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Zusammenfassung

Mit der schnellen Entwicklung der Fachsprachen im Bereich Wirtschaft wird auch die
Wichtigkeit der Fachkommunikation in internationalen Unternehmen immer deut-
licher. Fur die Fachubersetzer wirtschaftlicher Texte bedeutet diese Entwicklung oft
eine grofSe Herausforderung. Dieser Aufsatz widmet sich der kontrastiven Analyse der
Terminologie des Marketings fiir das Sprachenpaar Deutsch-Spanisch. Das analysierte
Korpus besteht aus wirtschaftswissenschaftlichen Beitragen aus dem Bereich Marke-
ting, die in spanischen und deutschen Fachzeitschriften veroffentlicht wurden.

Abstract

“The language of marketing and its translation: morphological and semantic aspects
of terminology”

The importance of languages for special purposes in multinational companies grows
with each passing day. Simultaneously, the language of business, especially in the field
of terminology, is developing at breakneck speed. In this respect, the work of transla-
tors in the field of business is becoming a real challenge. With this paper we hope to
shed some light on the challenges of translating terminology in the field of marketing
for the language pair German-Spanish. The genres represented in the corpus are main-
ly scientific papers published in specialised journals.
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1. Einfithrung

Das Fachtibersetzen ist heute der wichtigste Arbeitsbereich professioneller
Ubersetzer. Schon im Jahr 1989 ergab eine Studie mit einer Umfrage von
Schmitt (1990: 97f), dass der weitaus grofte Teil der in der Praxis zu uberset-
zenden Texte technischer Natur waren. 76% der befragten Ubersetzer gaben
an, in ihrem Alltag hauptsachlich mit technischen Texten zu tun zu haben.
Dahinter folgten die Bereiche Wirtschaft (12%) und Recht (6%). Bisher ist
diese Tatsache von keiner anderen Studie widerlegt worden, weshalb wir
davon ausgehen konnen, dass sich diese Verhaltnisse kaum verandert haben.
Dieser Aufsatz beschaftigt sich mit dem Ubersetzen der Fachsprache des Mar-
ketings als Teil der Wirtschaftssprache und kann Ubersetzer dazu anregen,
sich mit der Terminologie des Marketings auseinanderzusetzen. Der Aufsatz
hat also das Ziel, die morphologischen und semantischen Eigenheiten der
Marketingterminologie zu analysieren und somit das Fachiibersetzen in die-
sem Bereich zu erleichtern.

Jeder, der sich in der Finanz- und Wirtschaftswelt auskennt, weifs, dass
die englische Sprache sehr oft als internationale Lingua Franca fungiert —
die steigende Globalisierung der Wirtschaft hat dazu gefihrt, dass viele
Geschafte und Wirtschaftstransaktionen auf Englisch ablaufen. Dementspre-
chend ist der Einfluss der englischen Sprache auf die Fachterminologie im
Bereich Wirtschaft in anderen Sprachen sehr hoch. Die ,falschen Freunde®
sind genau aus diesem Grund einer der Aspekte der Fachkommunikation
im Bereich Wirtschaft, der am meisten in den aus der Ubersetzungswissen-
schaft stammenden Studien analysiert wird. Laut Pérez Berenguel (2003: 619)
werden zum Beispiel in der spanischen Presse englische Worter nicht durch
ihre spanischen Aquivalente in der Wirtschaftssprache ersetzt, sondern oft
durch ,morphologisch verwandte Worter“, also durch falsche Freunde (,,sub-
ida dramadtica de los tipos de interés“ statt ,subida importante/espectacular de
los tipos de interés*“ fur ,dramatic rise of interest rates). Dieses Phanomen
darf nicht mit dem richtigen Gebrauch von Wortern verwechselt werden,
die zwar urspriinglich in der englischen Sprache im wirtschaftlichen Kon-
text verwendet wurden, aber schnell in der spanischen Wirtschaftssprache
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Akzeptanz gefunden haben,weil sie aus dem Lateinischen stammen (futuros
fur futures oder opciones fur options). Eine dritte Kategorie bilden laut Pérez
Berenguel (ebd.) die englischen Worter, die zwar eine Entsprechung auf Spa-
nisch haben, aber sich trotzdem aus sprachokonomischen Grunden in der
spanischen Wirtschaftssprache durchgesetzt haben (leasing statt alquiler con
opcion a compra oder marketing statt comercializacion). Diese letzte Kategorie
lasst sich auch in der deutschen Wirtschaftssprache feststellen (Leasing statt
Verpachtung/Vermietung und Marketing statt Vermarktung). Doch die Verwen-
dung uberflissiger Anglizismen ist nur eines der vielen Phinomene, die in
der Ubersetzung von wirtschaftlichen Texten beobachtet werden kénnen. Die
durch Verkurzungen entstandenen Worter stellen auch Probleme verschie-
denster Art dar, zum Beispiel, wenn es darum geht, die witzige Pointe eines
Wortes zu ubertragen (STRIPS: Separate Trading of Registered Interest and
Principal Securities)[(vgl. Alcaraz Varo 2001: 14-15) nach Gallego Hernan-
dez 2012: 97], oder wenn eine Verktirzung mehrere Bedeutungen hat (ABS:
American Bureau of shipping, Anti-Bloc System, Associate of the Building
Societies Institute) [(vgl. Gomez Moreno 1995: 578) nach Gallego Hernandez
2012:97].

Diese und andere Aspekte der Terminologie werden ausfuhrlich in ver-
schiedenen Studien behandelt, da man lang der Meinung war, dass Fach-
sprachen sich nur durch ihre Fachterminologie von der allgemeinen Sprache
differenzierten. Diese These ist jedoch schon lange uberholt. Schon in den
achtziger Jahren haben sich Forscher der Syntax von Fachsprachen gewidmet
und Aspekte, wie z.B. das Vorkommen von Hypotaxen und Parataxen, in den
Texten analysiert oder die Thema-Rhema-Gliederung untersucht (vgl. Ger-
zymisch-Arbogast 1987). Ein anderer nicht zu vernachlassigender Aspekt ist
auch die Ubermittlung von rhetorischen Figuren. Die Ubersetzung von Meta-
phern in der Wirtschaftssprache, um nur ein Beispiel zu nennen, stellt eben-
falls eine Herausforderung fur Ubersetzer dar. Eine Studie von Serén Ordorez
(2005: 205-249) an einem parallelen Korpus fur die Sprachenkombination
Englisch-Spanisch ergab, dass bei tiber 70% der Falle die Ubersetzer die Meta-
phern des Englischen auf Spanisch beibehalten hatten. Nur bei 20% der Falle
entschieden sich die Ubersetzer fur eine andere Metapher, vorwiegend wenn
es sich um Metaphern aus dem Bereich der Schifffahrt handelte. Die restli-
chen 10% machten Metaphern aus den Bereichen Tierreich und Sport aus und
wurden von den Ubersetzern paraphrasiert.

Fur all diese Formen des Fachibersetzens gilt aber, dass es immer
mehr einem Titigkeitskomplex dhnelt, ,der zwar auch das Ubersetzen im
eigentlichen Sinn beinhaltet, meist aber andere Managementfihigkeiten und
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unterschiedliche Wissensbereiche miteinander kombiniert* (Budin 2002: 84).
Laut Budin (2002: 74) sind die fur das Fachuibersetzen wesentlichen Wissens-
arten das Sprach- und Kommunikationswissen, das Terminologiewissen, das
translatorische Methodenwissen, das fachgebietsspezifische Sachwissen, das
Informationsverwaltungs- und Managementwissen, das medientechnische
Wissen, sowie das soziale und interkulturelle Handlungswissen. Hauptziel
dieser Arbeit ist es, wie schon erwahnt, die Terminologie der Wirtschaftsspra-
che mit einer konkreten Ausrichtung zum Fach Marketing zu erforschen, um
die Fachuibersetzung von wissenschaftlichen Texten im Bereich Marketing
mit praktischen Erkenntnissen zu unterstiitzen. Das Terminologiewissen der
Fachtibersetzer soll somit fur den Bereich Marketing intensiviert werden. Der
Schwerpunkt liegt dabei auf den morphologischen und semantischen Aspek-
ten der Terminologie des Marketings. Neben Komposita und Abkiirzungen
verschiedener Art werden auch Entlehnungen untersucht. Bei der Analyse
der semantischen Aspekte werden Polysemie, Antonymie und Synonymie
der Terminologie des Marketings sowie der Prozess der Terminologisierung
betrachtet.

2. Fachsprache

Beim Betrachten der Fachsprache lassen sich viele Ansitze hervorheben,
die jedoch keine voneinander unabhangigen, sondern stets miteinander im
Zusammenhang stehende Forschungsgebiete darstellen. Bei einem Ansatz
gibt man der Fachsprache eine auf das Fach und das Verwendungsziel ver-
weisende Definition; der zweite stellt die Fachsprache der Gemein- oder Stan-
dardsprache gegentiber; beim dritten Ansatz wird die Fachsprache aus der
Perspektive von Eigenschaften der verwendeten Sprachmittel betrachtet. Die
Mehrheit der von einander erganzenden Definitionen veranschaulicht den
hohen Grad der Erarbeitung des Fachsprachenbereiches (vgl. Bausch 1976;
Beier 1980; von Hahn 1983; Fluck 1985; Hoffmann 1987; Birkenmaier 1991;
Cabré 1999 u. a.).

Eine breite und vielseitige Beschreibung der Fachsprache wird im Hand-
buch zur Sprach- und Kommunikationswissenschaft (HSK Halbbd. Fach-
sprachen 1998) vorgestellt. Hier wird auf verschiedene Aspekte und Felder
der Fachsprachenforschung detailliert eingegangen, wie z.B. auf allgemeine
Aspekte der Fachkommunikation, auf Auffassungen vom Status der Fach-
sprachen, Methoden in der Fachsprachenforschung, ihre Geschichte sowie
auf ihre Ergebnisse. Ferner werden Verwendungs- und Systemeigenschaften
von Fachsprachen (textuelle, lexikalisch-semantische, graphematische und
phonologische Eigenschaften) beschrieben. Weitere Kapitel beschaftigen sich
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mit textlinguistischen Ansatzen. Eine nicht geringe Rolle spielen spezielle
Aspekte der Fachkommunikation, wie z.B. die Verwendung von Fachspra-
chen in der modernen Arbeitswelt, Fachsprachen im inner- und zwischen-
sprachlichen Kontakt, etc.

Die Fachsprache, einerseits als Widerspiegelung der im Entwicklungs-
prozess bereits erreichten Ergebnisse und andererseits als Mittel, die erworbe-
nen Erkenntnisse weiterzugeben, dient dem Zweck, eine moglichst effektive,
prazise und okonomische Verstandigung unter allen moglichen Kommunika-
tionspartnern uber ein bestimmtes Fachgebiet zu gewéhrleisten (Schmitt
1985: 18). Durch alle Entwicklungsphasen der Fachsprache zieht sich im
Hintergrund der Kommunikationsprozess wie ein roter Faden (vgl. Bausch,
Schewe & Spiegel 1976: 12; Mohn & Pelka 1984: 26; Hoffmann 1982: 2;
Hoffmann 1993: 614). Das von Roelcke vorgestellte fachsprachliche Kom-
munikationsmodell veranschaulicht, welche Grundelemente und deren Ver-
knupfungen im Kommunikationsprozess zu berticksichtigen sind. In seinem
Modell fachsprachlicher Kommunikation unter Berticksichtigung der Inter-
essenschwerpunkte verschiedenartiger Fachsprachenkonzeptionen hebt der
Verfasser das systemlinguistische Inventarmodell, das pragmalinguistische
Kontextmodell und das kognitionslinguistische Funktionsmodell besonders
hervor (vgl. Roelcke 2010: 13f.).

3. Wirtschaftssprache und Fachsprache des Marketings

Der Prozess der Globalisierung spiegelt sich in allen menschlichen Tatigkei-
ten wider und der Wirtschaftsbereich ist davon am meisten betroffen. Dies
hat dazu gefiihrt, dass wirtschaftliche Begriffe nicht nur in der professionellen
Tatigkeit, sondern auch im Alltagsleben sehr verbreitet sind. All das veran-
lasst uns dazu, iber die besondere Rolle der Wirtschaftssprache zu sprechen.

Schon in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts wurde betont, dass das
aktive Schaffen von Termini ein Merkmal des wirtschaftlichen Wachstums
sei. Besonders intensiv wurden die terminologischen Forschungen in den sich
schnell entwickelnden europaischen Landern durchgefithrt. Dieses Phanomen
wird in der deutschen Sprache besonders deutlich, da Deutschland zu den Lan-
dern gehort, deren Entwicklungstempo von Industrie und neuen Technologien
am schnellsten ist. Bestimmte wirtschaftliche und politische Schwierigkeiten
wahrend der Entwicklung Spaniens im zwanzigsten Jahrhundert haben dazu
gefuhrt, dass viele wissenschaftliche, technische und wirtschaftliche Termini
durch den Austausch zwischen Dolmetschern und Ubersetzern entstanden
sind. Die fur die internationalisierten Branchen gebrauchte Terminologie wurde
aus anderen Sprachen, insbesondere aus dem Englischen entlehnt.
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Hundt nennt zwei getrennte Phasen der wirtschaftssprachlichen For-
schungen: die sogenannte Wirtschaftslinguistik der ersten Halfte des 20. Jahr-
hunderts, und die Forschungen der Wirtschaftssprachen nach dem Zweiten
Weltkrieg (vgl. Hundt 1998: 1296). In den letzten Jahren wurden verschie-
dene Aspekte der Wirtschafts- bzw. Unternehmenskommunikation unter
besonderer Betrachtung der interkulturellen Aspekte erforscht (vgl. Baumann
2000; Bolten 1998; Bolten 2006; Brunner 2000; Bungarten 1996; Miiller
1991). Es wurden aber sehr wenige Versuche unternommen, eine Typologie
der Wirtschaftssprache zu erarbeiten (vgl. Bolten 1991; Hundt 1995 u.a.). Da
der Begrift Wirtschaft an sich nicht homogen ist, lasst sich die Wirtschafts-
sprache als Kommunikationsmittel sehr schwer strukturieren. Nach Bolten
(1991) lasst sich die Wirtschaftssprache vertikal in die Schichten Theorie-
sprache, Berufssprache und fachbezogene Umgangssprache einteilen (vgl.
Bolten 1991: 75).

Diese Typologie wird von Hundt kritisiert (Hundt 1995: 51f.). Er unter-
nimmt den Versuch, eine Mikrotypologie der Wirtschaftssprache vorzuschla-
gen. Dazu werden die institutionelle und die wissenschaftlich/theoretische
Wirtschaftskommunikation analysiert. Fur die erste ibernimmt er als Krite-
rium das Drei-Sektoren-Modell. Es wird davon ausgegangen, dass drei Sek-
toren in der Gesamtwirtschaft auszumachen sind. Jeder dieser drei Sektoren
kann je nach Entwicklungsgrad der Volkswirtschaft einen grofSeren oder
einen kleineren Anteil ausmachen (vgl. Hundt 1995: 65). Fur den zweiten Typ
der Wirtschaftskommunikation scheinen ihm die Fachsprachen der Volks-
und Betriebswirtschaftslehre am wichtigsten zu sein. Sie bilden den Kern der
Fachsprachen der Wirtschaftswissenschaften. Werden weitere Nachbarwis-
senschaften einbezogen, konnen weitere Fachsprachen der Wirtschaftswis-
senschaften differenziert werden, z.B. die Fachsprache der Wirtschaftsmathe-
matik oder die Fachsprache der Wirtschaftsinformatik (ebd. 67-69).

Das Marketing ist eine Subdisziplin der Betriebswirtschaftslehre. Die
folgende Definition verdeutlicht das Konzept und die zentrale Philosophie
des Marketings: ,In der klassischen Interpretation bedeutet Marketing die
Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenziel-
len Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten. Durch eine dauerhafte
Befriedigung der Kundenbedurfnisse sollen die Unternehmensziele verwirk-
licht werden® (Meffert 2004, nach Meffert 2015: 12). Weitere zentrale Ideen
des Marketings, sowie seine Ziele und Funktionen, auf die wir uns in diesem
Beitrag sttitzen, wurden in den letzten zwei Jahrzehnten umrissen (Kuf$ 2013;
Meffert 2015; Becker 2013; Bruhn 2014; Homburg 2012; Wohe 2012 u.a.).
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Marketing ist ein komplexes System der Herstellungsorganisation und des
Produktionsabsatzes, das auf die Befriedigung der Bedurfnisse von Kunden
und auf Gewinn orientiert ist. Das wird durch Marktforschung und Marktprog-
nose, Forschung der intrinsischen und extrinsischen Faktoren, Erarbeitung
der Strategie auf dem Markt sowie durch Marketingprogramme erreicht. In
die Marketingtatigkeit sind nicht nur Prozesse, die mit der Herstellung oder
dem Absatz zu tun haben, sondern auch psychologische Prozesse, die auf die
Entscheidung von Konsumenten wirken, eingeschlossen.

Die Fachsprache des Marketings sowie die des Managements sind kaum
untersucht worden. Die Zahl der Werke, die sich mit diesen Themen beschaf-
tigen, ist sehr uberschaubar. Die Fachsprache des Marketings weist nicht
nur gewohnliche Komponenten einer Wirtschaftssprache auf, sondern auch
Merkmale der wirtschaftlichen Psychologie (vgl. Hundt 1998: 1303), die auf
das Marketing als Philosophie der Unternehmensfuhrung zurtickgefuhrt wer-
den konnen (vgl. Bruhn 2014: 14-15).

4. Korpora und die Extraktion der Wirtschaftsterminologie

In dieser Arbeit ziehen wir ein vergleichbares Korpus fiir das Sprachenpaar
Spanisch-Deutsch zur Analyse. Die analysierten Korpora bestehen aus Arti-
keln, die im Bereich Marketing veroffentlicht wurden. Das deutsche Korpus
besteht aus allen Artikeln,die im Zeitraum zwischen 2000 und 2012 in der
Fachzeitschrift ,Der Markt — International Journal of Marketing“ erschie-
nen sind. Das deutsche Korpus besteht aus 903.430 Wortern. Im Falle des
spanischen Korpus handelt es sich um alle im Zeitraum zwischen 2004 und
2014 in der Fachzeitschrift ,Revista espanola de Investigacion de Marketing®
erschienenen Artikel. Das spanische Korpus besteht aus 1.279.954 Wortern.

Fur die Extraktion von Termini haben wir die Software Terminus 2.0
benutzt, die von der Forschungsgruppe IULATERM (Universitit Pompeu
Fabra, Barcelona) erarbeitet wurde. Um hochst reprisentative Ergebnisse zu
erreichen, wurden zwei Extraktoren (extractores) zunachst heruntergeladen
und im Laufe der Extraktion angewandt. Die Extraktoren stellen eine Menge
von Termini und terminologischen Wortverbindungen jeweils in jeder ana-
lysierten Sprache vor, die im wirtschaftlichen Bereich vorkommen. Sie wur-
den von uns vorbereitet und aus verschiedenen Quellen (einsprachige und
zweisprachige Fachworterbticher, Glossare, etc.) zusammengefasst. Dem
Forschungsziel angemessen wurde der Extraktor durch weitere Termini und
professionelle Redewendungen aus dem Bereich Marketing erweitert. Der
Extraktor fur das spanische Korpus besteht aus 9.360 Einheiten, der Extrak-
tor fur das deutsche Korpus besteht aus 9.945 Einheiten. Die reprisentative
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Menge soll bei ca. 2.500 terminologischen Einheiten liegen. Um den Ana-
lyseprozess zu gewihrleisten, muss der Extraktor im Format TXT (UTF-8)
angewandt werden. Die Wirtschaftstermini, die die Extraktoren enthalten,
wurden von der Software nach morphologischen, lexikalischen und syntakti-
schen Kriterien analysiert. Dadurch ergibt sich ein Modell, das in der Software
gespeichert und ferner fur die Extraktion der Termini aus den wirtschafts-
wissenschaftlichen Texten verwendet wird. Ob der Prozess erfolgreich abge-
schlossen wurde, ist auf Bild 1 ersichtlich.

Das Festlegen des Korpus stellt eine weitere Etappe der korpusbasierten
Analyse dar. Nach dem Bearbeiten der Texte aus dem Korpus, sucht Terminus
2.0 Kandidaten ftir Termini und stellt sie in Form einer Tabelle vor. Neben der
im Text vorhandenen Form wird auch das Lemma gezeigt. Die Kandidaten fur
Termini werden nach der Vorkommenshaufigkeit und nach dem kalkulierten
Gewicht (ponderacion) rangiert. Dieses Zwischenergebnis erlaubt, die Kandi-
daten zu evaluieren und somit eine Liste von Termini und terminologischen

SPPRHFIElS 20

Inicio H Instrucciones “ Datos personales

Usuario/a: Anastasia Konovalova Enteertanients

IULATERM Doctoranda

Grupo: s 5 - e
P Anastasia Konovalova Fichero subido exitosamente. Comenzando entrenamiento...

Estructuracién conceptual Cadena de trabajo:
Arbol de campo

1. Filtrado del lemario
Documentos 2. Etiquetado morfosintéctico
Dedlarar un documento 3. Entrenamiento sintactico
Dedlarar un grupo de documentos 4 5
D dgr L 4. Entrenamiento léxico
Gestionar documentos

5. Entrenamiento morfolégico
Corpus
Crear corpus Proceso finalizado correctamente.
Gestionar corpus
Analisis
Nuevo andlisis
Gestionar andlisis guardados

Gestionar analisis validados

Glosarios
Gestionar glosarios
Importar un glosario

Términos

Nuevo término
Busqueda de términos y exportacién

Bild 1. Das Herunterladen des Extraktors ist erfolgreich abgelaufen und alle Modelle von
Termini wurden gespeichert
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Volver

| Validar candidatos seleccionados I

Rank Forma Lema Frecuencia Ponderacién
investigacién de marketing investigacion de marketing 1491 7905532.943700
2 relacion relacion 2410 684149.231615
3 transaccion transaccion 66 368904.318975
4 O condicién condicion 124 260327.714702
5 intencién de compra intencién de compra 278 246717.793625
6 percepcion percepcon 454 234250.117336
7/ motivacion motivacion 167 223055.600466
8 O accién accion 102 183630.824415
9 promocién monetaria promocién monetario 63 168563.858546
10 O orientacién orientacién 1224 153209.039888
11 inversion inversion 114 113692.138094
12 O restriccion restriccion 47 107766.553115
13 flujo flujo 213 106980.061160
14 O atribucién atribucién 57 105936.445862
15 investigacién en marketing investigacién en marketing 19 100812.508647
16 distribucién comercial distribucién comercial 19 93633.910225
17 O efecto efecto 1914 92272.103592
18 satisfaccion satisfaccion 1318 90032.322114
19 [0 funcion funcion 540 88577.159547
20 [ repeticién publicitaria repeticion publicitario 24 88297.619335
21 relacién de producto relacion de producto 39 86881.002079
22 [J mal ing scienc marketing science 480 84408.817486
23 O medicién medicién 348 81222.618122
24 [J interaccién interaccién 309 79519.283330
25 [ cuota cuota 300 76789.442958

Bild 2. Evaluierung der Termini, die von der Terminus 2.0 herausgefunden wurden

Einheiten zu erstellen, die fir unsere Forschung relevant ist. Ein Teil der Eva-
luierung anhand der Beispiele aus dem spanischen Korpus ist auf dem Bild 2
dargestellt.

Bei der Evaluierung besteht die Moglichkeit, den Terminus im Kontext
zu beobachten. In schwierigen Fallen wurde in zusétzlichen Quellen recher-
chiert, ob die Einheit in einer terminologischen Bedeutung oder in einer all-
gemeinsprachlichen Bedeutung vorkommt. Weist die gefundene Einheit nur
die allgemeinsprachliche Bedeutung auf, wird sie aus der Liste der Kandida-
ten nicht hervorgehoben und ferner nicht betrachtet. Die daraus resultierende
Analyse der allgemeinen, morphologischen und semantischen Aspekte der
Wirtschaftsterminologie des Marketings stellen wir in den folgenden Punkten
dieses Beitrages vor.
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5. Terminologie des Marketings
5.1. Allgemeine Aspekte

Zunichst ist die Wirtschaftsterminologie zu beobachten, die in allen Wirt-
schaftssprachen unabhangig von der Branche ihre Verwendung findet. Das ist
die sogenannte wirtschaftliche Basisterminologie. Uber diese wirtschaftlichen
Begriffe werden die grundlegenden wirtschaftlichen Erscheinungen und Pro-
zesse benannt. Fur die deutsche und spanische Fachsprache des Marketings
sind diese Termini im gleichen MafSe charakteristisch, wie zum Beispiel:

De.: GrofSanbieter; AufSenwirtschaft, Finanzierung, Hyperinflation, Wettbewerb,
Produktionsfaktoren, Investitionsgiiter; Unternehmensfiihrung, Kostenhohe,
Umsatzhohe, Endgewinn, Absatzmarkt, etc.

Es.: posicion competitiva, comercializacion, rendimiento, consumo, creacion de
valot, organizacion industrial, valor de transaccion, competencia, reduccion de
costes, planificacion, volumen de ventas, precio de compra, fabricacion, costes de
adquisicion, costes de produccion, factores de inflacion, etc.

Die Auswahl der verwendeten terminologischen Einheiten ist nicht nur durch
die Besonderheiten der Wirtschaftssprache gepragt, sondern auch durch die
Textsorte. Der wirtschaftswissenschaftliche Artikel besteht aus verschiede-
nen Textsortenvarianten: Experimentalstudie, Fallbericht, Artikel zum For-
schungsstand und andere. Diese Textsortenvarianten des wirtschaftswissen-
schaftlichen Beitrages bestimmen die Verwendung von Termini, die nicht nur
aus der Wirtschaftsterminologie, sondern auch aus der Fachsprache der Sta-
tistik und der Mathematik stammen.

De.: Varianzanalyse, Varianzhomogenitdt, Varianzheterogenitat, Stichprobenum-
fang, Pradiktorgrofse, Korrelationskoeffizient, Indikatorreliabilitdt, etc.

Es.: modelizacion, ecuacion, correlacion, regresion, varianza, escala de medicion,
coeficientes de correlacion, coeficientes de regresion, correlacion parcial, funcion
lineal, etc.

Neben den Wirtschaftstermini und den Termini der Fachsprache der Mathe-
matik ist auf spezifische Termini und Wortverbindungen hinzuweisen, die
far die Fachsprache des Marketings typisch sind und ihren Kern bilden. Mar-
keting ist eine wichtige Komponente der Wirtschaftstatigkeit eines Unter-
nehmens, um erfolgreich zu agieren. Der Kunde trifft eine Entscheidung
zugunsten der Waren und Dienstleistungen, die er erwerben mochte, um
seine Konsumbedurfnisse zu befriedigen. Der Herstellungssektor reagiert auf
diese Bedurfnisse mittels der Herstellung der Waren und Dienstleistungen zu
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angemessenen Preisen. Um diese Prozesse und Begriffe in der Fachsprache
des Marketings zu benennen, werden im Bereich Marketing zahlreiche lexi-
kalische Einheiten verwendet, die viel mit den psychologischen Reaktionen
und mit dem Verhaltnis von realen und potenziellen Kunden verbunden sind.
Die psychologisch und emotionell gefiarbten Einheiten sind fiir die Fachspra-
che des Marketings unabdingbar. Je aufmerksamer man mit Konsumenten
umgeht, desto grofSer ist die Chance, mehr Produkte zu verkaufen und somit
mehr Gewinn zu erbringen.

Spezifische Kernbegriffe des Marketingbereichs lassen sich thematisch
systematisieren. Sie befinden sich im Zusammenhang und wirken wechsel-
weise aufeinander. Das Marketing an sich ist ohne Marktwirtschaft nicht
vorstellbar.

Damit gelangen wir zum wichtigsten Begriff der Marketingphilosophie,
namlich dem Markt. Dabei handelt es sich nicht um den Markt als isolierten
Begriff, sondern um alle vorstellbaren Aktivititen, die Unternehmen auf dem
Markt vornehmen. Fur die prazisere Bezeichnung von solchen Aktivitaten
und MafSnahmen, sowie um den Markt zu charakterisieren, lassen sich fol-
gende Komposita in den analysierten Marketingtexten nachweisen':

Marktattraktivitt atractividad/atractivo de mercado
marktorientiert orientado hacia el mercado
Marktsattigung saturacion del mercado
Marktgegenstand objeto del mercado

Der Bereich Marketing ist vor allem als kundenorientiert zu bezeichnen, des-
halb beschaftigen sich Wirtschaftswissenschaftler aus diesem Bereich mit
Begriffen wie z.B. Kunden, Konsumenten und Kdufer. Um die Verhaltnisse zu
diesen Verwaltungsobjekten zu bezeichnen, werden zahlreiche Komposita
mit den entsprechenden Basiselementen verwendet:

Kauferschwund pérdida de compradores
Kauferreaktion reaccion de compradores
Kauferverhalten comportamiento de compradores

1. Hier und ferner werden deutsche und spanische Beispiele tabellarisch vorgestellt. Dabei
wurden die deutschen Beispiele dem deutschen Korpus und die spanischen Beispiele
sowohl dem spanischen Korpus und als auch Internet-Quellen entnommen, d.h. die
zweite Spalte der Tabelle schligt teilweise die Ubersetzungen der deutschen Termino-
logie vor.
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Konsumentenloyalitdt lealtad de los consumidores
Konsumentenverhalten comportamiento del consumidor
Konsumentenforschung investigacion de consumidores
Kundenadaptivitt adaptabilidad del cliente
Kundenzufriedenheit satisfaccion del cliente
Kundenkomplexitdt complejidad de los clientes

Auf dem Markt bietet man den Kunden verschiedene Produkte und Dienstleis-
tungen an. Folgende Komposita treten am hiufigsten auf:

Produktattraktivitdt atractividad/atractivo del producto
Produktkategorien categorias del producto
Produktidentitdt identidad del producto
Produktqualitdt calidad del producto
Produktproben prueba del producto
Produktwerbung publicidad del producto
Guitermarkt mercado de mercancias
Giiterbeschaffung adquisicion de mercancias
Giitertransport transporte de mercancias
Giiterbereich campol/sector de mercancias
Giitereigenschaften caracteristicas de las mercancias
Giitertransfer transferencia de mercancias
Giiterfluss flujo de mercancias

Ein weiterer wichtiger Begriff im Bereich Marketing ist Marke. Um die-
sen Begrift moglichst prazise zu bezeichnen, werden folgende Komposita
verwendet:

Markenname nombre de la marca
Markenartikel articulo de marca
Markenbekanntheit fama de la marca
Markentransfer transferencia de la marca
Markenbewertung evaluacion de la marca
Markenpolitik politica de marca

Markenbeziehungsqualitdt
Markenwert

calidad, relacionada con la marca
valor de la marca

Markenattraktivitdt atractividad de la marca
Markenoriginalitdt originalidad de la marca
Markenfithrung gerencia de marca

MonTI 8 (2016: 95-123). ISSN 1889-4178



108 Anastasia Konovalova & Guadalupe Ruiz Yepes

Wie man aus den angefithrten Beispielen feststellen kann, betrachtet man
die Marke als ein Instrument, um mehr Kunden anzuziehen. Weitere Instru-
mente, die ihre Verwendung bei der Kundenbeziehung finden, sind Qualitdt
und Preis, die in den meisten Féllen in Kombination auftreten:

Preisdarstellung indicacion del precio
Preisdifferenzierung diferenciacion de precios
Preispartitionierung precio desglosado
Preisattraktivitdt atractividad del precio
Produktqualitit calidad del producto
Dienstleistungsqualitat calidad de servicios
Servicequalitdt calidad de servicios
Relationsqualitt calidad de relaciones
Mindestqualitat calidad minima

Die verwendeten Marketinginstrumente sollen auf die Reaktionen von Kun-
den wirken, unter anderem auf ihre Priferenzen. Dabei ist es ein gutes Zei-
chen, wenn der Kunde der Marke , treu” bleibt:

Priferenzschaffung formacion de preferencias
Priferenzbedeutung significado/importancia de preferencias
Praferenzangebot oferta beneficiosa
Priferenzmessmethoden métodos de la medida de preferencias
Priferenzvorteile ventajas de preferencias
Priferenzwerte valores de preferencias
Markenloyalitdt lealtad a la marca

Beraterloyalitqit lealtad al consultor

Kundenloyalitqit lealtad del cliente

5.2. Morphologische Aspekte: Komposita in der deutschen Fachsprache des
Marketings und ihre Aquivalente im Spanischen

Bei der vergleichenden Untersuchung der Wortbildungssysteme des Deut-
schen und Spanischen in den Texten des Korpus wurde festgestellt, dass die
vorkommenden Strukturen sich sehr stark voneinander unterscheiden. Wah-
rend fur die deutsche Fachsprache des Marketings die haufige Verwendung
von Komposita charakteristisch ist, bevorzugt die spanische Sprache an ers-
ter Stelle prapositionale Wortgruppen. Laut Birkenmaier (1991: 33) driicken
Komposita, auch Mehrworttermini genannt, ,einen einzigen Begriff gegliedert

MonTI 8 (2016: 95-123). ISSN 1889-4178



Die Sprache des Marketings und ihre Ubersetzung: Morphologische und... 109

aus. Durch eine solche sprachliche Gegliedertheit wird die innere Form des
Begriffs wiedergegeben, so dass auf dem Wege einer begrifflichen Etymologie
die Zusammenhinge und Beziehungen mit anderen Begriffen dargelegt wer-
den“. Prapositionale Wortgruppen dagegen bringen die Beziehung zwischen
den einzelnen Gliedern der Gruppe mithilfe einer Praposition zum Ausdruck.

Aus den in verschiedenen Werken zur Sprachwissenschaft aufgelisteten
Kompositatypen (Determinativkomposita, Possessivkomposita, Kopulativ-
komposita) (vgl. Motsch 2004; Eichinger 2000; Donalies 2007 u.a.) kommt
in den analysierten Korpora mit einer hohen Frequenz ein Typ vor, und zwar
das Determinativkompositum. Bei Determinativkomposita hat das Erstele-
ment eine modifizierende Funktion, d.h., die semantische Reprasentation
des Zweitelementes wird durch die semantische Reprasentation des Erstele-
mentes erganzt (vgl. Motsch 2004: 376). Dieser Kompositatyp kommt in
der Fachsprache des Marketings am haufigsten vor, weil Wirtschaftsbegriffe
immer wieder prazisiert werden miissen.

Die herausgefundenen Determinativkomposita sind vor allem Substan-
tive und lassen sich mithilfe Eichingers Subklassifizierung untergliedern (vgl.
Eichinger 2000: 118-123). Das erste Modell der substantivischen Determi-
nativkomposita, auch genitivische Komposita genannt, ist das N+N-Kompo-
situm und hat als erste Konstituente die Form eines genitivischen Attributs.
Die Umformung eines Kompositums in eine genitivische Wortgruppe ist die
haufigste Form, in die sich die unmittelbaren Konstituenten aufldsen lassen
(z.B. Marketingaktivitat— Aktivitit des Marketings). Dies hat zufolge, dass die
Entsprechungen solcher Komposita im Spanischen mit der prapositionalen
Wortgruppe N + de (art.) + N wiedergefunden werden, denn in den meisten
Fallen handelt es sich um ein Genitivus possessivus nach der Gliederung von
Helbig/Buscha (2001: 497f) und der wird auf Spanisch mit der Praposition de
gebildet, z.B.:

Marketingaktivitdat — Aktivitdt des Marketings — actividades de marketing
Kundenadaptivitiat — Adaptativitat der Kunden —adaptabilidad de clientes

Giitertransfer — Transfer der Giiter transferencia de
mercancias
Markentransfer — Transfer der Marken transferencia de marcas

Ein weiteres Modell ist die Verbindung von Adjektiven mit Nomina (Adj. +
N). Je nach der Zahl von Elementen, die das deutsche Kompositum bilden,
konnen diese Einheiten im Spanischen als eine adjektivische Wortgruppe mit
der Struktur Adj. + N erscheinen (z.B. gran consorcio), wobei die Reihen-
folge der Konstituenten erhalten bleibt und das Adjektiv nicht eine restriktive
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(wie bei den nachgestellten Adjektiven), sondern vielmehr eine erlauternde
Funktion hat. Sie konnen aber auch als einfache prapositionale Wortgruppe
(N+de+N, usw.) oder als erweiterte prapositionale Wortgruppe mit verschie-
denen Strukturen (N+con+A+N, N+de+N+A, usw.) erscheinen.

Beispiele von Komposita mit den Komponenten Grofs- oder Aufsen-:

GrofSverdiener persona con altos ingresos
GrofSkonzern multinacional

GrofSkunden cliente preferente
Grofsunternehmen empresa grande
Aufsendienstpersonal personal de ventas
Aufsenwirtschaftsorganisation  organizacion de economia exterior
AufSenhandelsdaten datos de comercio exterior

Bei den deutschen wirtschaftswissenschaftlichen Texten sind neben Zwei-
komponentenkomposita auch Dreikomponentenkomposita vorhanden, die
sowohl aus terminologischen, als auch aus allgemeinsprachlichen Einheiten
bestehen und nach verschiedenen Modellen gebildet werden, z. B.:

Erfolgsfaktorenqualitat rentabilidad de los factores de éxito
Eigenkapitalrentabilitat rentabilidad del capital propio

Die gefundenen spanischen Entsprechungen sind Kombinationen aus prapo-
sitionalen und adjektivischen Wortgruppen mit verschiedenen Strukturen,
die die Beziehungen der Konstituenten zueinander darstellen (N + de (art.) +
N + de + N, fur das erste Beispiel und N + de (art.) + N + Adj. fir das zweite
Beispiel).

Solche Einheiten stellen normalerweise mehr Schwierigkeiten im Uber-
setzungsprozess dar als die Zweikomponentenkomposita, weil die Chancen,
eine angemessene Losung in Worterbiichern zu finden, geringer sind und die
Zusammenhange zwischen den Konstituenten schwieriger festzustellen sind.

Einerseits ist es fur die deutsche Fachsprache des Marketings zweifel-
los von Vorteil, dass sich eine grofSe Informationsmenge in einer semantisch
geraumigen Struktur konzentriert. Anderseits sind gewisse Schwierigkeiten
beim Verstehen und beim Ubersetzen dieser terminologischen Einheiten
unvermeidbar.
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5.3. Entlehnungen

Das Marketing ist eine der wichtigsten Philosophien der Unternehmens-
fuhrung, kennzeichnet die Marktwirtschaft und ist fur alle Branchen und
Unternehmenstypen, die nach den marktwirtschaftlichen Prinzipien agieren,
giltig. Die auch heute berthmten und oft verwendeten Marketingkonzepte
entstanden in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts und zu Beginn des 20.
Jahrhunderts in den englischsprachigen Landern als Reaktion auf die Ent-
wicklung der industriellen Produktionsweise. Sie waren in verschiedenen
Entwicklungsphasen des Marketing unterschiedlich ausgepragt (vgl. Kufd
2013: 5; Meffert 2015: 6-10). Fur die deutsche und die spanische Sprache gilt,
dass viele Begriffe und damit verbundene Termini vorwiegend aus dem Eng-
lischen entlehnt wurden. Die oben erwihnten Faktoren haben zur Internati-
onalisierung der englischen Begriffe in der Terminologie des Marketings der
deutschen und der spanischen Sprache gefithrt. Um zu veranschaulichen, wie
héufig Entlehnungen aus dem Englischen in den wirtschaftswissenschaftli-
chen Marketingtexten verwendet werden, zitieren wir einen kurzen Abschnitt
aus dem deutschen Beitrag ,,Online-Marketing-Controlling — Neue Wege in
der Erfolgsmessung von MarketingmafSnahmen*.

Die besondere Problematik fiir die E-Tailer besteht in der Notwendigkeit,

nicht nur starke Marken zu verkaufen, sondern sich selbst in der neuen

Untbersichtlichkeit des WorldWideWeb als Retail Brand zu positionieren. In

der Anfangsphase des B2C mit zahlreichen verschiedenen Geschaftskonzep-

ten war es die wichtigste Aufgabe fur die First Mover, die Besucherfrequenz

auf ihren Seiten zu erhohen und damit die Awareness fir die Marke aufzu-

bauen. So wurde die Anzahl der Hits, der Benutzerzahlen, schnell zur Maf$-

zahl des Erfolgs und trieb die Marktkapitalisierung nach oben (Klacklauer
2001: 151).

Der angefithrte Abschnitt weist zahlreiche Entlehnungen auf, sowohl zur
allgemein gebrauchten Lexik, (WorldWideWeb, Awareness, Hits) als auch zur
Wirtschaftsterminologie des Marketings (E-Tailer; Retail Brand, B2C). Bereits
im Titel des Beitrags steht eine Entlehnung Online-Marketing-Controlling. Aus
dem Englischen wurden die Bezeichnungen fiir die Marketingfunktionen ent-
lehnt, so werden in der deutschen und in der spanischen Sprache die Termini
Marketing-Management, oder eine weitere deutsche Variante Marketingma-
nagement, verwendet.

In der Klassifizierung, die von J. Gomez Capuz in der Studie Préstamos
del espaiol: lengua y sociedad vorgenommen wurde, werden verschiedene
Entlehnungstypen (graphische, morphologische, semantische und lexikali-
sche) analysiert (Gomez Capuz 2004). Da es beim Entlehnungsprozess von
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Wirtschaftstermini fast immer um die Entstehung neuer terminologischer
Einheiten geht (Form plus Bedeutung), lassen sich die erforschten fremd-
sprachlichen Einheiten als lexikalische Entlehnungen identifizieren, die in
Importe, Hybride und Lehniibersetzungen eingeteilt werden. Beim Import han-
delt es sich um eine vollstandige Entlehnung, bei der sich die terminologi-
schen Einheiten nicht an die phonetischen, graphischen und grammatischen
Besonderheiten der rezipierenden Sprache anpassen. Diese Erscheinung ist,
abgesehen von geringfiigigen Abweichungen, in der spanischen und der deut-
schen Sprache gleichermafSen typisch, z.B.:

De.: Marketing, Branding, Faktoring, Electronic Commerce/E-Commerce, Glo-
bal-Marketing, International Marketing, Nonprofitmarketing;

Es.: marketing, branding, factoring, stocks, joint ventures, target pricing, Supply
Chain Management.

Fur die Benennung der klassischen und modernen Marketingberufe werden
vor allem die Entlehnungen dieser Art verwendet: Marketing Manager, Pro-
duct Managet; Sales Managet;, Key Account Manager, Communications Managet
Market Research Manager, etc. Besonders prasent ist diese Art der Entlehnung
bei den englischen Abkiirzungen, die in den deutschen und spanischen wirt-
schaftswissenschaftlichen Texten verbreitet sind, z.B.:

MBYV — Market-Based View

RBV — Resource-Based View

AMA — American Marketing Association
BERI — Business environment risk information
C2C- Consumer-to-Consumer

C2B- Consumer-to-Business

B2C — Business-to-Consumer

B2B — Business-to-Business

CRM — Customer Relationship Management
CSR - Corporate Social Responsibility
E-Commerce — Electronic Commerce

ECR - Efficient Consumer Response

ERP — Enterprise-Resource-Planning

PR — Public Relations

4Ps — Product, Price, Place, Promotion

7Ps — Product, Price, Place, Promotion, People, Processes, Physical Facilities

Bei den ,Hybriden“ geht es um die aus mehreren Morphemen bestehenden
Einheiten, wovon der eine Teil komplett entlehnt, der zweite durch eine
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Urform oder eine Lehnubersetzung ersetzt wird. In diesem Fall konnen
sowohl die derivativen ,Hybriden“ — z. B. der Stamm ist entlehnt, das Pra-
fix oder das Suffix ersetzt — als auch die Komposita beobachtet werden. So
sind im analysierten Korpus die Komposita mit der Entlehnung Marketing
auffallig. Diese Einheit kann sowohl mit weiteren Entlehnungen als auch mit
deutschen Wortern verschiedene Komposita bilden. Im Spanischen wird die
englische Einheit zusammen mit spanischen Wortern in eine Wortverbin-
dung zusammengestellt*.

Englisch Deutsch Spanisch

Marketing Research Marketingforschung investigacion de marketing
Marketing Instruments Marketinginstrumentarium  instrumentos de marketing
Direct Marketing Direktmarketing mercadotecnia directa
Social Marketing Sozialmarketing mercadotecnia social
Relationship Marketing Beziehungsmarketing mercadotecnia relacional
Experience Marketing Erlebnismarketing mercadotecnia experencial

Bei der Lehnubersetzung wird eine aus mehreren Morphemen bestehende
lexikalische Einheit durch schon in der rezipierenden Sprache existierende
Morpheme oder durch einfachere Morpheme so ersetzt, dass die Verbindung
von diesen Elementen als eine vollig neue lexikalische Einheit erscheint, die
frither noch nicht bekannt war. Im Englischen ist das Modell ,Definieren-
des (Attribut) + Definiertes (Objekt)“ vorhanden, was im Spanischen mit der
Veranderung der Reihenfolge von Wortern durch das Modell , Definiertes +
Definierendes® ersetzt wird. Im Deutschen spiegelt sich das englische Modell
wider (die Reihenfolge wird beibehalten).

Englisch Deutsch Spanisch

R&D — Research and F&E — Forschung und I&D — Investigacion y
Development Entwicklung Desarrollo

Customer Lifetime Value ~Kundenlebenszeitwert Valor de Vida del Cliente
External Analysis unternehmensexterne Analyse Andlisis externo

Internal Analysis unternehmensinterne Analyse Andlisis interno

Know How Know How Saber como/Know How
ICT - Information IKT - Informations- und TICs — Tecnologias de
and Communication Kommunikationstechnologien la Informacion y las
Technologies Comunicaciones

2. Um die oben beschriebenen Zusammenhange zu veranschaulichen, haben wir in dieser
und in der nachsten Tabelle neben den deutschen Beispielen und ihren Aquivalenten im
Spanischen auch die englischen Ausgangstermini angefiihrt.
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RBV — Resource-Based ROA-Ressourcenorientierter VBR — Vision basada en
View Ansatz Recursos

SWOT Analysis - SWOT-Analyse Analisis DAFO o Andlisis
Strengths, Weaknesses, FODA (Debilidades,
Opportunities and Amenazas, Fortalezas y
Threats Oportunidades)

5.4. Semantische Aspekte

In der deutschen und spanischen Fachsprache des Marketings kommen Ein-
heiten vor, die sowohl in der allgemeinen Sprache als auch in der Fachspra-
che verwendet werden. Das sind polysemantische Einheiten, die je nach dem
Kontext verschiedene Bedeutungen ausdriicken konnen. Auf diese , Termi-
nologisierung® wurde von Fluck hingewiesen. Einige Bezeichnungen werden
aus der allgemeinsprachlichen Lexik tibernommen und mit einer fachbezo-
genen Bedeutung versehen. Es wird keine neue Lautform, sondern eine neue
Begriffsbedeutung geschaffen (vgl. Fluck 1984: 43).

In der Fachsprache des Marketings werden lexikalische Einheiten ver-
wendet, die allgemeinsprachlich sind, aber im wirtschaftlichen Kontext eine
terminologische Bedeutung erwerben konnen. Auf den ersten Blick kann
nicht eindeutig festgestellt werden, mit welcher Bedeutung sie verwendet
werden. Solche Finheiten bereiteten bereits in der Anfangsphase der Analyse
mit der Software Terminus 2.0. bei der Evaluierung von Termini viele Schwie-
rigkeiten. Sie sind besonders fur die Beschreibung von Marktstanden oder
Kundenreaktionen typisch.

Ein Beispiel fur dieses Phanomen mag die Einheit Sdttigung/saturacion
sein. Das Worterbuch Duden schlagt zwei Bedeutungen vor, eine davon ist
das Sattigen, Stillen des Hungers; das Sattsein und die zweite ist das Sdttigen,
Gesdttigtsein. Bereits im Duden wurde darauf hingewiesen, dass die zweite
Bedeutung des Wortes fur die Fachsprache geeignet ist. Die zweite Bedeu-
tung ermoglicht es dieser lexikalischen Einheit, sich mit weiteren Einheiten
zu verbinden und einen spezifischen wirtschaftlichen Sinn auszudrucken. So
entsteht der Marketingbegriff Marktsdttigung. Das spanische Diccionario de la
Real Academia Espaiiola bietet nur eine Definition des Wortes saturacion an,
und zwar 1. Accion y efecto de saturar. Schlagen wir das Verb saturar nach,
finden wir weitere Bedeutungen, einige davon sind terminologisch und fur
die Bereiche Physik oder Chemie typisch. Dem wirtschaftlichen Kontext nach
wirde die zweite Bedeutung passen: 2. saciar (hartar y satisfacer de comida
o de bebida). Man kann von der Sittigung mit Waren oder Dienstleistungen
sprechen.
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Neben der Polysemie ist auch die Partonymie in der Fachsprache des
Marketings prasent. Die partonymischen Verhaltnisse verbinden die lexika-
lischen Einheiten nach dem Prinzip ,ein Teil — das Ganze“ oder ,Menge —
Element der Menge*“. In der Fachsprache des Marketings sind auch solche
Verbindungen zwischen Termini charakteristisch und konnen als Zyklus oder
als Kette vorgestellt werden:

De.: Versorgung ~ Herstellung ~ Verteilung; Planung ~ Organisierung ~ Realisie-
rung ~ Kontrolle;

Es.: aprovisionamiento ~ produccion ~ distribucion; planificacion ~ organizacion
~ realizacion ~ control.

Aus der Gesamtheit von Antonymen fallen zunéchst die Gruppen der Termini
mit gegensitzlichen Bedeutungen auf, bei denen nur die am Rande gelegenen
Einheiten als vollig kontrastiv identifiziert werden konnen:

De.: Anbieter ~ Hersteller ~ Vermittler ~ Verbraucher;
Es.: proveedor ~ fabricante ~ intermediario ~ consumidor.

In den analysierten Texten kommen Einheiten sehr haufig vor, die Verhalt-
nisse zwischen den auf dem Markt agierenden Hauptakteuren ausdrucken. In
den spanischen Texten sind Beispiele enthalten, in denen das Wort relacion
vorausgeht. In den deutschen Texten setzt man das Wort Verhdltnis oder das
Wort Beziehung vor. Nach diesem Wort werden zwei Worter mit kontrastiver
Bedeutung verwendet, die mit einem Bindestrich verbunden sind:

De.: Verkdiufer-Konsumenten, Hersteller-Hdndler, Verbraucher-Unternehmen,
Unternehmen-Konsument.

Es.: vendedor-cliente, vendedor-consumidor, comprador-proveedor, compradot-
vendedot; cliente-empresa, empresa-cliente, empresa-consumidor, etc.

Solche Strukturen spiegeln die Einwirkung der aufSersprachlichen Faktoren
auf die Besonderheiten der Wirtschaftssprache wider. So werden die Wirt-
schaftsrealien und eine logische Vorstellung ihrer Funktionsweise in einer
sehr komprimierten Form ausgedriickt. In der analysierten Wirtschaftster-
minologie sind auch Antonyme vorhanden, die Merkmale oder Aktivitiaten
in verschiedenen Richtungen benennen. Bei der Analyse des Korpus wurde
auch festgestellt, dass die Antonymie durch kontrastive Prafixe sehr héufig
vorkommt. Dazu konnen auch weitere deutsche Komposita oder spanische
Wortverbindungen angeftuhrt werden, bei denen eine Komponente kontrastiv
1st:
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De.: Import ~ Export, Input ~ Output, Kapitalabfluss ~ Kapitalzufluss, Ausfuhr ~
Einfuhr, Einkaufer ~ Verkaufer, Einzahlung ~ Auszahlung, materielle ~ immate-
rielle, monetdr ~ nicht monetar, Aktivgeschdft ~ Passivgeschdft, Bruttoumsatz ~
Nettoumsatz, Einzelhandel ~ GrofShandel.

Es.: aprovisionamiento ~ distribucion, desvalorizacion ~ revalorizacion, exporta-
cion ~ importacion, crecimiento ~ decrecimiento de la economia, valorizacion ~
desvalorizacion, rentabilidad ~ irrentabilidad, materiales ~ inmateriales, inver-
sion directa ~ inversion indirecta, comercio al por menor ~ comercio al por mayor.

Die Antonymie durch die Gegensetzung von einzelnen Komponenten der
Komposita ist fir die deutsche Sprache charakteristisch. In der spanischen
Sprache ist die Antonymie durch die Prafixe oder durch einen Teil der Wort-
verbindung am haufigsten.

6. Schlussfolgerung

In der Menge von Fachuibersetzungen sind die Ubersetzungen im wirtschaft-
lichen Bereich besonders hervorzuheben. Der Grund dafur ist die Wichtigkeit
der Fachkommunikation in internationalen Unternehmen. Ubersetzer sollen
den Kommunikationsprozess zwischen den Spezialisten im wirtschaftlichen
Bereich gewahrleisten, was sehr oft eine grofSe Herausforderung darstellt. Die
Qualitat der Ubersetzung ist unter anderem davon abhingig, in wieweit sich
der Ubersetzer mit der Wirtschaftssprache auseinandergesetzt hat. In diesem
Beitrag wurde die Terminologie des Marketings, besonders ihre morphologi-
schen und semantischen Aspekte analysiert, um Schwierigkeiten beim Uber-
setzen von Marketingtexten zu erleichtern.

In der Terminologie des Marketings sind drei Kategorien hervorzuhe-
ben, die in den wirtschaftswissenschaftlichen Texten des Marketingbereichs
vorkommen: die wirtschaftliche Basisterminologie, spezifische Termini und
Wortverbindungen aus dem Bereich Marketing, sowie die Terminologie der
Statistik und Mathematik. Je nach der Textsortenvariante und dem betrach-
teten Thema des wissenschaftlichen Beitrages kann diese Palette erweitert
werden.

Der wissenschaftliche Stil und ein hoher Grad an Spezialisierung sind
fur die analysierten Texte kennzeichnend und beim Ubersetzen besonders zu
beachten. Um beim Ubersetzen von solchen wirtschaftswissenschaftlichen
Texten sicherzugehen, ist dem Ubersetzer zu empfehlen, sich neben dem
linguistisch orientierten Terminologiewissen auch das fachgebietsspezifische
Sachwissen anzueignen. Die spezifische Terminologie des Marketings lasst
sich thematisch je nach Hauptakteuren und Instrumenten des Marketings
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systematisieren. Das Marketing an sich ist ohne solche Begriffe wie Markt,
Kunden, Konsumenten, Kdaufer, Produkt, Marke, Preis, Prdferenz u.a. nicht vor-
stellbar. Versteht der Ubersetzer die Zusammenhéinge und die Zusammen-
wirkung dieser Marketingkategorien, féllt es ihm leichter, das Verhaltnis zwi-
schen den Termini zu verstehen und klar im Spanischen oder in einer anderen
Sprache wiederzugeben.

Beim Betrachten der morphologischen Aspekte wurden folgende Beson-
derheiten der Terminologie des Marketings festgestellt: Fur die deutsche
Fachsprache des Marketings ist die haufige Verwendung von Komposita
charakteristisch, was sich sehr stark von den spanischen Strukturen unter-
scheidet. Zwei- und Dreikomponentenkomposita wurden in den analysier-
ten deutschen Marketingtexten gefunden. Dabei kommt ein Kompositatyp
am haufigsten vor, namlich Determinativkomposita verschiedener Typen
(N+N, A+N, N+V). Die Verwendung der Determinativkomposita ist durch
verschiedene Grunde verursacht. Einerseits besteht die Notwendigkeit, die
Wirtschaftsbegriffe immer wieder zu konkretisieren (die schon vorhandenen
Wirtschaftsbegriffe werden prazisiert). Andererseits konnen Termini dadurch
entstehen, dass diese schon in die bereits vorhandene allgemeinsprachliche
Einheit hinzugefugt werden. Obwohl bekannt ist, dass deutsche Komposita
ins Spanische in den meisten Féllen mit verschiedenen Prapositionalphrasen
(z.B. N + Praposition + N) wiederzugeben sind, fiel es uns nicht leicht, die
entsprechenden spanischen Aquivalente in der Terminologie des Marketings
zu finden. Um solche Schwierigkeiten und Zeitverluste zu iiberwinden, ist es
zu empfehlen, eine eigene alphabetisch oder thematisch geordnete Liste von
erarbeiteten Losungen zu fuhren. Sehr hilfreich und zeitsparend ist die Ver-
wendung verschiedener Softwares zur Terminologieverwaltung.

Da der Bereich Marketing in den englischsprachigen Landern entwickelt
wurde, wurden viele Begriffe und damit verbundene Termini vorwiegend aus
dem Englischen entlehnt. Die durchgefiithrte Analyse der englischsprachigen
Entlehnungen in der Wirtschaftsterminologie des Deutschen und des Spa-
nischen hat deutlich gezeigt, dass die folgenden weitverbreiteten Arten des
Ubergangs der entlehnten Worter in die rezipierende Sprache typisch sind:
Importe, Hybride und die lexikalische Lehniibersetzung. Fir die deutsche
Sprache und fur die spanische Sprache sind in hoherem MafSe alle drei Arten
der Entlehnungen mit oder ohne phonetischen und graphischen Abweichun-
gen nachzuweisen. Beim Ubersetzen ist aber zu beachten, dass die gewéhlte
Einheit den orthographischen Normen der rezipierenden Sprache angepasst
wird. Manchmal sind verschiedene Ubersetzungs- und Schreibvarianten
derselben Einheit zu finden. An solchen Stellen ware ein Worterbuch von
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Entlehnungen oder Neologismen mit den entsprechenden Erklarungen und
Hinweisen zur Benutzung sehr hilfreich. Auch Internet-Quellen sind hierfur
nutzlich. Durch eine kurze Suche nach terminologischen Einheiten in elek-
tronischen Suchmaschinen kann festgestellt werden, welche Vorkommens-
héufigkeit jede Variante aufweist.

Aus der Analyse der semantischen Aspekte der Marketingterminologie
konnen folgende Zusammenhange zum Ubersetzen festgestellt werden: Eine
gewisse Schwierigkeit stellt die Wiedergabe von lexikalischen Einheiten dar,
die zwar allgemeinsprachlich sind, aber in wirtschaftswissenschaftlichen Bei-
tragen eine terminologische Bedeutung bekommen konnen. Um mit solchen
Einheiten sicherer umzugehen, konnen fiir den Ubersetzer sowohl die Defi-
nitionen aus einem Worterbuch, als auch der wirtschaftliche Kontext sehr
hilfreich sein. Sehr oft werden polysemantische Einheiten durch weitere ter-
minologischen Einheiten konkretisiert, so dass ein spezifischer wirtschaftli-
cher Sinn ausgedruickt wird.

Eine weitere Schwierigkeit beim Fachtuibersetzen von wirtschaftswissen-
schaftlichen Texten im Bereich Marketing wird vor allem beim Ubersetzen
der Terminologie des Marketings deutlich, wenn diese eine psychologische
oder emotionelle Farbung in sich tragt. Nicht in allen Féllen konnen diesel-
ben psychologischen Aspekte identisch wiedergegeben werden. Der Grund
dafur ist die verschiedene Art und Weise der kulturellen Wahrnehmung die-
ser Aspekte in den verschiedenen Sprachen. Stets sind verschiedene spezifi-
sche Merkmale zu finden und beim Vergleich der Wirtschaftssprachen kon-
nen sich die Unterschiede auf allen sprachlichen Ebenen manifestieren. Diese
Unterschiede konnen durch Beratungen von Spezialisten, die sich jeden Tag
mit solchen Begriffen beschaftigen und sie sicher beherrschen, aufgeklart und
gelost werden.
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