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ABSTRACT 

Tato práce se zabývá problematikou externího komunikačního kontextu organizace DAAD 

v České republice. Cílem práce je představit způsoby a prostředky komunikace organizace 

s veřejností.  

V teoretické části jsou definice týkající komunikace, komunikačního procesu, 

komunikačního kontextu, medií a také styku s veřejností (PR). V praktické části se na 

základě teoretické části analyzují komunikační prostředky. 

Klíčová slova: Komunikace, média, veřejnost, analýza   

 

ABSTRACT 

This work deals with the problem of external communication context of the organization 

DAAD in the Czech Republic. The goal of the work is to introduce the ways and 

instruments of communication of the organization with public. 

In the theoretical part are definitions related to communication, communication process, 

communication context, media and also Public Relations (PR). In the practical part are the 

communication instruments analyzed, based on the theoretical part. 

Keywords: Communication, Media, Public, Analysis  

 

ABSTRACT 

Diese Arbeit beschäftigt sich mit der Problematik der externen Kommunikationskontext 

der Organisation DAAD in der Tschechischen Republik. Ziel dieser Arbeit ist Vorstellung 

der Arten und Instrumente von Kommunikation der Organisation mit Öffentlichkeit. 

In dem theoretischen Teil sind Definitionen die mit Kommunikation, 

Kommunikationsprozess, Kommunikationskontext, Medien und auch Öffentlichkeitsarbeit 

(PR) zusammenhängen. In dem praktischen Teil werden die Kommunikationsinstrumente 

aufgrund des theoretischen Teils analysiert.  

Schlüsselwörter: Kommunikation, Medien, Öffentlichkeit, Analyse   
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EINLEITUNG 

Deutscher Akademischer Austauschdienst e. V. ist eine Organisation, die internationalen 

Austausch von Personen auf dem Feld der Wissenschaft durch Vergabe von Stipendien 

fördert. Ich als ein Student des dritten Jahres, sehe diese Möglichkeit, eine Zeit in 

Deutschland zu verbringen, als perfekte Gelegenheit meine Sprachkenntnisse zu 

verbessern und auch den Horizont meiner Sprach- und Fachkenntnisse zu verbreiten.  

Die Organisation DAAD habe ich aber nicht nur deswegen als mein Thema der 

Bachelorarbeit gewählt, es wahr auch die Neugierigkeit, die mein Interesse für dieses 

Thema aufgelöste. Es ist nämlich ein neuzeitlicher Trend auf die deutsche Sprache zu 

verzichten, obwohl Deutschland ein bedeutender, ob nicht der bedeutendste, 

Geschäftspartner der Tschechischen Republik ist. Es muss also schwierig sein, die 

betreffende Zielgruppe, also vor allem die Studenten, anzusprechen und sie zu überzeugen. 

Meine ersten Fragen am Anfang dieser Arbeit sind also anhand dieser Wirklichkeit 

folgend: 

 Welche Mittel der Kommunikation benutzt DAAD, um die Öffentlichkeit in der 

Tschechischen Republik anzusprechen? Hat die Zielgruppe Zutritt zu diesen 

Mitteln und was macht DAAD dafür? 

 Wie sieht die Kommunikation aus? Welche sprachlichen Mittel werden dabei 

benutzt?   

Um diese Fragen zu beantworten, werde ich in meiner Bachelorarbeit den externen 

Kommunikationskontext der DAAD in Tschechien analysieren, das heißt die Mittel, mit 

der er die Öffentlichkeit anspricht und die in der Tschechischen Republik zugänglich sind 

(vor allem Flugblätter, Pressemeldungen, offizielle Webseite und FacebookSeite). 

Diese Arbeit wird zwei Teilen haben, den theoretischen und den praktischen Teil. In dem 

ersten Teil wird es vor allem um Begriffsdefinitionen und Bekanntmachung mit den 

Aspekten der Öffentlichkeitsarbeit von Organisationen, und auch der Kommunikation 

allgemein, gehen. Medien sind Mittel der Kommunikation und sind grundlegend für die 

sprachliche Analyse, denn jedes Mittel eine andere Funktion und Struktur ausweist. 

Aufgrund dieses Zusammenhangs möchte ich ein Kapitel der Medienerklärung und 

Bestimmung widmen.  
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In dem praktischen Teil werde ich die Organisation DAAD und ihre Tätigkeiten in der  

Tschechischen Republik vorstellen. Danach wird die externe Kommunikation analysiert, 

und zwar quantitativ, was alles wird benutzt, und qualitativ, in welcher Art und Weise.  

Zum Schluss werde ich noch die Informationen und Ergebnisse der Analyse 

zusammenfassen und zu einem Abschluss kommen. 
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I.  THEORETISCHER TEIL 
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1 KOMMUNIKATION 

Das Wort Kommunikation stammt aus dem Lateinischen communicatio und bedeutet 

„Mitteilung“ (Bußmann, 2008, S. 346). Da die Kommunikation ein sehr vielfältiges und 

breites Begriff ist, kann sie aus mehreren Hinsichten betrachtet werden, je nach dem 

Wissenschaftsgebiet. 

Auch Kordowich (2010, S. 5) wies auf die Mehrdeutigkeit des Begriffs hin, doch als 

Herkunft des Wortes gibt er das lateinische Wort communico an, was beispielsweise 

„etwas vereinigen“, „etwas zusammen machen“, „etwas mitteilen“ oder „sich beraten“ 

bedeutet. Nach ihm kann man also das Ziel der Kommunikation als die Schaffung eines 

immateriellen Gemeinsamens, das ein konkretes Interesse der Seiten verbindet, betrachten. 

Das Lexikon der Sprachwissenschaft von Bußmann (2008) stellt zwei Erklärungen dieses 

Wortes dar: 

 Im Allgemeinen beschreibt man die Kommunikation als Interaktion zwischen 

Menschen und Tieren oder auch Maschinen (im Sinn der Informationstheorie), bei 

der die Auswechslungen der Informationen zwischen zwei oder mehreren 

Beteiligten verlaufen.  

 Die zweite Erklärung beschreibt die Kommunikation im engeren Sinne und zwar 

nach dem Aspekt der Sprachwissenschaft, die diesen Begriff als ein Prozess der 

Verständigung zwischen den Menschen durch verbalen und nonverbalen Mitteln 

versteht. 

1.1 Merkmale einer Kommunikation 

Aus der kommunikationswissenschaftlichen Sicht definiert Kordowich (2010) die 

Vorbedingungen für die Kommunikation zwischen den Menschen, und zwar nach Burkart 

(2002, S. 20): 

 Kommunikation ist ein gezieltes Handeln, durch die man seine Interessen bzw. 

seine Zielvorstellungen äußert. 

 Kommunikation als soziales Handeln verläuft mindestens zwischen zwei Personen 

(sozialen Komponenten). 

 Kommunikation muss von allen Seiten gleich verstanden werden, Einklang der 

Kommunikation ist eine Notwendigkeit um die Ziele (Interessen) zu erreichen 

können. 



TBU in Zlín, Humanwissenschaftliche Fakultät 14 

 

 Kommunikation ist eher ein Interaktionsprozess, der wechselseitig und dynamisch, 

anstatt statisch, verläuft. 

 Einer der erforderlichen Ziele der Kommunikation soll Verständigung sein. 

Kommunikation kann jedoch auch nur in eine Richtung erfolgen. Bedeutend und auch 

ausreichend ist, dass der Empfänger bereit ist die Information in der Nachricht 

aufzunehmen. (Kordowich, 2010, S. 6) 

1.2 Teilung der Kommunikation 

Die Kommunikation kann aus mehreren Hinsichten geteilt werden. Eine Teilung ist z. B. 

nach dem Aspekt der Anzahl von Kommunikationsbeteiligten möglich, und zwar in 

intrapersonale, interpersonale und Massenkommunikation. Die Intrapersonale 

Kommunikation findet innerhalb einer Person statt und erfolgt durch eine Form der 

Selbstreflexion. Eine interpersonale Kommunikation verläuft mindestens zwischen zwei 

Personen, die eine Zwischenbeziehung verbindet. Charakteristisch für die 

Massenkommunikation ist dann ihre einbahnige Informationsübertragung, die von einer 

Quelle, mittels Massenmedien, an mehrere Empfänger verwirklicht wird.
1
 

Auf Grund des benutzten Kommunikationskanales kann man die Kommunikation in 

verbale und nonverbale Kommunikation teilen. Mit verbalen Kommunikation werden die 

Äußerungen mittels Symbolen und Zeichen gemeint. Grundlage solcher Kommunikation 

ist die mündliche sowohl als auch die geschriebene Sprache. Zu der gesprochenen verbalen 

Kommunikation gehören auch die Merkmale der Stimme (sog. paraverbale 

Kommunikation) wie Betonung, Lautstärke, Sprachtempo, Pausen usw. Die nonverbale 

Kommunikation hängt eng mit der verbalen Kommunikation zusammen, denn sie 

verlaufen meistens parallel, doch sie wird nicht durch Symbole und Zeichen geäußert, 

sondern durch Körpersprache wie Geste, Mimik, Körperhaltung, Bewegung, 

Augenkontakt, Distanz, Geruch und andere nichtsprachliche Mittel der Äußerung.
2
 

                                                 
1
Komunikace. Wikisofia. [online]. © 2013 ISSN: 2336-5897 [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: https://wikisofia.cz/index.php/Komunikace 

2Ebda. 
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1.3 Kommunikationsprozess 

Da die Kommunikation ein gezieltes Handeln ist, müssen einige Dinge, bevor eine 

Kommunikation beginnt, festgelegt werden. Man kann mehrere Modelle, die den 

Kommunikationsprozess darstellen, finden. Es gibt einfache Betrachtungen und 

entwickelte Betrachtungen, die mit anderen Elementen außer den Grundelementen (wie der 

Sender und der Empfänger), ergänzt sind. Nichtsdestoweniger geht es immer um die 

Fragen „Wer?“, „Was?“, „Wie?“, „Zu wem?“, „Mittels welches Medium?“ und „Mit 

welcher Auswirkung?“. 

Kordowich (2010), sowohl als auch Röhner und Schütz (2012), verwendeten das in der 

Psychologie oft zitierte Modell von Shannon und Weaver (1949) um den 

Kommunikationsprozess zu beschreiben. In diesem Modell erscheinen sechs Elemente, die 

in den Prozess eintreten, und zwar Quelle, Sendegerät, Übertragungskanal, Empfangsgerät, 

Bestimmungsort und Störungen. Damit bei dem Sender (oder auch Empfänger) nicht zu 

Verwechslung zwischen Mensch und Gerät geschieht, ist dieses Element abgetrennt. In 

diesem Fall ist die Quelle eine Person als Absender (Bestimmungsort = Empfänger) und 

Sendergerät (Empfangsgerät) als das Mittel, durch das eine Nachricht kodiert (dekodiert) 

und weiter durch das Kommunikationskanal überträgt wird.  

Wie in der Abbildung 1 dargestellt, kommt eine Nachricht von einer Quelle (Sender) 

mittels eines Sendergeräts durch ein Übertragungskanal zu einem Empfangsgerät, das dann 

die Nachricht zu dem Bestimmungsort (Empfänger) überträgt. Der ganze Prozess der 

Übertragung von Signalen kann durch eine Störung erschwert, entstellt oder sogar ganz 

verhindert werden. (Kordowich, 2010, S. 6) Solche Störungen können beispielsweise die 

technischen Probleme des Übertragungsgeräts (Beschädigung, Fehler, Klangstörungen), 

Probleme mit Verständnis (semantische Störungen, Dialekt), schlechte Beziehung 

zwischen den Beteiligten (Misstrauen, Hass, Vorurteile) u.a. sein. 

 

Abbildung 1 Kommunikationsmodell von Shannon und Weawer 
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Was die Sprache und Stil des Kommunikationsprozesses betrifft, bringen Günthner u. a. 

(2012, S. 209) ein anderes Modell vor, mit dem sie den Einfluss einer 

Kommunikationssituation auf Stil der Kommunikation hervorheben. Die erfolgreiche 

Kommunikation ist nach ihnen nämlich u. a. auch von der sozialen Beziehung zwischen 

den Beteiligten, Themen der Kommunikation, Absichten des Senders und 

Ausdrucksmitteln abhängig. Diese Verbindung äußern sie durch eine Pyramide von 

Hauptfaktoren der Kommunikationssituation (Abbildung 2). 

 

Abbildung 2 Hauptfaktoren der Kommunikationssituation 

Die Grundlage der Pyramide gehört den Beteiligten der Kommunikation (Sender, 

Empfänger), wo der erste Kontakt, der auch eine Richtung der Kommunikation anzeigt, 

beginnt. Erst an der Spitze liegt der Gegenstand, also das Thema, das durch ein Medium 

und spezifischen Stil ausgedrückt wird. 

1.4 Kommunikationskontext 

In dem Lexikon der Sprachwissenschaft von Bußmann (2008) wird man bei der Suche 

nach Erklärung des Begriffs „Kontext“ auf die Kommunikationssituation (bzw. 

Textkonstellation, Sprechsituation oder Situativer genannt) verwiesen, denn ein Kontext in 

der Kommunikationstheorie eine Gesamtheit von allen Einzelheiten der 

Kommunikationssituationen darstellt und damit das Verständnis einer 

Informationsübertragung beeinflusst. 

Aspekte solcher Kommunikationssituation (Kommunikationskontextes) formen den 

Handlungsaufbau, Textaufbau (Kriterium für Bestimmung der Texttypologie) und 

Thematik eines Textes. Einige Aspekte sind z.B. die Anzahl und Beziehung zwischen den 
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Beteiligten (Monolog, Dialog, asymmetrische Kommunikation), Art von Kontakt aus der 

zeitlichen und räumlichen Hinsicht (Face-to-Face, Medium, telefonisch, schriftlich, E-

mail, SMS), Bereich der Handlung (privat, öffentlich, beruflich, institutionell) usw. 

(Bußmann, 2008, S. 723) 

Wir können zwei Typen des Kommunikationskontextes unterscheiden, und zwar interner 

und externer Kontext. Mit dem internen Kontext werden vor allem die psychischen Gänge 

und physischer Zustand einer Person, im Fall eines Unternehmens dann die 

Kommunikation der Menschen innerhalb des Unternehmens, gemeint (beispielsweise die 

Stimmung, Erfahrungen, Einstellungen, Charakter, Interessen, Wissen u. a.). Der externe 

Kommunikationskontext besteht aus Wirkungen von außen, d. h. die Faktoren aus der 

Kommunikationsumgebung wie Zeit, Raum, Kultur der Gesellschaft oder Anzahl, 

Beziehung und Position der Beteiligten zueinander.
3
 In dieser Bachelorarbeit werde ich 

mich weiter in dem praktischen Teil mit der Analyse von dem externen 

Kommunikationskontext beschäftigen. 

1.5 Kommunikationsbereiche und ihre Textsorten 

Nach den Funktionen der Kommunikation können wir verschiedene Textsorten 

unterscheiden. Die Textsorten charakterisieren und bestimmen dann die spezifischen 

Kommunikationsbereiche. Die Bestimmung des Kommunikationsbereichs ist grundlegend 

für die stilistische Analyse eines Textes. Malá (2009) führt folgende fünf 

Kommunikationsbereiche und Beispiele deren Textsorten an: 

 Kommunikationsbereich des Alltagsverkehrs (Gespräche mit der Familie und 

Freunden als auch Fremden bei den Alltagstätigkeiten, Privatbriefe, Chats usw.) 

 Kommunikationsbereich der offiziellen Verkehrs (Formulare, amtliche Texte, 

Geschäftsbriefe, Gesetztexte, Verträge usw.) 

 Kommunikationsbereich der Fachkommunikation (Forschungstexte, Dissertationen, 

Fachstudien, Lehrbücher, Rezension usw.) 

 Kommunikationsbereich der Massenmedien (Berichte, Reportage, Interviews, 

Leitartikels,  Kommentare, Debatten usw.) 

                                                 
3Komunikace. Wikisofia. [online]. © 2013 ISSN: 2336-5897 [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: https://wikisofia.cz/index.php/Komunikace 
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 Kommunikationsbereich der künstlerischen Literatur (dieser Bereich kann 

Textsorten aus allen anderen Kommunikationsbereichen enthalten) 

Da der praktische Teil dieser Bachelorarbeit vor allem den Kommunikationsbereich der 

Massenmedien betrifft, werden die Massenmedien, und Medien in Allgemeinen, noch in 

weiteren Teilen besprochen. 
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2 MEDIEN 

Medium ist ein Gegenstand der Medienwissenschaft und es ist wichtig am Anfang eine 

gründliche Bestimmung des Medienbegriffes zu definieren. Dieses Wort hat mehrere 

Bedeutungen und es kann in einigen Fällen zu Missverständnis führen. Es gibt keine 

einzige richtige Definition, aber man kann sinnvollere und weniger sinnvolle Erklärungen 

unterscheiden. Eine Gegenstandserklärung hat Sinn, wenn sie bei allen 

Kommunikationspartnern gleich verstanden wird und so das Vermitteln von Wissen 

ermöglich werden konnte. (Heinze, Lewinski-Reuter, Steimle, 2009, S. 65) 

Im unseren Fall handelt es um die Medien als Vermittler der Kommunikation bzw. der 

Massenkommunikation.  

2.1 Begriffsdefinition und Teilung von Medien 

Laut Heinze, Lewinski-Reuter und Steimle (2009) sind Medien ein technisches Mittel, das 

eine Sphäre für Informationsverbreitung bildet. Bei der Definition des Wortes Information 

ist auch der Aspekt der Semantik wesentlich. Eine Information macht Sinn, wenn sie für 

alle Kommunikationspartnern eine gleiche Bedeutung hat, jedoch ungeachtet auf das 

Einverständnis des Produzenten oder Rezipienten mit der Information. 

Als Medientechnologie versteht man alle technische Verbreitungsmittel von Informationen 

bzw. technische Vermittler der Kommunikation. In diesem Sinne können wir 

beispielsweise Druck, Film und Rundfunk zu den Technologien der Medien zuordnen. Der 

Druck ist eine Technik, die man mittels einer Druckapparat, einer Druckfarbe und eines 

Druckstoffes Texte und Bilde nach einem Druckvorlag reproduzieren kann. (vgl. Heinze, 

Lewinski-Reuter, Steimle, 2009, S. 66) Es geht also um Druckmedien wie Zeitungen, 

Bücher, Zeitschriften, Kataloge, Plakate, Flugblätter, Broschüre, Postkarten und andere 

gedruckte Quellen der Informationen. 

Gegen den klassischen Medien wie der Druck steht der Film und Rundfunk, die heutzutage 

zu den sog. neuen Medien gehören.  

Eine andere Teilung der Medien stellte Kordowich (2010, S. 7) anhand der dreistufigen 

Medieneinteilung von Pross (1972) dar. Aufbauend auf diese Methode entstanden vier 

Stufen der Medien, die auf Grund der unterschiedlichen Vorbedingungen auf den 

Empfänger und den Sender eingestuft werden. Kordowich (2010) definiert diese 

Medienstufen folgend: 
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 Primäre Medien 

o Zu dieser Stufe gehören die Geste und Sprache. Solche Medien werden 

nach Pross (1972) als Medien des „menschlichen Elementarkontaktes“ 

bezeichnet. Sie brauchen zwar keine spezielle Vorbedingungen, dafür sind 

sie aber, im Gegensatz zu den weiteren Stufen, auf den zeitlichen und 

räumlichen Aspekt beschränkt, denn diese Medien können nicht gespeichert 

oder übertragen werden.  

 Sekundäre Medien 

o Gegenüber den primären Medien benötigen die sekundären Medien ein 

Gerät um die Information zu Vermitteln. Doch erfordert das nur die Seite 

des Senders, nicht des Empfängers. Zu den sekundären Medien gehören u. 

a. Flaggensignale, Briefe oder Druckmedien. 

 Tertiäre Medien 

o Ein zusätzliches Gerät auf beiden Seiten, also des Senders sowohl als des 

Empfängers, ist bei den tertiären Medien nötig. Zu diesen gehören z. B. 

Fernsehen und CDs.  

 Quartäre Medien 

o Mit den quartären Medien wird die Teilung von Pross (1972) durch eine 

vierte Stufe ergänzt und zwar um Faktoren der Digitalisierung und 

Vernetzung. Anhand dies werden Computer und Online-Verbindung in den 

Vordergrund gebracht. Die Grenze zwischen dem Sender und dem 

Empfänger wird in diesen Medien immer geringer und auch der Inhalt wird 

vielfältiger (Multimedia). 

2.1.1 Neue Medien 

Dank der schnellen Entwicklung der Technik kommt die Entwicklung der 

Medientechnologie. Diese Wandels bewirken die einzelnen Definitionen im Bereich der 

Medien und so wird auch der Medienbegriff immer breiter und breiter. 

Die Bezeichnung neue Medien datiert sich in den Anfang des 20. Jahrhunderts und im 

kurzen Laufe der Zeit hat sich die Bedeutung der neuen Medien durch schnelle 

technologische Entwicklung wesentlich erweitert. Am Ende des 19. Jahrhunderts waren 

Zeitungen und Zeitschriften noch die einzigen Massenmedien, die publiziert worden. 

(Bentele, Brosius, Jarren, 2003, S. 163) Von diesem Zeitpunkt an kamen in der kurzen Zeit 
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die sog. neuen Medien, mit der man Radio, Fernseher, Filme und andere elektronische, 

digitale und interaktive Massenmedien bezeichnete. Damit wurden zu der Zeit am 

häufigsten die E-Mails, das World Wide Web, DVDs, Blue-rays und CD-Roms gemeint. 

Doch wie schon oben erwähnt wurde, bewirkt die Technologie den Wandel des 

Medienbegriffs und deswegen kann man heutzutage auch die neuen Medien von den 

traditionellen Massenmedien unterscheiden. Die Differenz besteht in drei Wörter: 

Interaktivität (wechselseitige Aktivität zwischen Menschen und komplexen technischen 

Systemen wie z. B. dem Internet), Hypertext (Kommunikation nicht nur mittels einer 

einfachen linearen Sequenz, sondern Entstehung von einem ganzen Netz von Texten)  und 

Virtualität (eine künstlich erschaffene Welt, die beeinflussbar ist und die im Gegensatz zu 

Wirklichkeit steht).
4
 

2.2 Kommunikationsbereich der Massenmedien 

Nach Malá (2009) ist der Kommunikationsbereich der Massenmedien sehr reich an 

Stilformen, da die Medien selbst ein reiches Spektrum von Mitteln anbieten, und es gibt 

mehrere Modelle, die sagen wie er klassifiziert werden soll. Das Kriterium der 

Unterscheidung zwischen den medialen Textsorten sind nach ihr die intentionalen 

Funktionen, die unter anderem auch die Sprachstilistik eines Textes beeinflusst, und zwar:  

 Informieren - Nachrichten, Berichte, Reportage, Wetterbericht 

 Bewerten - Kommentare, Rezensionen 

 Argumentieren - Interview, Debatten 

 Unterhalten - Essay, Reportage, Feuilleton 

Doch die Grenzen zwischen den Textsorten sind nicht immer eindeutig und deswegen 

entstehen Mischungen von einzelnen Formen oder sogar neue Textsorten werden 

entwickelt. (vgl. Malá, 2009, S. 127)  

Trotz der Variabilität der Stilformen kann man feststellen, welche Mittel der Sprache als 

typisch für diesen Bereich betrachten werden können. Nach Moss (2009, S. 76) erscheinen 

folgende Merkmale: 

 Wortwahl - salopp, Modewörter, Umgangssprache 

                                                 
4Neue Medien. Wissen.de. [online]. © 2014-2016 [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: http://www.wissen.de/neue-medien 
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 Kommunikation soll aufregen und schockieren 

 Sprachökonomie - kürzere Sätze, die aber viel Information tragen 

 Substantive statt Verben 

 Wortverbindungen 

2.3 Der Einfluss von Medien 

Die Medien haben in unserer Zeit eine große Macht, vor allem dank ihrer 

Überzeugungskraft durch Ansprache einer großen Masse, mit der eine 

Massenkommunikation verwirklicht wird. Die Medien  machen und verbreiten Meinungen, 

die den Erfolg eines Unternehmens positiv, oder im Gegenteil auch negativ, beeinflussen. 

Es muss aber nicht unbedingt nur die Unternehmen betreffen, sondern auch z. B. 

Menschen oder Wahlkämpfe beeinflussen. Bereits im Jahr 1890 in USA war den Leuten 

klar, dass wenn man nicht in den Boulevardzeitungen stand, war man als gesellschaftlich 

tot betrachtet. Schon damals erkannten die Leute den Einfluss von Medien und Public 

Relations auf den Ruf und Image. (Puttenat, 2007, S. 15) Von der Vergangenheit hat es 

nichts viel geändert, in einer Zeit der Vernetzung durch Internet werden die Informationen 

immer schneller und in größeren Umfang verbreitet. Die elektronischen Medien sind oft 

die Hauptquellen der Informationen obwohl sie nicht immer glaubwürdig sind. Was nicht 

in den Medien ist, existiert praktisch nicht und das wird leicht ausgenutzt. 
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3 ÖFFENTLICHKEITSARBEIT UND PUBLIZITÄT 

3.1 Publizität 

In dem DUDEN Deutschen Universallwörterbuch (2006, S. 1333) können wir zwei 

Erklärungen dieses Wortes finden. Die erste Erklärung beschreibt die Publizität als das 

Bekanntsein von einem Werk oder von dem Autor selbst. Das Wörterbuch bietet „die 

Publizität seiner Bücher“ und „die Publizität eines Dichters“ als Beispiele der Benutzung 

dar. Die zweite Erklärung findet den Gebrauch in dem Wirtschaftsbereich. Hier wird die 

Publizität als Veröffentlichung von Informationen über das Unternehmen, d. h. z. B. die 

Lage, Erfolge und Entwicklung, erklärt. 

Publizität ist eine Kommunikationsform der medialen Kommunikation. Man kann 

freiwillige und gesetzliche Publizität unterscheiden. Die freiwillige Publizität wird mit dem 

Zweck der Schaffung eines positiven Bildes (Image, Goodwill) eines Unternehmens in der 

Öffentlichkeit verbunden (wird auch als sog. „Öffentlichkeitsarbeit“ oder mehr bekannt 

aus dem Englischen „Public Relations“, abgekürzt „PR“, genannt). Die Instrumente der 

freiwilligen Publizität sind beispielsweise Jahresberichte (oder Zwischenberichte wie 

Quartalsberichte, Halbjahresberichte), Abteilung für Öffentlichkeitsarbeit 

(Presseinformationen, Pressekonferenzen, Messen), Druckmateriale (Broschüre, 

Flugblätter, Zeitungen, Werkszeitschriften), Sponsoring usw. Diese Instrumente sollen die 

Verbesserung des Goodwill und so auch Steigerung von Bekanntheit des Unternehmens in 

der Öffentlichkeit und seinem Vertrieb gewährleisten. Gegenüber der freiwilligen 

Publizität steht die gesetzliche Publizität, die sich nach dem Gesetz richtet. Die gesetzliche 

Publizität hat sich durch Erlass des Publizitätsgesetzes von dem Jahr 1969 bedeutsam 

verändert, vor allem der Zweck und Umfang der Publizität. Die Unternehmen sind durch 

dieses Gesetz verpflichtet ihre institutionellen Merkmale (z. B. Name, Ort, Rechtsform, 

Kapitalverhältnisse, Organe, Satzungen usw.) zu veröffentlichen und zwar in das 

öffentliche Handelsregister. Solche Veröffentlichung soll die Sicherheit und 

Verlässlichkeit der Unternehmen in dem Geschäftsverkehr sichern. Es dient auch als eine 

Informationsquelle für die potenziellen Geschäftspartnern. 
5
 

                                                 
5
Publizität. Wirtschaftslexikon24.com. [online]. © 2015 [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter:http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/publizit%C3%A4t/publizit%C3%A4t.htm 
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3.2 Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations, PR) 

3.2.1 Begriffserklärung 

Deg (2009) versuchte in seinem Werk die Leser mit dem Begriff  Public Relations 

bekanntzumachen. Gleich am Anfang weist er auf die zahlreichen Erklärungen zu der 

Frage was eigentlich Public Relations ist, vor allem in der  theoretisch-wissenschaftlichen 

Hinsicht. Doch die Bedeutung, die uns die Praxis gibt, ist nach ihm einigermaßen deutlich, 

und zwar: „Public Relations ist, wenn man am Ende in der Zeitung steht.“ (2009, S. 17) 

Diese verkürzte Erklärung ist, nach Deg (2009) selbst,  nicht genügend, weil mit Public 

Relations nicht nur Zeitungen, oder Medien im Allgemeinen, sondern je nach dem Zweck 

auch beispielsweise die Kunden, Mitarbeiter oder Politikangesprochen werden, denn in 

Public Relations geht es vor allem um die Informationen gezielt und so viel wie möglich 

zu verbreiten und somit nicht nur den Kaufanreiz eines Produktes zu erhöhen, aber auch 

die Bekanntheit und Glaubwürdigkeit des Unternehmens zu sichern. Auf Grund der 

Unvollständigkeit dieser Beschreibung kann also diese Erklärung nicht den gesamten 

Umfang des Begriffes abdecken. Doch dieses Verständnis können wir als 

richtungsweisend betrachten. (Deg, 2009)  

Puttenat (2007, S. 18) zeigt die Mehrdeutigkeit gleich an der Benennung Public Relations. 

Nach ihr lässt sich der Begriff wörtlich in sowohl „Öffentliche Beziehungen“, als auch 

„Beziehungen zur Öffentlichkeit“ übersetzen. Beide diese Übersetzungen sind treffend und 

deuten die Tätigkeitsgebiete der PR an, und zwar Wirkung nach außen (gedruckte, 

gesendete oder online gestellte Informationen) und der Kontakt mit der Öffentlichkeit, 

ideal durch einen Dialog. Wegen der höchst komplexen Tätigkeiten der Public Relations, 

und auch des Begriffs selbst, können wir Hunderte von Erklärungen finden. 

Offiziell wird Public Relations auf Deutsch als „Öffentlichkeitsarbeit“ oder „Presse- und 

Öffentlichkeitsarbeit“ genannt.  Diese Begriffe hat zum ersten Mal in deutschen 

Hochschulen, und in Deutschland allgemein, Prof. Dr. Oeckl in den 60. Jahren des 20. 

Jahrhunderts eingeführt. (Puttenat, 2007, S. 19) 

3.2.2 Aufgaben der Öffentlichkeitsarbeit 

Nach Puttenat (2007, S. 19) hat die PR, bzw. die Öffentlichkeitsarbeit, vier Hauptziele, und 

zwar folgende: 

 überzeugen 
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 Steigerung von Bekanntheit (einer Marke, eines Unternehmens, einer Organisation 

usw.) 

 ein positives Image bilden 

 Glaubwürdigkeit gewinnen 

Die Öffentlichkeitstätigkeiten bestehen vor allem aus Arbeit mit der Presse, Organisation 

von Veranstaltungen, Medienarbeit, Sponsoring und dann auch die von Unternehmen oft 

übersehende interne Kommunikation. Die Deutsche Public Relations Gesellschaft e. V., 

abgekürzt die DPRG,  stellte die Aufgaben der PR-Arbeit zusammen und ernannte sie mit 

einer Kurzformel „AKTION“, die alle sechs Stadien der Aufgaben bezeichnet, und zwar 

Analyse, Kontakt, Text, Implementierung, operative Umsetzung und Nacharbeit. (Puttenat, 

2007, S. 26) 

In der ersten Phase (Analyse) geht es um Festlegung einiger Sachen, die für nächste 

Schritte erforderlich sind, vor allem der gegenwärtigen Situation des Unternehmens, 

sowohl als auch des Marktes, und Spezifikation der Zielgruppe. Anhand dieser 

Informationen wird dann die ganze PR-Konzeption und Strategie aufgebaut. (Wawra, 

2008, S. 54) In dieser Phase werden beispielsweise die starke und schwache Seiten des 

Unternehmens, Ziele, Profile der Kunden und Situation auf dem Markt analysiert.  

Nachfolgende Phase, der Kontakt, verläuft in einer Form der Beratungen oder 

Besprechungen und Dialoge mit den Beteiligten an der PR-Aktion, (Wawra, 2008, 54) d. h. 

mit Vorgesetzten, Kunden, Journalisten usw. Dieser Schritt führt andere Meinungen und 

Einstellungen in den Prozess der Schaffung einer PR-Strategie ein.  

Die Informationen aus der ersten und zweiten Phase werden in der dritten Phase 

verarbeitet. Es geht um kreative Gestaltung der gegebenen Informationen. (Wawra, 2008, 

S. 54) Produkten dieser Phase sind z. B. Texte, Broschüren, Pressemeldungen, 

Webbeiträge u.a. 

Die Phase Implementierung besteht in Planung von Realisierung der abgesegneten 

Strategie. Hier werden alle Maßnahmen durchdiskutiert, vor allem die Zeitplanung und 

Kalkulation der Kosten (Planung des Budgets). Gefolgt mit der vierten Phase, operative 

Umsetzung, werden die Maßnahmen realisiert und in die Praxis durchgeführt. Doch mit 

der Einführung endet es noch nicht, wichtig ist auch die Nacharbeit, die die ganze PR-

Arbeit, mittels Analysen der Effektivität, Effizienz und Verbesserung, bewertet. Es geht 

um Analysen wie z. B. Kontrolle der Bekanntheit einer Marke oder Veränderungen in den 

Kundeneinstellungen zu einer Marke. (Wawra, 2008, S. 54) Fragebogen sind eine oft 
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benutzte Methode, die vor allem wegen der Schnelligkeit und Einfachheit geschätzt wird, 

man kann nämlich gezielt eine große Masse von Leuten auf einmal ansprechen. Dank dem 

Internet und verschiedenen Schablonen und Formulare für Fragebogen (z. B. von Google 

angeboten) ist auch die Zusammenstellung viel leichter geworden.  

In einigermaßen gleicher Weise, wie es Wawra (2008) erklärt hat, werden die Phasen der 

PR-Arbeit auch von Deg (2009) und Puttenat (2007) beschrieben. 

3.2.3 Instrumente der PR-Kommunikation 

Nach der ersten und zweiten Phase sollte schon das ganze Konzept, Strategie und 

Zielgruppe klar sein. Diese Grundinformationen geben dann die Richtung der weiteren 

Maßnahmen eines Unternehmens an, natürlich auch der Aspekt des Budgets kann nicht 

übersehen werden. Die Auswahl von den richtigen Instrumenten der Kommunikation ist 

grundlegend für die erfolgreiche PR-Strategie.   

Puttenat (2007, S. 36) unterscheidet in ihrem Buch zwei Gruppen von Maßnahmen. Die 

erste Gruppe sind die externen Instrumente, denn ohne Maßnahmen nach außen, gibt es 

auch keine Wirkung nach außen. Da sie auch die Wichtigkeit in der internen 

Kommunikation sieht, widmet sie sich in der zweiten Gruppe der internen Instrumenten 

der Kommunikation. 

3.2.3.1 Instrumente der externen PR-Kommunikation 

Öffentlichkeit ist das Hauptziel der Wirkung einer externen PR-Kommunikation. Mittels 

eines externen Instrumentes beeinflusst das Unternehmen die Meinungen der 

Öffentlichkeit über eine Marke. 

Zu den externen Instrumenten einer PR-Kommunikation gehören nach Puttenat (2007, S. 

36) beispielsweise: 

 Arbeit mit der Presse - Pressemitteilungen, Konferenzen, Veranstaltungen, 

Gespräche, PR-Events 

 Projekte zusammen mit anderen Unternehmen bearbeiten (Kooperation) 

 Kundenzeitschriften, Broschüre, Bulletin, Newsletter 

 Sponsoring von verschiedenen Veranstaltungen oder einzelnen Personen wie 

Sportler, karitative Tätigkeiten 

 Internet - Webseite, Blogging, Videos, Werbung, Chats, Facebook 
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 Marketingunterstützung - Kampagne, Propaganda, Messen  

3.2.3.2 Instrumente der internen PR-Kommunikation 

Die interne PR-Kommunikation, wie der Name schon aussagt, verläuft innerhalb  eines 

Unternehmens. Ein gesundes Unternehmen muss nicht nur gute Beziehungen mit der 

Öffentlichkeit oder gute Ergebnisse des Vertriebs aufweisen, sondern auch die 

Beziehungen der Mitarbeiter zum Unternehmen müssen positiv sein. Eine gut geführte 

interne Kommunikation kann zur Steigerung von Motivation der Mitarbeiter und 

Verbesserung ihrer Beziehung zum Unternehmen leiten. Diese Faktoren sind für den 

Erfolg eines Unternehmens wesentlich, obwohl sie oft unterschätzt werden.  

Puttenat (2007, S. 36) bringt einige Beispiele der Instrumente, durch die eine interne 

Kommunikation gepflegt werden soll: 

 Benutzung des Intranets (Einführung und Erweiterung) 

 Unternehmenszeitschriften herausgeben 

 Ausflüge und Veranstaltungen für Mitarbeiter organisieren 

 usw. 
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II.  PRAKTISCHER TEIL 
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4 VORSTELLUNG DER ORGANISATION DAAD 

Am Anfang des praktischen Teils meiner Arbeit widme ich mich der Vorstellung der 

Organisation Deutscher Akademischer Austauschdienst e. V. und ihren Tätigkeiten in 

Tschechien, doch erwähnt werden auch ihre ausländische Tätigkeiten. Die Informationen 

werden aus der offiziellen Webseite, wo sie für jedermann zugänglich sind, genommen.  

4.1 Deutscher Akademische Austauschdienst e. V. 

Der Deutscher Akademischer Austauschdienst e. V. (oder abgekürzt als DAAD bekannt) 

ist  eine Organisation, die internationalen Austausch von Personen auf dem Feld der 

Wissenschaft (also den Studenten, Akademikern und Wissenschaftlern) durch Vergabe von 

Stipendien fördert und damit auch die internationalen Beziehungen zwischen den Ländern 

pflegt. DAAD ist weltweit tätig und zurzeit gehört er zu den größten Organisationen, die 

sich diesem Bereich widmen. Jährlich unterstützt DAAD über 100 Tausend Studenten und 

Wissenschaftlern (im Jahr 2014 insgesamt 121 116 Deutsche und auch Ausländer 

gefördert). Die Arbeit von DAAD wird vor allem von Bundesministerien wie 

Außenministerium Deutschlands und Ministerium für Bildung und Forschung, 

Europäischen Union und ausländischen Regierungen finanziert. 
6
 

Die Organisation wurde von den Studenten im Jahr 1925 in Heidelberg gegründet, damals 

hieß sie noch Akademischer Austauschdienst (AAD) und gewährte nur Stipendien in dem 

Bereich der Sozialwissenschaften und Staatwissenschaften. In dem selben Jahr wurde sie 

nach Berlin umgesiedelt, wo sie schon Stipendien aus allen Fächern spendete. Nach der 

Zerstörung durch Bombenangriffe in dem Jahr 1943 wurde sie in Bonn unter dem Namen 

DAAD widergegründet und bis heute ist Bonn der Hauptsitz der Organisation.
7
 

4.1.1 Ideale der Organisation 

Das Motto der Organisation lautet „Wandel durch Austausch“ und äußert nicht nur die 

Förderung der Studenten und Wissenschaftlern, sondern auch eine Verbesserung der 

                                                 
6
 Die Internationalisierungsagentur. DAAD. [online]. [2016] [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: https://www.daad.de/der-daad/ueber-den-daad/portrait/de/29143-die-

internationalisierungsagentur/ 

7
 Von Anfang an. DAAD. [online]. [2016] [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: https://www.daad.de/der-daad/ueber-den-daad/portrait/de/32996-von-anfang-an/ 
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Beziehungen zwischen den Ländern durch Kooperation. Die Hauptziele der Organisation 

bestehen in:  

 Unterstützung der deutschen und ausländischen Studenten und Wissenschaftlern an 

den deutschen Hochschulen 

 Schaffung des Zugangs zu den besten Studienmöglichkeiten und 

Forschungsmöglichkeiten um die Qualität der Hochschulen zu fördern  

 Internationalisierung der deutschen Hochschulen 

 Unterstützung der Germanistik, deutschen Sprache und Kultur 

 Kooperation mit den Entwicklungsländern um die Bildung zu Verbessern (soziale, 

wirtschaftliche und politische Förderung)  

 Brücke der Kulturen zu übergrenzen, Beziehungen zu bilden 
8
 

4.1.2 DAAD in der Tschechischen Republik 

Im Jahr 2014 unterstützte DAAD in der Zusammenarbeit mit der Tschechischen Republik 

insgesamt 1873 Studenten. Zurzeit bietet die Organisation 30 Programme für Deutsche, die 

in der Tschechischen Republik studieren oder forschen wollen und 92 Programme für die 

Tschechen, die nach Deutschland wollen. 
9
  

Außer den Stipendienprogrammen für Studierenden und Wissenschaftler bietet der DAAD 

Unterstützung für Hochschulen und wissenschaftlichen Einrichtungen im Rahmen der 

deutsch-tschechischen Zusammenarbeit an, z. B. Unterrichtungen der deutschen Sprache, 

Modernisierung und Entwicklung der deutschen Lehrmaterialen, Verbreitung und 

Verbesserung von Studienmöglichkeiten. Im Zusammenhang mit Förderung der 

Germanistik und der deutschen Sprache allgemein bietet der DAAD auch Programme für 

Lektoren und Dozenten an. An den tschechischen Hochschulen stehen heutzutage 12 

DAAD-Lektoren zu Verfügung.
10

 

                                                 
8
 Leitbild. DAAD. [online]. [2016] [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: https://www.daad.de/der-daad/ueber-den-daad/portrait/de/29145-leitbild/ 

9
 Tschechische Republik. DAAD. [online]. [2014] [Stand 2016-05-01]. Erreichbar 

unter: https://www.daad.de/laenderinformationen/tschechischerepublik/de/ 

10
 DAAD v ČR. DAAD Informationszentrum Prag. [online]. [2015/2016] [Stand 2016-05-01]. 

Erreichbar unter: http://www.daad.cz/?menu=7 
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Für die Stipendiaten des DAADs in der Tschechischen Republik wurde im Jahr 2006 ein 

Verein unter dem Namen „DAAD-Alumni Klub“ gegründet. Dieses Verein dient zu 

Erfahrungsaustausch zwischen den Stipendiaten (ehemaligen, sowohl als auch diejenigen 

die Stipendium erst benutzen werden).
11
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 DAAD v ČR. DAAD Informationszentrum Prag. [online]. [2012] [Stand 2016-05-01]. 

Erreichbar unter: http://www.daad.cz/?menu=10 
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5 ANALYSE DES EXTERNEN KOMMUNIKATIONSKONTEXTES  

In diesem Kapitel wird der Kommunikationskontext des DAADs in Tschechien analysiert. 

Dieser Teil wird grundlegend für die Feststellung der Ergebnisse dieser Arbeit, d. h. die 

Beantwortung von Fragen, die ich mir am Anfang gestellt habe.  

Als schon in dem theoretischen Teil dieser Arbeit erwähnt wurde, bestimmt der Kontext 

die Bildung und auch das Verständnis einer Äußerung (in diesem Fall der Kommunikation 

von DAAD mit der Öffentlichkeit). Mit einer Analyse der Situation von externer 

Kommunikation des DAADs können wir dann den Kontext der Organisation feststellen.  

Nachfolgend werden die einzelnen gedrückten und elektronischen Texte, die zur 

Kommunikation mit der Öffentlichkeit dienen (vor allem die offiziellen Webseiten der 

Organisation, Facebook, Pressemitteilungen und Propagationsmateriale), analysiert.  

Dieser Teil wird in folgenden Verfahren vorgehen: 

1. Zusammenstellung von Mitteln der externen Kommunikation der DAAD, die in 

Tschechien zugänglich sind. Analyse der Kommunikationssituation 

2. Sprachliche Analyse der Webseite, Facebook-Beiträge, Pressemitteilung und 

Broschüre 

5.1 Externe Kommunikation der DAAD in Tschechien 

Da die Organisation weltweit tätig ist, benutzt sie ihre Kommunikationsinstrumente auch 

in mehreren Sprachen, außer Deutsch mindestens noch in Englisch. In der Tschechischen 

Republik können wir meistens die deutschen Versionen, beziehungsweise mit englischer 

Übersetzung, finden. Doch es gibt auch Materialen in der tschechischen Sprache, vor allem 

die direkt für Tschechische Republik geeignet sind.   

DAAD verfügt über ein breites Spektrum von Kommunikationsmitteln mit der er die 

Öffentlichkeit ansprechen und überzeugen kann: 

 Internet 

o DAAD hat seine eigene offizielle Webseite, wo er nicht nur 

Grundinformationen über die Organisation, sondern auch über den 

angebotenen Programmen und Aktualitäten, berichtet. Weiter bietet DAAD 

regionale Webseiten in der Sprache der ausgewählten Region, hier finden 

wir auch die Tschechische Republik in dem Angebot. 



TBU in Zlín, Humanwissenschaftliche Fakultät 33 

 

o Soziale Netzwerke - DAAD betreibt auch Profile in den sozialen 

Netzwerken wie Facebook und Twitter, wo die Informationen über den 

Neuigkeiten durch online Beiträge (im Facebook sind das die Status und im 

Twitter sog. Tweets) geäußert werden. In Bezug auf die Sprache hat der 

DAAD nur ein Profil für die Tschechische Republik, und zwar auf der 

Facebookseite. 

 Publikationen (Print- und Onlinepublikationen) 

o Prospekte (Propagationsmateriale) - DAAD produziert einen reichen Zahl 

von verschiedenen Druckmaterialen, die zur Propagation der Organisation 

und ihren Dienstleistungen dienen, beispielsweise sind das Flugblätter, 

Broschüre, Kataloge, Leitfaden, Jahresberichte, Magazin. Alle diese 

Materiale können wir in den Informationszentren von DAAD (in 

Tschechien das Informationszentrum Prag), auf den Messen oder 

Vorlesungen finden, wo sie zur Verfügung stehen. Außerdem sind sie alle 

in PDF-Form auf der offiziellen Webseite verfügbar.  

o DAAD bietet auch elektronische Newsletter um die Kunden über 

Veranstaltungen und Neuigkeiten in der Organisation und ihrer Arbeit zu 

informieren.   

 Presse 

o  DAAD informiert die Journalisten über die Tätigkeiten und Entwicklungen 

der Organisation durch Pressemitteilungen. Diese Mitteilungen aus den 

Pressekonferenzen sind für jedermann online auf der offiziellen Webseite 

verfügbar, wo wir auch regelmäßige Erhaltung von Pressemitteilungen 

abonnieren können. 

o Pressespiegel - DAAD sammelt die online verfügbare Artikels, die über 

DAAD geschrieben worden, und damit stellt er ein Außenbild des DAADs 

zusammen. 

 Face-to-Face-Kommunikation 

o Messen und Vorlesungen - DAAD nimmt an verschiedenen 

Veranstaltungen wie z. B. Messe für Studium im Ausland, Messe für 

Magisterstudium oder Gaudeamus teil. In Zusammenarbeit mit den 

Hochschulen in der Tschechischen Republik organisiert DAAD  auch 

Informationsvorlesungen, die über die Tätigkeiten und Erfolge der 
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Organisation und vor allem über die aktuellen Angebote von Programmen 

informieren. Hier können wir die DAAD-Arbeiter in der Tschechischen 

Republik direkt ansprechen, Fragen stellen oder Prospekte erhalten.  

o Informationszentren - In der Tschechischen Republik befindet sich das 

Informationszentrum der DAAD in dem Gebäude des Goethe-Instituts in 

der Hauptstadt Prag. Hier können wir über die Studienmöglichkeiten in 

Deutschlad und angebotene Programme erfahren. Das Informationszentrum 

Prag bietet uns auch eine Liste von allen Lektoren der DAAD in der 

Tschechischen Republik, die wir im Fall von Interesse an Informationen 

über den Stipendien kontaktieren können.  

5.2 Analyse der Kommunikationssituation 

In dem vorigen Teil habe ich die Mittel der externen Kommunikation von DAAD 

zusammengestellt.  Jeder einzelne Typ der Mittel wird von unterschiedlicher 

Kommunikationssituation geprägt und formiert. Da es sich um externe PR-Kommunikation 

handelt, ist das Ziel solcher Kommunikation deutlich, und zwar eine bestimmte Zielgruppe 

anzusprechen, zu informieren, zu überzeugen und herauszufordern. Im Fall des DAADs 

geht es um begrenzte Öffentlichkeit der Studierenden und Wissenschaftler aus der ganzen 

Welt. 

Als Merkmale für die Analyse von Kommunikationssituation habe ich folgende Aspekte 

wahrgenommen: 

 Gegenstand der Kommunikation 

 Die Anzahl von Beteiligten, die in den Kommunikationsprozess eintreten 

 Die Stellung von Beteiligten zueinander in dem Kommunikationsprozess 

 Der  Art von Kontakt (aus der zeit-räumlichen Hinsicht) 

 Bereich der Handlung 

Wie in dem vorigen Teil eingeteilt, werde ich auch hier die vier Typen von 

Kommunikationsinstrumenten für die Analyse benutzen.  

5.2.1 Internet 

Der größte Teil der Informationen wird durch das Internet zugänglich, sogar die 

Printpublikationen werden hier in der PDF-Form gespeichert und stehen für jedermann zu 
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Verfügung. Die Beiträge und Möglichkeiten in dem Internet sind hoch komplex und ihr 

Gegenstand sind Informationen rund um DAAD, Möglichkeiten der Ausbildung in 

Deutschland und Förderung der deutschen Sprache in Allgemeinen. Die Funktion 

beschränkt sich aber nicht nur auf die Vorstellung von DAAD und ihren Programmen oder 

Veranstaltungen, sondern besteht sie auch in Herausforderung und interaktiven Kontakt 

mit den DAAD-Arbeitern.  

Internet kann als ein Massenmedium betrachtet werden, denn es für jedermann, der über 

einen Computer verfügt (gehört zu den quartären Medien), zugänglich ist und deswegen 

kann es eine größere Menge von Menschen auf einmal ansprechen. Doch auch die 

Individualkommunikation ist hier möglich, und zwar durch Emails oder Nachrichten auf 

den sozialen Netzwerken. Der Anzahl von Beteiligten, die in das Kommunikationsprozess 

eintreten, hängt also von der Kommunikation ab. Wenn es um Individualkommunikation 

handelt, treten nur zwei Personen in das Kommunikationsprozess ein (Dialog z. B. 

zwischen Bewerber oder Fragende und DAAD-Arbeiter), wenn es um einfache Mitteilung 

von Information handelt, ist es ein Monolog, der für die Öffentlichkeit (die Masse) 

geeignet ist.  

Die Kommunikation mit der DAAD per Internet verläuft schriftlich und in einem virtuellen 

Raum, entweder auf der offiziellen Webseite, sozialen Netzwerke (Facebook, Twitter) oder 

per Email (Emailadressen sind auf der Webseite oder auf allen Prospekten verfügbar).  

Bereich der Handlung ist wieder von der Art von Kommunikation abhängig, entweder ist 

die Handlung privat (Emails) oder öffentlich (Beiträge und Kommentare auf den sozialen 

Netzwerken) 

5.2.2 Print- und Onlinepublikationen 

Die Funktion von Publikationen der DAAD besteht vor allem in Informierung der 

Interessenten über die Organisation und ihre Programme, weiter auch in Überzeugung, 

Leitung und Herausforderung. Die Gegenstände sind also beispielsweise die Erfolge, 

Programme, Anleitungen, Tipps, Neuigkeiten, Erfahrungen usw.   

Publikationen sind ein Kommunikationsinstrument der zu den gedrückten Massenmedien 

gehört. Die Anzahl von Beteiligten ist aus diesem Grund massenhaft, beschränkt ist sie nur 

durch die Menge von Druckzeugnissen. Doch der DAAD bietet die Publikationen auch in 

der PDF-Form, die online verfügbar sind. So wird die Anzahl von Beteiligten noch breiter. 
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Diese Art von Kommunikation mit der Öffentlichkeit verläuft einseitig (Monolog). Die 

Leser der Publikationen nehmen den Gegenstand der Publikation wahr, reagieren vieleicht 

mit einer Handlung, doch zwischen den Beteiligten der Kommunikation läuft kein 

Informationsaustausch ab. Wenn wir nur die Publikationen selbst betrachten treten die 

Leser passiv in das Kommunikationsprozess ein. Ein anderer Fall wird aber die 

Publikationsverteilung an den Messen oder Vorträgen, hier wird der schriftliche Kontakt 

mit Face-to-Face-Kommunikation kombiniert (z. B. bei der Fragenstellung oder bei 

Erklärung der Publikationseinzelheiten von dem DAAD-Arbeiter).  

Der Aspekt der Zeit und Raum wird wegen der Übertragbarkeit der Printpublikationen 

wechselhaft, man kann sie direkt an der Arbeitsstelle der DAAD, an den Messen oder zu 

Hause in dem Privat lesen. Der Kontakt ist also entweder durch Medium, in der 

Kombination mit der Form eines Dialogs zwischen den Lesern und DAAD-Arbeiter oder 

wenn es um PDF-Form der Publikationen handelt, bewegt sich der Leser in einem 

virtuellen Raum des Internets. 

Der Handlungsbereich ist öffentlich und in der Kombination mit Fragenstellung wird dann 

der Handlungsbereich auch individuell. 

5.2.3 Presse 

Die Pressearbeit dient vor allem für die Journalisten, doch die Pressemitteilungen der 

DAAD aus den Pressekonferenzen stehen auch auf der offiziellen Webseite für jedermann 

zur Verfügung. Der Gegenstand von den Pressemitteilungen sind Neuigkeiten, Erfolge und 

aktuellen Tätigkeiten der DAAD. Die Funktion der Beiträge ist die Öffentlichkeit durch 

die Massenmedien (Presse, Fernsehen, Rundfunk) zu informieren. 

Die Anzahl von Beteiligten (den Empfängern) ist groß, denn es handelt sich um eine 

Massenkommunikation, mit der so viel Menschen wie möglich angesprochen werden soll. 

Eine Pressekonferenz verläuft in einer Form der Face-to-Face öffentlichen Dialoge 

zwischen den Medienvertretern und den DAAD-Vertretern, die im Laufe der Konferenz 

aufgezeichnet und aufgenommen werden. In dem Fall der geschriebenen Beiträge auf der 

offiziellen Webseite handelt es sich um eine einfache informative Mitteilung (Monolog). 

5.2.4 Face-to-Face-Kommunikation 

Face-to-Face-Kommunikation der DAAD wird durch Teilnahme an verschiedenen 

Veranstaltungen, Vorlesungen, Workshops oder durch Besuch der Informationszentren 
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verwirklicht. In der Tschechischen Republik verläuft die Kommunikation in der 

tschechischen Sprache. 

Gegenstand solcher Kommunikation ist vor allem Bericht über die aktuellsten Programme, 

weiter über Erfahrungen mit Ausbildung in Deutschland und auch Prospektverteilung oder 

Nachtragung von Informationen durch Fragenstellung von Interessenten.  

Die Anzahl von Beteiligten, die in das Kommunikationsprozess eintreten, ist von der 

Besucherzahl an den Veranstaltungen und den Interessenten abhängig. 

Die Kommunikation verläuft entweder monologisch (Vorlesung), dialogisch 

(Fragestellung direkt bei dem Stand von DAAD auf verschiedenen Ausbildungsmessen, 

Besuch des Informationszentrums in Prag) oder in Kombination von beiden (Workshops, 

Vorlesungen mit folgenden Fragenbeantwortung).  

5.3 Analyse der Textsorten vom Kommunikationsbereich der 

Massenmedien 

Je nach dem Mittel wird auch die Form und Bildung der Kommunikation anders, denn 

jedes Mittel durch unterschiedliche Kommunikationssituationen geprägt wird. In diesem 

Teil werde ich nach den Merkmalen in den ausgewählten Textsorten suchen. 

Um die Analyse zu beschränken, habe ich nur einige Textsorten ausgewählt, und zwar die 

offizielle Webseite, Facebook-Beiträge, Pressemitteilung und Broschüre. Beispiele  

5.3.1 Webseite 

Dank der Interaktivität auf dem Internet werden die Informationssuche und dann auch die 

Informationsübertragung viel schneller. Zurzeit hat fast jede Firma ihre eigene Webseite 

und es ist meistens die erste Informationsquelle, die der Kunde sucht. DAAD hat mehrere 

Webseiten, die sich je nach der bestimmten Sprache (Land) anpassen. Für die 

Tschechische Republik gilt also vor allem die Webseite www.daad.cz. Doch die offizielle 

Webseite, die für jedes Land zugänglich ist, und die auch als Hauptseite für DAAD 

betrachten werden kann, ist die deutsche Seite www.daad.de.  

Es ist schon auf dem ersten Blick offensichtlich, dass die deutsche Webseite mehr 

Informationen enthält als die tschechische. Es kommt auch oft vor, dass uns die 

tschechische Webseite für mehr Informationen an die deutsch- oder englischsprachige 

Seite verweist, was den Tschechen vieleicht Probleme verursachen kann (Sprachbarriere). 
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Unterschied sehen wir auch in der graphischen Hinsicht, wo die deutsche Seite mehr Bilder 

und interaktive Elemente enthält. Es kann also den Besuchern der Webseiten vorkommen, 

dass sich der Autor der tschechischen Seite keine große Mühe gegeben hat. 

5.3.1.1 Analyse der Seite www.daad.cz 

Folgende Beispiele wurden aus der tschechischen Webseite www.daad.cz genommen. Für 

die Analyse habe ich 2 Sektionen ausgewählt, und zwar die Startseite und die Sektion 

Akce.  

5.3.1.1.1 Startseite (Anhang Nr. 1) 

Gleich auf der Startseite sehen wir, dass die ganze Webseite in der Farbenkombination 

blau-weiß ist, was wurde offensichtlich nach dem Logo der Organisation gewählt. Es ist 

auch markant, dass es hauptsächlich um eine Webseite für die Tschechische Republik 

handelt, nicht nur wegen der Sprache, sondern man kann auch bemerken, dass die 

Hauptstatt Prag oft erwähnt wird (im Text, Kontakte, aber auch durch die Bilder). 

Auf der linken Seite befindet sich eine Menüleiste, die uns nach einem Klick zu eine 

gesuchte Information führt. Man kann unter anderem Kontaktangaben bekommen, 

Aktualitäten Lesen, Stipendien aussuchen, über Veranstaltungen erfahren, oder Antworten 

auf die häufigsten Fragen finden. Auf der rechten Seite stellt DAAD Hyperlinks zu 

anderen Webseiten, die mit dem DAAD oder Stipendien und Möglichkeiten in 

Deutschland zusammenhängen, zu Verfügung. 

Mit der Begrüßung Vítejte na stránkách IC DAAD Praha! löst DAAD eine freundliche 

Atmosphäre aus, doch die Höflichkeit wurde nicht vergessen (Siezen, großer Buchstabe in 

dem Wort Vám). Nachfolgend kommt eine kurze Information über Tätigkeiten des DAAD 

Zentrums in Prag und sein Sitz: 

Informační centrum DAAD Praha poskytuje informace o studiu a výzkumu v Německu, o 

stipendiích DAAD i jiných organizací a poradí Vám, jak naplánovat studijní nebo 

výzkumný pobyt. IC DAAD je také partnerem pro české i zahraniční instituce v oblasti 

akademické spolupráce. IC DAAD Praha sídlí v Goethe-Institutu v Praze za Národním 

divadlem. 

In diesem Fall geht es um einen kurzen Einführungstext. Autor des Textes benutzt 

mehrmals den Begriff Informační centrum DAAD und obwohl er ihn mit der Abkürzung 

(IC DAAD) ersetzt hat, wirkt die wiederholte Verwendung störend und überfüllend, denn 
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jeder Satz den gleichen Anfang hat. Aus der syntaktischen Hinsicht geht es um erweiterte 

Sätze (vor allem durch Adjektive bzw. Attribute - informační; studijní; výzkumný; české; 

zahraniční; akademické, oder Objekt) und Satzverbindung. Autor gibt in dem Text keine 

Emotionen oder eigene Gedanken aus, die Funktion ist nur zu informieren. 

Auf der Webseite erscheinen oft Hyperlinks, entweder ist es in der Form einer 

Internetadresse (z.B. www.daad.cz;www.facebook.com/DAADCeskaRepublika), oder wird 

durch das Wort ZDE geäußert. Auch Abkürzungen werden häufig benutzt. Manche 

wiederholen sich oft (IC= Infocentrum; DAAD), manche erscheinen ab und zu, oder nur 

einmal (ČR; Dr.; Mgr.). Diese Abkürzungen verursachen keine Störungen mit dem 

Verständnis. 

Wörter die aus den Fremdsprachen entlehnt wurden, wie tým, informační, centrum, 

instituce, akce, stipendium und viele andere, werden schon lange und so oft benutzt, dass 

sie nicht mehr als fremd wahrgenommen werden. 

Die Kontaktangaben sind in der Form eines Verzeichnisses dargestellt. Es ist übersichtlich 

und man kann die gesuchte Information gleich finden. Die Namen der Kontaktpersonen 

werden mit Titel geschrieben, allgemein wirkt das professioneller und glaubwürdiger. 

5.3.1.1.2 Menüleiste - Akce  

In der Sektion Akce findet man die in der Tschechischen Republik organisierte 

Veranstaltungen und Seminare entweder von DAAD selbst, oder an den er teilnimmt. Die 

Veranstaltungen hängen vor allem mit der deutschen Sprache und Studium in 

deutschsprachigen Ländern zusammen, doch man findet hier auch Einladungen auf 

Wettbewerbe im Feld der Wissenschaft und Forschung, die DAAD sponsert. 

5.3.1.1.2.1 Bs. 1 - Anhang Nr. 2 

Veranstaltungen aus den vorigen Jahren werden in der Form eines Kalenders 

zusammengestellt, d. h. Datum und um welche Veranstaltung es handelt. In diesem Fall 

sehen wir die Aktivität des DAADs im November 2015. Die Daten werden chronologisch 

von den neuesten bis zu den ältesten geordnet und sind ohne Jahr geäußert, denn es 

erscheint schon in der Überschrift und Unterzeile (UPLYNULÉ AKCE DAAD v ČR v roce 

2015; LISTOPAD 2015). Da sind keine richtigen Sätze gebildet, man kann keine Verben 

finden. Es geht nur um eine Zusammenfassung von Veranstaltungen ohne mehr 

Informationen über sie zu geben. 

http://www.daad.cz/
http://www.facebook.com/DAADCeskaRepublika
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5.3.1.1.2.2 Bs. 2 - Anhang Nr. 3 

Veranstaltungen, die in dem aktuellen Jahr stattfinden, werden in einzelnen und mit mehr 

Informationen dargestellt. In diesem Fall geht es um eine kurze Einladung zum Seminar 

über Studium in deutschsprachigen Ländern, die DAAD vorführt. 

Schon auf dem ersten Blick sieht man die wichtigsten Informationen, denn sie sind 

entweder durch Größe der Schrift, oder fettgedrückte Zeilen angemerkt (Überschrift, Zeit- 

und Ortsangaben). Die Struktur wird ähnlich auch bei den anderen Beiträgen in dieser 

Sektion (Anhang Nr. 4 - 5), und zwar es besteht aus eine Überschrift, dann folgt eine kurze 

Information über die Veranstaltung und zum Schluss die Zeit- und Ortsangaben, bzw. noch 

ein Hyperlink zum Programm, zur Buchung, oder zu mehr Informationen. Bei manchen 

wurden nur Überschrift und  Zeit- und Ortsangaben eingegeben (Anhang Nr. 6).  

Der Beitrag beginnt mit einer Überschrift, die eine Ellipse enthält, dann folgt eine 

rhetorische Frage und Antwort in der Form eines Ausrufesatzes. Dieser Anfang erweckt 

bei den Lesern das Interesse. DAAD appelliert an die Studenten, damit sie zum Seminar 

kommen, um mehr über das Studium in den deutschsprachigen Ländern zu erfahren. 

Im Text erscheint eine große Menge von Abkürzungen (beispielsweise IC DAAD, UK, FF 

UK, mj., cca). Auch die Häufigkeit der Adjektive ist deutlich (německý, rakouský, 

švýcarský, informační, zahraniční, stipendijních). Die Lexik wird durch das Thema des 

Studiums im Ausland geprägt (seminář, stipendiích, studijní pobyt, programu, studenti). 

5.3.1.2 Zwischenfazit 

Ich habe mich in diesem Teil der offiziellen Webseite von DAAD gewidmet, und zwar der 

Startseite und der Sektion Akce. Die Startseite habe ich gewählt, denn es ist das erste was 

man sieht wenn die Webseite geöffnet wird. Die Sektion Akce zeigt uns dann die Aktivität 

des DAADs in Tschechien. 

Insgesamt ließ sich feststellen, dass es um kürzere informative Beiträge handelt, die 

manchmal auch Funktion des Appells tragen (Einladungen). Auf dem ersten Blick ist es 

sichtbar, dass hier der Raum für die Kreativität ist, sowohl in der graphischen Hinsicht, als 

auch in der Strenge in der Form einzelnen Beiträge. Die Informationen werden 

übersichtlich vorgebracht, die wichtigsten Angaben sind hervorgehoben.  
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In den Texten erscheinen oft Mittel, wie Abkürzungen, Hyperlinks und die Lexik wird an 

die Zielgruppe (die Studierende) angepasst, d. h. aus dem Bereich der Wissenschaft und 

Forschung.   

5.3.2 Soziale Netzwerke 

DAAD ist auch auf den sozialen Netzwerken wie Facebook und Twitter tätig. In diesem 

Teil werde ich mich den Facebook-Beiträgen widmen. Nutzung der Netzwerke ist zurzeit 

eine effektive Art von Kommunikation der Firmen mit der Öffentlichkeit, denn heute 

werden die elektronischen Medien von der Mehrheit benutzt und sind praktisch nicht mehr 

wegzudenken. Tätigkeit auf den Netzwerken kann deswegen eine große Masse von Leute 

beeinflussen, vor allem die jungen Leute. Die Kommunikation verläuft durch Beiträge, die 

jedes Mitglied des Netzwerks Facebook mitteilen kann. Außer den Beiträgen haben die 

Mitglieder auch die Möglichkeit zu kommentieren, chatten oder ihre Profile zu gestalten. 

Beispiele für die Analyse werden aus dem DAAD-Profil auf dem sozialen Netzwerk 

Facebook genommen, d. h. DAAD und DAAD Česká republika.  

Sehen wir uns jetzt folgende Beispiele der Beiträge an.  

5.3.2.1 Bs. 1 

DAAD Česká republika: 

Zde si můžete prohlédnout stánek České republiky na konferenci DAAD-Netzwerk v Bonnu, 

kde informujeme německé vysoké školy o studiu na VŠ v ČR. Srdečné pozdravy z Bonnu! 

(Anhang Nr. 7)  

In dem Bs. 1 handelt sich um eine Hinweisung auf Teilnahme an der Konferenz mit dem 

Namen DAAD-Netzwerk. Die Konferenz findet in Bonn statt und DAAD informiert hier 

vor allem über Studienmöglichkeiten in der Tschechischen Republik. Der Beitrag enthält 2  

Fotos aus der Konferenz. Auf dem ersten Foto ist der Stand mit DAAD-Mitarbeitern und 

auf dem zweiten sind die Werbematerialen, die den Besuchern zu Verfügung stehen. Die 

Fotos machen den Beitrag lebendiger und der Leser kann sich den Stand besser vorstellen 

obwohl er nicht direkt dar war.  

In dem Beitrag erscheinen auch Abkürzungen. Abgekürzt werden Wörter, die oft benutzt 

werden, oder die allgemein bekannt sind. Sie stören deswegen nicht und verhindern nicht 

das Verständnis des Textes. VŠ und ČR wird in dem Beitrag auch in der nicht verkürzten 
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Form geschrieben, d. h. vysoké školy und České republiky. Die Abkürzungen sparen den 

Platz und auf dem ersten Blick sieht es nicht so aus, dass sich diese Wörter wiederholen. 

Eine andere Abkürzung, die häufig benutz wird, ist der eigene Name der Organisation 

(DAAD = Deutscher Akademischer Austauschdienst ). Aufgrund der Platzersparnis wird 

der Name auf die Initiale abgekürzt. Diese Abkürzung (Akronym) erscheint auch auf dem 

Logo der Organisation. 

Srdečné pozdravy z Bonnu! ist ein Ausrufesatz, der den Lesern keine weitere Information 

über die Konferenz gibt, sondern ist der Träger der Emotion. Das Ausrufezeichen am Ende 

äußert die Aufregung und der Gruß erweckt eine informelle, freundliche Stimmung, mit 

der DAAD die Lesern anspricht. Es geht hier vor allem um den Kontakt mit den Lesern zu 

Bilden. Die kurze Form des Satzes ohne eines Prädikats (elliptischer Satz) unterstützt die 

Lenkung der Aufmerksamkeit eines Lesers. In manchen Beiträgen erscheint auch eine 

Danksagung (Anhang Nr. 9 - Děkujeme všem návštěvníkům za účast!), die eine selbe 

Funktion haben, wie der Gruß oben. 

Für die Beiträge auf den sozialen Netzwerken ist die Schnelligkeit des 

Informationsaustauschs typisch, oft zu Lasten der Rechtschreibung oder Typographie, die 

weiter keine wesentliche Bedeutung haben. Die Lockerheit bei der Kommunikation 

können wir, obwohl sehr selten, auch bei den Beiträgen von DAAD sehen. In dem 

Bearbeitungsverlauf (Anhang Nr. 8 - Historie úprav) ist es sichtbar, dass es eine Korrektur 

gab. Der ursprüngliche Text wurde ohne diakritische Zeichen geschrieben und enthält ein 

Tippfehler (of), außer dem ist er kürzer und wirkt, als ob DAAD dem Schreiben keine 

große Mühe gegeben hat. Das Ziel war hier hauptsächlich schell wie möglich die 

Information zu geben. Die Fehler verhindern nicht das Verständnis des Textes. 

Ein anderer Tippfehler erscheint auch in dem Beitrag Nr. 9 (soi). Wieder stellt er aber 

keine große Verhinderung dar und der Leser hat keine Probleme den Text zu verstehen. 

Inhaltlich handelt es sich um eine ähnliche Situation wie in dem Beitrag Nr. 7, und zwar 

Appell an die Leser die beigelegten Fotos anzuschauen und sich über eine Veranstaltung 

zu informieren. 
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5.3.2.2 Bs. 2 

DAAD: 

Der DAAD auf der Hannover Messe 2016! An den Messetagen informieren die #DAAD-

Mitarbeiter zu den Programmen, und morgen findet ein Forum zum Thema "Erneuerbare 

Energien" statt. Mehr Info hier: http://bit.ly/1Qy83dZ (Anhang Nr. 10) 

Beitrag Nr. 10 behandelt auch eine Information über eine Veranstaltung, an der DAAD 

teilnimmt. Es geht um eine Messe in Hannover, an der DAAD über seine Programme 

informiert. Außerdem lockt DAAD die Leser auch auf eine bevorstehende öffentliche 

Diskussion über erneuerbare Energien, die von DAAD-Mitarbeitern geführt wird. 

Der Beitrag enthält Hyperlinks (Hannover Messe 2016; #DAAD; http://bit.ly/1Qy83dZ), 

die für Kommunikation auf den sozialen Netzwerken, und auch auf dem Internet 

allgemein, typisch sind. Mit dem Hyperlink werden Informationen verknüpft obwohl sie 

sich nicht auf eine Webseite oder einem Profil befinden. Hannover Messe 2016 verweist 

die Leser auf die Seite der Veranstaltung und gibt ihnen Informationen über Zeit, Ort oder 

Aktualitäten rund um die Messe. Wenn wir auf #DAAD klicken, erscheinen alle Beiträge, 

die diesen sog. hashtag (Hyperlink der mit dem Schriftzeichen "#" beginnt) enthalten. Der 

dritte Hyperlink verweist uns auf das Programm des DAADs auf der Messe. Man kann 

also feststellen, dass die Hyperlinks in dem Beitrag Zusatzinformationen für die 

Interessenten der Messe tragen und dabei noch den kurzen, schnellen Beitrag ermöglichen. 

Der DAAD auf der Hannover Messe 2016! ist ein Ausrufesatz, der den Lesern die 

Hauptmitteilung gibt, und zwar, dass der DAAD an der Messe in Hannover teilnimmt und 

allen Besuchern zu Verfügung steht. Der Satz wird durch eine Ellipse belebt und wirkt auf 

die Leser (tritt mit ihnen in Kontakt). Einen anderen elliptischen Satz finden wir am Ende 

des Beitrags (Mehr Info hier:...). Außerdem erscheint in dem Satz ein Kurzwort (Info für 

Information), das die Platzersparnis unterstützt. Mit diesem Satz werden die Interessenten 

aufgefordert, auf den Hyperlink zu klicken und mehr über den Programm zu erfahren. 

Dieser Satz erscheint in mehreren Beiträgen (z. B. Anhang Nr. 12). 

Den Appell an die Leser ist auch bei den Sätzen, die mit Besucht (Anhang Nr. 11) oder 

Kommt (Anhang Nr. 12) beginnen, zu bemerken. Sie fordern die Leser zu einer Handlung 

auf. 
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Was die Lexik betrifft, überwiegen die Wörter aus dem Bereich der Wissenschaft (Messe, 

Programmen, Forum, Erneuerbare Energien) 

5.3.2.3 Bs. 3 

DAAD Česká republika: 

Co? Kde? Jak? 

Na koho se v Německu obratit... když hledáte ubytování nebo brigádu? ....když nevíte, co 

studovat a jak studium financovat?...nebo když máte problémy s rozvrhem nebo zkouškou? 

Odpovědi na ty a další otázky najdete v tomto článku: http://www.zeit.de/.../beratung-

studium-studienberatung-stude... (Anhang Nr. 13) 

Schon auf dem ersten Blick können wir die große Menge von Fragen am Anfang des 

Beitrags merken. Es geht eigentlich nicht um richtige Fragen, sondern um rhetorische 

Fragen, die eher eine Funktion des Appells tragen. DAAD nutzt dieses Stilmittel um seinen 

Beitrag zu beleben und die Leser anzulocken. Der Leser will die Antwort auf die Fragen 

wissen und liest weiter, bzw. auf den Hyperlink klickt. Die Sätze bilden eine Aufzählung 

von einigen Informationen, die im folgenden Artikel (Hyperlink) zu finden sind, d. h. 

Informationen über Unterkunft, Finanzierung, Ferienjob oder auch über Studium. Die 

Aufzählung wird durch elliptische Sätze gebildet. 

In dem Beitrag erscheinen typographische Fehler, manche wiederholen sich (Platzierung 

von Leerzeichen, vier Auslassungspunkte). Diese Fehler verhindern jedoch das 

Verständnis des Textes nicht. Begriffe, die mit dem Studium im Ausland 

zusammenhängen, werden benutzt (ubytování, brigáda, studium, financovat, rozvrh, 

zkouška). 

Die selbe Struktur (rhetorische Fragen am Anfang und Hyperlink zu Informationen am 

Ende) wird auch bei den anderen Beiträgen, die Ratschläge und Tipps anbieten, häufig 

benutzt (Anhang Nr. 14 - 17). In dem Fall des Beitrags Nr. 15. geht es um Ratschläge zu 

Möglichkeiten der Unterkunft in Deutschland. Der Beitrag wird in Englisch geschrieben, 

was manche Ausländern Erleichterung bringt (im Englischen werden auch Beiträge Nr. 20 

- 22 geschrieben). Englische Wörter werden auch in dem Beitrag Nr. 14 benutzt (Learning 

Agreement, Tipps und Infocard). 

Beitrag Nr. 18 bietet auch die Tipps an, doch es geht um ein Beitrag aus dem Profil 

Goethe-Institut Prag, den DAAD geteilt und kommentiert hat. Am Ende des Kommentar 
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können wir Smiley, die für informelle Konversation auf den sozialen Netzwerken typisch 

ist, sehen. Das Smiley erscheint auch in dem Beitrag Nr. 19.  

5.3.2.4 Bs. 4 

DAAD Česká republika: 

Chcete vědět, co je v němčině v kurzu? Udělejte si kvíz Jugendsprache a vše vám hned 

bude jasnější :-) http://was-ist-jugendsprache.de (Anhang Nr. 19) 

DAAD unterstützt das Bewusstsein der deutschen Sprache und des Deutschlands auch mit 

einer Form der Unterhaltung, und zwar durch Bildrätzel, Quiz oder Informationen über 

Besonderheiten.  

Es handelt sich um einen kurzen Beitrag, der nur aus zwei Sätzen gebildet ist. Der erste 

Satz ist eine rhetorische Frage auf die der Autor gleich mit dem zweiten Satz antwortet, 

bzw. eine Lösung bringt. In dieser Art werden auch andere Beiträge, die das selbe 

behandeln, gebildet (Anhang Nr. 19 - 23). Bei den Bildrätzeln wird der Beitrag noch mit 

einem Bild oder Foto gebunden. Die Leser haben dann die Möglichkeit, in die Komments 

die Lösung zu raten. 

5.3.2.5 Beiträge Nr. 24 - 25 

Ab und zu erscheinen auch Beiträge, die hauptsächlich für die ehemaligen Stipendiaten 

geeignet sind. Diese Beiträge werden im Englischen geschrieben und verweisen uns auf 

die Webseiten des sog. Alumniportals (Verein für die Stipendiaten). Ziel des Vereins ist 

der Erfahrungsaustausch und den Kontakt der Stipendiaten mit Deutschland zu bewahren. 

DAAD zeigt somit das Interesse und die Unterstützung, die er den Stipendiaten widmet.  

5.3.2.6 Beiträge Nr. 26 - 27 

Auf dem Facebook hat man die Möglichkeit, den DAAD-Mitarbeitern direkt 

anzusprechen, entweder durch persönliche Nachrichten (Chat), durch Kommentare unter 

den Beiträgen des DAADs, oder man kann auch seinen eigenen Beitrag schreiben.  

DAAD antwortet auf die Fragen in der Form des klassischen Briefes, d. h. die Struktur mit 

einem Gruß (Hallo), einer Ansprache (Nuha), Hauptmitteilung, einer Grußformel (Viele 

Grüße) und Unterschrift (Dein DAAD Facebook Team) zum Schluss. Die Kommunikation 

wird durch duzen und vertraute Äußerungen informell. Meistens verweist DAAD die 
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Fragenden mit einen Hyperlink auf eine andere Seite, wo sie die Antworten finden. Die 

Sätze werden kurz und klar geäußert  

5.3.2.7 Themen der Beiträge 

Beiträge der Organisation können wir inhaltlich in verschiedene Typen teilen, je nach dem 

Thema des Beitrags. Anhand der ausgewählten Beiträge (Bs. 7 - 27) erscheinen folgende 

Themen: 

 Informationen über Veranstaltungen (Berichte und Einladungen) 

 Tipps und hilfreiche Informationen für die Interessenten der deutschen Sprache und 

des Studiums in Deutschland 

 Rätzel und Besonderheiten in der deutschen Sprache oder in Deutschland 

 Informationen für die ehemaligen Stipendiaten 

 Antworten auf die Fragen (Kommentare) 

5.3.2.8 Zwischenfazit  

Dank der Vielfältigkeit der Beiträge und Tätigkeiten auf den Netzwerken wird auch der 

Stil und Form variabel. Die Trends der modernen Zeit, die die Kommunikation lebendiger 

und interessanter machen, werden in den Beiträgen sichtbar, vor allem Kürze und 

Schnelligkeit statt Fehlerlosigkeit (Verwendung von Hyperlinks und Abkürzungen, 

Erscheinung von Tippfehler, typographische Fehler), Lernen durch Spaß (Rätzel, Quiz) 

und auch die Kreativität (Möglichkeiten des Internets, Fotos, Bilder, Smileys). Diese 

Trends gehören zu Kommunikation der jungen Leute (Studenten) und verursachen die 

leicht informelle Stimmung der Beiträge. Die Struktur der Beiträge ist wechselhaft, oft 

erscheinen rhetorische Fragen, Ausrufe, Ellipse oder Fremdwörter. Diese Mittel machen 

die Beiträge packend.  

5.3.3 Pressemitteilung 

In diesem Teil wird die Textsorte Pressemitteilung analysiert. Es handelt sich um eine 

Textsorte, die zum Kommunikationsbereich der Massenmedien (beziehungsweise der 

Presse und Publizistik) gehört. Doch wie in dem theoretischen Teil erwähnt wurde, kann 

auch die Pressemitteilung eine gemischte Textsorte sein, je nach Bereich der Mitteilung. 

Beispiele für die Analyse (Anhang Nr. 28 - 29) werden aus dem Portal Pressweb 

genommen. Durch Pressweb veröffentlichen die Firmen ihre Pressemitteilungen und 
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Meldungen, es ist auch die einzige Seite, wo ich tschechische Pressemitteilungen von 

DAAD gefunden habe. Da die Tschechische Republik auch zu den deutschen 

Pressemitteilungen aus der offiziellen Webseite der Organisation DAAD Zugang hat, 

werde ich die tschechische Pressemitteilung mit der deutschen vergleichen. 

5.3.3.1 Exemplarische Analyse der tschechischen Pressemitteilung 

Als schon gesagt wurde, befinden sich die Pressemitteilungen auf der Internetseite 

Pressweb. Jede Firma, die ihre Pressemitteilungen durch dieses Portal veröffentlichen will, 

muss sich registrieren. Nach der Registrierung, d. h. Angabe der Informationen über die 

Firma, wird eine Informationsleiste gebildet, die dann bei jeder geteilten Pressemitteilung 

erscheint. So wird die Schnelligkeit und Übersichtlichkeit unterstützt, denn man weiß 

gleich um welche Firma es handelt, wo findet er sie und auch an wen sollte er sich wenden. 

5.3.3.1.1 Deutscher Akademischer Austausch Dienst na veletrhu GAUDEAMUS v Brně 

(Anhang Nr. 28) 

Es handelt sich um eine Pressemitteilung von 6.11.2013, die zugleich als eine Einladung 

auf die Messe GAUDEAMUS in Brno dient. DAAD nahm an der Messe teil und forderte 

hiermit die Öffentlichkeit auf, sich auf dieser Messe über Tätigkeiten des DAADs in 

Tschechien informieren zu lassen. 

Die Pressemitteilung ist an folgenden Komponente geteilt: Überschrift, Unterzeile, 

Angaben der Pressemitteilung (Firma, Datum, Bereich der Mitteilung), Mitteilung, 

Appellsatz und Eingliederung der Pressemitteilung nach dem Thema und Region. Die 

Informationsleiste, die schon erwähnt wurde, befindet sich bei der rechten Seite. 

Die Überschrift und Unterzeile bieten die Hauptidee der Pressemitteilung dar, durch eine 

Ellipse erwecken sie das Interesse des Lesers, den es handelt sich nicht um einen richtigen 

Satz. Die weiteren Komponente haben die Funktion der Informationsergänzung. In der 

Mitteilung befinden sich die Informationen über Tätigkeiten des DAADs allgemein und 

auch in der Tschechischen Republik. Die Informationen werden in der Form einer 

Aufzählung geäußert und bilden daher keine Sätze.  

Im Text erscheinen vorwiegend Begriffe rund um das Studium in Deutschland (studijního 

pobytu, akademická spolupráce, v Německu, zahraničí, výměnná služba, studenty, 

doktorandy, vědce, konferencích, veletrzích) und Realien, wie Praha, Brno, 

GAUDEAMUS, Německu, 6.11.2013 usw.  
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Die Häufigkeit der Substantive wird hier sichtbar, man kann über Tendenz der 

Nominalisierung sprechen. Die Substantive werden vor allem aus den Verben (plánovat - 

plánování; spolupracovat - spolupráce; organizovat - organizace) gebildet. Mit den 

Substantiven werden die Genitivattribute verbunden (plánování studijního pobytu, 

organizace výběrového řízení, organizace německých vysokých škol, systému studia).    

Die Mitteilung ist mit einem Appellsatz beendet, der Appel wird durch den Imperativ 

geäußert (Navštivte).  

Der Autor zeigt keine Emotionen und trägt auch mit keiner eigenen Meinung bei. Das 

Pronomen ich oder wir werden vermieden, das unterstützt die Objektivität des Textes. 

In der zweiten Pressemitteilung (Anhang Nr. 29 - „Tlumočení při norimberském procesu 

1945/46“) sehen wir die gleiche Struktur wie in der ersten Pressemitteilung, was die 

Komponente betrifft, doch der Text der Mitteilung wird in der Form eines Briefes 

geschrieben, d. h. die Struktur mit einer Anrede, einen Hauptteil und einer Grußformel und 

Unterschrift zum Schluss. Im Text erscheinen Mittel, die auch bei dem ersten Beispiel zu 

sehen waren, vor allem Realien (Goethe-Institutu Praha, Bavorsku, 21.02.2014, 16 hodin, 

Norimberku u.a.), Abkürzungen (BDÜ, Dr.), Fachbegriffe (simultánního tlumočení, 

nacistického režimu, soudní proces). Die häufige Verwendung von Adjektiven (výjimečné 

černobílé i barevné, amerického vojenského) sind im Text markant, der Text wird dann 

sehr deskriptiv. In der Pressemitteilung werden auch Personen (Raye D’Addaria, Dr. 

Theodoros Radisoglou) erwähnt, die Namen werden mit Funktion und Titel geschrieben, 

was die Professionalität und Glaubwürdigkeit unterstützt.  

5.3.3.2 Exemplarische Analyse der deutschen Pressemitteilung 

Im Folgenden wird eine exemplarische Analyse der deutschen Pressemitteilung 

durchgeführt. Es geht um eine sprachliche Analyse der Pressemitteilung von 20.05.2016 

mit dem Titel „Heute schon an morgen gedacht?“ (Anhang Nr. 30).  

Es handelt sich um Informationen über die 2. Fachtagung für Wirtschaftswissenschaftler, 

die am 20.–22. Mai 2016 an der Universität Hamburg stattfindet. Themen der 

Diskussionen werden dabei vor allem die aktuellen Ereignisse und ihre Wirkung auf die 

Wirtschaft und Sozialsystem des Landes. Fragen der Flüchtlingskrise, Alterung oder 

demographischen Wandels werden besprochen. DAAD informiert so die Öffentlichkeit 

über die Veranstaltung und fordert seine frühere Stipendiaten auf um ihre Erfahrung und 
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Wissen an der Tagung mitzuteilen. Da das Thema völlig aktuell ist, unterstützt es eins von 

den Merkmalen des Stils Presse und Publizistik.  

„Heute schon an morgen gedacht?“ ist eine Überschrift in der Form eines Fragesatzes, 

genau gesagt einer rhetorischen Frage. Sie entspricht der Funktion Aufmerksamkeit zu 

erwecken. Außerdem ist dieser Satz auch ein Bestandteil des Mottos der Fachtagung 

(Motto: „Heute schon an morgen gedacht? Demografischer Wandel – Herausforderung 

und Chance zugleich“) und so wird die Überschrift mit dem Inhalt der Mitteilung 

verbunden. Doch der Leser weiß nach dem Titel nicht gleich, dass die Pressemitteilung 

eigentlich über eine Veranstaltung informiert. Die mehr aussagende Information gibt uns 

die weitere fettgedrückte Komponente (Unterzeile), die das Thema der Pressemitteilung 

näher bringt und die Lesern unterscheiden nach ihr, ob die Mitteilung für sie interessant ist 

oder nicht. Das Hauptthema der Mitteilung wird hier klar. Sie berichtet über eine 

Veranstaltung (Fachtagung) für Wirtschaftswissenschaftler, die in Hamburg stattfindet und 

von DAAD organisiert wird. 

Nach der Unterzeile kommt eine Einleitung, die alle wichtigsten Informationen in wenigen 

Sätzen zusammenfast. Hier werden die sog. „W-Fragen“ (Wer, was, wann, wo, warum 

usw.) beantwortet. Die Buchstaben sind kleiner als die Überschrift und Unterzeile, sie wird 

nicht fettgedrückt. In diesem Teil ist es nicht wesentlich die Lesern zu fesseln, sondern 

eine kurze, verständliche und treffende Information zu geben. Die Einleitung beginnt mit 

Ort- und Zeitangaben. Das Datum der Ausgabe wird in Ziffern geäußert (Bonn, 

20.05.2016), doch die weitere Datums im Text (Fließtext) werden alphanumerisch 

geschrieben (20.–22. Mai 2016). Die alphanumerische Äußerung ist verständlicher und 

vermeidet damit Missverständnisse oder Umschreibungen. Man kann auch zahlreiche 

Realien bemerken, d. h. Städte, Orte, Zeitangaben (Hamburg; Frankfurt; 2015)  

Folgende Komponente (Mitteilung, Hintergrund, Kontaktdaten) dienen zu Erweiterung und 

Ergänzung der Informationen. 

Die Mitteilung ist an Absätze gegliedert. Gleich am Anfang erscheint ein Zitat:  

„Es ist eine klare Bestätigung für unsere Arbeit, wenn wir sehen, welche Karrierewege das 

Studium im Ausland unseren Stipendiaten eröffnet hat. Sie alle bekleiden heute 

Führungspositionen in globalen Unternehmen, der Wissenschaft oder internationalen 

Organisationen. Wir freuen uns ganz besonders über das große Interesse und möchten 

ihnen die Möglichkeit geben, sich innerhalb der ‚DAAD-Familie‘ zu vernetzen, Erfahrung 
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und Wissen auszutauschen“, sagte DAAD-Präsidentin Prof. Margret Wintermantel bei der 

Begrüßung. 

Zitate von der Fachleute machen die Mitteilung glaubwürdiger und der Text wird lebendig. 

In diesem Fall spricht die DAAD-Präsidentin über die Erfolge der Stipendiaten in der 

Zukunft. Wir können sehen, dass das Zitat in der Form einer direkten Rede geschrieben ist, 

das Verb sagt signalisiert hier die Rede. Name der zitierten Person wirkt professionell und 

glaubwürdig, wenn dazu noch Funktion und Titel der Person geschrieben ist. 

Im Text ist die Tendenz zu Nominalisierung deutlich, vor allem Nominalisierung der 

Verben (z. B. begrüßen - Begrüßung; bestätigen - Bestätigung; diskutieren - Diskussion; 

entwickeln - Entwicklung; forschen - Forschung), aber auch Adjektive (möglich - 

Möglichkeit; zweite - Zweiter; Geförderte). Die zahlreiche Substantive Bilden oft 

Aufzählungen (Senatorin für Wissenschaft, Forschung und Gleichstellung; Fragen rund 

um gesellschaftliche Alterung, demographischen Wandel, Zuwanderung und 

Flüchtlingskrise). Häufig erscheinen auch Genitivattribute, die mit den Substantiven 

verbunden sind (Konzept der Fachtagung, Zentrum der Vorträge). 

Die Nominalisierung ist für den Stil der Presse und Publizistik charakteristisch, denn durch 

sie können wir möglichst viele Informationen auf einen begrenzten Raum mitteilen. 

Nominalsätzen finden in diesem Stil häufige Verwendung. (der DAAD ist die weltweit 

größte Förderorganisation für den internationalen Austausch; es ist eine klare 

Bestätigung) 

Nachteil der Nominalisierung jedoch ist, dass der Text steif wirkt. Doch andererseits wird 

der Text seriös und wirkt fachlich, was zu den wichtigsten Merkmalen des Stils gehört. Zu 

dieser Wirkung trägt auch die Wortauswahl, oft wird die Lexik der Wirtschaft oder Politik 

benutzt (Fachtagung, Wirtschaftswissenschaftler, Alterung, Sozialsysteme), ab und zu auch 

Internationalismen (Chance; Globus; Motto; Konzept).  

5.3.3.3 Zwischenfazit 

Dieser Teil behandelte die Textsorte Pressemitteilung. Da ich nur zwei Pressemitteilungen 

von  DAAD in Tschechien gefunden habe, entschied ich mich, diese Pressemitteilungen 

noch mit der deutschen zu vergleichen. 

Die Unterschiede sieht man vor allem in der Länge und Struktur der Pressemitteilungen. 

Die tschechische ist eher ein kürzere Text und enthält Komponente, wie Überschrift, 

Unterzeile, Angaben der Pressemitteilung, Mitteilung, Appellsatz und Eingliederung der 
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Pressemitteilung nach dem Thema und Region. Die deutsche ist umfangreicher und enthält 

noch andere Komponente, wie  Bezeichnung “Pressemitteilung“, Einleitung und 

Hintergrund. In der deutschen Pressemitteilung erscheint auch ein Zitat einer Fachperson, 

die den Text belebt und macht ihn glaubwürdiger. Außer den erwähnten Unterschiede 

werden die Pressemitteilungen ganz ähnlich.  

Stil der Presse und Publizistik hat die Funktion der Informierung, Agitation, Propaganda 

und positiver Meinungsbeeinflussung im Allgemeinen. Die benutzten Mittel unterstützen 

die Funktion des Stils der Presse und Publizistik, d. h. Aktualität der Themen, die Reihung 

der Informationen von den wichtigsten bis zu den weniger bedeutsamen (die Wichtigkeit 

der Komponenten wird auch graphisch unterscheidet, z. B. fettgedrückte Zeile, Größe der 

Buchstaben), Verwendung von Ellipsen, große Menge von Adjektiven, durch die der Text 

deskriptiv wirkt.  

Der deutlicher Übergewicht von Substantiven (Nominalisierung) und Lexik aus dem 

Bereich der Wissenschaft verursachen die Steifheit des Textes, doch die Texte wirken 

seriöser und fachlicher dank der Objektivität, Konkretheit und Korrektheit, was für die 

Pressemitteilungen charakteristisch ist. Man findet hier auch keine eigene Meinungen oder 

Emotionen. Wörter wie ich oder wir erscheinen überhaupt nicht (Entpersönlichung).  

5.3.4 Broschüre 

In diesem Teil werden die Broschüren, die in der Tschechischen Republik zugänglich sind, 

analysiert. Broschüren gehören zu den Propagationsmaterialen und werden vor allem auf 

den Veranstaltungen oder auf den Vorlesungen und Seminaren verteilt. Man kann mehrere 

Arten von Broschüren finden, es gibt z. B. Broschüren in der Form eines Buches (Katalog) 

oder einfache Klappbroschüre, die nur aus einem Blatt Papier bestehen. 

5.3.4.1 Analyse der Broschüre 

Die Broschüre Studium v Německu: Dobrá volba pro Vaše děti hat z. B. die Form eines 

Buches und ist vor allem für die Eltern geeignet. Der Zweck der Broschüre ist, auf die 15 

gegebenen Fragen zu antworten. Es geht um häufigen Fragen, auf die man stößt, wenn man 

das Studium im Ausland überlegt. 

Da es um eine mehrseitige Broschüre geht, befindet sich am Anfang ein Inhaltsverzeichnis 

(Anhang Nr. 31), wo wir die Seite der einzelnen Fragen finden können. Einige Fragen sind 

noch mit Erfahrungen der konkreten Person erweitert. Es geht um Zitationen der Fachleute 
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oder auch Studenten, die in Deutschland Studieren. Die Namen der Personen werden mit 

dem Titel und auch Beruf geschrieben (Anhang Nr. 32). Die Zitationen machen den Text 

lebendiger und geben auch die Glaubwürdigkeit zu.  

Für die Broschüre ist der Raum für die Kreativität charakteristisch, häufig erscheinen 

Bilder, Fotos und Grafiken die mit dem Thema der Broschüre zusammenhängen, z. B. 

deutsche Flagge, Landkarte, Studenten, Fachleute (Anhang Nr. 32), oder in manchen 

Broschüren auch Vergleiche durch Diagramme geäußert (Anhang Nr. 33 - Das deutsche 

Hochschulsystem auf einen Blick). 

Texte werden in kurzen Absätze, die meistens mit einer rhetorischen Frage in der 

Überschrift beginnen, geschrieben. Die Lexik bewegt sich rund um Bereich der 

Ausbildung und Studium im Ausland (Wörter wie studium, stipendium, zahraničí u. a. 

werden wiederholt) und bringt keine Schwierigkeiten beim Verständnis. Es werden oft 

stichwortartige Äußerungen benutzt, die Aufzählungen bilden (Anhang Nr. 34). Da der 

Platz in Broschüren begrenzt ist, benutzt DAAD auch Aufzählungen der Links und 

verweist die Leser auf verschiedenen Internetseiten (Anhang Nr. 34) 

5.3.4.2 Zwischenfazit 

Für die Broschüren ist die graphische und sprachliche Übersichtlichkeit grundlegend, denn 

sie dient als eine schnelle Informationsübersicht, die unsere Fragen im kurzen beantworten 

soll. Abgehend davon wird auch die Kommunikation angepasst. Die benutzte Lexik 

begrenzt sich auf die akademischen Wörter, sie macht deswegen keine Probleme für die 

Studenten und auch für die Laien. Die häufigste Struktur in den Texten ist die Aufzählung, 

entweder von Tätigkeiten, Gründe, Typen, Forderungen oder Links. Bei den Broschüren 

wird die Kreativität durch Farben, Bilder und Diagramme geäußert, es wirkt belebend und 

macht die Kommunikation packend. 
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SCHLUSSBETRACHTUNG 

Diese Bachelorarbeit bestand in Vorstellung und sprachlichen Analyse des 

Kommunikationskontextes von DAAD in Tschechien. Theoretischer Teil stellte die 

Grundlage für den praktischen Teil dieser Arbeit. Außer der Bestimmung von wichtigsten 

Begriffen rund um Kommunikation, Medium, Öffentlichkeitsarbeit, wurden auch Aspekte 

für die nachfolgende Analyse in dem praktischen Teil festgestellt. Da die Kommunikation 

einer Organisation vor allem durch Massenmedien verläuft, habe ich den 

Kommunikationsbereich der Presse und Publizistik vorgezogen. 

Der Anfang des praktischen Teils widmete sich der kurzen Vorstellung des DAADs. 

DAAD ist weltweit tätig und auch in der Tschechischen Republik findet er einen 

bedeutenden Platz. Es lässt sich zeigen, dass er ein reiches Spektrum von Mitteln für die 

Kommunikation mit der tschechischen Öffentlichkeit benutzt, vor allem durch Print- und 

Onlinepublikationen (Broschüre, Jahresberichte, Kataloge, Magazin), Internet (Webseite, 

Facebook, Twitter), Presse (Pressemitteilungen, Pressekonferenz) und auch Face-to-Face-

Kommunikation (Messe, Workshops, Informationszentrum, Seminare und Vorlesungen). 

DAAD folgt auch die Trends der modernen Zeit (Schnelligkeit statt Fehlerlosigkeit, 

Lernen durch Spaß, Interaktivität). In Zusammenarbeit mit den tschechischen Hochschulen 

organisiert er zahlreiche Veranstaltungen für die Zielgruppen und fördert die Ausbildung 

in dem Land. Man kann behaupten, dass DAAD sehr aktiv und hilfsbereit in Verbreitung 

von Informationen über die angebotenen Programme, und auch über die Organisation 

selbst, ist. In dieser Arbeit wurden doch nur einige schriftliche Kommunikationsformen 

analysiert, und zwar die offizielle Internetseite, das Facebook-Profil, eine Pressemitteilung 

und eine Broschüre.  

Kommunikation des DAADs mit der Tschechischen Republik verläuft entweder auf 

Tschechisch, oder in der deutschen Sprache (manchmal auch Englisch). Es kommt oft vor, 

dass man auf eine Fremdsprachige Seite verwiesen wird, oder dass man auf die 

deutschsprachige Broschüren und Materialen stößt. Der Grund sind die fehlende 

Informationen, die sich auf den fremdsprachigen Informationsquellen befinden, oder die 

Suche nach direktem Kontakt mit den deutschen DAAD-Mitarbeitern. Es ist auch möglich, 

dass es um die Unterstützung des Bewusstseins über deutsche Sprache geht. 

Was den Stil der Kommunikation betrifft, verändert er sich je nach dem benutzten Mittel. 

Man kann Unterschiede in verschiedenen Hinsichten beobachten, z. B. bei den 
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Pressemitteilungen ist die feste Struktur gegeben, bei den Beiträgen im Internet ist der 

Raum für die Kreativität sichtbar; bei den Pressemitteilungen geht es vor allem um 

Informieren, auf dem Facebook oder auch in den Broschüren ist der Appell und Interesse 

aufzuwecken mehr deutlich; in den Facebook-Beiträgen sind Fehler zulässig, in der 

Pressemitteilung nicht. Die markantesten Unterschiede habe ich zwischen 

Pressemitteilungen und den Beiträgen auf dem Internet (Webseite, soziale Netzwerke) 

gefunden. Diese Unterschiede entstehen hauptsächlich wegen den Zielgruppen, die DAAD 

mit den angeführten Mitteln ansprechen wollte. (Media vs. Student) 

In den Texten erscheinen oft Mittel, wie z.B. Ellipse, Abkürzungen, Aufzählungen, 

Hypertexte, Nominalisierung, was ein Anzeichen von Sprachökonomie sein kann. Anhand 

der Tätigkeit des DAADs in Bereich der Wissenschaft und Forschung, ergibt sich auch die 

Wortwahl. Adjektive (Attribute) wie akademická, studijní, informační, ausländisch, 

deutsch u. a. wiederholen sich häufig. Begriffe rund um Studium im Ausland oder aus dem 

Bereich der Wissenschaft und Forschung (z.B. Stipendium, Vysoká škola, Austausch, 

výzkum, Messe, Seminar) erscheinen praktisch in jeder Kommunikationsform. 

DAAD passt seine Kommunikation vor allem an die Zielgruppe, Studenten, an, damit er 

sie ansprechen und auch überzeugen kann. Auf mich wirkt die Kommunikation 

verständlich und übersichtlich aus. Sie genügt mir auch wegen der Anpassung an die 

Forderungen des modernen Lebensstils der jungen Leute, vor allem dann die 

Kommunikation auf dem Internet. Doch die Sprachbarriere war in einigen Fällen noch 

spürbar, wenn es um die fachlicheren Texte, wie Pressemitteilungen, handelte.  

Bearbeitung dieses Themas war für mich eine Herausforderung, die mir vor allem einen 

Überblick über Tätigkeiten des DAADs in Tschechien gebracht hat. Es freut mich, dass 

auch unsere Studenten die Möglichkeit haben, ins Ausland zu reisen, neue Leute 

kennenzulernen und eigene Sprachkenntnisse zu verbessern.   
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