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ABSTRACT 

Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit der Ausarbeitung von Fachwörterbuch aus dem 

Bereich Marketing und Werbung, das für das Lehrbuch „Unternehmen Deutsch Aufbau-

kurs“ für den Fachspracheunterricht dient.  Im theoretischen Teil werden die Begriffe 

Marketingkonzeption, Marketing-Mix, die verschiedenen Arten der Werbung und Einstel-

lung von Werbeziele erläutert. Theoretischer Teil wird durch Informationen aus dem Be-

reich Lexikologie, deren Teilung, Wortschatz und durch Wörterbuch im Allgemein er-

gänzt, das zu der lexikologischen Teildisziplin, „Lexikographie“ gehört. Im praktischen 

Teil beschreibe ich die Art und Weise, wie das Wörterbuch ausgearbeitet wird und zwei-

sprachiges Wörterbuch mit Anwendungsbeispielen für jedes Wort in einem konkreten 

Satz. 

 

Schlüsselwörter:  Marketing, Marketing-MIX, Werbung, Lexikologie, Lexikographie, 

Wortschatz, Wörterbuch 

 

 

 

ABSTRACT 

This thesis isfocused on thecreationoftheprofessionaldictionaryfrom marketing and adver-

tisingsphere and isdeterminedforthetextbookUnterhehmenDeutschAufbaukurs. Thebooki-

sintendedforprofessionallanguageeducation. Thetheoretical part clarify basic terms such as 

marketing and advertising, marketing conception, marketing mix, categoriesofadvertisment 

and determinationofadvertisingtargets. Furtherthetheoretical part iscomplemented by in-

formationoflexicology, itsdivisions, vocabulary and lexicongenerally, whichiscomponen-

toflexicologicaldiscipline „lexicography“. Thepractical part describesproceduresduringcre-

ationofdictionary and drawed up bilingualdictionarycomplemented by examples and 

practicalphrases. 

 

Key words: Marketing, marketing-mix, advertising, lexicology, lexicography, vocabulary, 

lexicon  
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EINLEITUNG 

 

Die Wörter spielen in unserer Welt eine essentielle Rolle. Unsere Welt besteht aus Wörtern 

und die Wörter benennen die Welt. Der Mensch ist ein gesellschaftliches Geschöpf, das 

sich nach Kontakten mit anderen Leuten sehnt.  

Die Wörterbücher gelten zweifellos als sehr nutzbare Werke, vor allem in Hinsicht auf 

ihren unentbehrlichen Beitrag zu der zwischenmenschlichen Kommunikation. Sie beglei-

ten uns ab Schuljahren an und ihre praktische Hilfe verspürt jeder, der in eine fremdsprach-

lichen Kultur gerät.  Mit Hilfe von Wörterbüchern können wir fremde Wörter interpretie-

ren, übersetzen, ihre Bedeutung recht verstehen. Das Wörterbuch ist bei dem Studium von 

Fremd-Fachsprachen einfach eine sehr wichtige Mithilfe. Das war der Grund, warum ich 

gerade die Wörterbücher zum Thema und auch zum Ziel meiner Bachelorarbeit gewählt 

habe.  

Am Anfang des theoretischen Teiles konzentrierte ich mich auf die Aufklärung der Begrif-

fe Marketing, seine Durchführung, Definierung des Marketing-Mixes, wo die Werbung 

unter anderem einen Bestandteil darstellt, wobei auf diesen Begriff in diesem Werk auch 

kurz eingegangen ist, besonders ihre Arten, die Planung und Werbeziele sind dabei er-

wähnt. Zum Schluss des theoretischen Teiles widmete ich mich der Problematik der Lexi-

kologie, auf der mein praktischer Teil der Bachelorarbeit aufgebaut ist. 

Auch wenn Marketing und Lexikologie völlig unterschiedliche Disziplinen darstellen, sind 

beide für meine Arbeit von großer Bedeutung. Marketing aus der Sicht der Orientierung in 

diesem Fach und Lexikologie, oder eher die Lexikographie als ihre Teildisziplin, hinsicht-

lich der Verfassung der Wörterbücher. Denn wenn man einen Text aus dem Bereich Wer-

bung oder Marketing übersetzen sollte, dann ist es erwünscht, den Fachwortschatz zu ken-

nen und überdies den Inhalt zu verstehen.   

 In dem praktischen Teil beschäftigte ich mich überwiegend mit der Ausarbeitung von dem 

zweisprachigen Wörterbuch, das konkret dem Lehrbuch Unternehmen Deutsch dienen soll-

te. Als Hilfsmittel wählte ich vor allem eigene Materialen,  Materialen aus diesem Lehr-

buch, Fachwörterbücher und Online-Wörterbücher.  
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Das Hauptziel meiner Arbeit ist es, die praktischen Hilfsmitteln bei dem Fremdsprachen-

Unterricht auszuarbeiten, weil das obenerwähnte Lehrbuch keine Übersetzung der Wörter 

beinhaltet.  Das kann zu besserer, schneller und klarer Arbeit führen. 
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 THEORETISCHERTEIL 
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1. MARKETING 

Zuerst erklären wir uns den Begriff „Marketing“, um das meine Bachelorarbeit erweitern 

wird.  

 

1.1 Auslegung des Begriffs Marketing 

Für den Begriff Marketing gibt es mehrere Definitionen. Ich führe in meiner Arbeit zumin-

dest einige von ihnen an. 

„Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen 

und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und andere 

Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen“ (Kotler, 2010, S. 39) 

Der Ausgangspunkt des Marketings sind nach Kotler (2010), die Bedürfnisse der Kunden. 

Zuerst müssen diese Bedürfnisse identifiziert werden, um anschließend Produkte zu entwi-

ckeln, die diese Bedürfnisse der Kunden befriedigen. Und dann folgen Verkauf der Pro-

dukte und die anderen Marketingaktivitäten. 

„Marketing bedeutet Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und po-

tenziellen Märkte ausgerichteten Unternehmensaktivitäten. Durch eine dauerhafte Befrie-

digung der Kundenbedürfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden.“ (Mef-

fert 2000, S. 8) 

 

1.2 Durchführung des Marketing 

„Es geht um die Ausführung von Maßnahmen, um angestrebte Austauschbeziehungen auf 

Zielmärkten zu erreichen. Von welchen Grundsätzen sollten diese Tätigkeiten geleitet 

werden? Welches Gewicht sollte den Interessen der Organisation, der Kunden und der Ge-

sellschaft beigemessen werden? Sehr häufig handelt es sich hier um gegenläufige Interes-

sen. Zweifellos bestimmt deren Gewichtung die Art und Weise, wie eine Organisation ihr 

Marketing betreibt.“ (Kotler, 2010, S. 56) 

Kotler (2010) unterscheidet sechs verschiedenen Konzepte: Die Produktionsorientierung, 

die Produktorientierung, die Verkaufsorientierung, die Marketingorientierung, die soziale 

Orientierung und die Nachhaltigkeitsorientierung.  
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1.2.1 Produktionsorientierung 

„ Zu Beginn des letzten Jahrhunderts hat Henry Ford das Fließband eingeführt, um Autos 

in großer Stückzahl zu tiefen Kosten produzieren zu können. Ein Unternehmen, das pro-

duktionsorientiert agiert, versucht, durch eine hohe Produktionsmenge Kostenvorteile zu 

erzielen.“ (Michel, 2011, S. 9) 

„Die Produktionsorientierung bildet eine sehr nützliche Grundlage in zwei typischen Nach-

fragesituationen. Wenn die Nachfrage das mögliche Angebot übersteigt, sollten man Wege 

suchen, die Produktion zu erhöhen. Sind die Produktionskosten zu hoch, ist alles daran zu 

setzen, um die Produktivität zu steigern bzw. die Kosten zu senken.“ (Kotler, 2010,  S. 56-

57) 

 

1.2.2 Produktorientierung 

 Nach Michael (2011) ist die Produktorientierung auf die Herstellung von bestem Produkt 

orientiert. 

 

„Bis in die 70er-Jahre führte die erfolgreiche Massenproduktion zunehmend zur Sättigung 

der Märkte. Die Konkurrenzsituation verschärfte sich und die verschiedenen Hersteller 

versuchten, sich mittels Produktinnovation und einzigartigen Produkteigenschaften zu pro-

filieren, um sich dadurch im Markt zu behaupten und ihre Marktanteile ausbauen zu kön-

nen. Im Zentrum stand in dieser Phase das Produkt mit seinen speziellen Eigenschaften.“ 

(Portmann, 2011, S. 12) 

 

1.2.3 Verkaufsorientierung 

„In den 80er-Jahren stieg der Sättigungsgrad und damit der Kampf um Marktanteile in 

allen Märkten weiter. Spezielle Produkteigenschaften allein genügten nicht mehr, der Ver-

kauf und speziell die Verkaufstechniken gewannen an Bedeutung. In dieser Phase wurde 

besonders Wert auf die Ausbildung der Verkäufer gelegt. Sie sollten die Produkte durch 

aggressiven Verkauf und Verkaufsförderung an die Kunden bringen.“ (Portmann, 2011, S. 

12) 
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„Gelegentlich wird die Verkaufsorientierung des Marketings auch im Non-Profit-Bereich 

angewendet. Eine Politische Partei zum Beispiel will ihren Kandidaten als eine fantastische 

Person für eine anstehende Wahl verkaufen. Auch der Kandidat selbst arbeitet hart daran, 

sich zu verkaufen: Er schüttelt Hände, küsst Babys, trifft wichtige Personen und hält Re-

den. Viel Geld wird ausgegeben für Radio- und  Fernsehwerbung, Plakate und Postwurf-

sendung. Schwächen des Kandidaten werden verborgen, denn man möchte ihn ja verkau-

fen.“ (Kotler, 2010, S. 57) 

 

1.2.4 Marketingorientierung 

 „Die Marketingorientierung geht davon aus, dass die Ziele einer Organisation nur dann 

erreicht werden können, wenn es gelingt, die Bedürfnisse und Wünsche der Zielmärkte zu 

erfassen und sie schneller und wirkungsvoller als die Konkurrenz zu bedienen und zu be-

friedigen. Der Fokus auf die Konsumenten und deren Nutzen bildet den Weg zum Erfolg. 

Im Gegensatz zu einer produktorientierten Herstellen und verkaufen - Philosophie, verfolgt 

man hier eine konsumentenorientierte Wahrnehmen und reagieren – Philosophie. Die Auf-

gabe besteht nicht im Ausfindig machen der richtigen Kunden für die Produkte, sondern im 

Finden der richtigen Produkte für die Konsumenten. Überraschenderweise ist dies eine 

relativ neue Orientierung, die sich in einigen prägnanten Werbeaussagen der letzten Jahren 

erkennen lässt“. (Kotler, 2010, S. 59) 

 

1.2.5 Die soziale Orientierung 

„ Das Marketing mit sozialer Orientierung (english: societalmarketing) beinhaltet das Phä-

nomen, dass die reine Zweckorientierung ausschließlich an den Zielen des Marketing hin-

terfragt wird, und geht davon aus, dass in einem Zeitalter von Umweltproblemen, Ressour-

cenknappheit, weltweiter wirtschaftlicher Unsicherheit und der Vernachlässigung der sozi-

alen Systeme die Umsetzung  „reiner Marketingkonzepte“ verantwortungslos wäre. Marke-

ting sollte nicht nur das Wohl des Käufers, sondern auch jenes der Gesellschaft im Auge 

behalten. In diesem Zusammenhang wird auch das Konzept der Corporate Social Respon-

sibility diskutiert.“ (Kotler, 2010, S. 62-63) 
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1.2.6 Das Nachhaltigkeitskonzept 

 „Der 1987 veröffentlichte Brundtland-Bericht der Weltkommission für Umwelt und Ent-

wicklung stellt den Beginn des weltweiten Diskurses über Nachhaltigkeit dar. Die Brundt-

land-Kommission definiert nachhaltige Entwicklung als  Entwicklung, die die Bedürfnisse 

der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass zukünftige Generationen ihre eigenen 

Bedürfnisse nicht befrieden können“. (Kotler, 2010, S. 64). 

„ Nachhaltiges Marketing hingegen versucht, die Bedürfnisse derzeitiger Konsumenten zu 

erfüllen, ohne zukünftige Generationen in deren Bedürfnisbefriedung zu beeinträchtigen.  

Hierzu sind alle Aktivitäten eines Unternehmens hinsichtlich ihrer ökonomischen Effizienz 

und ihrer ökologischen und sozialen Konsequenzen zu prüfen und zu bewerten. Das Kon-

zept ist auf der Erkenntnis begründet, dass eine Strategie der Befriedigung der langfristigen 

Kundenbedürfnisse mit einer Strategie zur Sicherung des langfristigen Überlebens eines 

Unternehmens einhergeht. Nachhaltiges Marketing sollte dabei nicht als Kostenfaktor, 

sondern als Mittel zur Steigerung von Markenwert und Profitabilität angesehen werden.“ 

(Kotler, 2010, S. 64) 

 

1.3 Marketing-Mix - Die „4Ps“ 

„Marketing-Mix ist der zielorientierte, kombinierte und koordinierte Einsatz der Marke-

ting-Instrumente, Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik und Vertriebspolitik 

innerhalb der Marketing-Strategie.“ (Pesch, 2010, S. 162) 

Marketing-Mix verstehen wir als eine Gesamtheit von Marketing-Instrumenten, die das 

Unternehmen verwendet um seine Marketing-Ziele zu erreichen, die nämlich die Nachfra-

ge für ihr Produkt beeinflussen.  

Zu diesen Marketing-Instrumenten gehören: 

 Produkt (Produkt): Umfasst alles, was das Unternehmen den Kunden bietet, um 

Ihre Bedürfnisse zu erfühlen. Egal, ob es ein Produkt oder Dienstleistung ist.  

 

 Preis (Preisgestaltung): Der Preis drückt den Wert des Produkts aus. Das ist das 

wichtigste Marketing-Instrument und das einzige Instrument, das die Einkommens-

quelle nach sich zieht. 
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 Place (Distribution): damit verstehen wir den Weg des Produkts von Hersteller bis 

zum Verbraucher. Der Begriff fasst die Fragen- WANN? WO? Und WIE? distribu-

ieren zusammen. 

 

 Promotion (Kommunikation): Die Art und Weise wie die Verbraucher über das 

Produkt informiert werden und die die Nachfrage beeinflusst, z.B. Verkaufsunter-

stützung,  Werbung usw.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produkt: 

- Qualität 

- Service 

- Marke 

- Verpackung 

- Stil 

Distribution: 

- Standorte 

- Absatzkanäle 

- Lagerhaltung 

- Transportmöglichkeiten 

Kommunikation: 

- Werbung 

- Persönlicher Verkauf 

- Verkaufsförderung 

- Public Relation 

 

Preis: 

- Rabatte 

- Skonto 

- Mengenzuschläge 

- Zahlungsbedingungen 

- Kreditbedingungen Marketing-Mix 

4P 

Abb. 1 Marketing-Mix 4P 
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2 WERBUNG 

 „Werbung ist die planmäßige Beeinflussung der effektiven oder potentiellen Zielgruppe 

durch Vermittlung einer Botschaft hinsichtlich eines anvisierten Verhaltens, wobei ver-

sucht wird, die Zielperson durch Kommunikation zur Verhaltensänderung zu führen“. 

(IFAM, 1997, S. 15) 

 

„Werbung ist jede Form von nicht persönlicher Vorstellung und  die Förderung von Ideen, 

Waren oder Dienstleistungen. Werbung kann eine kostengünstige Möglichkeit der Erweite-

rung der Mitteilung sein entweder zwecks Präferenzen zu schaffen oder Leute auszubil-

den.“ (Kotler und Keller, 2007, S. 606) 

 

2.1 Werbearten 

Es wird unter dreien fundamentalen Werbearten unterschieden: 

 Allgemeine Werbung – konzentriert sich nicht auf die Marke des Produkts. Sie 

möchte die Nachfrage nach dem Produkt erhöhen. Die Marke ist hier nicht wichtig. 

 

 Markenwerbung – propagiert bestimmte Marke und ihre Produkte oder Dienstleis-

tungen. 

 Institutionswerbung – bemüht sich um den „gute Ruf“ der Firma 

 

2.2 Werbeplan 

Der Werbeplan ist zur Grundlage der Werbeplanung. Die Bestandteile des Werbeplans 

sind in folgendem Bild veranschaulicht 
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.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3 Bestimmung des Werbeziels 

 Zielgruppe – auf wen, auf welche Zielgruppe ist die Werbung gerichtet. 

 Kommunikationsziel 

 Informieren – z.B. über das neue Produkt 

 Überzeugen – hier geht es um die Anfrage nach bestimmter Marke, auch als 

Konkurrenzwerbung genannt.  

 Nachhaltigkeitsbemühungen - damit die Produkte in Unterbewusstsein 

ständig erhalten bleiben. 

 Verlangtes geändertes Kaufverhalten - was wir erreichen wollen 

 Zeitplan – bis wann soll das Ziel erreicht werden. 

 

Mission 

Welche Werbeziele 

gibt es 

 

Geld 

Wie viel  

 möchten wir 

investieren 

 Medien 

Welche Medien sollen 

eingesetzt werden 

Werbebotschaft 

Welche Botschaft soll 

versandt werden 

Messung 

Wie sollen die 

Ergebnisse 

bewertet wer-

den 

Abb. 2 Werbeplan 

        Quelle: (Kotler, Keller, 2010, S. 606) 
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3 LEXIKOLOGIE 

 „Lexikologie als die Bezeichnung einer linguistischen Disziplin, der Begriff stammt von 

dem griechischen Lexikós-  und bezieht sich auch auf das Wort logos - ,Lehre´. Als relativ 

junge sprachwissenschaftliche Disziplin sieht die Lexikologie ihren wissenschaftlichen 

Gegenstand im Inventar lexikalischer Zeichen (Morphemen, Wörtern und festen Wort-

gruppen), im Aufbau des Wortschatzes und im Regelsystem, das Wortgebrauch und  -

verstehen bestimmt. Sie ist die Theorie des lexikalischen Teilsystems, des Lexikons.“ 

(Schippan, 2002, S. 1) 

 

3.1 Gliederung der Lexikologie 

Römer und Matzke (2005) teilen die Lexikologie auf: 

1. allgemeine Lexikologie 

2. spezielle Lexikologe 

3. historische Lexikologie 

4. kognitive Lexikologie  

5. computerlinguistischen Lexikologie  

 

3.1.1 Die allgemeine Lexikologie 

„Die allgemeint Lexikologie versucht solche Klassifizierungen vorzunehmen und solche 

Sachverhalte aufzudecken und zu beschreiben, die für viele Sprachen gelten.“  (Römer, 

Matzke, 2005, S. 2-3) 

 

3.1.2 Die spezielle Lexikologie  

„Die spezielle Lexikologie untersucht Wort und Wortschatz einer Sprache, ist somit Be-

standteil der Theorie einer Sprache. So sprechen wir z.B. von der englischen, russischen, 

deutschen Lexikologie.“ (Römer, Matzke, 2005, S. 2-3) 
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3.1.3 Die historische Lexikologie 

„Die historische Lexikologie ist wie die historische Lautlehre oder die historische Gram-

matik eine sprachgeschichtliche Disziplin. Auch sie berücksichtigt die Dialektik von Syn-

chronie und Diachronie, um den Zustand des Wortschatzes als Resultat seiner Entwicklung 

im Zusammenhang mit und in Abhängigkeit von seiner Funktion im sprachlichen Handeln 

zu beschreiben.“ (Römer, Matzke, 2005, S. 2-3) 

 

3.1.4 Die kognitive Lexikologie 

„Die Kognitive Lexikologie beschreibt die Speicherung und Verarbeitung der Wörter im 

menschlichen Gehirn bzw. „Geist“. Sie beschäftigt sich u.a. damit, welche Charakteristika 

das mentale Lexikon hat und aus welchen Modulen es besteht. Sie interessiert sich für die 

Spezifika der Worterkennungs- und Wortproduktionsprozesse. Ein wichtiger Gegenstand 

ist auch die Bedeutungsrepräsentation der Wörter im konzeptuellen System“ (Römer, 

Matzke, 2005, S. 2-3) 

 

3.1.5 Die computerlinguistische Lexikologie 

„Die computerlinguistische Lexikologie beschäftigt sich mit der Entwicklung und Ver-

wendung von computerlinguistischen Methoden zur Formalisierung und Implementierung 

von lexikalischen Regularitäten und Ausnahmen.“  

(Römer, Matzke, 2005, S. 2-3) 

 

3.2 Teildisziplinen der Lexikologie 

Über Teildisziplinen der Lexikologie sind die Forscher nicht einig, es existieren verschie-

dene Meinungen, welche Teildisziplinen zu der Lexikologie gehören. 
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Allgemein werden folgende Teildisziplinen unterscheidet:  

1. Wortschatzkunde 

2. Wortbildung 

3. Lexikalische Semantik   

4. Etymologie 

5. Onomastik 

6. Phraseologie 

7. Lexikographie 

 

3.2.1 Die Wortschatzkunde 

„Die Wortschatzkunde beschäftigt sich mit den systemischen Charakteristika von Wörtern 

in den einzelnen Sprachen. Wortschatzkunde (oder Wortkunde) wird im weiteren Sinne 

auch synonym mit Lexikologie verwendet. Im engeren Sinne beschäftigt sie sich mit den 

semiotischen, grammatischen, kognitiven, soziolinguistischen und strukturellen Aspekten 

des Wortschatzes.“  (Römer, Matzke, 2005, S. 4) 

 

3.2.2 Die Wortbildung 

„Die Wortbildung befasst sich mit der Bildung und Strukturierung der komplexen Wörter. 

Sie Untersucht die Wortbausteine und die Regeln ihrer Zusammenfügung. Sie kann auch 

als Wortsyntax bezeichnet werden. Sie hat eine enge Verbindung zur Satzsyntax. So treten 

wie bei den Phrasen, den Grundbausteinen des Satzes, auch in komplexen Wörtern Kopf-

konstituenten auf, die den kategorialen Charakter bestimmen.“ (Römer, Matzke, 2005, S.5)  

 

3.2.3 Die Lexikalische Semantik 

„Die lexikalische Semantik der deutschen Sprache beschäftigt sich mit der Bedeutung der 

Lexeme Wörter und Morphemen. Sie untersucht ihren sprachspezifischen Inhalt und hat 

vor,  die Methodik diesen Inhalt zu erforschen. Sie wird nur aus theoretischen Gründen von 

der Satz- und Textsemantik getrennt. Die Verbindung zum Satz und Text muss im Auge 

behalten werden, sonst sind bestimmte Phänomene überhaupt nicht erklärbar.“ (Römer, 

Matzke, 2005, S. 5) 
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3.2.4 Etymologie  

„Aus dem Griechischen etymos – ‚wahr‘; Etymon – ‚Urform des Wortes‘ leitet sich die 

Wissenschaft von der Herkunft der Wörter ab. Sowohl die Form als auch die Bedeutung 

des Wortes und die Verwandtschaft mit anderen Wörtern werden erforscht.“ (Pfeiffer, Le-

xikologie) 

 

3.2.5 Onomastik  

„Die Onomastik oder Namenkunde beschäftigt sich mit der Erforschung von Eigennamen. 

Besonders ihre Bildung, Entstehung und räumliche Verbreitung werden untersucht.“ 

(Pfeiffer, Lexikologie) 

 

3.2.6 Phraseologie 

„Die Phraseologie ist die Wissenschaft oder Lehre von den festen Wortverbindungen einer 

Sprache, die in System und Satz Funktion und Bedeutung einzelner Wörter (Lexeme) 

übernehmen können.“  

„Damit sind Phraseologismen ein Mittel zur Erweiterung des Wortschatzes, zur Benen-

nung (Nomination) und Verarbeitung der Welt in der menschlichen Sprachtätigkeit. Was 

vorzugsweise durch Phraseologismen verarbeitet wird, sind mentale Größen, wie Emotio-

nen, Einstellung, (negative) Verhaltensweisen“. (Palm, 1997,S. 1) 

 

3.2.7 Lexikographie 

Lexikographie ist die praktische Sprachwissenschaft, in der man sich mit dem Erfassen 

von Sprache und der Herstellung von Wörterbüchern befasst. Lexikographie konzentriert 

sich auch auf dem Aufbau, auf den Problemen und auf der Kritik an Wörterbücher. (vgl. 

Baier)  

 

 

 



UTB in Zlín, FakultätfürhumanwissenschaftlicheStudien 24 

 

Wie Pethő (2002) angibt,  gliedert sich die Lexikographie in zwei Teile. 

Der erste ist der praktische Teil, der sich mit Wörterbuchschreibung beschäftigt, es geht 

um keine Wissenschaft. 

Der zweite Teil, der sich auch Wörterbuchsforschung nennt, die Wissenschaft, die Wör-

terbücher untersucht. Sie dient dazu, dass die Wörterbücher besser beschrieben werden. 

 

Pethő führt in seinem Seminar diese Gegenstände der Wörterbuchforschung an: 

- den lexikographischen Prozess 

- Struktur der Wörterbücher 

- Typen der Wörterbücher 

- Beurteilung der Wörterbücher 

- Geschichte der Wörterbücher 

- Benutzung der Wörterbücher 

 Wer verwendet sie? 

 Zu welchem Zweck? 

 Wie läuft das Nachschlagen in einem Wörterbuch ab? 

(vgl. Pethő, Lexikographie und Korpora) 

 

3.3 Wortschatz 

„Grundsätzlich unterscheidet man den Wortschatz einer Sprache vom Wortschatz eines 

Einzelnen. Der Wortschatz der Sprache enthält alle Wörter dieser Sprache, der Wortschatz 

eines Menschen lässt sich wieder in den passiven und den aktiven Wortschatz unterschei-

den. Der aktive Wortschatz beinhaltet alle Wörter, die dieser Mensch tatsächlich beim 

Sprechen oder beim Schreiben benutzt, um damit sinnvolle Sätze zu bilden. Der passive 

Wortschatz ist deutlich größer und umfasst alle Wörter, die dieser Mensch versteht. Das 

können bekannte Wörter sein, aber auch unbekannte, deren Bedeutung hergeleitet werden 

kann. Wer das Wort Fensterputzer nie gehört hat, wird es nicht verwenden, es ist also nicht 

im aktiven Wortschatz. Wenn aber die Wörter Fenster und putzen in ihrer Bedeutung be-

kannt sind, kann auch die Bedeutung des Wortes Fensterputzer hergeleitet werden.“ (sty-

lemedia, Wortschatz Analyse) 
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„Dass der Umfang des Wortschatzes der deutschen Sprache nur geschätzt werden kann, hat 

verschiede Ursachen: Das Lexikon einer Sprache ist ein offenes und instabiles System, in 

das ständig neue Wörter aufgenommen werden. Gleichzeitig werden Wörter ungebräuch-

lich. Insgesamt hat die deutsche Sprache, wie andere entwickelte Kultursprachen auch, 

ihren  Umfang im  19. und 20. Jahrhundert stark vergrößert. Bei der Feststellung des ge-

nauen Umfangs erhebt sich die Frage, ob alle Wortbildungen, Wortformen und Fachwörter 

einbezogen werden sollen. 

Die Durchschnittssprecher/innen beherrschen aktiv 6 000 – 10 000 Wörter (= produktiver 

Wortschatz), wie viele es genau sind, hängt von der Ausbildung, dem Beruf und den Inte-

ressen ab. […] Bei Personen, die ständig mit der Sprache umgehen, liegt die Zahl höher. 

Der Verstehenswortschatz (= rezeptiver oder passiver Wortschatz) umfasst beim Mutter-

sprachler ca. 100 000 Wörter.“ (Römer, Matzke, 2010, S. 1) 

 

3.4 Wörterbuch 

3.4.1 Arten von Wörterbücher 

Man unterscheidet verschiedene Arten und Typen von Wörterbüchern; an dieser Stelle 

werden folgende erwähnt:  

 

3.4.1.1 Allgemeinwörterbücher 

 Standartwörterbuch – hiermit ist allgemeines einsprachiges Wörterbuch bezeich-

net. Duden Universalwörterbuch, PONS Standardwörterbuch, Englisch 

 Enzyklopädisches Wörterbuch -  FOCUS Enzyklopädisches Wörterbuch Marke-

ting-Management, Marktkommunikation, Medien [Koschnick] 

 Historisches Wörterbuch –  Ist ein Standardwörterbuch mit diachronischer Per-

spektive und viele historischer Belegstellen. Deutsches Wörterbuch [Grimm] 

 

3.4.1.2 Sonderwörterbücher 

1. Wörterbücher nach der Art ihrer Lemmata: 

 Praktischer Wörterbücher mit beschränkter Nutzerauswahl 
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- Umgangssprachenwörterbuch – Wörterbuch der deutschen Umgangs-

sprache [Küpper], Glossar Wörterbuch Lexikon Umgangssprache Online, 

DUDEN Umgangssprache 

- Archaismenwörterbuch – Archaic English [Barlough] 

- Neologismenwörterbuch – Enthält neue Wörter. Deutsches Neologismen-

wörterbuch. Neue Wörter und Wortbedeutungen in der Gegenwartssprache 

[Quasthoff], Oxford Dictionary of New Words 

- Schimpfwörterbuch – Das Schimpfbuch [Kapeller], Das große Schimpf-

wörterbuch, [Pfeiffer] 

- Euphemismenwörterbuch – Dictionary of Eeuphemisms [Holder] 

- Tabuwörterbuch – Besonders zum Thema Sex. Der Obszöne Wortschatz 

der Deutschen – sex im Volksmund [Borneman] 

- Schlagwörterbuch – Historisches schlagwörterbuch[Ladendorf], Schlag-

wörterbuch für Bürger und Zeitungsleser [Traugott] 

- Fremdwörterbuch – DUDEN, Das große Fremdwörterbuch, Dictionary of 

Foreign Words and Phrases [Newmark], Sofort das richtige Fremdwort 

[Cropp] 

- Natifizierungswörterbuch - Wörterbuch von Verdeutschungen entbehrli-

cher Fremdwörter [Dunger] 

- Schwerwörterbuch – 1000 Most Obscure Words [Schur], Les motsssauva-

ges [Rheims] 

- Schwierigkeitswörterbuch – Richtiges und gutes deutsch [Duden], Ameri-

can Heritage Book of English Usage [Bartleby] 

 

 Wort- und begriffsgeschichtliche Wörterbücher 

- Lehrwörterbuch – Kleines Lexikon deutscher Wörter arabischer Herkunft 

[Osman], German Loanwords in Englush [Pfeffer] 

- Eponymenwörterbuch– A New Dictionary of Eponyms [Freeman], Web-

ster´s New World Dictionary of Eponysm 

- Dublettenwörterbuch 

- Wörterbuch der untergegangenen Wörter– kleines Lexikon untergange-

ner Wörter [Osman] 
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 Wörterbücher mit semantisch beschränkter Lemma-Auswahl 

- Wörterbuch eines semantischen Felds – Wörterbuch der deutschen Pflan-

zennamen [5Bde. Marzell] 

- Onomatopöienwörterbuch – Lexikon der Onomatopöien [Havlik] 

- Namenwörterbuch – Dictionary of Britisch Surnames [Reaney], Lexikon 

der Pseudonyme [Barthel] 

 

 Formal bestimmte Wörterbücher 

- Wortartenspezifisches Wörterbuch – Lexikon deutscher Präpositionen 

[Schöder], Lexikon zum Artikelgebrauch [Grim] 

- Morphemwörterbuch – Lexikon zur Wortbildung [August], Wortelemente 

lateinisch-griechischer Fachelemente in den biologischen Wissenschaften 

[Werner] 

- Abkürzungswörterbuch – Lexikon der Abkürzungen [Bertelsmann] 

- Wörterbuch falscher Freunde – Apropos Deutsch [Thiel], Falsche Freu-

de/Falsche Friends [Barnickel] 

- Internationalismenwörterbuch 

 

2. Wörterbücher nach der Art der bereitgestellten Information: 

 Wörterbücher nach syntaktischen Einheiten 

- Konstruktionswörterbuch – syntaktische Distribution von Lexeme 

- Valenzwörterbuch – Art, Kasus und Zahl möglicher Komplemente (Wör-

terbuch zur Valenz und Distribution deutscher Verben, Wörterbuch zur Ad-

jektiv- und Substantivvalenz, Verben in Felden) 

- Kollokationswörterbuch – feste, aber semantisch durchsichtige Verbin-

dungen von zwei oder mehr Verbenen (Duden-Stilwörterbuch, Stilwörter-

buch [Becker, 2 Bde]) 

- Idiomatikwörterbuch – (Moderne deutsche Idiomati [Friederich], Lexikon 

der sprichwörtlichen Redensarten [Röhrich], Duden Redewendungen und 

sprichwörtlichen Redensarten 

- Sprichwörterbuch – Sprichwörter Deutsches Sprichwörterbuch [Wander], 

Antisprichwörterbuch: abgewandelte Sprichwörter[Mieder] 
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- Zitatenwörterbuch - Geflügelte Worte [Büchmann] 

 

 Wörterbücher nach Inhalt 

- Thesaurus – Roget´s Super Thesaurus, Thesaurus Linguea Latinae 

- Synonymenwörterbücher – DUDEND Synonymenwörterbuch 

- Antonymenwörterbuch – Gegenwort-Wörterbuch [Müller], Wörter und 

Gegenwörter [Agricola] 

- Relationenwörterbuch – Internetversionen des Merriam Webster Thesau-

rus: http://www.m-e.com, Wordnet: http://www.cogsci.princeton.edu/~wn/ 

- Analogiewörterbuch – Dictionnaire des idées par les mots, Nouveaudic-

tionnaireanalogique 

- Bildwörterbuch -  Bildwörterbuch Deutsch [Specht, Forßmann], PONS- 

Online-Bildwörterbuch 

 

 Wörterbücher nach Erscheinungsformen des Ausdrucks 

- Rückläufiges Wörterbuch – Rückläufiges Wörterbuch [Mater], Mittel-

hochdeutsch [Weddige] 

- Phonologisches Wörterbuch – Phonologisches Wörterbuch der Deutsche 

Sprachen [Muthmann] 

- Reimwörterbuch – Steputat [Willy], Was reimt sich auf…[Olsen] 

- Homonymenwörterbuch - 

- Homophonenewörterbuch – Homophonenwörterbuch [Duden] 

- Homographenwörterbuch – Homographien-Woerterbuch [Weber],  

Homographenwörterbuch der deutschen Sprache [Eber] 

- Flexionswörterbuch – L´art de conjuguer [Bescherelle] 

- Wortfamilienwörterbuch – Wortfamilienwörterbuch der deutschen Ge-

genwartssprache[Augst], Deutsches Wortfamilienwörterbuch [Splett] 

 

 

 

 

 

 

http://www.m-e.com/
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 Andere Wörterbücher mit informationsbezogener Auswahl 

- Etymologisches Wörterbuch – Etymologisches Wörterbuch der deutschen 

Sprache [Kluge], Knaurs etymologisches Lexikon: 10000 Wörter unserer 

Gegenwartssprache; Herkunft und Geschichte [Hermann] 

- Chronologisches Wörterbuch – Chronological Englisch Dictionary 

- Frequenzwörterbuch – Frequency dictionaries (Häufigkeitswörterbücher) 

[Alexeev], Seebold [Elmar] 

- Aussprachewörterbuch – Aussprachewörterbuch [Duden], Österreichi-

sches Aussprachwörterbuch. Österreichische Aussprachedatenbank [Muhr] 

- Rechteschreibwörterbuch – bietet Informationen, wie sich das Wort 

schreibt. Deutsche Rechtschreibung. Regelnund Wörterverzeichnis.[Basler] 

 

 Wörterbücher nach Benutzergruppen 

- Lernwörterbuch – Lextra – Deutsch als Fremdsprache [Tschirner], Groß-

wörterbuch Deutsch als Fremdsprache [Langenscheidt] 

- Grundwortschatzwörterbuch – Wörterbücher für Kinder der Grundschu-

le, Lollypop, Wörterbuch für Kinder der Grundschule [Sennlaub] 

- Schulwörterbuch – Für den Unterricht benötigt ist. Großes Schulwörter-

buch [Bleher] 

- Kinderwörterbuch– Kinderduden, Mein erstes Wörterbuch 

 

3. Wörterbücher  nach Varietäten: 

 Sprachwarietätenorientierte Wörterbücher 

- Dialektwörterbuch – Wörterbuch deutscher Dialekte [Knoop], Metzleser 

Mundart [Hoffmann] 

- Regionalwörterbuch – Wie sagt man in Österreich? [Duden], Kappes, 

Knies und Klügel [Honnen] 

- Sprachstadienwörterbuch – Frühneuhochdeutsches Wörterbuch [Ander-

son], Mittelhochdeutsches Wörterbuch [Lexer], Die romanische Sprache 

[Müller] 

- Sondersprachenwörterbuch – Trend Duden, Der aktive Kinderwort-

schatz[August] 
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- Fachwörterbuch – Fachwörterbuch Personalarbeit [Bleaser], Fachwör-

terbuch Datenverarbeitung[PONS] 

 

 Textbezogene Wörterbücher 

- Autorenwörterbuch – Modellfall Autorenwörterbuch [Blümm], Goethe-

Wörterbuch [Akademie] 

- Konkordanz – CompleteandSystematicConcordancetothe Works of Shake-

speare [Spevack] 

- Belgstellenwörterbuch – Le vocabulaire de Proust [Brunet] 

 

4. Scherzwörterbücher 

- Ambrose Bierce: The Devil´s Dictionary [iron.-satir. Definitionen] 

- Gustave Flaubert: Dictionnaier des idéesreçues 

- Marc Okrand: Das offizielle Wörterbuch Klingonisch-Deutsch 

- Douglas Adams: Der tiefere Sinn des Labenz. Ein Wörterbuch der bisher 

unbenannten Gegenstände und Gefühle 

 

3.4.2 Wörterbuchbenutzungszweck 

 Kompetenzkontrolle – Wenn man unsicher bei der Wortstruktur fühlt.  

(Rechtsschreibwörterbuch)  

 Textrezeption – Um z.B. Abkürzungen, Fremdwörtern und Fachwörtern zu verste-

hen. 

 Textproduktion – Paradigmatik (Synonymenwörterbuch), Reihenbildung (Reim-

wörterbuch), Syntagmatik (Kollokationswörterbuch) 

 Übersetzung – zum Übersetzung von einer Ausgangsprache in der Zielsprache.  

(Übersetzungswörterbuch)  

 Forschungsarbeit– (Autorenwörterbuch) 

 Fachsprachenarbeit– (Fachwörterbuch) 

 Erbauung und Bellehrung – (Kreuzworträtselwörterbuch)  

 Spracherlernung – (Schulwörterbuch) 

(Baier, 2005, Lexikographie) 
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 PRAKTISCHERTEIL 
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4 AUSARBEITUNG VON WÖRTERBUCH 

4.1 Lehrbuch  „Unternehmen Deutsch“ 

Am Anfang  des praktischen Teils möchte ich dieses Lehrbuch kurz vorstellen. „Unter-

nehmen Deutsch Aufbaukurs“ ist ein deutsches Lehrbuch für den Fachspracheunterricht 

und dessen Autoren sind Jörg Braunert und Wolfram Schlecker.  

Sprachniveau ist B1+B2 des gemeinsamen europäischen Referenzrahmens und umfasst 10 

Kapitel und diese Kapitel teilen sich noch in verschiedene Facetten der Kapitelthemen ein. 

Zu diesen Themen gehören: Auftragsabwicklung, Firmenpräsentation, Marketingplanung, 

Programmplanung, Verkaufsverhandlungen, Beschwerdemanagement, Geschäftskommu-

nikation, Mitarbeitergespräche, Restaurantbesuch,  Wirtschaftsbereiche, Bewerbungen, 

Kontaktaufnahme, Produktpräsentation, Unternehmensstrukturen, Zielvereinbarungen. 

Jedes Kapitel bietet am Ende eine Grammatikseite und auch verschiedene Übungen, die 

mit dem Kapitel zusammenhängen.  

 

Kapitelübersicht:  

1. Herzlich Willkommen  

2. Rund um die Firma 

3. Am Arbeitsplatz 

4. Von Haus zu Haus mit… 

5. Das perfekte Mietsystem 

6. Der Mitarbeiter im Betrieb 

7. Verkaufen, verkaufen, verkaufen! 

8. Auf der Messe 

9. Import-Export 

10. Ich möchte hier arbeiten  

 

Meine Bachelorarbeit hängt mit dem Kapitel Sieben zusammen. 
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Abb. 3 Ausschnitt aus dem Lehrbuch „Unternehmen  Deutsch“ 
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4.2 Bearbeitungsverfahren von Wörterbuch 

Das kleine zweisprachige Fremdwörterbuch zum Thema Marketing und Werbung umfasst 

die am häufigsten verwendeten Begriffe, Verben und Adjektive aus diesem Bereich. Bei 

der Verfassung des Wörterbuchs bin ich in der Weise vorgegangen, dass ich dem deut-

schen Wort das tschechische Äquivalent zugeordnet habe und nachfolgend habe ich das 

Wort in einen Satz oder eine, für dieses Wort typische Wortverbindung, eingefügt. Diese 

Vorgehensweise sollte dazu beitragen, dass der Studierende das Wort gut versteht und ge-

nau weißt in welchem Kontext es anwendbar ist. Als kurze Zusammenfassung habe ich am 

Ende des Wörterbuchs eine Liste der meist verwendeten Phrasen und Verbindungen von 

Wörtern aufgelistet.  

Zuerst habe ich alle im Unterricht des Faches „Fachsprache“ gesammelten Materialen ge-

lesen, durchgearbeitet und sortiert. Dann habe ich die Lektionen, die sich mit Marketing 

oder Werbung beschäftigen, herausgenommen und Wörter aus diesen Teilen übersetzt. 

 Als nächstes sind an die Reihe Fachwörterbücher aus unserer Universitätsbibliothek und 

Online-Wörterbücher gekommen.  

 Beispielhafte Sätze sind meistens aus Lehrbüchern gesammelt worden. 

 

4.3 Wortschatzauswahl 

Die richtige Wortschatzauswahl hängt u.a. von der Häufigkeit sowie von der Zielgruppe 

und Studenten ab, die mit dem Lehrbuch Unternehmen Deutsch arbeiten.  

Das war der Grund warum ich überwiegend die Wörter aus diesem Lehrbuch ausgewählt 

habe.  

 Andere Wörter kommen aus verschiedenen Online-Wörterbüchern, Fachwörterbüchern 

oder Texten, die Marketing oder Werbung behandeln. 
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4.4 Fachwörterbuch – Marketing, Werbung 

 

e Abteilung       oddělení 

Das Unternehmen erfüllt seine Aufgaben mit vier Abteilungen.  

 

r Absatz       odbyt 

Der Absatz stellt die Endphase se gesamtbetrieblichen Umsatzprozesses dar.  

 

r Absatzweg       odbytová cesta 

Die Entscheidung für einen bestimmten Absatzweg muss mit dem gewählten 

 Marketing-Mix abgestimmt sein.  

 

e Agentur       agentura 

Es gibt spezielle Agenturen für den Entwurf von neuen Produktnamen. 

 

r Anbieter       nabízející 

Anzahl der Anbieter und Nachfrager der betreffenden Produkte. 

 

e Angebot       nabídka 

Wir bitten um ein ausführliches Angebot 

 

anpassen       přizpůsobit 

Das Produkt den Präferenzen den Kunden anpassen. 

 

r Anspruch        požadavek, nárok 

Jeder Kunde hat seinen eigenen Anspruch.  

 

aufweisen        vykazovat, mít 

Gute Ergebnisse aufweisen. 

 

ausrichten        zaměřit se 

Auf die Bedürfnisse der Kunden ausrichten. 
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auswerten        vyhodnotit 

Es ist wichtig, die Informationen auszuwerten. 

 

e Auswertung       vyhodnocení, posouzení 

Marktforschung dient der Auswertung von Marktinformationen. 

 

e Befragung       anketa 

Befragungen können schriftlich oder mündlich durchgeführt werden. 

 

r Bedarf      poptávka, potřeba 

Der Bedarf eines Kunden kann aus verschiedenen Ursachen entstehen.  

 

s Bedürfnis        potřeba, touha 

Das Bedürfnis nach  einem sehr guten Preis-Leistungs-Verhältnis. 

 

beeinflussen       ovlivňovat 

Viele Faktoren beeinflussen das Kaufverhalten des  Kunden. 

 

benötigen        potřebovat 

Sie benötigen 50 Plakate in der Größe 42cm x 56 cm. 

 

betreiben       provozovat, dělat 

Kann sowohl von öffentlichen als auch privaten Unternehmen betrieben werden. 

 

billig        levný 

Produkt der Firma billig verkaufen. 

 

r Billiganbieter      firma nabízející levné zboží 

Billiganbieter  aus dem Osten versuchen auf den deutschen Markt einzutreten. 
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s Budget       rozpočet 

Das Budget ist für den Einsatz aller Marketing-Instrumente vorgesehen. 

 

darstellen        představovat, popsat 

Die Besonderheiten eines Produkts darstellen. 

 

e Direktwerbung      přímá reklama 

Ziel der Direktwerbung ist, den potentiellen Kunden zu einer sofortigen Reaktion zu bewe-

gen. 

 

s Direktmarketing       přímý marketing 

Das Direktmarketing gehört zu den modernen Instrumenten der Kommunikation.  

 

einführen        zavést 

Neues Produkt auf den Markt einführen.  

 

einleiten       zahájit, zavést 

Die richtige Strategien und Maßnahmen einleiten.   

 

e Einsatz       vklad, použití, nasazení 

Gezielter Einsatz zur Kundengewinnung. 

 

einsetzen        použít, využít, nasadit 

Instrumente, die ein Unternehmen einsetzen kann. 

 

r Einzelhandel       maloobchod 

Der Einzelhandel leitet Bestellungen an den Großhändler. 

 

r Endverbraucher      finální spotřebitel 

Dann kommt die Ware zum Endverbraucher. 
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entwerfen       navrhnout, vymyslet 

Die Design-Agentur entwirft das Aussehen der Verpackung. 

 

r Entwurf       návrh 

Die Kreativabteilung kümmert sich um Entwurf, Konzipierung und Entwicklung der Wer-

bung. 

 

r Erfolg       úspěch 

Erfolg kann als das Erreichen der Ziele definiert werden. 

 

e Erhebung       shromažďování, sbírání 

Die Erhebung durch eigene Mitarbeiter hat viele Vorteile. 

 

erhöhen       zvýšit, zvednout 

Die Kosten erhöhen sich ständig. 

 

erscheinen       vycházet, objevit se 

In Zeitungen und Zeitschriften erscheinen Anzeigen. 

 

feststellen        stanovit, určit 

Aufgrund der Auswertung konkrete Ziele feststellen. 

 

gelangen       dojít, dospět, dosáhnout  

Wichtige Informationen von potentiellen Kunden gelangen. 

 

r Großhandel        velkoobchod 

Der Großhandel leitet Bestellungen an die Fabrik. 

 

günstig       výhodný, příznivý 

Seine Produkte günstig anbieten. 
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hochwertig        vysoce kvalitní, hodnotný 

Die Firma XY ist ein Hersteller von qualitativ hochwertigen Produkten. 

 

s Instrument       nástroj 

Marketing wird durch vier Marketing-Instrumente definiert. 

 

e Investition        investice 

Durch Investition in Werbung zum Erfolg gelangen.  

 

e Investitionsvorhaben     investiční plán/záměr 

Einzelne Investitionsvorhaben planen. 

 

e Kaufgewohnheit      nákupní zvyk 

Wir sollten die Kaufgewohnheiten den Kunden genau erforschen.  

 

e Konkurrenz       konkurence 

Die Firma muss mit der Konkurrenz rechnen. 

 

Kosten        náklady 

Kosten, die in Verbindung mit dem Vertrieb gebracht sind.  

 

e, r Kunde        zákazník 

Ein zufriedener Kunde kauft beim nächsten Mal wieder dasselbe Produkt.  

     

s Marketing       marketing 

Marketing ist entscheidend für den Unternehmenserfolg. 

 

e Marketingorientierung      marketingová orientace 

Bei der Marktorientierung produzieren die Unternehmen das, was die Kunden wünschen. 

 

r Markt        trh 

Neues Produkt auf den Markt einführen. 
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e Marktanalyse       analýza trhu 

Die Marktanalyse ist ein Teil der Marktforschung. 

 

e Marktbeobachtung      pozorování trhu 

Die Marktbeobachtung ist die permanente Analyse eines Marktes.  

 

e Marktforschung      průzkum trhu   

Die Marktforschung bildet die Grundlage für den Absatzerfolg eines Unternehmens.  

 

e Marktorientierung      orientace na marketing 

Marktorientierung wird auch als einer der zentralen Erfolgsfaktoren betrachtet.  

 

e Maßnahme        opatření,  

Die betrieblichen Maßnahmen wecken die Bedürfnisse der Kunden.  

 

e Messe       veletrh, výstava 

Unternehmen stellen auf Messen aus, um ihre Produkte zu verkaufen 

 

e Nachfrage       poptávka 

Die Nachfrage nach unseren Dienstleistungen hat sich erhöht. 

 

e Nachhaltigkeitsorientierung    orientace na životní prostředí 

Organisationen, die die Nachhaltigkeitsorientierung kontrollieren.  

 

e Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations)   styk s veřejností 

Durch Öffentlichkeitsarbeit auf sich aufmerksam zu machen. 

 

e Preisfestlegung       stanovení ceny 

Bei der Preisfestlegung müssen auch eigene Produktionskosten berücksichtig werden. 

 

e Preisgestaltung      proces utváření ceny 

In der Praxis gibt es verschiedene Instrumente der Preisgestaltung. 
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s Produkt       produkt, výrobek 

Die Möbelhersteller bieten ein identisches Produkt an. 

 

e Produktorientierung      výrobková orientace 

Die Produktorientierung steht das Produkt im Vordergrund.  

 

e Produktionsorientierung     výrobní orientace 

In der Phase der Produktionsorientierung kam es darauf an, möglichst kostengünstig zu 

produzieren.  

 

r Rabatt       sleva, přidaná hodnota 

Bei Zahlung per Vorauskasse bekommen Sie 3% Rabatt.  

 

e Risikostreuung       diverzifikace rizika 

Für die Risikostreuung wird davon ausgegangen, dass... 

 

senken        snížit 

Diese Maßnahmen helfen die Verkaufskosten zu senken. 

 

sichern        zajistit 

Um Umsatz zu sichern, muss die erhöhte Nachfrage nach Waren und Dienstleistungen 

bedient werden. 

 

s Sortiment       sortiment 

Das Unternehmen hat vor, sein Sortiment zu erweitern. 

 

e Sozialorientierung      sociální orientace 

Eine Lösung wird durch die Sozialorientierung des Marketings beschreiben.  

 

e Steigerung       růst 

Das Ziel ist die Steigerung der Markenbekanntheit. 
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überprüfen       přezkoumat,  prověřit 

Auswirkung von jeder Maßnahme überprüfen.  

 

umfassen       zahrnovat 

Marketing-Mix umfasst vier große Bereiche. 

 

r Umsatz        obrat 

Wir planen den Umsatz um 11 % erhöhen. 

 

s Umsatzziel       cíl prodeje 

Die Firmen unterschieden sich in der Höhe des Umsatzzieles.  

 

umwerben        ucházet se, usilovat, dvořit se 

Zuerst muss bestimmt werden, welche Zielgruppe umworben werden soll.   

  

unterscheiden       rozlišovat, lišit 

Wer heute Kunden gewinnen will, muss sich von der Konkurrenz unterscheiden. 

 

überprüfen        prověřit, přezkoumat, ověření 

Marktforschungsinstitute überprüften ob Bedarf am Produkt besteht. 

 

verbreiten       rozšířit 

Verbreiten Sie das Angebot. 

 

e Verkaufsförderung      podpora prodeje 

Zielgruppe der Verkaufsförderung beim Kunden sind die Endkunden. 

 

e Verkaufsorientierung     prodejní orientace 

Der Nachteil der Verkaufsorientierung ist die mangelnde Ausrichtung auf die Bedürfnisse 

der Kunden  

 

vermarkten       uvést na trh, prodat 

Marketing-Mix beschränkt sich auf die Vermarktung von Produkten. 
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vermitteln       zprostředkovat, informovat 

Nur Positives über ein Produkt in der Werbung vermitteln. 

 

e Veröffentlichung      zveřejnění, publikování 

Zu den außerbetrieblichen Informationen gehören auch Veröffentlichungen der Kammern. 

 

 e Verpackung       obal 

Die Design-Agentur entwirft das Aussehen der Verpackung. 

 

verringern       zmenšit 

Der Aussicht auf Besserung haben sich verringert. 

  

versprechen       slibovat 

Jedes Unternehmen verspricht seinen Kunden höchste Qualität. 

 

verstärken       zesílit, posílit 

Wir werden den Vertrieb verstärken. 

 

r Vertrieb       odbyt, prodej    

Die Kosten für den Vertrieb berechnen.   

 

e Verwertung       zhodnocení 

Leistungen in Anspruch nehmen und verwerten. 

 

vornehmen       učinit rozhodnutí, realizovat  

Den Vergleich mit der Konkurrenz vornehmen.    

 

e Ware        zboží 

Die Hersteller vertreiben billige Ware über Discounter. 
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e Werbeagentur       reklamní agentura 

Die Werbeagentur übernehme die Vermarktung. 

 

e Werbearten        druhy reklamy 

Das Unternehmen kann zwischen verschiedenen Werbearten wählen. 

 

e Werbeaussage      reklamní slogan, výrok/projev 

Je nach Ziel ist die Werbeaussage anders. 

 

s Werbebotschaft       rozhodující informace 

 o produktu pro zákazníka 

Die Werbebotschaft muss attraktiver als die der Konkurrenz gestaltet sein.   

   

e Werbegrundsatz      reklamní zásada, slogan 

Es gilt der Werbegrundsatz „Weniger ist mehr“. 

 

e Werbekampagne      reklamní kampaň 

Unternehmen sollten gezielte Werbekampagne durchführen.  

 

s Werbemittel       reklamní prostředek 

Die Palette der Werbemittel ist über die bereits erwähnten hinaus sehr groß. 

 

 

r Werbeträger       reklamní médium 

Sachliche Werbeträger sind z.B. Zeitungen und Zeitschriften. 

 

e Werbung       reklama 

Die Verbraucher richten sich meistens nach der Werbung. 

 

e Wettbewerb        soutěž, konkurence 

Der globale Wettbewerb verdrängt kleine Anbieter vom Markt 
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e Wirkung       účinek 

Die Werbung kann Wirkung erzielen, wenn sie auf die Bedürfnisse den Kunden eingeht. 

 

r Wunsch       přání 

Dieser Wunsch kann durch ein bestimmtes Angebot befriedigt werden. 

 

e Zielgruppe       cílová skupina 

Welche Zielgruppe wird angesprochen?  

 

zusammentragen      sbírat, shrnout pro pozdější 

      vyhodnocení 

Alle wichtigen Daten über den Markt zusammentragen.  
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Phrasen: 

 

Daten über den Markt zusammentragen  

- Shromáždit data o trhu 

 

ein Produkt vermarkten 

- uvést produkt na trh  

 

ein neues Produkt einführen 

- zavést nový produkt 

  

eine Werbeagentur beauftragen 

- pověřit reklamní agenturu 

 

Vertriebswege festlegen 

- stanovit odbytové cesty 

 

sich für eine Werbestrategie entscheiden 

- rozhodnout se pro reklamní strategii 

 

ein Produktimage entwickeln 

- vyvinout image produktu 

 

den Bedarf überprüfen 

- přezkoumat poptávku 

 

ein neues Produkt entwickeln 

- vyvinout nový produkt 

einen Produktnamen entwerfen 

- navrhnout název produktu 

 

Zielgruppen ermitteln 

- určit cílovou skupinu 
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eine Werbestrategie entwickeln 

- vyvinout reklamní strategii  

 

die mögliche Existenz eines neuen Produktnamens überprüfen 

- prověřit možnou existenci nového názvu produktu 

 

die Verpackung entwerfen 

- navrhnout obal 

 

eine Werbebotschaft formulieren  

- formulovat reklamní sdělení 

 

Marktforscher beauftragen 

- pověřit průzkumníka trhu 

 

Anzeigenentwürfe vorlegen 

- předložit návrh oznámení 

 

eine Werbekampagne planen 

- plánovat reklamní kampaň  
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SCHLUSSBETRACHTUNG 

 

Das Hauptziel meiner Bachelorarbeit war, das kleine Fachwörterbuch zum Lehrbuch Un-

ternehmen Deutsch auszuarbeiten. Es handelt sich um das Wörterbuch aus dem Bereich 

Marketing und Werbung, deshalb beschäftigte ich mich in dem theoretischen Teil mit der 

Aufklärung von beiden Begriffen. Nachfolgend widmete ich mich der Problematik der 

Lexikologie, deren Bestandteil auch Erstellung von Wörterbüchern ist. 

Das Resultat der Arbeit ist ein deutsch-tschechisches Fachwörterbuch in alphabethischer 

Reihenfolge. Jedes Wort ist im Kontext vorgestellt, damit bessere Aufklärung und Bedeu-

tung des Wortes gegeben ist.  Das Wörterbuch befindet sich im Praktischen Teil, zu dem 

auch Bearbeitungsverfahren und die Wortschatzauswahl gehört.  

Anhand dieser Arbeit versuchte ich, mein eigenes zweisprachiges Wörterbuch auszuarbei-

ten. Und ich habe dabei festgestellt, dass es nicht so einfach ist, die geeigneten Wörter aus-

zuwählen, die in dem Wörterbuch eingeordnet werden. Man muss zuerst viel Theorie und 

viele Kriterien über Erstellung von Wörterbüchern studieren und anschließend begreifen.  

Mir persönlich hatte die Arbeit an der Bachelorarbeit sehr viel gegeben. Besonders mein 

Wortschatz hat sich um neue Begriffe verbreitet. Weiterhin habe ich mit verschiedenen 

Formen von Wörterbüchern arbeiten gelernt, was bei dem Fremdsprachestudium sehr nütz-

lich ist. 

Das Fachwörterbuch könnte in der Zukunft eine Hilfeleistung für diejenigen Studenten 

sein, die mit diesem Lehrbuch arbeiten, sowie es könnte auch als Unterstützungsmaterial 

dienen, um Effektivität und Kommunikation während des Unterrichts zu verbessern.  
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