst: Abschlussfreiheit, Inhaltsfreiheit, Formfreiheit.

Aufgabe 2. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. S He 30BCiIM BIIEBHEHHH B TOMy, IO JUIOBI MapTHEPH MiANUIITYTh
JIOBTOCTPOKOBY yroay. 2. Hackiapku s 3Ha, MpeacTaBHUKAMU IUX JBOX (ipMm
BXKE MIJNUCAHUA TOProBelIbHMUMA J0TOBip. 3. S moBHIicTIO moAuIsi0 Bamy gymky,
[0 HaM HEOOXITHO IMIAMKCAaTH JOBrOCTPOKOBUN eKOHOMIUHUN moroBip. 4. Ile
JIOBrOCTPOKOBHUI a00 pa3oBuil AOroBip? 5. Mu BBaxkaeMo liei maparpad Hamoro

Pa30BOr0 IOTOBOPY AY’KE BAKIMBUM.

Aufgabe 3. Was fiir einen Vertrag mochten die Geschéftspartner abschlielen?

einen langfristigen abschlieflen
Vertrag

Diese Firma mochten | einen einmaligen Vertrag | annulieren

Die Vertreter mochte einen Handelsvertrag unterschreiben

Die Geschéftspartner ein langfristiges erginzen
Abkommen

Die Geschiftsfithrung einen Wirtschaftsvertrag | 4ndern

Zwei Unternehmen einen gegenseitig abfassen
vorteilhaften Vertrag
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Aufgabe 4. Fiihren Sie kurze Dialoge als Rollenspiele durch.

Die Geschiéftspartner mochten einen Vertrag zur Frage des Erfahrungsaustausches
abschlief3en.

des Warenaustausches

des Austausches von Fachleuten

der Lieferungen von Ausriistungen

der Gewdhrung von Krediten

des Gemeinschaftsbaus eines Werkes

der Griindung eines Gemeinschaftsunternehmens

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

A: Yu BBaxaetTe Bu ckiazeHuii 10roBip B3a€EMOBUTITHUM?

B: S xoTiB Ou MOBEpHYTHUCS 10 MYHKTY OTOBOPY HOMEp UYOTHPHU, SIKAW JIJIST HAC
0COOJIMBO BaXKJIMBHM.

A:Yu 1OnOBHEHUM T0TOBIP ABOMOBHUM?

B: Tak, Ha HIMEIIBKOIO 1 B YKPAiHCHKOIO.

A: Mu npocuMo Bac MOBEPHYTH MiAMKUCAHI KOMil KOHTPAKTY HaM.

B: Jlo 10 nucronana. Tu npaBuii?

Lektion 13. Wirtschaft
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die Wirtschaft — exonomika

bezeichnen als — nmo3nauatu

die Tatigkeit (en) — misIbHICTH

sogenannt — Tak 3BaHUi1

das System (e) — cucrema

der Konsum — crioxxuBaHHs

die Marktwirtschaft —

EKOHOMIKa

PHUHKOBA

die Konsumvorginge — omeparii

CITIOKMBAaHHAA

die  Zentralverwaltungswirtschaft —

HCHTpaJIi?)OBaHO KCpOBaHA €KOHOMIKa

der Wirtschaftsprozess — mpouec B

00J1aCTI EKOHOMIKHA

die Wirtschaftsordnung — exoHoMiuHMit

IMOPAOOK

die Steuerschuld — MOJATKOBE

3000B'13aHHA

das Tauschmittel — 3acodu oOmiHy

die Staatsquote — neprxaBHa KBOTa

die Ware (n) — ToBap

das Zahlungsmittel — 3aci6 matexy

eintauschbar — 3minauni

das Mal3 — mipa

die Anerkennung — Bu3HaHHs

vergleichen — nopiBHIOBaTH

die Geldeinheit — rporroBa oguHUI

die Einnahmen — noxoau

der Preis (e) — mina

der Tatbestand — daxr

das Gut (ii,er) — ToBap

das Gesetz (e) — 3akoH

das Miinzgeld — meranesi rpouri

erheben — migBuiyBaTn

die Steuer (n) — Haor

das Steueraufkommen — nomaTkoBi

HaIXOKESHHS

der Steuerzahler — rutaTHHUK MOATKIB

die Besitzsteuer — maliHOBHIA TTOATOK

der Steuerdestinatar —

IUTATHUK I101ATKIB

KIHILIEBUM

die Verkehrssteuern —

IMOJAaTKH Ha IICPCBC3CHHA

die Unterscheidung — pizuuris

die Lohnsteuer — nmogarok Ha mpuOyTOK

direkt — mpsimuii

der Lebensbereich — cepa xurrs

indirekt — HenpsiMuit

die Einteilung — kacudikartis

Was ist Wirtschaft?
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Die Wirtschaft ist die Gesamtheit aller Einrichtungen und MaBnahmen
menschlicher Daseinsgestaltung, die sich auf Produktion und Konsum sogenannter
knapper Giiter beziehen.
Die Gesamtheit der laufenden Produktions- und Konsumvorginge wird
zusammenfassend als Wirtschaftsprozess bezeichnet. Die wissenschaftliche
Analyse der Wirtschaft als umfassender menschlicher Lebensbereich ist das Objekt
der Wirtschaftswissenschaften, die abstrakte Beschreibung und die Erkldrung der
spezifischen 6konomischen Vorgénge.
Wirtschaftssysteme
Es besteht eine Reihe von Wirtschaftssystemen; als ihre wesentlichen Formen
gelten Marktwirtschaft und Zentralverwaltungswirtschaft.
Die politische und rechtliche Form, die den Rahmen fiir die wirtschaftlichen
Tétigkeiten innerhalb einer Wirtschaft vorgibt, wird als Wirtschaftsordnung
bezeichnet.
Die folgenden Auspriagungen von Wirtschaftordnungen haben von oben nach
unten eine zunehmende Staatsquote:
e Anarchokapitalismus
e Freie Marktwirtschaft (basierend auf dem klassischen Liberalismus
(Wirtschaftsliberalismus))
e Soziale Marktwirtschaft (basierend auf dem Neoliberalismus bzw.
Ordoliberalismus)
e Wohlfahrtsstaat (Skandinavisches Modell)
e Korporatismus (inkl. Wehrwirtschaft)

e Planwirtschaft

Geld: Wie funktioniert es?
Was ist Geld?
1. Geld ist allgemeines Tauschmittel. Geld ist gegen alle Waren eintauschbar.
Geld ist in einer arbeitsteiligen Wirtschaft unentbehrlich fiir die Vermittlung der

Tauschakte. Die Funktion des Geldes als Tauschmittel setzt voraus, dass das
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jeweilige Geld auch allgemein als Zahlungsmittel anerkannt wird. Diese
Anerkennung wird wiederum durch die Festlegung gesetzlicher Zahlungsmittel
gesichert.

2. Geld gilt auch als Recheneinheit. Die Geldeinheit ist das gemeinsame Mal, an
dem alle anderen Giiter gemessen werden. Der in Geldeinheiten ausgedriickte Wert
ist der Preis eines anerkannten Gutes. Geld als Recheneinheit gestattet es, die
Werte der verschiedensten Giiter miteinander zu vergleichen.

3. Geld gilt auch als Wirtspeicherungsmittel. Seine allgemeine Anerkannung als
Tauschmittel ermdglicht es, mit ihm potentielle Werte aufzubewahren. Werte, die
durch Geld repriasentiert werden, konnen zu jedem beliebigen Zeitpunkt verbraucht

werden.

Geldarten
Es gibt verschiedene Geldarten: 1. Hart- oder Miinzgeld, das aus Metall gepragt
ist; 2. Zeichen- oder Papiergeld, das aus Scheinen (Banknoten) besteht, die von
der Zentralnotenbank ausgegeben werden; 3. Buch- oder Giralgeld, das aus
Guthaben bei Banken besteht. Dabei i1st die Buchgeldmenge wesentlich hoher als
die von der Summe des Miinzgeldes und des Zeichengeldes gebildete
Bargeldmenge.

Steuern

Steuern sind Geldleistungen, die keine Gegenleistung fiir eine besondere
Leistung darstellen und von einem offentlich-rechtlichen Gemeinwesen zur
Erzielung von Einnahmen allen auferlegt werden, bei denen der Tatbestand
zutrifft, an den das Gesetz die Leistungspflicht kniipft. Das Recht des Staates per
Ausiibung der Staatsgewalt, Steuern zu erheben und die Verteilung des
Steueraufkommens zwischen verschiedenen 6ffentlichen Korperschaften sind
Gegenstand der Finanzverfassung.

Die vielen Steuerarten lassen sich nach verschiedenen (umstrittenen)
Gesichtspunkten einteilen. Die haufigste Unterscheidung ist die zwischen direkten

und indirekten Steuern. Die direkten Steuern lassen sich so definieren, dass bel
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thnen eine gemeinsame Identitit von Steuerzahler (wirklicher Steuerlasttriager) und
Steuerdestinatar (vermutlicher Steuerlasttrager) gegeben ist (z.B. bei der
Einkommensteuer). Andernfalls handelt es sich um indirekte Steuern (z.B. die
Mehrwertsteuer).

Nach dem Steuergegenstand lésst sich vor allem eine Einteilung in Besitz-,
Verkehrs- und Verbrauchsteuern vornehmen.

SchlieBlich wird bei der Ermittlung der Steuerschuld unterschieden zwischen
Steuern, bei denen die personlichen Verhiltnisse des Steuerpflichtigen (z.B.
Familienstand bei der Lohnsteuer) beriicksichtigt werden, und solchen Steuern, bei
denen die Ermittlung der Steuerschuld nur an objektive Gesichtspunkte an einen

Gegenstand oder Sachverhalt (z.B. bei der Hundesteuer) geknlipft ist.

Lektion 14. Europiisches Wahrungssystem
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Eine Wihrung ist im weiten Sinne die Verfassung und Ordnung des gesamten
Geldwesens eines Staates, die insbesondere die Festlegung des Miinz- und
Notensystems innerhalb des Wahrungsraums betrifft. Der Wahrungsraum ist dabei
der Geltungsbereich einer Wahrung. Sie ermoglicht den Transfer von Waren und
Dienstleistungen, ohne eine Gegenleistung in Form von anderen Waren und
Dienstleistungen zu liefern. Hiufig wird der Begriff Wéihrung synonym fiir die
vom Staat anerkannte Geldart verwendet. Wahrung ist daher eine Unterform des
Geldes.

Die meisten Wihrungen werden an den internationalen Devisenmérkten
gehandelt. Der sich dort ergebende Preis wird als Wechselkurs bezeichnet.
Nahezu alle géngigen Wéhrungen basieren inzwischen auf dem Dezimalsystem,
das heifit, es gibt eine Haupteinheit und eine Untereinheit, wobei die Untereinheit
ein dezimaler Bruchteil des Wertes der Haupteinheit verkorpert
(Dezimalwéhrung).

In den jeweiligen Staaten {iben der Finanzminister oder die staatliche Zentralbank
Kontrolle tiber die Wéhrung beziehungsweise die Wiahrungspolitik aus. Die
Zentralbanken besitzen in nahezu allen westlichen Staaten ein grofes Mal} an
Autonomie, das heiBit die Regierung kann gar nicht oder nur in sehr geringem
Male bezichungsweise indirekt auf die Zentralbank einwirken.

Derzeit gibt es weltweit liber 160 offizielle Wahrungen, aber nur der US-Dollar
und in zunehmendem MaBle auch der Euro gelten als internationale
Leitwihrungen. Daneben gibt es noch Komplementarwédhrungen, die nur regional

neben dem offiziellen Geld als Tauschmittel akzeptiert werden.

Wechselkurs
Um im Ausland einkaufen zu konnen, muss man das inldndische Zahlungsmittel
gegen das auslidndische Zahlungsmittel tauschen. Auch wenn z. B. ein deutscher
Exporteur Waren im Ausland verkauft hat und dafiir Geld in auslidndischer

Wiéhrung erhielt, wird er es 1. d. R. in inldndische Wéhrung umtauschen. Der
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Umtausch erfolgt zum jeweils giiltigen Wechselkurs. Der Wechselkurs ist das

Austauschverhéltnis zweier Wahrungen.

Europiische Wirtschafts- und Wéahrungsunion

Als Europdische Wirtschafts- und Wéhrungsunion, EWWU, inoffiziell auch
Europidische Wahrungsunion, EWU, wird eine Vereinbarung zwischen den
Mitgliedstaaten der Europdischen Union bezeichnet, sich ab dem 1. Juli 1990
durch die Umsetzung bestimmter wirtschafts- und wéhrungspolitischer Regelungen
in einem dreistufigen Prozess enger aneinander zu binden. Das Hauptziel der
EWWU-Regelungen ist die Ergdnzung des Europdischen Binnenmarktes durch
eine gemeinsame Wahrung mit hoher Preisniveaustabilitét.

Die 28 EU-Staaten haben bisher die EWWU-Vereinbarung in unterschiedlichem
Male umgesetzt. Es ist ungewiss — und angesichts der Euro-Krise seit Ausbrechen
der griechischen Staatsschuldenkrise im Herbst 2009 auch unwahrscheinlich —,
dass alle EU-Staaten am Ende des Umsetzungsprozesses voll in die EWWU-
Regelungen integriert sein werden. Die Wihrung Euro haben seit dem 1. Januar
2015 19 der 28 EU-Staaten eingefiihrt (,,Eurozone): Belgien, Deutschland,
Estland, Finnland, Frankreich, Griechenland, Irland, Italien, Lettland, Litauen,
Luxemburg, Malta, die Niederlande, Osterreich, Portugal, Slowakei, Slowenien,
Spanien und die Republik Zypern. Diese 19 Staaten koordinieren ihre Wirtschafts-
und Finanzpolitik im Rahmen der Euro-Gruppe. Von den iibrigen neun EU-Staaten
sind sechs verpflichtet, den Euro einzufiihren, sobald sie die vereinbarten
Konvergenzkriterien erreichen. Die drei EU-Staaten Dénemark, Vereinigtes
Konigreich (GrofB3britannien) und Schweden haben de jure bzw. de facto eine
Ausstiegsoption (,,Opt-out”) aus der Verpflichtung, den Euro einzufiihren. Auch
die neun EU-Staaten, die bisher nicht Teil der Eurozone sind, haben in
verschiedenen Aspekten die EWWU-Regelungen umgesetzt und koordinieren
bestimmte Bereiche ihrer Wirtschafts- und Wahrungspolitik mit der Gruppe der 19
Staaten der Eurozone.
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Lektion 15. Konjunkturzyklus
Folgende Arten von Wirtschaftsschwankungen lassen sich aufgrund der Lange der
Zyklen unterscheiden.
Die Linge, die man einem Konjunkturzyklus zuschreibt, hdngt wesentlich davon
ab, ob man das Niveau der wirtschaftlichen Aktivitdt (in der Regel gemessen an
der gesamtwirtschaftlichen Produktion, also dem Bruttoinlandsprodukt) als
Malstab heranzieht, oder die Wachstumsraten. Grenzt man Anfang und Ende eines
Konjunkturzyklus danach ab, ob die Wirtschaftsleistung absolut riicklaufig war
(,,Klassische Konjunkturzyklen*), so findet man langere Zyklen. Eine Einteilung
anhand von Zuwachsraten fiihrt zu einer grofleren Zahl von kiirzeren
,Wachstumszyklen®. Alternativ kann man Konjunkturen daran messen, wie stark
die Produktionskapazititen der Unternechmen ausgelastet sind. Hier sind
Schwankungen zwischen etwa 70 Prozent (Rezession) und 100 Prozent (Boom)
denkbar. Entsprechend lautet die betriebswirtschaftliche Definition der Konjunktur
nach géngiger Lehrmeinung: Schwankungen im Auslastungsgrad des
Produktionspotenzials einer Volkswirtschaft. Hier wird sowohl ein Makrozyklus
von mehreren Jahren bis zu Jahrzehnten Dauer beschrieben als auch beinhaltete
Mikrozyklen von wenigen Jahren, nicht jedoch unterjihrige Saisonzyklen.
Expansive Phase (Aufschwung)
Als expansive Phase bezeichnet man die Phase des wirtschaftlichen Aufschwungs.
Sie ist geprigt durch steigende Auftragsbestinde und Produktionen, das Sinken der
Arbeitslosenquoten, eine tendenziell wahrnehmbare jedoch noch geringe
Preissteigerung (Inflation), niedrige Zinsen mit steigender Tendenz sowie
optimistische Prognosen zur wirtschaftlichen Entwicklung.
Weiterhin ist sie gekennzeichnet durch verbesserte Kapazititsauslastung, steigende
private Investitionen und Lohnsumme, zunehmendes Volkseinkommen und
erhohten privaten Konsum.
Hochkonjunktur (Boom)
In der Phase der Hochkonjunktur (obere Wendepunktphase, Boom) sind aufgrund

von starker Nachfrage die Kapazititen einer Wirtschaft voll ausgelastet. Es
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herrscht Vollbeschéftigung. Das Lohnniveau steigt, die Preise und die Zinsen
ziehen weiter an, eine Erhdhung des realen Volkseinkommens ist nicht mehr
moglich. Die Produktion wird so lange gesteigert, bis eine Uberhitzung des
Marktes eintritt — wenn also steigende Zinsen aufgrund erhohter Kreditnachfrage
und vermehrte Fehlinvestitionen aufgrund iibermifig optimistischer Erwartungen
immer mehr Unternehmen Probleme bereiten. Man spricht hier von
Marktsittigung. Merkmale eines gesittigten Marktes:
e Marktvolumen steigt nur noch in geringem Umfang
e Teilmarkte werden von Stagnation oder Schrumpfung erfasst
e Preisverfall
e weniger produktive und viele kleine Unternehmen scheiden aus dem Markt
aus
e Unternehmensiibernahmen verstirken Konzentrations- und
Konsolidierungsprozesse
e polypolistische Marktstrukturen werden durch oligopolistische Strukturen
ersetzt
Von nun an nimmt das Bruttoinlandsprodukt zwar noch weiter zu, jedoch mit
sinkenden Wachstumsraten. Die Phase des Abschwungs wurde eingeleitet.
Rezession (Abschwung)
Rezession bezeichnet die kontraktive Konjunkturphase, in welcher ein Abschwung
der Wirtschaft verzeichnet wird. Nach der am meisten verbreiteten Definition liegt
eine Rezession vor, wenn die Wirtschaft in zwei aufeinanderfolgenden Quartalen
im Vergleich zu den Vorquartalen nicht wéchst oder ein Riickgang zu verzeichnen
ist (sinkendes Bruttoinlandsprodukt).
In den Vereinigten Staaten beobachtet das Business Cycle Dating Committee des
National Bureau of Economic Research die statistischen Daten {iber die
Konjunkturentwicklung, wobei es indes nicht immer die gleichen Messgroflen
verwendet. Je nach Datenqualitdt wird unterschiedlichen Indikatoren die Fahigkeit
zugesprochen, das wirtschaftliche Aktivitdtsniveau zutreffend abzubilden; so

2007/2008 insbesondere den Beschiftigungszahlen, die bei den Unternehmen
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erhoben wurden. Eine Rezessionsphase wird dabei bestimmt vom oberen
Scheitelpunkt bis zum untersten.
Nach dem Kriterium des Sachverstindigenrates liegt eine Rezession dann vor,
wenn ein Riickgang der relativen Output-Liicke um mindestens zwei Drittel der
jeweiligen Potenzialwachstumsrate mit einer aktuell negativen Output-Liicke
einhergeht.
Eine Rezessionsphase ist im Allgemeinen gekennzeichnet durch:

e Abschwichung der Hochkonjunktur

e pessimistische Prognosen flir die Wirtschaftslage

e Riickgang der Nachfrage

e {iberfiillte Lager

e Abbau von Uberstunden und beginnende Kurzarbeit

o fehlende Investitionen

o teilweise Stilllegung von Produktionsanlagen

e stagnierende oder sinkende Preise, Lohne und Zinsen

e fallende Borsenkurse
Wihrend flir Schumpeter die Aufschwungphase mit der Einfiihrung -einer
Innovation mit wirtschaftlicher Schliisselbedeutung zu tun hat, ist fiir ihn die
Rezessionsphase die ,Erntezeit“, wo die Ergebnisse der wihrend der
Innovationsphase getétigten Investitionen eingefahren werden. Im Vergleich zu
den Ubertreibungen der Boomphase wird die Wirtschaft im Allgemeinen wieder
,verniinftiger”. Einige unter den neuen technologischen Bedingungen nicht mehr
lebenstdhige Unternehmen verschwinden vom Markt.
Steigert sich der Abschwung weiter oder kommt es zu einer anhaltenden
Stagnation, spricht man von Depression.
Depression (Konjunkturtief)
Ein Konjunkturtief ist der Tiefstand, in den eine Volkswirtschaft durch einen
Abschwung gerit. Verharrt die Wirtschaft hartnickig {iber einen ungewdhnlich

langen Zeitraum in diesem Tiefstand und sind noch weitere Abwértsbewegungen
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nicht auszuschlieen, wird von Depression (lat.: deprimere = ,niederdriicken®)
gesprochen.

Teilweise wird angenommen, dass es ,keine akademische Definition® von
,,Depression® gebe. Thorstein Veblen etwa hatte aber schon 1904 seine Theorie der
Zyklen der Geschiftsaktivititen mit einer Wachstumstheorie beschlossen, die im
Wesentlichen chronische Tendenzen zum Verharren in Depression beschrieb. 1939
unterschied Joseph A. Schumpeter ,,Depression® von ,,Rezession* dadurch, dass
Rezession im Ablauf der kapitalistischen Wirtschaft gleichsam ein normaler
Vorgang sei, der das Gleichgewicht wieder herstellt. In der Depression hingegen
komme es durch ,,abnorme Liquidation® zur Vernichtung vieler Dinge, die ohne
diese einfach weiter bestehen wiirden. Wihrend die Abschaffung der Rezession
einer Abschaffung des kapitalistischen Prozesses insgesamt gleichkidme, sei die
Depression indes eine besondere wirtschaftliche Notlage, die das Eingreifen des
Staates so gut wie unvermeidlich mache. In dhnlichem Sinne spricht Paul Krugman
im Wesensunterschied zur geldufigen Konjunkturpolitik von ,depression
economics*.

Ein Konjunkturtief wird oftmals verstirkt durch das Aufbrechen von
Strukturkrisen, wie etwa Uberkapazititen in einzelnen Industriezweigen. Es geht
iiber eine lange Zeit die gesamte wirtschaftliche Tatigkeit (wie etwa durch das
Bruttoinlandsprodukt — angezeigt) zuriick, die Borsenkurse fallen, die
Arbeitslosigkeit steigt stark an, und Tendenzen zu einer Deflation kommen auf
(das Preisniveau sinkt, auch die Endverbraucherpreise fallen).

Der Begriff ,,Depression‘ wurde fiir die Weltwirtschaftskrise am Ende der 1920er
Jahre benutzt (US-Englisch: Great Depression). Diese Depression war gepragt von
einer Massenarbeitslosigkeit in einem bis dahin unbekannten Ausmal. Als Beginn
der damaligen Weltwirtschaftskrise wird der Zusammenbruch der Boérsen am
sogenannten schwarzen Freitag, dem 25. Oktober 1929, betrachtet. Die
internationalen Wirtschaftskrisen im letzten Viertel des 19. Jahrhunderts sind

ebenfalls so bezeichnet worden, ndmlich als Grofle bzw. Lange Depression. Zur
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Frage, was aus Weltwirtschaftskrisen zu lernen sei, fand am 31. Mérz 2009 vor

dem US-Senatskomitee ein Hearing mit namhaften Okonomen statt.
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Lektion 16. Besonderheiten der Wirtschaft der Ukraine
Die Ukraine ist einer der groBten Staaten Europas. Sie umfasst eine Fliche von
603700 km2 und hat etwa 48 Mio. Einwohner.
In  der Wirtschaft des Staates vollzient sich ein  komplizierter
Umwandlungsprozess. Die Ukraine setzt die Marktwirtschaft durch.
Ein bedeutender Wirtschaftsfaktor sind die Bodenschdtze. Die Ukraine verfiigt
tiber reichhaltige Mangan-, Kohle-, Eisenerz- und Graphitvorkommen. Es gibt
auch verschiedene Salzen, Gips, Phosphorit, Schwefel u.a.
Der wichtige Energietrager ist Kohle. Der Kohleabbau ist aber mit groflen
Problemen verbunden. Die Vorrite an Erdgas und Erdol sind knapp und kénnen
den Bedarf des Landes nicht decken. Deshalb muss die Ukraine diese Rohstoffe
aus Russland und anderen Landern einfiihren.
Die Ukraine hat eine leistungsfidhige Industrie. Die Grundlage der ukrainischen
Industrie bildet die Montan- und Schwerindustrie. Sie konzentriert sich im Osten
des Landes. Hauptzentren der Eisenproduktion sind Donezk und Makijivka im
Donbass. Das Zentrum der Stahlproduktion ist Dnipropetrovsk.
Die hohe Eisen- und Stahlerzeugung hat auch die Struktur der verarbeitenden
Industrie bestimmt. Hier ist besonders der Schwermaschinenbau von grof3er
Bedeutung  (Fordergerite fiir Bergbau, Transportmaschinen, landwirtschaftliche
Maschinen, Traktoren, Waggons, Schiffe).
Die Ukraine hilt eine fiihrende Rolle in der Entwicklung von Tréagerraketen und
Weltsateliten.
Weniger stark sind die elektronische, chemische und optische Industrien vertreten.
Die Schwerpunkte der Chemie liegen auf der Diingemittel- und
Kunststoffherstellung.
Im Westen spielt die verarbeitende Industrie (Nahrungsmittel- und Leichtindustrie)
eine wichtige Rolle. Dominierend in der Leichtindustrie sind Textil-, Leder- und

Holzverarbeitung sowie Herstellung von Baumaterialien.
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Im Siiden der Ukraine entwickelt sich Schiffbauindustrie. In den Hafenstiddten
Cherson, Odessa, Ismail und Mykolaiv arbeiten groBe Werften. Hier befindet sich
auch das groBte Erholungsgebiet der Ukraine.

Die Landwirtschaft begiinstigen das gemdssigte Klima und die fruchtbaren
Schwarzerdbdden. Nicht umsonst war die Ukraine als “Kornkammer Europas”
bekannt.

Neben Getreide haben auch Zuckerriibben- und Tabakproduktion eine grof3e
Bedeutung.

Der Dienstleistungssektor ist noch nicht ausreichend entwickelt und braucht einen
raschen Ausbau.

Die Ukraine exportiert Schwarzmetalle, Erzeugnisse der chemischen Industrie
sowie Mineralprodukte. 41% des Importvolumens machen Mineralstoffe, Erdol

und Erdélprodukte, Erdgas.

Aufgabe 1. Antworten Sie auf die Fragen zum Text schriftlich:

1. Welche Wirtschaftsform hat die Ukraine?

2. Welche wirtschaftliche Regionen haben sich in der Ukraine gebildet?
3. Was ermdglicht gute Ernten in der Landwirtschaft?

4. Wie deckt die Ukraine den Energiebedarf?

Aufgabe 2. Stellen Sie die Fragen zu den Satzen:

1. Im Siiden des Landes befindet sich das grofite Erholungsgebiet.

2. In dem Bereich der Manganerzeugung besitzt die Ukraine eine herrschende
Position.

3. Am 24. August 1991 erklérte das Parlament die Unabhéngigkeit des Landes.

4. Die hohe FEisen- und Stahlerzeugung hat die Struktur der verarbeitenden

Industrie bestimmit.

Aufgabe 3. Beenden Sie die Sitze laut dem Text.

1. Die wirtschaftliche Entwicklung des Landes bestimmen ... .
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2. Die westlliche Region der Ukraine ist durch ... ... charakterisiert.
3. Die Hauptzweige der ukrainischer Industrie sind ... .

4. Zu den wichtigsten landwirtschaftlichen Produkten gehoren ... .

Aufgabe 4. Bilden Sie die Satze.

1. Ukraine, marktwirtschaftliche, entwickeln, die, Strukturen.

2. Einnehmen, Spitzenposition, die, im, Ukraine, Flugzeugbau.

3. Den, letzten, wachsen, in, Bruttoinlandsprodukt ( BIP ), Jahren, in, das,
Industrie, der.

4. Reich, sein, das, an, Land, Bodenschétzen, den.

Aufgabe 5. Bilden Sie die Sitze im Perfekt.

1. Die Industriebetriebe produzieren immer mehr Giiter von hoher Qualitit.

2. Auf den friichtbaren Schwarzerdbdden wachsen reiche Getreideernten heran.

3. Die Schwerindustrie bleibt fiihrende Branche im Osten des Landes.

4. Nach den Ansichten der Experten verbessert sich die wirtschaftliche Situation

in der Ukraine.
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Lektion 17. Deutschland: Wirtschaft

die Markwirtschaft — puakoBa der Bergbau — riparuopyana

€KOHOMIKa IIPOMHUCJIOBICTh

das Grundgesetz, -e — ocaoBHwuit 3akoH, | das Fahrzeug, -e — Bua TpancnopTy

Koncruryris

die Voraussetzung, -en — nepeaxymoBa | die Verbrauchsgiiter — ToBapu

LIMPOKOTO BKUTKY

der Wettbewerb, -e — 3maranHss, die Forstwirtschaft — micose
KOHKYPEHITis roCrogapcTBO

sparsam — eKOHOMHO, EKOHOMHU U erndhren (te, t) — nporoayBatu

der Umgang — 00xomKkeHHs, die Feinmechanik — Touna mexanika

ITOBO/’KCHH 3 YUMOCDH

sichern (te, t) — rapanTyBaTH, YUMOCH die Verringerung — 3MeHIIIEHHS,

3a0e3reuyBaTu 3HUKEHHS

der Biirger (-) — rpoMaastHiH die Arbeitslosigkeit — 6e3pobiTTs

die Industriezweige — ramysi die Verbrauchsgiiterindustrie —

IPOMHUCIIOBOCTI MPOMHUCIIOBICTH TOBAPiB IIMPOKOTO
BXKUTKY

der Steinkohlenbergbau — ByrinsHa die Nahrungsindustrie — xapuoBa

POMHUCIIOBICTh MPOMHUCIIOBICTh

die Raumfahrtindustrie — kocmiuna die Landwirtschaft — cinbcbke

MIPOUCIIOBICTh rocrHo1IapCcTBO

einkommenschwach — 3 Hu3bkuM die Entwicklung — po3suTok

piBHEM JTOXOMY

Deutschland gehort zu den fithrenden Industrieldandern der Welt. Mit ihren
wirtschaftlichen Leistungen nimmt sie den dritten Platz und im Welthandel den
zweiten Platz ein. Die Bundesrepublik Deutschland gehort zu der Gruppe der

sieben groflen westlichen Industrieldnder.
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Das Wirtschaftssystem der Bundesrepublik hat sich zu einer
markwirtschaftlichen Ordnung entwickelt. Das Grundgesetz garantiert allen Biir-
gern die Freiheit der privaten Initiative und das Privateigentum. Die VVoraussetzung
fiir die erfolgreiche Entwicklung der Markwirtschaft ist der Wettbewerb. Ohne
Konkurenz gibt es keine Marktwirtschaft. Der Wettbewerb zwingt zur Rationali-
sierung und zum sprachsamen Umgang mit knappen Ressourcen. Der Staat achtet
aber darauf, dass der Wettbewerb nicht zu sozial untragbaren Verhéltnissen fiihrt.
So sichert der Staat Mieterschutz, die Zahlung des Wohngeldes an einkom-
menschwache Biirger, den Bau und die Modernisierung von Wohnungen. Das
Hauptziel der Wirtschaft ist stabile Preise, ein hoher Beschaftigungsstand und
Produktionswachstum. Verantwortung fiir die wirtschaftliche Entwicklung tragen
auch Deutsche Bundesbank und die Tarifpartner. Die zentrale Aufgabe der
Wirtschaftspolitik ist die Verringerung der Arbeitslosigkeit. Deutschland ist ein
aktiver Partner des Welthandels, der fiir die deutsche Wirtschaft wichtig ist.

Die wichtigsten Industriezweige der BRD sind Steinkohlenbergbau,
Metallurgie, Maschinenbau, (Automobilindustrie StraBenfahrzeugbau), Schiffbau,
Luft- und Raumfahrtindustrie, Feinmechanik, chemische, elektronische, optische
Industrie, Verbrauchsgiiterindustrie und Nahrungsindustrie.

In Deutschland betriagt die Zahl der Betriebe etwa 52 000.

Die Bundesrepublik hat eine leistungsfahige Landwirtschaft. Die wichtigsten
Produkte sind Brot- und Futtergetreide, Kartoffeln, Zuckerriiben, Gemiise, Obst,
Wein. Heute erndhrt ein deutscher Landwirt 70 Personen. Die Forstwirtschaft und
die Fischerei spielen auch eine grofle Rolle in der Struktur der Wirtschaft

Deutschlands.

Fragen zum Text

1. Zu welchen Liandern gehort Deutschland?

2. Wie entwickelte sich das Wirtschaftssystem der Bundesrepublik Deutschland?
3. Was garantiert den Biirgern das Grundgesetz?

4. Welche Rolle spielt der Wettbewerb in der Wirtschaft?
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5. Was ist das Hauptziel der deutschen Wirtschaft?

6. Welche Industriezweige gehdren zu den fithrenden in der deutschen Wirtschaft?
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Lektion 18. Stand der Handels- und Wirtschaftsbeziehungen zwischen der

Ukraine und der Bundesrepublik Deutschland

Politische Beziehungen

Deutschland hat grofBes Interesse an einer stabilen, demokratischen und
wirtschaftlich prosperierenden Ukraine. Die Bundesregierung unterstiitzt die
Ukraine in ihrer marktwirtschaftlichen Transformation und Anndherung an
europdische Strukturen. Nach der volkerrechtswidrigen Annexion der Halbinsel
Krim durch Russland und angesichts des militirischen Konflikts in der Ost-
Ukraine mit hohen Opferzahlen bemiiht sich AuBBenminister Steinmeier in enger
Abstimmung mit Deutschlands europdischen und internationalen Partnern um eine
friedliche Beilegung der Krise, insbesondere im Rahmen der OSZE (Organisation
fiir Sicherheit und Zusammenarbeit in Europa) und ihrer 2014 eingesetzten
Trilateralen Kontaktgruppe (OSZE, Ukraine, Russland) sowie im Rahmen des sog.
Normandie-Formats (Deutschland, Frankreich, Ukraine, Russland). Deutschland
setzt sich fiir die territoriale Integritdt der Ukraine ein und erkennt die Annexion
der Krim durch Russland nicht an.

Zwischen Deutschland und der Ukraine besteht ein regelmiBiger politischer
Austausch. Bundesprédsident Gauck nahm an der Amtseinfithrung von Président
Poroschenko am 7. Juni 2014 teil und reiste zum Maidan-Gedenktag am 21.
Februar 2015 erneut nach Kiew. Auch Bundeskanzlerin Merkel fiihrte schon
mehrere personliche Gespriche mit Prasident Poroschenko und besuchte die
Ukraine zuletzt am 5. Februar 2015. Aullenminister Steinmeier trifft regelmifBig
mit seinem Amtskollegen Klimkin zusammen.

An den bilateralen Beziehungen haben auch Bundesldnder, Stadte und Gemeinden,
Universitidten und Schulen, private Vereine und Einzelpersonen groflen Anteil.
Uber das internationale Stipendienprogramm des Deutschen Bundestages (,,JPS*)
und ein Hospitationsprogramm von Auswirtigem Amt und Deutscher Botschaft
Kiew besuchen Jahr fiir Jahr ukrainische Nachwuchskrifte Berlin, um dort im

Bundestag, dem Auswértigen Amt oder anderen Einrichtungen zu hospitieren.
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Wirtschaft

Die ukrainische Wirtschaft ist 2014, vor allem infolge der Kampfhandlungen im
Osten des Landes, um 7% geschrumpft. Auch fiir das laufende Jahr wird mit einem
weiteren Riickgang der Wirtschaftsleistung gerechnet. Im Falle einer nachhaltigen
Beendigung der militdrischen Auseinandersetzungen in der Ostukraine und bei
Umsetzung einer durch den IWF (Internationaler Wahrungsfonds) unterstiitzten
wirtschaftlichen Reformpolitik sollte die Ukraine zukiinftig jedoch mit einem
kraftigen Wachstum rechnen kénnen.

Deutschland gehort zu den wichtigsten Handels- und Investitionspartnern der
Ukraine. Die Ukraine verzeichnet in den Handelsbeziehungen mit Deutschland
immer noch ein deutliches Defizit, 2014 allerdings mit deutlich abnehmender
Tendenz. Wichtigste deutsche Exportgiiter sind Maschinen, Fahrzeuge, Chemie-
und Pharmaprodukte, elektrotechnische Erzeugnisse und Nahrungs- und
Futtermittel. Wichtigste ukrainische Exportgiiter sind Textilien, Bekleidung,
Metalle, Chemieprodukte sowie Fahrzeuge.

Mehr als 1.000 deutsche Firmen sind in der Ukraine vertreten. lhre Interessen
nimmt neben der Deutschen Botschaft auch die 'Delegation der Deutschen
Wirtschaft in der Ukraine' wahr, die Vertretung des Deutschen Industrie- und
Handelskammertages.

Eine 'Deutsche Beratergruppe' berit die ukrainische Regierung im Auftrag des
Bundeswirtschaftsministeriums in wirtschafts- und sozialpolitischen Fragen. In der
deutsch-ukrainischen 'Hohen Arbeitsgruppe fiir wirtschaftliche Fragen' werden seit
2005 Fragen der bilateralen Wirtschaftsbeziehungen erortert.
Entwicklungszusammenarbeit

Die Ukraine gehort zu den Kooperationsldndern der deutschen wirtschaftlichen
Zusammenarbeit, mit denen die Bundesrepublik auf Basis zwischenstaatlich
vereinbarter Vertrage eng zusammenarbeitet.

Deutschland unterstiitzt die Ukraine seit 2002 beim Aufbau eines demokratischen
Rechtsstaats und marktwirtschaftlicher Strukturen mit insgesamt bisher etwa 340

Mio. Euro.
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Angesichts der Situation im Osten der Ukraine unterstiitzt Deutschland dariiber
hinaus die Unterbringung von Binnenfliichtlingen.

Justiz und Menschenrechte

Deutschland unterstiitzt die Ukraine seit vielen Jahren in ihren Bestrebungen, einen
tragfdhigen und stabilen Rechtsstaat nach europdischem Vorbild aufzubauen. Dazu
fordert die Bundesregierung Rechtsberatungsprojekte in der Ukraine. Eine
wichtige Rolle spielt hierbei die deutsche Stiftung fiir Internationale Rechtliche
Zusammenarbeit (IRZ), die bereits 1991 ihre Arbeit im Land aufnahm. Zur Zeit
liegt der Schwerpunkt der Zusammenarbeit auf dem Verfassungs-, Verwaltungs-
und Strafrecht, der Justizreform sowie der Korruptionsbekdmpfung.

Daneben beteiligt sich Deutschland auch regelmédfig an multilateralen Projekten
z.B. der OSZE (Organisation fiir Sicherheit und Zusammenarbeit in Europa).
Schwerpunkte sind hier Verwaltungsrecht und Handelsrecht.

SchlieBlich fordert das Auswirtige Amt Menschenrechtsprojekte in der Ukraine.
Diese werden von ukrainischen Nichtregierungsorganisationen umgesetzt.

Kultur

Seit 1993 gibt es ein deutsch-ukrainisches Kulturabkommen. Im selben Jahr wurde
in Kiew ein Goethe-Institut eingerichtet, zu dessen Netzwerk inzwischen Deutsche
Lesesdle, Sprachlern- und Lehrmittelzentren sowie Bibliotheken — mit
Fernleiheanschluss in allen Regionen der Ukraine gehdren. Das Goethe-Institut
betreut auBerdem drei deutsch-ukrainische ,Kulturgesellschaften® in Odessa,
Charkiw und Czernowitz. Im Rahmen der Initiative ,,.Schulen: Partner der Zukunft*
(PASCH) werden rund 40 ukrainische Schulen (,,DSD*- sowie ,,FIT*“-Schulen) und
die Deutsche Schule Kiew beim Auf- und Ausbau ihres deutschsprachigen
Unterrichtes  gefordert.  Hierbei arbeiten die  Zentralstelle fiir das
Auslandsschulwesen und das Goethe-Institut eng zusammen.

1998 wurde das Biiro des Deutschen Akademischen Austauschdienstes (DAAD) in
Kiew eingerichtet. Im gleichen Jahr wurde ein Abkommen (iiber
Hochschulzusammenarbeit geschlossen. Zahlreiche deutsche Programmlehrer,

Lektoren und Sprachassistenten sind an Schulen und Hochschulen in der Ukraine
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tatig, auch die Robert-Bosch-Stiftung unterhdlt Universitéts-Lektorate. Die
Nachfrage nach schulischem und auBerschulischem Deutschunterricht ist weiterhin
auf hohem Niveau, ebenso wie die Bewerbungen um Stipendien des DAAD. Die
Zahl der Deutschlerner ist stabil bis weiter wachsend. Derzeit studieren iiber 9.000
Ukrainer an deutschen Universititen, etwa 1.500 erhalten jedes Jahr Forderungen
und Stipendien des DAAD. Es bestehen iiber 160 Hochschulkooperationen. Ferner
existieren  zahlreiche Stddte- und  Schulpartnerschaften. Vor allem
deutschsprachige ukrainische und in der Ukraine geborene Autorinnen und

Autoren sind ein fester und bekannter Teil der bilateralen Kulturlandschaft.
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Ilokyneecvka Anna leopisna

Kadenpa iHozemHo1 (histosorii Ta nepexiagy
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