TEMA «WERBUNG ALS MARKETINGINSTRUMENT»
B CIIELIKYPCE «<HEMELIKUI S3BIK
B COEPE JIEJIOBOII KOMMYHUKALIAN»

O.B. Ceprei
MI'ITY um. .11 llamsaxuna (1. Mo3bIpb)

Tema «Pexnamay saBnsieTcs oHON U3 0a30BBIX B crieukypce «Hemeuxuit
S3BIK B cdepe ACIOBON KOMMYHHKAMWHU», T.K. pEKIaMa B COBPEMEHHBIX
YCIIOBHSIX TEXHUYECKOTO MPOrpPeccad — 3TO COCTaBHAs YacTh OOIIECTBEHHOM
KM3HU. Pekimama sBIseTCS JACHCTBEHHBIM HHCTPYMEHTOM MAaHHMITYJIHPOBAHHS.
Mps1 exxeTHEBHO UMEEM C Held A0, U, CaMU TOTO HE TO0JI03pEBasi, CTAHOBUMCS
00BEKTOM PEKIIAMHOTQ: MAHUTTYJIMpOBaHUsA. Ham XodeTcss mpuoOpecTH pekiia-
MUPYEMBI TOBap; HE 3@AyMBIBAsICh O TOM, XOpOII JIM OH Ha CaMOM Jieie.
BrimenepeuncsaerHHbie GakThl 00YCIOBUIN BEIOOP TEMBI OTKPHITOTO 3aHSATHS Ha
temy «Werbung als Marketinginstrumenty. Llenbio 3aHsSTHS SBUIaCh CHCTEMATH3AITNS
UMCIONTUXCS, Y CPYJACHTOB TCOPETUYSCKUX 3HAHUN M MPAKTUYSCKUX HABBHIKOB B
00JIaCTH JIeJIOBOTO HEMEIKOTO S3bIKa, COMyTCTBYIOMIMMH 3aJa9aMH — Pa3BUTHE
PEUYEBBIX WMEHUN ayJIUPOBAHHUsI, CIIOHTAHHOM W TOJATOTOBICHHONM MOHOJIOTH-
YECKOU peum.

Crpykrypa 3aHsATHS:

1. IToBTOpEHHE KIIFOYEBBIX TMOHSATHM B paMKax HW3y4aeMOHM TEMBI
(«Brainstormingy»): Was versteht man unter dem Begriff «Marketing»? Worum
geht es beim Marketing vor allem? Welche vier Aktivititsbereiche unterscheidet
man im Marketing? Wozu bendtigt man die Kommunikationspolitik? Ist
Werbung also ein Teil des Marketings? Wie kann man den Begriff « Werbungy
definieren?

2. Ananu3 wucropuueckoro paszButus peknambl (Meilensteine in der
Geschichte der Werbung). Psychoanalyse Freuds, Entwicklung des Handels,
Offset-Druckverfahren, Erfindung der Litfapsdule, Erfindung des Buchdrucks,
Erfindung neuer Werbetrdger — Radio und Fernseher, die letzte Stufe in der weiter
vor sich hingehenden Entwicklung- Information Highway, Griindung der ersten
Werbeagentur (USA).

3. ludbdepenuupoBounoe ynpaxHenue: Die Worter im folgenden Kasten
enthalten fiinf Oberbegriffe. Schreibt sie heraus und ordnet die restlichen
Worter passend zu.
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4. Tpaunchopmarmontoe ynpaxuenue: Korrigiert und nennt bitte die richtige
Reihenfolge jeder Werbeplanung (Werbeanalyse — Kontrolle der Werbewirkung—
Bestimmung der Werbemittel — Mediaselektion/zeitlicher Einsatz der Werbumg=—
Ableitung der Werbeziele — Definition der Zielpersonen — Formulierung und
Gestaltung der Werbebotschaft — Bestimmung des Werbebudgets);

5. Ilocne BBeneHust HoBoM uHpopmanuu «Die fiinf M s am Beginn jedes
Werbeplanesy (Mission, Money, Message, Media, Measurement) cienyer
YIpaKHEHNUE TOACTAHOBOYHOTO XapaKTepa, BBHITIOJHSIEMOE\'B MajbIX TpyHmax
(Fiillt die Leerstellen des Textes sinngemdf3 aus. Verwendet dafiir die folgenden
Worter und Wortverbindungen), ¢ WCHOJIb30BAHUEM CIEAYIOIINX CIOB U
cinoBocouetanuii: die Werbebotschaft, die Ziele dex Werbung, externe Personen,
vergleichende Werbung, das Werbebudget, erinnérnde Werbung, rationale
Werbebotschaft, Public Relations, emotionale Werbebotschaft, informierende
Werbung, Gewinnmaximierung, Kommunikationspolitik, unternehmensinterne
Personen, Offentlichkeitsarbeit, Verkauifsfordeyung, Lieferanten, einstellungscndernde
Werbung, Mafszahlen der Werbeérfolgskontrolle, Auffenwerbung, elektronische
Medien, Kunden, Investitionsgiiter,\Printmedien, die Wahl des Werbemediums
als Entscheidungsproblem, Konsumgiiter, Werbung.

6. Pabota ¢ rpaduyeCkpM TEeKCTOM, HalpaBjiCHHAs Ha 3alOJHEHUE
CMBICIIOBBIX TIPOITYCKOB M, YCBOCHHE HOBOW MH(OpMAIuu.

7. IlpocnymmBanne ayauotekcra «Die Macht des Klangs» ¢ omnopou
Ha ayTeHTUYHBIH pekinaMubli  Matepuan «Habt ihr das gewusst???!!!».
Ha mocnerexeroBOM, dTamne CTyACHTaM IpeiaracTcsl Ha3BaTh TPHU JIOOBIX 3ByKa
W OIHWCATE. YyBETBA, MCIBITHIBAEMBIC TPHU WX Bocmpusatuu. Paborta ¢ TecTtom
3aBepiudeTcshananu3om cxembl «AIDA-Modelly.

8allocire mpocMoTpa ABYX PEKIAMHBIX BUIEOPOIUKOB B (hOPME TOK-IIOY
IPOXOMUT TIpe3eHTaIUs IpoekTa «['oas mpaBaa» o pekiaamMe Kak HHCTPYMEHTE
MapRETHHTA.

DKoHOMHYECKHE OTHOIIeHUs Mexy PecyOnukoit benapycs, ['epmanueit
U JPYTUMHU HEMEIKOS3BIYHBIMU CTPaHAMU MPOJIOJDKAIOT pa3BUBATHCS. B cBs3M C
ATUM U3yudeHHe cnenkypca « Hemerkuii si3bik B chepe 1eT10BOM KOMMYHHUKAIIUN Y
Ha (akyIbTeTaX HHOCTPAHHBIX S3BIKOB, BKJIFOYAIONIETO B Ce0s BaKHEHIIIHE
TEMBI 5KOHOMHKH 1 OW3HECa, COXPAHIET CBOIO aKTyaTbHOCTb.
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