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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit beschiftigt sich mit der Ausarbeitung von Fachwdrterbuch aus dem
Bereich Marketing und Werbung, das fiir das Lehrbuch ,,Unternehmen Deutsch Aufbau-
kurs® fiir den Fachspracheunterricht dient. Im theoretischen Teil werden die Begriffe
Marketingkonzeption, Marketing-Mix, die verschiedenen Arten der Werbung und Einstel-
lung von Werbeziele erldutert. Theoretischer Teil wird durch Informationen aus dem Be-
reich Lexikologie, deren Teilung, Wortschatz und durch Worterbuch im Allgemein er-
ginzt, das zu der lexikologischen Teildisziplin, ,,Lexikographie* gehort. Im praktischen
Teil beschreibe ich die Art und Weise, wie das Worterbuch ausgearbeitet wird und zwei-
sprachiges Worterbuch mit Anwendungsbeispielen fiir jedes Wort in einem konkreten

Satz.

Schliisselworter: Marketing, Marketing-MIX, Werbung, Lexikologie, Lexikographie,
Wortschatz, Worterbuch

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 Worter spielen in unserer Welt eine essentielle Rolle. Unsere Welt besteht aus Wortern
und die Worter benennen die Welt. Der Mensch ist ein gesellschaftliches Geschopf, das
sich nach Kontakten mit anderen Leuten sehnt.

Die Worterbiicher 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 verspiirt jeder, der in eine fremdsprach-
lichen Kultur gerdt. Mit Hilfe von Worterbiichern kdnnen wir fremde Worter interpretie-
ren, iibersetzen, ihre Bedeutung recht verstehen. Das Worterbuch ist bei dem Studium von
Fremd-Fachsprachen einfach eine sehr wichtige Mithilfe. Das war der Grund, warum ich
gerade die Worterbiicher zum Thema und auch zum Ziel meiner Bachelorarbeit gewéhlt
habe.

Am Anfang des theoretischen Teiles konzentrierte ich mich auf die Aufklarung der Begrif-
fe Marketing, seine Durchfiihrung, 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-
wahnt. 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 vollig unterschiedliche Disziplinen darstellen, sind
beide fiir meine Arbeit von groer Bedeutung. Marketing aus der Sicht der Orientierung in
diesem Fach und Lexikologie, oder eher die Lexikographie als ihre Teildisziplin, hinsicht-
lich der Verfassung der Worterbiicher. Denn wenn man einen Text aus dem Bereich Wer-
bung oder Marketing {ibersetzen sollte, dann ist es erwiinscht, den Fachwortschatz zu ken-

nen und uberdies den Inhalt zu verstehen.

In dem praktischen Teil beschéftigte ich mich liberwiegend mit der Ausarbeitung von dem
zweisprachigen Warterbuch, das konkret dem Lehrbuch Unternehmen Deutsch dienen soll-
te. Als Hilfsmittel wéhlte ich vor allem eigene Materialen, Materialen aus diesem Lehr-

buch, Fachworterbiicher und Online-Woérterbiicher.
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Das Hauptziel meiner Arbeit ist es, die praktischen Hilfsmitteln bei dem Fremdsprachen-
Unterricht auszuarbeiten, weil das obenerwihnte Lehrbuch keine Ubersetzung der Worter

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

Zuerst erkldren wir uns den Begriff ,,Marketing®, um das meine Bachelorarbeit erweitern

wird.

1.1 Auslegung des Begriffs Marketing

Fiir den Begriff Marketing gibt es mehrere Definitionen. Ich fithre in meiner Arbeit zumin-

dest einige von ihnen an.

»Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen
und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche 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 Bediirfnisse der Kunden.
Zuerst miissen diese Bedurfnisse identifiziert werden, um anschlieBend Produkte zu entwi-
ckeln, die diese Bediirfnisse der Kunden befriedigen. Und dann folgen Verkauf der Pro-

dukte und die anderen Marketingaktivititen.

,Marketing bedeutet Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und po-
tenziellen Mérkte ausgerichteten Unternehmensaktivititen. Durch eine dauerhafte Befrie-
digung der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden.* (Mef-

fert 2000, S. 8)

1.2 Durchfiihrung des Marketing

,Es geht um die Ausfiihrung von Mallnahmen, um angestrebte Austauschbeziehungen auf
Zielmédrkten zu erreichen. Von welchen Grundsitzen sollten diese Tatigkeiten geleitet
werden? Welches Gewicht sollte den Interessen der Organisation, der Kunden und der Ge-
sellschaft beigemessen werden? Sehr hdufig handelt es sich hier um gegenldufige 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 FlieBband eingefiihrt, um Autos
in grofer Stiickzahl zu tiefen Kosten produzieren zu konnen. Ein Unternehmen, das pro-
duktionsorientiert agiert, versucht, durch eine hohe Produktionsmenge Kostenvorteile zu
erzielen.”“ (Michel, 2011, S. 9)

,Die Produktionsorientierung bildet eine sehr niitzliche Grundlage in zwei typischen Nach-
fragesituationen. Wenn die Nachfrage das mogliche Angebot iibersteigt, sollten man Wege
suchen, die Produktion zu erhéhen. Sind die Produktionskosten zu hoch, ist alles daran zu
setzen, um die Produktivitdt 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 fiihrte die erfolgreiche Massenproduktion zunehmend zur Sattigung
der Mirkte. Die Konkurrenzsituation verschérfte 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 kon-
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 Sattigungsgrad und damit der Kampf um Marktanteile in
allen Markten weiter. Spezielle Produkteigenschaften allein geniigten nicht mehr, der Ver-
kauf und speziell die Verkaufstechniken gewannen an Bedeutung. In dieser Phase wurde
besonders Wert auf die Ausbildung der Verkaufer gelegt. Sie sollten die Produkte durch
aggressiven Verkauf und Verkaufsforderung an die Kunden bringen.* (Portmann, 2011, S.
12)



UTB in Zlin, FakultitfiirhumanwissenschaftlicheStudien 15

,Gelegentlich wird die Verkaufsorientierung des Marketings auch im Non-Profit-Bereich
angewendet. Eine Politische Partei zum Beispiel will ihren Kandidaten als eine fantastische
Person fir eine anstehende Wahl verkaufen. Auch der Kandidat selbst arbeitet hart daran,
sich zu verkaufen: Er schiittelt Hénde, kiisst Babys, trifft wichtige Personen und hilt Re-
den. Viel Geld wird ausgegeben fiir Radio- und Fernsehwerbung, Plakate und Postwurf-
sendung. Schwichen des Kandidaten werden verborgen, denn man mdchte 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 konnen, wenn es gelingt, die Bediirfnisse und Wiinsche der Zielmérkte 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 fiir die Produkte, sondern im
Finden der richtigen Produkte fiir die Konsumenten. Uberraschenderweise ist dies eine
relativ neue Orientierung, die sich in einigen pragnanten Werbeaussagen der letzten Jahren

erkennen lasst®. (Kotler, 2010, S. 59)

1.2.5 Die soziale Orientierung

,» Das Marketing mit sozialer Orientierung (english: societalmarketing) beinhaltet das Pha-
nomen, dass die reine Zweckorientierung ausschlie8lich 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 Vernachldssigung der sozi-
alen Systeme die Umsetzung ,,reiner Marketingkonzepte* verantwortungslos wéare. Marke-
ting sollte nicht nur das Wohl des Kéufers, 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 veroffentlichte Brundtland-Bericht der Weltkommission fiir Umwelt und Ent-
wicklung stellt den Beginn des weltweiten Diskurses iiber Nachhaltigkeit dar. Die Brundt-
land-Kommission definiert nachhaltige Entwicklung als Entwicklung, die die Bediirfnisse

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

Bediirfnisse nicht befrieden konnen*. (Kotler, 2010, S. 64).

,» Nachhaltiges Marketing hingegen versucht, die Bediirfnisse derzeitiger Konsumenten zu
erfiillen, ohne zukiinftige Generationen in deren Bediirfnisbefriedung zu beeintrachtigen.
Hierzu sind alle Aktivitdten eines Unternehmens hinsichtlich ihrer 6konomischen Effizienz
und ihrer 6kologischen und sozialen Konsequenzen zu priifen und zu bewerten. Das Kon-
zept ist auf der Erkenntnis begriindet, dass eine Strategie der Befriedigung der langfristigen
Kundenbediirfnisse mit einer Strategie zur Sicherung des langfristigen Uberlebens eines
Unternehmens einhergeht. Nachhaltiges Marketing sollte dabei nicht als Kostenfaktor,
sondern als Mittel zur Steigerung von Markenwert und Profitabilitit 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 namlich die Nachfra-

ge fur ihr Produkt beeinflussen.
Zu diesen Marketing-Instrumenten gehdren:

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

Ihre Bediirfnisse zu erfiihlen. Egal, ob es ein Produkt oder Dienstleistung ist.

o Preis (Preisgestaltung): Der Preis driickt 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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o 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.

o Promotion (Kommunikation): Die Art und Weise wie die Verbraucher iiber das
Produkt informiert werden und die die Nachfrage beeinflusst, z.B. Verkaufsunter-

stiitzung, Werbung usw.)

Produkt: Preis:
- Qualitat - Rabatte
- Service - Skonto
- Marke - Mengenzuschldge
- Verpackung - Zahlungsbedingungen
- Stil Marketing-Mix - Kreditbedingungen
4P
Distribution: ommunikation:
- Standorte : - Werbung
- Absatzkanile - Personlicher Verkauf
- Lagerhaltung - Verkaufsforderung
- Transportmdoglichkeiten - Public Relation

Abb. 1 Marketing-Mix 4P
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2 WERBUNG

»Werbung ist die planmiflige Beeinflussung der effektiven oder potentiellen Zielgruppe
durch Vermittlung einer Botschaft hinsichtlich eines anvisierten Verhaltens, wobei ver-

sucht wird, die Zielperson durch Kommunikation zur Verhaltensinderung zu fiihren®.
(IFAM, 1997, S. 15)

,Werbung ist jede Form von nicht personlicher Vorstellung und die Férderung von Ideen,
Waren oder Dienstleistungen. Werbung kann eine kostengiinstige Moglichkeit der Erweite-
rung der Mitteilung sein entweder zwecks Praferenzen zu schaffen oder Leute auszubil-

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

2.1 Werbearten
Es wird unter dreien fundamentalen Werbearten unterschieden:

e Allgemeine Werbung — konzentriert sich nicht auf die Marke des Produkts. Sie

mochte die Nachfrage nach dem Produkt erhéhen. Die Marke ist hier nicht wichtig.

e Markenwerbung — propagiert bestimmte Marke und ihre Produkte oder Dienstleis-
tungen.

e Institutionswerbung — bemiiht 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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Werbebotschaft
Welche Botschaft soll
—» versandt werden —

Mission Geld Messung
Welche Werbeziele Wie viel Wie sollen die
gibt es ™ méchten wir || Ergebnisse
investieren bewertet wer-
Medien

Welche Medien sollen
—> eingesetzt werden —

Abb. 2 Werbeplan
Quelle: (Kotler, Keller, 2010, S. 606)

2.3 Bestimmung des Werbeziels

e Zielgruppe — auf wen, auf welche Zielgruppe ist die Werbung gerichtet.
e Kommunikationsziel
» Informieren — z.B. iiber das neue Produkt
> Uberzeugen — hier geht es um die Anfrage nach bestimmter Marke, auch als
Konkurrenzwerbung genannt.
» Nachhaltigkeitsbemiihungen - damit die Produkte in Unterbewusstsein
standig erhalten bleiben.
e Verlangtes gedndertes Kaufverhalten - was wir erreichen wollen

e Zeitplan — bis wann soll das Ziel erreicht werden.
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3 LEXIKOLOGIE

,,Lexikologie als die Bezeichnung einer linguistischen Disziplin, der Begriff stammt von
dem griechischen Lexikés- 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, Wortern 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
Romer und Matzke (2005) teilen die Lexikologie auf:

allgemeine Lexikologie
spezielle Lexikologe
historische Lexikologie
kognitive Lexikologie

o > w DN

computerlinguistischen Lexikologie

3.1.1 Die allgemeine Lexikologie

,Die allgemeint Lexikologie versucht solche Klassifizierungen vorzunehmen und solche

Sachverhalte aufzudecken und zu beschreiben, die fiir viele Sprachen gelten.“ (Romer,

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.*“ (Romer, 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 beriicksichtigt die Dialektik von Syn-
chronie und Diachronie, um den Zustand des Wortschatzes als Resultat seiner Entwicklung
im Zusammenhang mit und in Abhéngigkeit von seiner Funktion im sprachlichen Handeln

zu beschreiben.* (Romer, Matzke, 2005, S. 2-3)

3.1.4 Die kognitive Lexikologie

,Die Kognitive Lexikologie beschreibt die Speicherung und Verarbeitung der Worter im
menschlichen Gehirn bzw. ,,Geist“. Sie beschéftigt sich u.a. damit, welche Charakteristika
das mentale Lexikon hat und aus welchen Modulen es besteht. Sie interessiert sich fiir die
Spezifika der Worterkennungs- und Wortproduktionsprozesse. Ein wichtiger Gegenstand

ist auch die Bedeutungsreprisentation der Worter im konzeptuellen System* (Romer,

Matzke, 2005, S. 2-3)

3.1.5 Die computerlinguistische Lexikologie

,Die computerlinguistische Lexikologie beschéftigt sich mit der Entwicklung und Ver-
wendung von computerlinguistischen Methoden zur Formalisierung und Implementierung

von lexikalischen Regularitidten und Ausnahmen.*

(Rémer, Matzke, 2005, S. 2-3)

3.2 Teildisziplinen der Lexikologie

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

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

Wortschatzkunde
Wortbildung
Lexikalische Semantik
Etymologie
Onomastik

Phraseologie

N o a A w Db oe

Lexikographie

3.2.1 Die Wortschatzkunde

,,Die Wortschatzkunde beschiftigt sich mit den systemischen Charakteristika von Wortern
in den einzelnen Sprachen. Wortschatzkunde (oder Wortkunde) wird im weiteren Sinne
auch synonym mit Lexikologie verwendet. Im engeren Sinne beschéftigt sie sich mit den
semiotischen, grammatischen, kognitiven, soziolinguistischen und strukturellen Aspekten
des Wortschatzes.” (Romer, Matzke, 2005, S. 4)

3.2.2 Die Wortbildung

,,Die Wortbildung befasst sich mit der Bildung und Strukturierung der komplexen Worter.
Sie Untersucht die Wortbausteine und die Regeln ihrer Zusammenfiigung. 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 Wortern Kopf-

konstituenten auf, die den kategorialen Charakter bestimmen.* (Romer, Matzke, 2005, S.5)

3.2.3 Die Lexikalische Semantik

»Die lexikalische Semantik der deutschen Sprache beschéftigt sich mit der Bedeutung der
Lexeme Worter und Morphemen. Sie untersucht ihren sprachspezifischen Inhalt und hat
vor, die Methodik diesen Inhalt zu erforschen. Sie wird nur aus theoretischen Griinden von
der Satz- und Textsemantik getrennt. Die Verbindung zum Satz und Text muss im Auge
behalten werden, sonst sind bestimmte Phinomene iiberhaupt nicht erkldrbar. (Romer,

Matzke, 2005, S. 5)
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3.2.4 Etymologie

,»AuUs dem Griechischen etymos — ,wahr‘; Etymon — ,Urform des Wortes® leitet sich die
Wissenschaft von der Herkunft der Worter ab. Sowohl die Form als auch die Bedeutung
des Wortes und die Verwandtschaft mit anderen Wortern werden erforscht.« (Pfeiffer, Le-

xikologie)

3.2.5 Onomastik

,»Die Onomastik oder Namenkunde beschéftigt sich mit der Erforschung von Eigennamen.

Besonders ihre Bildung, Entstehung und rdumliche 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 Worter (Lexeme)

ubernehmen konnen.*

,Damit sind Phraseologismen ein Mittel zur Erweiterung des Wortschatzes, zur Benen-
nung (Nomination) und Verarbeitung der Welt in der menschlichen Sprachtitigkeit. Was
vorzugsweise durch Phraseologismen verarbeitet wird, sind mentale Grofen, 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 Worterbiichern befasst. Lexikographie konzentriert
sich auch auf dem Autfbau, auf den Problemen und auf der Kritik an Worterbiicher. (vgl.

Baier)
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Wie Peth6 (2002) angibt, gliedert sich die Lexikographie in zwei Teile.

Der erste ist der praktische Teil, der sich mit Worterbuchschreibung beschéftigt, es geht

um keine Wissenschaft.

Der zweite Teil, der sich auch Worterbuchsforschung nennt, dic Wissenschaft, die Wor-

terbucher untersucht. Sie dient dazu, dass die Worterbiicher besser beschrieben werden.

Pethd fiihrt in seinem Seminar diese Gegenstinde der Worterbuchforschung an:

- den lexikographischen Prozess
- Struktur der Worterbiicher
- Typen der Worterbiicher
- Beurteilung der Worterbiicher
- Geschichte der Worterbiicher
- Benutzung der Worterbiicher
» Wer verwendet sie?
» Zu welchem Zweck?

» Wie lauft das Nachschlagen in einem Worterbuch ab?

(vgl. Pethd, Lexikographie und Korpora)

3.3 Wortschatz

,Grundsétzlich unterscheidet man den Wortschatz einer Sprache vom Wortschatz eines
Einzelnen. Der Wortschatz der Sprache enthélt alle Worter dieser Sprache, der Wortschatz
eines Menschen lédsst sich wieder in den passiven und den aktiven Wortschatz unterschei-
den. Der aktive Wortschatz beinhaltet alle Worter, die dieser Mensch tatsdchlich beim
Sprechen oder beim Schreiben benutzt, um damit sinnvolle Sitze zu bilden. Der passive
Wortschatz ist deutlich grof8er und umfasst alle Worter, die dieser Mensch versteht. Das
konnen bekannte Worter sein, aber auch unbekannte, deren Bedeutung hergeleitet werden
kann. Wer das Wort Fensterputzer nie gehort hat, wird es nicht verwenden, es ist also nicht
im aktiven Wortschatz. Wenn aber die Worter 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 geschétzt werden kann, hat
verschiede Ursachen: Das Lexikon einer Sprache ist ein offenes und instabiles System, in
das stindig neue Worter aufgenommen werden. Gleichzeitig werden Worter ungebrauch-
lich. Insgesamt hat die deutsche Sprache, wie andere entwickelte Kultursprachen auch,
ithren Umfang im 19. und 20. Jahrhundert stark vergrofiert. Bei der Feststellung des ge-
nauen Umfangs erhebt sich die Frage, ob alle Wortbildungen, Wortformen und Fachwdrter

einbezogen werden sollen.

Die Durchschnittssprecher/innen beherrschen aktiv 6 000 — 10 000 Woérter (= produktiver
Wortschatz), wie viele es genau sind, hdangt von der Ausbildung, dem Beruf und den Inte-

ressen ab. [...] Bei Personen, die stindig mit der Sprache umgehen, liegt die Zahl hoher.

Der Verstehenswortschatz (= rezeptiver oder passiver Wortschatz) umfasst beim Mutter-
sprachler ca. 100 000 Woérter.* (Romer, Matzke, 2010, S. 1)

3.4 Worterbuch

3.4.1 Arten von Worterbiicher

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

werden folgende erwihnt:

3.4.1.1 Allgemeinwérterbiicher

» Standartwoérterbuch — hiermit ist allgemeines einsprachiges Worterbuch bezeich-
net. Duden Universalwérterbuch, PONS Standardworterbuch, Englisch

» Enzyklopédisches Worterbuch - FOCUS Enzyklopddisches Worterbuch Marke-
ting-Management, Marktkommunikation, Medien [Koschnick]

» Historisches Worterbuch — Ist ein Standardworterbuch mit diachronischer Per-

spektive und viele historischer Belegstellen. Deutsches Wérterbuch [Grimm]

3.4.1.2 Sonderworterbiicher

1. Worterbiicher nach der Art ihrer Lemmata:

> Praktischer Worterbuicher mit beschriankter Nutzerauswahl
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- Umgangssprachenworterbuch — Worterbuch der deutschen Umgangs-
sprache [Kiipper], Glossar Wérterbuch Lexikon Umgangssprache Online,
DUDEN Umgangssprache

- Archaismenworterbuch — Archaic English [Barlough]

- Neologismenworterbuch — Enthidlt neue Worter. Deutsches Neologismen-
worterbuch. Neue Worter und Wortbedeutungen in der Gegenwartssprache
[Quasthoff], Oxford Dictionary of New Words

- Schimpfworterbuch — Das Schimpfbuch [Kapeller], Das grofie Schimpf-
worterbuch, [Pfeiffer]

- Euphemismenwérterbuch — Dictionary of Eeuphemisms [Holder]

- Tabuworterbuch — Besonders zum Thema Sex. Der Obszéne Wortschatz
der Deutschen — sex im Volksmund [Borneman]

- Schlagworterbuch — Historisches schlagwérterbuch[Ladendorf], Schlag-
wdorterbuch fiir Biirger und Zeitungsleser [Traugott]

- Fremdworterbuch — DUDEN, Das grofse Fremdwdorterbuch, Dictionary of
Foreign Words and Phrases [Newmark], Sofort das richtige Fremdwort
[Cropp]

- Natifizierungsworterbuch - Worterbuch von Verdeutschungen entbehrli-
cher Fremdwdrter [Dunger]

- Schwerworterbuch — 1000 Most Obscure Words [Schur], Les motsssauva-
ges [Rheims]

- Schwierigkeitsworterbuch — Richtiges und gutes deutsch [Duden], Ameri-

can Heritage Book of English Usage [Bartleby]

» Wort- und begriffsgeschichtliche Worterbiicher

- Lehrworterbuch — Kleines Lexikon deutscher Wérter arabischer Herkunft
[Osman], German Loanwords in Englush [Pfeffer]

- Eponymenworterbuch— A New Dictionary of Eponyms [Freeman], Web-
ster’s New World Dictionary of Eponysm

- Dublettenworterbuch

- Worterbuch der untergegangenen Worter— kleines Lexikon untergange-

ner Wérter [Osman]
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> Worterbiicher mit semantisch beschrankter Lemma-Auswahl

Worterbuch eines semantischen Felds — Worterbuch der deutschen Pflan-
zennamen [5Bde. Marzell]

Onomatopdienworterbuch — Lexikon der Onomatopoien [Havlik]
Namenwdorterbuch — Dictionary of Britisch Surnames [Reaney], Lexikon
der Pseudonyme [Barthel]

» Formal bestimmte Worterbiicher

Wortartenspezifisches Worterbuch — Lexikon deutscher Pripositionen
[Schoder], Lexikon zum Artikelgebrauch [Grim]

Morphemworterbuch — Lexikon zur Wortbildung [August], Wortelemente
lateinisch-griechischer Fachelemente in den biologischen Wissenschaften
[Werner]

Abkiirzungsworterbuch — Lexikon der Abkiirzungen [Bertelsmann]
Worterbuch falscher Freunde — Apropos Deutsch [Thiel], Falsche Freu-
de/Falsche Friends [Barnickel]

Internationalismenworterbuch

2. Worterbiicher nach der Art der bereitgestellten Information:

» Worterbiicher nach syntaktischen Einheiten

Konstruktionsworterbuch — syntaktische Distribution von Lexeme
Valenzworterbuch — Art, Kasus und Zahl méglicher Komplemente (Wor-
terbuch zur Valenz und Distribution deutscher Verben, Worterbuch zur Ad-
jektiv- und Substantivvalenz, Verben in Felden)

Kollokationsworterbuch — feste, aber semantisch durchsichtige Verbin-
dungen von zwei oder mehr Verbenen (Duden-Stilwérterbuch, Stilworter-
buch [Becker, 2 Bde])

Idiomatikworterbuch — (Moderne deutsche Idiomati [Friederich], Lexikon
der sprichwortlichen Redensarten [Rohrich], Duden Redewendungen und
sprichwortlichen Redensarten

Sprichworterbuch — Sprichworter Deutsches Sprichwérterbuch [Wander],

Antisprichworterbuch: abgewandelte Sprichworter[Mieder]
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Zitatenworterbuch - Gefliigelte Worte [Biichmann]

> Worterbuicher nach Inhalt

Thesaurus — Roget s Super Thesaurus, Thesaurus Linguea Latinae
Synonymenworterbiicher — DUDEND Synonymenwarterbuch
Antonymenwdorterbuch — Gegenwort-Warterbuch [Miiller], Worter und
Gegenworter [Agricola]

Relationenworterbuch — Internetversionen des Merriam Webster Thesau-
rus: http://www.m-e.com, Wordnet: http://www.cogsci.princeton.edu/~wn/
Analogieworterbuch — Dictionnaire des idées par les mots, Nouveaudic-
tionnaireanalogique

Bildworterbuch - Bildworterbuch Deutsch [Specht, ForBmann], PONS-

Online-Bildworterbuch

» Worterbiicher nach Erscheinungsformen des Ausdrucks

Riickldufiges Worterbuch — Riickldufiges Worterbuch [Mater], Mittel-
hochdeutsch [Weddige]

Phonologisches Worterbuch — Phonologisches Worterbuch der Deutsche
Sprachen [Muthmann]

Reimworterbuch — Steputat [Willy], Was reimt sich auy...[Olsen]
Homonymenworterbuch -

Homophonenewoérterbuch — Homophonenwdérterbuch [Duden]
Homographenworterbuch — Homographien-Woerterbuch [Weber],
Homographenworterbuch der deutschen Sprache [Eber]
Flexionsworterbuch — L ‘art de conjuguer [Bescherelle]
Wortfamilienworterbuch — Wortfamilienwérterbuch der deutschen Ge-

genwartssprache[Augst], Deutsches Wortfamilienwérterbuch [Splett]


http://www.m-e.com/
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» Andere Worterbiicher mit informationsbezogener Auswahl

Etymologisches Worterbuch — Etymologisches Worterbuch der deutschen
Sprache [Kluge], Knaurs etymologisches Lexikon: 10000 Worter unserer
Gegenwartssprache; Herkunft und Geschichte [Hermann]

Chronologisches Worterbuch — Chronological Englisch Dictionary
Frequenzworterbuch — Frequency dictionaries (Hdufigkeitsworterbiicher)
[Alexeev], Seebold [Elmar]

Ausspracheworterbuch — Aussprachewérterbuch [Duden], Osterreichi-
sches Aussprachworterbuch. Osterreichische Aussprachedatenbank [Muhr]
Rechteschreibworterbuch — bietet Informationen, wie sich das Wort

schreibt. Deutsche Rechtschreibung. Regelnund Worterverzeichnis.[Basler]

» Worterblicher nach Benutzergruppen

Lernworterbuch — Lextra — Deutsch als Fremdsprache [Tschirner], Grof-
worterbuch Deutsch als Fremdsprache [Langenscheidt]
Grundwortschatzworterbuch — Worterbiicher fiir Kinder der Grundschu-
le, Lollypop, Worterbuch fiir Kinder der Grundschule [Sennlaub]
Schulwoérterbuch — Fiir den Unterricht bendtigt ist. Grofies Schulwérter-
buch [Bleher]

Kinderworterbuch— Kinderduden, Mein erstes Worterbuch

3. Worterbiicher nach Varietiten:

» Sprachwarietdtenorientierte Worterbiicher

Dialektworterbuch — Worterbuch deutscher Dialekte [Knoop], Metzleser
Mundart [Hoffmann]

Regionalwérterbuch — Wie sagt man in Osterreich? [Duden], Kappes,
Knies und Kliigel [Honnen]

Sprachstadienworterbuch — Friihneuhochdeutsches Worterbuch [Ander-
son], Mittelhochdeutsches Worterbuch [Lexer], Die romanische Sprache
[Miiller]

Sondersprachenworterbuch — Trend Duden, Der aktive Kinderwort-

schatz[August]
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- Fachworterbuch — Fachworterbuch Personalarbeit [Bleaser], Fachwor-
terbuch Datenverarbeitung[PONS]

» Textbezogene Worterbiicher
- Autorenworterbuch — Modellfall Autorenworterbuch [Blimm], Goethe-
Worterbuch [ Akademie]
- Konkordanz — CompleteandSystematicConcordancetothe Works of Shake-
speare [Spevack]

- Belgstellenworterbuch — Le vocabulaire de Proust [Brunet]

4. Scherzworterbiicher
- Ambrose Bierce: The Devil’s Dictionary [iron.-satir. Definitionen]
- Gustave Flaubert: Dictionnaier des idéesregues
- Marc Okrand: Das offizielle Worterbuch Klingonisch-Deutsch
- Douglas Adams: Der tiefere Sinn des Labenz. Ein Worterbuch der bisher

unbenannten Gegenstidnde und Gefiihle

3.4.2 Waorterbuchbenutzungszweck

o Kompetenzkontrolle — Wenn man unsicher bei der Wortstruktur fiihlt.
(Rechtsschreibworterbuch)

e Textrezeption — Um z.B. Abkiirzungen, Fremdwortern und Fachwortern zu verste-
hen.

e Textproduktion — Paradigmatik (Synonymenwdrterbuch), Reihenbildung (Reim-
worterbuch), Syntagmatik (Kollokationsworterbuch)

e Ubersetzung — zum Ubersetzung von einer Ausgangsprache in der Zielsprache.
(Ubersetzungsworterbuch)

e Forschungsarbeit— (Autorenworterbuch)

e Fachsprachenarbeit— (Fachworterbuch)

e Erbauung und Bellehrung — (Kreuzwortrétselworterbuch)

e Spracherlernung — (Schulwérterbuch)

(Baier, 2005, Lexikographie)
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4 AUSARBEITUNG VON WORTERBUCH

4.1 Lehrbuch ,,Unternehmen Deutsch*

Am Anfang des praktischen Teils mochte ich dieses Lehrbuch kurz vorstellen. ,,Unter-
nehmen Deutsch Aufbaukurs® ist ein deutsches Lehrbuch fiir den Fachspracheunterricht

und dessen Autoren sind Jorg Braunert und Wolfram Schlecker.

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

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

Zu diesen Themen gehoren: Auftragsabwicklung, Firmenprésentation, Marketingplanung,
Programmplanung, Verkaufsverhandlungen, Beschwerdemanagement, Geschéftskommu-
nikation, Mitarbeitergesprache, Restaurantbesuch, Wirtschaftsbereiche, Bewerbungen,

Kontaktaufnahme, Produktpriasentation, Unternehmensstrukturen, Zielvereinbarungen.

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

mit dem Kapitel zusammenhéangen.

Kapiteliibersicht:

Herzlich Willkommen

Rund um die Firma

Am Arbeitsplatz

Von Haus zu Haus mit...

Das perfekte Mietsystem

Der Mitarbeiter im Betrieb
Verkaufen, verkaufen, verkaufen!
Auf der Messe

© 0o N o g b~ w DR

Import-Export

10. Ich mochte hier arbeiten

Meine Bachelorarbeit hingt mit dem Kapitel Sieben zusammen.
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Verkaufen, verkaufen, verkaufen! | Kapirer 7 E}

_Adjektiv > Verh
er/ver|..ern er/ver/..en ..isieren

[
weit — erweitern ‘hoch —» erhéhen aktuell — aktualisieren 1
besser — verbessern stark — verstirken modern — modernisieren li

breit - verbreitern stabil —+ stabilisieren ! |:
. gering > verringern ;
schén — verschénern

' @ D 1st das realistisch?
@ Horen Sie den Diskussionsbeitrag von Herrn Winterfeld und die Antwort von Frau Wiszniewski und
beantworten Sie die Fragen. il

1 Welcher Tagesordnungsordnungspunkt wird gerade behandelt? )
2 Welcher Tagesordnungspunkt folgt als néchster? Vit
3 Um wie viel Prozent soll der Umsatz gesteigert werden? A
4 Rechnen Sie: Auf welchen Betrag soll der Umsatz erhéht werden?

5 Was glauben Sie? Kann Frau Wiszniewski Herrn Winterfeld iiberzeugen?

!

€ Was glauben Sie? Warum ist Frau Wiszniewski optimistisch? Ordnen Sie zu. ; i
1 Die Vertriebsmitarbeiter haben a) fiir das es seine Mitarbeiter und Abnehmer ; L

gute Bedingungen geschaffen, mobilisieren kann. !
2 Die Bider Bauer GmbH hat Prom b} auf denen das Unternehmen aufbauen
3 Das Unternehmen hat einen ausgezeichneten kann.

AuRendienst, €) mit dem es auch in schwieriger Lage seine
4 Das Unternchmen hat ein Ziel, Marktanteile vergréRern kann.

d) mit denen die Kunden sehr zufrieden sind.
€} Frau Wiszniewski fragt, ob das Unternehmen ...

1 sich um einige Bereiche zu wenig gekiimmert hat,

2 aufmanche Zu wenig geachtet hat.

3 fiir einige mehr tun kénnte.

4 aufmanchen

{

!
nicht aktiv genug war. l

!

@ Berichten Sie.

Frau Wiszniewski denkt, dass es einige Bereiche gibt, um die sich die Bider Bauer GmbH zu wenig
gekimmert hat. Es gibt manche Anbieter, auf ... s gibt ... i g

Relativsétze mit Prapositionen _ _ : : ' ‘

Prip. Relativpron.

Bider Bauer hat Produkte, mit 'denen ‘die Kunden sehr zufrieden sind.
Frau Wiszniewski hat Fragen, auf = die die Arbeitsgruppen antworten  miissen.
Gibt es einen Bereich, um den Wir uns zu wenig ‘gekimmert haben? f

Was fiir (ein-) brauchen Sie dafiir? ‘
E sie wollen die Arbeitsergebnisse verbessern. T —
) . . Mit ibr kann man Statistiken erstellen. - ‘
I_Wa? _blraucrh?_l_l_sw dafiir? Sie arbeiten schnell und prazise. -

Es hat klare und realistische Ziele. - i
Aus ihnen kann man Qualitatsprodukte herstellen. |

Auf sie kann man sich verlassen. - ... i ‘

moderne Maschinen - hochwertige Materialien -
;5 qualifizierte Mitarbeiter -
i gutes Management - eine neue Software - ...

Dafiir brauchen wir moderne Maschinen, die schnell und prézise arbeiten.
Wir brauchen dafiir auch ..., aus denen ...

einhundertneun |109

Abb. 3 Ausschnitt aus dem Lehrbuch ,,Unternehmen Deutsch*
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4.2 Bearbeitungsverfahren von Worterbuch

Das Kkleine zweisprachige Fremdworterbuch zum Thema Marketing und Werbung umfasst
die am haufigsten verwendeten Begriffe, Verben und Adjektive aus diesem Bereich. Bei
der Verfassung des Worterbuchs bin ich in der Weise vorgegangen, dass ich dem deut-
schen Wort das tschechische Aquivalent zugeordnet habe und nachfolgend habe ich das
Wort in einen Satz oder eine, fiir dieses Wort typische Wortverbindung, eingefiigt. Diese
Vorgehensweise sollte dazu beitragen, dass der Studierende das Wort gut versteht und ge-
nau weillt in welchem Kontext es anwendbar ist. Als kurze Zusammenfassung habe ich am
Ende des Worterbuchs eine Liste der meist verwendeten Phrasen und Verbindungen von

Wortern 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 beschéftigen, herausgenommen und Woérter aus diesen Teilen {libersetzt.

Als nichstes sind an die Reihe Fachworterbiicher aus unserer Universititsbibliothek und

Online-Worterbiicher gekommen.

Beispielhafte Satze sind meistens aus Lehrbiichern gesammelt worden.

4.3 Wortschatzauswahl

Die richtige Wortschatzauswahl hiangt u.a. von der Haufigkeit sowie von der Zielgruppe

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

Das war der Grund warum ich iiberwiegend die Worter aus diesem Lehrbuch ausgewihlt
habe.

Andere Worter kommen aus verschiedenen Online-Worterbiichern, Fachworterblichern

oder Texten, die Marketing oder Werbung behandeln.
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4.4 Fachworterbuch — Marketing, Werbung

e Abteilung oddéleni

Das Unternehmen erfiillt seine Aufgaben mit vier Abteilungen.

r Absatz odbyt
Der Absatz stellt die Endphase se gesamtbetrieblichen Umsatzprozesses dar.

r Absatzweg odbytova cesta
Die Entscheidung fiir einen bestimmten Absatzweg muss mit dem gewdhlten

Marketing-Mix abgestimmt sein.

e Agentur agentura

Es gibt spezielle Agenturen fiir den Entwurf von neuen Produktnamen.

r Anbieter nabizejici
Anzahl der Anbieter und Nachfrager der betreffenden Produkte.

e Angebot nabidka
Wir bitten um ein ausfiihrliches Angebot

anpassen pfizpusobit

Das Produkt den Prdferenzen den Kunden anpassen.

r Anspruch pozadavek, narok
Jeder Kunde hat seinen eigenen Anspruch.

aufweisen vykazovat, mit
Gute Ergebnisse aufweisen.

ausrichten zaméfit se

Auf die Bediirfnisse der Kunden ausrichten.
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auswerten vyhodnotit
Es ist wichtig, die Informationen auszuwerten.

e Auswertung vyhodnoceni, posouzeni
Marktforschung dient der Auswertung von Marktinformationen.

e Befragung anketa
Befragungen konnen schriftlich oder miindlich durchgefiihrt werden.

r Bedarf poptavka, potieba
Der Bedarf eines Kunden kann aus verschiedenen Ursachen entstehen.

s Bediirfnis potieba, touha

Das Bediirfnis nach einem sehr guten Preis-Leistungs-Verhdltnis.

beeinflussen ovliviiovat

Viele Faktoren beeinflussen das Kaufverhalten des Kunden.

bendtigen potiebovat
Sie benotigen 50 Plakate in der Gréfie 42cm x 56 cm.

betreiben provozovat, délat

Kann sowohl von dffentlichen als auch privaten Unternehmen betrieben werden.

billig levny
Produkt der Firma billig verkaufen.

r Billiganbieter firma nabizejici levné zbozi

Billiganbieter aus dem Osten versuchen auf den deutschen Markt einzutreten.
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s Budget rozpocet
Das Budget ist fiir den Einsatz aller Marketing-Instrumente vorgesehen.

darstellen piedstavovat, popsat
Die Besonderheiten eines Produkts darstellen.

e Direktwerbung prima reklama

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

s Direktmarketing ptimy marketing
Das Direktmarketing gehdrt zu den modernen Instrumenten der Kommunikation.

einfilhren zavest

Neues Produkt auf den Markt einfiihren.

einleiten zahajit, zavést

Die richtige Strategien und MafSnahmen einleiten.

e Einsatz vklad, pouziti, nasazeni
Gezielter Einsatz zur Kundengewinnung.

einsetzen pouzit, vyuzit, nasadit
Instrumente, die ein Unternehmen einsetzen kann.

r Einzelhandel maloobchod
Der Einzelhandel leitet Bestellungen an den Grofshdndler.

r Endverbraucher finalni spotiebitel
Dann kommt die Ware zum Endverbraucher.
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entwerfen navrhnout, vymyslet
Die Design-Agentur entwirft das Aussehen der Verpackung.

r Entwurf navrh

Die Kreativabteilung kiimmert sich um Entwurf, Konzipierung und Entwicklung der Wer-
bung.

r Erfolg uspéch
Erfolg kann als das Erreichen der Ziele definiert werden.

e Erhebung shromazd’ovani, sbirani

Die Erhebung durch eigene Mitarbeiter hat viele Vorteile.

erhohen zvysit, zvednout

Die Kosten erhohen sich stindig.

erscheinen vychazet, objevit se
In Zeitungen und Zeitschriften erscheinen Anzeigen.

feststellen stanovit, urcit

Aufgrund der Auswertung konkrete Ziele feststellen.

gelangen dojit, dospét, dosahnout
Wichtige Informationen von potentiellen Kunden gelangen.

r GroBhandel velkoobchod
Der Grofshandel leitet Bestellungen an die Fabrik.

giinstig vyhodny, pfiznivy
Seine Produkte giinstig anbieten.
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hochwertig vysoce kvalitni, hodnotny
Die Firma XY ist ein Hersteller von qualitativ hochwertigen Produkten.

s Instrument nastroj
Marketing wird durch vier Marketing-Instrumente definiert.

e Investition investice
Durch Investition in Werbung zum Erfolg gelangen.

e Investitionsvorhaben investi¢ni plan/zamér

Einzelne Investitionsvorhaben planen.

e Kaufgewohnheit nakupni zvyk
Wir sollten die Kaufgewohnheiten den Kunden genau erforschen.

e Konkurrenz konkurence
Die Firma muss mit der Konkurrenz rechnen.

Kosten naklady
Kosten, die in Verbindung mit dem Vertrieb gebracht sind.

e, r Kunde zakaznik
Ein zufriedener Kunde kauft beim ndchsten Mal wieder dasselbe Produkt.

s Marketing marketing

Marketing ist entscheidend fiir den Unternehmenserfolg.

e Marketingorientierung marketingova orientace

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

r Markt trh
Neues Produkt auf den Markt einfiihren.
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e Marktanalyse analyza trhu
Die Marktanalyse ist ein Teil der Marktforschung.

e Marktbeobachtung pozorovani trhu
Die Marktbeobachtung ist die permanente Analyse eines Marktes.

e Marktforschung pruzkum trhu

Die Marktforschung bildet die Grundlage fiir den Absatzerfolg eines Unternehmens.

e Marktorientierung orientace na marketing
Marktorientierung wird auch als einer der zentralen Erfolgsfaktoren betrachtet.

e Mallnahme opatfent,

Die betrieblichen Mafinahmen wecken die Bediirfnisse der Kunden.

e Messe veletrh, vystava
Unternehmen stellen auf Messen aus, um ihre Produkte zu verkaufen

e Nachfrage poptavka

Die Nachfrage nach unseren Dienstleistungen hat sich erhéht.

e Nachhaltigkeitsorientierung orientace na zivotni prostiedi
Organisationen, die die Nachhaltigkeitsorientierung kontrollieren.

e Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) styk s vetejnosti

Durch Offentlichkeitsarbeit auf sich aufmerksam zu machen.

e Preisfestlegung stanoveni ceny

Bei der Preisfestlegung miissen auch eigene Produktionskosten beriicksichtig werden.

e Preisgestaltung proces utvaieni ceny
In der Praxis gibt es verschiedene Instrumente der Preisgestaltung.
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s Produkt produkt, vyrobek

Die Méobelhersteller bieten ein identisches Produkt an.

e Produktorientierung vyrobkova orientace
Die Produktorientierung steht das Produkt im Vordergrund.

e Produktionsorientierung vyrobni orientace

In der Phase der Produktionsorientierung kam es darauf an, méglichst kostengiinstig zu
produzieren.

r Rabatt sleva, pfidana hodnota
Bei Zahlung per Vorauskasse bekommen Sie 3% Rabatt.

e Risikostreuung diverzifikace rizika
Fiir die Risikostreuung wird davon ausgegangen, dass...

senken snizit
Diese Mafsnahmen helfen die Verkaufskosten zu senken.

sichern zajistit

Um Umsatz zu sichern, muss die erhohte Nachfrage nach Waren und Dienstleistungen
bedient werden.

s Sortiment sortiment
Das Unternehmen hat vor, sein Sortiment zu erweitern.

e Sozialorientierung socialni orientace

Eine Lésung wird durch die Sozialorientierung des Marketings beschreiben.

e Steigerung rust
Das Ziel ist die Steigerung der Markenbekanntheit.
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iiberpriifen piezkoumat, provéfit

Auswirkung von jeder Mafsnahme tiberpriifen.

umfassen zahrnovat
Marketing-Mix umfasst vier grofse Bereiche.

r Umsatz obrat

Wir planen den Umsatz um 11 % erhéhen.

s Umsatzziel cil prodeje

Die Firmen unterschieden sich in der Hohe des Umsatzzieles.

umwerben uchazet se, usilovat, dvorit se

Zuerst muss bestimmt werden, welche Zielgruppe umworben werden soll.

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

iiberpriifen provétit, prezkoumat, ovéreni

Marktforschungsinstitute tiberpriiften ob Bedarf am Produkt besteht.

verbreiten rozsifit

Verbreiten Sie das Angebot.

e Verkaufsforderung podpora prodeje

Zielgruppe der Verkaufsforderung beim Kunden sind die Endkunden.

e Verkaufsorientierung prodejni orientace

Der Nachteil der Verkaufsorientierung ist die mangelnde Ausrichtung auf die Bediirfnisse
der Kunden

vermarkten uvést na trh, prodat
Marketing-Mix beschrdnkt sich auf die Vermarktung von Produkten.
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vermitteln zprostiedkovat, informovat

Nur Positives iiber ein Produkt in der Werbung vermitteln.

e Veroffentlichung zvefejnéni, publikovani

Zu den auferbetrieblichen Informationen gehéren auch Veroffentlichungen der Kammern.

e Verpackung obal
Die Design-Agentur entwirft das Aussehen der Verpackung.

verringern zmen§it

Der Aussicht auf Besserung haben sich verringert.

versprechen slibovat

Jedes Unternehmen verspricht seinen Kunden hochste Qualitit.

verstirken zesilit, posilit

Wir werden den Vertrieb verstdrken.

r Vertrieb odbyt, prodej

Die Kosten fiir den Vertrieb berechnen.

e Verwertung zhodnoceni
Leistungen in Anspruch nehmen und verwerten.

vornehmen ucinit rozhodnuti, realizovat

Den Vergleich mit der Konkurrenz vornehmen.

e Ware zbozi

Die Hersteller vertreiben billige Ware iiber Discounter.
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e Werbeagentur reklamni agentura
Die Werbeagentur iibernehme die 'ermarktung.

e Werbearten druhy reklamy

Das Unternehmen kann zwischen verschiedenen Werbearten wdhlen.

e Werbeaussage reklamni slogan, vyrok/projev

Je nach Ziel ist die Werbeaussage anders.

s Werbebotschaft rozhodujici informace
0 produktu pro zakaznika

Die Werbebotschaft muss attraktiver als die der Konkurrenz gestaltet sein.

e Werbegrundsatz reklamni zasada, slogan

Es gilt der Werbegrundsatz ,, Weniger ist mehr .

e Werbekampagne reklamni kampan

Unternehmen sollten gezielte Werbekampagne durchfiihren.

s Werbemittel reklamni prostiedek

Die Palette der Werbemittel ist iiber die bereits erwdhnten hinaus sehr grof3.

r Werbetrager reklamni médium

Sachliche Werbetrdger sind z.B. Zeitungen und Zeitschriften.

e Werbung reklama
Die Verbraucher richten sich meistens nach der Werbung.

e Wettbewerb soutéz, konkurence

Der globale Wettbewerb verdringt kleine Anbieter vom Markt
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e Wirkung ucinek
Die Werbung kann Wirkung erzielen, wenn sie auf die Bediirfnisse den Kunden eingeht.

r Wunsch prani
Dieser Wunsch kann durch ein bestimmtes Angebot befriedigt werden.

e Zielgruppe cilova skupina
Welche Zielgruppe wird angesprochen?

zusammentragen sbirat, shrnout pro pozdéjsi
vyhodnoceni

Alle wichtigen Daten iiber den Markt zusammentragen.



UTB in Zlin, FakultitfiirhumanwissenschaftlicheStudien 46

Phrasen:

Daten tiber den Markt zusammentragen

- Shromazdit data o trhu

ein Produkt vermarkten

- uvést produkt na trh

ein neues Produkt einfihren

- zavést novy produkt

eine Werbeagentur beauftragen

- povérit reklamni agenturu

Vertriebswege festlegen

- stanovit odbytové cesty

sich fiir eine Werbestrategie entscheiden

- rozhodnout se pro reklamni strategii

ein Produktimage entwickeln
- vyvinout image produktu

den Bedarf tiberpriifen

- prezkoumat poptavku

ein neues Produkt entwickeln

- vyvinout novy produkt
einen Produktnamen entwerfen

- navrhnout nazev produktu

Zielgruppen ermitteln

- urcit cilovou skupinu
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eine Werbestrategie entwickeln
- vyvinout reklamni strategii

die mogliche Existenz eines neuen Produktnamens tiberpriifen

- provéfit moznou existenci nového ndzvu produktu

die Verpackung entwerfen
- navrhnout obal

eine Werbebotschaft formulieren

- formulovat reklamni sdéleni

Marktforscher beauftragen

- povétit pruzkumnika trhu

Anzeigenentwiirfe vorlegen

- predlozit navrh ozndmeni

eine Werbekampagne planen

- planovat reklamni kampan
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Hauptziel meiner Bachelorarbeit war, das kleine Fachworterbuch zum Lehrbuch Un-
ternenmen Deutsch auszuarbeiten. Es handelt sich um das Woérterbuch aus dem Bereich
Marketing und Werbung, deshalb beschéftigte ich mich in dem theoretischen Teil mit der
Aufklarung von beiden Begriffen. Nachfolgend widmete ich mich der Problematik der

Lexikologie, deren Bestandteil auch Erstellung von Worterbiichern ist.

Das Resultat der Arbeit ist ein deutsch-tschechisches Fachworterbuch in alphabethischer
Reihenfolge. Jedes Wort ist im Kontext vorgestellt, damit bessere Aufkldarung und Bedeu-
tung des Wortes gegeben ist. Das Worterbuch befindet sich im Praktischen Teil, zu dem

auch Bearbeitungsverfahren und die Wortschatzauswahl gehort.

Anhand dieser Arbeit versuchte ich, mein eigenes zweisprachiges Worterbuch auszuarbei-
ten. Und ich habe dabei festgestellt, dass es nicht so einfach ist, die geeigneten Worter aus-
zuwihlen, die in dem Worterbuch eingeordnet werden. Man muss zuerst viel Theorie und

viele Kriterien iiber Erstellung von Worterbiichern studieren und anschlieBend begreifen.

Mir personlich 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 Waorterbiichern arbeiten gelernt, was bei dem Fremdsprachestudium sehr niitz-

lich ist.

Das Fachworterbuch konnte in der Zukunft eine Hilfeleistung fiir diejenigen Studenten
sein, die mit diesem Lehrbuch arbeiten, sowie es konnte auch als Unterstiitzungsmaterial

dienen, um Effektivitdt und Kommunikation wihrend des Unterrichts zu verbessern.
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