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1. EINLEITUNG

1.1 Inhalt und Forschungsfrage

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Vergleich der deutschen und

ungarischen Terminologie des Dienstleistungsmarketing.

Es ist auffallend, dass ein Grolteil der Publikationen aus dem englischen
Sprachraum stammt, beziehungsweise auch der skandinavische Raum eine
bedeutende Rolle auf diesem Gebiet spielt, aber auch hier zumeist englisch
publiziert worden ist. Die Entwicklung der Forschung auf diesem Gebiet hat im
deutschsprachigen Raum ein wenig spater eingesetzt, dennoch gibt es auch
hier eine Vielzahl von  Publikationen.  Aufgrund  geschichtlicher
Rahmenbedingungen sind die Publikationen 2zu diesem Zweig der
Wirtschaftswissenschaften (wie allgemein zu den Wirtschaftswissenschaften)

im ungarischen Sprachraum eher jingeren Datums.

Aus dieser historischen Entwicklung heraus hat sich der Umstand ergeben,
dass in beiden Terminologien Fremdworter, Lehnworter beziehungsweise

Anglizismen zu finden sind.

Ziel dieser Arbeit ist in der Gegenuberstellung einzelner, exemplarisch
gewahlter Begriffe in beiden Sprachen aufzuzeigen, zu welchem Teil
Fremdworter, Lehnworter beziehungsweise Anglizismen in der jeweiligen

Terminologie zu finden sind.

1.2. Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich grob in drei Hauptbereiche, dem Sachteil, den

Terminologischen Grundlagen und dem Glossar.



Im Sachteil dieser Arbeit wird das Feld des Dienstleistungsmarketing vorgestellt
und naher erlautert. Darauf folgen terminologischen Grundlagen, sowohl
allgemein als auch auf die vorliegende Arbeit bezogen. Im anschlielenden
zweisprachigen Glossar findet sich die Gegenuberstellung einzelner,
exemplarischer Begriffe aus dem Feld des Dienstleistungsmarketing. Es wird
die Erlauterung der Begriffe sowie ein Textauszug prasentiert, in dem das
jeweilige Wort im Kontext zu erkennen ist. Jedes Wort wird zunachst auf

Deutsch und im Anschluss daran auf Ungarisch behandelt.

In der Conclusio schlieBlich findet sich die Zusammenfassung der Arbeit
beziehungsweise die Schlussfolgerung mit der Antwort auf die im ersten Teil

dieser Einleitung gestellten Forschungsfrage.



2. SACHTEIL

Der Sachteil der vorliegenden Terminologiearbeit umfasst das Feld des
Dienstleistungsmarketing. Da dieses ein spezieller Teil des Marketing ist, wird
hier zuerst eine kurze Einflhrung in diese Disziplin  der

Wirtschaftswissenschaften gegeben.

2.1 Einfuhrung Marketing

Das Wort Marketing stammt aus dem Englischen, to market bedeutet etwas auf
den Markt bringen, vertreiben (Langenscheidts Enzyklopadisches Worterbuch
der englischen und deutschen Sprache ,Der Grolde Muret- Sanders®, 1986). In
der deutschsprachigen Fachsprache der Wirtschaft existiert auch der Begriff
Absatzwesen und Absatzpolitik, (vgl. Meffert, 1982, S.35) allerdings hat sich
das Wort englische Wort Marketing im allgemeinen Gebrauch eher

durchgesetzt.

Der Deutsche Marketing-Verband beschreibt Marketing wie folgt

.Marketing im Sinne einer marktorientierten Unternehmensfihrung kennzeichnet die
Ausrichtung aller relevanten Unternehmensaktvitaten auf die Winsche und Bedurfnisse

der Anspruchsgruppen® (www.marketingverband.de)
Die Definition des Vahlen Grolies Wirtschaftslexikon lautet:

»im urspringlichen und engeren Sinne die Ausrichtung aller mittelbar oder unmittelbar
dem Absatzmarkt einer Unternehmung berthrenden Entscheidungen an den
Bedurfnissen der tatsachlichen oder potentiellen Abnehmer mit dem Bemihen um
Schaffung von Praferenzen® [...] ,und damit Wettbewerbsvorteilen durch systematischen,

kreativen und aktiven Einsatz der Marketinginstrumente.*

Aufgabe der Unternehmen ist es also, Marketingziele zum Absatz lhrer
Produkte zu definieren und mit Hilfe von Marketingstrategien und diverserer

Marketinginstrumente MalRnahmen zu setzten, unter diesen die zuvor



festgelegten Ziele erreicht werden konnen. Essentiell hierbei sind unter
anderem die standige Beobachtung des Marktes sowie Erfolgskontrollen, um
entsprechend schnell auf etwaige Anderungen auf dem Markt reagieren zu

konnen.

Das Dienstleistungsmarketing ist ein Sonderfall des Marketings. Das Aufzeigen
der Unterschiede zum Sachgutermarketing und die damit
zusammenhangenden Problematiken sowie Losungsansatze sind das Thema

des Sachteils dieser Arbeit.

2.2 Entwicklung des Dienstleistungsmarketing

Wie bereits erwahnt ist das Dienstleistungsmarketing im Gegensatz zum
Sachgutermarketing eine relativ junge Disziplin der Wirtschaftswissenschaften.
Dementsprechend finden sich auch vielfaltige Ansatze in der Literatur der

Marketingwissenschaften weltweit.

In den USA beschaftigen sich Wirtschaftswissenschafter seit 1960 mit den
Besonderheiten der Dienstleistung und ihrer Produktion. Der Ausgangspunkt
der ersten Untersuchungen beruhte darauf, die Besonderheiten der
Dienstleistungen zu erfassen und uUber diese Ansatze zu einem eigenen

Dienstleistungsmarketing anzuleiten. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 20)

Im deutschsprachigen Raum wurde das Dienstleistungsmarketing lange mit
dem Marketing technischer Kundendienste (gleichgesetzt. Derartige
Kundendienste sind produktbegleitende Leistungen (auch Value-added-
services genannt) und haben im Rahmen der Wettbewerbsprofilierung der
Unternehmen einen enormen Bedeutungszuwachs erfahren. Dieser
Bedeutungszuwachs wiederum flihrte schlieBlich zur Intensivierung der

Forschung auf dem Gebiet der Vermarktung dieser Dienste. Im Vordergrund



der Forschung stehen hier die Funktionen von Value-added-services als
Erfolgsfaktoren flr das Marketing. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 21)

In Nordeuropa haben Vertreter der so genannten Nordic School, ihre
dienstleistungsspezifische Forschung aufgrund der Bedeutung des staatlichen
Sektors in den skandinavischen Landern mit besonderem Interesse
vorangetrieben, da auch die Marketingwissenschaft sich zunehmend der
Fragestellung des Social Marketing (Marketing fur nichtkommerzielle Aufgaben

und Institutionen) widmete. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, ebenda)

Die Ansatze der Forschungen der Nordic School und der Forschungen aus den
Vereinigten Staaten haben Wissenschafter aus dem deutschen Sprachraum
aufgegriffen und sie seit Mitte der 70er Jahre zu einem eigenstandigen,

institutionellen Marketing entwickelt. (vgl. ebenda)

Da die einzelnen Dienstleistungsgebiete mit der Zeit zusammengewachsen
sind, kam es zu einem integrierten Dienstleistungsmarketing, welches sowohl
Zusatz- bzw. Sekundarleistungen als auch institutionelle Dienstleistungen
umfasst. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 21)

2.3 Der Dienstleistungsbegriff

Neben den bereits im vorigen Kapitel erwahnten verschiedenen historisch und
regional beeinflussten Ansatzen zur Entstehung des Dienstleistungsmarketing
existieren unterschiedliche Ansatzpunkte zur Bestimmung des Begriffes
Dienstleistung selbst. Je nach Ausgangspunkt (aus volkswirtschaftlicher Sicht
oder aus betriebswirtschaftlicher Sicht) gibt es diverse Herangehensweisen und

Theorien zur Erlauterung und Abgrenzung des Begriffes Dienstleistung.
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2.3.1 Die Volkswirtschaftliche Abgrenzung

Laut dieser immer noch oft gebrauchlichen Abgrenzung lasst sich jede

Volkswirtschaft in drei Sektoren unterteilen:

o Primarer Sektor: Agrarwirtschaft (Urproduktion)
o Sekundarer Sektor: Industrie (Weiterverarbeitung)

o Tertidrer Sektor: Dienstleistungen

Die Zuordnung diverser Leistungen zum primaren und sekundaren Sektor fallt
per se nicht schwer. Dem tertiaren Sektor jedoch werden mittels
Negativabgrenzung jene Leistungen zugeordnet, die weder in den Bereich der
Urproduktion noch in den Bereich der Weiterverarbeitung fallen.

(vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 9ff.)

Die Problematik dieses Abgrenzungsversuches besteht allerdings darin, dass
es schwierig ist, eine positive Abgrenzung zu den jeweiligen
Wirtschaftssektoren vorzunehmen, da Dienstleistungen auch als Teile des
primaren und sekundaren Sektors auftauchen, als agrar- oder industrieprodukt-
verbundene Leistungen, die das Grundprodukt aufwerten (Dokumentation,

Ersatzteildienst, Schulung, Transport etc.). (vgl. Pepels 1995, S. 9)

2.3.2 Die betriebswirtschaftliche Abgrenzung
Aus betriebswirtschaftlicher Sicht existieren eine Reihe von Ansatzpunkten zur

Definition von Dienstleistung und Dienstleistungsprodukt, die wichtigsten

werden im Folgenden vorgestellt.
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2.3.2.1 Abgrenzung zu Sachgutern

Gemall Scheuch (1982, S. 16 f.) werden Dienstleistungsprodukte in folgende

Kategorien eingeteilt und unterscheiden sich dadurch von Sachgutern:

o Immaterielle Guter bzw. Verrichtungen (Verrichtung bedeutet hier
die Handlung einer Person und /oder materiellen Faktorkombination
an einem Objekt — Person oder Sache. Die Handlung kann sowohl
Aktion als auch Duldung sein)

o Produzierte Guter (Die Faktorkombination ist gegeben, ihr
Tatigwerden fuhrt zum Zustandekommen einer Verrichtung)

o Ursprungliche Guater (kdnnen Gegenstand von abgeleiteten Gitern
sein, zum Beispiel Anrechte auf etwas)

o Realguter (deren Bewertung durch Nominalguter ausgedruckt wird

und die Gegenstand von Marktpreisen sind)

2.3.2.2 Enumeration

Zur naheren Bestimmung von Dienstleistungen besteht auch die Moglichkeit
alle einzelwirtschaftlichen Bereiche aufzuzahlen, die dem Begriff Dienstleistung
untergeordnet werden kénnen. So z.B. Beherbergung, Bewirtung, Erholung,
Haushalt, personliche Dienste, Sicherheit, Gesundheit, Firsorge, Ernahrung,
freiberufliche Tatigkeit, Versicherung, Geld- und Kreditwesen, Transport und
Verkehr, Nachrichtentubermittlung, Information, Unterricht, Forschung, Kultur,
Unterhaltung, Sport, technische Dienste, Reparatur, Reinigung, Beratung,
Vermittlung, Energieversorgung, Offentliche Verwaltung und Handel. (vgl.
Pepels,1995, S. 9ff.)

Werden den Dienstleistungen im nachsten Schritt Branchen untergeordnet,

zeigt sich erst die wahre Vielfalt der Mdglichkeiten, wie dies der von Scheuch

(1982, S. 27ff.) zusammengefasste Branchenkatalog veranschaulicht:
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Auszug aus dem Branchenkatalog, der aus insgesamt zehn Punkten besteht:

1. Energie, Wasserversorgung Campingplatze
Elektrizitatsgenossenschaften Privatzimmervermieter

Elektrizitatswerke Hotelbetriebe

Gaswerke Pensionen

Fernheizwerke

Dampftkraftwerke 2.2 Gaststattenwesen, Speisewirtschaften
Wasserwerke Buffets und Kantinen

Kernreaktoren Gasthauser und Restaurants

Jausenstationen und Imbissstuben

2. Beherbergung, Gaststatten Restaurants
2.1 Beherbergungswesen Speisehauser
Jugendherbergen

Schutzhiitten

Da weder die Negativabgrenzung noch die enumerative Beispielnennung eine
vernunftige Arbeitsbasis bieten, bleibt weiterhin die Frage nach einer positiven,

expliziten Definition offen. (vgl. Pepels, 1995, S. 15)

2.3.2.3 Definitionsansatze nach einzelnen Aspekten der Dienstleistung
Insgesamt existieren vier Definitionsansatze, welche jeweils auf eine positive,
explizite Definition des Begriffes Dienstleistung zielen. (vgl. Meffert/Bruhn 1995,

S. 24 ff.)

Tatigkeitsorientierte Definition

Dienstleistungen sind Verrichtungen gegen Entgelt. Hierbei werden allerdings

unentgeltliche Leistungen, wie z.B. Sozialdienste, ausgeschlossen

Prozessorientierte Definition

Es entsteht eine raum- und zeitsynchrone Interaktion zwischen Dienstleister

(Anbieter) und Kunde (Nachfrager). Das Problem hierbei besteht darin, dass

13



alle Dienste ausgeschlossen werden, bei denen keine Synchronitat entsteht

(z.B. Datenbank- oder Informationsdienste)

Ergebnisorientierte Definition

Dienstleistungen bringen vermarktungsfahige Resultate. Ausgeschlossen
werden diesmal nicht vermarktete Ergebnisse, also solche, die z. B. kostenlos
abgegeben werden (ideelle Werte) oder Ergebnisse, die gar nicht erst

selbstandig am Markt angeboten werden. (z.B. Hausarbeit)

Potentialorientierte Definition

Nicht das Leistungsergebnis, sondern vielmehr das Dbereitgestellte
Leistungspotential ist ausschlaggebend. Diesmal werden allerdings
erfolgsabhangig nachgefragte Dienstleistungen ausgeschlossen. (vgl. Pepels,
1995, S. 15 ff.)

Die vier aufgezahlten Definitionen decken jede flr sich jeweils nur einen Aspekt
ab, eine arbeitsfahige Definition muss jedoch alle vier Bereiche umfassen. Das
Potential zur Dienstleistung ist Voraussetzung fur das vermarktungsfahige
Ergebnis, welches wiederum nur unter Einschaltung eines externen Faktors
zustande kommt und dadurch als Verrichtung einen Marktwert erhalt.
Ausgeschlossen bleiben dennoch Non business - Bereiche (z. B.
gemeinnutzige Dienste) die ein eigenstandiges Marketing erfordern. (vgl.
Pepels, 1995, S 16)

Meffert und Bruhn (1995, S. 27) leiten aus den vier oben genannten

Definitionsansatzen ihre Definition von Dienstleistungen folgendermalen ab:
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,Dienstleistungen sind selbstandige, marktfahige Leistungen, die mit der Bereitstellung*
[...] .und/oder dem Einsatz von Leistungsfahigkeiten* [...] verbunden sind.
(Potentialorientierung). Interne® [...] ,und externe Faktoren [...] ,werden im Rahmen des
Erstellungsprozesses kombiniert (Prozefiorientierung). Die Faktorenkombination des
Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an
Menschen® [...] ,oder deren Objekten® [...] ,nutzenstiftende Wirkungen® [...] ,zu erzielen

(Ergebnisorientierung).”

2.4 Die Vermarktung von Dienstleistungen

Der Versuch der Definition des Begriffes Dienstleistung im vorherigen Kapitel
hat gezeigt, dass Dienstleistungen aufgrund ihrer gutsspezifischen
Besonderheiten auch betreffend des Marketing — Mix besondere
Herangehensweisen erfordern. Diese Besonderheiten sollen im Folgenden
naher beleuchtet werden, sowie auf die einzelnen Typen von Dienstleistungen

und deren Vermarktung eingegangen werden.

2.4.1 Konstitutive Merkmale einer Dienstleistung

Die wichtigsten konstitutiven Merkmale einer Dienstleistung sind:

o Die physische Immaterialitat/der Verrichtungscharakter der
Dienstleistung

o Simultanitat der Leistungserstellung und — abgabe; beschrankte
Speicherbarkeit und Lagerfahigkeit

o Einbeziehung des ,externen Faktors® (= Dienstobjekt) in die
Leistungserstellung

o Das Prasenzkriterium / der Direktkontakt im Zuge der

Leistungserstellung

(Scharitzer, 1993, S. 94)
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Immaterialitat

Dienste sind abstrakt, sprich stofflich nicht fassbar. (vgl. Pepels, 1995, S. 22 ff.)
Aus diesem Merkmal resultieren zwei weitere Merkmale, die so genannten
akzessorischen Merkmale der Nichtlagerfahigkeit und der
Nichttransportfahigkeit. (vgl. Meffert/Bruhn, 1992, S 61f.)

Nichtlagerfahigkeit bedeutet, dass der Konsument die Dienstleistung nur in dem
Augenblicke in Anspruch nehmen kann, in dem sie produziert wird. Findet keine
Inanspruchnahme statt, verfallt sie. Man denke hierbei nur an unbesetzte Platze
einer Theaterauffuhrung, an nicht gebuchte Hotelzimmer oder ungenutzte

Stunden eines Beratungsdienstes. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, ebenda)

Nichttransportfahigkeit impliziert, dass fast keine Dienstleistung an einem
anderen Ort als dem ihrer Erstellung konsumiert werden kann.

(vgl. Meffert/Bruhn, 1995, ebenda) Eine Theaterkarte kann nur in dem Theater
und fur jenes Stlck in Anspruch genommen werden, flr welche sie ausgestellt

ist.

Beide akzessorischen Merkmale knupfen an das nachste konstitutive Merkmal

der Simultanitat an.

Simultanitat

Konsumption und Produktion sind untrennbar miteinander verbunden.
Dienstleistungen sind nicht lagerfahig, nicht transportfahig und nur bedingt
speicherfahig. Die Speicherfahigkeit tritt durch die so genannte Veredelung der
Dienstleistungen durch Ubertragung oder Speicherung auf bestimmten

Datentragern auf. (vgl. Pepels, 1995, ebenda)
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Externer Faktor:

Dienste sind kundenbezogen, sie werden fur und unter Beteiligung jedes
einzelnen Kunden erbracht (Ausnahmen: veredelte Dienstleistungen: diese
bendtigen keinen externen Faktor, dafir aber ein Ubertragungs- oder

Speichermedium) (vgl. Pepels, 1995, ebenda)

2.4.2 Marketingbezogene Klassifizierung von Dienstleistungen

Die oben genannten konstitutiven Merkmale sind definitionsgemal® fur alle
Dienstleistungen gultig, kdnnen somit nicht dazu beitragen, das heterogene
Spektrum der Dienstleistungen selbst zu systematisieren. Die folgende
Systematisierung von Meffert und Bruhn (1995, S 35 ff.) verfolgt das Ziel,
Dienstleistungstypologien zu schaffen, die aus der Sicht des Marketing einer
differenzierten  (beziehungsweise. innerhalb eines Dienstleistungstyps
einheitlicher) Behandlung bedirfen, daher sollten die verwendeten Merkmale

einen expliziten Marketingbezug aufweisen.

2.4.2.1 Differenzierung nach Tragern der Dienstleistung

Zunachst wird zwischen funktionellen und institutionellen

Dienstleistungsunternehmen bzw. — institutionen unterschieden.

Funktionelle Dienstleistungsunternehmen sind in erster Linie
Sachleistungsbetriebe, welche Dienstleistungen quasi als Nebenfunktion zur
Absatzforderung der meist selbst erstellten Sachleistungen anbieten (z.B.
Logistik)

Institutionelle Dienstleistungsunternehmen hingegen bieten Dienstleistungen als

Hauptfunktion an, ihr Marketing dient dem Absatz ihrer Dienstleistungen. (vgl.
Meffert/Bruhn, 1995, S. 10 f.)
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2.4.2.2 Konsumptive vs. Investive Dienstleistungen

Diese Differenzierung erfolgt in Anlehnung an die Unterscheidung zwischen
Konsum- und Investitionsglitern. Konsumptive Dienstleistungen werden an
Konsumguterhaushalte verauliert (zum Beispiel Friseurleistungen). Die
Erklarung des Kaufverhaltens von Konsumenten steht im
Dienstleistungsmarketing hier im Vordergrund. Investive Dienstleistungen
gehen hingegen als Wiedereinsatzfaktoren in Produktionsprozesse ein (zum
Beispiel Unternehmensberatung). Die Beschaffungsvorgange beruhen hierbei

auf Kaufentscheidungen in Organisationen. (vgl. ebenda)

2.4.2.3 Dienstleistungsprozess und Empfanger

Die Klassifizierung nach Dienstleistungsprozess und Empfanger bezieht sich
auf die Unterscheidung von personen- und objektbezogenen Dienstleistungen
und berlUhrbaren und unberihrbaren Prozessen. Erstere sind die Zielrichtung,
letztere beschreiben den Charakter des Dienstleistungsprozesses. Aulierdem
beantwortet diese Klassifizierung die Frage nach der Notwendigkeit der
physischen oder geistigen Prasenz des Kunden. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S.
39ff.)

Das Gesundheitswesen zum  Beispiel umfasst personenbezogene
Dienstleistungen mit beruhrbarem Prozesscharakter, da die Dienste auf den
menschlichen Korper gerichtet sind. Die physische Prasenz des Klienten ist
unumganglich.

Im Unterhaltungssektor, so zum Beispiel bei Theaterauffuhrungen, handelt es
sich ebenfalls um personenbezogene Dienstleistungen, allerdings mit
unberihrbarem Prozesscharakter, da die Dienste auf den Intellekt des
Menschen abzielen. Hier ist die geistige Prasenz des Kunden von

Notwendigkeit.
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Das Transportwesen hingegen umfasst objektbezogene Dienstleistungen mit
berihrbarem Prozesscharakter, die Dienste sind auf Guter gerichtet. Die
physische Prasenz des Kunden ist nicht notwendig. Auch die Rechtsberatung
beinhaltet objektbezogene Dienstleistungen, allerdings mit unberuhrbarem
Prozesscharakter, da die Dienste auf unberihrbare Vermogenswerte gerichtet
sind. Die geistige Prasenz des Kunden ist nur zeitweise notwendig. (vgl.

ebenda)

2.4.2 .4 Beziehung zwischen Dienstleister und Konsument

Hier wird der Frage nach der Beziehung zwischen dem Dienstleister und dem
Konsumenten nachgegangen. Im Allgemeinen gehen Konsumenten beim Kauf
der angebotenen Produkte selten eine formale Beziehung mit den Anbietern
ein. Sie tatigen ihren Kauf meist in bestimmten Zeitintervallen und bezahlen die
Ware beim jeweiligen Kaufprozess. Auch bei Dienstleistungen gibt es diesen
Fall ohne formale Beziehung (zum Beispiel die Polizei), jedoch stol3t man relativ
haufig auf mitgliedschaftsahnliche Beziehungen zwischen Kunden und
Anbietern (zum Beispiel Mobilfunkanbieter, oder aber auch
Theaterabbonoments). Der Vorteil dieser Beziehung beruht auf dem standigen
Uberblick tber das Kundenkontingent und Uber die Inanspruchnahme des
Angebotes, was wiederum Vorteile bei der Marktsegmentierung und dem
gezielten Einsatz bestimmter Marketinginstrumente mit sich bringt. (vgl.
Meffert/Bruhn, 1995, ebenda)

2.4.2.5 Nachfrageschwankungen im Zeitablauf

Im Fall von Konsumgutern haben die Herstellerunternehmen die Moglichkeit,
ihre Nachfrageschwankungen mit Hilfe von Lagern auszugleichen und dadurch
mit gleich bleibender Kapazitat dkonomisch zu arbeiten. Da Dienstleistungen
nicht lagerfahig sind, bleibt Dienstleistungsunternehmen diese Madglichkeit

verwehrt. Es ist jedoch hinzuzufiigen, dass Schwankungen in der Nachfrage
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und Nachfragebefriedigung nicht in allen Dienstleistungsbereichen auftreten.
(vgl. Meffert/Bruhn, ebenda)

Dennoch gibt es auch hier Moglichkeiten, die Kapazitat in einem
Dienstleistungsunternehmen den Nachfrageschwankungen — wenn auch in
Grenzen — anzupassen. Ein Hotel kdnnte etwa zu Spitzenzeiten (wahrend einer
Messe oder eines Kongresses zum Beispiel) Raumlichkeiten mieten und
zusatzliche Teilzeitkrafte anwerben um der erweiterten Nachfrage gerecht zu

werden. (vgl. ebenda)

Weitere Moglichkeiten Schwankungen auszugleichen konnen Preisreduktionen
oder Angebote von Zusatznutzen in Zeiten schwacher Nachfrage sowie
Reservierungssysteme oder die bevorzugte Behandlung von Mitgliedern in
Perioden starker Nachfrage darstellen. Die zufriedenstellende Bewaltigung von
Nachfrageschwankungen ist fur viele Dienstleistungsunternehmen der

Schlussel zum Erfolg. (vgl. ebenda)

2.4.2.6 Personal vs. materielle Faktorausstattung der Dienstleistungserbringung

Als Bestandteile einer Dienstleistung wird hier nach der Intensitat der
ausrustungsbezogenen beziehungsweise der personalbezogenen Faktoren
differenziert. Die Faktoren substituieren sich zwar teilweise, geben jedoch
Auskunft Uber den Grundcharakter einer Dienstleistung sowie die jeweiligen
Marketingprobleme. (vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 44 1.)

Bei einem Funf Sterne Hotel beispielsweise ist sowohl die Ausrustung und
Einrichtung des Hauses, als auch zahlreiches und qualifiziertes Personal
ausschlaggebend und Basis fur das jeweilige Marketingkonzept. Auf einem
Sozialamt spielt die Ausrustung und Einrichtung des Amtes selbst eine

weitgehend untergeordnete Rolle.
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2.4.2.7 Serviceprozess — Matrix

Wie in Abb. 1 erkennbar ist, wird fur diesen Typologisierungsansatz eine Matrix
aufgespannt, deren Dimensionen auf der horizontalen Achse die Einbeziehung
des externen Faktors beziehungsweise der Individualisierungsgrad und auf der
vertikalen Achse die Personalintensitat der internen Faktorkombination sind.
Dieser Matrix konnen eine Vielzahl von Dienstleistungen zugeordnet werden.
(vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 45 1.)

Gering )
Service Shop
Service Factory
- Krankenhauser
S Fluglinien Reparaturwerkstatten
2 Speditionen
2 Hotels
[z Freizeit und Erholung
3
<
g Mass Service Professional Service
8 Handel Arzte
o GroRhandel Rechtsanwalte
Schulen Steuerberater
Architekten
Hoch
Gerin Hoch
g Interaktions — und Individualisierungsgrad
Abb. 1: Serviceprozess — Matrix Quelle: Meffert/Bruhn, 1995, S. 46

Service Factorys umschreiben demnach Betriebe, in denen Leistungen sowohl
geringe Personalintensitat als auch wenig Moglichkeiten der Individualisierung

aufweisen.
Bei Service Shops muss der externe Faktor starker berlcksichtigt werden,

gleichzeitig ist aber auch ein hohes Mall an Ausrustungsgegenstanden zur

Dienstleistungserstellung notwendig.
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Mass Services haben eine hohe Personalintensitat des
Dienstleistungsanbieters und bieten wenig Raum fur individuelle

Kundenwiinsche.

Professional Services letztendlich weisen sowohl eine hohe Personalintensitat
auf, als auch auf den Kunden zugeschnittene Leistungen. (vgl. Meffert/Bruhn,
1995, S. 45 1))

Es zeigt sich also, dass die Vermarktung von Dienstleistungen von vielen
wesentlichen Faktoren und |hrer Kombination abhangig ist. Ziel der
Dienstleistungsbetriecbe muss es sein, lhr Unternehmen am Markt zu
positionieren und ihre Marketing Strategien auf die jeweilige Position
abzustimmen und auszurichten. Durch standige Beobachtung des Marktes
durch Marktforschung und Messung der Kundenzufriedenheit sollten die
definierten Ziele und Strategien angepasst und der Absatz optimiert werden.

Kundenzufriedenheit hangt selbstverstandlich mit der Qualitat des jeweiligen
Produktes zusammen, auf beides soll im folgenden Kapiteln naher eingegangen

werden.

2.5 Die Dienstleistungsqualitat

Aus den bereits dargestellten Merkmalen und Typologien lasst sich ableiten,
dass der Produktbegriff bei Dienstleistungen wesentlich komplexer ist als bei
Sachgutern. Diese Komplexitat hat auch Auswirkungen auf die Definition und

die Beurteilung sowie Evaluierung der Qualitat von Dienstleistungen.

Das Dienstleistungsprodukt ist aufgrund des Fehlens eines gegenstandlichen
Vermarktungsobjektes und der Tatsache, dass Dienstpotentiale erst durch
Inanspruchnahme des Konsumenten tatig werden und die Leistung erst bei

Inanspruchnahme  entsteht, ein  mehrdimensionales Merkmals- und
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Wahrnehmungsbundel, welches aus Anbieter- oder Konsumentensicht

beschrieben werden kann. (vgl. Scharitzer, 1993, S. 96)

Die Erfullung der Erwartungen spielt demnach, sowohl aus Sicht der Kunden,
als auch aus Sicht der Anbieter, im Dienstleistungsmarketing eine zentrale
Rolle. Diese Erwartungen sind, wie zuvor bereits erwahnt, von zahlreichen
Faktoren abhangig und konnen mitunter selbst von Leistung zu Leistung

unterschiedlich sein.

Die Erwartungshaltung, beziehungsweise die Erfullung oder Nicht-Erfullung der
Erwartungen beeinflusst die Entscheidung des Konsumenten flr einen
bestimmten Anbieter in hohem MalRe. Daher muss die Sicherstellung einer
hohen Dienstleistungsqualitat, sowie deren Messung zentrale Aufgabe des

Dienstleistungsmarketing sein,

2.5.1 Die Bedeutung von Qualitat fiir Anbieter und Nachfrager

Das Deutschen Institut fir Normung (DIN) definiert in seiner Norm 55350
(1986, Teil 11) Qualitat als ,, die Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen
eines Produktes oder einer Leistung, die sich auf deren Eignung zur Erfullung

gegebener Erfordernisse beziehen®

Kritik an dieser Definition ist insofern zulassig, als sowohl bei Sachgutern als
auch bei Leistungen die Beurteilung der Qualitat durch den Nachfrager immer
auch subjektiver Natur ist. Werden die erwarteten Anforderungen eines Gutes
oder einer Leistung erflllt, heil3t dies noch lange nicht, dass das Produkt oder
die Leistung auch ,gut“ war. Selbst wenn der Anbieter das Produkt oder die
gebotene Leistung als ,gut‘ empfindet, kann die Qualitatswahrnehmung des

Nachfragers eine ganzlich andere sein. (vgl. Scharitzer, 1995, S.119)
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Laut Scharitzer (1993, S. 96) wird daher ,Qualitat, ausgedrickt durch die
Zufriedenheit des Kunden,” [...] ,durch die Erflllung individueller, kritischer

Erwartungen an die Dienstleistung erreicht®

2.5.1.1 Unterschiedliche Erwartungshaltungen von Anbieter und Nachfrager

Dem Kunden ist es beim bzw. vor dem Kauf eines Sachgutes moglich zu
uberprufen, ob das gewunschte Produkt seine Erwartungen erflllt Der Kunde
kann seine Kaufentscheidung dementsprechend gestalten. Selbst nach dem
Kauf hat der Kunde - unter gegebenen Umstanden — das Recht auf Rickgabe

oder Umtausch.

Bei einer Dienstleistung ist es dem Kunden aufgrund der bereits erwahnten
konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen, der physischen Immaterialitat
bzw. des Verrichtungscharakters von Dienstleistungen und der Simultanitat der
Leistungserstellung und -abgabe, nicht mdglich vor Inanspruchnahme der
Leistung festzustellen, ob diese seinen Erwartungen tatsachlich entsprechen
wird. Eine Ruckgabe bei nichtzufriedenstellender Leistung ist nicht maoglich,
lediglich eine Nachbesserung oder eine Preisreduktion konnen hier

(beschrankt) angewendet werden. (vgl. Meyer/Mattmdaller, 1987, S. 189 f.)

Der Anbieter selbst kann ebenfalls nur ein Leistungsversprechen geben, da auf
Grund des konstitutiven Merkmals der Integration des externen Faktors den
Zustand oder die Mitwirkung des externen Faktors nicht kennt. (vgl. ebenda) Er
ist bei der Erreichung seiner eigenen Leistungsziele in hohem Malke von

Ausmal und Qualitat der vom Nachfrager angebotenen Leistung abhangig.

Der Kunde tritt in verschiedenen Rollen als externer Faktor auf. Einerseits als
Initiator der Dienstleistung. Er erteilt den Auftrag und wirkt beim Design des
Leistungsangebotes mit. Weiters fungiert er als Informant des Dienstleisters.
Der Anbieter kann nur gemaly der Informationen handeln, die er vom

Nachfrager = bekommt.  Selbstverstandlich ist der Kunde auch
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Leistungsempfanger. An der Leistungserstellung wirkt der Kunde ebenfalls mit,
sei es durch die Erbringung von Eigenleistung oder aber auch durch Duldung

von bestimmten Handlungen. (vgl. Scharitzer, 1995, S. 118 f.).

Die Leistungsfahigkeit jedes einzelnen Dienstleisters, jedes einzelnen
Mitarbeiters eines Dienstleistungsunternenmens, und viel starker noch,
verschiedener Dienstleistungsunternehmen, wird zudem stark von individuellen
personlichen  Befindlichkeiten der einzelnen  Anbieter (Sympathie,
Tagesverfassung, Launen) als auch durch unterschiedliche Fertigkeiten,
Erfahrungen und Ausbildungsniveaus der Mitarbeiter beeinflusst. (vgl.
Mayer/Mattmduller, 1987)

Forschung und Erfahrungen der Unternehmen haben gezeigt, dass sich ein
hohes Qualitatsniveau bei Dienstleistungen nicht nur den Umsatz erhoht,
sondern auch Kosten senkt und Marktanteile sichert. Aus diesem Grund
konzentriert sich die Forschung im Dienstleistungsbereich vermehrt auf das
Wesen der Dienstleistungsqualitdt und der Beschreibung von Mallhahmen zu

deren Sicherung. (vgl. Zeithaml/Berry/Parasuraman, 1991, S. 522)

2.5.2 Dienstleistungsspezifische Qualitatsmodelle

In der Geschichte des Forschungsfeldes Dienstleistungsmarketing wurden
einige Modelle zur Erfassung und Sicherstellung der Qualitdt im
Dienstleistungsbereich geschaffen, die bedeutendsten werden im Folgenden
nun kurz vorgestellt.

2.5.2.1 Donabedian-Modell

Avedis Donabedian hat sich 1966 erstmals im Zusammenhang mit

medizinischer  Leistung mit der Qualitdt von Dienstleistungen

auseinandergesetzt. Donabedian unterscheidet drei Bestandteile der
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Dienstleistungsqualitat: structure, process und outcome, also Struktur, Prozess

und Ergebnis.

Unter Struktur sind die zur Dienstleistungserstellung notwendigen Fahigkeiten
der Dienstleister, technische Ausrustung, physische und organisatorische
Arbeitsbedingungen sowie die Zugangs- und Nutzungsmoglichkeiten des
Leistungsangebotes durch Nachfrager zu verstehen.

Prozess bezeichnet die Gesamtheit aller Aktivitaten, die im Verlauf der
tatsachlichen Dienstleistungs-Erstellung stattfinden, Ergebnis steht fur die
Anderung des gegenwartigen oder zukinftigen Zustandes des Nachfragers,
sofern sich dieser auf die erstellte Leistung zurlckfuhren lasst. (vgl.
Mayer/Mattmduller, 1987, S. 190)

Das Donabedian-Modell zeigt deutlich, ,daf} fir die Qualitat einer Dienstleistung
nicht nur das Ergebnis einer erbrachen Leistungserstellung, sondern eben auch
dieser Erstellungsprozeld selbst und die ihm vorangestellten strukturellen
Gegebenheiten von Bedeutung sind“ (Meyer/Mattmdller, 1987, S. 190)

2.5.2.2 Gronroos-Modell

Christian Gronroos ist einer der Hauptvertreter der Nordic School und befasst
sich sehr umfangreich mit dem Thema Dienstleistungsmarketing. Seine
Uberlegungen zur Qualitdt von Dienstleistungen gehen davon aus, dass der
Nachfrager die erhaltene Leistung mit der ursprunglich erwarteten Leistung
vergleicht. Diese erfahrene Dienstleistungsqualitat teilt sich in eine technische

und eine funktionale Qualitdtskomponente.

Die technische Qualitatskomponente kann objektiv beurteilt werden und stellt
die Frage: Was erhalt der Nachfrager? Bei einem Museumsbesuch sieht er die
angekundigte Ausstellung und kann beurteilen, ob er jene Objekte gesehen hat,

die er sich erwartet hat.
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Die funktionale Qualitdtskomponente stellt die frage nach dem Wie. Bei dem
Museumsbesuch zum Beispiel geht es um das Ambiente, um das Personal, die
Prasentation der Bilder, etc. Eine Beurteilung unterliegt hier eher der

subjektiven Wahrnehmung.

Beide Qualitatskomponenten werden jedoch von einer Dritten Komponenten
beeinflusst, dem Image des Dienstleisters. Die Beurteilung erfolgt gefiltert durch
(objektive und subjektive) Erfahrungswerte von anderen Nachfragern, somit ist
das Image sowohl eine Funktion der beiden Teilkomponenten, als auch ein
Filter fur die Wahrnehmung dieser (vgl. Meyer/Mattmdller, 1987, S. 190 f.)

Auch bei Gronroos wird also deutlich, dass die Dienstleistungsqualitat nicht
allein auf dem Ergebnis einer Dienstleistung beruht. Die Nachfrager sind sowohl
wahrend des Erstellungsprozesses als auch danach fur die Qualitatsgestaltung

relevant. (vgl. Meyer/Mattmuller, ebenda)

2.5.2.3 Modell nach Meyer und Mattmdller (1987)

Unter der Berlcksichtigung der Modelle von Donabedian und Gronroos haben
auch Anton Meyer und Roland Mattmduller ein Modell zur Dienstleistungsqualitat
formuliert. Grundlegend flir dieses Modell ist das zweiseitige Wesen der

Dienstleistung — der interne und der externe Faktor.

Die Qualitat der Dienstleistung konkretisiert sich kontinuierlich wahrend der
Erstellungsprozesses der Leistung selbst, lasst sich aber auch in einzelne
Subqualitaten unterteilen. Unter Subqualitdten verstehen Mayer/Mattmdiller
einzelne Gestaltungsraume, welche fur Anbieter wie Nachfrage von situativer
Bedeutung sind — so zum Beispiel die Erstnachfrage bzw. die wiederholte
Nachfrage. (vgl. Mayer/Mattmdiller, 1987, S. 191)

Die Subqualitaten unterteilen Mayer/Mattmuller in drei weitere Formen der

Qualitat: die Potentialqualitat, die Prozessqualitat und die Ergebnisqualitat.
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Potentialqualitat

Die erste Subqualitat ist die Potentialqualitdt und lasst sich in die

Potentialqualitat der Anbieter und die der Nachfrager unterteilen.

Potentialqualitat der Anbieter

Bestimmt wird die Potentialqualitat der Anbieter zum einen durch die
Faktorkombination der Leistungsfahigkeit der internen Subjekte (Dienstleister,
Mitarbeiter) und der diese unterstitzende internen Objekte (technische
Hilfsmittel, Ausrustung etc.). Eine grundlegende Rolle spielt hierbei die
Spezifizierung der bereitgehaltenen Fahigkeiten, denn der Grad dieser
Spezifizierung determiniert die Qualitat der spater zu erstellenden Leistung. Die
Dokumentation dieser Qualitatskomponente gegenuber den Nachfragern erfolgt
in erster Linie durch z.B. Urkunden, Auszeichnungen, Referenzen etc., welche
vom erreichten Niveau durch Aus- und Weiterbildung, berufliche Praxis und
Erfahrung in einem spezifizierten Leistungsangebot zeugen. (vgl.
Meyer/Mattmiiller, 1987, S. 192)

Neben dem soeben erwahnten Spezifikationspotential die Potentialqualitat der

Anbieter spielt auch der Faktor des Kontaktpotentials eine wesentliche Rolle.

In jedem Dienstleitungsbetrieb gehen starke Einflusse auf den Nachfrager von
den Personen aus, welche in direktem Kundenkontakt stehen. Aus diesem
Grunde sind z.B. standige Schulungen zur kundengerechten Kommunikation
essentiell. Auch die flir den Nachfrager wahrend der Leistungserstellung
wahrnehmbaren internen Objekte sind ausschlaggebend fur die Beurteilung
durch den Nachfrager, ja oft sogar Surrogate zur Einschatzung der gesamten
Potentialqualitdt vor Inanspruchnahme der Leistung, da eine Beurteilung der
tatsachlichen Qualitat der Leistung eine Inanspruchnahme derselben erfordern

wurde. (vgl. Meyer/Mattmuller, 1987, ebenda)
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Potentialqualitat der Nachfrager

Die Potentialqualitat der Nachfrager setzt sich ebenfalls aus zwei Komponenten

zusammen, dem Integrationspotential und dem Interaktivitatspotential.

Das Integrationspotential beschreibt die Grundeinstellung des Kunden
gegenuber seiner physischen, emotionalen oder intellektuellen Mitwirkung an
der Dienstleistungserstellung. Diese kann positiv, negativ oder neutral sein und
die Qualitat der Dienstleistung entsprechend vordeterminieren. (z.B. Angst vor

dem Arztbesuch).

Das Interaktivitatspotential definiert die Auswirkung auf die Qualitat der Leistung
wenn mehrere Nachfrager in Kontakt treten und interagieren. Diese kann
ebenfalls positiv, negativ oder neutral sein. Positiv, wenn sich z.B. die
Teilnehmer eines Kurses gegenseitig motivieren, Negativ, wenn sich die
Nachfrager in z.B. einem Kurs gegenseitig hemmen, weil sie unterschiedliche
Vorkenntnisse haben. (vgl. Meyer/Mattmdller, 1987, S. 192 f.)

Prozessqualitat

Die zuvor spezifizierte Leistungsfahigkeit wird wahrend der Leistungserstellung
vom Anbieter konkretisiert, der Nachfrager integriert sich in unterschiedlicher
Art und Weise in diesen Erstellungsprozess. Folglich ist die Prozessqualitat das
Ergebnis ,zahlreicher Wechselwirkungen zwischen Dienstleister und Kunden
und pragt in diesem Sinne auch den Charakter der Gesamtqualitat®
(Mayer/Mattmdaller, 1987, S. 193). Eine pragende Rolle spielen hierbei die
internen Kontaktsubjekte und -objekte, da sie das Prozessverhalten des
Nachfragers durch z.B. Auftreten und Benehmen des Mitarbeiters bzw.
Ausstattung der Raumlichkeiten wesentlich Beeinflussen. (val.
Meyer/Mattmdiller, 1987, S. 193)
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Ergebnisqualitat

Hier gibt es, wie auch zuvor bei Donabedian und Gronroos zu sehen war, zwei

Qualitatsbereiche.

Zum Einem das prozessuale Endergebnis, welches sich direkt am Ende einer
Leistungserstellung manifestiert und welches sich zeitlich meist recht genau

fixieren lasst.

Zum anderen die Folgequalitat, welche aus der erzielten Wirkung und den
daraus resultierenden Folgen besteht. Die Folgequalitat kann sich uber einen
langeren Zeitraum erstrecken bzw. auch erst nach Jahren zur Geltung kommen.
Oft kann sie erst gemessen werden, wenn sie gar nicht mehr gegeben ist — bei
einer Autoreparatur zum Beispiel weild man erst, ob die Reparatur gut war (oder
nicht), wenn der Schaden wieder auftritt . (vgl. Meyer/Mattmuller, 1987, S. 193)

Wie bei den zuvor beschriebenen Modellen beeinflussen auch bei
Meyer/Mattmiller sowohl der Anbieter und der Nachfrager die Qualitat der
Dienstleistung. Hinzu kommen hier die verschiedenen Ebenen der
Leistungserstellung die jede fur sich jeweils eine Teilqualitdt bilden aus der

letztendlich die Gesamtqualitat gebildet wird.

2.5.2.4 Das GAP-Modell

Auch das von Valerie A. Zeithaml, Leonard L. Berry und A. Parasuraman
(1991) entwickelte Modell beschreibt die Diskrepanz in der Wahrnehmung und
Erwartung von Qualitat zwischen externem und internem Faktor. Die

Diskrepanzen werden in funf GAPs (= Lucke, Kluft) definiert.

o GAP 1: Diskrepanz zwischen der Kundenerwartung und der

Wahrnehmung derselben durch den Anbieter.
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o GAP 2: Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung der Kundenerwartung
durch den Anbieter und die Spezifikation der Dienstleistungsqualitat.
Diese Lucke kann aus der mangelnden Entschlossenheit des
Managements zur Servicequalitat beziehungsweise aus fehlenden klaren

Zielsetzungen resultieren. (vgl. Pepels, 1995, S. 86)

o GAP 3: Diskrepanz zwischen der Spezifikation der

Dienstleistungsqualitat und der tatsachlich erbrachen Leistung

o GAP 4: Diskrepanz zwischen der Dienstleistungserstellung und dem,
was Uber diese Leistung an den Kunden kommuniziert wird. Die Ursache
kann hier in der unzureichend abgestimmten Kommunikationspolitik des
Anbieters liegen. Es werden zum Beispiel Erwartungen geweckt, die
eventuell beim Kunden ursprunglich gar nicht vorhanden sind. Werden
diese Erwartungen jedoch letztendlich nicht erfullt, kommt es zur
Enttauschung der Kunden. (vg. Pepels, 1995, S. 85)

o GAP 5: Diskrepanz zwischen erwarteter und tatsachlich erlebter Leistung

Auftretende Probleme werden analysiert und der jeweiligen GAP zugeordnet.
Das Unternehmen kann nun gezielte Malihahmen zur Behebung der Probleme

setzen.

Es lasst sich also zusammengefasst sagen, dass die Qualitat von
Dienstleistungen ein sehr komplexer Themenbereich ist. Bestimmt wird sie
sowohl vom Anbieter und seinen Objekten (interner Faktor) als auch vom
Nachfrager und seinen Objekten (externer Faktor). Der interne Faktor ist vom
Anbieter relativ beeinflussbar. Die technischen Hilfsmittel sowie die raumliche
Ausstattung missen regelmaflig gewartet bzw. in Ordnung gehalten werden,
die Mitarbeiter geschult und motiviert werden. Die Abhangigkeit vom externen

Faktor verleiht der Dienstleistungsqualitat einen subjektiven Charakter (vgl.
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Meyer/Mattmiuller, 1987, S. 189), welcher die Qualitdtsmessung enorm

erschwert.

Die Definition der Qualitat von Dienstleistungen fuhrt im nachsten Schritt zu der
Frage, auf welche Art und Weise diese Qualitdt gemessen werden kann. Das

Schlisselelement ist hier die Marktforschung, die sich diverser Modelle bedient.

2.5.3 Ansiatze zur Messung der Dienstleistungsqualitat

Bei der Messung der Dienstleistungsqualitat unterscheidet Bruhn (1995/2006)
zwei Ansatze, einerseits die kundenorientierte Messung und andererseits die
unternehmensorientierte Messung. In beiden Bereichen gibt es auch hier
wieder eine Vielzahl an Methoden, im Folgenden werden die bekanntesten

beider Bereiche dargestellt.

2.5.3.1 Kundenorientierte Messung der Dienstleistungsqualitat

Bei der kundenorientierten Messung der Dienstleistungsqualitat geht es in
erster Linie um die Kundenzufriedenheit. Indikatoren fur die Kundezufriedenheit

konnen sowohl objektiver als auch subjektiver Natur sein.

2.5.3.1.1 Objektive Indikatoren

Objektive Indikatoren sind zum Beispiel die Erfassung von Umsatz- und
Marktanteilswerten, sowie Eroberungs- und Loyalitatsraten. (Eroberungsraten
beschreiben den Anteil der neu hinzugewonnen Kunden, Loyalitatsraten die der
die Leistung erneut in Anspruch nehmenden Kunden). Des Weiteren zahen
auch die Analyse von Kundenaul3erungen sowie die Haufigkeit von
Reklamationen und Beschwerden zu den objektiven Indikatoren der
Kundenzufriedenheit. (vgl. Pepels, 1995, S. 89)
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Gemessen wird die Qualitat der Dienstleistung in verschiedenen Modellen der
Marktforschung, so zum Beispiel durch Mystery Shopping oder
Expertenbeobachtung.

Mystery Shopping

Beim Mystery Shopping simulieren Scheinkunden reale Kaufsituationen. Dies
ist — zumindest Stichprobenartig — ein weit verbreitetes Verfahren um Hinweise
auf Verbesserungsmoglichkeiten im Leistungserstellungsprozess zu erhalten.
(vgl. Pepels, 1995, S. 59 ff.)

Expertenbeobachtung

Eine weitere Moglichkeit der Messung der Qualitat ist die Beobachtung der
Leistungserstellung durch Experten. Es stellt sich allerdings zuallererst die
Frage, wer in der besagten Situation als Experte gilt. Es besteht die Gefahr,
dass die Unsicherheit Uber die Dienstleistungsqualitat durch die Unsicherheit
der Experteneignung ersetzt wird. Des Weiteren agieren Menschen unter
Beobachtung erfahrungsgemaf anders, als wenn sie sich unbeobachtet fuhlen.
Hier kann es also zu einer Verschiebung der Wahrnehmung kommen. (vgl.
Pepels, 1995, S. 59)

2.5.3.1.2 Subjektive Indikatoren

Die Subjektiven Indikatoren betreffen zum Beispiel Kundenbefragungen sowie
ebenfalls die Messung von Beschwerdeverhalten. (vgl. Pepels, 1995, S. 89).
Die Messung erfolgt u.a. durch Multiattributive Verfahren, die Critical Incident
Technique, dem Blueprinting und der Sequentiellen Ereignismethode, der
Frequenz-Relevanz-Analyse fur Probleme, der Beschwerdeanalyse und der

Problem Detecting Methode.
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Multiattributive Verfahren

Bei den multiattributiven Auswertungen stellt die Summe einer Vielzahl
bewerteter Einzelmerkmale ein globales Qualitatsurteil dar. Hierbei werden
sowohl einstellungsorientierte Ansatze (der Eindruck, eine positive oder
negative Haltung gegenulber einer Leistung) als auch zufriedenheitsorientierte
Ansatze (Reaktion auf eine eventuelle Abweichung zwischen erwarteter und
tatsachlich erlebter Qualitat) gemessen. Die Messung erfolgt durch Befragung,
Qualitatsmerkmale mussen vom Anbieter vorgegeben werden (vgl. Pepels,
1995, S. 62 1.)

Das bekannteste und eines der bedeutendsten theoretische Modell einer
multiattributiven Auswertung ist das SERVQUAL - Modell von Parasuraman,
Zeithaml und Berry (1988).

SERVQUAL bedient sich eines standardisierten Fragebogens, welcher die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitdt aus Kundensicht misst. Der
Fragebogen besteht aus 22 Items welchen finf Qualitatsdimensionen
zugeordnet werden:

o Tangibles: Annehmlichkeiten des physischen Umfeldes

Reliability: die versprochene Leistung wird zuverlassig und akkurat

O

ausgefuhrt

o Responsiveness: Gewilltheit und Schnelligkeit bei der Problemlosung

o Assurance: Leistungskompetenz

o Empathy: EinfGhlungsvermogen
Jedes Item hat zudem zwei Skalen, eine beschreibt den Soll-Zustand und eine
den Ist-Zustand.
(vgl. Dincher /Muller-Godefroy/ Wengert, 2005; Pepels, 1995 ; Parasuraman/
Zeithaml/ Berry, 1988)
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Beispiel eines Iltems:

-Kundenprobleme sollten von Mitarbeitern des Dienstleisters ernstgenommen
und mitfihlend und beruhigend behandelt werden.
Kundenprobleme werden von Mitarbeitern von XYZ ernstgenommen und

mitfihlend und beruhigend behandelt*

(Pepels, 1995, S. 65)

Die Beurteilung der Items erfolgt mittels einer Sieben-Punkte-Skala, wobei 7
stimme vollkommen zu und 1 stimme gar nicht zu gleichgesetzt wird. Je grolder
der Wert in Bezug auf einen Item ist, desto hoher schatzt der Befragte die
Dienstleistungsqualitat in diesem Bereich ein. (Vgl. Dincher /Muller-Godefroy/
Wengert, 2005; Pepels, 1995; Parasuraman/ Zeithaml/ Berry, 1988)

Critical Incident Technique (CIT)

Entwickelt wurde dieses Verfahren bereits in den 1950er Jahren von John C.
Flanagan, welcher ein Ereignis als kritisch bezeichnet ,if it makes a ,significant’
contribution, either positively or negatively, to the general aim of the activity.”
(Flanagan, 1954, S. 327)

Die Critical Incident Technik, auch Kritische Ereignis Methode, konzentriert sich
also auf die vom Nachfrager als besonders positiv oder besonders negativ
wahrgenommenen Kernprozesse innerhalb einer Dienstleistung. (vgl. Pepels,
1995, S. 70) Im Hinblick auf die Evaluierung ist es allerdings sinnvoll, eher
Berichterstattungen der negativen Erfahrungen zu sammeln. Kiritische
Ereignisse werden mittels zeit- und kostenaufwendiger Interviews ermittelt, die
Datenaufbereitung, -analyse und — prasentation erfolgt in nicht standardisierter
Form. Dennoch liefert die CIT wertvolle Informationen zum Beispiel darlber,
welche Mindesterwartungen die Nachfrager hinsichtlich der Leistungserstellung

haben, inwiefern das vom Anbieter angestrebte Qualitatsniveau nicht
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eingehalten wird oder wo Schwachen im Planungs- und Ablaufsystem liegen.
(vgl. Stauss/Hentschel, 1990, S. 240 ff.)

Blueprinting und Sequentielle Ereignismethode

Blueprinting ist ein Verfahren zur Planung und Kontrolle von
Dienstleistungsangeboten. In einem graphischen Ablaufdiagramm, dem so
genannten Blueprint, wird die systematische Analyse des Leistungserstellungs

— und Konsumprozesses dargestellt. (vgl. Stauss/Hentschel, 1990, S. 244)

Der gesamte Dienstleistungsprozess folglich wird in einzelne Abschnitte zerlegt,
wobei die Qualitatswahrnehmung durch den Kunden fur jeden Abschnitt einzeln
erfasst wird. Jene Abschnitte, welche fur die Kunden unmittelbar wahrnehmbar
sind, werden gesondert durch die so genannte Line of Visibility gekennzeichnet.
(vgl. Pepels, 1995, S. 70)

Durch das Skizzieren eines Service Blueprints und die Kennzeichnung der Line
of Visibility kénnen Schwachstellen in den einzelnen Ablaufen aufgedeckt
werden, es kdonnen aber unter anderem auch wichtige Erkenntnisse daruber
gewonnen werden, in welche Abschnitte des Leistungserstellungsprozesses
Kunden Einblick haben beziehungsweise wo die wichtigsten Schnittstellen
zwischen Anbieter und Nachfrager sind. (vgl. Pepels, 1995, S. 70;
Stauss/Hentschel, 1990, S. 245)

Wird das Blueprinting nun mit dem Element des story telling aus der CIT
kombiniert, wird das Verfahren sequentielle Ereignismethode genannt. Kunden
werden anhand des Blueprints durch die Dienstleistung gefuhrt und sollen ihre
Erlebnisse bezuglich der einzelnen Kontaktsituationen schildern. Besonderes
Augenmerk fallt hierbei auf die negativen Erfahrungen. Die sequentielle
Ereignismethode ist demnach in der Lage, problemverursachende Mangel an
den Kundenkontaktpunkten aufzudecken. (vgl. Stauss/Hentschel, 1990, S. 245
f.)
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Frequenz-Relevanz-Analyse fir Probleme (FRAP)

Bei der FRAP werden alle Situationen, in denen aus Kundensicht Probleme
auftreten konnen, nach ihrer Haufigkeit und ihrer Relevanz bewertet. (vgl.
Pepels, 2002, S.358)

Im ersten Schritt wird eine Problemliste ermittelt, diese wird anschlie3end nach
den Gesichtspunkten Relevanz und Redundanz komprimiert. Danach wird ein
Fragebogen mit Statements zu den jeweiligen Problemen erstellt, der zur
Kundenbefragung herangezogen wird. Relevanz und Frequenz der Probleme
werden bei der Auswertung multiplikativ verknupft. Das hochste Problem ist am

dringlichsten zu Loésen. (vgl. Pepels, 1995, S. 72)

Beschwerdeanalyse

Pepels (1995) definiert Beschwerden als ,Artikulationen der objektiv

gerechtfertigten oder subjektiv so erlebten Unzufriedenheit.”

Stauss und Hentschel erganzen diese Definition im Hinblick auf die Erwartung

der Kunden, denn diese tatigen die Beschwerde

,um auf ein kritikwirdiges Verhalten der Unternehmung aufmerksam zu
machen, Wiedergutmachung fur erlittenen Beeintrachtigungen zu
erreichen und /oder eine Anderung des kritisierten Verhaltens zu
bewirken® (S. 238)

Die Problematik in der Beschwerdeanalyse besteht darin, dass sich nur ein
Bruchteil der Konsumenten tatsachlich beschwert. Hinter jeder artikulierten
Beschwerde steht jedoch ein Mehrfaches an unvoiced complaints. Grinde
daflr , dass sich Kunden letztendlich nicht beschweren, sind unter anderem,
dass der Nachfrager stark in den Erstellungsprozess eingebunden ist, weshalb

er nicht eindeutig allein den Anbieter fur das aufgetretene Problem
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verantwortlich machen kann, oder dass der Nachfrager die
Erfolgswahrscheinlichkeit seiner Beschwerde gering einschatzt, da durch die
Gleichzeitigkeit von Produktion und Konsum eine nachtragliche Beseitigung des
Problems nicht mehr mdglich ist. Zu beachten ist aber in jedem Fall, dass jede
Beschwerde auf jeden Fall relevante Informationen bietet, denn sobald Kunden
sich beschweren, erachten sie das angesprochene Problem als gravierend,
sonst wlrden sie den Aufwand in den meisten Fallen nicht auf sich nehmen.
(vgl. Stauss/Hentschel, 1990, S. 237 ff.)

Problem Detecting Methode

Bei der Problem Detecting Methode werden Kunden — &hnlich wie bei
multiattributiven Verfahren - nach problembehafteten Ereignissen in Verbindung
mit einer Dienstleistung befragt. Allerdings liegt hier der Schwerpunkt nicht auf
Erwartungen und tatsachlich erhaltenen Eigenschaften einer Dienstleistung,
sondern auf dem Auftreten spezifizierter Problemfalle und deren Beurteilung

durch den Kunden.

Problematisch ist hierbei, dass die Problemfalle, welche auf den Fragebogen
zur Beurteilung vorgebracht werden, zuerst mit Hilfe anderer Verfahren ermittelt
werden mussen. Es geht also in erster Linie nicht um die Entdeckung der
problematischen Punkte im Leistungserstellungsprozess, sondern um die
Frage, wie schwerwiegend die Kunden die Probleme einschatzen. Die Analyse
der Fragebogen soll Informationen daruber liefern, wie dringend MalRnahmen

zur Problemlésung notwendig sind. (vgl. Stauss/Hentschel, 1990, S. 247)

2.5.3.2 Unternehmensorientierte Messung

Die unternehmensorientierten Methoden zur Messung der

Dienstleistungsqualitat werden, wie der Name schon sagt, in erster Linie

innerhalb des Unternehmens selbst durchgefuhrt. Hierzu zahlen unter anderem
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das Benchmarking, die Fehlermdglichkeits- und —einflussanalyse, sowie die

Objektive Qualitatsmessung.

Benchmarking

Eines der haufigsten Methoden zur Messung der Dienstleistungsqualitat der
eigenen Geschaftseinheit ist das Benchmarking. Im Prinzip wird das eigene
Unternehmen hinsichtlich seines Outputs, also seiner Resultate und
Erfolgsfaktoren, mit den besten Mitbewerben verglichen. Dies geschieht durch
die Analyse jener Outputs sowie die Auswertung der Methoden und Praktiken,
der Konkurrenz. (vgl. Pepels, 2002, S. 75)

Fehlermoglichkeiten und —einfluss Analyse (FMEA)

Den Ausgangspunkt der FMEA bildet eine Liste aller moglicher Fehler, die im
Rahmen des Leistungserstellungsprozesses auftreten konnen.
Unternehmensmitarbeiter sind aufgefordert, fur jede Fehlermdglichkeit die
Wahrscheinlichkeit ihres Auftretens, die Bedeutung flir den Kunden und die
Wahrscheinlichkeit der rechtzeitigen Entdeckung zu beurteilen. Die Beurteilung
erfolgt durch Punktevergabe, 1 - 10. Danach wird multiplikativ eine
Prioritatenkennziffer ermittelt welche es ermdglicht, geeignete Mallnahmen zur
Qualitatsverbesserung bzw. gezielte Gegenstrategien zu ermitteln. (vgl.
Dincher/Muller-Godefroy/Wengert, 2004, S. 144 f)

Objektive Qualitdtsmessung

Bei der objektiven Qualitatsmessung gilt es das Qualitdtsniveau eines

Unternehmens mit den Qualitatskosten ins Gleichgewicht zu bringen.
Das Qualitatsniveau betrifft Strukturen, Prozesse und Ziele des Unternehmens.

Die Qualitatskosten setzten sich aus Fehlerverhitungskosten (Qualitatslenkung

und — sicherung), Prufkosten (Durchfiihrung von Qualitdtsanalysen und -
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kontrollen) und Fehlerkosten (Wiedergutmachung) zusammen. Diese Kosten
gilt es zu fUr ein angestrebtes Qualitatsniveau zu minimieren, wobei sowonhl
Unterqualitaten (verschrecken den Kunden) als auch Uberqualitaten (werden
mitunter gar nicht honoriert und belasten die Rentabilitat) zu vermeiden sind.
(vgl. Pepels, 1995, S. 72)
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3. TERMINOLOGISCHE GRUNDLAGEN

Im Folgenden sollen einige terminologische Grundlagen geklart werden, sowohl

allgemein, als auch in Bezug auf die vorliegende Arbeit.

3.1 Fachsprache vs. Gemeinsprache

Die Kenntnis der Fachsprache eines zu bearbeitenden Fachgebietes liefert die
Grundlage fir jedwede Ubersetzung oder Dolmetschung. Aber nicht nur fir
Ubersetzer und Dolmetscher ist die Fachsprache Voraussetzung fiir qualitativ
hochwertiges Arbeiten, auch in der Kommunikation jener Personen, welche in

denselben Fachgebieten tatig sind, spielt die Fachsprache eine zentrale Rolle.

Fachsprache wird laut dem Deutschen Institut fur Normung (DIN) in der Norm
2342 (1992, S. 1) wie folgt definiert:

.Fachsprache: der Bereich der Sprache, der auf eindeutige und widerspruchsfreie
Kommunikation im jeweiligen Fachgebiet gerichtet ist und dessen Funktionieren durch

eine festgelegte Terminologie entscheidend unterstiitzt wird.*

Im Gegensatz zur Fachsprache steht die Gemeinsprache. Gemeinsprache
definiert sich in derselben Norm als ,Kernbereich der Sprache, an dem alle
Mitglieder einer Sprachgemeinschaft teilhaben® (DIN 2342, 1992, S. 1)

Die Abgrenzung einer Fachsprache gegenuber der Gemeinsprache ist
allerdings nicht immer einfach zu vollziehen. Beide Formen stehen in
wechselseitiger Beziehung zueinander. Grundlage jeder Fachsprache ist die
Gemeinsprache. Umgekehrt hat die ursprunglich aus der Gemeinsprache
abgeleitete Fachsprache wiederum Einfluss auf die Gemeinsprache, die sich
vor allem in Redewendungen zeigen, wie zum Beispiel in: eine Hiirde nehmen.
(vlg. Arntz, Picht, Mayer, 2009, S.20 ff.)
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In der vorliegenden Arbeit zur Terminologie des Dienstleistungsmarketing kann
durchaus von einer Fachsprache die Rede sein, wobei viele Begriffe dieses
Fachgebietes auch gebrauchliche Begriffe der Gemeinsprache sind. Allerdings
ist zu beachten, dass die Benennung, sprich der ,Inhalt der Begriffe nicht

immer Ubereinstimmt.

Als Beispiel sei hier der Begriff Markt angefuhrt. Schlagt man im Duden
Worterbuch der deutschen Sprache das Wort Markt nach, so erhalt man

folgende Definition:

»1. Verkaufsveranstaltung, zu der in regelmaRigen Abstadnden an einem bestimmten Platz
Handler und Handlerinnen zusammenkommen, um Waren des taglichen Bedarfs an
[fliegenden] Standen zu verkaufen®[...]

» 2. [zentraler] Platz in einer Stadt auf dem Markt (1) abgehalten wird od. friiher wurde*

[.]

» 3. @) Angebot und Nachfrage in Bezug auf Waren, Kauf und Verkauf; Warenverkehr* [...]
» b) Absatzgebiet®

Punkt eins und zwei dieser Definition beziehen sich eher auf den
gemeinsprachlichen Gebrauch des Wortes Markt, Punkt drei beschreibt seine

wirtschaftliche Benennung.

3.2. Definition, Fremdwort, Lehnwort

3.2.1 Definition

Im Zuge der Recherche zum Sachteil dieser Arbeit wurde deutlich, von welch
grol3er Bedeutung korrekte und konkrete Definitionen in allen Fachgebieten
sind. FUr die Terminologiearbeit sind sie von besonderer Wichtigkeit, da sie
Begriffe, welche den Kern des Arbeitens bilden, mit sprachlichen Mitteln
eingrenzen beziehungsweise beschreiben mussen. (vgl. Arntz, Picht, Mayer,
2009, S. 59)
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Dementsprechend definiert die Deutsche Industrie Norm (DIN) in ihrer Norm
2342 (1992,S. 2) Definition als ,Begriffsbestimmung mit sprachlichen Mitteln®
und fahrt in Norm 2330 (1993, S. 6) weiter aus:

,Beim Definieren wird ein Begriff mit Hilfe des Bezugs auf andere Begriffe innerhalb eines
Begriffssystems festgelegt und beschrieben und damit gegeniber anderen Begriffen
abgegrenzt. Die Definition bildet die Grundlage fir die Zuordnung einer Benennung zu
einem Begriff; ohne sie ist es nicht mdglich, einem Begriff eine geeignete Benennung

zuzuordnen.”

Unterschieden werden diverse Definitionsarten, die wichtigsten werden im
Folgenden anhand der hier in der vorliegenden Arbeit vorkommenden

Definitionen des Begriffes Dienstleistung vorgestellt.

3.2.1.1 Inhaltsdefinition

Die Inhaltsdefinition ist die klassische Definitionsart und fur die
Terminologiearbeit wichtigste Form, da sie z.B. durch die angegebenen

Merkmale die Schaffung von Begriffssystemen ermoglicht.

Ausgehend von einem bekannten oder bereits definierten Oberbegriff werden
einschrankende Merkmale angegeben die der Kennzeichnung des zu
definierenden Begriffs dienen und ihn von anderen Begriffen derselben Reihe
unterscheiden. Es werden folglich nicht alle Merkmale eines Begriffs aufgezahlt,
sondern nur jene, welche flir den Zweck der Definition von Bedeutung sind.
(vgl. Arntz, Picht, Mayer, 2009, S 62 f.)

Als Beispiel sei hier die Tatigkeitsorientierte Definition des Begriffes
Dienstleistung genannt (siehe auch das Kapitel Der Dienstleistungsbegriff im
Sachteil der vorliegenden Arbeit). Diese lautet , Dienstleistungen sind

Verrichtungen gegen Entgelt.“ Der Zweck der Definition besteht darin, die
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Tatigkeitsorientierung zu beschreiben. Der bereits bekannte Oberbegriff ist in

diesem Fall Verrichtung, das einschrankende Merkmal gegen Entgelt.

3.2.1.2 Umfangsdefinition

Eine weitere Form der Definition ist die Umfangsdefinition. Hier werden alle
Unterbegriffe auf der gleichen Unterteilungsstufe aufgezahlt. (vgl. Arntz, Picht,
Mayer, 2009, S. 63)

Anhand der Definition der Dienstleistung von Meffert und Bruhn (1995)

,Dienstleistungen sind selbstandige, marktfahige Leistungen, die mit der Bereitstellung®
[...] ,und/oder dem Einsatz von Leistungsfahigkeiten* [...] verbunden sind.
(Potentialorientierung). Interne® [...] ,und externe Faktoren [...] ,werden im Rahmen des
Erstellungsprozesses kombiniert (ProzelRorientierung). Die Faktorenkombination des
Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an
Menschen® [...] ,oder deren Objekten® [...] ,nutzenstiftende Wirkungen® [...] ,zu erzielen

(Ergebnisorientierung).”

|asst sich zeigen, dass selbstandige, marktfahige Leistungen der Oberbegriff ist,
und die einzelnen Faktoren, welche sich aus den diversen Definitionsansatzen
(z.B. Potentialorientierung) ergeben, sind die Unterbegriffe, die alle auf

derselben Unterteilungsstufe stehen.

3.2.1.3 Bestandsdefinition

Die Bestandsdefinition nennt alle individuellen Gegenstande eines Begriffes.
Sie ist ahnlich der Umfangsdefinition, weist allerdings auch grundsatzliche

Unterschiede zu dieser auf. (vgl. Arntz, Picht, Mayer, 2009, S. 63)

Als Beispiel dient hier die Abgrenzung des Dienstleistungsbegriffes durch

Enumeration. (vgl. S. 9 der vorliegenden Arbeit). Es werden alle
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einzelwirtschaftlichen Bereiche aufgezahlt, welche dem Begriff Dienstleistung

zuzuordnen sind.

3.2.2 Fremdwort und Lehnwort

Das Fremdwort ist in der Terminologie des Dienstleistungsmarketing ebenfalls
fest verankert. Schon der Begriff Dienstleistungsmarketing selbst birgt das
Fremdwort Marketing in sich, welches, wie im ersten Kapitel bereits

beschrieben, aus dem Englischen stammt.

Das Linguistische Worterbuch (1990) definiert Fremdwort als ,Aus einer
anderen Sprache Ubernommenes Wort, das nicht den Gesetzen der

einheimischen Sprache, sondern denen des eigenen Sprechbaus folgt* (S. 208)

Lehnwort wird ebenda definiert als

.ein aus einer anderen Sprache Ubernommenes, eingeblrgertes und dem eigenen
Sprachsystem angepalites Wort; ein (ehemaliges) Fremdwort, das sich dem Deutschen

in Lautgestalt, Betonung und Flexion véllig angepaldt hat®. (S. 648)

Den Unterschied zwischen Fremdwort und Lehnwort liegt also darin, dass das
Lehnwort sich in seiner Flexion, Schreibung und Lautung dem Sprachgebrauch
der Nehmersprache anpasst. Beim Fremdwort erfolgt keine oder nur eine
geringe Anpassung, der fremde Ursprung des Wortes bleibt deutlicher
erkennbar. Oft ist der Ubergang zwischen Lehnwort und Fremdwort flieRend,
eine klare Abgrenzung nicht moglich. (vgl. Linguistisches Worterbuch, 1990, S.
648)
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4. GLOSSAR

Im vorliegenden Glossar erfolgt die Gegenuberstellung einzelner exemplarisch
gewahlter Fachbegriffe zum Dienstleistungsmarketing in deutscher und in

ungarischer Sprache.

Das Glossar ist in alphabetischer Reihenfolge aufgebaut, mit Ausnahme einiger
Begriffe, welche in Begriffssystemen bzw. Begriffsfeldern zusammengefasst
sind. Zum Erleichterung des Nachschlagens einzelner Begriffe dient der Index
am Ende der Arbeit. Da die Leitsprache dieser Arbeit deutsch ist, beginnt der
terminologische Eintrag zuerst mit der deutschsprachigen Benennung. Darauf
folgt, sofern vorhanden, das Synonym, dann die Definition. In einigen wenigen
Fallen fehlt die Definition, da leider keine eindeutige Definition zu finden war.
Hier erklart sich der Begriff jedoch aus dem angefuhrten Kontext. Nach der
Definition befindet sich die Quellenangabe. Der Definition folgt der Kontext,
ebenfalls mit Quellenangabe. Allerdings schien es nicht immer sinnvoll einen
Kontext anzufluhren (so zum Beispiel bei den Modellen zur Messung der

Dienstleistungsqualitdt und dem Begriffsfeld Gditer).
Basis der gesamten Arbeit ist die neue Rechtschreibung. Bei Zitaten,

Definitionen und Kontexten wurde die Rechtschreibung des Originals

beibehalten.
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4.1 Anbieter /INachfrager — szolgaltaté/ igénybevevd

Deutsch:

Benennung: Anbieter (m, Sg = PlI)

Synonym: Dienstleister, Verkaufer; Leistungsersteller, Produzent, Hersteller,

Lieferant, Unternehmen, Betrieb, Provider

Definition:

.Zahl der Marktteilnehmer, die auf einem Markt Leistungen zum Verkauf
Anbieten.”

(Gabler Kompakt-Lexikon Marketing, 2003, S. 20)

Kontext:

,Dienstleistungsmarketing hat also verschiedene Dimensionen und umfasst
auch das Marketing fur Serviceleistungen, die ein Kunde meist als ,kostenlose’
Zusatzleistungen wahrnimmt, obwohl sie fur den Anbieter Aufwand bedeuten
und so auch im Preis einkalkuliert sein mussen®

(Wiesner/Sponholz, 2007, S. 5)

Ungarisch:

Benennung: szolgaltatd

Synonym: elado, arus, kereskedd, szallito
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Kontext:
,Mig a fizikai termékek esetében eladordl (esetleg szallitordl) és vevordl

beszélink , addig a szolgaltataspiacon pontosabbnak érezzik a szolgaltatd —

igénybevevd parost.

(Veres, 2003, S. 26)

Deutsch:

Benennung: Nachfrager (m, Sg = PI)

Synonym: Kaufer, Kunde, Konsument, Klient, Abnehmer, Verbraucher,
Auftraggeber, Auftragnehmer

Definition:
»Zahl der Marktteilnehmer, die auf einem Markt Leistungen von Anbietern zu

einem Preis (Marktpreis) nachfragen.”
(Gabler Kompakt-Lexikon Marketing, 2003, S. 342)

Ungarisch:

Benennung: igénybevevo

Synonym: vevé, vasarlo, ugyfél, kliens, tzletfél, fogyasztd
(Magyar szokincstar, 2001, S. 904)

Kontext: siehe szolgaltato
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4.2 Dienstleistung - szolgaltatas

Deutsch:

Benennung: Dienstleistung (f, Sg)

Definition:

,Die Absatzobjekte von Dienstleistungs-Anbietern sind Leistungsfahigkeiten von
Menschen oder Objektsystemen, insbesondere Maschinen, die auf der Basis
gegebener interner Faktoren direkt an Menschen oder deren Objekten (externe
Faktoren) mit dem Ziel erbracht werden, an ihnen gewollte Veranderungen zu
bewirken oder gewollte Zustande zu erhalten®

(Meyer, 1987, S. 26)

Kontext:

,LZwar ist die Aufdeckung, Analyse und Behebung von Kundenproblemen fir
alle Unternehmen von Bedeutung, es ergibt sich jedoch in bezug auf das
Angebot von Dienstleistungen eine besondere Dringlichkeit.”
(Stauss/Hentschel, 1990, S. 233 f.)

Ungarisch:

Benennung: szolgaltatas

Definition:

.ozolgaltatdsnak nevezzik a vevli igénykielégités érdekében torténd
teljesitményeket, folyamatokat, amelyek alapvetéen nem fizikai jellgliek és nem

okoznak valtozast a tulajdonviszonyokban.”
(Bauer/Beracs/Kenesei, 2007, S 169)
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Kontext:

, A szolgaltatas marketingszempontbdl egy nem-fizikai természet
problemamegoldas®

(Veres, 2003, S. 26)

4.2.1 Merkmale von Dienstleistungen
Deutsch:
Konstitutive Merkmale von Dienstleistungen:
o Heterogenitat
o Immaterialitat
o Eingeschrankte Speicher- und Lagerfahigkeit
o Untrennbarkeit von Produktion und Konsumption
(vgl. Meffert/Bruhn, 1995, S. 61ff)
Benennung: Heterogenitat
Synonym: Individualitat
Definition:
[...] ,ist an dem Prozess der Dientleistungsproduktion neben dem Dienstleister
auch der Abnehmer als externer Faktor beteiligt” [...] ,Dies mundet in der

Erkenntnis, das keine Dienstleistung wie die andere sein kann”
(Valenthon, 2005, S. 12)

50



Benennung: Immaterialitat

Synonym: Intangibilitat

Definition:

[...] .bedeutet das Dienstleistungen nicht greifbar, also unstofflich und abstrakter
Natur sind”

(Valenthon, 2005, S. 11)

Benennung: Eingeschrankte Speicher- und Lagerfahgikeit

Definition

,Die zeitliche Deckungsgleichheit von Konsumption und Produktion flhrt
aullerdem dazu, dal} Dienstleistungen nicht lagerfahig sind. Sie kdnnen daher
nicht auf Vorrat produziert werden, was die Empfindlichkeit von
Dienstleistungsunternehmen gegentber Nachfrageschwankungen erhoht”
(Pfohl, 1992, S. 25)

Benennung: Untrennbarkeit von Produktion und Konsumption

Definition:

[...] .Merkmal von Dienstleistungen ist die Untrennbarkeit von Produktion und
Konsum. Dies verusacht eine stark eingeschrankte Reversibilitat. Umtausch
oder Ruckgabe von Dienstleistungen sind ausgeschlossen”

(Pfohl, 1992, S. 25)
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Ungarisch:
Az ugy nevezett ,,HIPI“ elv
o heterogenitas (heterogeneity);
o nem fizikai természet (intangibility)
o nem tarolhato jelleg (perishability)
o elvalaszthatatlansag (Inseparability)
(vgl. Veres, 2002, S. 35 ff)
Benennung: valtozékonysag
Synonym: heterogenitas
Definition:
»A valtozékonysag azt jelenti, hogy a szolgaltatasok minésége ingadozo.
(Bauer/Beracs/Kenesei, 2007, S. 176)
Benennung: megfoghatatlansag
Synonym: nem fizikai természet
Definition:
,A szolgaltatasok definicié szerinti tulajdonsaga a megfoghatatlansag, ami azt
jelenti, hogy a szolgaltatasokat nem lehet kézbe fogni, megnézni, megszagoilni,

megizlelni, vagy birtokolni”
(Bauer/Beracs/Kenesei, 2007, S. 171)
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Benennung: tarolhatatlansag

Synonym: nem tarolhato jelleg

Definition:

,A tarolhatatlansag a szolgaltatasok azon sajatossaga, amely szerint az
egyszer igénybe vett szolgaltatdas nem raktarozhatd, igy nem vehet6 igénybe
mas idépontban.”

(Bauer/Beracs/Kenesei, 2007, S. 177)

Benennung: egyidejliség

Synonym: elvalaszthatatlansag

Definition:

Az egyidejiiség azt jelenti, hogy a legtdbb szolgaltatas esetében a
szolgaltatasok elballitasa, megvasarlasa és igénybe vétele ugyanabban az

idében torténik®
(Bauer/Beracs/Kenesei, 2007, S. 174)

4.2.2 Institutionelle vs. funktionelle Dienstleistungen

Deutsch:

Benennung: institutionelle Dienstleistungen

Definition:

[...] .von (reinen) Dienstleistungsunternehmen/ - institutionen angebotene

Dienste”
(Meffert/Bruhn, 2006, S. 16)
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Benennung: funktionelle Dienstleistungen

Definition:
[...] ,von Sachleistungsbetrieben angebotene Dienste.”
(Meffet/Bruhn, 2006, S. 16)

Kontext:

,Wahrend funktionelles Dienstleistungsmarketing als eine Nebenfunktion in
Sachguterunternehmen verstanden wird (Sachguterunternehmen bieten
zusatzlich  Dienstleistungen an), beschaftigt sich das institutionelle
Dienstleistungsmarketing mit dem Marketing von reinen
Dienstleistungsunternehmen, wie beispielsweise Banken,
Unternehmensberatungen etc.”

(http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/dienstleistungsmarketing.html)

Ungarisch:

Benennung: intézményes szolgaltatas

Definition:

»--.Tunkciéja egy nem-fizikai problémamegoldas, és ehhez kapcsolodhat tobb-

kevesebb fizikai tartalom.”
(Veres, 2003, S. 28)

Benennung: funkcionalis szolgaltatasok
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Definition:

...az aru lenyege fizikai, és a kapcsolédd szolgaltatas annak ’csak’
mellékfunkcioja“

(Veres, 2003, S. 28)

Kontext:

,A funkcionalis szolgaltatast tobbnyire a gyarto, vagy annak kozvetitdje, mig az
intézményest az adott tevékenységre szakososdott szolgaltatovallalat vagy
intézmény nyujtja.”

(Veres, 2003, S. 28)

4.2.3 Dienstleistungsqualitat

Deutsch:

Benennung: Dienstleistungsqualitat (f, Sg)

Definition:

.Besondere Qualitat, die sich auf Dienstleistungen bezieht. Die wesentlichen
Qualitatsdimensionen sind die Annehmlichkeit des Umfelds, in dem der
Nachfrager die Dienstleistung erlebt, die Prazision und Zuverlassigkeit der
Leistungserflullung, die Schnelligkeit der Durchfihrung, die Leistungskompetenz
des Anbieters und seine absolute Kundenorientierung.”

(Gabler Kompakt-Lexikon Marketing, 2003, S. 86)

Kontext:

.Insbesondere wenn der Dienstleistungsprozel stoérungsfrei ablauft, werden
dem Konsumenten seine eigenen Erwartungen an die Dienstleistungsqualitat
kaum bewul3t*

(Stauss/Hentschel, 1990, S. 234)
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Ungarisch:

Benennung: szolgaltatdsmindség

Definition:

[...] ,a min6éség” [...] ,a szolgaltatas hasznossagat meghatarozo tulajdonsagok
egyuttes hatasfoka. A hasznossag mértéke a fogyasztoi ertékitélet”

(Veres, 2003, S. 68)

Kontext:

,Mivel a szolgaltatast alapvetéen emberek teljesitik, ezért minden igénybe vétel
soran mas lehet a szolgaltatasmindség “

(Bauer/Neracs/Kenesei, 2007, S.177)

4.2.3.1 Subqualitaten der Dienstleistung

Deutsch Ungarisch

Potenzialqualitat potencialmindéség (elvart mindseg)

Prozessqualitat folyamatminéség (tapasztalt minéség)

Ergebnisqualitat eredménymindség (,megbrzott”
min&séq)

(vgl. Meyer/Mattmuller, 1987, S. 192 ff.; Veres, 2003, S. 69)
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4.2.4.2. a Modelle zur Messung der Dienstleistungsqualitat - grafisch

Messung der Dienstleistungsqualitat

Min6ségmeérési modszerek

e

I. Kundenorientierte Messung

Vevoorientalt moédszerek

l.I.Silent Shopping

alcazott vasarlo modszere

I.Il Warentests

— terméktesztek

l.III Expertenbeobachtung

_ mutato-elemzések

[.IV multiattributive Verfahren

sokvaltozés elemzés

.V Critical Incident Technique

L rendkiviili eseményanalizis

|.VI Beschwerdeanalyse

— panaszszituacioelemzes

I.VIl FRAP
— FRAP-terkép

N\

ll. Unternehmensorientierte Messung

Vallalatorientalt modszerek

Il.I FMEA

- hibalehetéség és kbvetkezmény

analizis

[I.I Benchmarking

— benchmarking

[L.III Qualitatskosentanalyse

hibakéltség-analizis

(vgl. Meffert, 2006 ;Veres, 2003, S. 244)
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4.2.4 b Modelle zur Messung der Dienstleistungsqualitat — eine Auswahl

4.2.4 .1 Silent Shopper

Deutsch

Benennung: Silent Shopping (n, Sg)

Synonym: Mystery Shopping, Testkundenverfahren

Definition

[...] ,verdeckte Interessenten/Kaufer, die als Kunden auftreten und dabei eine
reale Kaufsituation simulieren, um dadurch Hinweise auf wesentliche
Verbesserungen der Leistungserstellung zu erhalten®

(Pepels, 1995, S. 59)

Ungarisch

Benennung: alcazott vasarlas modszere

Definition:

A személyes latogatasnal az alcazott vasarlok a forgatokonyvnek megfelel
frontvonalszituacidkat idézik el6, amelyek tobbnyire — de nem feltétlenal —

vasarlasi aktussal egyutt zajlanak le”
(Veres, 2003, S. 269)
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4 2.4 .4 Multiattributive Verfahren - SERVQUAL

Deutsch

Benennung: SERVQUAL (n, Sg)

Definition:

.~oervqual ist ein branchenunabhangiges Instrument zur Messung der
Qualitatserwartung und —wahrnehmung von Dienstleistungskunden. Zur
Messung dient ein standardisierter Fragebogen, dessen 22 Items 5
Dimensionen der Dienstleistungsqualitat reprasentieren” [...]

(Pepels, 1995, S. 64)

Ungarisch

Benennung: SERVQUAL

Definition

LA SERVQUAL modell abbol a feltételezésbdl indul ki, hogy az adott
szolgaltatashoz kapcsolédo Ugyfél elvarasok, és az észlelt szolgaltatas
jellemzdi eltérnek egymastdl.” [...] ,Az 6sszehasonlitas soran két szélséérték, az
Jidealis mindség’ és a ,teljesen elfogadhatatlan minéség’ kozotti értékkészleten
mozgunk.“ [...] ,A SERVQUAL modell torekvése, hogy égy altalanosan
alkalmazhatd, a szolgaltatdas min6ség mérésére hasznalhatd eszkozként
funcionaljon®

(Bécser, 2005, S.5)
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4.2.4.5 Critical Incident Technique — kritisches Ereignis

Deutsch

Benennung: kritisches Ereignis (n, Sg)

Definition:

.Kernprozesse® [...] ,die von Kunden besonders positiv oder, wichtiger noch,
negativ wahrgenommen wurden®

(Pepels, 1995, S. 70)

Ungarisch

Benennung: rendkivuli esemény

Definition:

,Rendkivlli eseményen azokat a szokasos rutinugyletmenettdl eltérd
helyzeteket értjuk, melyek az igénybe vevére olyan erbsen hatnak, hogy
hosszab ideig kimutathatéak a min6ség-értékitéletben is*

(Veres, 2003, S. 248)

4.2.4.9 Benchmarking

Deutsch

Benennung: Benchmarking (n, Sg)

Definition:

,S>ammlung und Analyse von Outputs (Resultaten, Erfolgsfaktoren) in einer

eigenen Strategischen Geschaftseinheit im Vergleich zu den Besten innerhalb
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und aulRerhalb des Unternehmens sowie Auswertung der Prozesse (Methoden,
Praktiken), die diese positiv von der eigenen Geschaftseinheit unterscheiden.”
(Pepels, 2002, S. 75)

Ungarisch

Benennung: benchmarking

Definition:

,Az a folyamat, amikor a vallalat Uzleti folyamatait mas vezetd vallalatok
hasonl6 adataival hasonlitigk és mérik 0ssze, hogy meghatarozzak, azt a
legjobb gyakorlatot, amit kdvetni érdemes.”
(http://marketinginfo.hu/alapfogalmak/index.php?Istresults=1&filter_abc=B)
4.2.4.10 Qualitatskostenanalyse (f, Sg) - Qualitatskosten

Deutsch

Benennung: Qualitatskosten (f, PI)

Definition:

,2Qualitatskosten sind alle Guterverbrauche, die in Zusammenhang mit der

Erfullung bestimmter betrieblicher Qualitdtsanforderungen stehen.”
(Pepels, 2004, S. 471)
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Ungarisch

Benennung: hibakoltség

Definition:

LAnnak koltsége, hogy a termék vagy szolgaltatds nem felel meg a

kovetelményeknek, vagy a vevé/felhasnalo elvarasanak®
(http://gti.ejf.hu/docs/EKGENKAMINM/quma05in.pdf, S. 2)
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4.3 Giter - javak

Deutsch:

Benennung: Gut (n, Sg,)

Synonym: Leistung
(Lexikon Marketing, 1997, S. 583)

Definition:

.Materielle oder immaterielle Mittel, die der Bedurfnisbefriedigung von
Nachfragern dienen®

(Gabler Kompakt-Lexikon Marketing, 2003, S. 165)

Kontext:

,Statt von Gutern spricht man auch von Leistungen, wobei dann Sachleistungen
(Sachguter) und Dienstleistungen unterschieden werden.”

(Lexikon Marketing, 1997, S. 583)

Ungarisch:

Benennung: javak (PI., es existiert kein Sg)

Synonym: joszag (Kbézgazdasagi Kislexikon, S. 245), eszkdz

Definition:

,Az ember anyagi sziikségletének kielégitésére alkalmas dolgok® [...] ,és egyéb

szolgaltatasok 0sszessége”

(K6zgazdasagi Kislexikon, S. 245)

63



4.3.1.a Gutertypologie - grafisch

l. Guter

nach Grad der Knappheit

_— T~

L.l freie Guter LIl Wirtschaftsguter

nach Greifbarkeit

| T

LIl materielle Giiter LIV immaterielle Giiter

nach Unternehmensprozess
L.V Realgliter I.VI Nominalgiiter

I.V.Imaterielle Realgute [.V.1l Materielle Realguter

[.VILIII Anspruche auf Realguter

nach Funktion im Produktions- bzw. Konsumptionsprozess

7\ N\

I.VIl Konsumguter L.VIII Produktivgiiter L.IX Dienstleistungen

\

[.VIl.l Verbrauchsguter

I.VILII Gebrauchsguter

(vgl. Lexikon Marketing, 1997, S. 583 ff)
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4.3.1. Gutertypologien

4.3.1.1 Freie Guter — Wirtschaftsguter
Deutsch:

Benennung: Freie Guter

Definition:

, Sie sind“ [...] ,aufgrund der Endlichkeit des Planeten Erde begrenzt, jedoch im
Verhaltnis zu den Bediirfnisen nach diesen Giitern im Uberfluss vorhanden (zB.
Luft)*

(Lexikon Marketing, 1997, S. 583)

Ungarisch:

Benennung: szabad javak

Synonym: kdzjavak
(Kézgazdasagi Kisexikon, S. 245)

Definition:

JAltalanos értelemben az emberiség szamara korlatlan mennyiségbben
rendelkezésre allé javak™ [...] "kbzgazdasagi értelemben olyan aruk vagy
szolgaltatasok Osszessége, amelyeknek a termelését a hatdosagok nem
korlatozzak.”

(Kézgazdasagi Kislexikon, S. 245)
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Deutsch:

Benennung: Wirtschaftsguter

Synonym: knappe Guter, 6konomische Guter, wirtschaftliche Giter

(vgl. Gabler Kompakt-Lexikon Marketing, www.wikipedia.org)

Definition:

[...] ,sind knapp. Sie zeichnen sich aulierdem dadurch aus, dal} sie prinzipiell
erreichbar sind und Nutzen stiften®

(Lexikon Marketing, 1997, S. 583)

Ungarisch:

Benennung: gazdasagi javak

Synonym: sz(ikds javak
(vgl. www.wikipedia.org)

Definition:

~Javak, amelyekkel gazdalkodni szukséges” [...] "anyagi javak, amelyek dologi
format odltenek, vagy olyanokat amelyek emberi teljesitményekben jelennek
meg — mint pl. a szolgaltatasok, a szellemi kulturalis javak.

Megkulomboztetink tovaba kozvetlen vagy kozvetett javakat, aszerint, hogy
ezek kozvetve (atalakitas utan) vagy kozvetlen szolgalhatjak a szukségletek
kielégitését.”

(Kdzgazdasagi Kislexikon, 1987, S. 245)
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4.3.1.2 Materielle und immaterielle Giter

Deutsch

Benennung: materielle Glter

Definition:

.Materielle Guter sind Sachguter, die durch Ilhre Lagerungsfahgigkeit

gekennzeichnet sind.”
(Enzyklopadie des Marketing, 1997, S.584)

Ungarisch

Benennung: anyagi javak

Synonym: materialis javak

Definition:

LAN1]

[...] fizikai formaban jelennek meg, 'megfohatoak’.

(http://hu.wikipedia.org/wiki/Javak)

Deutsch

Bennenung: immaterielle Guter

Definition:

.immaterielle Guter sind Leistungen aller Art, die dadruch gekennzeichnet sind,

dal sie nicht lagerungsfahig sind”
(Enzyklopadie des Marketing, 1997, S. 584)
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Ungarisch

Benennung: immaterialis javak

Synonym: nem anyagi javak

Definition:

»,AZ immaterialis javak: azok a nem anyagi (kézzel nem foghatd), a vallalkozas
szamara forgalomképes dolgok vagy jogok (eszkdzok), melyek tartésan, egy
even tul szolgaljak a vallalkozas tevékenységeét.”
(http://www.penzugysziget.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=
455&Itemid= 183)

4.3.1.3 Realguter — Nominalguter

Deutsch

Benennung: Realguter

Definition:

.Realglter sind materielle (z.B. Sachmittel und Stoffe) und immaterielle
Realgiiter (z.B. Arbeitsleitung, Information u.A.) sowie Anspriiche auf
Realguter.”

(Lexikon der Betriebswirtschaft, 2003, S. 447)
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Ungarisch

Benennung: realjoszag

Definition:

LOlyan joszag, vagyoneszkdz vagy szolgaltatas, amely birtoklojanak eszkoze,
de nem szerepel egy masik gazdasagi egység vagyonmérlegéenek
forrasoldalan. Ertékének meghatarozasaban |étrehozasanak koltségei altalaban
meghatarozéak. Az anyagi javak donté része ilyen.”

(http://www.tankonyvtar.hu/penzugy/bevezetes-monetaris-080904-66)
Deutsch

Benennung: Nominalguter

Definition:

.,Nominalguter sind Geld und Anspriche auf Geld.”

(Lexikon der Betriebswirtschaft, 2003, S. 448)

Ungarisch

Benennung: pénzeszk6zok

Definition:

A pénzeszkozOk a készpénz, az elektronikus pénzeszkdzok és csekkek,
tovabba a bankbetétek foglaljak magukba“

(http://www.penzugysziget.hu/index.php?%20%20option=com_content&view=ar
ticle&id=447&ltemid=183)

69



4.3.1.4 Konsumguter — Produktivguter - Dienstleistungen

Deutsch:

Benennung: Konsumguter

Definition:

,Guter, die zur Deckung des personlichen Bedarfs von Letztverbrauchern in
privaten Haushalten dienen.”

(Enzyklopadie des Marketing, 1997, S. 585)

Benennung: Verbrauchsguter

Definition:

,vVerbrauchsguter werden bei der Nutzung verbraucht und gehen dabei unter.”
(Enzyklopadie des Marketing, 1997,S. 585)

Benennung: Gebrauchsguter

Definition:

»,Gebrauchsglter ermdglichen eine wiederholte Nutzung Uber einen langeren
Zeitraum bei der sie druchaus einem verwendungsbedingten Verschleild
unterliegen konnen.”

(Enzyklopadie des Marketing, 1997, S. 585)

Ungarisch

Benennung: fogyasztasi cikkek
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Definition:
A személyes szukseégleteket kielégitd termeékek és szolgaltatasok.”

(www kislexikon.hu/fogyasztasi_cikkek.html)

Benennung: napi fogyasztasi cikkek

Synonym: nem tartos fogyasztasi cikkek

Kontext:

,A napi fogyasztasi cikkek olyan aruk, melyeket napi rendszerességgel
fogyasztunk vagy hasznalunk, mint példaul az élelmiszerek, testapolasi és
tisztitoszerek.”
(http://www.gfk.com/gfkhungaria/services/markets/consumer_goods/index.hu.ht

ml)

Bennenung: tartos fogyasztasi cikkek

Kontext:

A Magyar Koztarsasag teruletén fogyasztéi szerz6dés” [...] ,keretében
ertékesitett, a rendelet mellékletében felsorolt uj tartds fogyasztasi cikkekre (a
tovabbiakban: fogyasztasi cikk) e rendelet szabalyai szerint jotallasi
kotelezettség terjed ki.” [...] ,Melléklet a 151/2003. (IX. 22.) Korm. rendelethez:
1. HUt6szekrény, fagyaszto, kombinalt hitészekrény; 2. mosogép, centrifuga,
szaritogép és ezek barmely kombinacidja, mosogatogeép, vasalogep; 3. villamos
és/vagy gazenergiaval mikodtetett suté-, f6z6berendezések és ezek
kombinacioja 10 000 Ft bruttd vételar felett; 4. vizmelegitdk, flté-,
légkondicionalo- és egyéb Iégallapot-szabalyoz6 berendezések 10 000 Ft bruttd
vételar felett; [...]

(151/2003. (IX. 22.) Korm. rendelet az egyes tartds fogyasztasi cikkekre

vonatkozo koételez6 jotallasrol, 1. § (1))
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Deutsch

Benennung: Produktivguter

Synonym: Kapitalguter

Definition:
,sind sowohl die gewerblichen Verbrauchsguter (Produktionsguter) wie die

gewerblichen Gebrauchsguter (Investitionsguter).”

Ungarisch

Benennung: targyi eszkoz

Definition:

LA targyi eszkdzOk kozott a mérlegben azokat a rendeltetésszerien
hasznalatba vett, Uzembe helyezett anyagi eszkozoket” [...] ,tenyészallatokat
kell kimutatni, amelyek tartésan - kdzvetlenul vagy kdzvetett médon - szolgaljak
a vallalkozo tevékenységét, tovabba az ezen eszkdzok beszerzésére (a
beruhazasokra) adott el6legeket és a beruhazasokat, valamint a targyi
eszkozok értékhelyesbitését.”

(2000.évi C. torveny a szamvitelrdl, 26. § (1))
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4.4 Marketing

Deutsch:

Benennung: Marketing (n, Sg)

Synonym: Absatzwissenschaft, Absatzpolitik

Definition:

,Marketing bedeutet dementsprechend Planung, Koordination und Kontrolle
aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausgerichteten
Unternehmensaktivitditen. Durch  eine  dauerhafte  Befriedigung der
Kundenbedurfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen
Guterversorgungsprozell verwirklicht werden®

(Meffert, 1982, S. 35)

Ungarisch:

Benennung: marketing

Synonym: értékesités

(K6zgazdasagi Kislexikon)

Definition:

,Vallalati magataras, vezetesi mddszerek, eljarasok és eszkdzOk Osszessége
amellyek a vallalat hatékony piaci munkajat segitik el6, a piaci térhoditas,
versenyképesség és a vevokor bovitése végett.”

(Kézgazdasagi ABC, S. 304)
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Kontext:

»,A marketing nézépontjabol ez egy bonyolult pszicholdgiai kapcsolat a termék

és felhasznaldja illetve a termék és mas személyek kozott.”
(Veres, 2003, S. 26)

4.4.1 Marketing Mix
Deutsch:
Benennung: Marketing Mix
Definition:
.entstent aus der optimal abgestimmten, simultan
durchgefuhrten Anwendung der vier Marketing-Instrumente:
- Produkt und Leistung
- Distribution
- Marketing-Kommunikation
- Preise und Konditionen®

(Das kleine Marketing Lexikon, S. 279)

Kontext:

geplanten und

,1atsachlich helfen hier nur Trial & Error, d.h. ein bestimmter Marketing-Mix

wird heuristisch bestimmt und durch realen Test relativ optimiert, ohne freilich

jemals ein absolutes Optimum zu erreichen.”
(LM, S. 616)
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Ungarisch:

Benennung: marketing mix

Definition:

A 4P értelmezése: termék (product), hely (place), vagyis piac és értékesitési
csatorna egyuttesen, ar (price) és 0sztonzés (promotion)“

(K6zgazdasagi Kislexikon, S. 334)

Kontext:
4P kategoriak Osszessége, amelyet az 1960-as évek elején E.J. McCarthy
amerikai kdzgazdasz vezetett be.”

(Kdzgazdasagi Kislexikon, S. 334)
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4.5 Markt - piac

Deutsch:

Benennung: Markt (m, Sg)

Definition:

LAls Markt wird die Gesamtheit der okonomischen Beziehungen zwischen
Anbietern und Nachfragern hinsichtlich eines Gutes innerhalb eines bestimmten
Gebietes und eines bestimmten Zeitraumes bezeichnet.”

(Pepels, 1996, Lexikon des Marketing)

Kontext:

»LAnbieter oder Nachfrager, die im Verhaltnis zu ihrem jeweiligen Markt nicht
unendlich klein sind, besitzen gewisse preisstrategische Maoglichkeiten —
Maglichkeiten, auf den Marktpreis Einfluy zu nehmen.*

(Streissler, 1994, S.163)

Ungarisch:

Benennung: piac (Sg.)

Definition:

.Legaltalanosabb értelelmben az arucsere szféraja, amelyek keretei kozott az
aruk rendszeres és tomeges adasvétele torténik”

(Kézgazdasagi Kislexikon, 1997, S. 406)

Kontext:

»A piacon a piac szerepl6i az arukapcsolatban érvényesitik kilon érdekeiket.”
(Kézgazdasagi ABC, 1973, S. 383)
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4.6 Wirtschaftssektoren

Deutsch:

Benennung: Wirtschaftssektor (m, Sg)

Definition:

Zusammenfassung wirtschaftl. Einheiten (Wirtschaftssubjekte) nach flr den
jeweiligen Zweck geeigneten (v.a. institutionellen oder funktionalen) Kriterien,
insbes. Zur Erfassung ihrer wirtschaftl. Tatigkeit im Rahmen der
volkswirtschaftl. Gesamtrechnung:*

(Brockhaus, Bd. 30, 2006, S. 188)

Ungarisch:

Benennung: gazdasagi szféra

Synonym: gazdasagi szektor (vgl. KOzgazdasagi Kislexikon, S. 191)

Definition:
,Mind azok termel6 és nem-termeld tertletek gyujté neve ahol anyagi javakat
allitanak el6 és szolgaltatasokat nyujtanak.”

(K6zgazdasagi Kislexikon, S. 192)

Kontext:
,A gazdasagi szféra at ujratermeléshez kotodo atfogo fogalom, amelynek része
a termelés, a forgalom, az elosztas és a fogyastas alszféraja.”

(Kézgazdasagi Kislexikon, S. 192)

77



4.7 Wirtschaftswissenschaften

4.7.1 Volkswirtschaftslehre

Deutsch

Benennung: Volkswirtschaft (f, Sg)

Definition:

,Oberbegriff fir die gesamt- und einzelwirtschaftlichen Entscheidungen bzw.
Vorgange innerhalb eines mit dem  Staatsgebiet eines Volkes
zusammenfallenden Wirtschaftsraumes.*

(Lexikon der Volkswirtschaft)

Kontext:

,Eine Volkswirtschaft — man bezeichnet sie auch als ,Okonomie“ (englisch
Economy) — erhadlt ihre spezifische Pragung durch die jeweilige
Wirtschaftspolitik, weiterhin durch die ihr zugrunde liegenden rechtlichen und
gesellschaftlichen Verhaltnisse sowie durch sonstige Standortbedingungen wie
Klima, Rohstoffvorkommen, Infrastruktur oder Lage gegenuber anderen
Volkswirtschaften.”

(Lexikon der Volkswirtschaft)

Ungarisch:

Benennung: kdzgazdasag

Synonym: nemzetgazdasag
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Definition:
A nemzetgazdasag az az oOnall6 gazdasagi egység, amelybdl az integralt
vilaggazdasag felépul.”

(K6zgazdasagi Kislexikon, S. 369)

Benennung: Volkswirtschaftslehre (f, Sg)

Definition:

.Die Volkswirtschaftslehre untersucht die wirtschaftlichen Entscheidungen
naturlicher Personen (einzelner oder Gruppen) und juristischer Personen
(privater und o6ffentlicher Unternehmen, offentlicher Kérperschaften ua.) und
deren Wirkungen.®

(Streissler, S. 1)

Kontext:

LAls eine der  wissenschaftlichen Disziplinen, die vor allem
zwischenmenschliche Beziehungen in verschiedenen Weisen untersuchen, ist
die Volkswirtschaftslehre ebenso wie die umfassendere
Wirtschaftswissenschaft® [...] ,eine Sozialwissenschaft.”

(Streissler, S. 7)

Ungarisch

Benennung: kdzgazdasagtan

Definition:

A KOzgazdasagtan vizsgalja [...] azokat a gazd. kategdriakat és tv.-eket,

amelyek minden tarsadalmi-gazd. alakulatban hatnak.”
(K6zgazdasagi ABC, S. 280)
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4.7.2 Betriebswirtschaftslehre

Deutsch:

Benennung: Betriebswirtschaftslehre (f, Sg)

Synonym: Betriebswirtschaft
(Brockhaus Enzyklopadie, Bd.3, 2006, S. 770)

Definition:

.,0en Entscheidungen wieder einer anderen Gruppe von Wirtschaftern
gewidmet ist die Betriebswirtschaftslehre. Sie hat es mit den wirtschaftlichen
Entscheidungen der Unternehmen zu tun.”

(Streissler, S. 7)

Kontext:

Der Erfahrungsgegenstand der Betriebswirtschaftslehre ist der Betrieb und die
Betriebsarten, der Erkenntnisgegenstand der Betriebswirtschaftslehre ist das
Okonomische Prinzip, d.h. das Wirtschaftlichkeitsprinzip.*

(Lexikon der Betriebswirtschaft, 2003, S. 138)

Ungarisch:

Benennung: vallalati gazdasag

Definition:
LA vallaltai célok meghatarozasat és megvaldsitasat elosegité” [...] , eszkdzok,
Osszefuggések rendszere”

(Kézgazdasagi Kislexikon, S. 520)

Benennung: Vallalati Gazdasagtan
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Definition:

LA vallattal mint mikrookonomiai egységgel foglalkozo6 kdzg. tudomanyag, amely
a pol.gazd.-tanra és az 4gazati gazd.-tanra tamaszkodik. A vallalat
tervezésével, szervezésével, eredményeinek elemezésével, a vallalat belsd
mechanizmusaval foglalkozik.

(K6zgazdasagi Kislexikon. S. 497)
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5. Conclusio

Das Forschungsfeld des Dienstleistungsmarketing ist , wie bereits erwahnt,
auch global betrachtet eine eher jungere Disziplin der
Wirtschaftswissenschaften. In Ungarn jedoch, bestimmt durch die Geschichte
des Landes, welche in starkem Malie auch die Wirtschaft des Landes
beeinflusst hat, steckt dieses Forschungsfeld fast noch in den Kinderschuhen.
Es gibt wenig Publikationen oder ungarischsprachige Literatur, selbst an den
Hochschulen und Universitaten wird vermehrt auf fremdsprachige Literatur bzw.
Ubersetzungen verwiesen und zuriickgegriffen. Dies ist ein Umstand, der
mitunter erklart, warum viele Begriffe aus dem Englischen Gbernommen worden

sind oder Lehnubersetzungen sind.

Obwohl die Publikationen in deutscher Sprache eine weitaus gréRere Tradition
haben und wesentlich haufiger sind, da wesentliche Forschungsergebnisse
auch aus dem deutschsprachigen Raum stammen, so sind dennoch auch in der
deutschen Fachsprache vermehrt Anglizismen zu verzeichnen. Im Zuge meiner
Recherche hat sich gezeigt, dass es zu einigen Begriffen durchaus
deutschsprachige Synonyme gibt, diese jedoch im Zuge der Globalisierung
kaum mehr in Gebrauch sind (z.B. Absatzwissenschaften oder Absatzpolitk im
Gegensatz zum heute gebrauchlichen und auch in der Gemeinsprache
bekannten und verwendeten Marketing). Ahnliches gilt auch fiir die ungarische
Sprache. Auch hier existiert der Begriff értékesités, aber sowohl in der
Fachsprache, als auch in der Gemeinsprache ist der Begriff marketing

gebrauchlich.

Im Gegensatz dazu gibt es z.B. fur das Wort Benchmarking weder im
Deutschen noch im Ungarischen einen Begriff aus der eignenen Sprache, das
Wort wurde als Fremdwort Ubernommen und ist in der Fachsprache beider

Sprachen allgemein gebrauchlich.
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Bei den diversen Modellen zur Messung der Dienstleistungsqualitat wiederum
fallt auf, dass die Namen der Modelle , welche im Deutschen aus dem
Englischen Ubernommen worden sind, im Ungarischen Ubersetzt worden sind,
es sich hierbei also um Lehnbildungen handelt. Als Beispiel sei hier die Critical
Incident Technique genannt, fur die es auch im Deutschen den Begriff Kritische
Ereignis Methode gibt. In der Literatur wird jedoch vorwiegend der englische
Begriff verwendet, oft auch nur in der Abkurzung CIT. In der ungarischen

Literatur wird ausschliel3lich der Begriff redkiviili eseményanalizis verwendet.

Auch die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen bieten ein schones
Beispiel fur den Terminologievergleich. Im Deutschen handelt es sich zwar
teilweise um Fremdworte (Heterogenitét, Inmaterialitét), aber in diesem Fall um
Fremdworte, welche nicht ausschliellich in der Fachsprache des
Diensleistungsmarketing verwendet werden. Im Ungarischen haben die
konstitutiven Merkmale ihren Namen direkt aus der englischsprachigen Literatur
ubernommen, es handelt sich um die HIPI-Theorie (Anm. der Verfasserin: auf
ungarisch: HIPI-elv, wobei elv Theorie bedeutet). Der Name setzt sich aus den
Anfangsbuchstaben der englischen Punkte der konstitutiven Merkmale ab,
heterogenity, intangibility, perishability und inseparability. Die Begriffe wurden
also aus dem Englischen Ubernommen, werden aber durch ungarische

Bennenungen erganzt.

Zusammengefasst lasst sich einerseits sagen, dass es sich bei ,alten” Begirffen
aus den Wirtschaftswissenschaften, welche auch in der Gemeinsprache ihren
Platz haben, um ungarische Begriffe handelt, die eventuell Erbworte sind, aber
jedenfalls nicht mehr als Fremdworte erkennbar (z.B. Markt — piac). Neuere
Begriffe aus dem relativ neuen Feld der Wirtschaftswissenschaften, dem
Marketing, und insbesondere dem Dienstleistungsmarketing, hingegen sind
Fremdworte oder Lehnbildungen (z.B. benchmarking, marketing; rendkiviili
eseményanalizis, hibalehetéség és kbévetkezmény analizis), vor allem dann,

wenn sie Modelle oder Theorien benennen.
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Abstract

Deutsch:

Die vorliegende Diplomarbeit behandelt das Thema der Terminologie des
Dienstleistungsmarketing. In erster Linie werden die deutsche und die
ungarische Terminologie dieses Themengebietes gegenubergestellt und
verglichen. Es wird der Frage nachgegangen, in wie weit die ungarische
Terminologie von Fremdwortern gepragt ist.

Es zeigt sich, dass das Feld der Wirtschaftswisseschaften selbst, so wie das
engere Feld des Marketing, und vorallem des Dienstleistungsmarkting, gerade
in Ungarn (aufgrund der historischen und der damit zusammenhangenden
wirtschaftlichen Gegebenheiten) eine sehr junge Disziplin ist. Aus diesem
Grund ist auch die Terminologie in grolem Malle abhangig von der in erster
Linie englischen Terminologie dieses Themengebietes. Viele altere Begriffe der
Wirtschaftswissenschaften, welche auch in der Gemeinsprache ihren Platz
finden, haben ungarische Enstprechungen (zB. der Markt — piac), spezifischere
Begriffe, wie zum Beispiel Namen von bestimmten Verfahren (zB.
Benchmarking: wird sowohl auf deutsch als auch auf englisch eins zu eins
ubernommen) oder Modellen behalten im Ungarischen meist den englischen

Originalbegriff.
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English:
This thesis covers the terminology of the field of service marketing and

compares it's terminology in the german and the hungarian language. Its aim is
to show, to which extend the hungarian terminology is influenced by foreign
words, especially by english origins.

The field of service marketing is a rather young one, especially in Hungary,
given the historical and the hence resulting economical background of the
country. This circumstance makes the hungarian terminology very dependent of
the especially english terminology of service marketing.

A lot of older items of the economics, which are also used in the common
language, have their hungarian equivalents (eg. market — piac), specific items,
as names for special procedures (eg. benchmarking is used in the hungarian,
but also in the german terminology in the same way) or models keep their

english names in the hungarian terminology.
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