UNIVERZA V LJUBLJANI

FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Lara Sesek

Problematika slovenskega marketinSkega izrazja

Magistrsko delo

Ljubljana, 2011



UNIVERZA V LJUBLJANI

FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Lara Sesek
Mentorica: doc. dr. UrS§a Golob
Somentorica: doc. dr. Natasa Logar Berginc

Problematika slovenskega marketinskega izrazja

Magistrsko delo

Ljubljana, 2011



Zahvala

Najlepse se zahvaljujem svoji mentorici doc. dr. Ursi Golob in somentorici doc. dr. Natasi

Logar Berginc za vso pomoc in usmerjanje pri izdelavi magistrskega dela.

Najlepsa hvala tudi vis. pred. mag. Viladimirju Gabrijanu, izr. prof. dr. Maji Makovec
Brencic, izr. prof. dr. Zlatku Jancicu, doc. dr. Mihaelu Klinetu, red. prof. dr. Damjanu
Mumlu, red. prof. dr. I¢i Rojsek in red. prof. dr. Vesni Zabkar, ker so sodelovali v intervjujih

in posredovali mnoge koristne informacije.
Hvala Tanji Kavran za vse ideje, motivacijo, pomoc in lekturo.

Zahvaljujem se tudi svojim starSem in fantu Nejcu za vso podporo.



Univerza Kardeljeva ploséad 5

1 Ljﬁb{fﬂﬂ'f . 1000 Liubljana, Slovenija
Fakulteta telefon 01 58 05 122
s drnEhene rede 01 5805120
T % i
HRHEEE e
(203
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magistrskega dela v zbirki »Dela FDV«.
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Problematika slovenskega marketinSkega izrazja

Hiter razvoj v Sloveniji relativno mlade marketinske stroke je v zadnjih desetletjih v
slovensko marketinsko izrazje prinesel mnoge jezikovne tezave. Cilj naloge je opozoriti na
probleme slovenskega marketinskega izrazja, ugotoviti stanje na podro¢ju terminoloske
zmede in ugotoviti, na kakSen nacin bi lahko presli terminoloska neskladja in pristopili k
izdelavi slovenskega marketinskega terminoloskega slovarja. Pregled trenutnega stanja na
podrocju izrazja je pokazal, da je problemati¢na uporaba razli¢nih izrazov za poimenovanje
iste vsebine in uporaba istih izrazov za razlicne vsebine. Glavni razlog za to so ne le
nedefinirani izrazi, temvec tudi izrazi, ki imajo ve¢ razli¢nih definicij, kar pripelje do
nerazumevanja izrazov in posredno tudi nerazumevanja marketinskega delovanja.
Pomanjkanje znanstvenih marketinskih tekstov v sloven$¢ini in velika neenotnost v
marketin§kem izrazju v prispevkih praktikov Se povecata zmedo. Znacilna so tudi nesoglasja
v rabi izrazja s strani razli¢nih slovenskih fakultet, neenotnost v poimenovanju marketinskih
funkcij v podjetjih in neskladna uporaba izrazja v razlicnih z marketingom povezanih
drustvih. Projekt izdelave marketinskega terminoloskega slovarja bi temeljil na korpusnem
pristopu. V prvem koraku bi obsegal zbiranje razli¢nih strokovnih in znanstvenih besedil za
namene elektronske analize, obdelave, oznac¢evanja, reproduciranja in druge uporabe njihovih
besed, besednih zvez ali stavkov. V naslednjem koraku bi se morali marketinski strokovnjaki
najprej zediniti glede konceptov, temu bi Sele lahko sledil izbor najustreznejSega
poimenovanja in nadalje izid slovarja slovenskega marketinskega izrazja.

Kljuéne besede: slovenski jezik, marketing, marketin§ka terminologija, prevodi,
marketinski slovar izrazov

The problem of Slovenian marketing terminology

The fast growth of a relatively young marketing profession in Slovenia has brought a number
of linguistic problems into its terminology in the last couple of decades. The aim of this
master’s thesis is to highlight the problems regarding the Slovenian marketing terminology
mix-up and to discover how the profession could overcome these discrepancies by compiling
a Slovenian marketing terminological dictionary. The review of the state of the marketing
terminology in Slovenia has indicated two problems: the use of different terms for the same
meaning and the use of the same terms for different meanings. The main cause lies in the fact
that some terms are not defined at all and that different definitions are used for the same term.
This leads to misunderstanding not only in a terminological sense but also to a general
misunderstanding of marketing. The lack of scientific marketing articles in Slovene and the
confusion in the marketing terminology in the works of practitioners only aggravate the
problem. Disagreements among faculties regarding the use of terms, different naming of
marketing departments and functions in companies as well as the inconsistent use of
terminology among marketing related societies adds to the confusion as well. The corpus
approach would provide the basis for the marketing terminology dictionary. In the first step,
the researchers would need to gather different scientific texts to be electronically analysed,
processed, tagged and reproduced in the sense of other uses of words, phrases and sentences.
In the next phases, marketing experts would have to agree on different concepts which would
later lead to an exact specification of naming and the final creation of the Slovenian dictionary
of marketing terms.

Kljuéne besede: Slovene language, marketing, marketing terminology, translation,
dictionary of marketing terms.
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PRILOGA A: Vprasalnik za intervju



1 UVOD IN OPREDELITEV PROBLEMA RAZISKOVANJA
1.1 PROBLEM

Relativno hiter razvoj slovenske marketinske stroke v zadnjih desetletjih je v slovensko
marketinSko izrazje prinesel mnoge jezikovne tezave. Poleg tega, da se marketing v Sloveniji
kot precej mlada stroka sreCuje z mnogimi jezikovnimi problemi, avtorji marketinskih besedil
uporabljajo razli€ne izraze za isto vsebino (Gabrijan 2010, 31. marec), npr. potrosnik — kupec
— porabnik — uporabnik — stranka; trzenje — marketing — trzno komuniciranje — marketinsko
komuniciranje — trzenjsko komuniciranje — prodaja, in iste izraze za razlicno vsebino

(Gabrijan 2010, 31. marec), npr. trg kot geografski trg, trg kot kupec, trg kot izdelek.

Tudi sicer je v marketinskem izrazju (predvsem imam tu v mislih prevladujoco
anglosaksonsko besedi$¢e) opaziti nekaj zmede (npr. Schutte 1969, Andreasen 1994), ki se je
Se poglobila s pojavom internetnega marketinga. Skorajda kot gobe po dezju se pojavljajo
novi izrazi, kot sta denimo customer engagement (Doorn in drugi 2010) in permission
marketing (Godin in Peppers 1999), za katere tudi slovensko marketinsko izrazje nima

ustreznih poimenovanj.

Nekateri avtorji (Gruban in drugi 1997, Gruban in drugi 1998, Logar Berginc 2007, Logar
Berginc in Vintar 2008, Verovnik 2002, Kalin Golob in Logar Berginc 2008b) so v preteklosti
preucevali terminoloski sistem odnosov z javnostmi, ki jih lahko razumemo tudi v sklopu
SirSega marketinskega koncepta. Celostno marketinska stroka Se vedno nima svojega

terminoloskega slovarja, ki bi vseboval slovenske strokovne izraze z razlagami.

1.2 NAMEN, CILJI IN STRUKTURA DELA

Magistrsko delo ima ambicijo analizirati obstojece stanje na podro¢ju marketinSkega izrazja v
Sloveniji, odkriti vzroke zanj in poskusiti nakazati dolocene mozne resitve. Cilji magistrskega
dela so zato: opozoriti na tezave slovenskega marketin§kega izrazja, ugotoviti stanje na
podrocju terminoloSke zmede in ugotoviti, na kakSen nacin bi lahko presli terminoloska
neskladja in pristopili k izdelavi slovenskega marketinskega terminoloskega slovarja. S tem
namenom bodo za teoretski okvir preucevanja izbrane teme uporabljeni viri in literatura, ki
temeljijo na razvoju marketinSke stroke po svetu (Hollander in drugi 2005, Jones in Shaw

2006, Kotler 2002, Palmer 2000, Baker 2000) in v Sloveniji (Jan¢i¢ 1990, Janci¢ 1999),



razvoju strokovne terminologije v Sloveniji (Korosec 1971, Kalin Golob 2001a) in pomenu

sodobnih korpusnih terminoloskih slovarjev (Logar Berginc 2007).

Osrednji, empiri¢ni del naloge bo namenjen problematiki slovenskega marketinSkega izrazja
(intervjuji s slovenskimi marketinskimi strokovnjaki) in nacinu, kako se lotiti izdelave
marketinSkega terminoloskega slovarja. Naslanjala se bom na korpusni pristop (Logar
Berginc in Vintar 2008) in avtorje, ki so sodelovali pri tvorjenju strokovnih slovarjev, npr.
vojaskega izrazja (KoroSec 1998), pravnega izrazja (Kalin Golob 2000), izrazja odnosov z
javnostmi (Logar Berginc 2007). S pregledom marketinSke literature in virov ter s pomocjo
intervjujev bom izbrala problematicne marketin§ke izraze, nadalje bom v marketinski
literaturi poiskala te izraze in njihove sopomenke. Cilj pregleda teh izrazov je ugotoviti, v
katerih kontekstih razlicni avtorji oziroma prevajalci uporabljajo izbrane izraze, kako jih
definirajo, ali resni¢no obstajajo izrazi, ki imajo ve¢ razli¢nih vsebin in ali jih kot take

razumejo marketinski strokovnjaki.

1.3 HIPOTEZE IN RAZISKOVALNO VPRASANJE

Gabrijan (2010, 31. marec) predpostavlja, da marketinskim strokovnjakom ne bi smelo biti
vseeno, kako in katere izraze uporabljajo na podro¢ju marketinga. S pomocjo pregleda
marketinske literature v Sloveniji je odkril znalilnosti, iz katerih izhajam pri oblikovanju
izhodis¢nih hipotez magistrskega dela. S hipotezama predpostavljam, da sta glavna problema
slovenskega marketinSkega izrazja, ki vplivata na izdelavo strokovnega marketinSkega

slovarja, sledeca:

Hipoteza 1: Avtorji in prevajalci strokovnih ter znanstvenih marketinSkih besedil uporabljajo

razli¢ne izraze, s katerimi poimenujejo isto vsebino.

Hipoteza 2: Avtorji in prevajalci strokovnih ter znanstvenih marketinSkih besedil uporabljajo

isti izraz za razli¢ne vsebine.

Raziskovalno vpraSanje naloge je: Kaksno je stanje v marketinskem izrazju v Sloveniji?



1.4 METODE PREUCEVANJA

Za potrditev hipotez in za odgovor na raziskovalno vpraSanje bom uporabila ve¢ metod
preucevanja. Analiza in interpretacija vsebin sta metodi, ki ju bom uporabila pri navajanju
relevantnih teoreticnih konceptov, virov in literature, tj. predvsem pri opisu razvoja
marketinga po svetu in v Sloveniji, razvoju slovenskega izrazja in terminoloskih slovarjev na

sploh ter problematiki marketinSkega izrazja.

S kombinacijo diskurzivne analize izbranih temeljnih slovenskih marketinskih besedil in
usmerjenih intervjujev' z visokoolskimi ugitelji slovenskih fakultet (Fakultete za druzbene
vede (FDV), Univerza v Ljubljani; Ekonomske fakultete (EF), Univerza v Ljubljani;
Ekonomsko-poslovne fakultete (EPF), Univerza v Mariboru; bom pridobila podatke, ki bodo
prikazali razli¢ne vidike in mnenja o marketinskem izrazju ter problematiki na tem podroc¢ju
in morebitne reSitve. Intervjuvani bodo visokoSolski uditelji: vis. pred. mag. Vladimir
Gabrijan, izr. prof. dr. Maja Makovec Brenci¢, izr. prof. dr. Zlatko Janci¢, doc. dr. Mihael

Kline, red. prof. dr. Damjan Mumel, red. prof. dr. I¢a Roj$ek in red. prof. dr. Vesna Zabkar.

S pregledom izrazov, izpostavljenih kot problemati¢nih, bom ugotovila, kako razli¢ni avtorji
razumejo omenjene izraze. Natancneje, ali strokovnjaki pod razlicnimi izrazi razumejo isto

vsebino oz. ali eno poimenovanje lahko pokriva ve¢ razli¢nih vsebin.

V sklepu bom uporabila sintezo in deskriptivno metodo, s pomocjo katerih bom zdruzila

ugotovitve, pridobljene z razli¢nimi metodoloskimi pristopi.

2 RAZVOJ TERMINOLOGIJ IN TERMINOLOSKE VEDE V SLOVENIJI

Razvoj sploSnega besedisca vsakega jezika je posledica splosnih razvojnih, druzbenih in
estetskih razlogov. Na njegov razvoj vplivamo minimalno, kar za strokovno izrazje ne velja
(Kalin Golob v Verovnik 2002, 756). Strokovno besedisce predstavlja vsa pravila in elemente,
ki jih uporabljajo strokovnjaki dolocenih podrocij pri komuniciranju (Albrecht v Lumbar
2006, 19). Strokovni jezik in splosni jezik se med seboj razlikujeta na ve¢ ravneh. Znacilne so
skladenjske, stilne, oblikovne, besedilne, pragmati¢ne in leksikalne posebnosti. Izrazoslovje

se ukvarja predvsem z leksikalnimi posebnostmi, natan¢neje z leksikalnim inventarjem

! Transkripti intervjujev zaradi prevelikega obsega niso dodani nalogi in so na vpogled pri avtorici.
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strokovnega besedila. Definirano je kot »veda, ki se ukvarja s pojmi in njihovimi
poimenovanji v okviru strokovnih jezikov« (Dobovsek Sethna 2007, 712) in predstavlja
wpomemben del besednega zaklada, ki med drugim odraza dogajanja v doloceni druzbi,
zZivljenje neke skupnosti v celoti, suverenost narodnega jezika in naroda kot takega« (Humar
2004, 18). Po Koroscu (1996, 258) je »najelegantnejsa institucija za uravnavanje jezikovne

prakse v strokah — terminoloski dogovor«.

Danes je znacilno izredno hitro $irjenje informacij (znanost/informacijska znanost, biotehnika,
medicina, moda, Sport itd.), zato je potrebno vse novosti poimenovati v slovenskem jeziku.
Terminologija in terminografija imata zelo pomembno vlogo, tvorjenje strokovnega izrazja v
teoriji knjiznega jezika pa je ena temeljnih nalog jezikovne kulture (Havranek v Humar 2004,
20). AngloameriSska terminologija modernejsih strok, kot so biotehnologija, nuklearna
medicina, informacijske znanosti se sproti sloveni (Humar 2004, 17). MlajSe stroke rade
pozabljajo, da je prevajanje izrazov resen znanstveno raziskovalni prispevek in se zadovoljijo
z angleskimi (in drugimi) strokovnimi izrazi, ki jih v slovenskih besedilih uporabljajo citatno
(Kalin Golob v Humar 2004, 20-21). »Skrb za urejenost izrazja Stejemo za dokaz visje zavesti,
praviloma slonece na spoStovanju pomena nacionalnega jezika kot komunikacije in
aksioloske kategorije, tako da se ena z drugim pojmuje kot civilizacijsko-kulturna zadeva, kot
taka pa se mora naloziti v odgovornost nacionalni drzavi« (Korosec 1996, 257). To visjo
zavest v angles¢ino verujoce stroke danes pri nas izgubljajo, ¢e so jo sploh kdaj imele (Kalin

Golob 2000, 105).

Zgodovina slovenskega izrazja lo¢uje kakovostno tri razlicne razvojne stopnje. V prvi stopnji,
tj. konec 18. stoletja, se pojavljajo tezave pri prevajanju strokovnega izrazja v slovensc¢ino, za
drugo stopnjo (prva polovica 19. stoletja) je predvsem v naravoslovnih vedah znacilen
kakovostni napredek v zbiranju izvirnega izrazja, ‘v ukinjanju kalkov, v stremljenju po
ustrezni knjizni besedotvorni izpeljavi in posredni poslovenitvi terminov iz tujega in
slovanskega izvora.” V drugi polovici 19. stoletja se nacrtno oblikuje celovita znanstvena
terminologija, katere sintezo postavlja Matej Cigale v Slovenski znanstveni terminologiji

(Orozen v Kalin Golob 2001b, 251).

Z nastankom drzave Slovenije je slovenski jezik doZzivel statusno spremembo in postal uradni
jezik. V Jugoslaviji je bil slovenski jezik omejen na republiko Slovenijo in se kljub nacelni
enakopravnosti s srbskim, hrvaskim ali makedonskim jezikom ni uporabljal v vojski in

diplomaciji. Posledicno je najvecja negativha poimenovalna dedi$¢ina pri vojaskem in

11



diplomatskem izrazju, saj je po drugi svetovni vojni na teh dveh podrocjih prevladala
srbohrvasCina. Problemi, ki jih morajo reSiti slovenski terminologi kot jugoslovansko
dedis¢ino, so zato manjsi kot drugod v nekdanjih jugoslovanskih republikah (Humar 2004,

18).

S slovensko terminologijo in terminografijo se intenzivno ukvarjajo razli¢ni inStituti in
ustanove, kot npr. Sekcija za terminoloske slovarje Instituta za slovenski jezik Frana Ramovsa
ZRC SAZU, Slovenski institut za standarde, Urad za evropske zadeve in nekatere druge
ustanove, strokovna zdruzenja in posamezniki. Problem predstavljajo znanstvene in strokovne
objave v tujem jeziku, ki avtorjem prinesejo ve€je priznanje kot v slovenskem jeziku in
predavanja v angleskem jeziku, ki Studente na visokih strokovnih Solah ne pripravljajo na

oblikovanje slovenske terminologije (Humar 2004, 18).
Terminoloski slovarji imajo vec razli¢nih vlog (Humar 2004, 23):

1. So atributi razvitih strok ob Solstvu in uc¢benikih — taki slovarji so obi¢ajno razlagalni
in normativni in vsebujejo tudi tuje ustreznice.

2. Omogocajo jezikovno in strokovno ustrezno komunikacijo.

3. Predlagajo slovensko izrazje za nove predmete/pojme hitro razvijajocih oziroma
nastajajocih se strok — navadno prevodni, tj. nerazlagalni.

4. Ce so izdelani na domadem gradivu, odrazajo duha in kulturo naroda.

5. Odrazajo politi¢ne tendence (anglesko-slovenski slovar 100 besed za enakost — slovar

izrazov o enakosti zensk in moskih) ipd.

Naloge, ki bi jih slovensko jezikoslovje (skupaj s strokovnjaki drugih podrocij) moralo

opravljati, so (Humar 2004, 29):

sprotno spremljanje pojavljanja tujega izrazja in slovenjenje le-tega;

izdelava normativnih razlagalnih slovarjev za temeljne stroke;

1

2

3. izdelava vsaj dvojezi¢nih slovarjev novih strok,

4. izdelava priroc¢nika za terminolosko in terminografsko delo,
5

omogocanje vecje dostopnosti z objavami priporoCene terminologije in slovarjev na

svetovnem spletu.

V idealnih okolis¢inah bi o pomembnostih slovenskega izrazja ozavescalo sodelovanje Solstva
vseh stopenj. Poleg tega bi bilo na vseh stopnjah $ol potrebno usposabljali ljudi za ustvarjanje

poimenovanj, prevajanje izrazja in oblikovanje strokovnih besedil. Slovenska politika pa bi
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morala sprejeti ustrezen zakon o javni rabi slovenskega jezika in finan¢no podpirati

terminoloske projekte (Humar 2004, 29).

Razvoj slovenskega strokovnega izrazja in naknadno nastanek strokovnega terminoloSkega
slovarja sta, kot ze omenjeno, pomembna za razvoj strok in znanosti v Sloveniji. V spodnjem

podpoglavju so zato opisane strategije prenosa terminoloskega izrazja v slovensc¢ino.

2.1 STROKOVNI IZRAZ ALI TERMIN

Pri prenosu strokovnega izrazja jezikovne skupnosti uporabljajo razlicne strategije. Na
zacetku izraze enostavno citirajo, pozneje se odloCijo za prevzemanje in adaptacijo ali pa
prevajanje in ustvarjaje novih domacih izrazov. Vsi nasteti nacini so med seboj dopolnjujoci
in odvisni od jezikovnih in druzbenih dejavnikov. Sele s¢asoma oblikujejo izrazite oblike
tvorjenja sekundarnih izrazov. V slovenskem jeziku je slovenjenje tujih strokovnih izrazov

pogosto (Dobovsek Sethna 2007, 711).

Terminoloska veda »proucuje pojme in razmerja med njimi, opisuje pojme in njihova
poimenovanja, primerja pojmovne sisteme in izrazja razlicnih jezikov za potrebe vecjezikovne
terminologije in prevajanja ter sodeluje pri ustvarjanju novega izrazja.« lzraz terminologija v
ozjem pomenu oznacuje izrazje posameznega strokovnega podrocja, katerega uporabljajo
strokovnjaki posameznega podroc¢ja, na primer znanstvena, filozofska, pravna terminologija

(Dobovsek Sethna 2007, 712).

Vidovi¢ Muha termin opredeli kot ‘poimenovalno enoto strokovne predmetnosti’ in
‘veCinoma samostalniski leksem brez konotativnega pomena’ (Vidovi¢ Muha v Lumbar 2006,
20). ISO 1087 (v Lumbar 2006, 20) termin (strokovni izraz) definira kot »poimenovanje tocno
dolocenega koncepta v strokovnem jeziku z jezikovnim izrazom«. Po Kanicu (2006, 145) je

strokovni izraz ali termin;:

beseda ali besedna zveza, ki poimenuje pojme doloCene stroke, panoge. Vsak termin je samostojna
enota, ki jo je treba definirati samostojno, seveda v sklopu slovarske strukture, in primerjalno, po
potrebi tudi razlikovalno v odnosu do drugih terminov, strok in strokovnih podro¢ij (npr. razlike v
razlagah terminov lokalni dostop, dostop na daljavo v racunalniski in bibliotekarski terminologiji), prav

tako je potrebno vrednotenje glede na knjizni jezik (npr. Zargon) in Casovna razmejitev.

Termin je na nizji ravni beseda, ki se rodi in razvija v okviru doloCenega Zivljenjskega in

delovnospoznavalnega podrocja. Na visji ravni je termin potrebno pojmovati kot pomen
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besede. Termin tu vsebuje strokovno pomensko razlago. Na tretji stopnji so termini znaki za
pojme oz. je doloCen termin znak za pojem. Taks$ni termini so kategorizmaticne besede, kar
pomeni, da lahko stojijo samostojno, najveckrat pa jih uporabljamo kot samostalnike, redkeje

kot glagole, pridevnike in prislove (Lumbar 2006, 20).

»Terminologizacija je ‘proces, pri katerem neka beseda dobi nov pomen oz. ko splosna
beseda postane termin’ (Lumbar 2006, 22). Mirko Peti (v Lumbar 2006, 22) pojasnjuje to

spremembo s spremembo motivacije jezikovnega znaka:

Beseda, ki je sestavljena iz imena in vsebine, dozivlja v novem okolju (v novem pojmovnem sistemu, tj.
mikrosistemu) v okviru lastnosti, ki jih prinasa s seboj iz splo$nega jezika, spremembe tako, da se vez
med imenom in vsebino rahlja; ime se zaCenja osvobajati prinesene vsebine in za¢ne sprejemati novo.
Nova motivacija sprozi torej desemantizacijo in nastajanje novega pomena. Dejstvo je, da lahko vsaka
polnopomenska beseda dobi nove pomene oz. da lahko vsaka polnopomenska beseda postane v jeziku

termin. Oblikovanje terminologije je stalen proces znanstvenega razvoja.

Izrazi se oblikujejo po nacelih in morajo biti v skladu z glasoslovnimi in oblikoskladenjskimi
pravili jezika. V strnjenem slogu natan¢no poimenuje en sam pojem, kar »daje prednost
kratkim enobesednim izrazom pred vecbesednimi in je hkrati besedotvorno razvejan ter daje
podlago za razlicne pomenske in skladenjske moznosti« (Centernet, 712). Nujno je, da je

termin jezikovno pravilen, tocen, strnjen, besedotvoren in enoznacen (ISO 704 v Lumbar 29).

Tvorjenje izrazov z odbiranjem (in kombiniranjem) poimenovalnih prvin (morfemov oz.
besed), ki »v skladu s sistemom slovenskega jezika in z upostevanjem znacilnosti
(slovenskega) pojmovnega sveta stroke najbolje in najbolj povedno poimenujejo dani pojav«,
so znacilne za vecino strok. Tak primer je grenivka, ki je poimenovana po eni svojih glavnih
znacilnosti — okusu sadeza in je v slovens¢ini veliko povednejSe poimenovanje kot grapefruit,
grejpfrut ali celo kalkirani grozdni sad(ez). Metaforiéni postopek je drugi nacin, ki je
primernejsi za stroke, vezane na materialno kulturno izrocilo (¢eprav ne izkljucno zanje), torej
poimenovanje po podobnosti. Tak primer je colnicek pri statvah (podobnost po obliki), ban¢ni
steber (podobnost po funkciji) ipd. Vsi drugi nacini tvorjenja izrazov pripeljejo do izrazov, ki
so v ved¢ji ali manjsi meri le preslikava tujega poimenovanja. Najmanj primerno je citatno
prevzemanje, ki pripelje do izgube vsakrSne razvidnosti vsebine pojma iz izraza samega

(Verovnik 2002, 77).

Tipicni vzorci oblikovanja sekundarnih medjezikovnih izrazov so:
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1. Prevzemanje, ki se odvija na razlicnih stopnjah: Za zacetno obdobje prenosa
terminologije je znacilna citatnost, ki »pomeni popolnoma pasiven odziv uporabnikov
Jjezika prejemnika« (Dobovsek Sethna 2007, 713). Znacilnost citatnih izrazov je, da so
zaCasni in puscajo moznost za ustrezni domaci izraz. Ob prepocasni reakciji je
najverjetneje, da bo prislo do oblikoslovno-besedotvorne prevzetosti. Primer je
poimenovanje funkcijskih tipk racunalnika »Alt (key) — izmenjalka, Delete (key) —
brisalka, Home (key) — izhodisce« (Dobovsek Sethna 2007, 713).

Citatne besede, z izjemo latinizmov v nekaterih strokah, kot sta medicina ali pravo, se
morajo slovensCini prilagoditi vsaj v pisavi in postati prevzete besede, ki so del
slovenskega besedisca (Kalin Golob 2001c, 236). Primer takega izraza sta design in
dizajn (Verovnik 2002, 767). Kadar glasovna oblika nasprotuje slovenskemu
jezikovnemu sistemu, besede zivijo citatno, vse dokler se ne ustali slovenska

ustreznica (Kalin Golob 2001c, 236).

Ce se prevzeti izrazi ortografsko, glasoslovno in oblikoskladenjsko prilagajajo jeziku
prejemnika, nastopi prilagajanje. Prisotno je v slovenskem racunalniskem izrazju, kjer
predstavlja vir bogatenja izrazja. V zacCetnih besedilih podstava Se ni podomacena, npr.
v besedilih opazimo izraz hardwerski, ki se kasneje korenskomorfensko podomaci v
hardverski (Dobovsek Sethna 2007, 713).

2. Pogost tip poimenovanj postaja tudi prevajanje ali kalkiranje. Pomeni nadomestitev
angleskih izrazov s slovenskimi ustreznicami, npr. window — okno, column — stolpec,
mouse — miska (Dobovsek Sethna 2007, 713).

Izvirno poimenovanje pomeni »ustvarjanje novih besed, ki nadomestijo prevzete
izraze« (Dobovsek Sethna 2007, 713). Primer so enobesedni (odlozisce — clipboard)

ali vecbesedni izrazi (hardver — strojna oprema) (Dobovsek Sethna 2007, 714).

Na kratko, strategije prenosa strokovnega izrazja v slovenski jezik so razli¢ne. Tipi¢ni vzorci
oblikovanja sekundarnih medjezikovnih terminov so lahko prevzemanje — v zacetni stopnji
citatne besede, prevajanje ali kalikiranje in izvirno poimenovanje. Pri oblikovanju
terminologije doloCene stroke je treba upostevati tudi doloCena jezikoslovna nacela, o katerih

bolj podrobno pise v naslednjih poglavjih.
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2.2 JEZIKOVNOKULTURNI POGLED NA NASTAJANJE IZRAZOV

Vsaka veda mora razvijati znanje in lastno strokovno izrazje. To je v teoriji knjiznega jezika
ena izmed temeljnih nalog jezikovne kulture kot teoretske nege knjiznega jezika (Hevranek v
Kalin Golob 2001b, 251). Spoznavanje stroke in dobro jezikovno znanje vplivata na
oblikovanje ustreznega strokovnega izraza, zato je danes pri terminoloSkem delu sprejeto
Havrankovo (v Kalin Golob 2001b, 251) stalis¢e, ki pravi, da morata pri tvorjenju
strokovnega izraza sodelovati jezikoslovec in ustrezen strokovnjak. Tako sodelovanje je
»sprejeto po merilih mednarodnih strokovnjakov za terminolosko jezikovna vprasanja« in
‘edino zagotavlja reSevanje pomensko-vsebinskih in oblikoslovno-jezikovnih terminoloskih

vprasanj posameznih strok’ (Orozen v Kalin Golob 2001b, 251).

Globalizacija, ki jo omogocajo moderna informacijska sredstva, prinasa veliko tujejezicnega
(zlasti angloameriSkega) izrazja in ima vecji vpliv na jezike majhnih skupnosti kot na nemski
ali Spanski jezik. Globalizacija zajema razlicna podrocja, kot na primer mednarodno
povezovanje industrije, podjetij, bancniStva, letalstvo, raunalniStvo, internet, osvajanje
vesolja, medicina, kultura itd. Kot prevladujo¢ jezik komuniciranja se je tu uveljavila
anglesc¢ina, posledi¢no tem potrebam sledijo tudi uc¢beniki slovenskih avtorjev (Humar 2004,

21).

Z vprasanjem, ali je razvoj izrazja v narodnem jeziku sploh Se potreben ali se je potrebno
prilagoditi globalizaciji z uporabo mednarodnih, najpogosteje angleskih strokovnih izrazov, se
ukvarjajo predvsem znanosti in stroke, kjer skoraj vsak dan nastaja novo izrazje. Hitro rastoca
izrazje je znalilno za npr. racunalniStvo, gensko tehnologijo, fluidno tehniko, medicino,
jedrsko energijo (Humar 2004, 21). Stroke, ki izhajajo iz tradicije in se zavedajo pomena
urejenega izrazja v slovensCini, spadajo med starejSe in imajo vecino izrazja iz doloCenega
narodnega jezika. Pri Slovencih sta taki stroki ¢ebelarstvo in planinstvo (Humar 2004, 21). Po
Kalin Golobovi (2001a, 119) obstajajo tudi strokovnjaki in stroke, ki verjamejo, da je

slovens¢ina v stroki nepomembna in da jo bo kmalu nadomestila anglescina.

Osnovnih nacel izrazoslovja, ki jih je nujno potrebno upostevati pri oblikovanju novih
izrazov, je veC. Treba je upoStevati zahtevo po enoumnosti izraza — znotraj katere deluje
zahteva po ujemanju med pojmovnim svetom in poimenovalnim sistemom stroke, zahtevo po
knjiznosti — podrejanjem pravilom knjiznega jezika, zahtevo po Custveni nezaznamovanosti —
neekspresivnosti, in zahtevo po kratkosti strokovnega izraza, pri Cemer je zazelena

enobesednost, ki ni vedno uresnicljiva. Zahteva po ustaljenosti strokovnega izraza izhaja iz
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vseh zgoraj nastetih zahtev in velja za jezik sploh. Teorija jezikovne kulture jo resuje z
Mathesiusovim nacelom prozne ustaljenosti. Strokovni izrazi se spreminjajo redko in po

temeljitem premisleku, npr. kadar zaradi novih spoznanj beseda ni ve¢ ustrezna in jo je zato

treba nadomestiti z natan¢nejSo in bolj primerno (Kalin Golob 2001a, 121).

V nadaljevanju magistrskega dela bom ugotavljala, kaksno je stanje na podroc¢ju
marketin§kega izrazja v Sloveniji. Predvidevam, da so nekatere zahteve, kot na primer
zahteve po enoumnosti marketinskih izrazov, nezadostne, zato bo v prihodnosti potrebno
usklajevanje marketinskih in jezikoslovnih strokovnjakov. V kolikor je konc¢ni cilj
marketinskih strokovnjakov marketinski terminoloski slovar, bo potrebno te tezave resiti v

zgodnjih fazah nastajanja slovarja.

2.3 NASLOVNIKI TERMINOLOSKIH SLOVARJEV

Z razvojem strok se razvija tudi stroki lasten jezik, ki je za njen nadaljnji napredek nujno
potreben. S problemom strokovnega izrazja se ukvarjajo predvsem mlajSe stroke, ki izjemno
hitro napredujejo npr. marketing, management, IT. Zaradi tehnoloSkega napredka in
globalizacije nastajajo nove teorije, novi pogledi in pristopi, ki so razlog za vedno vecjo
potrebo po novih strokovnih poimenovanjih. Neurejeno izrazje povzro€a nerazumevanje
izrazov in zato njihovo nepravilno uporabo. Nastajajo izrazi, ki imajo enak pomen in izrazi, ki
imajo ve¢ pomenov, kar povzro€i terminoloSko neurejenost in upocasni razvoj strok. Velik
problem svetovnih jezikov, kot je angles¢ina, je ta, da vsak dan nastajajo novi izrazi, ki so
nepoznani, premalo natan¢no definirani in zato velikokrat napacno uporabljeni. Problemi
manjSih jezikov, npr. sloveniCine, pestijo poleg omenjenega problema tudi problemi
prevajanja, prilagajanja, citatnih besed itd. Pri nastajanju terminoloskih slovarjev se je zato
pametno naslanjati na ugotovitve ostalih Ze nastalih terminoloskih slovarjev in se tako znebiti
nekaterih morebitnih nevSe¢nosti in tezav, s katerimi so se ze sreCevali strokovnjaki drugih

podrocij.

Meddisciplinarno sodelovanje stroke in jezikoslovja je nujno potrebno, saj je ob poimenovalni
teoriji nujno tudi upoStevanje splosnih teoreti¢nih nacel knjiznega jezika, jezikovnokulturnih
nacel in zgodovinskih posebnosti (Verovnik 2002). Meddisciplinarno sodelovanje je bilo
upoStevano pri tvorbi razliénih slovenskih terminoloskih slovarjih, kar dokazuje

Breznikarjevo sodelovanje pri zelezniSkem in medicinskem izrazju, ToporiSic¢evo sodelovanje
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pri botani¢nem izrazju, Koros¢evo pri nastanku vojaskega, arhitekturnega, gozdarskega,
farmakoloskega, elektrotehniSkega, ribiSkega izrazja; Novakovo sodelovanje pri
racunalniSkem izrazju (Kalin Golob 2001b, 251). Zavest pomembnosti slovenskega
strokovnega izrazja se kaze predvsem pri mlajSih strokah in znanostih ter njihovih
strokovnjakih, kar se je pokazalo tudi pri prevajanju evropskega pravnega reda (Kalin Golob
2001b, 252). Stevilne terminoloske teZave, opozarjajo na zanemarjeno stanje slovenskih

terminologij in neusklajenost izrazja (Kani¢ 2006, 154-163).

Terminoloski slovarji so le ena od mnogih vrst slovarjev. Njihovi uporabniki so razli¢ni (strokovnjaki,
Studenti, prevajalci ipd.), zato bi bilo treba v prihodnjih terminoloskih slovarjih in terminoloskih bazah
podatkov informacije zajeti razlicno tako po nacinu kot po obsegu — povedano drugace: zasnovo e-
slovarjev in terminoloskih baz podatkov je treba oblikovati tako, da bodo vkljucene informacije ¢im
bolj celovite za vse. V zadnjih desetletjih je tuja leksikografija uporabnike slovarjev e bolj postavila v
izhodis¢e svojega dela ter zacela med njimi izvajati razlicne empiriéne Studije, s katerimi prihaja do
podatkov o razlogih za uporabo slovarjev, pogostosti uporabe, nacinu iskanja podatkov ipd. V slovenski
leksikografiji in terminografiji tovrstnih podatkov skoraj ni, za Se boljSe prihodnje slovarje in leksikalne
(ter znotraj njih terminoloske) baze podatkov pa bi jih bilo vsekakor smiselno zbrati (Aplikativni
raziskovalni projekt : Terminoloske baze podatkov kot osnova strokovnih znanj: model za

sistematizacijo terminologij 2011, interni dokument).

Po Meyer, Mackintosh (v Logar Beginc 2009, 227) so terminoloski slovarji lahko zelo
razlicni z vidika naslovnikov. Naslovniki terminoloskih slovarjev lahko sodijo v naslednje

kategorije (Logar Berginc 2009, 227):

1. strokovnjaki iz jezikoslovja (npr. prevajalci),

2. podrocni strokovnjaki ali Studenti obravnavanega podrocja,

3. drugi, ki poklicno delujejo na obravnavanem podro¢ju (npr. prodajalci, tehniki)
oziroma se ljubiteljsko zanimajo za obravnavano podrocje. Vecina terminoloskih

slovarjev skusa zadovoljiti vse tri vrste naslovnikov.

Zaradi razli¢nih naslovnikov je nujno zajetje vseh potrebnih strokovnih besedilnih vrst, kot so
znanstvena monografija, diplomska dela, osnovnoSolski ucbeniki itd. Pri tem je zato potrebno
upostevati razlicne skupine naslovnikov besedil, kar velja tudi za komunikacijske situacije, v
katerih so rabljeni terminoloski slovarji, saj tudi po njih posegajo laiki, (pol)strokovnjaki in
znanstveniki (Nielsen in drugi v Logar Berginc 2009, 227-228). Vintar (v Logar Berginc
2009, 228) sklepa, da je wterminoloskost besedne zveze izrazito subjektiven pojem, ki je
mocno odvisen od uporabnika terminologije.« Za terminologa ali dokumentalista je lahko

neka stvar zgolj kolokacija, medtem ko je za prevajalca ali tehni¢nega pisca izraz prav na
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podlagi kriterija, da gre za edini ustaljeni in sprejemljivi nacin opisa dolocenega strokovnega

dejstva.

Terminoloski slovarji razli¢nih podrocij imajo razli¢ne namene in so, kot ze omenjeno, lahko

namenjeni razli¢nim ciljnim skupinam, to so lahko strokovnjaki, Studentje ali ‘navadni’ ljudje.

Spodnji primeri strokovnih terminoloskih slovarjev prikazujejo razlicne naslovnike.

1.

Slovarska predstavitev statisticnega strokovnega izrazja vsebuje izrazje v obsegu
uporabe na dodiplomskem in podiplomskem S$tudiju v slovenskem prostoru (Statisti¢ni
terminoloski slovar 2001 v Logar Berginc 2009, 228).

Slovar socialno alkoholoskega izrazja je bil v strokovni javnosti dobro sprejet. Koristil
je predvsem $tudentom socialnega dela. Studijske potrebe $tudentov so bile tudi razlog
za zelo raz§irjeno in dopolnjeno drugo izdajo slovarja (Slovar socialno alkoholoSkega

izrazja 2001 v Logar Berginc 2009, 228).

. Namen Slovenskega medicinskega slovarja (SmedS) je uporabnikom dati navodila za

pravilno pisavo, izgovarjavo, pregibanje, kratko razlago in pojasnilo o uporabnosti
najpogostejSih biomedicinskih strokovnih izrazov, ki jih uporabljajo medicinski
strokovnjaki za sporazumevanje med seboj in z nestrokovnjaki, npr. pacienti. SmedS
ne zajema vseh specialisticnih izrazov, zajemali naj bi jih specializirani slovarji.
Vsebuje pa strokovne izraze, veCino katerih spozna Student medicine med
dodiplomskim S$tudijem (Slovenski medicinski slovar 2002 v Logar Berginc 2009,
228).

Geografski terminoloski slovar je nepogresljiv pripomocek za vse geografe, ki delajo
na znanstvenoraziskovalnem podro¢ju, pri prostorskem nacrtovanju, za Studente
geografije, dijake in ucitelje pri pouku geografije in za Stevilne strokovne skupine, ki
pri svojem delu potrebujejo strokovno natan¢ne razlage geografskih pojavov, procesov
in pokrajinskih sestavin. V slovarju je (pomensko in jezikovno) predstavljenih 8922
geografskih poimenovanj, ki se uporabljajo v razlicnih vejah naravne in druzbene
geografije (Geografski terminoloski slovar 2005 v Logar Berginc 2009, 228-229).
Geoloski terminoloski slovar zajema izrazje na nivoju absolventov Studija geologije.
To je tudi razlog, da ne vsebuje ozkih strokovnih podrocij. Njegov cilj je postati
nepogresljiv pripomocek pri Studiju geologije, pisanju strokovnih in poljudnih ¢lankov

(Geoloski terminoloski slovar 2006 v Logar Berginc 2009, 228).
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Meyer in Mackintosh (v Logar Berginc 2009, 230) menita, da terminoloski slovarji ve¢inoma
zadovoljujejo potrebe vseh skupin naslovnikov, zato je zasnovo treba oblikovati na nacin, da
bodo vkljucene informacije, celovite za vse. En nacin za zadovoljitev tega problema je, da v
geselskem c¢lanku najdemo tudi kolokacije, primere rabe, ne preve¢ specializirane razlage,

prevode v vsaj en tuji jezik, navedbo vseh sopomenk z normativno usmeritvijo ipd.

Nastanek terminoloskih slovarjev je zapleten in kompleksen projekt, pri katerem je potrebno
uposStevati pravila in Stevilne na prvi pogled nepotrebne podrobnosti, ki vplivajo na
strokovnost in kompetentnost terminoloSkega slovarja. Pri nastanku terminoloskih slovarjev
novejsih strok je zato pregled Ze obstojeCih terminoloskih slovarjev drugih, Se posebej njim

bliznjih ali dopolnjujocih strok, relevanten in lahko predvidi marsikatero tezavo.

2.4 MOTIVI ZA NASTANEK TERMINOLOSKIH SLOVARJEV

Na nastanek terminoloskih slovarjev vplivajo razli¢ni dejavniki, ki so odvisni od potreb in
znalilnosti posameznih strok. Z razvojem slovenskega strokovnega jezika so se ukvarjali
strokovnjaki razli¢nih strok — odnosov z javnostmi, vojske, racunalnistva, tehnologije itd. Na
novo nastajajoCi terminoloski slovarji bi se lahko od Ze obstojecCih terminoloskih slovarjev

ucili napak. Poleg tega bi se lahko naslanjali na ugotovitve drugih, njim sorodnih strok.

Gruban in drugi (1998, 13), ki so se ukvarjali z izrazjem odnosov z javnostmi, menijo, da je
razvoj strokovnega izrazja izjemnega pomena: »Brez lastnega strokovnega jezika smo na
dolocen nacin se vedno brez lastne stroke.« Po njihovem mnenju je »pojmovnik odnosov z
javnostmi z razlagami in priporoceno rabo ter slovarje/prevode v ostale svetovmne jezike

(predvsem anglescino) in iz njih, nujno potreben« (Gruban in drugi 1998, 12).

Eden izmed problemov izrazja odnosov z javnostmi je ta, da poslovenjenje pojmov brez
lastnih raziskovalnih $tudij ne bo mogoce, ker vedno ve¢ pojmov s podrocja odnosov z
javnostmi izhaja iz raziskav. To je glavni razlog, da je razvoj slovenskega jezika s podrocja
odnosov z javnostmi odvisen od javnega raziskovalnega dela, ki se opravlja na univerzah
(Gruban in drugi 1998, 12). V zahodni Evropi je v ¢asu leta 1998 Ze nastajal vecjezi¢ni slovar

izrazja odnosov z javnostmi, v katerega slovenski jezik ni bil vkljucen.

Eden izmed primerov slovenskega terminoloskega slovarja je Vojaski slovar. Po Koroscu

(Kalin Golob in drugi 2008, 215) je Vojaski slovar leta 1977 nastal zaradi potrebe po
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‘poimenovanju predmetnega in pojmovnega sveta’ v vojaski stroki, predvsem v publicistiki in
prevajanju prirocnikov za vojaski pouk«. KoroSec (Kalin Golob in drugi 2008, 215) razvoj
slovenskega vojaskega jezika vidi kot “‘vrhunsko jezikovnokulturno vprasanje oziroma sploh

kulturno vprasanje slovenstva’.

Koros¢ev interdisciplinarni tim se je zavedal potrebe po razvijanju slovenskega vojaskega
izrazja, zato so v »veliki meri preprecevali neposreden in nekriticen prenos tujih strokovnih
izrazov v slovenska besedila.« Spoznanja o vojaskem strokovnem jeziku so bila sproti
vklju¢evana tudi v izobrazevanja, kot so Studij obramboslovja, razlicni programi
usposabljanja v slovenski vojski (Kalin Golob in drugi 2008, 216). Slovenski jezik je bil za
zadeve vojaske stroke v dobrSni meri pripravljen. Izven institucionalnih armadnih okvirov je
imel neomejene moznosti za razvoj, kljub temu da je bila znotraj armade ‘srbohrvascina’
edini poveljevalni jezik in dejansko ‘uradni’ jezik, Ceprav ne po ¢rki zakona (Korosec 1998,

155).

S terminoloSkimi problemi se sreCujejo tudi v naravoslovnih znanostih. Pri prevodu
terminoloskega slovarja, ki opredeljuje nekatere pomembne izraze, uporabljene v farmaciji
(na primer zdravilna uc¢inkovina, pomozna snov, vehikel, podlaga), so se strokovnjaki srecali
z zahtevno problematiko farmacevtskega izrazja (Smid Korbar v Smid Korbar in Razinger
Mihovec 2004, 237). Glavni problem, s katerimi se srecujejo v farmacevtski stroki, je
nenehno spreminjanje in dopolnjevanje zakonodaje, ki prinasa nove izraze, za katere je
potrebno sproti oblikovati slovenske ustreznike. Strokovnjaki poskusajo najti ¢im veé
ustreznikov s slovenskim korenom in ne slovenskih tvorjenk iz angleskih oziroma latinskih
besed. Nekateri novi izrazi, kot so odmerek/odmerjanje namesto doza/doziranje, pretisni omot
namesto blister itd. so se Ze uveljavili v $irSi strokovni javnosti. Kljub precej$nim naporom
strokovnjaki Se vedno niso uspeli najti lepih slovenskih izrazov za nekatere angleSke besede.
Tak primer je izraz pharmacovigilance, ki pomeni postopek, v katerem se ugotavlja in reagira
na nova spoznanja o varnosti zdravila med marketingiranjem, in je poimenovan

farmakovigilanca (Smid Korbar, Razinger Mihovec 2004, 238).

Tezave s prevodi imajo tudi na podrocju tehniskega izrazja. Namen splosnega in tehniSkega
slovarja je, da predstavlja slovensko tehniSko izrazoslovje in razlagalno pojasnjuje pomen
razli¢nih izrazov. Pri vsakdanji rabi se pogosto nekateri tudi temeljni izrazi napacno prevajajo
(Stusek 2004, 327). Tak primer so pritisk — tlak, efekt — efektivnost — ucinkovitost — izkoristek,

inZenir — inZeniring — inzenirstvo, kontrola — nadzor — kontrolling, informacija — informacijski
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— informativni, konstruiranje — projektiranje — nacrtovanje — oblikovanje, mera — merilnik —
merilo — merni — merilni, monitoring, produkt — izdelek — pridelek — produkcija — izdelava,
ravnanje — rokovanje, senzor — tipalo — cutilo — zaznavalo, tehnika — tehnik — tehnicni —
tehniski — tehnologija, medij (informacijski, delovni), blok — blokovni — blokovski, akter —
aktivator — aktuator (Stusek 2004, 331).

Prepletanje strok pripelje do tega, da stroka ob nastanku svojega terminoloskega slovarja,
pokrije tudi izraze njej sorodne, prepletajoce stroke. Kljub temu da slovenski marketinski
terminoloski slovar Se ne obstaja, so se z nekaterimi marketinskimi izrazi ukvarjali
strokovnjaki odnosov z javnostmi. Terminoloski slovar odnosov z javnostmi je v fazi
nastajanja. K sodelovanju so bili z besedili povabljeni Stevilni strokovnjaki odnosov z
javnostmi. Avtorji besedil so posredovali le besedila, ki ze obstajajo v elektronski obliki, saj
se zaradi finan¢nih in Casovnih razlogov niso odlocili za saniranje in pretipkavanje. Odziv s
strani strokovnjakov za odnose z javnostmi je bil velik, izbranih je bilo 297 besedil, ki jih je
skupaj pisalo 153 avtorjev (Logar 2007, 39). Omenjeni slovar bo pomemben tudi za
marketinsko stroko, saj se bodo lahko na njegove ugotovitve naslanjali tudi marketinski in

jezikoslovni strokovnjaki pri nastanku slovenskega marketinSkega terminoloskega slovarja.

2.5 SODOBNI KORPUSNI PRISTOP K PRIDOBITVI IN PREDSTAVITVI
TERMINOV V TERMINOLOSKIH SLOVARJIH

Danes najbolj znacilen pristop k pridobitvi in predstavitvi strokovnih izrazov v terminoloskih
slovarjih je korpusni pristop. Korpus je velika zbirka avtenti¢nih besedil v elektronski obliki,
ki so bila zbrana po naprej dolo¢enih merilih (Logar 2007, 38). Ponuja dokaze o realni rabi
jezika, kar leksikografi lahko uporabijo za izdelavo natan¢nih geselskih ¢lankov. V primeru,
da je korpus primerno in dovolj obsezno zastavljen, lahko v njem natan¢no preucimo, kako se
doloc¢ena beseda uporablja glede na kontekst, v katerem se pojavlja. Korpusi so postali
nepogresljivi del jezikoslovnega raziskovanja sodobnega jezika (TomSo¢ in Stramlji¢ Breznik
2009, 53). Danes so za vsak jezikovni opis temeljno orodje, saj pri opisu jezika dalec
presegajo opazovanje, anketiranje, vsekakor pa intuicijo enega pisca. Pri analizi korpusa
pogosto ugotovimo dejstva o jeziku, za katera morda prej sploh pomislili ne bi, da bi jih iskali

(Fidaplus korpus slovenskega jezika 2011, 10. december).
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V zacetku korpusnega pristopa v jezikoslovju sta terminologija in termonografija v veliki
meri uporabljala tradicionalne pristope, zaradi tehnoloSkih omejitev kot posledice izjemne
dinamike razvoja strok (Mayer in Mackintosh v Gorjanc 2005, 9). Dinamicnost gradnje
korpusov in moZnost njihovega nenehnega nadgrajevanja vpliva na moznost hitrega sprotnega
opazovanja jezikovnih sprememb, zato je delo s korpusom vse bolj pogosto. Specializirani
korpusi so velikokrat grajeni samo za doloen namen in v skladu s tem se oblikujejo tudi
nacela njihove gradnje (Gorjanc 2005, 9). Od referen¢nih korpusov specializirani korpusi
predstavljajo jezik v to¢no doloceni rabi. Aktualni so korpusi strokovnih jezikov, predvsem v
okviru terminoloskih raziskav. Metodologija gradnje je pri slednjih prekrivna z referen¢nimi,
za doseganje reprezentativnosti so glede na specifiko strokovne komunikacije oblikovani

posebni parametri za njihovo uravnotezenost (Gorjanc 2005, 8).

Slovenski korpusi se vecinoma osredinjajo na pisne vire. Primer slovenskega korpusa je
korpus Nova beseda, referencni korpus, ki zajema leposlovna besedila, besedila Casopisa Delo
in nekaterih slovenskih revij, pa tudi govorjena besedila Zapisov sej drzavnega zbira RS. V
omenjenem korpusu je 240 milijonov besed. Naslednji primer sta referen¢na korpusa Fida, ki
ga sestavlja 100 milijonov besed, in Fidaplus s 621 milijoni besed. Primer specializiranega
korpusa je npr. KoRP, kot je poimenovan korpus besedil odnosov z javnosti. Mnenja o
uporabnosti korpusov se med jezikoslovci razlikujejo, dejstvo pa je, da na njihovi podlagi
nastajajo novi slovarji in raziskave jezika (TomS$o¢ in Stramlji¢ Breznik 2009, 53-54). V
Sloveniji je prvi referen¢ni korpus korpus FIDA — nastal med leti 1997 in 2000. Njegovi
glavni pobudniki so bili Simon Krek (DZS), Vojko Gorjanc (Filozofska Fakulteta) in Marko
Stabelj (Filozofska fakulteta) (Fidaplus korpus slovenskega jezika 2011, 10. december).

Analize korpusov so potrdile potrebo po sodelovanju med ¢lovesko obdelavo, racunalniskim
procesiranjem in korpusnimi podatki (Gorjanc in Fiser 2010, 21) »racunalnik procesira nove
korpusne podatke, strokovnjak oceni in popravi produkcijo, strokovnjaki nadgradijo
analiticni sistem (npr. program oznacevanja), krog se spet sklene« (Leech 2005, 39). Za
korpusni pristop je torej znacilna raunalniSka avtomatska analiza. Pred tem je pomembna
ustrezna predpriprava jezikovnih podatkov v korpusu, ki omogoca koherentnost korpusa in
njegovo jezikovno izrabo (Gorjanc 2005, 21). Priprava korpusa obsega vrsto tehni¢nih in
interpretativnih predobdelav besedil, ko besedilom ze pripisujemo jezikoslovno interpretacijo.

Ti postopki so :
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1. Postopek poenotenja zapisa pomeni pretvorbo vseh besedil v enoten elektronski zapis,
ki je predpogoj za kakrsnokoli nadaljnjo obdelavo dokumentov, ki bodo predstavljali
korpusno celoto (Gorjanc 2005, 21). Poenotenje zapisa je netrivialen postopek, ki
lahko povzroca tezave. Pojavlja se prepletanje razlicnih formatov, kodirnih tabel,
ustvarjanje besedil z razlicnimi programi v razlicnih operacijskih sistemih itd.
(Zeleznikar v Gorjanc 2005, 21).

2. Tokenizacija je postopek prepoznavanja in dolocanja osnovnih korpusnih enot —
pojavnic (token). Pomeni prepoznavanje enot besedila, predvsem besed in locil. V ta
segment lahko vklju¢imo tudi prepoznavanje drugih kategorij, kot so Stevilke, kratice,
in okrajSave (Gorjanc 2005, 21). Postopek segmentacije, ki je povezan s tokenizacijo,
pomeni ¢&lenjenje besedil na vedje segmente — povedi. Ze pri tokenizaciji je nujno
ugotoviti, ¢e so locila kon¢na, saj je prepoznavanje segmentnih mej enostavnejse,
Ceprav pri razli¢nih tipih besedil ne vedno popolnoma rutinsko (Gorjanc 2005, 22).

3. Lematizacija je »postopek prepisovanja leme oz. osnovne oblike besede vsaki
pojavnici v korpusu.« Lematizacija v okviru korpusnega jezikoslovja ni bila posebe;j
aktualna, saj za angleS¢ino velja, da je zaradi izjemno majhne oblikoslovne
variantnosti postopek nekako redundanten (Leech 1997, 15), toliko bolj pa je
pomembna za jezike z bogato morfologijo. Zaradi pogoste homografije je kompleksen
postopek, zato za slovenske besede velja, da lahko besede v korpusu lematiziramo
razmeroma natan¢no, a kljub vsemu dvoumno, npr. z uporabo oblikoslovnega
leksikona (Dzeroski in Erjavec 2000, 14).

4. Jezikoslovno oznacevanje pomeni, da elementom v korpusu na razlicnih ravneh
pripiSemo jezikovno analiticne oznake. Pomeni dodajanje jezikoslovne interpretacije
besedilnemu gradivu oziroma gre za pripisovanje podatkov o trenutnem razumevanju
jezikovnih fenomenov (Leech 1997, 2). Ob tako pripravljenih podatkih v korpusu
lahko uporabimo programska orodja, ki so se razvila za analizo korpusov in
omogoc¢ajo pridobivanje, obdelavo in hranjenje jezikovih podatkov iz korpusa

(Gorjanc 2005, 22).

Postopkom priprave sledijo analiti¢ni postopki s katerimi prihajamo do razli¢nih rezultatov,
odvisno od namena analize. Obstaja ve¢ bolj ali manj kompleksnih postopkov korpusne

analize:

1. Seznami besed iz korpusa, ki so lahko pogostno ali besedno urejeni, so osnovna

informacija o besedilnem gradivu v korpusu (Sinclair v Gorjanc 2005, 23), saj
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vsebujejo pomembne podatke za Ileksikonografsko delo in pomenijo temeljno
orientacijo za izdelavo geslovnika razlicnih vrst slovarjev,poleg tega so s svojimi
podatki dragoceni predvsem kot »spodbuda za razlicne leksikoloske Studije, npr.
ugotavljanje, kaj je v jeziku novega« (Gorjanc v Gorjanc 2005, 23).

Izpis konkordanc pomeni »zapis besede oz. besedne zveze, iz korpusa v jedru izpisa, s
svojim besedilnim okoljem.« Podaja informacije o korpusni pojavitvi iskalnega
elementa in njegovi pogostosti. Z nadaljnjo obdelavo niza konkordanc je mogoce
oblikovanje $irSe podobe o besedilnem okolju (Gorjanc 2005, 23).

Korpusni vzorci ob posamezni besedi v jedru konkordanc oblikujejo leksem in hkrati
tudi slovni¢ni korpusni vzorec. (Hustonin Francis v Gorjanc 2005, 23-24). Za
konkordenc¢ni niz je pomembno Se, da je v elektronski obliki opremljen z referencno
oznako, ki ga povezuje z dokumentom v korpusu in moznostjo pridobitve SirSega
besedilnega okolja (Sinclair v Gorjanc 2005, 24). Na tak nacin izlo¢imo posebnosti
enega avtorja ali posebnosti drugega avtorja dolo¢enega medija, besedilne vrste itd. od
tistih, ki so razprSeni po razli¢nih korpusnih dokumentih, hkrati pa v primeru, ko iz
konkordanc ne dobimo dovolj podatkov o besedilnem okolju, analizo usmerimo v
SirSe besedilno okolje (Gorjanc 2005, 24).

Vecbesedne enote so pomembne zato, ker le beseda v konkordan¢nem jedru ni dovolj

za dolocCanje besednih zvez, njihove zdruzljivosti in tipi¢nega besedilnega okolja.
Pri tem si lahko pomagamo s podatki o pogostosti besed, ki se pojavljajo ena ob drugi, pri tem
pa uporabljamo razli¢ne statisticne mere za doloCanje verjetnosti sopojavitev. Statisticne
vrednosti nam dajo okvirno informacijo o sopojavnicah, za nadaljnjo jezikoslovno analizo pa
lahko iz tovrstnih podatkov razberemo relevantne. V analizi korpusov se pri statisti¢nih
obdelavah najpogosteje uporabljata termina kolokator ali vecbesedna enota. Slednja je v
zadnjem Casu pogostejSa, saj je pri kolokatorju in kolokacijah prihajalo do prevelike
posplositve; kolokacija se je namre¢ preveckrat definirala enostavno kot karakteristi¢ni vzorec

sopojavitve besed (Mcenery in Wilson v Gorjanc in FiSer 2010, 24).

Pri gradnji korpusa strokovnih besedil moramo upostevati naslednja merila (Logar 2007, 39):

besedilne vrste — izvirni znanstveni c¢lanki, strokovni c¢lanki, znanstvene monografije,

zborniki, magistrska dela, prirocnik, intervjuji, uvodniki, kolumne itd; velikost — Stevilo

besed, avtorjev, besedil itd.; avtorstvo — zlasti vplivnost, kompetentnost in uveljavljenost

avtorjev ter njihova razprsenost; branost — deloma ugotovljiva po Stevilu izposoj v knjiznicah,

nakladi, spisku spletnih strani itd.; ¢as in prevodnost — izvirna slovenska besedila in

prevedena besedila.
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Iz korpusa je mogoce izbrati ve¢ za slovar aktualnih podatkov, ki nam povejo »koliksno je
Stevilo pojavitev, ali je iskani izraz tudi del vecbesedilnega termina; ali za isti pojem obstaja
vec poimenovanj; véasih je v korpusu tudi razlaga itd.« Tipi¢no besedilno okolje je razvidno
samo v korpusu, v katerem se termin pojavlja, prav tako lahko le iz korpusa dobimo
avtenti¢ne primere rabe. Korpus je zelo pomembno in nepogresljivo slovaropisno orodje,
kljub temu slovarja v celoti ni mogoce izdelati samo na osnovi korpusa. Pomembne so
predvsem razlage, ki jih v uredniSskem postopku prispevajo podro¢ni strokovnjaki. Pri tem je
potrebno, da si pomagamo tudi s tujimi slovarji. »Analiza korpusa brez posvetovanj s

podrocnimi strokovnjaki ima dokoncne slovarske vrednosti« (Logar 2007, 42).

Logar Berginc (2007, 50) navaja:

Pri izvirnih terminoloskih slovarjih so tujejezicni slovarji le drugotni vir nekaterih podatkov (zlasti kot
pomoc pri razlagah), nikakor pa ne vplivajo na geslovnik. Geslovnik takih slovarjev v celoti temelji na
lastnem gradivu in prikazuje pojmovni svet stroke, kot ubeseden, (u)resni¢en v lastnem jeziku. Korpusi
slovarjev sledijo tej metodologiji, zato mora biti za tvorbo ustreznih terminov nujno pobuden korpus, ne
pa tujejezi¢na besedila, nedokumentirani seznami posameznikov ali tujejezi¢ni slovarji. Ce se slovar
dela na podlagi tujega slovarja ali ve¢ tujih slovarjev, je treba delo predstaviti kot tako: kot prevodni
slovar (ali kompilacijski prevodni slovar), zgolj manjsi dodatek slovenskih terminov, pridobljenih na
podlagi nekaj besedil, take zasnove $e ne spremeni v slovenski slovar, jo pa (namerno) naredi v tem

pogledu nerazvidno.

Pri gradnji korpusa je znacilno naknadno dopolnjevanje in spreminjanje korpusa Se po tem, ko
so bile s strani razli¢nih uporabnikov prepoznane njegove slabosti. To je tudi razlog, da je v
prihodnosti ze vnaprej predvidevana dodatna faza, katere cilj je pridobivanje besedil, h kateri

so avtorji ze vnaprej vabljeni (Logar 2007, 39).

Iskanje po korpusih je preprosto. Primer je Fida PLUS asistent — »program, ki omogoca
enostavno in hitro dolocanje iskalnega pogoja, ki ga prekopiramo v iskalnik korpusa
fidaPLUS« (Toms$o¢ in Stramlji¢ Breznik 2009, 55). Program je na voljo na spletnem naslovu:
http://asistent.smrk.si/. Program omogoca iskanje po tocno doloceni besedi (TomsSo¢ in
Stramlji¢ Breznik 2009, 56), iskanje besede po lemi (zadetki, v katerih se beseda pojavlja v
vseh svojih oblikah (TomsSo¢ in Stramlji¢ Breznik 2009, 57), iskanje besede po doloceni
kategoriji (Tomso¢ in Stramlji¢ Breznik 2009, 59), iskanje besede po besedni vrsti (TomsSo¢ in

Stramlji¢ Breznik 2009, 59) in iskanje besednih zvez (TomSo¢ in Stramlji¢ Breznik 2009, 60).
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Primer korpusnega pristopa je korpus odnosov z javnostmi — KoRP. V KoRP so vsa besedila
vidna le do enega odstavka naenkrat, vendar je to dovolj velika enota za iskanje podatka o
rabi nekega termina. Korpus deluje kot baza znanja slovenskih odnosov z javnostmi in je zato
uporaben tudi za iskanje razlag, bibliografskih enot tujih avtorjev ipd. (Logar 2007, 41).
Iskanje po korpusu je enostavno. Posameznik lahko i§¢e po celem korpusu ali le po njegovem
delu (osnovno iskanje), npr. po besedilih, ki so izSla v dolo¢enem letu, po izvirnih
znanstvenih Clankih, po besedilih enega avtorja itd. (razSirjeno iskanje). Besedila so
opremljena z bibliografskimi in drugimi podatki. Ti so izpisani v glavi dokumenta, zato je
avtorstvo, letnica izida, zalozba itd. uporabniku korpusa ves Cas razvidna. Poleg Stevila
pojavitev iskalnega pogoja nam program, s katerim analiziramo korpus, omogoca npr. tudi
opazovanje statisti¢no znacilnega besedilnega okolja, abecedno urejanje zadetkov glede na

besede spredaj in zadaj ter shranjevanje spiskov (Logar 2007, 41).

Glede na pregled obstojece literature in slovenskih terminoloskih slovarjev bi bilo logi¢no, da
bi tudi marketinski terminoloski slovar temeljil na korpusnem pristopu. Vsekakor je pred
zacetkom zacetka projekta Marketinski terminoloski slovar, katerega zacetnik je Drustvo za
marketing Slovenije (DMS), nujen pregled stanja marketinskega izrazja tako v tujih jezikih kot

v slovenséini.

3 RAZVOJ MARKETINGA IN MARKETINSKEGA IZRAZJA

Pomemben del, ki vpliva na razvoj marketinske znanosti, je natancnost (preciznost) jezika.
Izrazje jezika mora pokrivati vse teorije in koncepte znanosti, vkljucno s tistimi, ki so Se v
fazi razvoja. Halbert (v Schutte 1968, 5), semantik in teoretik na podro¢ju marketinga, je
poudaril poseben razlog za bolj natan¢no marketinsko izrazje. Navaja, da je najvecji problem
v marketingu, da »definicije niso dovolj jasne, zato ljudje uporabljajo iste besede z razlicnimi
pomeni. Razprave in argumenti bi se zato morali zacenjati z opredelitvijo oziroma definicijo
izrazov«. Ustrezno marketinsko izrazje pomeni ve¢jo kvaliteto in ucinkovitost ¢lankov in

porocil (Schutte 1968, 5).

Eden izmed primerov semanti¢ne zmede, ki se odraza v nenatan¢nosti marketinskega jezika,
je podrocje znamcenja. Pomembnost problema se je Se izostrila s pojavom ‘bitke blagovnih
znamk’, to je konkurence med proizvajalci in distributerji za razvoj in nadzor svojih

blagovnih znamk na trgu. Tako se pojavi dilema, kako opisati in presoditi konkurenco, ¢e so
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marketinsko izrazje in pomeni nenatan¢ni (Schutte 1968, 5). Strokovnjaki zbirajo vedno ve¢
podatkov o trznem delezu, zato da pojasnijo nekatere od trenutnih trendov za razlicne
potrosne izdelke. Jezik, uporabljen za komunikacijo med temi vzorci, je pogosto nenatancen,
nejasen in zavajajoC za proizvajalce, distributerje in raziskovalce. To predstavlja oviro in
nepotreben problem, katerega rezultat je podvajanje stroskov in nepotrebni raziskovalni

napori (Schutte 1986, 6).

Manifestacije jezikovnih ovir so prinesli tudi mnogi drugi izrazi in nejasnosti v njihovih
pomenih. Problematika nekaterih izrazov je postala opazna Ze v Studiji o praksi blagovnih
znamk ter politiki proizvajalcev in distributerjev (Irwin, Inc. v Schutte 1968, 6). Primeri

problemati¢nih (angleskih) izrazov, ki so jih uporabljali marketinski strokovnjaki so:

manufacturer-oriented brands, pre-sold brand, controlled label, well-known brand, advertised brand,
national brand, manufacturer brand, packer's label, regional brand, processor brand, distributor-oriented
brands, private label, store brand, dealer brand, house brand, minor brand, ghost brand, regional brand,
unadvertised brand, plated brand, independent brand, resellers' brand, distributor brand, price brand,

middleman's brand, unknown brand, supermarket brand, our own brand.

Protislovje dejanskih ali implicitnih definicij Stevilnih zgoraj navedenih izrazov je mogoce
opaziti v mnogi literaturi (Schutte 1968, 6). Ena od nevarnosti tega sklopa terminologije in
ustreznih razvrstitvenih shem je uporaba podatkov izven konteksta. Raba razli¢nih izrazov in
nepoznavanje definicij teh izrazov lahko povzro€i, da posameznik ali podjetje napacno
razume dobljene informacije o svojih potrosnikih in konkurentih ter se zato posledi¢no odloci

za napacen pristop k resitvi problema (Schutte 1968, 4).

Zaradi obstoja Stevilnih nejasno dolocenih in nedefiniranih izrazov, povezanih z znamcenjem,
je lahko zaradi terminoloskih in opredelitvenih razlik oviran nadaljnji Studij. To kaze na

problematiko marketinSkega izrazja in nujnost sprememb na tem podrocju (Schutte 1968, 7).

Nedefinirani oziroma slabo definirani izrazi so pogost problem marketinskega izrazja ne le na
podro¢ju znaméenja, temvec nasploh. Naslednja tocka naloge se zato osredotoca na problem

definicij v marketingu.

3.1 PROBLEMI DEFINICIJ V MARKETINGU

Problem definicije marketinskih izrazov, ki negativno vpliva na razvoj marketinskega izrazja,

se pojavi ze pri samem poimenovanju stroke. Obstaja okrog 100 eksplicitnih definicij

28



marketinga, ki so bile zapisane v knjigah, revijah in ¢lankih, publikacijah institucij, ki so se
razvile v 20. stoletju, in ostalih tekstih. Vecina definicij je akademskih in so nastale v ZDA,
Veliki Britaniji in Evropi. Teme, ki so bile pomembne pri oblikovanju definicije marketinga,
lahko razdelimo v pet razli¢nih skupin: predmet marketinga, narava odnosov, izid, uporaba in
filozofija nasproti funkciji (Baker 2000, 16). Za poenostavitev definicij razli¢nih avtorjev in
za boljSo relevantnost teh tem so se nekatere definicije zbrale in analizirale vsebino predmeta

kot procesa za korespondenc¢no analizo (Baker 2000, 17).

Gibson in sodelavci (v Baker 2000, 19) so ugotovili, da mora marketing nadaljevati s
spodbujanjem odprte in inovativne kulture; ena sama definicija ni dovolj, saj bi to vplivalo na
nadaljnji razvoj te teme v prihodnosti. Vecjo strogost je treba nameniti oblikovanju definicij

in opredelitev v prihodnosti (Baker 2000, 19).

Zanimiva je tudi kontroverznost, ali je marketing znanost ali umetnost. Ta je bila najbolj
znacilna do sredine 60-ih let 20. stoletja, ob¢asno pa odmeva Se danes. Roger Kerin pravi, da
je do leta 1965 marketinska literatura postala bolj znanstvena, predvsem v primeru, ko je njen
sestavni del kvalitativna analiza (Baker 2000, 24). Po Buzzelu (v Baker 2000, 24) marketing
ni znanost, saj njegova definicija ne ustreza le-tej in bi marketing moral najprej doseci
doloc¢ene zahteve. Glavna izmed zahtev je, da je znanost klasificirano in sistematizirano telo
znanja, ki je organizirano okoli ene ali ve¢ osrednjih teorij in Stevilnih sploSnih nacel.
Obic¢ajno je izrazena s kvantitativnimi pogoji in dovoljuje predvidevanje in v nekaterih

primerih nadzor prihodnjih dogodkov (Buzzel v Baker 2000, 24).

Pojavilo se je tudi vpraSanje, kakSno obliko naj prevzame marketing. Leta 1983 se v jesenski
izdaji revije Journal of Marketing razvije boj o naravi marketin§ke teorije. Paul Andersen
postavi pod vprasanje predvsem Huntov pozitivisticen koncept o znanstveni metodi. V
zadnjih dvajsetih letih tega obdobja je bil pozitivizem izklju€en iz nekaterih disciplin, npr.
filozofije in sociologije, saj so bili vsi zgodovinski in logi¢ni argumenti proti njemu
(Andersen v Baker 2000, 25). Kljub temu se je razgovor premaknil od tega, ali ima marketing
znanstveno teorijo, k temu, katera oblika znanstvene teorije je primerna. Veljalo je, da ni ve¢
samo ene pravilne metode za evalvacijo teorije, razli¢ne raziskovalne discipline pa bodo
prevzele razlicne metodologije, ontologije in epistemologije (Baker 2000, 25). Ti marketinski
teoretiki so se oprli na Kuhnov revolucionarni pogled o znanstvenem napredku v obliki
tekmujocCih paradigem (Dholakia in Arndt v Baker 2000, 24), ki so v vseh disciplinah

neprimerljive, npr. znanstveniki razlicnih prepricanj imajo razlicne poglede na svet in se med
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seboj ne strinjajo s problemi, teorijami in terminologijami, zato ne pridejo do skupne resitve
problema. Anderson (v Baker 2000, 24) pravi, da sta v marketingu teorija vedenja
potroS$nikov in teorija podjetij nerazresljiva. Pravi, da je zaradi strinjanja in nestrinjanja z
razmejitvenim kriterijem med teorijo in neteorijo in znanostjo in neznanostjo, izvedljiv le

relativisti¢ni pristop (Baker 2000, 25).

Hunt (v Baker 2000, 25) mu oporeka in pravi, da gre za relativisticno naivnost zagovarjanja,
ki je vplivala na nelogi¢nega sklepanja nihilizma, ontologi¢nega solipsizma (smrt objekta) in
epistemoloSkega anarhizma (ne moreS§ vedeti vsega, lahko ve§ vse). Oba sta medsebojno
kritizirala pomanjkljivosti svojih teorij. Hunt se je preselili iz logi¢nega empiricizma k
znanstvenemu realizmu, pri ¢emer sprejme kriticno realisticno pozicijo, ki pravi, da so lahko
nekatere nase percepcije iluzija in da so nekatere bolj to¢ne kot druge. Nadalje je naloga
znanosti razvoj teorij, ki imajo daljnorocen uspeh (Hunt v Baker 2000, 25) v razlagi vedenja,
tudi v primeru, ¢e ne moremo poznati entitet in domnevne strukture, iz katerih teorija
dejansko obstaja. Anderson (v Baker 2000, 25) je v tem Casu posvajal kriticni realizem, ki
sprejema moznost posamezne predobstojajoCe realnosti, a zavrata pojem, ki bi bil lahko
odkrit s pomoc¢jo dolocene znanstvene metode. Ti boji med relativizmom in realizmom so
odsev prepirov v druzbenih znanostih (Burrel in Morgan v Baker 2000, 25), ki temeljijo na
tem, ali realnost resni¢no obstaja ali je produkt nasega videnja sveta. Vprasanje, ki se tice
marketinske teorije, je, ali je vedenje o realnosti posameznika pomembnejSe od eksistence

same (Baker 2000, 26).

Prav tako so se pojavile tudi predpostavke glede narave marketinSke discipline in Studije
marketinSkega fenomena. Klasificirane so v dve razli¢ni dimenziji: objektivno/subjektivno in
harmonija/konflikt. Arndt (v Baker 2000, 28) klasificira Stiri paradigme v marketingu znotraj
teh dveh dimenzij: logi¢no empiri¢no, sociopoliti¢no in liberalno paradigmo ter subjektivni
svet. Logi¢no empiri¢na paradigma poudarja merljivost in intersubjektivno certificiranje.
Predvideva, da imajo marketinski odnosi realno eksistenco posameznega opazovalca in
sistemati¢ni karakter, ki vpliva na zakonitosti v marketinSkem vedenju in ekvilibrij
marketinSkih sistemov (Baker 2000, 28). Sociopoliticna paradigma tudi temelji na realnosti in
merljivosti in se osredotoc¢a na konfliktne interese, vire in odnose v marketinskih menjavah.
Metafore te paradigme so politini trgi in ekonomije, globalni, ekoloski pristop, vse kar bi
danes poimenovali zeleni marketing (Baker 2000, 28-29). Subjektivna svetovna paradigma
zanika druzbeno realnost v konkretnem in preverljivem smislu. Je produkt subjektivnih

izkusenj posameznikov, zato marketinski fenomen ni razumljen iz perspektive zunanjega
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opazovalca, ampak iz pogleda sodelujocega (Baker 2000, 29). Liberalna paradigma prav tako
prevzame druzbeno konstruktivni pogled glede onotoloSkega statusa realnosti, le da se
osredotoca na ekonomske, druzbene in tehnoloSke procese, ki sestavljajo in upravljajo ljudi v
marketinSkih sistemih (Baker 2000, 29). Arndt (v Baker 2000, 29), zagovornik logi¢nega
empirizma, pravi, da marketing dominira ena sama paradigma. Zagovarja, da je marketing
enodimenzionalna znanost, ki se ukvarja s tehnologijo in reSevanjem problemov. S tem
neposredno nasprotuje Huntu, ki meni, da nobena filozofija ne dominira marketinga, saj je

marketing sam dominanten.

Problem definicij se kaze tudi v praksi, kar lahko izkusimo Ze med vsakdanjim pogovorom.
Pojavlja se ne le pri novonastalih marketinskih izrazih, temve¢ tudi pri osnovnih marketinskih
izrazih, kot so marketing, promocija, pospesevanje prodaje itd. Vse to pripelje do Se vecjih
tezav v sporazumevanju na podro¢ju marketinga, saj komunikacija med zaposlenimi v nekem
podjetju ne more nemoteno potekati, v premeru, da zaposleni niso usklajeni v razumevanju
izrazov, ki jih uporabljajo. V primeru, da eden izmed zaposlenih marketing razume samo kot
oglasevanje v medijih, nekdo drug samo kot pospeSevanje prodaje, medtem ko ga ostali
definirajo kot skupek razli¢nih tehnik in prijemov, ki pripeljejo do boljSega imidza in vecjega

povprasevanja, so rezultat nesporazum in morebitne napacne odlocitve.

32 OVIRE IN TERMINOLOSKA NEENOSTNOST NA PODROCJU
MARKETINGA

Poleg problema definicij marketinskih izrazov posredno na terminoloSko neurejenost na

podro¢ju marketinga vplivajo tudi razli¢ne ovire, ki se pojavljajo z razvojem stroke.
Najvecje ovire predstavljajo (AMA 1984 v Baker 2000, 30):

1. nezadostni viri posveceni marketinSkemu znanju in razvoju,
premalo ljudi ustvarja in raz§irja znanje,
starejSi strokovnjaki ne prenasajo znanja na mlajse,

1zjemno omejeno razsirjanje znanja,

A

omejitve prakticnih, inovativnih in dolgo trajajo¢ih projektov in poroc€il revij in

doktorskih programov.

Baker, Savitt, Cunningham in Sheth (v Baker 2000, 31) menijo, da ni pomemben samo razvoj
marketinga, temvec¢ tudi upoStevanje zgodovine oziroma temeljev marketinga, zato histori¢ni
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marketing postane zelo pomemben. Poudarjajo tudi pomanjkanje spretnosti in znanja v
marketinSkem raziskovanju, katerega znanje ni omogofeno na mnogih marketinsko
akademskih trgih (Venkantesh v Baker 2000, 31). Nekateri strokovnjaki opozarjajo tudi na
pomanjkanje vpliva na prakso. Herffing (v Baker 2000, 33) opozori na naslednje probleme:
(1) reflektirano realnost graditelja in ne uporabnika, to pomeni, da mnoge akademske teorije
niso odraz menedzerskega jezika in realnosti; (2) teorije podajajo preve¢ kompleksne
odgovore; teorije so lahko logi¢no pravilne in prakticno nepravilne: osredotoijo se na
strategijo in taktiko; (3) formuliranje problema, namesto formuliranje reSitve; (4) pristranskost
profesionalne teorije; (5) teorijo ocenjujejo akademiki glede na proces in ne relevantnost

vsebine.

Potreba po marketinski teoriji je Se vecja, kot je bila, saj kljub temu da je prislo do razvoja,
teorija ni dosegla svojega potenciala zadovoljitve akademikov ali praktikantov (Baker 2000,
34). Marketinska teorija in praksa sta vplivali na razvoj novih raziskovalnih podro¢ji, npr.:
marketing odnosov, strateska zavezniStva, bogastvo trzne znamke (brand equity), skupna
kvaliteta managementa, marketin§ko orientiran management. Pri tem naletimo na dva
problema: (1) kljub novim temam se pojavlja vprasanje, kako so nova raziskovalna vprasanja
povezana z dolocenimi podrocji, (2) veliko tem ne spada ve¢ v tradicionalno domeno
marketinga, interdisciplinarno sodelovanje je redko (AMA Winter Educators' Conference v
Baker 2000, 293). Poleg tega je eden izmed problemov, ki nastanejo pri razvoju novih
raziskovalnih podroc¢ij, napredku teorije in prakse, tudi neenotnost v marketinSkem izrazju
(Schutte 1969, Andreasen 1994). Velik problem marketinga je uporaba zastarelega in
nejasnega izrazja. Rezultat so komunikacijski problemi med marketinSkimi strokovnjaki ter
izkrivljanje na podlagi meritev in ocene trendov proizvajalca, lastnika in distributerja
blagovne znamke (Schutte 1968, 5). Primeri nejasnih izrazov so npr. kratice (CPC, SEM,
SEO), katerih nerazumevanje lahko pripelje do napacne uporabe ali celo popolnega
nerazumevanja izraza. Zastarelo izrazje je obiCajno rezultat pomanjkanje izobrazevanja v
marketingu, nerazumevanje definicij in premajhen pomen na spremljanju novih marketinskih
trendov. Primer zastarelega izraza je npr. commercial (enakovredni slovenski izraz bi lahko
bil reklama), ki ga AMA (Marketingpower 2010, 27. oktober) definira kot izraz, ki se

uporablja za oglaSevalska sporocila na radiih in televiziji.

Zmeda v marketinSkem izrazju je bila, kot je Zze omenjeno v prej$njih tockah naloge, prisotna
ze od zaCetka marketinskega razvoja, kar je postalo Se bolj o€itno s pojavom spletnega

marketinga. Problemati¢no je predvsem hitro nastajanje novih besed. Poudarila bi predvsem
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izraze na podrocju spletnega marketinga, s katerimi se sreCujejo strokovnjaki spletnega
marketinga in za katere Se nimamo urejenih slovenskih poimenovanj oziroma so le-ta manj

znana, npr. ad click, ad copy, search engine optimization itd

3.2.1 Razlogi za zmedo v marketinS§kem izrazju

Pomemben del formalizacije teorije so formalni jezikovni sistemi. Formalne jezikovne
sisteme moramo lo€iti od naravnih jezikovnih sistemov, kot je npr. angles¢ina. Oba, tako
formalni jezikovni sistemi kot naravni jezikovni sistemi, vkljuCujejo elemente, pravila
oblikovanja in definicije. Elementi angleSkega jezika so angleske besede, medtem ko pravila
tvorjenja (slovnica in skladnja) zagotavljata, da so besede kombinirane tako, da tvorijo
pravilni angleski stavek. Elementi in pravila tvorjenja, tako navadnega kot formalnega jezika,
morajo imeti sklop definicij. Zahtevane so nominalna definicija (Hempel v Hunt 2002, 197)
ali pravila nadomestitve (Rudner v Hunt 2002, 197). Na kratko povedano so nominalne
definicije povezane z odnosi med izrazi (skladenjske obravnave) in operacionalne definicije z

odnosi med izrazi in resni¢nim svetom (semanti¢na obravnava) (Hunt 2002, 197).

Nominalna definicija opredeljuje, da je en izraz, definiendum, enak drugemu izrazu ali
skupini izrazov, definiens. Alderson (v Hunt 2002, 197) definira izbor kot smiselno
heterogena zbirko. V tem primeru je izbor definiendum in smiselna heterogena zbirka
definiens. Glavni pomen tega, da se nominalnim definicijam rece pravila nadomestitve, je, da
se vrednost izjave, ki vkljuuje definiendum, ohrani, v kolikor defioniendum nadomesti
definines (Rudner v Hunt 2002, 198). Vsaka izjava, ki je resni¢na in vkljucuje izraz izbor, bo
bila resni¢na, v kolikor je izraz izbor nadomescen z smiselno heterogeno zbirko. Podobno,
vsaka napacna izjava, ki vsebuje izraz izbor, ostaja napacna, v kolikor jo zamenja smiselna

heterogena zbirka (Hunt 2002, 198).

V vsakem jezikovnem sistemu je skupina primitivnih elementov in izrazov. Ti primitivni
elementi bodo nedefinirani v tem sistemu, ampak ni nujno, da bodo nedefinirani v kakSnem
drugem sistemu. Prav tako so vsi neprimitivni elementi v doloCenem jezikovnem sistemu
definirani s strani primitivnih elementov. Alderson (v Hunt 2002, 198) predlaga, da bi lahko
bile vse vsebine subjektov v njegovi konceptualizaciji marketinga dokon¢no zmanjSana na tri
primitivne izraze: zbirke, vedenje, pricakovanja. Kljub temu da je ta sklep vprasljiv, je

Alderson ugotovil, da imajo vsi jezikovni sistemi primitivne ali nedefinirane elemente (Hunt
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2002, 198). Problem definicij marketinskih izrazov lahko pripelje do tega, da en izraz
oznacuje razlicne vsebine ali ve€ izrazov eno vsebino. Nujne so teorije, ki so sistemati¢no
povezane zbirke izjav. Kriterij sistematicne povezanosti zahteva sistematizacijo, ki jo je vsaj v
osnovi mogoce formalizirati. Popolnoma formalizirana teorija zahteva med drugim tudi
sistem formalnega jezika. Formalni jezikovni sistemi se razlikujejo od naravnih jezikovnih
sistemov v tem, da identificirajo vse primitivne elemente in razvijejo popolni slovar, ki
prikazuje, kako so vsi neprimitivni izrazi pridobljeni iz primitivnih elementov. Se veg,
namesto svobodnih in kontinuirano razvijajo¢ih pravil naravnih jezikov, kot je anglesc¢ina,
formalni jezikovni sistemi strogo in taksativnho dolo¢ajo pravila oblikovanja in razmejujejo

dovoljujoce nacine zdruzevanja elementov v izjave (Hunt 2002, 199).

Schutt (1968, 7-8) omenja problem rabe ve¢ izrazov in deskriptorjev za oznacevanje razli¢nih
vrst izrazov v marketingu. Problem primitivnih besed se kaze kot obilica uporabljenih
izrazov. Primitivne besede so rezultat posameznikovega oblikovanja izraza, z namenom
zadovoljitve potrebe po posameznih (izoliranih) komunikacijskih procesih. Entwistle (v
Schutte 1968, 7-8) karaktizira primitivne besede kot: (1) Nepopolne v smislu [brez formalne
definicije]. (2) Nezadostno opredeljene za obliko ali obCutek [razlicni vidiki besede se lahko
pojavijo zaradi prevajanja ali spremembe pri ¢rkovanju ali izgovarjavi]. (3) Nimajo vedno
logi¢nega pomena, nanasajo se na strogo konkretne pojme in so le v celoti razumljive v
dejansko govorjenih razmerah. Pod takimi pogoji se je tezko izogniti homofiniji ali

sinonimom (Schutte 1968, 7-8).

Izraz zasebna blagovna znamka je primer primitivnega marketinSkega izraza. Pojem je bil
skovan v prvem delu stoletja in je oznaceval proizvode, ki niso bili oglasevani v nacionalnih
revijah. Za tiste izdelke, ki so se oglasevali, so uporabljali izraz oglasujoCe blagovne znamke
in ali blagovne znamke iz nacionalnega vidika. Obe besedi opisujeta marketinski postopek,
predpostavljajoc¢, da se izraz zasebne blagovne znamke uporablja, kadar je znamcen distributer

ali zasebnik (Schutte 1968, 8).

Konc¢no vpraSanje za marketinskega strokovnjaka je, ali je mogoce razviti dolocene izraze in
opredelitve blagovnih znamk, ki bi jih lahko uporabljali vsi. To bi moral biti glavni cilj
marketinga, e bi le-ta Zelel napredovati in se nadalje razvijati. Spodaj naSteta merila, bi lahko

postala okvir, ki bi doloc¢al primerno izrazje znamcenja (Schutte 1968, 8-9):

1. Operativni opisovalec mora v primeru razumljivega izraza z vidika marketinskega

upravljanja, upostevati marketinski proces ali dejavnosti, ki ga zadevajo.
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2. lzraz zasebna blagovna znamka ne uposteva ne marketinske dejavnosti ne procesa.

3. Nasprotje zasebne blagovne znamke zgolj na podlagi opisa izraza je javna blagovna
znamka ali drzavna blagovna znamka.

4. lIzraz zasebna blagovna znamka ne konotira bistvenega marketinskega procesa, pri
¢emer se z marketingom in lastni§tvom blagovne znamke ukvarja distributer, brez

pravnega pooblastila (jurisdikcije) proizvajalca.

Prave izraze bi morali uporabljati marketinski teoretiki, ki si prizadevajo za konceptualizacijo
in abstraktnost razli¢nih marketinskih procesov. Teorija in znanost v marketingu ne moreta
uspeti z nedosledno in vecstransko terminologijo, ki ovira ustvarjalno mi$ljenje in
abstrakcijski proces. Subtilne nianse med izrazi, ki se nanaSajo na podobne procese ali

dejavnosti trzenja, negativno vplivajo na napredek teorije v marketingu (Schutte 1968, 8-9).

V idealnih razmerah bi vse osebe pri odlocitveni, analiti¢ni in poroc¢evalni funkciji uporabljale
isto marketinsko izrazje z enakimi opredelitvami. Vodja marketinga, ki se ukvarja s politiko
blagovne znamke, bi moral uporabljati isti jezik kot raziskovalec, ki opisuje in ocenjuje
prihajajoce trende in vzorce v trznem delezu. Nadalje bi morali novinarji in pisci strokovnih
¢lankov uporabljati isto besediS¢e pri opisovanju bitke blagovnih znamk, kot bi to pocela
trznik in raziskovalec. Terminologija blagovnih znamk bi bila univerzalna, zato bi operativni
nabor terminologije in ustreznih definicij mo¢no zmanjsal napake pri porocanju in opisovanju
trendov in vzorcev v delezu blagovne znamke. Poleg tega bi lahko pomembne Casovne vrste
podatkov nabralo ve¢ raziskovalnih in managerskih organizacij. S tem bi se zmanjsali stroski
raziskovanj, saj zadnjih podatkov ne bi bilo treba rekonstruirati (Schutte 1968, 9). Poleg tega
lahko marketinSki raziskovalci vplivajo na nov jezik kot merilo ali izhodi$¢e preko svojih

referenc pri projektih (Schutte 1968, 10-11).

Velik problem marketinSkega izrazja je pojavljanje novih izrazov, ki poimenujejo razlicna
marketinSka delovanja. Tak primer sta izraza socialni marketing, kjer obstaja veC vrst
poimenovanj, ki jih posamezniki enacijo (socialno komuniciranje, socialni marketing,
socialno oglasevanje), customer engagement (Doorn in drugi 2010) in permission marketing
(Godin in Peppers 1999), za katera tudi slovensko marketinsko izrazoslovje nima ustreznih

poimenovan,;.

Razli¢ne definicije in razlage socialnega marketinga vplivajo na to, da mnogi ljudje socialni
marketing enacijo s komuniciranjem ali poslovno propagando. Poleg omenjenih izrazov se

predvsem v angleSkem jeziku pojavljata tudi izraz health promotion (Andreasen 1995), v
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prevodu promocija zdravja ali health marketing (Siegel in Doner 2007), v slovenscini
marketing zdravja. Glavni problem v poimenovanju socialni marketing je, da gre za le malo
ali ni¢ marketinga. Socialni marketing je prevzelo socialno oglasevanje. Vlada prepric¢anje, da
je 4P (proizvod, prostor, cena in promocija) neprimeren in dolgocasen, saj je pomemben samo
Cetrti P — promocija. Smith (v Andreasen 1994, 112) poudarja, da resitev ti¢i v »vrnitvi nazaj
k osnovam in prenehanju poudarjanja zavedanja, sprejemanja in znanja pred ugotovitvijo,
kaj ljudje potrebujejo, Zelijo, kaj jim koristi in pri premagovanju ovir«. Bistvo marketinga je v
programu in ne v plakatih. Praktiki socialnega marketinga so ugotovili, da imajo dobre
definicije, v obliki dobre teorije, zelo prakti¢ne implikacije. Poleg tega je pomembno tudi to,
da na tem podrocju pride do jasnega sporazuma, kaj socialni marketing obsega in kako se
razlikuje od svojih tekmecev. Jasno sprejeta opredelitev in posledi¢no tudi uporaba pravilnih
izrazov bi zagotovila, da se socialni marketing nanasa samo na primernih podrocjih, kar bi
zagotovilo, da ga tisti, ki ga izvajajo, ne aplicirajo njegovih osnovnih tendenc. Samo v tem
primeru ima socialni marketing dobro moznost za izpolnitev svojega velikega potenciala —

‘druzbeno blaginjo’ (Andreasen 1994, 112-113).

Problemati¢no je tudi hitro nastajanje novih izrazov, za katere je glavni krivec tehnoloski
razvoj. BesediSCe, ki nastaja z razvojem internetnega marketinga in druzbenih omrezij, se
hitro Siri. To je tudi ena izmed njegovih Sibkosti, saj so poimenovanja takih izrazov lahko
nerodna, predolga ali nerazumljiva, zato so definicije takih izrazov nepopolne. Oboje lahko
privede do nerazumevanja in napacne rabe izrazov ter probleme v sporazumevanju. Glagol o
engage ima po Oxfordovem slovarju ve¢ razlicnih pomenov (1996), med njimi najdemo:
zaposliti ali najeti, hitro sprejeti, vezati s pogodbo, bojevati se in sodelovati. Vsi te pomeni
poudarjajo doloceno vedenje. Calder in Malthouse (v Doorn in drugi 2010, 253) razlozita
koncept media engagement, s poudarkom na potrosniski psiholoski izkusnji med uporabo
medija. Omenjata Higginsa (v Doorn in drugi 2010, 253), ki engagement razume kot drugi vir
izkuSenj, ki je rezultat motivacijske sile, katere cilj je, da se nekaj zgodi oziroma ne zgodi.
Calder in Malthouse (v Doorn in drugi 2010, 253) trdita, da je stopnja povezanosti med
stranko in mediji vi§ja v primeru media engagement kot samo pri vSecnosti. Z razliko od
media engagementa definiramo customer engagement behaviors z vedenjsko naravnanostjo
do blagovne znamke/podjetja (Doorn indrugi 2010, 253). Customer engagement behaviors, ki
bi bil lahko preveden kot sposobnost spreminjanja vedenja uporabnika, je sicer definiran kot
»vedenjska manifestacija kupcev (po nakupu) proti blagovni znamki ali podjetju, katerega

povzroci motivacija« ter vkljucuje Siroko paleto vedenj, vklju¢no z aktivnostmi ‘od ust do
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ust’, priporo¢ili, pomo¢i drugim strankam, bloganjem, pisanjem ocene in celo sodelovanjem v
sodnem postopku (Doorn in drugi 2010, 253). Gre za novejsi in manj poznan izraz, ki Se ni
vklju¢en v slovar marketinskih izrazov, ki je izSel pod okriljem American Marketing

Association (AMA), kar Se poveca problem razli¢nih definicij in napa¢ne uporabe izraza.

Podoben problem predstavlja izraz permission marketing, ki je v Slovarju marketinskih
izrazov AMA (Marketingpower 2011, 15. november) definiran kot »Marketing centered
around getting customer's consent to receive information from a company.« lzraz permisson
marketing je prvi zaCel v marketingu, natan¢neje spletnem marketingu, uporabljati Seth Godin
(Janci¢ 2011, 21. november). Obravnava se kot mozna alternativa za trzno komuniciranje na
internetu in postaja obsezna dejavnost. Marketinski strokovnjaki potrebujejo dovoljenje,
preden napredujejo na naslednjo stopnjo v procesu nabave, na primer potencialne potrosnike
prosijo za dovoljenje za poSiljanje e-novic, newslettrov. Permission marketing postaja
prihodnost marketinga, saj ga vecinoma uporabljajo v online marketingu, predvsem e-mail
marketing, obCasno se ga posluzujejo tudi v neposrednem marketingu, npr. kadar posljejo
katalog, ko ga potencialni potrosniki zahtevajo (Godin 1999). Za bolj razsirjeno uporabo
izraza, predvsem pa za boljSe razumevanje definicije izraza, ki je kljuCnega pomena za
oblikovanje pravilnih marketinskih tehnik in pristopov, bi bilo potrebno izraz permisison
marketing vklju€iti v pomembna besedila o marketinSkem upravljanju (Godin 1999). V
slovensCini se poleg izraza permission marketing uporablja tudi izraz trZenje z dovoljenjem, ki
so ga prevajalci uporabili tudi pri prevodu Godinove knjige, npr. (Revija Kapital 2011, 12.
november): »Namesto da bi morebitnega kupca v njegovem prostem casu jezili z motenjem,
trzenje z dovoljenjem morebitnim kupcem daje moznost, da sprejmejo oglasevanje
prostovoljno.« Poleg izraza trzemje z dovoljenjem je izraz preveden npr. pri pisanju
diplomskih nalog tudi kot marketing z dovoljenjem (Alijana 2007) ali celo trzno
komuniciranje z dovoljenjem (Jusi¢ 2011) in oglasevanje z dovoljenjem, kot je permission

marketing preveden v slovarcku ene izmed diplomskih nalog (Kusar 2002).

Na kratko popolno oblikovanje teorije zahteva konstrukcijo formalnega jezikovnega sistema,
ki vsebuje popoln spisek primitivnih elementov, slovar, ki prikazuje, kako vsi neprimitivni
izrazi sistema izhajajo iz primitivnih elementov, popolna eksplikacija pravil oblikovanja pa
doloca, kako se elementi lahko zdruzujejo, da oblikujejo dovoljene izjave (v filozofiji
znanstvene literature imenovane kot wffs ali well-formed-formulations oz. dobro oblikovane

formulacije) (Hunt 2002, 199).
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33 ZMEDA V SLOVENSKEM MARKETINSKEM IZRAZJU - MNENJA
STROKOVNJAKOV

Zmeda v slovenskem marketinskem izrazju, kot Ze omenjeno v uvodu naloge, postaja vedno
vecja tudi zaradi razvoja in napredka tehnologij. Probleme predstavljajo razli¢ni marketinski
izrazi, njihove sopomenke, predvsem pa izrazi, ki v resnici niso sopomenke, a jih ko take
uporabljajo v pogovornem jeziku (Jan¢i¢ 2011, 21. november). »Modernizacija stroke,
spreminjanje, te turbulence, ki prihajajo, veliko vplivajo prvic na jezik in drugic na strokovni

Jjezik« (Makovec Brenci¢ 2011, 6. december).

Janci¢ (2011, 21. november) izpostavi kot glavni problem slovenskega marketinskega izrazja
nerazumevanje vsebine in poslediéno s tem nekonsistentnost v uporabi izrazov. Tudi
Zabkarjeva (2011, 30. november), ki jezik vedno jemlje kot sredstvo za komunikacijo meni,

da je najpomembnejse, da se sogovorniki med seboj razumejo brez tezav:

Dokler se med seboj razumemo, ni kaks$nih vecjih tezav. Problem se seveda pojavi, kadar bi podobni ali
pa enaki izrazi pomenili razlicnim ljudem razlicno. S tega vidika Se nismo dosegli optimuma v
slovenskem prostoru. Zanimivo, da se z nekaterimi kolegi lazje razumemo, ¢e govorimo v anglescini,
ker vsi razumemo izraze enako. V slovenscini je problematicen izraz npr. prodaja, pa tudi trzenje, tako

da verjamem, da Se nismo optimalni v teh razmerah.

Rojskova (2011, 7. december) izpostavi problem poljudne uporabe razli¢nih izrazov. Njeno
prepricanje je, da to »niti ni slabo, saj ne gre za to, da moras ti neko informirano izrazoslovje
postaviti, ampak to smo se Ze tudi s kolegi iz stroke zZe veckrat pogovarjali, je pravzaprav

problem v razlagi konceptov.«

Ni¢ hudega, ¢e nekdo govori marketing, nekdo trzenje, nekdo nekaj tretjega, ce imamo vsi v mislih eno
in isto stvar. Problem je dejansko, kaj so koncepti. In to je ta glavna stvar. Mislim, da se doloceni izrazi
uporabljajo kar tako, ker so modni. Marsikdo predvsem v praksi niti ne razmislja, kaj se za tem skriva.
Poplava izrazov je vedno vecja tudi zato, ker se nihée eksplicitno tega ne loti. Ni potrebno samo zapisati
prevod nekega slovenskega izraza za angleski izraz, ampak se je poleg tega treba poenotiti, kaj izraz
pomeni. Ali pa, da bi vsaj povedali, kaj so razli¢ne razlage nekega pojma. To se zdaj vse krizem
uporablja. Tudi novinarji so dolocene izraze sprejeli. Eni uporabljajo marketing, eni prodaja, eni trZzenje
in mislijo, da je to prodaja. Nekateri marketing in mislijo, da je to trzno komuniciranje itd. Tukaj vidim

najvecjo zmedo (Rojsek 2011, 7. december).

Nekateri strokovnjaki ne vidijo problema v izrazih marketing in trzenje. Mumel (2011, 5.

december) meni, da z vidika marketinga oziroma trZenja velja konsenz, da gre za sinonima
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oziroma so vsebine, ki se skrivajo za pojmoma, identi¢ne. Poudari, da je bolj problemati¢na
nestrokovna uporaba teh izrazov, torej da se pod izrazom skriva samo en del tega podro¢ja, ki

naj bi ga marketing pokrival.

Ta problematika se ne nanasa samo na pojme, kot so marketing ali pojme iz marketinga. Velja na
splosno, predvsem pri pojmih, ki uporabljajo in pokrivajo zelo kompleksne vsebine. Ko uporabim
pojem marketing, imam ve¢ razli¢nih pogledov in tudi ta pojem pokriva ve¢ razli¢nih podro¢ji. Vedno
je treba napisati in pojasniti, kaj pojem pomeni, katero podro¢je pokrivamo z njim. Tudi medicina je
lahko kot znanost in je lahko ves¢ina. Tudi marketing je v svoji raziskovalni komponenti lahko znanost

oziroma mora biti znanost, medtem ko pa uporabljamo te zakonitosti v nekem praktiénem delu, je pa

ves¢ina (Mumel 2011, 5. december).

Kot problem v marketinskem izrazju Gabrijan in Snoj (v Gabrijan 2011, 13. december)
izpostavita dejstvo, da Se vedno ni dogovora o tem, kako je potrebno izraze uporabljati in
zlasti v tem, kaj izrazi pomenijo. »Lahko uporabljava enak izraz, ampak vsebina, ki jo
misliva, je lahko zelo razlicna.« Posameznik lahko marketing razume kot miselnost, nekdo
drugi kot proces. Zagovarjata, da bi bilo potrebno vsaj v Akademski sekciji za marketing priti
do dolocenih konsenzov, kar ne pomeni popolne enoznacnosti, enopomenskosti, ker to ni
mozno povsem doseCi. »Tudi ce beres ameriske ucbenike, tega ni. Je pa dobro, da potem
avtorji vsaj napisejo delovne definicije kljucnih besed, kar Americani delajo tudi pri
raziskavah. Delovne definicije pa potem lahko razumemo na ta nacin. Obstaja pa Se grozna

zmeda« (Gabrijan 2011, 13. december).

Po Klinetovem (2011,12. december) mnenju so vsa marketinska podro¢ja na podrocju izrazja

enako problematicna:

Pa naj bo za politiko cen, kanale distribucije, oglasevanje itn. Na podroc¢ju raziskovanja trga je problem
ze v prevodu posameznih metod. Imamo izraz Zaznavni zemljevid. Ali je to narobe? Ali more biti
perceptivna mapa? Ali je isto zaznavni zemljevid kot perceptivna mapa. Tako najbolj preproste besede
na raziskovalnem trgu in pa Se kaj hujSega niSe, segmenti se da prevesti, ampak potrebno jih je

prepesniti, ne dobesedno prevajati. Dati ustrezne metafore, s katerimi opisujemo te koncepte.

Eden izmed problemov izrazja je tudi v tem, da se nih¢e od strokovnjakov ne spusti dovolj
globoko v pomensko strukturo posamezne besede, koncepta. Kline (2011, 12. december)
predlaga, da bi bilo nadalje potrebno ugotoviti tudi, kateri izraz najboljSe opisuje dolocen

koncept:

Ce bi §li v idejo filozofije znanosti, bi videli, da se morajo koncepti poenotiti, besede, s katerimi te

koncepte poimenujemo, pa se lahko poimenujejo kakorkoli. Sploh ni pomembno, katero besedo
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uporabijo. To koncept, ki je abstrakten in ga lahko poimenuje$ kakorkoli hoces. Ali ima kako povezavo

z angleskim, nemskim izrazom, to sploh ni pomembno, pomembno je, da je koncept poimenovan in da

njegovo definicijo poenotijo. To je najbolj pomembno (Kline 2011, 12. december).

Gabrijan (2011, 13. december) izpostavi Ze v eni izmed prej$njih tock omenjen problem

definicij:

Problem je tudi v definicijah, ki jih mnogi delajo. Ne upostevajo tega, kar je Shelby Hunt pisal v enem
od svojih ¢lankov. Eden izmed pogojev dobre definicije je, da je notranje homogena, trdna in navzven
vkljuéujoéa ali izkljutujota. Da zavzame vse pojave definicije pojma in izklju¢i ostale. Ce gremo
pogledati definicije na meje oglasevanja in PR-a, so definicije lahko slabe in zlasti niso navzven

razlikujoce.

Marketinski strokovnjaki so izpostavili Se nekatere druge tezave marketinSkega izrazja. Maja
Makovec Brenci¢ (2011, 6. december) meni, da je problem marketinskega izrazja zelo velik,
Se posebej, ¢e se v konceptualnem razumevanju tega, kar izraz pomeni, ne zedinimo. Torej ne
poistovetimo in ne poenotimo. Mumel (2011, 5. december) kot problem izpostavi uporabo
istega izraza za ve¢ razliénih vsebin kot tudi uporabo veé izrazov za eno vsebino. Se kot vegji
problem izpostavi ve€ izrazov za isto vsebino: »Namrec za isto vsebino bi bilo dobro, da
imamo isti izvaz. Uporaba razlicnih izrazov za isto vsebino je problematicna, ce je eden izmed

izrazov dominanten« (Kline 2011, 12. december):

Ostale uporabljamo za fino razlikovanje. Ce ima eden preveé enostranski pomeni, potem moram vzeti
drugega. Dobro je, da imam nekaj sinonimov in protipomenk, ki jih lahko uporabim v razli¢nih tockah.
Ce bi imel dober tezaver, bi poiskali besedo in bi dobili vizualni izris povezave besed in konceptov. In
tako vidis, kako se struktura tega spreminja, ¢e vzames eno drugo besedo znotraj tega. To se splaca. Tu

dobis obcutek, kako fini inStrument je jezik. Ko se enkrat tega zaves, potem je vse drugace.

Po drugi strani uporaba razli¢nih izrazov za isto vsebino ni problemati¢na po mnenju I¢e

Rojsek (2011, 7. december):

Tudi ¢e gledate tujo literaturo niti v nemski, niti v angleski, ameriski literaturi ne bo popolnoma enotnih
izrazov. Pomembno je res to, da povemo, kaj se za tem izrazom skriva in opozorimo, za to se lahko
uporabljajo ti in ti izrazi. Ali pa navedemo tudi tuje izraze. Tako da mislim, da tako §iri$ to obzorje. Jaz
ne vidim problema v tem. Vidim problem v tem, da se pojavljajo razli¢ni izrazi, ki vsebinsko pomenijo
razline stvari, mi pa mislimo, da to pomeni eno in isto stvar. Menim, da je to posledica pomanjkanja
splosne izobrazbe na podro&ju marketinga. Ce jo imas, potem ves, kaj se uporablja. Ce si pa doma na
nekem drugem podrocju in se potem zacne$ s tem ukvarjati, potem prevzames tisto, kar slisis, kar drugi

govorijo in se ne ukvarja$ s tem, kaj je vsebinsko zadaj.
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Kline (2011, 12. december) kot problemati¢ne izpostavi iste izraze za razli¢no vsebino. »7o
nas zapelje do tega, da skusamo producirati neke svoje predloge. Na zacetku je vedno kaka
okorna beseda, potem jo 10-krat, 20-krat, 30-krat napises, potem rata domaca. Ne navdusis

se hipno, ampak pocasi, v razlicnih situacijah in konceptih.«

Ica Rojsek (2011, 7. december) poudari problem novih izrazov, kot so neuromarketing,

virusni marketing in podobni novi izrazi, ki dezujejo iz ameriske prakse:

Americani so nadarjeni, so genialci z ustvarjanjem, izmisljanjem novih izrazov. Glavni problem je, da
sprejemamo dolocene izraze, pa se niti ne vprasamo, kaj je zadaj. V marketingu imamo lahko ze 10
poimenovanj in Se vedno nastajajo nova, vsebina je pa stara. Vse, kar se danes dogaja preko spleta, je
totalen kaos. Ce ima§ tiskane vire, je veliko bolj evidentno, kaj se uporablja kot pa tu. Moje globoko
prepricanje je, da posve¢amo premalo pozornosti izrazoslovju. Ne da bi se poenotili in da re¢emo, da bi
vsi Slovenci moralni nujno uporabljati en in isti izraz, ampak da vemo, kaj so za doloceno vsebino ti
alternativni izrazi. Vsebina je vazna. Z marketingom se itak ukvarjajo ljubiteljsko razni ljudje in potem

prevzamejo nekaj in na veliko uporabljajo in niti ne razmisljajo, kaj se zadaj skriva.

Eden izmed razlogov ta zmedo v marketinskem izrazju je vedno manj slovenskih
marketinSkih besedil, zato ker zlasti v akademskih krogih slovenski teksti niso zazeleni v
veliki meri. To je glavni razlog, da je manj poizkusov prevajanja besedil. »Velika je tudi

zmeda v marketinskem izrazju prispevkov, ki so delo praktikov« (Jancic 2011, 21. november).

Treba je podati nekaj. Vecina tekstov, ki danes nastajajo kot rezultat akademskega dela, so v angleskem
jeziku. V slovenskem jeziku jih je relativno malo, razen kar se tice pedagoskega dela. V pedagoskem
delu je pa tako ali tako pomembno, da ko uporablja§ nek pojem, da$§ zraven Se neko definicijo.
Vsekakor seveda razlago. Dejansko manjka del v Slovenskem jeziku. /.../ Ve¢ se ukvarjam s podro¢jem
trzenjskega komuniciranja kot mi prevajamo marketing communications. Tukaj je v sami praksi videti
veliko tega, cemur reCem na nek nacin intelektualna lenoba, izhaja pa dejansko iz velike mednarodne
vpetosti ljudi, ki delajo na tem podrocju. Se pravi, ker veliko delajo v angleskem jeziku, potem tudi v

medsebojni komunikaciji ostajajo angleski izrazi, ratingi, GRP in podobno. Tako da se tukaj pravzaprav

pocasi ali pa se sploh ne uveljavljajo slovenski izrazi (Zabkar 2011, 30. november).

Maja Makovec Brenci¢ (2011, 6. december) vidi problem v tem, da do soglasja pogosto ni
mogoce priti, saj je slovenski jezik ziva identiteta, ki se spreminja, ker je pod vplivom
Stevilnih druzbenih sprememb in socioloskih okolij, v katerih zivimo, Zivljenjskega stila,
sloga in znanja uporabe jezika. Vse to so dejavniki, ki delujejo in vplivajo na to, kako
kakovostno lahko slovenski jezik uporabljamo v strokovnem izrazju. Pomembno je predvsem

to, »da se v strokovni terminologiji razumemo, torej zato je tako tezko sprejeti neka nacelna
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stalisca uporabe nekih izrazov. To je tisti najvecji problem« (Makovec Brenc¢i¢ 2011, 6.

december).

S podobnimi problemi kot v slovenskem izrazju se srecujejo tudi drugi jeziki. »Spremljam
dosti tudi tujo literaturo in tuje vire. Tudi Nemci so zelo prevzeli marsikatere angleske izraze,
tako da ti problemi niso samo pri nas, so tudi drugje. To je tudi nasa lenoba. Ni dobro, da
lingvisti delajo prevode. Delati jih mora nekdo, ki pozna vsebino in nekdo, ki pozna jezik, da
pride do ustreznega izraza« (Rojsek 2011, 7. december). S tem se strinja tudi Mumel (2011,
5. december), ki pritrdi, da je zmeda prisotna tudi v angleSkem jeziku. Glavni razlog zanjo je
po njegovem mnenju »nove izraze, ki nastanejo zunaj marketinga, nekateri strokovnjaki ali
pa priznani zelo hitro vkomponirajo v svoje nove izdaje ucbenikov, brez da bi nekje kriticno
razmislili, kaj to sploh je in da bi kriticen odnos do tega zavzeli. Tudi oni padejo pod ta pritisk
¢im prej to vkljuciti, ¢im prej to publicirati« (Mumel 2011, 5. december). V nadaljevanju zato
sledi kratek opis problemov in reSevanja problemov v srbski in ruski marketinSki

terminologiji.

3.4 SRBSKO MARKETINSKO IZRAZJE

Podobni problemi kot v slovenskem jeziku se pojavljajo tudi v srbskem jeziku. V zadnjem
desetletju je nastalo ogromno marketinskih in managementskih pojmov, ki so prisli iz
angleskega jezika in povzrocili poplavo novih besed v obeh vejah. Hkrati so nekatere ze
obstojeCe domace ali udomacene izraze nadomestili anglicizmi, kar je privedlo do

terminoloskih nepravilnosti na teh podrocjih (Silaski 2009, 111).

Primeri so prevzemanje angleskih besed brez predhodne adaptacije in njihovo prilagajanje
stbskemu jeziku: public relations namesto odnosi s javnoscu, point of purchase namesto
mesto kupovine, point of sale namesto mesto prodaje, media plan namesto medijski plan,
media planiranje namesto planiranje medija, on-line komunikacija namesto onlajn
komunikacija. To Se posebej velja za termine, prevzete v izvirni obliki, brez prilagajanja
njihovega pomena in oblike npr: mystery shopping — tajna kupovina, database marketing —
marketing pomocu baza podataka, relationship marketing — marketing odnosa, itd. (Silaski

2009, 116).

Anglicizmi »ne prispevajo k izrazanju v srbskem jeziku«, kljub temu v terminologiji ponujajo

krajSe in bolj ekonomic¢no izrazanje glede na vsebino vseh domacih ali udomacenih besed,
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zato jih je treba uvrstiti v kategorijo tistih, ki so le pogojno upravi¢ena. Tak primer so izrazi
mercendajzing, leveridz akcija, bencmarking strategija, menadzment otkup, kredit rejting itd.

(Silagki 2009, 117).

Prvi problem se nanasa na nepoznavanje formalnih meril, beseda v angles¢ini se neprimerno
preoblikuje v procesu morfoloskih prilagoditev in se uporablja tudi kot pridevnik in
samostalnik; morfoloska prilagoditev v primeru glagola je pogosto najpreprostejSi nacin.
Primeri takih izrazov so: marketing etika, marketing idea, database marketing, marketing
sistem obvescanje. V teh primerih je nemogoce razlikovati, ali je marketing uporabljen kot
samostalnik ali pridevnik, kar pogosto privede do nejasnosti in nenatan¢nosti (Silaski 2009,
117). Posledica je ugotavljanje, ali izraz marketing idea pomeni marketinsko idejo ali proces
marketinga razlicnih idej, ali izraz marketing organizacija pomeni organizacija, ki se ukvarja
z marketingom ali proces marketinga razlicnih organizacij. Problem nerazumljivosti se da
enostavno in elegantno resiti z uporabo strogih pravil s postopkom sufiksacije: organizacija

trzenja, marketing baze podatkov (Silaski 2009, 117).

Problematicni izrazi so tudi izrazi gverila marketing namesto gverilski marketing, damping
cene namesto dampinske cene, forfeting poslovi namesto forfetinski poslovi itd. (Silaski 2009,

117).

Posledica osebne preference in pomanjkanja dolo¢enih uradnih standardov so dvojni izrazi
kot: marketinski informacioni sistemi in marketing informacioni sistemi, sistemi marketing

obavestavanja in sistemi marketinskog obavestavanja (Silaski 2009, 117).

V slovenski terminologiji je najvecji problem ta, da ima en izraz vec razlicnih pomenov
oziroma, da ima ve¢ izrazov enak pomen. Do problema, da za isti pojem obstajata dva ali ve¢
izrazov, prihaja tudi v srbskem jeziku, kjer naslednje izraze prevajajo kot (Silaski 2009, 120):

e brand leverage : 1. proSirenje brenda; 2. brend leveridz

e cash and carry: 1. cash & carry veleprodaja; 2. trgovci na veliko po sistemu plati i nosi

e cash cow: 1. krava muzara; 2. kes$ kau; 3. cash cow

e corporate identity: 1. korporativni identitet; 2. Identitet preduzeca

e customer relationship management: 1. upravljanje odnosima s kupcima; 2. Upravljanje

odnosima sa potrosa¢ima
e customisation: 1. kustomizacija; 2. kastomizacija; 3. personalizacija

e data base marketing: 1. data base marketing; 2. Marketing pomocu baza podataka

43



e diseconomies of scale: 1. disekonomija obima; 2. dizekonomija obima; 3.
dezekonomija obima

e downsizing: 1. daunsajzing; 2. smanjenje veli¢ine preduzeca

e initial public offering (ipo): 1. prva javna ponuda; 2. inicijalna javna ponuda

e jit—just in time: 1. jit koncept; 2. ta¢no na vreme

e joint venture: 1. joint venture; 2. dzoint vencer; 3. zajednicko ulaganje

e leverage: 1. leverage; 2. leveridz

e management by exception: 1. upravljanje na bazi izuzetaka; 2. upravljanje putem
izuzetaka

e management by objectives: 1. upravljanje ciljevima; 2. upravljanje na bazi ciljeva; 3.
upravljanje putem ciljeva

e market saturation: 1. zasicenje trziSta; 2. Saturacija trzista

e mark up: 1. marza; 2. razlika u ceni

e marketing communication; 1. marketinske komunikacije; 2. komuniciranje s trziStem

e merger: 1. merdzer; 2. udruzivanje

e outdoor advertising: 1. spoljna propagandna sredstva; 2. propaganda izvan prodajnog
objekta

e outsourcing: 1. autsorsing; 2. outsoursing; 3. izmestanje

Pregled problemov, s katerimi so se srecevali v srbskem marketinskem izrazju, je pokazal, da
se s podobnimi tezavami kot v slovens¢ini srecujejo tudi drugi jeziki. Podobno stanje nam

prikaZe tudi razvoj ruskega marketinskega izrazja.

3.5 RUSKO MARKETINSKO IZRAZJE

Status in razumevanje marketinga v Zvezi sovjetskih socialisti¢nih republik (ZSSR) in Post-
sovjetski Rusiji se v ve¢ kot 40-letnem obdobju kaze s Siroko paleto virov v ruskem jeziku. V
poznem sovjetskem obdobju je bil marketing razumljen kot zahodni poslovni sistem, ki ni
ustrezen za gospodarstvo, ki temelji na ekstremni centralizaciji. Z razpadom komunizma, je
bil marketing Se vedno obravnavan kot neprimeren za ruske razmere, kot prodajna dejavnost
za podporo ali kot del javnih odnosov. Hkrati je nastala velika neurejenost na podroc¢ju
prevajanja zahodnih marketinskih pojmov, za katere ruski jezik pogosto nima ustreznih

poimenovanj. Prevodi zahodnih marketinskih ucbenikov so kazali na tezave prevajalcev, ki so
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se (in se Se vedno) borijo z marketinskim izrazjem in s svojimi rezultati niso zadovoljni.
Dobesedni prevodi, kjer je bilo to mogoce, in neposredno precrkovanje/transliteracija v
ruscino, je zgolj prispevalo k Se vecji zmedi. Tak$no stanje je rezultat dvomov o ustreznosti

marketinSke ekonomije na ruskih tleh (Holden in drugi 2008, 474).

Pred razpadom leta 1991, sovjetski — in seveda zahodni — spisi o marketingu v ZSSR niso bili
pogosti, medtem ko marketing kot dejavnost ni imel mesta v bujni prostranosti ‘sovjetske
ukazovalne ekonomije’ (Holden in drugi 2008, 475). Po letu 1991, ko je post-sovjetska Rusija
napredovala proti sistemu marketinSke ekonomije, je marketing postal klju¢na beseda. Toda
pregled knjig, priro¢nikov in slovarjev v ruskem jeziku kaze na to, da so osnovne ideje
marketinga in njegovega izrazja Se vedno problemati¢ne. Prva vecja ruska marketinska
razprava je zapisana v Veliki sovjetski enciklopediji leta 1970-1978 (Holden in drugi 2008,
475).

Sedem let po Kotlerjevi prvi izdaji ucbenika za marketing je nastalo prvo sovjetsko
marketinSko besedilo — zbirke prevedenih esejev (Kostyukhin v Holden in drugi 2008, 476).
Temu je sledilo Se ve¢ marketinskih knjig (Abramashvili, Voina in Trusov 1976, Kostyukhin
1977 v Holden in drugi 2008, 476). V tem ¢asu je Zdruzenje zbornic za trgovino in industrijo
izdalo serijo 18 knjizic, ki so nastale med leti 1977-1990. Knjizice so postale ‘prvi ucbenik’
za Sovjetsko akademike (Fox, Skorobogatykh in Sagina 2005). V izdaji Velike sovjetske
enciklopedije so njegovi vse preve¢ politi¢no korektni prevajalci prvi¢ loeno od angleskega
besedila uporabili izraz marketing in ga s tem naredili primerljivo enakovrednega rusc¢ini (Bol
Oshaya Sovietskaya Entsiklopedia 1970-1978 v Holden 476). Priblizno v istem casu, leta
1973, je vodilna literarna revija Novy Miramiguje objavljala tekste o marketingu, vendar ga je
zamenjevala z oglasevanjem. V novembru leta 1975 je revija Pravda objavila ¢lanek o hitrem
razvoju marketinga. Pomemben za razvoj ruskega marketinskega izrazja je tudi prispevek
zalozbe Progress Publishers, ki je objavila zbirko tujih — in sovjetskih — prispevkov,
poimenovanih marketing in leta 1984 izdala knjigo z naslovom Marketing's spider Web
(Koteleva v Holden in drugi 2008 476). Leta 1980 je ze izSla prva ruska razli¢ica
Kotlerjevega Marketinskega Upravijanja, v kateri so strokovnjaki z uvodnimi besedami
opozarjali bralce, naj sledijo nasvetom, zapisanim v knjigi (Fox in drugi 2005). V Rusiji
obstaja velik ‘interes za marketing’, kljub vsemu je marketing management $e vedno v
temeljnem razvoju. Lazer (v Holden in drugi 2008, 477) je zapisal, da marketinSke institucije,
miselni procesi, informacije, strokovnjaki in pristopi, potrebni za izvajanje sodobnega

marketinga Se vedno niso na mestu.
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Od razpada Sovjetske zveze, decembra 1991, oddelek Marketing, oglasevanje in drzava,
humanitarne Univerze v Moskvi, ocenjuje, da se je v Rusiji pojavilo okoli 200 naslovov,
medtem ko je bilo pred enim letom objavljenih le pet marketinskih naslovov (Holden in drugi
2008, 478). Hkrati so nastajali ucbeniki in knjige. Stevilni avtorji (Holden 1991, Holden in
drugi 1998, Jacobs 2001, Kuznetsov in Yakavenka 2005, Pshenichnikova 2003, Rathmayr
2002 v Holden in drugi 2008, 479) so se seznanili z izzivom prevajanja formalnega
zahodnega izrazja upravljanja v jezik, ki se je 70 let izogibal tega izrazja zaradi ideoloSkih

razlogov.

Prevodi knjig so pripeljali do problemov prevajanja izrazov. Primer je Kotlerjev prevod leta
1994, v katerem ima bralec na voljo tri razliéne prevode za izraz relationship marketing
(marketinski odnosi) (Holden in drugi 2008, 479). Tudi izraz potreba povzroca tezave: prvi
ekvavilent nuzhda implicira na pomanjkanje, drugi potrebnosti na zahteve (requirement) ali
povprasevanje (demand) (Kotler v Holden in drugi 2008, 479). Najvecji problem je prevajanje
marketinSkih besedil brez razumevanja zahodnih konceptov marketinga, posledica so
zavajajoCi prevodi (Holden in drugi 2008, 480). Za zacdetek je problematicen Ze sam izraz
marketing, ki je bil absorbiran v rus¢ino kot izposojena beseda. Marketing je Se vedno
razumljen kot zahodni nacin poslovanja in ne sploSno nacelo poslovanja in poslovna
dejavnost v katerikoli druzbi, ki postavlja potroS$nika na prvo mesto (Holden in drugi 2008,

480).

Izraz marketing je le en primer neStetih izposojenk, ki so pridobile nove pomene ali
konotacije. Ruska podjetja so specializirana za pablik releishnz (odnosi z javnostmi), poznajo
tudi piar (PR), poslovnezi razvijajo biznes-plan (poslovni nacrt), imenovan je lahko nov
distribiutor ali nov diler (distributer) (Rathmayr v Holden in drugi 2008). Drugi dajejo
prezentatsiya (predstavitev) za potencialne stranke. V vecernih urah lahko piarovisy
(piarovci) na biznes-uzhin (poslovnih vecerjah) (Rathmayr v Holden in drugi 2008, 480)
razpravljajo o pozicioniranju (positsionirovanie) izdelkov na ruskem trgu (Sullivan in Adcock
v Holden in drugi 2008, 480). Problematien je izraz marketing research, kjer se v prevodu iz
angles¢ine v rus€ino in nazaj v angles¢ino, pojavlja dilema, ali gre za marketinsko
raziskovanje ali raziskovanje marketinga (Dolbunov v Holden in drugi 2008, 480). Prav tako
je lahko izraz trzno komuniciranje zmotno preveden nazaj v angleski jezik kot marketing
komunikacij (the marketing communications) (Pshenichnikova v Holden in drugi 2008, 480).

Problematicen je tudi v ruski jezik prevzeta beseda brend, ki je hkrati v ruskem jeziku
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enakozvocnica z izrazom, s katerim poimenujejo kis. Holden poudarja, da so problem prav

prevzete besede, ki puscajo konceptualno praznino (Holden in drugi 2008, 481).

Ruski prevodi zahodnih marketinskih ucbenikov so postali zrtve napak v prevodu ali
uredniskih krpanj (Jacobs 2001 v Holden in drugi 2008). Slabi ali zavajajo¢i prevodi so se
nenadzorovano mnozili. V tem primeru je najpomembnejse, da odgovorni uredniki zagotovijo
opombe za razlago teZavnih izrazov. Prevajalci se borijo z najbolj enostavnimi angleskimi
izrazi. lzraz cash and carry, ki kaze na omenjeno splosno konceptualno praznino, zahteva
razlago v opombi: prodaja proti placilu (v gotovini) brez dostave (Sullivan in Adcock 2004,
57). Kljub vsemu gre za zelo okrnjeno in neustrezno razlago izraza (Holden in drugi 2008,

481).

Naslednji primer nerodnega prevoda je (Boston Consulting Group) matrika rast/delez. Jacobs
je ugotovil, da je BCG matrika rast/delez napacno prevedena. Posledi¢no je bil model
napacno razumljen. BCG matrika je [bila] pomotoma obravnavana kot sredstvo za oceno
poslovne postavitve strategije, in ne kot orodje za analizo poslovanja druzbe ali izdelek
portfelja in tudi priloznosti za rast podjetja (Jacobs, 2001 v Holden in drugi 2008). Se veg,
izrazi, ki oznacujejo polja/kvadrante matrike (zvezde, vprasaji, molzne krave, psi) so bili
napacno uporabljeni. Kvadrant vprasaji je bil poimenovan vzhajajoca zvezda, poimenovanje
molzna krava pa so zamenjali s poimenovanjem mrtev les (Morris 1996 v Holden in drugi

2008).

Post-komunisti¢ni prehod [v Rusiji] je odlicen prikaz zgodovinskega dogodka, v katerem se
kultura in gospodarstvo hkrati korenito spreminjata (Kuznetsov in Kuznetsova v Holden in
drugi 2008, 484). Na ruski jezik lahko gledamo kot klju¢ni druzbeni dejavnik, ki povezuje
kulturo z gospodarstvom in s tem kaze na zivost jezika — s spremembo novih kulturnih in

gospodarskih spoznanj nastajajo novi izrazi (Holden in drugi 2008, 484).

Pri prevodu marketinskih knjig lahko pride do dveh pasti: izrazi so lahko napacno prevedeni
in njihov pomen je lahko napa¢no razumljen zaradi zgodovinskih okolis¢in. Dober prikaz
zgornjih dveh trditev je ta, da v 90 % ruskih podjetij marketing obstaja kot oblika podpore
prodaje (Mann v Holden in drugi 2008, 484) in ta, da vecina [ruskih] podjetij skoraj nikoli ne
cuti potrebe po izdelavi poslovnih in marketinskih strategij (Melnichinko v Holden in drugi
2008, 484). Nekateri avtorji pravijo, da je marketing samo Se ena oblika nepopolno
izposojenega zahodnega znanja v ruski zgodovini, ki se ga trdno sprejeli, vendar hkrati tudi

zavrnili (Hosking v Holden in drugi 2008, 484).
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Na primeru slovenskega marketinSkega izrazja lahko potegnemo nekatere vzporednice z
ruskim izrazjem. Na zavraCanje marketinga in na pocasnejSi razvoj slovenskega
marketin§kega izrazja je prav tako kot v Rusiji tudi na ozemlju Slovenije vplivala
komunisti¢na in socialisticna miselnost. Razvoj slovenskega marketinSkega izrazja je potekal
pocasi, zacel se je ze v Casu pred osamosvojitvijo Slovenije. Za razumevanje razvoja
slovenskih marketinskih izrazov, je zato nujen pregled razvoja in dojemanja marketinga na

podrocju Jugoslavije v razli¢nih obdobjih.

4 RAZVOJ MARKETINSKEGA IZRAZJA V SLOVENLJI

Strokovno izrazje se spreminja in razvija vzporedno z razvojem stroke. Novi izrazi nastajajo,
ko je potrebno zaradi napredka poiskati poimenovanja za novosti v stroki, tj. kadar se v stroki
pojavi nekaj popolnoma novega (npr. virusni marketing) in kadar doloCen izraz zaradi
napredka skozi cas postane neprimeren (npr. izraz oglas nadomesti izraz reklama).
Sprememba v uporabljenem izrazju je opazna predvsem, ko beremo knjige in dela avtorjev iz
razlicnih obdobij. Zanimivi so tudi prevodi besedil, kjer so prevajalci slavisti in nimajo
vpogleda v marketinsko stroko. Zanimiv prikaz te trditve je prevod knjige Tehnike odnosov z
javnostmi (Hunt in Grunig, prevod Gradisnik 1995), kjer prevajalec uporablja izraze, kot so
trzilsko komuniciranje, trZilstvo, trzilska zmes, Ccetveri P trZilstva, trZilska kampanja,
oglasevalstvo, trzilsko upravljanje. Pri prevodu Kotlerja (1996), kjer so sodelovali tudi
marketinski strokovnjaki, so se namesto zgornjih izrazov odlocili za naslednje prevode: trzno
komuniciranje, trzenje, trini miks, 4P trZenja, trina kampanija, oglasevanje in trzno

upravljanje.

Velik vpliv na uporabljeno izrazje imajo tudi sorodne stroke in obdobje pred nastankom, ki so
za stroke kljuénega pomena. Na podroc¢ju marketinga so na slovensko marketinsko izrazje
vplivala tudi obdobje ekonomske propagande, moznost visokoSolskega izobrazevanja na
podro¢ju marketinga, strokovne in znanstvene revije, marketinska druStva, marketinske
konference in ostali dogodki ter seveda podjetja in organizacije, ki se ukvarjajo z

marketingom in zaposlujejo marketinski kader.
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4.1 DOBA EKONOMSKE PROPAGANDE

Pregled literature (Rocco 1977, Petri¢ 1967, Vréon 1967, Sagrak 1958), ki je nastala v ¢asu
ekonomske propagande, pokaze uporabo izrazov, kot so promocija, trzno komuniciranje, trg,
potrosnik, kupec, distributer, preskriptor, kljucna javnost, potrebe, trzne aktivnosti,
ekonomska propaganda, propaganda, gospodarska propaganda, ekonomsko-komercialna
propaganda reklama, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja, publiciteta in odnosi z
Jjavnostmi, blago, storitev, promet, prodaja, lansiranje, izdelek, zaloga, konkurenca politika

cen, marketing, ekonomski uspeh, proizvodnja, potrosnja.

Za pravilno uporabo izraza je potrebno poznati in razumeti njegovo definicijo. Definicije
izrazov se skozi Cas lahko spreminjajo, predvsem zaradi napredka tehnologije in novih
spoznanj. Izraz ekonomska propaganda je bil v dobi ekonomske propagande razumljen kot
temeljni pojem za aktivnosti, katerih cilj je pridobiti kupca ali potro$nika. Rocco (1977, 5) je
te aktivnosti poimenoval promocija ali trzno komuniciranje. Cilj promocije (trZznega
komuniciranja) je informiranje trga — v prvi tocki potro$nika ali kupca, distributerja,
preskriptorja in klju¢no javnost’, konéni cilj teh aktivnosti pa zadovoljevanje potreb druzbe
(Rocco 1977, 5). Avtor ekonomsko propagando pojasnjuje v kontekstu trzne aktivnosti
delovne organizacije. Pravi, da ekonomska propaganda, oziroma promocija® ne more biti
avtonomna v svojem delovanju, zato je ne moremo dojemati kot neodvisno aktivnost okolja,
ki ima svoje cilje in svoje podrocje dela izven trzne aktivnosti delovne organizacije (Rocco
1977, 5). Aktivnosti, ki se dogajajo na trgu, je mogoce klasificirati na ve¢ razli¢nih dejavnosti,
ki so med seboj povezane z enakimi trznimi cilji in enakim namenom, vendar se razlikujejo
glede na metode, organizacijo in tehniko delovanja. Te dejavnosti so sestavljene iz naslednjih
oblik promocije: ekonomska propaganda, pospesevanje prodaje, osebna prodaja, publiciteta in
odnosi z javnostmi (Rocco, 6). Na kratko Rocco (1977, 7) opredeli ekonomsko propagando
kot dominantno obliko promocije in zelo moc¢an instrument marketinga ter meni, da je rezultat

njegova aktivnosti Sirjenje trga.

Po Peri¢u (1967, 26) propaganda pomeni Sirjenje ideje med ljudi, in sicer z namenom
pridobivanja privrzencev. Gospodarsko propagando razume kot dejavnost, katere namen je

pridobivanje kupcev za neko Zeleno vedenje, reklamo® kot splo§no opozarjanje potro$nikov

2V 70-ih letih se je izraz javnost uporabljal kot edninski samostalnik.
? Rocco (1977) enadi izraz promocija z izrazom propaganda.
* Rocco uporablja izraz reklama, ki je kasneje nadomeiten z izrazom oglas.
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na neko blago ali storitev (Peri¢ 1967, 26). Smoter propagande po Peric¢u (1967, 26) je doseci

ustrezen promet.

Dobro izrabljena ekonomska propaganda lahko prinasa velike koristi posameznim podjetjem
in vsej druzbi: enakomerno prodajo izdelkov, lansiranje novih izdelkov v kratkem roku,
zmanjSanje zalog, hiter odgovor konkurenci, ohrabritev zdrave politike cen in vecjo
obvescenost kupcem. Pri tem je treba upostevati, da se te prednosti lahko koristijo tudi na
tujih trgih (Le monde v Vrcon 1967, 7). Glavni problem propagande v gospodarstvu je ta, da
so predvsem njeni zakoni Se premalo znani, posledi¢no se stroski redko kdaj in redko kje
obravnavajo kot dejansko vlaganje kapitala ali investiranja, ¢eprav je ekonomska propaganda,
kot razSirjena oblika nekdanje reklame, sestavni del vsakega sodobnega gospodarstva (Le

monde v Vréon 1967, 7).

Po Vréonu (1967, 12) je najsirSi pojem propagande zajemal naslednje dejavnosti:
informativna dejavnost, ozje podro¢je ekonomsko-komercialne propagande ali reklame in
raziskava trgov, ki so jo v 60-ih letih ponekod manj tocno Se vedno poimenovali konjuktirana
sluzba, kljub temu da je ze obstajal primernejsi tuj izraz marketing (Vréon 1967, 12). Iz
pojmovanja propagande v gospodarstvu je izhajalo nacelo tesnega funkcionalnega
sodelovanja vseh omenjenih sluzb, saj je bil neposredno ali posredno vsem skupen koncni cilj,
in to je ekonomski uspeh vsake posamezne gospodarske organizacije ali gospodarske panoge
in nazadnje (zlasti zunaj) tudi vsega naSega gospodarstva (Vrcon 1967, 12). Uspesnost
propagande se je posledicno presojala na povecanem prometu in za njeno smotrnost je
merodajna sodba potroSnika (Peri¢ 1967, 26-27). Gospodarska propaganda je uporabljala pri
uresni¢evanju svojega namena razli¢na sredstva. Posluzevala se je obves€anja, prepri¢evanja,
pregovarjanja, sugestivnega vplivanja in vzgajanja, saj je naloga gospodarske propagande
spodbujati rast proizvodnje in potroSnje. Za izpolnitev te naloge je morala spodbujati

razvijanje posrednih sil, upoitevajod razvoj sodobne tehnologije (Peri¢ 1967, 27-29).

Na razvoj izrazja ekonomske propagande so ze v 50-ih letih vplivali z organizacijo seminarjev
na to temo. Primer je bil seminar v Zagrebu z naslovom Ekonomska propaganda na katerem
so uporabljali izraze, kot so »pojem ekonomske propagande, razumevanje ekonomske
propagande, ekonomska propaganda v povezavi s psihologijo, principi ekonomske

propagande, tehnike ekonomske propagande (vrste in sredstva), organizacija ekonomske

3 Sodobne za leto 1967.
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propagande, plan ekonomske propagande in ucinek ekonomske propagande« (Sagrak, 1958,
6-15).

4.2 EKONOMSKA PROPAGANDA V SOCIALIZIMU

Razvoj dvogovorne ekonomije v casu socializma je vplival na zamrtje pri¢etkov

marketinskega izobrazevanja, kar je posredno vplivalo tudi na uporabo druga¢nega izrazja.

Za odmik od pricetkov marketinga je vplival socialisti¢cni monopol, ki je pridobil najvecjo
moc¢. Konkurenca ni ogrozala podjetij, manjsa ponudba od povpraSevanja je potisnila dejavnik
potroS$nikov na stran. Najbolj nevaren pojav nepopolne monopolisticne konkurence je bil
birokratsko-elasti¢ni aparat, ki je oviral pretok kapitala in vstop novih domacih in tujih
konkurentov na jugoslovanski trg, kar je zaradi modificiranega delovanja zakona vrednosti
prisililo podjetja v netrzno obnaSanje. Ekonomska uc¢inkovitost je bila zato odvisna od tekoce
ekonomske politike, ki je nenehno spreminjala pogoje poslovanja in prelivanje dohodka iz
republike v republiko, panoge v panogo in podjetja v podjetje, in ne od organiziranosti
podjetja ali usmerjenosti k trgu (Jan¢i¢ 1990, 144). Podjetja so se posledi¢no zacela odmikati
od ekonomike, kontrole stroskov, zadovoljevanja potreb potroSnikov, vse samo zato, ker so z
obvladovanjem politbirokratskega okolja dosegala vecji profit (Jan¢i¢ 1990, 145). Kljub
vsemu so bile nekatere dejavnosti gospodarstva v tem obdobju prisiljene delovati trzno, tak
primer so predelovalna industrija hrane in pijace, tekstilna in obutvena industrija, pohiStvena

industrija ter turizem (Janci¢ 1990, 145).

Pomen ekonomske propagande je bil v primeru sredstev v Casu socializma napacno
razumljen, saj sta socialisticna ekonomika in socialisticna druzbena ureditev odsvetovali
uporabo nekaterih Ze uveljavljenih sredstev iz kapitalistiénega sveta (Vrcon 1967, 16). Za
socialisti¢no gospodarsko propagando, v primeru gospodarske in druzbene upravicenosti, je
veljalo nacelo, da naj ne zavaja k nakupu nepotrebnega blaga ter zadovolji trenutni interes

prodajalca in ne kupca, ki sugerirane potrebe sploh nima (Peri¢ 1967, 30).

TerminoloSko gledano so v c¢asu socializma poznali dva tipa propagande: direktno in
indirektno propagando. Pod izrazom direktna propaganda so razumeli propagando z
neposrednim kontaktom, ne samo konkretnim, temve¢ tudi potencialnim potroSnikom, v
doloc¢enih konkretnih oblikah, npr: pisma, osebna pisma, pisma okroznice, katalogi, prospekti,

ceniki, fotografije, ¢asnik, Casopis, radio, televizija, film (Vréon 1967, 15). lzraz indirektna
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propaganda se je uporabljal za poimenovanje SirSe propagande posameznega podjetja ali
prizadete gospodarske skupnosti po medijih, namenjenih najSirSemu krogu potrosnikov,
konkretiziranih ali nekonkretiziranih, kar ni ve¢ samo propaganda dolo¢enega proizvoda,
temveC lahko pomeni tudi propagando doloc¢enega proizvoda, vseh proizvodov, nobenega
proizvoda in samo podjetja, poslovnega zdruzenja, panoge. Vezana je na medije — Casniki in

Casopisi vseh vrst, radio, televizija, filmska dokumentacija (Vréon 1967, 15).

Zaradi spremembe v miselnosti in s tem tudi spremembe na podro¢ju zametkov marketinga je
bila tudi uporabljena terminologija drugacna kot prej. Za to obdobje so znacilni izrazi npr.
(Vréon 1967, Peri€ 1967): socialisticni monopol, konkurenca, nepopolna monopolisticna
konkurenca, kapital, netrzno obnaSanje, ekonomska ucinkovitost, trg, profit, socialisticna
ekonomika, nepotrebno blago, prodajalec, kupec, propaganda, direktna propaganda,

indirektna propaganda, proizvod.

4.2.1 Namen in cilji ekonomske propagande v socializmu

Obdobje gospodarske reforme sredi Sestdesetih let je vplivalo na implementacijo Stevilnih
‘uvozenih’ tehnologij in blagovnih znamk ter s tem posledicno na razvoj marketinske
miselnosti v Jugoslaviji (Jancic¢ 1990, 142). To obdobje je za razvoj marketinSkega izrazja
zelo pomembno, saj je takrat priSlo do zacetka marketinskega raziskovanja pri nas,
marketinSke organiziranosti ter marketinske izobrazbe (Jancic¢ 1990, 142), vse to pa je
vplivalo na nastajanje novih izrazov. Terminolosko gledano so 60. leta pomembna tudi zato,
ker so prinesla prvo domaco marketinsko knjigo z naslovom Teorija in praksa raziskave
trzisc¢a, katere avtor je Bogomir Dezelak, jugoslovansko zdruzenje za marketing, prve
teoretike in doktorje znanosti ter izoblikovanje oddelkov v podjetjih. Za ¢as sedemdesetih let
je znacilno opozarjanje na marketinSko efektivnost in smotrnost ter prepricevanje ljudi o

njegovi kompatibilnosti s samoupravnim sistemom.

Na razumevanje marketinga in njegovega izrazja je imela vpliv po drugi svetovni vojni na
Kongresu kontinentalne zveze ekonomskih propagandistov v Parizu sprejeta resolucija o

ekonomski propagandni in publiciteti, kjer so bili sprejeti naslednji sklepi (Vréon 1967, 13):

1. Propagando in publicitetno dejavnost je treba v vseh drzavah pospeSevati, da bi

prispevali k svetovni menjavi blaga in s tem k izboljSanju mednarodnih odnosov.
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2. Temeljna naloga je informativno posredovanje podatkov za plasiranje blaga med
proizvajalcem in potroSnikom zaradi povecanja blagovne menjave. S tem se zniZujejo
proizvodni stroski in s tem Zivljenje ljudi.

3. Od oseb, ki delujejo v propagandi in publiciteti, je treba terjati, da so moralni in eticni.
(Nacelo resnice.)

4. Osebe, ki delujejo v propagandi in publiciteti, morajo imeti izoblikovan znacaj in

izobrazbo, nujna sta tudi izobrazevanje kadrov in selekcija.

Na konferenci ekonomskih propagandistov v Pragi, ki so se je udelezili tudi jugoslovanski
predstavniki, so prisli do naslednjih ugotovitev (Vrcon 1967, 14), ki so prav tako vplivale na

spremembe v dojemanju marketinga:

1. Dvigniti je treba socialisticno ekonomsko propagando in vzgajati potrosnika, da bi
izboljsali njegov okus. Stimulacija potreb, pospesevanje povprasevanja po blagu.

2. Vloga je v pomoci, ki informativno nudi potro$nikom racionalno metodo blagovne
potrosnje.

3. Ekonomska propaganda mora pomagati socialisti¢ni trgovini, da bi potrosnik po
dobrem organiziranju in publiciranju Se hitreje nasel potrebo po blagu ter ga

nabavljal kar najbolj ugodno in s ¢im manjSo izgubo Casa.

V Zagrebu na posvetovanju (1963) so predstavniki ugotovili (Vréon 1967, 15-16):

1. Naloga ekonomske propagande v gospodarskih organizacijah in drugih institucijah je, da organizira,
nacrtuje in izvaja propagande akcije, samostojno ali po zavodih za ekonomsko propagando in medijih,
zaradi usmerjenosti prodaje blaga in storitev. Temelji na proizvodnji kvalitetnega blaga in nudenju
kvalitetnih uslug, pravilih prodajne politike in distribucije, trznem raziskovanju, svojemu nacrtu in

pravilni izbiri propagandnih sredstev in medijev (Vr¢on 1967, 15).

2. Organizacijsko je potrebno propagando postaviti na tisto mesto, kjer se sprejemajo nacelni sklepi o

gospodarski politiki delovne organizacije, torej vodstvu podjetja (Vréon 1967, 15).

3. Propagandna sluzba v gospodarski dejavnosti mora zajemati tudi informativno dejavnost v okviru
splosne propagandne dejavnosti v interesu podjetja, zaradi povezanosti z druzbo in poslovnimi
interesenti, prav tako zaradi usmerjanja in pospesevanja proizvodnje in delavskega samoupravljanja, na
Cemer prav tako temeljijo gospodarski in trgovski uspehi podjetja, a tudi uspeSen gospodarski razvoj

nase druzbe. Ta informativna dejavnost naj uporabi vsa sodobna sredstva obvescanja (Vrcon 1967, 16).

Po Roccu (1983, 17 v Janc¢i¢ 1990, 143-144) se je marketing pojavljal kot poslovna funkcija

koncepta trzne ekonomije, samoupravni mehanizem pa jo je kljub temu v celoti izkoriscal za
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dosego svojih ciljev. Marketing ni predstavljal groznje, ampak se je lahko s pomocjo
njegovega koncepta delo koristno realiziralo in ga s tem naredilo resni¢no produktivnega in ne
fiktivno proizvodnega. Vecjo nevarnost dominacije so predstavljali strokovnjaki ob mozni
prevladi v neki organizaciji, kjer naloge niso bile formulirane in argumentirane, saj v tem
primeru ni bilo nadzora in moznosti vzoréne analize realizacije naérta. Po Roccu (Jan¢i¢ 1990

143-144) se dominacija z lahkoto dosega, kadar »ni sistema odgovornosti in osnov zanjo.«

Koncept trzne marketinske poslovne orientacije je opisan tudi v knjigi z naslovom Prodajna
politika. Knjiga poudarja, da je cilj poslovanja sestavljen iz zadovoljevanja potreb potrosSnika
in kupca, pri ¢imer mora podjetje svojo dejavnost prilagoditi temu cilju oziroma reSiti
problem potroSnika. Prednost tega koncepta je torej poznavanje potrosnika in njegovih potreb
ter s tem oblikovanje poslovanja podjetja (Kotnik 1971, 21-25). Kotnik (1971, 21-25) v knjigi

uporablja izraze potrosnik, kupec, potrebe, trgovanje, prodaja, odnosni marketing.

Dober primer sprememb v definiciji in razumevanju izraza zaradi napredka v stroki je izraz
prodaja, ki je bil v SirSem smislu razumljen kot odnosni marketing, torej je tista funkcija
podjetja, ki usmerja vse ostale njegove dejavnosti. Zato je lahko tako usmerjanje imenovano
tudi ‘integrirano trgovanje podjetja’, saj morajo vsi v podjetju delovati za formiranje

optimalne ponudbe za kupca (Kotnik 1971, 21).

Problem razvoja marketinga na slovenskih tleh je bil predvsem v tem, da je bil marketinski
pristop razumljiv le vecjim in propulzivnim podjetjem. Realnost ni omogocala Sirokega
sprejema marketinske filozofije, saj veCina podjetij tega pristopa ni razumela, ker so veljala za
lokalno-socialna podjetja, katerih glavni cilj je zaposliti ljudi po nacelu polne zaposlenosti, ki
je ena izmed maksim socialisti¢nega druzbenega reda. Njihov glavni cilj ni bil ustvarjanje
dobicka (kot del) skozi menjalno priloznost, temve¢ uvajanje industrijske kulture med
pretezno kmecko prebivalstvo. MarketinSkemu pristopu je torej nasprotovala tudi politika, ki
je v metodah marketinga videla recidive kapitalizma in priloznost za nedopustno eksploatacijo
dela (Janci¢ 1990, 143). Markovi¢ (1979 v Janci¢ 1990, 142) pravi, da so v okviru raziskave
(ZIT) o vlogi trga pri uvajanju novih programov dobili rezultate, ki so pokazali, da kar 92 %
od 900 sodelujocih jugoslovanskih podjetij dojema trg kot izhodis€e procesa za oblikovanje
novih izdelkov. Vsekakor je v tem casu S§lo za deklarativne opredelitve in ne za dejansko
stanje (Markovi¢ v Jan¢i¢ 1990, 144), saj so v tem obdobju vodilna podjetja izhajala Se iz

proizvodne usmeritve in s tendenco prehoda v prodajno usmeritev. Kljub vsemu se je
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marketing pojavljal bolj ali manj v obliki trznega komuniciranja, nekaj tudi v obliki

raziskovanja trga in potro$nikov (Janci¢ 1990, 142-143).

43 NASTAJANJE NOVIH POJMOV IN ZACETKI RAZVOJA SLOVENSKEGA
MARKETINSKEGA I1ZRAZJA

Zametki slovenskega marketinSkega izrazja so se pojavljali tudi v predmarketinski dobi.
Znacilni so bili izrazi, kot so reklama, promocijski miks, publiciteta, odnosi z javnostmi,

osebna prodaja, pospesevanje prodaje itd.

S promocijskim ali komunikativnim miksom so poimenovali optimalno kombinacijo vseh
oblik in metod promoviranja nekega proizvoda ali usluge, v skladu s trznim ciljem in

marketin§kim nacrtom delujoce organizacije (Rocco 1977, 11).

Izraz publiciteta se je uporabljal za poimenovanje impresionalne stimulacije potrosnje, s
pomocjo lansiranja komercialno relevantnih informacij skozi mnozi¢ne medije, pri ¢imer le-to
oglasevanje ni financirano (Kerran v Rocco 1977, 10). Kljub temu da gre za nefinanciran

prenos informacij, ima velik vpliv na ekonomsko propagando (Rocco 1977, 10).

Publiciteta se opravlja po znanih receptih, na ravni enega samega podjetja ali enega samega proizvoda,
ki naj bi konkuriral drugemu, kar se konca pri metodah, ki so enake tistim pred 50. leti. In vendar je
jasno, da prilagajanje gospodarske publicitete novi gospodarski strukturi ne more ve¢ potekati
individualno, kakor je bilo to tipi¢no za 19. stoletje, temve¢ samo z uglasevanjem prizadevanj vseh
prizadetih na teme, ki prevladujejo v domacih in mednarodnih okvirjih, kajti gospodarska propaganda
ima danes pomen kontinuirane organizacije druzbenega povprasevanja v skladu z moznostmi
proizvodnega aparata in cilji nacije, kar ne zanika niti svobode posameznika niti zakona ponudbe in

povprasevanja (Vréon 1967, 7).

Odnosi z javnostmi v celostnem smislu niso spadali med promotivne aktivnosti, vendar so na
njih vezani (Rodger v Rocco 1977, 10). Razumeli so jih kot celoto, sestavljeno iz 1)
osmiS$ljanja, 2) planiranja in 3) delovanja nastanka trajnega medosebnega razumevanja
delujoce organizacije in njenega okolja (Rodger v Rocco 1977, 10). Tezijo k istim ciljem kot
promocija, zato jih je treba oblikovati v skladu z ostalimi promocijskimi aktivnostmi (Rocco

1977, 10).

Izraz osebna prodaja je pomenil, kako dobro poznana je posameznikom ustna prezentacija v

razgovoru z enim ali ve¢ potencialnimi kupci, s ciljem, da se ustvari prodaja (Kernan in drugi
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v Rocco 1977, 9). Osebna prodaja je bila razumljena kot zelo moc¢na oblika promocije, ki so ji
posvecali veliko pozornosti. Poudarjali so direktno kontaktiranje med proizvajalci in kupci,

kjer se ustvarjajo kupoprodajni posli (Rocco 1977, 9).

Pospesevanje prodaje je bil izraz, razumljen kot druga oblika promocije, ki zavzema vedno
vecji del komunikacijskega miksa, ki se je z razvojem gospodarstva (kapitalizma) izenacilo z
ekonomsko propagando in postalo celo pomembnejSe. Rocco pravi, da ima pospesevanje
prodaje sekundaren znacaj v izvoznem marketingu v odnosu z ekonomsko propagando, kjer je
ekonomska propaganda Se vedno najpomembnejSa. Najbolj pomembna v pospeSevanju
prodaje je tehnika displaya oz. izpostavljenosti (klasifikacijska tehnika pospesevanja prodaje,
pospeSevanje trgovin — trade promotion, pospeSevanje potrosnikov — consumer promotion,
izpostavljenost — izlozbe, izpostavljenost robe za mednarodne trge). PospeSevanje prodaje
prispeva k integriranosti marketinga, a klub temu ne more delovati kot samostojna metoda

(Rocco 1977, 9).

Vrcon (1067, 12) razlozi, da je izraz propaganda latinskega izvora in pomeni Siriti, razSirjati
neko mnenje, $iriti nekaj o ne¢em. Ce posameznik pristopi k temu objektivno, gre za
objektivno informativno propagando, v nasprotnem primeru gre za ravnanje z dolo¢enimi
nameni, favoriziranje dolocenega kroga ljudi, dolo¢enih nacel, doloCene proizvodnje (Vrcon
1967, 12). Pri tem se pojavi problem precej kocljivih mej med reklamo v starem in novem
pomenu te besede, med propagando na splo$no in med informativno gospodarsko propagando
v ozjem smislu (Vréon 1967, 12). Razliko med ‘propagando’ in ‘propagando’ lahko

razumemo kot (Vrcon 1967, 11):

Sovjetski diplomat med branjem francoskega Casopisa opazi cele strani reklam in pripomni: ‘Ne da

lazete samo na prvih, lazete tudi na zadnjih straneh.’

Novinar mu odgovori: ‘Da, gospod poslanik, toda ¢e se tam (na oglasni strani) samo enkrat zlazemo, se

drugi¢ ne moremo vec.’

Vzporedno z razvojem ekonomske propagande so nastajala tudi vsa §irSa podrocja, zajemajoc
skoraj vso gospodarsko aktivnost v druzbi. V kolikor je reklama del gospodarske aktivnosti
propagande, se hkrati z njo spreminja v pravo gospodarsko dejavnost v druzbenem smislu
besede, v tem primeru ni ve¢ samo reklama v ozjem pomenu besede, reklama za doloceno
podjetje in dolocen proizvod. Ta razvoj ni vplival samo na specializacije v ekonomski
propagandi, saj so se zaceli pojavljati novimi pojmi, kot so informativna druzba, informativna

dokumentacija, raziskave trgov (marketing) in propaganda v obliki javnih stikov in
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kontaktiranj. Vse to prikazuje, da se je nekdanja reklama, Ce se jo sploh Se da primerjati z
ekonomsko propagando v poznih 60-ih letih, neverjetno razvila. Posledicno je postala
specializirana dejavnost v okviru propagande v gospodarstvu, ne pa edina oblika propagande.
Reklama je zato v tem obdobju pomenila specializirano tehni¢no sluzbo s svojo posebno

tehnologijo in vsebino v okviru §irSega podro¢ja ekonomske propagande (Vréon 1967, 10).

Razlike med tem, kaj se je neko¢ poimenovalo za reklamo in kaj v 60-ih letih, Vréon (1967,

11) razlozi kot:

Beseda reklama je po svojem etimoloskem izvoru latinska beseda, ¢eprav vecina romanskih jezikov, ki so
se razvili iz latinskega, nima ustrezne besede za reklamo in uporablja stari francoski izraz réclame; za
razvito reklamo, kolikor jo danes poimenujemo, pa imajo francozi sodobnejsi izraz publicitéte-
publiciteta, v tem ko ima njihova réclame danes lahko dvoumen pomen, kajti v francos¢ini ne pomeni
samo reklamirati, propagirati blago, ampak tudi reklamirati (pritoZziti se) proti napakam blaga. In tako se
lahko zgodi, da reklama zdrsne v reklamacijo. Tudi to je bila ena izmed znacilnih nevarnosti nekdanje
reklame. Reklama je bila polna hvalospevov proizvodu, hvalnic proizvoda in podjetja, kajti predmet
reklame proizvoda je bil individualiziran, opremljen z vso njegovo opremo, vsemi znacilnostmi itd.
Taksna reklama je bila zelo blizu reklamacijam, ki so sledile, ¢e proizvod ni ustrezal temu, kar je o njem
trdila. Kasneje je vsebinski in tehnoloski razvoj reklame je seveda to zivo nasprotje ostro postavil, zlasti
po drugi svetovni vojni, ko je tudi reklama funkcionalno presla v nekaj drugega, ko se je spremenila
predvsem v informacijo za potroSnika, s poudarkom na objektivnosti in to¢nosti taksne informacije. Njen
uspeh je izviral iz ocene (kontrole) potrosnika, ne pa iz ocene proizvajalca« To pojasnjuje problem, zakaj
se danes ne samo v socialisticnem svetu, kjer je informiranje javnosti temeljna naloga druzbe, temve¢ tudi
v kapitalisticnem svetu postavlja v ospredje problem tako imenovane objektne ali informativne reklame.
Hkrati s tem pa je nastopila tudi ¢edalje bolj ostra razmejitev po specializaciji med reklamo v ozjem
pomenu besede (kot indirektno gospodarsko propagando) in ostalimi specializiranimi dejavnostmi, ki

reklamo zajemajo kot svojo celoto zgolj kot eno izmed dreves v pragozdu propagande v gospodarstvu.

44 RAZUMEVANJE MARKETINSKE VEDE OB KONCU SOCIALIZMA

Ob koncu socializma se spremeni tudi uporaba izrazov na marketinSkem podrocju. V knjigah
(Cran v Kline 1977, 48) piSejo o proizvajalcih, ki uporabljajo pri komuniciranju s potrosniki,
kupci in ostalimi publikami Stiri osnovne oblike #Znih komunikacij, to so: ekonomska
propaganda, pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in osebna prodaja. Potrebna je
vzpostavitev komunikacije s trgom, za katero morajo biti izpolnjeni naslednji pogoji: izvor

(oddajnik oz. proizvajalec), sporocilo in sprejemnik (potrosnik).
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Pojavi se tudi izraz marketing komunikacije, ki je definiran kot »studij tega, kar kdo komu
rece, v kaksnih okolisc¢inah, preko kaksnih kanalov, s kaksnim namenom in s kaksnim
ucinkom« (Crane v Kline 1977, 48). Obravnava torej sporocila, ki so oblikovana z namenom,
da vplivajo na vedenje ljudi, medije, ki taksna sporocila prenasajo na trge (potro$nike-kupce),
ki odgovarjajo (reagirajo) na takSna sporocila (Kline 1977, 48). Doprinos psihologije k
razvoju ekonomske propagande v Jugoslaviji je bil ogromen, posebno v zadnjih letih, ko so
postali psihologi bolj aktivirani. Pomagali so ustvariti pogoje za boljSe razumevanje
samoupravnih potrosnikov. Propagandistov, ki so bili sposobni taka spoznanja uporabiti v
vsakdanji praksi in tako izboljsati nivo ekonomske propagande, je bilo malo. Na izboljSanje
stanja je kazalo vse vecje Stevilo publiciranih naslovov knjig in ¢lankov v revijah ter nastopov

na kongresih (Kline 1977, 57).

Pogosti so bili tudi izrazi, kot so marketinski koncept, prodajni koncept, trzno nastopanje,
kupci. Po Buncu (1987, 25) »marketinski koncept nasprotuje logiki klasicnega prodajnega
koncepta.« Klasi¢na miselnost namre¢ pomeni koncept trznega nastopanja ze obstojeCe
proizvodnje. Glavni cilj prodajne miselnosti je povecati promet prodaje, medtem ko

proizvodni program ni prilagojen Zeljam in potrebam kupca.

MarketinsSke funkcije in aktivnosti pri nas so bile Se skoraj v vseh gospodarskih organizacijah
razcepljene med posameznimi oddelki, ki so bili imenovani: prodajni oddelek, nabavni
oddelek, oddelek za raziskavo trga, oddelek za raziskave in razvoj, oddelek za industrijsko
oblikovanje, oddelek za ekonomsko propagando, oddelek trgovin na malo in veleprodajo.
Poimenovanje marketinga je bilo Se vedno na prodajni ravni zbiranja in analiz trznih podatkov
in informacij, tj. trznih raziskav in v obliki logike klasi¢nega prodajnega koncepta (Bunc

1987, 29).

Kavcic (1989, 46-48) je uporabljal izraze, kot so trzma usmeritev, trzni nacin, trzna
organizacija, trzno gospodarjenje itd. Opozarjal je, da morajo podjetja spremeniti
organizacijsko kulturo v »trzno usmerjeno«, tj. da cel kolektiv v svoji dejavnosti zacne ziveti
na »trzni nacin«, ¢e zelijo biti podjetja v novih pogojih »trznega gospodarstva« uspesna. Za
to je potrebna revolucija, zaensi pri vodstvu, potem pa na vseh zaposlenih. Podjetje pride iz

navadne v trzno organizacijo, ko mu uspe (Kavci¢ v Kavei¢ 1989, 46-48):

1. Usposobiti posameznike organizacijske strukture za trzno gospodarjenje —
usmerjenost na stranke in zadovoljevanje njihovih potreb, poleg tega

nezanemarjanje notranjih dejavnikov (tehnologije, dobickov, stroSkov), temvec
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njihovo reguliranje glede na cilj — zadovoljevanje potreb strank, to je uporabnikov
njihovih proizvodov in storitev. Premik 1z »proizvajamo, kar znamo«, na
wproizvajanje, kar rabijo porabniki«. Kriterij so potrebe porabnikov. Manjkajo
sluzbe, ki bi te potrebe zaznavale (marketing). Treba je okrepiti tudi spoznane
potrebe na proizvodnjo. Pomeni povezavo med marketingom in proizvodnjo. In
zaposlitev strokovnjakov z vseh podrocij.

2. Povecati fleksibilnost (analiza zivljenjskega cilja med proizvodom, analiza
razkoraka med dosezenim in planiranim).

3. Spremeniti podobo idealnega delavca — intelektualizacija dela tudi v neposredni
proizvodnji, poleg krepitve dejavnosti na trgu.

4. Razvijati ustvarjalno delovanje.

Ob koncu socializma je bila marketinska miselnost Ze bolj razvita, prav tako so hitro nastajali
tudi novi marketinSki izrazi. Hitrej$i razvoj marketinga, predvsem pa slovenskega

marketin§kega izrazja, se zacne po letu 1991.

4.5 RAZVOJ MARKETINGA PO LETU 1991

Eden izmed pomembnih dejavnikov za razvoj slovenskega marketinskega izrazja je
marketingki akademski razvoj. Studij marketinga je v devetdesetih letih postal priljubljen tudi
v Sloveniji. Uradno univerzitetno izobrazbo s podroc¢ja marketinga je mogoce pridobiti na
dveh slovenskih univerzah — Univerzi v Ljubljani in Univerzi v Mariboru oziroma natancneje
na treh fakultetah: Fakulteti za druzbene vede, Ekonomski fakulteti Ljubljana in Ekonomsko-
poslovni fakulteti Maribor. Terminolosko gledano je zanimiva razlika v poimenovanju
kateder na omenjenih fakultetah. Na Fakulteti za druzbene vede je katedra, kjer Studentje
pridobijo izobrazbo s podrocja marketinga, poimenovana 77zno komuniciranje in odnosi z
javnostmi. Posebno zanimiva je razlika v poimenovanju marketinSkega programa na obeh
ekonomskih fakultetah. Na ekonomski fakulteti v Ljubljani se Studentje lahko vpisejo na
program Trzenje, medtem ko se Studentje Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru lahko
vpiSejo na marketinski program. Obstaja nekaj razlik v marketinSkem izrazju, ki ga
uporabljajo razli¢ne fakultete. »Zagotovo ni poenoteno to izrazje. Razlicne Sole, razlicne
fakultete uporabljajo nek svoj nabor prevodov ali pa izrazov, kar je na eni strani seveda lahko
motece za Studente, ki se ukvarjajo s tem podrocjem, ko spoznavajo literaturo. Tu zagotovo Se

manjka poenotenja, dogovora, konsenza o uporabi teh izrazov« (Mumel 2011, 5. december).
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Neenotnost marketinskih izrazov je opazna tudi v imenih predmetov, ki jih poslusajo
diplomanti zgoraj omenjenih fakultet. Diplomanti Fakultete za druzbene vede na programu
Trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi posluSajo predmete, ki so poimenovani
Marketinski odnosi, Marketinsko upraviljanje, Medorganizacijsko trino komuniciranje,
Mednarodno trzno komuniciranje itd. in ob koncu $tudija pridobijo naziv diplomant/ka
trinega komuniciranja (uni) (FDV 2010, 17. december). Studentje Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani, ki so vpisani na program TrZenje, poslusajo predmete, poimenovane E-
trzenje v turizmu, Nacrtovanje trzenja, TrZenje storitev, TrZenje v trgovini, TrZenjsko
komuniciranje, Trzenjsko raziskovanje itd. in pridobijo naziv diplomirani ekonomist
(uni)/dipomirana ekonomistka (uni) (Ekonomska fakulteta 2011, 17. december). Univerza v
Mariboru, ki ponuja izobrazevanje na Ekonomsko-poslovni fakulteti Maribor, kjer je mogoca
marketinska usmeritev, ponuja naslednje predmete: Raziskave za potrebe marketinga,
Marketinske poti, Marketinsko komuniciranje, Marketinski management izdelkov itd. Tudi
Studentje te fakultete ob koncu Studija pridobijo naziv diplomirani ekonomist

(uni)/diplomirana ekonomistka (uni) (Ekonomsko-poslovna fakulteta 2011, 21. december).

Ogromen vpliv na nastanek strokovnih izrazov imajo doktorske disertacije. Med leti 1991 in
2010 so v Sloveniji nastale 50 doktorske disertacije’ na temo (COBISS/OPAC 2011,
20.oktober): vzajemnega marketinga (Starman, 1996), odnosov v marketingu (Ekar 2007,
Mumel 1995, Cater 2006, Konda 2009, Sustar 1992, Verstoviek 2009, Krizman 2009, Vesel
2008, Zabkar 1999), marketinga in izobraZevanja (Kodrin 2007, Sprajanc 2005, Vukovié
2000), zadovoljstva porabnikov (Suster Erjavec 2010, Kolar 2003), marketinga specifiénih
izdelkov in storitev na slovenskem trgu (Koncina 1994, Pasi¢ 2002, Podgorsek 2009),
pomena dejavnosti patentnih uradov pri razvoju nacionalnih gospodarstev v dobi globalizacije
(Rozman 2005), teorije druzbene menjave in celostnega koncepta marketinga (Jan¢i¢ 1993),
ugleda, organizacijske identifikacije in zavezanosti zaposlenih (Podnar 2004), posameznikov
in druzbene odgovornosti podjetij v Casu transformacije slovenske druzbe (Golob 2006),
lastnosti ekonomije daru v trzni ekonomiji (Rus 2010), promocije zdravja (Kamin 2004),
druzbeno odzivnega komuniciranja (Vodeb 2007), strategije nabavnega marketinga
organizacije v razmerah razvitih oblik marketinga povezav (IrSic 1998), povezanosti med

trzno naravnanostjo, inovacijami in uspesnostjo podjetja (Bodlaj 2009), vpliva trzenjskih

¢ Uporabila sem naslednje klju¢ne besede za iskanje v iskalniku cobiss: trzenje, marketing,
oglasevanje, trzno komuniciranje.
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virov na trzno in finanéno uspesnost organizacije (Milfelner 2008), integriranost trznega
komuniciranja (HoCevar 2007), konkurenc¢ne prednosti izdelka in SWOT analize (Zavr$nik
1995), komuniciranja na osnovi blagovne znamke (Lesjak 2005), zaznane vrednostih izdelka
(Pisnik Korda 2008), storitve v menjalnih procesih (Snoj 1992), kolaborativnega vedenja kot
spodbujevalnega dejavnika integracije logisticne funkcije (Topolisek 2010), marketinga oseb
(Grebesa 2008), optimalnega organiziranja osebnih zavarovanj (Balinkovec 2001),
mednarodnega marketinga (Dubrivski 1993, Jerman 2008, Tasi¢ 1993), prednakupno
zaznanega tveganja v nakupnem odloanju (Kos Kokli¢ 2007), razvoja novega izdelka
(Benededi¢ 2007), modela trznega prilagajanja farmacevtskih druzb iz tranzicijskih drzav v
procesu globalizacije trga (Kesi¢ 2004). Uporaba obeh izrazov marketing in trzenje je bila
prisotna Ze v Casu pisanja prvih [v Casu po osamosvojitvi Slovenije] doktorskih nalog s
podro¢ja marketinga, ki so nastale na EF, EPF in FDV. Sustar (1992) je doktoriral na
Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani in v doktorski disertaciji uporablja izraz trZenje in
govori o trzenjskih dejavnikih (1992, 13), trzenjskih potrebah (1992, 82), osnovah trzenjskega
upravljanja in vodenja (1992, 191), trzenmjskih znacilnostih odlocitev potencialnih in
obstojecih partnerjev (1992, 24), trzenjskih vidikih (1992, 25). Tasi¢ (1993) je doktorsko
disertacijo pisal pod mentorstvom profesorjev Ekonomsko-poslovne fakultete, zato najdemo v
disertaciji izraz marketing (1993, 60) in njegove izpeljanke, kot so strateski marketing (1993,
59), marketinski informacijski sistem (1993, 59). Janc¢ic¢ (1993) je doktoriral na Fakulteti za
druzbene vede in v disertaciji uporablja naslednje izraze: marketing, druzbeni, socialni in
neprofitni marketing, marketinski koncept, ekoloski marketing, celostni marketing. Razlike v
uporabi marketinSkega izrazja, tudi v izrazih marketing in trzenje, je bila tako prisotna ze

takoj po osamosvojitvi Slovenije.

Poleg akademskih del na razvoj izrazja vplivajo tudi strokovne in znanstvene revije in ostale

publikacije, marketinSka drustva in organizacije in pojavljanje marketinga v podjetjih.
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4.5.1 Slovenske strokovne in znanstvene marketinSke publikacije

Eden izmed problemov marketinSkega izrazja v slovenskem jeziku je ta, da urednistva revij,
tudi znanstvenih, ne spodbujajo ne recenzentov ne piscev, da bi osvojili nek skupen izraz za
eno stvar. Potem pride do tega, da ima vsaka Sola svoj izraz. Primer so izrazi kot potrosnik,
porabnik, odjemalec itd. (Kline 2011, 12. december). »Vcasih imamo situacijo, da se v
novinarskem ali publicisticnem tekstu v enem stavku uporabi pet razlicnih poimenovanj,
recimo v tematiki oglasevanja komercialno, propagandno, oglasevalna obvestila, ki
promovirajo. Ze pri Stirih besedah v enem stavku, tako da je definiranje izrazov nasploh
precejsen problem pri nas in je tezko povedati, kaj ljudje mislijo« (Jan¢ic 2011, 21.

november).

Slovenski publikaciji, ki obravnavata marketinske vidike in s tem prispevata k razvoju
marketinSkega izrazja, sta dve, in sicer Marketing Magazin in Akademija MM. Marketing
magazin v svojem opisu porablja izraz marketing, saj je opisana kot edina »specializirana
marketinska revija« v Sloveniji, ki obravnava teme s podro¢ja (slovenskega) »oglasevanja,
marketinga in medijev«. 1zhaja enkrat na mesec (praviloma 25. v mesecu) od leta 1981, na
leto izide 12 $tevilk (Akademija MM 2011, 17. december). Akademija MM je v svojem opisu
uporablja izraz trZenje in je opisana kot »edina strokovno-znanstvena publikacija za trzenje v
Sloveniji«. Njen namen je umes¢anje znanstvenih in strokovnih dognanj v #rZenjsko javnost, z
namenom odpiranja in raziskovanja aktualnih tem in prenosa novih znanj in spoznanj v
poslovno prakso. Zanimivo je to, da Akademija MM, ki je opisana kot publikacija za trzenje,
nastaja pod okriljem Marketing Magazina, ki uporablja izraz marketing in Drustva za
marketing Slovenije, ki ima v nazivu prav tako uporabljeno besedo marketing (Akademija

MM 2011, 17. december).

4.5.2 Marketinske organizacije, drustva in klubi

Na razvoj marketinga in marketinSkega izrazja vplivajo tudi organizacije, drustva in klubi s
podrocja marketinga. V Sloveniji na podro¢ju marketinga delujejo: Drustvo za marketing
Slovenije (DMS), Klub za marketing EPF, Zdruzenje za direktni marketing. Vsa omenjena

drustva v svojem imenu uporabljajo izraz marketing.

Drustvo za marketing Slovenije (DMS) v svojem imenu uporablja izraz marketing, pri opisu

svojih dejavnosti pa uporablja tako izraz marketing kot izraz trZenje. Na spletni strani si lahko
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preberemo, da DMS skrbi za umescanje in razvoj marketinga kot stroke in znanosti v
slovenskem ter SirSem druzbenem in gospodarskem prostoru v Sloveniji. Pri tem skrbi za
prenos znanj, dobrih praks in inovativnih pogledov na vseh podroc¢jih trZemja, ustvarja
povezano, trzenjsko naravnano zdruzbo aktivnih posameznikov, ki skrbijo za razvoj in ugled
stroke, odgovoren prenos trzenjskih znanj in ves¢in v vsakdanjo prakso in na bodoce trznike
in skrbi za povezovanja vseh, ki se jih marketing dotika v vsakodnevnem delu, Studiju,
zivljenju (DMS 2011, 20 oktober). Zanimivo je tudi poimenovanje njihovih projektov in
dogodkov: Marketinski muzej, Slovenska marketinska konferenca, Klub marketinskih
direktorjev, Marketinski fokus na eni ter Trzenjski monitor DMS na drugi strani (DMS 2011,
20. oktober).

Klub za marketing EPF je Studentsko drustvo Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru,
katerega Clani si v Casu Studija zelijo pridobiti izkusnje z delom na konkretnih projektih.
Njihov cilj so zdruzevanje teorije in prakse, povezovalni ¢len med profesorji, Studenti in
praktiki, pridobivanje izkusenj in Sirjenje obzorij z novimi znanji. Pri poimenovanju svojih
projektov uporabljajo izraz marketing (Marketinski semafor in Marketinska dirka), medtem
ko v opisu pravijo, da klub prispeva k Siritvi in poglabljanju trZenjskih znanj (KZEPF 2011,
17. december).

ZdruZenje za direktni marketing je drustvo, katerega cilj je pozitivho pozicioniranje
direktnega marketinga v slovenskih podjetjih, pri kupcih in SirSem druZzbenem okolju. Na
spletni strani uporabljajo predvsem izraz marketing, medtem ko v opisu svoje vizije uporabijo
1zraz marketing in trZenje: »Preko jasno oblikovanih in ponujenih koristi (dodane vrednosti)
povezati vsa slovenska podjetja in posameznike, ki prepoznavajo direktni marketing kot eno
od svojih temeljnih marketinskih aktivnosti, ter posameznike s podrocja delovanja direktnega

trzenja« (ZDM 2011, 20. oktober).

Slovenska oglaSevalska zbornica (SOZ) je nevladna organizacija, ki zastopa interese
oglaSevalcev, oglaSevalskih agencij in medijev. Slovenska oglasevalska zbornica je
prostovoljna, samostojna, strokovna in nepridobitna organizacija pravnih in fizi¢nih oseb, ki
delujejo na podro¢ju dejavnosti oglaSevanja in komuniciranja. Zavzema se za visoke
oglaSevalske standarde in uveljavlja etiko v oglaSevanju. V ta namen sprejema Slovenski
oglasevalski kodeks in uveljavlja njegova dologila. Ce vtipkamo besedo marketing v iskalnik
na spletni strani, je Stevilo zadetkov 35, v primeru trZenja pa 20 zadetkov. Na spletni strani

uporabljajo predvsem izraze, kot so oglasevanje, oglasevalski kodeks, oglasevalci, oglasni
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izdelki, promocija, komuniciranje, oglasni izdelki, oglasevalske agencije, potrosnik,

oglasevalski trikotnik, oglasevalski festival (SOZ 2011, 17. december).

Poleg zgoraj naStetih organizacij na razvoj marketinga v Sloveniji vplivata Se stanovski
organizaciji, ki ne pokrivata neposredno marketinga, a sta kljub temu tesno povezani z njim.
To sta: Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (PRSS 2011, 17. december) in Zbornica za

odnose z javnostmi (2011, 17. december).

V Sloveniji nara$ca tudi razvoj podjetij, katerih osnovna dejavnost je usmerjena v marketing.
Trenutno je v Sloveniji registriranih 1.487 marketinskih podjetij in agencij, ¢e vtipkamo v
iskalnik besedo marketing. Ce vtipkamo besedo trZenje, najde iskalnik 969 zadetkov (AJPES,
2011, 21. oktober).

4.5.3 Marketing kot poslovna funkcija v slovenskih podjetjih

Z vpraSanjem o zdruZevanju in poimenovanju oddelkov na podroc¢ju marketinga in odnosov z
javnostmi so se ukvarjali ze Gruban in drugi (1998, 160). Navajajo, da je najprej »treba
pozicionirati obe stroki«. Sledi nujna odcepitev od komerciale. Obvezno se mora povecati
Stevilo zaposlenih v oddelku. »Mnogi strokovnjaki in tudi vecina strokovmne literature
postavljajo PR v domeno marketinga ali pa ju striktno locuje.« Gruban in drugi (1998, 160)

navajajo primer zdruZzitve strok v enem oddelku:

V nasem primeru smo se odloCili, da je najbolje obe stroki zdruziti v enem oddelku. To nikakor ne
pomeni, da je ena stroka dopolnilo h drugi. To sta dve neodvisni stroki, ki se morata prepletati in
dopolnjevati, ¢e Zelimo dosegati dobre rezultate. In v nasem primeru boljSega nacina, kot oddelek, ki

zdruzuje in povezuje obe samostojni dejavnosti, ni bilo mogoce uveljaviti.

Raziskava Marketing kot poslovna funkcija v slovenskih podjetjih je bila izvedena s strani
Studentske sekcije Drustva za marketing Slovenije, skupaj z mentorji iz Drustva za marketing
Slovenije. Raziskava je bila izvedena s pomocjo telefonske ankete, v vzorec je bilo zajetih
100 najvecjih poslovnih skupin in podjetij v Sloveniji v letu 2009, po naslednjih kriterijih:
Cisti dobicek od prodaje, EBITIDA’, ¢isti dobicek, kapital, sredstva in zaposleni. Na

vprasalnik je odgovorilo 56 podjetjih, 13 podjetij je sodelovanje zavrnilo, medtem ko ostala

7 earnings before interest, taxes, depreciation, amortization
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podjetja niso bila odzivna. Rezultati raziskave so pokazali ilustrativno sporocilne rezultate,

kljub temu da vzorec raziskave ni bil reprezentativen (Raziskovalni center SS DMS 2011).

Od 56 podjetij, ki so sodelovala v raziskavi, jih ima 46 oddelek za marketing oziroma trzenje,
najpogosteje so v njihovih poimenovanjih uporabljeni naslednji izrazi: marketing, trzenje,
prodaja, strateski marketing, marketing in trZenje ter nabava in odnosi z javnostmi. Stanje na
podroc¢ju poimenovanja marketinskih oddelkov je precej neurejeno in neusklajeno, saj imajo v
podjetjih npr. dva oddelka, sluzbo za trzenje in sluzbo za marketing, pri drugih je ta
poimenovan komerciala, sluzba za komuniciranje (ki spada pod upravo) ali kar kabinet

druzbe (Raziskovalni center SS DMS 2011).

Podoben problem se je pokazal tudi pri poimenovanju marketinskih funkcij oziroma
posameznih delovnih mest v marketingu. Pri poimenovanju so najpogosteje uporabljeni
naslednji izrazi: marketing, komerciala in prodaja, analize in raziskave, dizajn in oblikovanje,
trzenje, blagovne znamke in produktni vodja, sodelavci, PR in odnosi z javnostmi ter trzno
komuniciranje. V sluZzbah za marketing imajo nekatera podjetja npr. strokovmjake za
komercialo in marketing, operativne sodelavce in vodjo marketinga, drugje je marketing
organiziran v Front Office, kjer delujejo komercialisti in Back Office, ki je podpora
komercialistom, marketinski ali trzenjski oddelki so sestavljeni tudi iz komercialistov, visjih
komercialistov, vodje sluzbe za trzenje in predstavniki s sedezem v tujini. Razli¢nih izrazov je

skoraj toliko, kot je ljudi, zaposlenih na tem podroéju (Raziskovalni center SS DMS 2011).

Raziskava je pokazala, da ima marketing izredno pomembno funkcijo v podjetjih, saj ljudje

na najvi§ji funkciji v marketingu najpogosteje odgovarjajo neposredno direktorju,

predsedniku uprave ali celotni upravi (Raziskovalni center SS DMS 2011).

Primer, ki nazorno prikazuje kaoti¢no stanje v poimenovanju marketinSkih nazivov, je tudi
nagrada za marketinskega direktorja leta. V letu 2011 so bili nazivi glavnih treh finalistov,
direktor komercialnega sektorja, direktorica marketinga in razvoja in izvrsna direktorica

strateSkega trzenja (DMS 2011, 20. oktober).

Uporaba razli¢nih izrazov za iste vsebine in istih izrazov za razlicne vsebine je v slovenskih
podjetjih izredno mocno prisotna, raziskava pa je potrdila pricakovano kaoticno stanje na

podro¢ju poimenovanja marketinSkih oddelkov in funkcij v slovenskih podjet;jih.
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4.6 UPORABA MARETINSKEGA IZRAZJA V AKADEMSKIH KROGIH

Na marketinsko izrazje, predvsem na zacetek uporabe dolofenih marketinskih izrazov,
vplivajo marketinski strokovnjaki. Izrazi, ki jih uporabljajo akademiki, se nato preselijo iz
akademskega podro¢ja v prakso in ne nazadnje tudi med ‘navadne’ ljudi. Z izvedbo
intervjujev z marketinskimi strokovnjaki sem ugotavljala, kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo

na njihovo odlocitev za uporabo dolocenega izraza in ne njegove sopomenke.

Predpostavljala sem, da sta dejavnika predvsem slovenskost in to, da so doloCene izraze
uporabljali Ze mentorji in profesorji intervjuvancev. Rojsek (2011, 7. december) navede kot
dejavnika za uporabo dolocenih izrazov vsebino izraza in uporabo izrazov s strani Ekonomske

fakultete:

Z marketingom se ukvarjam Ze dolgo casa. Gotovo se ti v teh letih “usedejo’ doloCeni izrazi.
Uporabljam izraze, za katere sem prepricana, da odsevajo vsebino za njimi. Najbolj uporabljam tisto,
kar se uveljavlja kot ustaljena praksa na nasi fakulteti. Poudarjam, sem odprta za druge mozne izraze, ¢e

mi nekdo pove, to je alternativni izraz za to in to (RojSek 2011, 7. december).

Za izbor izraza je treba upoStevati tudi uporabnost izraza v razli¢nih situacijah. Nekatere
izraze lahko uporabljamo dolgo ¢asa kot sinonima, potem se pocasi izkaze, da je v doloc¢enih
situacijah bolj uporaben prvi izraz, v dolo¢enih drugi izraz (Kline 2011, 12. december). »Ko
sklanjas, povezujes med seboj, jih vidis. Ko vidis, da eden previada v 70-80 %, se naslonis
nanj in drugega bolj redko uporabljas. Praviloma nobenega ne vrzem stran, ampak cakam na
situacijo, da bo Se drugi postal uporaben, bolj primeren zanj. Za fine distinkcije med enim in
drugim pomenom podpomenov« (Kline 2011, 12. december). Problem tega pristopa je, da gre
mimo pravil jezikoslovne teorije: »Jezikoslovje mora upostevati poimenovalne potrebe strok,
te pa morajo predvsem upostevati strukturna svojstva dolocenega jezika in splosna nacela
jezikovne teorije« (Korosec 1996, 257). V zgornjem primeru je krSeno pravilo o

enopomenskosti, kar povzroca tezave pri razumevanju izrazov.

V primeru sklepanja soglasij Kline (2011, 12. december) poudari, da je striktno soglasje vseh

in ne treh ekspertov, ki se to dogovorijo.

Ne more$ drugemu ukazovati, kaj mora uporabljati. Moramo pa vedeti, da ¢e ne bomo imeli svojih
besed, bomo izginili. Pika. Kot so Valizani, ki se eno leto ucijo valezans¢ino, potem so to raztegnili na
Stiri leta. Sedaj pa jo hoCejo nazaj uvesti. Kaj bomo naredil mi? Bomo ¢ez 1000 let naredil $olo, ki bo

znova ucila Slovence govoriti slovensko. Kam to pelje. Nima smisla (Kline 2011, 12. december).
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To, da je pomembno razumevanje, kaj naj bi dolo¢en izraz vsebinsko pokrival, je poudaril
tudi Mumel (2011, 5. december). Z izrazom je potrebno ponazoriti to vsebino, ki se skriva za
njim (Mumel 2011, 5. december): »Ce na tak nacin pogledam, potem vidim, da marsikdaj
novi izrazi pokrivajo vsebino, ki je Ze pokrita. Na nek nacin ni nekih strasnih zahtevkov po
nekih bistveno novih izrazih. Gre bolj za aplikacijo stare logike v nekih novih podrocjih.
Problem tega pa je, da so stare stvari nezanimive. Nezanimivih stvari pa ne mores prodajati

na raznoraznih seminarjih.«

Vec¢ intervjuvancev je kot razlog izbire izrazov navedlo tudi slovenskost izraza. Ustvarjanje
slovenskega izrazja je pomembno zato, ker bi z uporabo samo tujih, angleskih izrazov, kar je
z vidika razumevanja sicer smiselno, skodovali razvoju slovenskega izrazoslovja. Morali bi
uporabljati tako slovenski kot angleski izraz, zato da bi bralec lahko vedel, kaj v resnici

mislimo (Mumel 2011, 5. december).

Trudim se uporabljati slovenske izraze. Ce je le mogode, striktno ne latovi¢ine. Takrat ko govorim,
govorim napol anglesko napol slovensko, ker stvari $e nisem predelal. Ko pisem, pa si vzamem vsaj tri
ljudi, ki mi pomagajo reSevati zanke, saj nisem ekspert za jezik, priznam. Sem pa obcutljiv na to in
uporabljam vse mogoce pripomocke. /.../ Vseeno bi stopil na stran prevajalcev. Jaz mislim, da je nujno
da se prevaja, ker je nujno treba Siriti zaklad slovenskih besed nasploh. Da bomo malo blizje
Shakespearju. Ceprav bomo za to potrebovali naslednjih 5 milijonov let, da bomo to naredili. Cim bolj
moramo razviti jezik, zato moramo razvijati besede za te nove stvari. Drugate bomo po¢asi izumrli. Ce
je jezik in kultura tisto, kar nas zdruzuje in dela neko skupnost. Ce tega ne naredimo, bomo izumrli.

Vprasanje je motivacija, da bomo sprejeli nek predlog, da ustreza. Ne takoj recti, tega bomo uporabljali.

Treba je pustiti in pocakati, da vidimo, ¢e se bo izraz prijel (Kline 2011, 12. december).

Tudi Zabkarjeva (2011, 30. november) kot osnovni kriterij izpostavi slovenskost izraza.
Nadaljuje, da imajo med izrazi, ki so slovenski, skupen dogovor znotraj katedre za trzenje na
Ekonomski fakulteti. Poudari, da je to »terminologija katedre za trzenje EF« in meni, da so s
prevodom Kotlerjevega trzenjskega upravljanja (1996) zelo razsirili nabor in se tudi uskladili

na podroc¢ju marketinskega izrazja.

Uporaba jezika je neke vrste konsenz, torej ko uporabljas dolocen izraz za dolo¢en pomen, se moramo
vsi do dovolj velike mere strinjati, da to pomeni to, na kakrSen nacin je bilo uporabljeno. Tako da glede
tega smo si malo olajsal delo, kar se nabora osnovnih izrazov ti¢e. Ce pa dolodenega izraza v
slovenséini ni 0z. ga ne poznam, se poizkusam posvetovati z nekom, ki se s tem podro¢jem ve¢ ukvarja.
In poskuSam potem v dialogu ugotoviti, kaj bi bila primerna raba oz. kaj bi bil tisti izraz, ki bi ga bilo
mogoée smiselno uporabiti, pri ¢imer je potem vedno treba k izrazu dodati $e razlago (Zabkar 2011, 30.

november).
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Rojskova (2011, 7. december) poudari, da se trudi za slovensko literaturo in za lepo
slovenscino na vseh podrocjih. Po njenem mnenju mnogo strokovnjakov uporablja tujke in

zapleteno govori zato, da jih nih¢e ne razume.

Vse zivljenje sem si prizadevala za razvoj slovenske terminologije, ker se mi zdi, da ¢e Slovenci ne
razvijamo strokovne terminologije, tudi ne znamo pisati v slovenskem jeziku in bo tudi slovenska stroka
izginila. Tako da je Cisto intelektualna lenoba, ¢e uporablja$ tuje izraze. Vedno sem se nagibala k
slovenskim izrazom, ampak sem Studentom vedno razlozila, za to se v angles¢ini uporabljajo te in te
izrazi. Ni¢ hudega, ¢e nekdo potem uporablja tudi druge izraze, samo da dejansko ve, kaksna vsebina se
za tem skriva. Mene ni¢ ne moti, ¢e nekdo namesto blagovne znamke oziroma nekaj v zvezi z znamko

uporablja izraz znamc¢enje, nekdo branding. Samo moramo vedeti, kaka vsebina se zadaj skriva. Klju¢ni

pojem je razumevanje teh marketinkih konceptov. Kaj se skriva za njimi (Rojsek 2011, 7. december).

Primer izrazov, za katere nimamo slovenskih prevodov, sta izraza brief in pitch. Brief se
uporablja kot tujka, medtem ko je pitch poslovenjen kot pic: »Ce je agencija povabljena na
razpis za dolocen projekt, se zargonsko celotnemu procesu rece pic (»pitch«). Za pripravo na
pic — pa tudi sicer za zasnovo vsake oglasevalske akcije — narocnik za agencijo pripravi brif«
(Tungate prevod Tadel in Tadel 2008, 7). Navedena primera sta pomembna, ker dobro
pokazeta kakSna je mozna prihodnost slovenskega marketinskega izrazja, v kolikor se
marketinSki strokovnjaki ne bodo ukvarjali z terminoloSkimi vprasanji in reSevali

terminoloskih problemov.

47 NAPREDEK V SLOVENSKEM MARKETINSKEM IZRAZJU — MNENJA
STROKOVNJAKOV

Vecina intervjuvanih marketinskih strokovnjakov je mnenja, da je priSlo do napredka na
podrocju slovenskega marketinskega izrazja. Po besedah Ice RojSek (2011, 7. december) je z
oblikovanjem slovenskega marketinskega izrazja na slovenskem zacel Drago Kotnik v 70-ih
letih. »V tistih casih je bilo bogokletno govoriti o marketingu, ampak dejansko je njegova
knjiga temeljila na nemskih in ameriskih virih. Izhajal je iz te klasicne Kotlerjeve misli in je
postavil temelje.« Druga stopnja terminoloSkega projekta je bil prevod Kotlerjeve knjige

Marketing Management.

Danes je najvecji problem na podrocju izrazja, da se razlicne veje marketinga, trzenja zelo hitro
razvijajo, predvsem z razvojem internetne tehnologije. Mi smo sedaj ostali tam, kjer smo bili. Nihce se s

tem ne ukvarja. Mogo&e smo na neki status quo tocki. Se malo, pa bomo §li nazaj, ker je teZnja, da se v

68



praksi uporabljajo tuji izrazi. Tudi za stvari, ki so bile v€asih utecene. Tako da tu vidim mogoce celo

korak nazaj (Rojsek 2011, 7. december).

Kline (2011, 12. december) zagovarja stalis¢e, da je na podro¢ju marketinSkega izrazja prislo
do napredka. »Stvari se lepo razvijajo. Samo prepocasi.« Glavni razlog za to je »premalo
ljudi, ki bi producirali nove predloge. Treba bi bilo iti v globino in poiskati pravo metaforo,
poiskati globino pomena in najti ustrezen pomen.« Mumel (2011, 5. december) se strinja, da

je prislo do napredka:

Predvsem v akademski sferi je poenoteno mnenje, da zavzemamo kriti¢en odnos ravno do novejsih
izrazov, zaradi tega, ker se je treba vprasati, kak$na je vsebina. In ali je nekaj, kar se imenuje marketing,
res sploh marketing ali pa gre zgolj za poudarjanje recimo ene znacilnosti marketinga. To ni nekaj

novega, ni specialni marketing, v bistvu gre za iste mehanizme, iste zakonitosti tem, ki so veljali Ze pre;j.

Po Jan¢icu (2011, 21. november) je najve¢ narejenega na podro¢ju odnosov z javnostmi.
»Prav tako obstajajo tudi prispevki predvsem na podrocju trznega komuniciranja in
korporativnega komuniciranja. Tam so Ze ponudki slovenskega izrazja v tem specificnem
polju znotraj trznega komuniciranja, imidza, identitete, korporativnega znamcenja itd.« Kot
primer nazadovanja na podro¢ju marketinSkega izrazja omeni uporabo izrazov v strokovnih

revijah:

Precej je v tej vlogi zacel Sepati strokovni Casopis, ki je bil svoj cas nosilec pravilnega ali pa
kakovostnega slovenskega izrazja na tem podrocju in se je striktno drzal nekaterih pravil, npr. da

uporabljamo oglasevanje in ne reklama. Sedaj se v tekste prikrade vse. Ni discipline, ni nadzora nad

tem, kaj Sele, da bi se spodbujalo slovensko izrazje (Janci¢ 2011, 21. november).

Tudi Gabrijan (2011, 13. december) omenja nazadovanje. Pravi, da v Sloveniji ne vidi
napredka, »mogoce je stvar celo malo slabsa, zato ker so zaceli pisati vse od kuharskih
receptov za marketing do nekih prirocnikov.« Problemati¢ni so mnogi “strokovnjaki’, ki po
razlicnih Solah predavajo marketin§ke predmete. Veliko je tudi prepisovanja in ne lastnega
raziskovalnega dela. Zelo poucno je branje ameriskih znanstvenih revij, kjer avtorji relativno
zelo jasno definirajo marketinske pojme. Ti Clanki se lotevajo terminologije na podroc¢ju

marketinga (Gabrijan 2011, 13. december ).

Napredek je torej odvisen od bodoc¢ih marketinskih strokovnjakov, ki bodo imeli veliko dela
na podrocju izrazja, definicij in konceptov. Preglavice jim bo povzrocal tudi hiter razvoj
tehnologij, zato bo predvsem pomembno to, koliko ¢asa bodo vlozili v razvoj slovenskega

marketinskega izrazja oziroma ali se bodo odlo¢ili za poslovenjenje izrazov ali celo uporabo
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popolnih tujk. Ne glede na vse to je razvoj slovenskega jezika pomemben in nujen za obstoj

Slovencev kot naroda.

5 SLOVENSKO MARKETINSKO IZRAZJE IN IZRAZJE ODNOSOV Z
JAVNOSTMI

S podobnimi tezavami, kot se srecujemo s slovenskim marketin§kim izrazjem, se srecujejo
tudi nekateri drugi narodi. Pregled ruskega in srbskega marketinSkega izrazja je prikazal
napake in reSitve, ki nam lahko pomagajo tudi pri tezavah z marketin§kim izrazjem v
slovenskem jeziku. Koristen je tudi pregled razvoja izrazja marketingu sorodnih podrocij. Kot
ze omenjeno, nekateri strokovnjaki, npr. Kotler (1996, 596), odnose z javnostmi uvrs¢ajo kot
del marketinga, drugi, npr. Gruban (in drugi 1998, 160), ga razumejo kot samostojno stroko.
Pri nastajanju korpusa odnosov z javnostmi, ki je rezultat prve faze izdelave slovarja
slovenskega izrazja odnosov z javnostmi, ki poteka v Centru za druzboslovnoterminolosko in
publicisticno raziskovanje Fakultete za druzbene vede (KoRP, 10.12.2011), se ukvarjajo
predvsem z za to stroko tipi¢nimi izrazi, kot so kliping, tiskovno sporocilo, komunikacijski
management itd., kljub vsemu so nekateri izrazi znacilno marketinski. Njihov konéni cilj je
wizgradnja slovarsko-medbesedilne terminoloske baze podatkov na primeru odnosov z
Jjavnostmi, ki bo brezplacno dostopna na spletu« (Aplikativni raziskovalni projekt:
TerminoloSke baze podatkov kot osnova strokovnih znanj: model za sistematizacijo
terminologij 2011, interni dokument). Za marketinsko stroko je ta baza pomembna tudi zato,
ker izdelavo te baze razumejo »kot model, kako v kratkem casu in z malo denarja izdelati
terminoloske e-slovarje in podobne baze tudi za druge slovenske stroke in vede. Model bo
pokazal, kaksna je lahko oblika, obseg in jezikovna kakovost slovarjev ali baz podatkov, ce si
pri njihovem nastanku pomagamo s korpusom in internetom« (Aplikativni raziskovalni
projekt: Terminoloske baze podatkov kot osnova strokovnih znanj: model za sistematizacijo

terminologij 2011, interni dokument).

Pregled besedil odnosov z javnostmi (Lumbar 2006, 75-76) je pokazal, da so na razvoj te
stroke in njenega izrazja v Sloveniji vplivali stik z angleSkim jezikom in druzbenopoliti¢ne
spremembe v Sloveniji. Poleg tega so imela poseben pomen tudi vecja slovenska podjetja in
vladne ustanove, ki so Zelele ali morale seznaniti javnost o svojem delu, kar se je Se bolj
pokazalo po osamosvojitvi Slovenije, ko so pridobivale tudi na drzavni ravni vec¢jo mo¢ in

ugled. Kot strokovnjaki drugih strok imajo tudi strokovnjaki odnosov z javnostmi nalogo ob
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Sirjenju ali preurejanju spoznanj o pojmovnem svetu razvijati tudi izraznost tega sveta:

terminologijo.

Do razvoja novih terminov pride zaradi naslednjih dejavnikov (Lumbar 2006, 78-80):

1. razvoj izrazov zaradi novih spoznanj v stroki,
2. razvoj izrazov zaradi druzbeno-politi¢nih sprememb,

3. razvoj izrazov zaradi jezikovnokulturne zavesti.

Primer razvoja strokovnega izraza je dobro viden na primeru izraza odnosi z javnostmi.

Termin ‘public relations’ je bil v slovens¢ino najprej prenesen kot kalk (dobesedni prevod). Angles¢ina
ima v besednozveznih poimenovanjih pogosto samostalniske leve prilastke, knjizna slovens¢ina pa te
zgradbe ne pozna, ¢eprav se pod vplivom angles¢ine vedno pogosteje pojavljajo tudi poimenovanja te

vrste. /.../ Pri prevajanju takSnih zvez se angleski levi samostalniski prilastek — glede na pomen

poimenovanja — prevaja bodisi z ustreznim pridevnikom in samostalnikom (ski jumps so smucarski

skoki) ali pa ima jedrni samostalnik desno predlozno samostalnisko dopolnilo v ustreznem odvisnem

sklonu (defence minister je minister za obrambo, ice skating je drsanje na ledu ipd.). V naSem primeru
je bil izbran drugi postopek, namesto javnostni stiki torej stiki z javnostjo — javnost kot dobesedni

prevod angl. public in stik(i) kot (mozni) dobesedni prevod angl. relation(s). /.../ Kljub tej in podobnim
utemeljitvam pa nestrokovnjaki (posebej mocni in vplivni so nekateri lektorji), pa tudi mnogi praktiki

odnosov z javnostmi, e vedno vztrajajo pri zvezi stiki z javnostjo (Verovnik 2002, 757-758).

Do spremembe strokovnega izraza je prislo zaradi novih spoznanj v stroki. Poimenovanje se
je spreminjalo od stiki z javnostjo (<= obvescanje, informiranje <= Public Relations) v stiki z
Jjavnostmi, ¢emur je sledilo poimenovanje odnosi z javnostjo in kon¢no odnosi z javnostmi
(Lumbar 2006, 78). V slovens¢ini se nikoli ni zacela uveljavljati izvorna oblika public
relations, se je pa zato do dolo¢ene mere ustalil krati¢ni izraz PR, ki je v zapisu podomacen
glede na izgovor kot piar (Verovnik 2002, 761). Najprej je prislo do spremembe v jedru iz
stiki v odnosi, saj so strokovnjaki prisli do ugotovitve, da gre za proces, ki ni kratkotrajen kot
stik, temveC zahteva dolgotrajen, dvosmeren in vzajemen odnos. Temu je sledila polemika o
samostalniku javnost. V strokovnem izrazu je prislo do spremembe iz neStevnega
samostalnika javnost v Stevnega javnosti, zato ker so javnosti razlicne skupine, s katerimi
komunicirajo praktiki odnosov z javnostmi. Stroka zdaj Ze razSirjeno uporablja poimenovanje
odnosi z javnostmi, kljub temu mnogi praktiki Se vedno vztrajajo pri zvezi stiki z javnostmi ali
celo stiki z javnostjo, kar je najbolj opazno pri poimenovanjih za oddelke/sluzbe za odnose z

javnostmi (Lumbar 2006, 78).

71



Po Gruban in drugi (1997, 12) ima izraz javnost ve¢ pomenov:

V odnosih z javnostmi pravimo javnosti tisti skupini ljudi, ki nastane ob kakem spornem vprasanju in
ko gre za komuniciranje o0 moznih poteh njegovega reSevanja. Sicer pa izraz javnost v vsakodnevnem
jeziku oznacuje tudi kakr$nokoli skupine ljudi, ki se od drugih lo¢i po ozemeljskih (slovenska javnost,

evropska javnost) ali interesnih lastnosti (Sportna javnost, literarna javnost).

Jezikoslovei, ki se v stroko odnosov z javnostmi ne poglabljajo in izhajajo le iz sploSne
jezikovne rabe, novemu izrazu ocitajo mnozinsko obliko ‘javnosti’ in se ne zavedajo razlike
med nestrokovno in strokovno rabo besed(e) (Verovnik 2002, 758). Stroka ‘zahteva uporabo
izbranih poimenovanj za strokovno locevanje med prvinami predmetnosti tam, kjer

nestrokovni pogled tega ne more in ne potrebuje’ (Korosec v Verovnik 2002, 759).

Po Kalin Golobovi (v Verovnik 2002, 760) prehod neStevnega samostalnika javnost v
Stevnost »ni slovnicna napaka,« temve¢ gre za popolnoma legitimno spremembo, ki »ne rusi
sistema slovenskega jezika.« Potreba po natancnejS$i opredelitvi javnosti, ki jo sestavljajo
razli¢ne skupine ljudi in nastanejo ob npr. spornem vprasanju in v primeru komuniciranja o
moznih poteh njegovega reSevanja, poleg tega lahko oznacuje kakrsnokoli skupino ljudi, ki se
od drugih lo¢i po doloCenih lastnostih npr. ozemeljskih (slovenska javnost, evropska javnost)

in interesnih (Sportna javnost, literarna javnost) (Gruban in drugi v Verovnik 2002, 760).

Pojavljanje v razli¢nih pomenskih skupinah dokazuje pomembnost razvoja stroke (stiki =>
odnosi). Iz njega izhajajo razlini tipi strokovnih izrazov, kot so: izvedenec za stike z
Jjavnostmi => svetovalec za odnose z javnostjo in stiki s sredstvi javnega obvescanja =>

odnosi z mediji itd.) (Lumbar 2006, 78 ).

Tudi druzbeno-politiéne spremembe najbolj nakazujejo primeri poimenovanja stroke. Leta
1992, je bil Se vedno v uporabi izraz propaganda v pomenu dejavnost odnosov z javnostmi, in
to ne samo v negativnem, temvec¢ tudi v nevtralnem pomenu. To prikazuje razvoj odnosov z
javnostmi tudi iz tega pojma (npr. ekonomska propaganda, institucionalna propaganda),
drugi pomen pa se nanaSa na negativno pojmovanje stroke, temelje¢ na tem, da so odnosi z

javnostmi orodje manipuliranja (Lumbar 2006, 79).

V spremembi izrazov se kaze tudi tehnoloski razvoj: gradivo za tisk, tiskovna konferenca,

tiskovni agent, tiskovno sredisce, izjava za tisk (Lumbar 2006, 79).
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Razvoj strokovnih izrazov zaradi jezikovnokulturne zavesti se kaze s prevodi oziroma
prevzetimi izrazi, ki so z leti glede na osnovna terminoloska nacela pridobivali vedno boljse
ustreznice. Razvoj se kaze pri na primer poimenovanju odnosov z mediji, ki se je od leta 1990
pojavljal v naslednjih razvojnih oblikah: stiki z mass medii, stiki z vsemi mass mediji, stiki s
sredstvi javnega obvescanja => odnosi z mass media, odnosi z obcili, uveljavili pa so se
odnosi z (mnozicnimi) mediji. Podoben primer so $e lobbying => lobbing => lobing =>
lobiranje in Press clipping => clipping => klipping => kliping => spremljanje in analiza
medijskih objav (Lumbar 2006, 80).

V strokovnih besedilih nekateri zargonski izrazi Se vedno niso izginili, saj se Se vedno
pojavljajo neknjizni izrazi na primer: monitoring, tiskovni agent, interna javnost, check lista,
piarovec, budget, briefing, spin doctor, issues management itd. Pojavljanje teh izrazov je
posledica slabo lektoriranih besedil ali manjSe jezikovnokulturne zavesti njihovih avtorjev

(Lumbar 2006, 81).

Primer tipi¢no marketinskega izraza, ki ga je mogoce predstaviti s podatki iz korpusa
Odnosov z javnostmi (pri ¢imer ne gre za dokoncano slovarsko geslo), je izraz blagovna

znamka.

V KoRP se blagovna znamka pojavi 3.626-krat.

Tipic¢no besedilno okolje blagovne znamke kaze, da se Se posebno v strokovnih besedilih pise zlasti, ko
gre za razmisljanje o novi, konkuren¢ni, mo¢ni ipd. blagovni znamki (prim. tudi kolokacije z glagolom
postati). Pri blagovni znamki so dalje za stroko relevantne tudi njene vrednote, uveljavljanje, vizija,
tolmacenje itd. Imamo time in strokovnjake za blagovne znamke, jezikoslovno pa je zanimivo npr. tudi,
da se poleg zveze upravljanje z blagovno znamko uporablja tudi brezpredlozba zvez z rodilnikom:
upravljanje blagovne znamke. Blagovne znamke kupujemo, razvijamo, oblikujemo in ustvarjamo (sem
posredno spadajo tudi glagolniki uveljavljanje, tolmacenje, vzdrZzevanje itd.), medtem ko strokovna
besedila , vkljuc¢ena v KoRP, ne izkazujejo kot znacilno, da se o blagovni znamki ne piSe kot o necem,

npr. prodajamo ali izumljamo (Kalin Golob, Logar Berginc 2008b, 674).

Blagovna znamka je lahko del daljsih vecbesednih strokovnih izrazov (kot na primer
storitvena blagovna znamka, korporacijska blagovna znamka, osebnost blagovne znamke). V
tem primeru koalicijske zveze tvori enako kot enobesedni samostalniski izrazi z drugimi

samostalniki ter pridevniki in glagoli (Kalin Golob, Logar Berginc 2008b, 674-676):

a) s pridevnikom
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[nova, konkuren¢na, mo¢na, uspesna, prepoznavna, neznana] blagovna znamka

b) s samostalnikom

[vrednota, uveljavljanje, vizija, tolmacenje, vzdrzevanje, oglasSevanje, upravljanje] blagovne znamke
¢) z glagolom [postati (uspesna, velika)] blagovna znamka

[kupovati, kupiti, razvijati, oblikovati, ustvariti] blagovne znamke

V korpusu se pojavljajo Se nekateri drugi izrazi, ki bi jih lahko oznacili za osnovne
marketinSke izraze npr. oglas, casopisni oglas itd. Ve¢ o problematiki izraza oglas sledi v

nadaljevanju naloge (glej tocko 7.5.).

6 MARKETINSKI TERMINOLOSKI SLOVAR

AMA marketinski terminoloski slovar (AMA Dictionary of Marketing Terms) je na podroc¢ju
izrazja najpomembnejSa referenca tako za poslovneze kot za Studente. Razvil ga je Peter D.
Bennett na Pennsylvania State University v sodelovanju s strokovnjaki za marketing in
najboljSimi akademiki iz vse drzave. Slovar izrazov vsebuje ve¢ kot 2.500 opredelitev in
vklju¢uje vse danasnje najpomembnejSe marketinSke izraze. Ta obsezen vir zajema tako
vsakodnevno uporabljajoce izrazje kot specializirano besediS¢e za podjetja in akademsko

uporabo (Bennett 1995).

Slovenski marketinski terminoloski slovar bi se moral zgledovati po Marketinskem slovarju,
ki je izSel pod okriljem AMA. Slovar izvira iz tiskane verzije iz leta 1995 in zaradi stalnega
razvoja stroke, dodaja nove termine in njihove razlage. Gesla so zapisana v abecednem
vrstnem redu. Vsebujejo izraz, definicijo izraza in predlog, kakSen termin je potrebno
pogledati, za bolj jasno razlago. Slovar nima iskalnika po slovarju, v katerega posameznik
lahko zapiSe izraz in ga najde, ampak deluje po principu klika na posamezno ¢rko in Sele za
tem iskanju gesla. Ko uporabnik klikne na ¢rko p, se najprej izpiSejo vsi marketinski izrazi, ki
se zacnejo na ¢rko p. V primeru, da uporabnik klikne na izraz post-buy analysis se mu izpise
naslednji opis gesla: »4 comparison of the actual advertising schedule run to the original
expectations of the schedule as purchased, considering adherence to buy specifications,
actual audience achieved as measured by audience ratings services when available, and

conformity to standard industry practices« (Marketingpower 2011, 20.oktober).
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V slovar so vkljuceni izrazi, neposredno povezani s podro¢jem marketinga, najdemo pa tudi
izraze, ki so samo posredno povezani z marketingom in jih uvr§¢amo v druge stroke, npr.

komunikologijo, management, psihologijo (Marketingpower 2011, 20. oktober).

V Sloveniji na podro¢ju marketinga pod okriljem podjetja iProm (iProm, 2011, 23. oktober),
ki se ukvarja z optimizacijo akcij na internetu, nastaja tudi slovar izrazov v spletnem
marketingu. Negativna lastnost omenjenega slovarja je v tem, da ob definicijah niso zapisani
viri, poleg tega je nepregledno tudi to, da slovar ne omogoca iskanje gesel z iskalnikom.
Nastanek ‘pravega’ strokovnega slovarja je sicer dolgotrajno in vecfazno delo, s katerim se
ukvarja ekipa ljudi, v nadaljevanju je zato pojasnjeno, na kakSen nacin bi se bilo potrebno

lotiti izdelave marketinskega terminoloskega slovarja.

6.1 Projekt: MarketinSki terminoloski slovar

Eden izmed ciljev DruStva za marketing Slovenije je priprava slovenskega marketinSkega
terminoloskega slovarja. Dokonc¢anje projekta je predvideno v priblizno 5 letih, v katerih se

bo predvidoma zvrstilo 6. faz (DMS 2011, interno gradivo):

o 1. faza bo vkljucevala zbiranje gradiva s podro¢ja marketinga, kopiranje oz.
pridobivanje avtorskih izdelkov v wordu. V prvi fazi je pomemben tudi zapis o
avtorjih, letnici izdaje, publikaciji ipd. Predviden ¢asovni okvir za prvo fazo je
minimalno 1 leto za zbiranja materiala. Primer seznama besedil, po katerem bi
se bilo potrebno zgledovati, je korpus besedil odnosov z javnostmi (KoRP,
20.12.2011).

o V 2. fazi bo potrebno poslati zbrani material podjetju, ki bo poskrbel za
obdelavo materiala in izlus¢il vse izraze — naredil KORPUS (zbir najpogosteje
uporabljenih besed). Spletna stran s primerom korpusa poleg Ze omenjenega
KoRP (2011, 20. december) je tudi Korpus slovenskega jezika Gigafida (2011,
20. december).

o Predvideno bo 3. faza vsebovala luscenje izrazov.

o V 4. fazi bo potrebno iz izlusc¢ka vzeti vse relevantne izraze in poskrbeti za
obrazlozitev, opise, smiselnost uporabe, tudi prevod v anglescino. Poleg tega
bo potrebno tudi usklajevanje med akademiki in prakso.

o 5. faza bo zaznamovana z oblikovanjem, premestitvijo v elektronsko

funkcionalno obliko na spletni naslov in testiranje uporabnikov.
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o 6. faza pomeni ustaljeno uporabo elektronskega slovarja in njegovo

dopolnjevanje.

V korpus bodo vklju¢ena vsa besedila od leta 2000 naprej, temu se lahko nato Se dodajajo
starejSa besedila (vendar najve¢ do leta 1991). Potrebno bo paziti na to, kje se marketing kot
stroka za¢ne: v odnosu do splosnega jezika (npr. Marketing Magazin; marketinske strani v
Delu in Dnevniku; samostojna priloga Dela, ki je izhajala okoli let 1999-2001) in do drugih
strok (npr. psihologija, design, prepletanje z odnosi z javnostmi). Pri zbiranju besedil bo prav
tako nujno tudi upostevanje predgovorov h knjigam, zbornikom (npr. Zbornik ob razstavi

Cockta) (DMS 2011, interno gradivo).

V analizo bodo morala biti tako vkljucena razli¢na besedila: revije, monografije, zborniki,
zborniki konferenc, uvodniki, magistrska in diplomska dela (vsi, ki so bili prijavljeni na
Marketinski up), doktorske disertacije, predavanja, ¢lanki itd. Potrebno bo voditi tudi
evidenco, to je dokument, v katerega se bo vpisovalo nabor besedil dajalcev (zalozba, avtor,
letnica — glava), razporeditev dela. Z vsakim avtorjem bo potrebno tudi podpisati avtorsko

pogodbo o dodeljevanju pravic in uporabi besedilnega korpusa (DMS 2011, interno gradivo).

Kljuénega pomena za izvedbo projekta je postavitev ekipe za izvedbo terminoloskega
slovarja, brifiranje o stanju ter strinjanje o zbiranju materialov (knjige, ¢lanki, zborniki itd. —
sklepcnost po zbiranju), doloCitev Sifranta zbiranja: ali po avtorjih, letih, vrsti materiala itd.,
uskladitev. Nujno potrebno je tudi moc¢no sodelovanje razli¢nih fakultet, kot so EF, FDV,
EPF, Turistica, Organizacijske vede. Kon¢ni cilj projekta je izgradnja slovarsko-medbesedilne
terminoloske baze podatkov na podro¢ju marketinga. Baza podatkov bo brezplacna in vsem

dostopna na spletu (DMS 2011, interno gradivo).

Izvedba projekta Marketinski terminoloski slovar bo dolgotrajen postopek, v katerem bodo
sodelovali marketinSki in jezikoslovni strokovnjaki. Poleg vseh Ze zgoraj omenjenih faz, se
bodo strokovnjaki morali dogovoriti in uskladiti tudi glede marketinskih definicij in
konceptov. To bo ena izmed najve¢jih tezav pri izdelavi slovarja. Nekaj primerov

problemati¢nih izrazov sem analizirala v nadaljevanju naloge.
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7 RAZUMEVANJE IN RABA IZBRANIH MARKETINSKIH IZRAZOV

V marketinskem izrazju so, kot je ze veckrat omenjeno v nalogi, problemati¢ni na eni strani
razli¢ni izrazi, s katerimi je poimenovana ista vsebina, ter na drugi strani isti izrazi za razli¢ne
vsebine. Problem je, ker vecina teh izrazov ne nastaja znotraj marketinske stroke, ampak v
drugih sferah, »wpravzaprav v domeni ljudi, ki nimajo osnovne marketinske izobrazbe in potem
nastajajo razlicne skovanke, ki so zelo zvemece. Vsebina problema pojma je nekaj, kar
dosedanji pojmi ze pokrivajo in bi jih bilo najbrz potrebno drugace opredeliti« (Mumel 2011,

5. december).

S pregledom marketinske literature in virov sem ugotavljala, kateri marketinski izrazi se
pojavljajo v tekstih. Pregledala sem marketinsko literaturo v slovenskem jeziku, ki je na voljo
v Osrednji druzboslovni knjiznici Jozeta Goricarja. V pregled sem vkljucila knjige in
Studijska gradiva, ki so jih napisali slovenski avtorji ter literaturo tujih avtorjev, prevedeno v
slovenscino. Knjige, vkljuCene v pregled, nisem ¢asovno omejila, kot bo to potrebno narediti
v prvi fazi projekta Marketinski terminoloski slovar, temve¢ so v posStev priSle vse
marketinSke knjige in gradiva, ne glede na letnico. V pregled sem vkljucila tudi slovenske
znanstvene marketinske ¢lanke, ki so iz§li med letoma 2010 in 2011. Najprej sem s pomocjo
intervjujev izbrala izraze s podrocja marketinga, ki so jih intervjuvanci omenili ali izpostavili
kot najbolj problemati¢ne, nadalje sem v marketinski literaturi poiskala te izraze in njihove

sopomenke. Tukaj je potrebno poudariti tudi problem z ugotavljanjem vsebine izrazov.

Izjemno tezko je ugotoviti, ali avtor, ki uporabi dolocen izraz, resni¢no razume izraze enako kot avtor,
ki uporabi njegovo sopomenko. Mogoce pa ni vsebina ista. Ce nekdo uporablja izraz trzenje, jaz mislim,

da se res ukvarja s trzenjem ali s prodajo. Ce kdo uporablja izraz marketing, pa zastrizem z udesi, saj se
mogoce res ne bo ukvarjal samo z oglasevanjem, temve¢ z marketingom. Ni pa zanesljivo (Jan¢i¢ 2011,

21. november).

Razumevanje in poznavanje marketinsSkih izrazov je pomembno tudi v praksi. Pravilna
uporaba izrazov in nedvoumno razumevanje besed kljuno vpliva na sporazumevanje, kar

posredno vpliva na kon¢ni marketinski rezultat.

Ce nekdo razume dologen izraz v svoji vsebinski globini, sem do njega strpen. Moji §tudentje lahko
uporabljajo tudi izraz trzenje. Ceprav se potem vprasam, ¢e res razumejo, kaj pisejo. Ce res razumejo,
kaj piSejo, potem ni nobenega problema. Seveda je to uveljavljen izraz v Sloveniji, legitimen izraz.

Problem izraza je v tem, da povzoroCi tudi napacno razumevanje vsebine, tako da terminoloska

vprasanja niso brez pomena (Jancic¢ 2011, 21. november).
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To je bil tudi glavni problem pregleda izrazov — kako naj bom prepric¢ana, da so izbrani izrazi
resni¢no sopomenke. Zaradi zgoraj omenjenega razloga poudarjam, da v besedilih nisem
iskala samo dejanskih sopomenk, temvec izraze, ki jih ljudje zamenjujejo med seboj.
‘Sopomenke’ se pojavljajo v marketinski praksi ali pa jih kot ‘sopomenke’ razumejo ljudje
brez marketinSke izobrazbe, medtem ko gre v resnici npr. za nadpomenke in podpomenke, kot
sta trzno komuniciranje in oglasevanje. Marketinski strokovnjaki (Kline 2011, 12. december,
Gabrijan 2011, 13. december; Rojsek 2011, 7. december) se strinjajo, da je najvecji problem

rabe izrazja nerazumevanje ter neusklajenost definicij in konceptov.

Cilj pregleda izrazov je ugotoviti, v kaks$nih kontekstih razli¢ni avtorji oziroma prevajalci
uporabljajo izbrane izraze, kako jih definirajo in ali jih razli¢ni avtorji razumejo kot
sopomenke. V pregled sem vkljucila tudi mnenja marketinskih strokovnjakov o slovenskem

marketinSkem izrazju nasploh, o izbranih izrazih in njihove predloge glede morebitnih resitev.

V pregled sem vkljucila naslednje izraze, ki so jih marketinski strokovnjaki izpostavili kot
problemati¢ne oziroma sem pri pregledu literature, ki sem jo uporabila v magistrski nalogi,

opazila ve¢ razli¢nih poimenovan;j:

e marketing,

e marketinski strokovnjak,
e marketinski splet,

* lrg,

e oglas,

e potrosnik,

e trzna znamka,

e trzno komuniciranje.

7.1 MARKETING

Pristopi v samem terminoloSkem delu so zelo razli¢ni, kljub temu po mnenju Makovec
Brenc¢i¢ (2011, 6. december) ze bolje razumemo konceptualno ozadje teh izrazov, npr.
marketing je enako trzenje. Gabrijan (2011, 13. december) poudari, da je prvi najbol]
problemati¢en in izhodiS¢ni izraz ze marketing: »Nekateri Se vedno uporabljajo definicijo
marketinga iz leta 60.« Gabrijan in Snoj (v Gabrijan 2011, 13. december) sta leta 1982 in

1983 v delu Ze predlagala, da bi »besedo marketing uporabljali kot sopomenko za trzenje za
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procesne vidike in dejavnosti, trznost za marketinsSko miselnost, trznik za marketinskega
izvajalca in podobno«. Gabrijan (2011, 13. december) opozori na to, da nekateri strokovnjaki
loCujejo med trZenjem in marketingom: »Ker eni govorijo, da je marketing sodobno trZenje in
to govorijo ze 30 let.« Razlozi, da se pojavljajo avtorji, ki zelo radi lansirajo svoj izraz: »7To je
potem po nase od nevromarketinga do ne vem katerih marketingov vse, mikromarketinga itd.
Mnogi so modne muhe, ki potem izginejo. Odvisno, kako se zadeve primejo, imenujejo«
(Gabrijan 2011, 13. december). Nadaljuje na primeru izraza direktni marketing: »V Sloveniji
imamo celo Drustvo za direktni marketing. Midva s kolegom Snojem sva svetovala, da
napravijo analizo definicij in s tem bodo ugotovili, da v resnici gre samo za osebno obliko
prodaje in ne ravno marketing. To se pogosto dogaja. Ljudje pisejo e-marketing in podobno«

(Gabrijan 2011, 13. december).

Tudi Janci¢ (2011, 21. november) poudari, da se neenotnost marketinSkega izrazja zane zZe
pri samem izrazu marketing. Meni, da so problemati¢ne tudi razli¢ne izpeljanke izraza
marketing, ki prihajajo v komuniciranje oziroma celotni izrazi v celotnem izrazju v tej temi.
Nadaljuje, da obstaja Ze dvajset in vecletna diskusija o tem, da naj bi se ta problem vendarle

razreSil v okviru Akademske sekcije Drustva za marketing Slovenije.

Vsaki€ znova, ko se sre¢amo na kongresu oziroma srecanju Drustva za marketing Slovenije, vsako leto
v Portorozu, je ta diskusija na dnevnem redu in potem se ugotovi, da nismo ni¢ naredili na tem podrocju
in se vidimo naslednje leto. To je stanje, ki je zabetonirano predvsem s tem, da znova ena sama
fakulteta striktno uporablja poslovenjen izraz trzenje. Vecina ostalih fakultet na ljubljanski in tudi na

drugih univerzah - mariborski, primorski, uporablja pretezno izraz marketing in pravzaprav gre tukaj za

neke vrste trmo in za to, da se to nikoli nismo res skregali, kaj je prav (Janc¢i¢ 2011, 21. november).

V nadaljevanju opozori, da je najvecji problem v sami rabi besede marketing in v
sestavljankah, ki iz nje izhajajo. Problem je, da se veCinoma se v strokovni rabi, v poljubni

rabi marketing uporablja napacno kot neke vrste komuniciranje ali celo oglasevanje.

To se mi zdi osnovno nerazumevanje, kaj pravzaprav sploh je marketing. Recimo, ¢e bi $li pogledat, se
Salim, na Wikipedijo, bi bilo mogo¢e dovolj, da bi nam bilo jasno, kaj v resnici je marketing in kaj
oglasevanje. Ce govorimo recimo o gverilskem marketingu, o internetnem marketingu, katerem koli

marketingu, bodo vsi rekli, da je to oblika komuniciranja. Zakaj pa potem temu ne recete komuniciranje

ali pa oglasevanje, Ce je enako in ¢e v resnici to pomeni (Janc¢i¢ 2011, 21. november).

Vse to ne velja samo za slovensko okolje. Neurejenost izrazja je prisotno tudi v
anglosaksonskem okolju, na strokovni in poljudoznastveni ravni se dogaja, da se beseda

aplicira in €isto napacno uporablja. V Sloveniji je dodatni problem S$e izraz trZenje, saj se ta
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domnevni nadomestek oziroma prevod besede marketing v resnici razume kot prodaja (Janci¢

2011, 21. november):

V¢asih posamezniki trzenje razumejo kot oglasevanje ali kot prodajo. Normalni ljudje govorijo, da so
§li prodajat solato na trznico, ampak ne, oni so §li trzit solato na trznico. Se pravi, se je ta nac¢in prodajne
logike tako zazrl v terminologijo, da preprosto sploh ni izhoda ven. Ce gledate serijo Oglagevalci, boste
videli, kako Zena od glavnega junaka vedno rece, da gre na marketing, ko gre nakupovat. Meni se zdi to
izjemno identikativno, ker se marketing ne uporablja v tem smislu, da delajo podjetja marketing, ampak
da grejo potrosniki v marketing. To se mi zdi prav super in skladno s tistim, kar sem tudi sam v svoji
knjigi zagovarjal v tej dvostranski vlogi marketinga. Se pravi, tudi tukaj ne gre za prodajo. Izraz

marketing ima v sami ameriski etimologiji mnogovrstne in mnogozanimive pomene.

Izrazi se uporabljajo glede na koli¢ino ponavljanja le-teh ali pa uporabo v razli¢nih virih,
knjigah, ¢lankih, publikacijah, pedagoskem procesu. Izrazita je predvsem mo¢ Ekonomske
fakultete, saj so mnogo Stevil¢nejsi na tem podroc¢ju in vplivnejsi kot na Fakulteti za druzbene

vede (Janci¢ 2011, 21. november).

Zdi se, kot da prihaja do neke vrste nacrtovane akcije o poslovenjenju tega terminusa, ki pa ga, mislim
na besedo marketing, prakticno noben narod na svetu ne prevaja. Problem je, da izraz v resnici v ljudski

rabi izraza nekaj drugega, kot naj bi izrazal izraz marketing. Gre pravzaprav za dva izraza, ki imata

razli¢na pomena (Janc¢i¢ 2011, 21. november).

Rojskova (2011, 7. december) meni, da je edina razlika v izrazih marketing in trzenje v tem,
ali je izraz slovenski ali angleski. Na Ekonomski fakulteti v Ljubljani je pri prevodu
Kotlerjeve knjige Marketing management sodelovala katedra za Trzenje in fakulteta. Imeli so
nesteto sej. Pogovarjali so se o vseh izrazih in priSli do konsenza, zakaj bodo uporabljali

slovenski izraz.

Sedaj nisem ve¢ prepricana, da je izraz trZzenje pravi, res dober slovenski izraz. Mogoce bi bilo boljse
ostati pri tujki marketing, ampak problem je v tem, da evidentno z marketingom vecina razume trzno
komuniciranje. S trZzenjem si sedaj vsak predstavlja, da je to prodaja. Mi trzimo izdelke. To pomeni, da

implicitno vidi§, da prodajajo te izdelke. Neke idealne resitve najbrz ni (Rojsek 2011, 7. december).

Po Klinetu (2011, 12. december) je izraz trzenje boljsa izbira kot marketing, v kolikor zelimo
imeti slovensko izrazje. »Biti purist in prepovedovati je popolnoma nepotrebno. Pride do
tocke, kjer je to popolnoma nemogoce. Treba je biti odprt in pustiti zZivljenju, da samo zbrusi
izrazje. Treba je pustiti, da izbrise, kar je treba izbrisati. Tisto, kar je slabo, se bo nehalo
uporabljati.« lzraza marketing in trzenje uporablja kot alternacijo: »Imam tezavo z

marketiranjem in takrat recem trzenje. Tu pride do tega, kar sem prej razlagal. Pride
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situacija, ko zaradi izraza lahko zakompliciras stavek, da isto stvar poves. Izraz postane

popolnoma neuporaben« (Kline 2011, 12. december).

Mumel (2011, 5. december) nima osebnega pogleda na uporabo izraza marketing oziroma

trzenje:

Dr. Janci€ je o tem kar precej pisal. On vztraja na izrazu marketing, ker je izraz trZenje bil zelo pogosto
blizu trgovanju. Problem je, da se prinasa izraz, ki ni slovenski, v slovenski jezik. Te odlocitve so lahko
strokovna in zgodovinska posledica tega, kar se je dogajalo v preteklosti. Tu imamo dva pogleda. Na
Ekonomski fakulteti v Ljubljani imajo trZenje in striktno uporabljajo trZenje, pri nas (na fakulteti za
Poslovno-ekonomske $tudije op.a.) in na FDV-ju uporabljajo marketing, pa verjetno v Kopru tudi bolj

marketing kot pa trzenje.

Po Gabrijanu (2011, 13. december) sta izraza trZenje in marketing sopomenki: »Midva z dr.
Snojem sva leta 1986 napravila ucbenik poimenovala trzenje, ker so na tedanjem VEKSU
uporabljali izraz marketing in sva hotela pokazati, da gre za sopomenki. Kasneje sva ga
preimenovala zopet v marketing, cez 5-6 let.« Po njegovem mnenju v slovenskem jeziku

uporabljamo ogromno tujk, zato lahko uporabljamo tudi izraz marketing.

Tukaj gre tudi za to, da so na Ekonomski fakulteti v Ljubljani uvedli in zaceli uporabljati izraz trZenje,
ki ga je uvedel profesor Vezjak iz VEKSA oz. sedanjega EPF. Oni so izraz trzenje zaGeli uporabljati
zato, da so se razlikovali od tedanjega VEKSA. To je bil ta problem. Sem za izraz marketing in tudi
trzenje. Zame sta to sopomenki. Mojim $tudentom pri diplomah vedno re¢em, napiSite, kateri izraz
boste uporabljali v nadaljnjem besedilu in napiSite, da je to sopomenka izraza marketing oz. trzenje.
Meni se zdi malo hecno, da ima$ npr. v Financah intervju o marketingu s prof. Mumlom, recimo
prejsnji teden, potem pa uporabljajo izraz trzenje v intervjuju. Vsaj poskusi enovito uporabljati izraze.
Enako velja na drugih podro¢jih. Midva s kolegom Snojem se skusSava drzati izraza, ki ga uporabljava,

dodava delovno definicijo in uporabljava to besedo, ta izraz (Gabrijan 2011, 13. december).

Tudi Zabkarjeva (2011, 30. november) izraza marketing in trZenje razume kot popolna
sinonimna. »Verjetno dajem prednost trzemju pred marketingom, ker menim da je bolj
slovenski oziroma da izhaja iz tega, kar je nasa dediscina. Sprejemam pa oba kot sinonima.«
Po njenem mnenju je glavni vzrok, da se uporabljata dva izraza za poimenovanje tega

znanstvenega/strokovnega polja ta, da se strokovnjaki:

nismo uskladili, da je trzenje sopomenka marketingu. To je moje razumevanje in mislim, da tudi
razumevanje ostalih na katedri za trzenje EF. To mnenje ni nujno prisotno v Sloveniji, ker lahko najdete
veliko primerov, ko govorijo o trzenje in marketingu. Oc€itno lo¢ijo med pojmoma oziroma menijo, da

pomenita razli¢ne stvari. Ni nekega SirSega konsenza, da sta sopomenki.
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Maja Makovec Brenci¢ (2011, 6. december) meni, da ni ni¢ narobe, ¢e se uporabljata tako
1zraz marketing kot trzenje, v kolikor je ljudem jasno, da se uporabljata kot sinonima. Kljub

temu zagovarja in daje prednost uporabi izraza trZenje:

zato, ker se mi zdi SirSe. Marketing je samo enostavno prevzeto iz angleSkega jezika oziroma jezika, ki
je na podrocju trzenja prevladujo€ in se mi zdi prav, da govorimo o trzenju in da ga razumemo vse bolj
holisticno. Ne samo trZenje, kot se je neko¢ dojemalo oglasevanje, komuniciranje, ampak seveda upam,

da smo ze zdavnaj to prerasli, ampak da gledamo res na trzenje, kot ga v tem trenutku definira AMA.

Tudi Poto¢nik (2002, 20) izraza marketing in trzenje razume kot sinonima. Zapisal je:

beseda trzenje je pogosto uporabljen prevod angleske besede marketing , ki izvira iz besede market (trg)
in obsega vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane s trgom. Zato si bomo pod pojmom trZenje najbolj
posploseno predstavljali vse poslovne dejavnosti v podjetjih, ki so povezne s potjo izdelkov in storitev
od proizvajalcev in porabnikov. Te dejavnosti so predvsem kupovanje, skladiS¢enje, prodajanje, pa tudi
reklama in informiranje kupcev ter podobno. Trzenje torej zajema tiste dejavnosti podjetja, ki se

nanasajo na njegovo delovanje na razli¢nih trgih.

V Studijski literaturi Gea Collega (Vidic 1995, 6.2) sta izraza marketing in trZenje prav tako
uporabljena kot sinonima: »TrZenje (marketing) v podjetju je tista dejavnost, ki je potrebna,

da prodaja ali nakupovanje postaneta uspesna.«

Poleg izrazov marketing in trzenje je zanimivo tudi v nalogi Ze omenjeno poimenovanje
trzilstvo (Hunt in Gruing, prevod GradiS$nik 1995), ki pa je izjema, saj ga kot sopomenko ni
omenil nobeden izmed intervjuvanih marketinskih strokovnjakov, prav tako izraza nisem

opazila v nobeni drugi za magistrsko nalogo uporabljeni literaturi.

Intervjuji z marketinskimi akademiki so pokazali, da vecina slovenskih marketinskih
strokovnjakov (npr. Gabrijan 2011, 13. December; Rojsek 2011, 7. december, Poto¢nik 2002)
izraza marketing in trZenje razume kot sopomenki. Problemati¢na sta predvsem sama
definicija (ali je marketing znanost, stroka, filozofija, umetnost itd.) in kontekst uporabe
izraza marketing. Kot ze omenjeno, so marketinski strokovnjaki opozarjali na vprasanje
enacenja izrazov marketing in trzenje in problem enaenja obeh prej omenjenih izrazov s

trznim komuniciranjem, oglasevanjem ali celo prodajo.
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7.1.1 Marketing in prodaja

Marketing in prodaja sta pojma, ki se v praksi pogosto uporabljata kot sinonima. Pregled
literature je pokazal, da vecina avtorjev marketinske literature izrazov marketing in prodaja
med seboj ne enadi. V Kotlerjevi knjigi TrZenjsko upravijanje (1996 prevajalci Cesen in
drugi) je ze v besedi zaloZbe zapisano, da je razlikovanje med marketingom in prodajo nujno:
‘Marketing moramo skrbno locevati od prodaje in oglasevanja, ki sta sicer orodji marketinga,
toda Se zdalec ne celota marketinga. Prodaja in oglasevanje samo odgovarjata na vprasanje
— kako lahko najdemo vec¢ kupcev za proizvode, ki jih izdelujemo. Glavni namen marketinga

pa je pomagati proizvajalcem pri odlocitvi, kaj naj proizvajajo.’

Tudi Zbaénik in Zabkar (2009, 13) Ze na prvih straneh knjige zapiseta: »V delu locujemo
‘trzenje’ od ‘prodaje’, gre za dve povezani, a konceptualno loceni vsebini.« Vlogo trZenja, sta
Zbaénik in Zabkar (2009, 7) v delu opredelili kot »relativen vpliv na strateske vidike v
podjetju in vkljucuje usmerjenost na porabnike, sodelovanje med oddelki, ustrezne trzenjske

informacije, stratesko naravnanost trzenja in operativno ucinkovitost trzenja.«

O razlikovanju med trzenjem, prodajo in marketingom si lahko preberemo v prevodu
Kotlerjeve knjige (Kotler in drugi 2000, prevod Lili Potpara, 71). Zgovoren je Ze naslov
poglavja »Strategija trzenja je veliko vec kot prodaja,« ki se nadaljuje s tekstom »Ko je
Toyota na trgu predstavila Toyopet, je samo prodajala, ko pa je zacela osvajati trg, je kmalu

zacela marketinsko razmisljati.«

»Medtem ko prodajni kadri pravzaprav upravijajo Zivijenjsko dobo kupca, pa so oddelki za
marketing tipicno oblikovani za to, da upravljajo Zivljenjski cikel izdelka ali storitve,« je
zapisala Dobrovisek (2007, 80). V nadaljevanju razlozi razliko med prodajnim in

marketinskim oddelkom:
Prizadevajo si (zaposleni v marketin§kih oddelkih op.a.), da bo podjetje imelo na voljo izdelke ali
storitve, ki so v skladu z nastajajoCimi trendi. Placani so za ustvarjeno prodajo in dobicek, zato se
poslov, ki ne prinasajo dobicka, izogibajo. Prodajalci imajo raje nizke cene, ker tako izdelek lazje
prodajo. NiZje cene jim dajejo tudi veC prostora za pogajalska izhodis¢a. Medtem ko je marketinski
oddelek pogosto odgovoren za priporoc¢ljive maloprodajne in promocijske cene, ima prodajni kon¢no
besedo pri postavitvi transakcijske cene. Prodajalci pogosto menijo, da je oglaSevanje izguba denarja,
¢eprav marketing z njegovo pomocjo pri kupcu zbuja interes za izdelek ali storitev in Zeljo po nakupu.
Celo direktorji prodaje pogosto menijo, da bi bilo ta denar bolje porabiti za izboljSanje prodajne moci

podjetja.
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Nekateri avtorji ne omenjajo razlik med marketingom in prodajo. Prodaja nevidnega. Vodnik
po sodobnem marketingu je naslov knjige Harrya Beckwitha (prevod Jovanoski 2003, 33), ki
je iz8la pri zalozbi Lisac in Lisac. Avtor najprej omenja prodajo, zatem pa govori o
marketingu. V knjigi je zapisano, da marketing pomeni, da »potrosnika seznanimo s svojim
izdelkom in ga pritegnemo k nakupu. Izjava ‘potrebujemo boljsi marketing!’ nedvomno
pomeni, da moramo svoje ime ponesti med potrosSnike — z oglasi publiciteto in morda tudi z
direktno posto« (Beckwith, prevod Jovanoski 2000, 33). Avtor poudarja seznanjanje
potro$nikov in nakup in ne menjavo ali zadovoljevanje potreb potrosnikov, kot marketing

definira vec razli¢nih avtorjev (Janci¢ 1999, Kotler 1996, Poto¢nik 2002).

Mihel¢i¢ (2004, 320-321) med osnovne naloge prodajne funkcije uvrséa tudi poslovno
oglasevanje: »raziskovanje prodajnega trga, nacrtovanje prodaje, prodaja poslovnih ucinkov,
poslovno  oglasevanje (obvescanje potrosnikov, razmerja z javnostmi, povecanje
raznovrstnosti prodajnih stikov, pridobivanje in ohranjanje zaupanja kupcev itn.) skladiscenje
in prevoz, belezenje ali evidentiranje ali razvoj prodaje, ekonomsko analiziranje in kontrola
prodaje.« Avtor govori o oglasevanju kot o prodajni funkciji, medtem ko oglasevanje avtorji,

kot npr. Kotler 1996, Poto¢nik 2002, razumejo kot del marketinskega miksa.

V SSKIJ (ZRC SAZU, 20. oktober 2011) najdemo besedi marketing in trzenje z naslednjima
opredelitvama:

marketing -a m (3) publ. nacrtovanje in usklajevanje investicij, proizvodnje, prodaje in propagande s

vev v

potrebami in moznostmi trzis¢a: razvijati marketing; prednosti, problemi marketinga / vodja marketinga

trZzenje -a s (t) 1. star. trgovanje, kupcevanje: trzenje z lesom 2. ekon. nacrtovanje in usklajevanje

Vv v

investicij, proizvodnje, prodaje in propagande s potrebami in moznostmi trzis¢a: sistem mednarodnega

trZzenja; teorija trzenja.

Vidno je, da sta pojma tudi v SSKJ (ZRC SAZU, 20. oktober 2011) opredeljena kot

sopomenki, medtem ko je izraz prodaja opredeljen kot:

prodaja -e 7z (8) glagolnik od prodati ali prodajati: prodaja blaga; za prodajo namenjeni izdelki; nakup
in prodaja / prodaja na debelo, na drobno / dati kaj v prodajo; publ. blago gre dobro v prodajo se dobro
prodaja; vstopnice so Ze v prodaji / prodajni oddelek: $ef prodaje ¢ ekon. komisijska prodaja; prosta

prodaja kolicinsko neomejena prodaja vsakemu kupcu.

V anglesko slovenskem slovarju (Spletni slovar, 10. januar 2012) je izraz marketing preveden
kot trzenje, marketing, nakupovanje, prodaja, trznistvo in celotni trzni mehanizem, medtem

ko je selling je preveden kot prodaja(nje).
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Pregled literature je pokazal, da veCina avtorjev lo¢i med izrazoma prodaja in marketing
(oziroma trzenje). V svojih besedilih celo opozarjajo bralce, da gre za dve razli¢ni vsebini.
Kljub vsemu nekateri avtorji (Beckwith 2003, Mihel¢i¢ 2004) omenjajo marketing v
kontekstu prodaje. Glede na izbrano literaturo ugotavljam, da v $tudijski literaturi EF, FDV,
in EPF avtorji lo¢ujejo med marketingom in prodajo, medtem ko v nekaterih ‘priro¢nikih’

razlike niso posebej omenjene, zato bi bralec lahko razumel izraza kot sinonima.

7.1.2 Marketing, zadovoljevanje potreb in menjava

Janc¢i¢ (1999, 11) meni, da »celostni marketinski koncept presega zastavitev
konvencionalnega koncepta tako v tem, da slednjega ne povezuje le z zadovoljevanjem potreb
potrosnikov, pac¢ pa bistveno SirSega kroga javnosti, kakor tudi glede nacina, kako to
dosega.« Tudi Kotler (prevod Cesen in drugi 1996, 13) govori o potrebah in Zeljah
posameznikov: »TrZenje je druzbeni in upravijavski proces, s pomocjo katerega organizacije
in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali Zeljo, tako da ustvarijo, ponudijo in medsebojno

zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost«.

O trzenju govori kot o dejavnosti, ki (Kotler, prevod Cesen in drugi 1996, 12):

se odvija v povezavi s trgi z namenom, da se sprozijo mozne menjave in tako zadovoljijo ¢loveske
potrebe in Zelje. Ce si ena stran zeli menjavo bolj gorede kot druga, potem imenujemo prvo stran trznike
in drugo stran mozne kupce. Trznik je nekdo, ki i§¢e vire pri nekom drugem in je v zameno pripravljen
dati nekaj, kar ima vrednost. /.../ V normalnih okolis¢inah je trznik podjetje, ki oskrbuje trg kon¢nih

porabnikov ob prisotnosti tekmecev.

V Studijski literaturi Gea Collega (Vidic 1995, 6.2) si v povezavi z marketingom lahko
preberemo tudi nekaj o potrebah in Zeljah odjemalcev: »TrZenje torej predstavlja aktivnosti v
podjetjiu, ki so namenjene pospesevanju procesa, da blago in storitve doseZejo koncnega
odjemalca. Celotno podjetje je torej usmerjeno na potrebe in Zelje odjemalcev, z integriranim
trzenjem, ki je osredotocajo na ustvarjanje zadovoljstva odjemalcev, kot kljucnega dejavnika
za doseganje ciljev organizacije.«Tudi Spahi¢ (2001, 64) poudarja potrebe in zelje
porabnikov in uporabnikov: »Marketing predstavija pametno, dejavno, ustvarjalno, nacrtno,
analiticno, nadzorovano in predvsem ucinkovito delovanje gospodarskega, politicnega
oziroma kulturnega subjekta, ki na najustreznejsi nacin zadovoljuje potrebe porabnikov
oziroma uporabnikov storitev, na ¢im rentabilnejsih in ¢im donosnejsih temeljih s staliSca

subjekta dejavnosti.«
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Nekateri avtorji (Sfiligoj 2005, Mercer 1999) marketing oznacijo kot filozofijo. Sfilogij
(2005, 2) govori o marketingu kot o poslovni filozofiji, katere bistvo je v »dosledni

usmerjenosti k potrosnikom (kupcem, strankam, uporabnikom).« Nadalje poudari, da je

(Sfiligoj 2005, 2):

pomembno, da to filozofijo sprejema organizacija kot celota, torej vsi zaposleni, zlasti pa vodstvo, ki jo
privzgaja ostalim zaposlenim. To je podrocje internega marketinga. Marketing je hkrati tudi podjetniska
funkcija, ki se prepleta z ostalimi podjetniskimi funkcijami. Na izvedbeni ravni je zanj zadolzen
marketin$ki oddelek, pri cemer je pomembno, kakSen polozaj zavzema v organizaciji in kako je

povezan z ostalimi oddelki (proizvodnja, finance, kadri, raziskovanje in razvoj, nabava, prodaja, analize

in plan itd.).

Tudi Mercer (prevod Urbanija 1999, 11) govori o trzenju kot o filozofiji, »ki uci, da mora biti
kupec v srediscu vsega, kar pocnete, tako rekoc v srediscu vseh vasih strateskih odlocitev.« Po
drugi strani piSe (Mercer prevod Urbanija 1999, 11-12) o trZenju kot o funkciji, oddelku ali
skupini v organizaciji, ki so ji »poklicani trzniki pripravljeni posvetiti vso svojo delovno dobo
— torej jim mora tudi nekaj pomeniti.« Poleg tega trZenje razume (Mercer prevod Urbanija
1999, 11-12) tudi kot teorijo in tehniko oglasevanja, trznih raziskav, prodaje, promocije, ki
r»usmerjajo delo nekaterih poklicnih strokovnjakov za trienje in ki jih oddelki za trzenje

uporabljajo, da bi vplivali na nakupovalne navade kupcev.«

Potoc¢nik v slovarcku na koncu knjige Temelji trzenja izraza marketing in trzenje opredeli kot
sopomenki in zapiSe, da je trzemje (2002, 503): »Proces nacrtovanja, razvijanja in
uresnicevanja strategi, ki se nanasajo na razvoj izdelkov, oblikovanje cen, trzno
komuniciranje in distribucijo idej, izdelkov in storitev za zadovoljitev potreb potrosnikov in

ciljev podjetja.« Pred tem bolj podrobno razlozi, da (2002, 21):

trzenje temelji na dejstvu, da imajo ljudje razline potrebe in Zzelje, ki ustvarjajo pri posameznikih
nelagodnost, odpravljajo pa jo z nakupom izdelkov in storitev, ki zadovoljujejo te potrebe in Zeje.
Odkar lahko ve¢ razli¢nih izdelkov zadovolji doloeno potrebo, izbirajo kupci konkretni izdelek po

nacelu njegove vrednosti in pricakovani stopnji zadovoljstva.

Tudi v ¢lanku o elementih menjave daru v trzni ekonomiji je marketing povezan z idejo

zadovoljevanja potreb (Hus 2011, 79):

Marketinski koncept, ki je specifiénost marketinga opredelil z idej o postavitve spoznavanja in
zadovoljevanja potrosnika (njegovih potreb, Zelja, zahtev) na izhodisce delovanja podjetij/organizacij in
se je v povojnih desetletjih vzpostavil kot temeljni teoretski koncept marketinske discipline,

predstavimo kot izjavo, potrosnika pa kot njen derivat in formiran objekt marketinskega diskurza.
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Rojsek in Podobnik (1999, 163) menita, da je »srz tradicionalno pojmovanega trzenja /.../, da
je le-to osredotoceno na pridobivanje in ohranjanje odjemalcev.« Nadaljujeta, da »praksa
trzenja kaze, da je pridobivanje novih odjemalcev vendarle bolj v ospredju zanimanja podjetij

kot pa ohranjanje odjemalcev.«

Janci¢ (1999, 11) pravi, da »marketing pokriva odnose menjave med ljudmi«.

Marketinski koncept je filozofija, marketinsko upravljanje pa njena uporaba in pogosto tudi zloraba./.../
Marketinski koncept je izraz druzbene in ne le ekonomske menjave. /.../ Smisel marketinskega koncepta
se kaze v sklenitvi marketinskega odnosa. /.../ Organizacija ne menja le s potrosniki, pa¢ pa z vsemi
njenimi delezniki. Marketinski koncept ni le domena podjetij, pa¢ pa vseh druzbenih entitet. /.../ Novi
marketinski koncept temelji na interakciji oziroma odnosu in ne ve¢ na akciji. /.../ Celostni marketingki
koncept recipro¢no interakcijo razsirja zunaj ozkega podro¢ja med¢loveskih menjav (Janci¢ 1999, 152-

153).

V marketinski literaturi lahko opazimo, da o procesu menjave v zvezi z marketingom govorijo
tako avtorji in prevajalci, ki uporabljajo izraz marketing, kot tudi tisti, ki uporabljajo izraz

trzenje.

V prevodu Kotlerja (prevod Cesen in drugi 1996, 13) je zapisano, da je trzenje (upravijanje)
»wproces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev, idej, dolocanja cene, odlocitev v zvezi s
trznim komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka
menjava, ki zadovolji pricakovanja porabnika in podjetja.« V avtorjevem uvodu k slovenski

izdaji je Kotler (prevod Cesen in drugi) zapisal:

Trzenje pomeni nov nacin razmisljanja o tem, kako podjetja in druge organizacije razvijajo vzajemno
koristne menjave s ciljnimi odjemalci, ki Zelijo zadovoljiti doloceno potrebo ali Zeljo. Paziti moramo, da
trZzenja ne poistovetimo s prodajo in oglaSevanjem, ki predstavljata zgolj dve trzenjski orodji, nikakor pa
ne trzenjske celote. Prodaja in oglaSevanje samo odgovorita na vprasanje — Kako lahko najdemo ve¢
odjemalcev za to, kar trenutno izdelujemo? Namen trZenja je predvsem pomagati podjetjem pri
odlocitvi, kaj naj izdelujejo. Trzenjsko osnovano razmisljanje se zacne Ze mnogo prej, preden ima
podjetje dolocen izdelek, in se nadaljuje Se dolgo za tem, ko ga je odjemalec Ze kupil. Cilj trzenja je, da
na dolgi rok pridobi zveste in zadovoljne odjemalce, ne pa zgolj proda. Trzenje pomeni postopek
iskanja trgov, na katerih bomo prodajali, izdelkov, ki jih bomo ponudili, cen, ki jih bomo zaracunavali,
distributerjev, ki jih bomo uporabili, in sporocil, ki jih bomo poslali. Osrednji namen je ponuditi

odjemalcem kar najvecjo vrednost za doloc¢eno ceno.

Tudi Hunt in Gruing (prevod GradiSnik 1995, 365) piseta o menjavi: »TrzZilstvo ni igra, v

kateri zmaga tisti, ki je najbolj prepricljiv. Prej gre za tehniko, ki lajsa nastajanje in
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vzdrzevanje vzajemen koristne izmenjave, komuniciranje ‘pomaga obema stranema’, ne pa

samo kupcu ali samo prodajalcu.«

Poto¢nik (2002, 22) govori o menjavi kot o izhodiS¢u trzenja. Do menjave lahko pride, ¢e je
izpolnjenih pet pogojev: A) dve strani, ki sta pripravijeni nekaj menjati, B) stvar mora imeti
vrednost za drugo stran, C) vsaka stran mora imeti pravico izrociti stvar, C) obe strani sta

prepricani, da je dobro in zazZeleno, da se dogovarjata za zamenjavo.«

Mercer (prevod Urbanija 1999, 18) omenja odnose v marketingu: »TrZenje, ki temelji na
odnosih (relationship marketing), ki izhaja iz filozofije sodelovanja in je morda odziv na
agresivno tekmovanje (zagovarjali so ga predvsem v zgodnjih 80. letih), poudarja, da je treba

s kupcem graditi pozitivne odnose.«

Pregled literature je pokazal, da marketinski strokovnjaki marketing (trzZenje) razumejo kot
menjavo. V sredisce marketinske oziroma trzenjske definicije postavljajo potroSnike (oziroma
kupce, uporabnike, porabnike itd.), pri tem omenjajo tudi zadovoljevanje njihovih potreb kot

cilj.

7.2 MARKETINSKI STROKOVNJAK

Strokovnjaki s podrocja marketinga (Kline 2011, 12. december, Mumel 2011, 5. december,
Gabrijan 2011, 13. december) se strinjajo, da je najvecji problem rabe izrazja nerazumevanje
ter neusklajenost definicij in konceptov. Poleg tega na rabo izrazov vplivajo tudi nekateri
drugi dejavniki kot so navajenost na izraz, slovenskost izraza itd. Klju¢nega pomena pri
odlocitvi za rabo izraza je poleg slovenskosti tudi problem izpeljave izrazov. Tak primer so

izpeljanke izraza marketing, npr. marketinger, marketingas.

Vc¢asih je problem v razli¢nih rabah enega ali pa drugega izraza. Kako reci tistemu, ki se ukvarja z
marketingom, marketinger ali marketingas. Trznik je recimo lepsi izraz. Medtem ko ima trzenje drug
problem. Zato menim, da lahko uporabljamo oba izraza. Problem je v tem, da nimamo enega izraza, ki

bi bil bolj primeren (Mumel 2011, 5. december).

V marketinski literaturi vecina avtorjev in prevajalcev uporablja izraz frznik. V prevodu
Beckwith (prevod Jovanoski 2003, 49) je zapisano, da so trzmiki tisti, ki »poslusajo

potencialne stranke in izdelek izboljsujejo v skladu z njihovimi Zeljami.«
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Kotler in drugi (prevod Potpara 2000, 72) piSejo o japonskih #rZnikih, ki so »nenehno
izpopolnjevali svojo strategijo trzenja. Poudarjali so pomembnost segmentacije trga in
dolocanja ciljnih kupcev, kakovosti izdelkov in inovacij, cenovne politike, skrben izbor in

motiviranje trgovceyv ter mocno propagando.«

V Mercovem prevodu najdemo izraza trznik (prevod Urbanija 1999, 11) in strokovnjak za
trzenje (prevod Urbanija 1999, 12). Mercer (prevod Urbanija 1999, 11-12) o trznikih pise v
kontekstu funkcije, oddelka ali skupina v organizaciji, »ki so ji poklicani trzniki pripravljeni
posvetiti vso svojo delovno dobo — torej jim mora tudi nekaj pomeniti. Je pa seveda tudi
teorija in tehnika oglasevanja, trznih raziskav, prodaje in promocije, ki usmerjajo delo
nekaterih poklicnih strokovnjakov za trZenje in ki jih oddelki za trzenje uporabljajo, da bi

vplivali na nakupovalne navade kupcev«.

V Kotlerjevem prevodu Marketing Managementa (Cesen in drugi 1996, 11) opazimo uporabo
izraza trznik. V ameriski izdaji knjige v enakem kontekstu najdemo izraz marketer (Kotler
2003, 11. Trzniki so vesci ravnanja s povprasevanjem: poskusajo vplivati na raven, cas in
sestavo povprasevanja. Da bi to storili, se srecujejo s Stevilnimi odlocitvami, od pomembnih,
kot so, katere znacilnosti naj ima izdelek, do majhnih, kot je barva embalaze. Delujejo tudi na
Stirih razlicnih trgih: porabniskih, medorganizacijskih, globalnih in nepridobitno naravnanih

(Kotler prevod Cesen in drugi 1996, 29).

Potocnik (2002, 25) je zapisal, da »Trzenje izvajajo trzniki prodajni referenti, oglasevalci,
trzni raziskovalci, vodje izdelkov in blagovnih znamk, vodje trgov itd., ki se ukvarjajo s
trzenjem na trgu porabmikov.« Trznik (Poto¢nik 2002, 25) je opredeljen kot »oseba, ki
pripravlja izdelke in storitve z namenom, da jih ponudi nekomu drugemu za zadovoljitev
njegovih potreb. Glavna dejavnost trznika je njegov vpliv na raven in sestavo povprasevanja

za posamezni izdelek ali storitev.«

Zanimivi so tudi izrazi prevoda knjige z naslovom Tehnike odnosov z javnostmi, kjer
prevajalec uporabi izraze specialist za trZilsko komuniciranje (Hunt in Grunig, prevod

Gradis$nik 1995, 380), trzilski upravljalec (Hunt in Grunig, prevod Gradisnik 1995, 380).

Kropivnik in Kejzar (2011, 45) govorita o trzenjskih komunikatorjih in trznikih. » Dostopnost,
interaktivnost in vlecno nacelo so spremenili tradicionalne vioge trzenjskih komunikatorjev in
potrosnikov. RavnoteZje moci se je radikalno zasukalo,; spletni potrosniki so postali novi

trzniki, medijski proizvajalci in distributerji« (Hagel in drugi v Kropivnik in Kejzar 2011, 46).
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V strokovno-znanstveni reviji Akademija MM v Clanku z naslovom Eticne percepcije
potrosnikov v viralnem marketinskem komuniciranju najdemo izraz marketinski strokovnjak
(Javernik in drugi 2011, 18), ki je »v primerjavi s potroSniki manj idealisticno in bolj
relativisticno orientirani« (Singhapakdi in drugi v Javernik in drugi 2011, 18), medtem, ko je
v Clanku Elementi menjave daru v trzni ekonomiji uporabljen izraz marketinski profesionalci:
»Marketinski profesionalci vedo, da te metode delujejo, vendar jih najverjetneje uporabljajo

brez eksplicitnega razumevanja, da te tehnike izvirajo iz menjave daru« (Rus 2010, 77).

Marketer je v angleSko slovenskem slovarju (Spletni slovar, 10. januar 2012) preveden kot

prodajalec na trgu in ne kot marketinski strokovnjak, marketinger, marketingas ali trznik.

Na kratko, v pregledani literaturi najdemo naslednje izraze, ki jih lahko posameznik razume
kot sopomenke: trznik, marketingas, marketinger, marketinski strokovnjak, strokovmnjak za

trzenje, trzilski upravljalec, trzenjski komunikator in marketinski profesionalec.

7.3 MARKETINSKI SPLET

Sfiligoj v svoji literaturi namenjeni magistrskim Studentom trZnega komuniciranja uporablja
izraza trzenjski splet (Sfiligoj 2005, 49) in marketinski splet (Sfiligoj 2005, 37-42). Navaja
(Sfiligoj 2005, 37), da »marketinski splet sestavljajo spremenljivke, ki jih podjetje lahko
doloca - in ki jih tudi mora dolocati — tako, da z njihovo optimalno kombinacijo doseze svoje

ciljne potrosnike.«

V Kotlerjevem (prevod Cesen 1996, 98) prevodu je uporabljen izraz trZenjski splet razlozen
kot »niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem in
cilinemu trgu«, nadalje je izraz razlozen tudi v kontekstu trznega komuniciranja. Trzno
komuniciranje, Cetrti element trZzenjskega spleta, predstavlja razlicne dejavnosti, s katerimi
podjetje obveitala o izdelkih in jih promovira na ciljnih trgih (Kotler, prevod Cesen 1996,
98). Promocijski splet, je sestavljen iz »pospeSevanja prodaje, oglasevanja, prodajnega
osebja, odnosov z javnostmi, neposrednega oglasevanja po posti in trZenja po televiziji, da

doseze prodajne poti in ciljne porabnike« (Kotler prevod Cesen 1996, 99).

Potocnik (2002, 53) ob uporabi izraza trZenjski splet zapise, da sta »izbiranje in preucevanja
cilinega trga podlagi za oblikovanje trzenjskega spleta, ki ga sestavljajo izdelek, cena, trzna

pot in trzno komuniciranje. Tem sestavinam pravimo spremenljivke trZenjskega spleta, kjer
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lahko podjetje spreminja obseg in kolicino vsake sestavine po potrebi ciljnega trga.« Navaja
(Poto¢nik 2002, 53-54) stiri sestavine trzenjskega spleta: izdelek, distribucijo, ceno in
komuniciranje, pod katero se uvr$¢a oglasevanje, pospeSevanje prodaje, stiki z javnostmi,

neposredno in elektronsko trZenje in osebna prodaja.

V knjigi z naslovom Temelji trZzenja avtor izraz promotion mix, enaci z izrazoma promocijski
splet in trznokomunikacijski splet. Opredeli jih kot poseben splet ali kombinacijo petih orodij
trznega komuniciranja. To so: oglaSevanje, pospesevanje prodaje, neposredno trzenje, odnosi

z javnostmi in osebna prodaja. Cilj je doseglo vecji prodajni ucinek (Potocnik 2002, 508 ).

V Huntovem in Grunigovem prevodu prevajalci (prevod Gradis$nik, 1995, 380) pisejo o
trzilski meSanici in izraz uporablja kot sopomenko izraza marketing mix: »Najbolj zanesljivo
boste poskrbeli zato, da se bo promocijska strategija ujemala z drugimi elementi trzilske
zmesi (marketing mix), ce jo boste najprej skrbno ocenili in se Sele potem lotili koncnega
integrativnega procesa.« V kontekstu trzilske mesanice piSe tudi o promociji: »Izmed vseh
komponent trZilske mesanice najlazje uide z rok promocija, ce skrbno ne poudarite vseh

drugih elementov« (Burnett v Hunt in Grunig, prevod Gradisnik 1995, 380).

Izrazi, ki sem najdeni s pregledom literature so naslednji: trzenjski splet, marketinski splet,
promocijski splet, promotion mix, trznokomunikacijski splet, trZilska mesanica in marketing
mix. Avtorji izraze trzenjski splet, marketinski splet, marketing mix in trzilska mesanica
razumejo kot sopomenke, izraza promocijski splet, promotion mix in trznokomunikacijski

splet pa kot podpomenke marketinskega spleta.

74 TRG

Gabrijan (2011, 13. december) je izpostavil, da je Se »vecji problem od uporabe razlicnih
izrazov za iste vsebine, uporaba istega izraza z razlicnimi vsebinami.« Ob uporabljenem
izrazu zato predlaga delovno definicijo: »Ce pisemo definicijo je bolj razumljivo. Seveda je to
stvar dogovora. To je enako, kot ce grem z zZensko v Stiefelkonig in mi rece, da pride takoj,
potem pa je ni pol ure, metem ko kadar jaz recem, da grem po casopis in pridem takoj, pridem
ez minuto« (Gabrijan 2011, 13. december). Tudi Zabkarjeva (2011, 30. november) se strinja,
da gre za problem, saj prihaja, do osnovnih nesporazumov, kaj je bilo sploh misljeno z nekim
dolo¢enim izrazom. »Bogastvo jezika se kaze tako, da dejansko znas doloceno stvar izraziti z

razlicnimi besedami« (Zabkar 2011, 30. november).
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Maja Makovec Brenci¢ (2011, 6. december) je mnenja, da je manjsi problem, ¢e je vsebina z
vidika razumevanja poenotena, saj se lahko dogovorimo na deklarativni ravni, da koncept
poimenujemo kot ga poimenujemo in ne drugace ter se tega poizkuSamo drzati. Vecji je
problem, ¢e o konceptu ne razmiSljamo enako in ga enako poimenujemo. Problem, ki se
pojavlja v slovenskem jeziku je po mnenju I¢e Rojsek (2011, 7. december) tudi ta, da
slovensko izrazoslovje ni tako bogato kot tuje, zato je vcasih tezko najti doloCen izraz.
»Primer takega izraza je recimo trg. Tudi v politicni ekonomiji je potreba razlaga, saj je trg
lahko prostor, kjer se srecata kupec in prodajalec. Lahko je geografsko podrocje. Lahko
skupina porabnikov na povprasevanja. Tudi v tujih jezikih je potrebna razlaga. Tudi market

se pove, kaj je. Ta problem bo vedno prisoten.«

Sfiligoj (1994, 9) pise o trgih glede na vrsto blaga ali storitve in o trgu kot geografskem
prostoru: »V realnosti obstaja mnogo razlicnih vrst trgov, ki jih lahko razlikujemo po vec
kriterijih, na primer glede na vrsto blaga ali storitve, ki je predmet menjave, nadalje glede na
geografski kriterij (lokalni trg, svetovni trg, itn.) na prevladujoco obliko konkurence itd.«
Zapise tudi, da ekonomska teorija in praksa razlikujeta dve glavni skupini trgov (Sfiligoj
1994, 10): trgi potrosnega blaga (ali kon¢nih izdelkov) in trgi proizvodnih dejavnikov ali
virov. »Na prvih trgih nastopamo vsi potrosniki kot kupci najrazlicnejsih vrst potrosnega
blaga in storitev. Na drugi vrsti trgov pa nastopajo podjetja, ki kupujejo proizvodne
dejavnike. Ti so naravni viri, delo, kapital, tehnolosko, upravijalsko, marketinski itn. znanje,
informacije« (Sfiligoj 1994, 10). Delovanje trga pojasni na primeru trga potrosnega blaga:
»To je trg na katerem se srecujejo ponudniki (prodajalci) razlicnih vrst blaga za siroko
potrosnjo in povprasevalci (kupci) tega blaga oziroma potrosniki« (Sfiligoj 1994, 10). Po

Sfiligoj (1994, 10) v marketinski terminologiji sestavlja trg mnozica potrosnikov.

Janciceva (Kotler v Janci¢ 1999, 10) opredelitev trga temelji na Kotlerjevi definicijo »trg — je
razumljen kot skupina potrosnikov«. V nadaljevanju pravi, da »skozi marketinski koncept
podjetja proizvajajo, kar si potrosniki zelijo, in na ta nacin podjetja le-te zadovoljujejo in pri
tem ustvarjajo profit.« Kotler (prevod Cesen 1996, 11) v knjigi TrZenjsko upravijanje pise,
da:

trg sestavljajo vsi potencialni kupci, ki jim je skupna dolofena potreba ali Zelja in so pripravljeni
izpeljati menjavo, da bi zadovoljili to potrebo oziroma zeljo. /.../ Prvotno je izraz trg pomenil kraj, kjer
so se prodajalci in kupci zbirali, da bi menjali blago, na primer trg na vasi. Ekonomisti uporabljajo izraz
trg, da z njim oznacijo skupino kupcev in prodajalcev, ki trgujejo z doloCenim izdelkom ali vrsto

izdelka. Od tod tudi stanovanjski trg, trg Zzitaric itd. Trzniki pa vidijo v prodajalcih tiste, ki tvorijo
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panogo, in v kupcih tiste, ki tvorijo trg. Poslovnezi uporabljajo izraz trgi pogovorno in mislijo na
razli¢ne skupine porabnikov. Govore o trgu glede na potrebe (na primer trg dietiéne prehrane), trgu
izdelkov (trg Cevljev), demografskem trgu (trg mladih) in geografskem trgu (francoski trg). Ali pa celo

raz§irijo pojem trga in zajamejo neporabniske skupine, kot so trg volivcev, delovne sile in darovalcev.

Mercer (prevod Urbanija 1999, 41) pise o trgu z zemljepisno osnovo kot npr. severnoameriski
trg (41): »Ze sama beseda trg izhaja iz mestnega ali vaskega trga, kjer so kmetje prodajali
svoje pridelke.« V nadaljevanju piSe, da trg lahko temelji tudi na izdelkih ali storitvah, ki so
naprodaj npr. fizol, ban¢ni trgi; na panogah npr. trg zdravstvenih storitev - na katerem lahko
bolniSnicam prodajamo tudi fizol; psiholoskih merilih, ki se zdijo pomembna npr. trg

luksuznega blaga.

Za trznike je najboljSa definicija povezana s kupci, ki kupujejo na doloCenem trgu, bodisi kot
posamezniki s prepoznavno podobnimi zahtevami ali kot posli, ki jih ustvarjajo. Seveda se pogosto
izkaze, da je ta trg enak tistemu, ki ga definiramo z izdelki, vendar je premik predmeta pozornosti kot
vedno v trzenju pomemben, ker so moznost in raziskovanja §irSe. Trg zabavne industrije je precej §irsi
kot trg filmov, zato se je Disneyjeva korporacija lotila tudi razvijanja zabavi$¢nih parkov (Mercer,

prevod Urbanija 1999, 41).

Po Poto¢niku (2002, 520) se izraz trg uporablja kot prevod za izraz market. Trg je v slovarcku
(Potoc¢nik 2002, 503) definiran kot: »Skupina ljudi, ki potrebuje ali si Zeli dolocen izdelek, ima

kupno moc in je pripravljena ta izdelek tudi kupiti.«

Kropivnik in Kejzar (2011, 47) piSeta o slovenskem internetnem oglasevalskem trgu, ki ima
nekaj nadvse primernih znalilnosti: slovenski (jezikovni) fragment interneta je relativno
majhen (z omejenim Stevilom spletnih mest, urednistev ter uporabnikov) in ga zato hitreje
zajamemo, je dobro tehnolosko razvit (npr. prikljucki, dostopnost ipd.), z visokim delezem

uporabnikov v populaciji, bogat z vsebinami. «

Trg je tudi v SSKJ (ZRC SAZU, 20. oktober 2011) opredeljen kot izraz, ki ima ve¢ razli¢nih

vsebin:

tfg -a m (¥ 1) 1. navadno odprt prostor, kjer se prodaja in kupuje raznovrstno blago, zlasti Zivila: trg je

dobro zalozen; iti po solato na trg; na trgu prodajati sadje, zelenjavo; stojnice na trgu / bolsji trg na
katerem se prodajajo navadno rabljene stvari; zelenjavni, zivilski trg / ribji trg ribja trznica // odprt
prostor, obdan s stavbami, primeren za sestajanje, zbiranje ljudi: trg se je zacel polniti; na trgu se je
zbralo vec¢ tiso¢ ljudi; ulice in trgi / hiSe na trgu; Trg revolucije 2. nekdaj naselje, vecje od vasi in
manjSe od mesta, z dolocenimi znacilnostmi obeh: naseliti se v trgu; prebivalci trga; trgi in mesta /

ekspr. ves trg govori o tem vsi prebivalci trga 3. kupovanje in prodajanje blaga in storitev glede na
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ponudbo in povprasevanje: trg se sprosca, umirja; z uvozom vplivati na trg / izdelovati blago za trg /
enotni, svobodni trg; knjizni trg; mednarodni, zunanji trg; trg na debelo; trg za bombaz / dati, ekspr.
vre€i izdelek na trg v polozaj, ki omogoca kupovanje in prodajanje izdelka glede na ponudbo in
povprasevanje 4. obmocje kupovanja in prodajanja blaga in storitev: izgubiti, publ. osvojiti trg;
poljedelska drzava je dober trg za industrijske izdelke / potrebe, prenasi¢enost trga @ Zarg. ¢rni trg ¢rna
borza; trg v fevdalizmu naselje s trznimi pravicami ¢ ekon. obvladati trg; devizni trg; odprti trg

dostopen vsem proizvajalcem; prosti trg brez trgovinskih omejitev; skupni trg sodelovanje med

drzavami, ki omogoca trgovino brez carinskih in trgovinskih omejitev; trg delovne sile.

Pod geslom market v anglesko slovenskem slovarju (Spletni slovar.com, 10. januar 2012)

najdemo prevode trg, trznica, trzisce, trgovina, prodajati na trgu, sejem in trziti.

Pregled literature je pokazal, da hipoteza, da obstajajo marketinski izrazi, ki imajo vec
razli¢nih vsebin, drzi. Uporaba izraza frg je bila v vseh primerih razloZena s kontekstom (#rg
kot prostor, kjer se srecata kupec in prodajalec) ali ve¢ besednim izrazom (geografski trg).
Izrazi, ki se pojavljajo v pregledani literaturi so: trg kot prostor, kjer se srecata kupec in

prodajalec, trg kot geografsko podrocje, trg kot ljudje in trg kot blago.

7.5 OGLAS

Najvecji problem marketinsSkega izrazja je na ravni prevajanja oglasevanja oziroma na ravni
trznega komuniciranja. Tukaj se velikokrat posloveni angleski izraz, namesto prevede, tudi v
primeru, ¢e bi bilo to potrebno, opisno. In tukaj je zaradi orodij, ki delujejo tako mednarodno

velik vpliv, ki se mu bo teZzko izogni — najbolj v trznem komuniciranju (Makovec Brenc¢i¢

2011, 6. december).

Poleg tega, da izraz oglaSevanje nekateri enacijo s trznim komuniciranjem in celo
marketingom, je izraz oglas velikokrat napac¢no oznacen kot reklama. Jadek Pensa (2008, 49)
poimenuje poglavje Reklamna funkcija znamke, kljub temu v nadaljevanju uporablja izraz
oglasevanje (Jadek Pensa 2008, 49): »Proizvajalec doseze najvecji ucinek usmerjanja
pozornosti kupcev na svoje blago z oglasevanjem v medijih. Ker znamka ni vec le dodatek na

blagu, temvec se uporablja v oglasevanju, je pridobila pomembno viogo v javnosti.«

V Studijski literaturi Gea Collega si Studentje lahko preberejo podpoglavie z naslovom
Reklama in propaganda (Glas 1995, 5.36), v tekstu najdemo tudi izraz oglas v naslednjem

kontekstu: »Nacine promocije, s katerim dejansko doseZete svoj trzni segment, npr.
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neposredno poslani dopisi, televizija, radio, oglasi v casopisih ali revijah in druge metode.«
Izraz reklama pa v naslednjem kontekstu (Glas 1995, 5.36): »Stroski so neposredno povezani
z nacini promocije, s tem koga bi radi dosegli in kdaj, s kaksno intenzivnostjo reklame (ki naj

ne bi postala Ze vsiljiva).«

Spahi¢ (2001, 159) piSe o reklamni dejavnosti in o reklamnih agencijah: »Po drugi strani so
se politicne stranke v casu prvih in drugih volitev za reklamno dejavnost in reklamne agencije
izredno zanimale. Ni¢ cudnega, saj so pri oblikovanju volilnopropagandinih sporocil in

kampanj potrebovale profesionalne multimedialne storitve.«

O oglasih pise tudi Povalej (1992, 106). Najdemo izraz natiskan oglas iz Casopisja, radio in

televizijo pa opiSe kot manj uporabljena medija za oglase o morebitnih pridobitvah franchise.

Potoc¢nik (2002, 495) advertising message prevede z izrazom oglasno sporocilo. 1zraz razume
kot: »uporaba besed, stavkov, simbolov, pesmi, glasbe in ilustracij za prenasanje sporocil

ciljnim potroSnikom prek sredstev javnega obvescanja.«

Izraz oglasno sporocilo so uporabili tudi prevajalci Kotlerjeve knjige. Izraz je opredeljen kot

(Kotler, prevod Cesen in drugi 1996, 632):

naceloma naj bi bilo sporocilo doloceno ze med razvojem zasnove izdelka — izraza namre¢ poglavitno
prednost, ki jo izdelek nudi. Tudi pri takem gledanju ostaja veliko prostora za razli¢na sporocila. Poleg
tega bo s€asoma trznik Zelel spremeniti sporocilo, ne da bi prislo do kakrsnekoli spremembe pri izdelku,

Se posebej, ¢e porabniki od istega izdelka pricakujejo nove ali drugacne »prednosti«.

V knjigi Tehnike odnosov z javnostmi najdemo izraz oglas in reklama. Lahko si preberemo
nekaj o tiskanih oglasih (Hunt in Grunig, prevod Gradisnik 1995, 335), katerih » vse dele si je
mogoce ogledovati hkrati, bralec se sam odloca, koliko casa bo odmeril kateremu izmed
elementov sporocila« (Hunt in Grunig, prevod Gradisnik 1995, 335) in o oddajnih oglasih, ki
jih imenuje tudi reklame (Hunt in Grunig, prevod GradiSnik 1995, 335): »Oddajni oglasi
(reklame) pa so linearni in nespremenljivi — avtor sporocila se mora natanko odlociti o tem,
koliko sekund naj bo namenjeno lovljenju pozornosti, koliko razvijanju in podpiranju teme,
koliko pa povzemanju ali pozivanju k taksnemu ali drugacnemu dejavnemu odzivu.« V
nadaljevanju najdemo tekst o oglasevalskih sporocilih in oglasih (Hunt in Grunig, prevod
Gradi$nik 1995, 329): »Ko je v zacetku 1990-ih let zapljusnil val protijaponskih oglasevalskih
sporocil, se pri Toyota Motor Corporation odlocili za intenzivno kampanjo, s katero bi

pokazali, da temu podjetju ni vseeno, kar se tice Amerike. Oglasi so opisovali Stipendije, ki so
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Jjih dobili ameriski Studentje, sponzoriranje visokosolskega kosarkarskega mostva, in druge

zglede radodarnosti, ki jih je podjetje izkazovalo Ameriki in Americanom.«

Angleski izraz advertisment in ad sta v angleSko slovenskem slovarju (Spletni slovar, 10.

januar 2012) prevedena kot oglas, reklama, izraz commercial (rad/TV) pa izklju¢no samo kot

reklama.

Oglas se v korpusu odnosov z javnostmi pojavi 717-krat. Oglas tvori tudi vecbesedne
strokovne izraze, ki bodo v slovarju samostojna gesla, na primer casopisni oglas. »V korpusu
je za izraz oglas mogoce dobiti zgolj del razlage, ki se glasi: »v mediju zakupljen prostor ali
c¢as.« Dokoncno razlago bo zato treba oblikovati s pomocjo drugih virov, prav tako v korpusu
ni razvidna prvotna angleska ustreznica. V KoRP se 87-krat pojavi tudi neustrezna

sopomenka reklama (Logar 2007, 44).

Iz korpusnih podatkov je mogoce oblikovati naslednji slovarski zapis, ki pa $e ni kon¢no

slovarsko geslo (Logar 2007, 44):

Oglas razlaga: /.../(ang./.../)

Tipicno besedilno okolje: [dober, prepoznaven] oglati oglas; [objava, obseg] oglasa; [objaviti, videti,

predvajati] oglas; oglas za [avtomobil, delovno mesto]

Primer rabe: Vseh problemov ni mogoce resiti z dobrimi oglasi. / Marlborove cigarete so postale slavne
zaradi oglasa s kavboji. / Oglas v tanjsi reviji bo v splos§nem videlo in prebralo vec¢ ljudi kot oglas v
debelejsi izdaji iste publikacije. / Kaj vam je oglas hotel povedati? / Oglasi za pralne praske so ponavadi

dolgocasni. / Neodplacano objavljeni oglasi morajo biti posebej oznaceni kot taki.
Sopomenka: NEUSTREZNO reklama
GL: (vecbesedni termini): Casopisni oglas, placani oglas, radijski oglas, televizijski oglas, tiskani oglas.

Izraz oglas oz. reklama je zanimiv tudi zato, ker se pojavlja kot del sploSnega jezika. Najpre;j
se je uporabljal izraz reklama, kasneje se je zaradi potreb stroke zacel uporabljati izraz oglas.
Reklama je v SSKJ-ju razlozena kot (ISJ ZRC SAZU: Slovar slovenskega knjiznega jezika
2011, 20. oktober):

1. Javno opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem dobrih lastnosti, z namenom pridobiti kupce,

obiskovalce//takemu opozarjanju namenjeno besedilo, slika.
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2.ekspr., v povedni rabi, v zvezi z za kar kaze, dokazuje dobre pohvalne lastnosti koga, ¢esa in mu s tem

prinasa ugled, korist.

Tomsi¢ in Jan¢i¢ (v KoroSec 1996, 260-261) zavraCata izraz reklama, pri ¢imer Janci¢
odklanja tudi besedno zvezo ekonomska propaganda. Janci¢ (v KoroSec 1996, 259) navaja

argumente, ki pojasnjujejo, zakaj beseda reklama ni primerna:

1. s poenostavljenostjo skuSa prikriti vso zahtevnost in kompleksnost marketinskega
komuniciranja;

2. je pejorativen izraz in stroki pridaja slab priokus ter s tem ruSi njene napore pri
doseganju visjih kakovostnih standardov, ki so v interesu oglasevalcev, agencij,
medijev, potro$nikov in SirSe javnosti;

3. deluje kot arhaicen izraz iz ¢asov predindustrijske druzbe;

4. mora ohraniti svojo vlogo pri opisu dela dejavnosti osebne prodaje na trznicah;

5. je nepotrebna tujka.

Po Koroscu je problem z besedo reklama ta, da izraz ne zajame vse Sirine v pomenski vsebini
izraza oglaSevanja, ki jo prinaSa razvoj stroke, »tj. upravljanje s povezavami med ponudniki in
kupci«, kot tudi ne vsebine, ki jo Janci¢ strnjuje v (sicer zelo nerodnem) poimenovanju
druzbeno komuniciranje, zajemajocem vzgojne, opozorilne, preventivne itd. oglasevalske
akcije.« Po KoroScu je ostro odklanjanje besede reklama popolnoma odvec, saj teh
pomenskih vsebin nihée z resnimi nameni ne poimenuje s katerim od pomenov te besede,
»recimo, da bi televizijski spot proti aidsu s sloganom ‘ne zatiskajte si oci, nataknite si

kondom!’ oznacil za reklamo (za kondome)« (KoroSec 1996, 263).

Korosec (1996, 264) meni, da trZenjska stroka potrebuje krovno poimenovanje za »celostnost
velike raznovrstnosti svoje dejavnosti in s tem tudi raznovrstnost besedil (komunikatov).«
Reklamiranje in reklama »ustrezata samo za en del teh pomenskih vsebin, to je propagiranje,
prodaja, je zahtevo stroke po uveljavitvi izrazov oglasevanje in oglas mogoce sprejeti, ne pa
tudi pritrditi popolni odpravi besede reklama« (KoroSec 1996, 264). Stroka zato potrebuje
ve¢ izrazov, saj se od nestrokovnega razlikuje po natanénejSem poimenovanju videnega.

(Korosec 1996, 264).

Na to, da si posamezniki izraz reklama predstavljajo negativno, kazejo tudi nekatere zadetki
iskalnika na Gigafidi: »Starsi so torej pod vplivom reklam, ki "podZigajo" predvsem
najmlajse, nemocni. /.../ Tiste reci, ki jih je treba hvaliti, so torej klump. Zato bi reklame

ukinila. /.../ Jennifer Garner in Ben Affleck sta se odlocila za skriven obred dale¢ od doma,
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ker jima zasebnost pomeni vec kot cenena reklama. /.../ Gledat film na racunalnik. Ker tam ni

reklam« (Gigafida 2011, 20. december).

Pregled literature je pokazal, da ucbeniki in knjige, ki so namenjeni Studijski literaturi
Studentom na FDV, EF in EPF uporabljajo izraz oglas. V nekaterih knjigah, predvsem
‘priro¢nikih’ najdemo zastareli izraz reklama. Nekateri avtorji npr. (Hunt in Grunig, prevod

Gradi$nik) piSejo o tiskanih oglasih in o oddajnih oglasih, ki jih imenujejo reklame.

V literaturi najdemo tudi izraze kot sta oglasno sporocilo in oglasevalsko sporocilo.
Promocija pa je pojasnjena kot nadpomenka izraza oglas. Poleg omenjenih besed se v

vsakdanjem pogovoru izraz oglas pogosto zamenjujejo z izrazom marketing in promocija.

7.6 POTROSNIK

Eden izmed problemov marketinskega izrazja je ta, da urednistva revij, tudi znanstvenih, ne
spodbujajo recenzentov in piscev, da bi osvojili skupen izraz za dolocen pojem. Potem pride
do tega, da ima vsaka Sola svoj izraz kot na primer potrosnik, porabnik, odjemalec itn. (Kline

2011, 12. december). Kline (2011, 12. december) poudari problem izraza odjemalec:

Krasna beseda, ampak je vezana samo na en tip potrosnika. Odjemalec elektrike, plina, vode, necesa,
kar je v procesu. Ne more biti nekdo, ki enkrat ali pa dvakrat kupi avto, odjemalec. Edino v primeru, ce
bi bil na rent-a-car, bi bil morda lahko odjemalec. Lahko je ta izraz krasen v nekaterih primerih. S tem
bi lepo locili eno vrsto potroSnikov od drugih. Ne more pa biti to generalno ime, za vse vrste

potrosnikov. To so fine distinkcije.

Mumel se na podro¢ju marketinga najbolj ukvarja z ymnenjem porabnikov«. Meni, da je to
podrocje relativno urejeno oziroma poenoteno. »Nekateri uporabljajo obnasanje potrosnikov,
Ceprav termin vedenje uporabnikov bolj previaduje tudi v novejsih ucbenikih in praviloma se

sedaj to uporablja« (Mumel 2011, 5. december).

V prevodu Dichterja (prevod Polanc Kristan 1999, 139) so v enem odstavku uporabljeni trije
izrazi porabnik, potrosnik in kupec: »Mnoge nase raziskave se ukvarjajo s porabnikovim
zadovoljstvom. Nezadovoljnega potrosnika smo nasli na vseh podrocjih. Res ne gre drugace?
se sprasujejo kupci ob ponudbi na trgu in pricakujejo inovativne odgovore na zelje in
potrebe.« Bralec med branjem zgornje povedi izraze porabnik, kupec in potrosnik

najverjetneje razume kot sopomenke, zanimivo bi bilo videti, kakSen izraz je bil uporabljen v
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izvirniku ali je §lo za tri razli¢ne izraze ali en sam izraz, ki ga je prevajalec prevedel s tremi

1zrazi.

Zabkar in Zbaénik (2009, 11) v knjigi z naslovom Vioga trzenja in trzenjskega komuniciranja
v podjetjih v Sloveniji izraz porabnik uporabljata kot slovenski izraz za besede consumer.
»Glavna odgovornost trzenja naj bi bila zadovoljiti dolgorocne potrebe porabnikov, zaradi

cesar bi moral imeti trzenjski koncept pomembno viogo v strateskem nacrtovanju.«

Spahi¢ (2001, 45) piSe o porabnikih na trgu. V nadaljevanju uporablja izraz potrosnik in

uporabnik:
Od pozitivne ali negativne predstave je v marsicem odvisno, ali bodo poslovni partnerji ali
potro$niki/uporabniki sploh sodelovali z dolo¢enim subjektom (ga podpirali, kupovali ali uporabljali
njegovo blago, storitve). Zato tega, kako ga bodo videli ali kak$no predstavo bodo imeli o njem drugi,
ne sme prepuSCati nakljuénosti ali stihiji. Gospodarski subjekt mora vsak aditivni, vizualni,
avdiovizualni output, ki ga da od sebe ali govori o njem, obvladovati, dosledno voditi z eno dirigentsko

palico oziroma ga vkljuciti v celoten splet (mrezo) poslovnih komunikacij najsirSega spektra.

V Studijskem gradivu za Studente Gea Collega (Vidic 1995, 6.6) pod naslovom Kupci
najdemo opis potrosnikov. Zapisano je, da je poslovna dejavnost podjetja podrejena sprejemu
potrosnike. Potrebno je poznavanje njihovih potreb, saj je izdelek ali storitev namenjena prav
njim. Za uspesno sodelovanje je potrebno oblikovati proizvod, promocijo in prodajni proces

glede razumevanje njihovih potreb.

Rojsek in Podobnik (1999, 164) v poglavju Odjemalci in kupci zapise: »Novi odjemalci so
seveda zazeleni, a pri tem ne gre pozabiti, da so obstojnejsi odjemalci dostikrat donosnejsi.«

V nadaljevanju uporablja izraze: stalni kupci, izgubljeni kupci, novi kupci.

Nekateri avtorji (v Bell in Balkwill, 1993 Tavc¢ar 1996 v Mihel¢i¢ 2004, 319) menijo, da sta
osnovni dolo¢ili, ki opredeljujeta trzno ali prodajni strategijo podjetja, obseg novosti
poslovnih ucinkov za odjemalce in spremembe (navad) odjemalcev za podjetje. Mihel¢i¢
(2004, 320) pise o obstoju dveh prilagojevalnih strategiji prodaje: »da prepricamo kupca, da
je ponujeno blago tisto, ki lahko zadovolji njegove Zelje in potrebe, ali da blago prilagodimo

potrebam in Zeljam kupcev.«
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Po Mercerju (prevod Urbanija 1999, 32) so uporabniki opredeljeni kot ljudje, »ki morda
nikoli ne sodelujejo pri odlocitvah o nakupu, vendar je njihovo mnenje bistvena posredna

sestavina odlocanja.«

Mihali¢ (2004, 148) o kupcih in uporabnikih pise v kontekstu blagovne znamke in imidza.
ZapiSe, da blagovna znamka »odraza kupca, gradi tak imidz in ugled v mislih kupca, ki sta
pomembna za posameznika, pa Ceprav pri tem oddaljuje druge kupce. Poleg tega
»uporabnikom omogoca, da lahko naredijo vec, krepi prednosti in podpira njihovo uporabo,
vendar nas obenem fizicno in psihicno spodbuja, da naredimo se vec.« V besedilu (Mihali¢
2004, 177) omenja »kupce, potroSnike, posrednike, vplivnezZe, dolocevalce, distributerje,
uporabnike in upravicence«. V tem kontekstu zapise, da so bila podjetja »dolgo usmerjenja k
ljudem, ki generirajo potrebo po nasih izdelkih in storitvah in ki nam ustvarjajo prodajo, na
osnovi katere lahko sploh poslujemo.« V nadaljevanju uporablja besedi kupec in potrosnik:
»Zivimo v obdobju inteligentnega potrosnika, v katerem kupec pred samim nakupom
najverjetneje naredi veliko vec¢ raziskovanj o izdelku in ve¢ primerjav cen kot pa jih naredi

prodajalec v trgovini« (Miheli¢ 2004, 178-179).

Sfiligoj (2005) in Jancic (1990) uporabljata izraz potrosnik. Sfiligoj (2005, 2) pravi, da je
marketing »poslovna filozofija, katere bistvo je v dosledni usmerjenosti k potrosnikom
(kupcem, strankam, uporabnikom).« Glede na prejSnjo poved, lahko sklepamo, da je potroSnik
nadpomenka za kupce, stranke in uporabnike. Janci¢ (1990, 149) piSe o potrosniku kot o
kralju. Meni, da je cilj gospodarjenja v zadovoljevanju potreb ljudi. Profit je »posledica,
nagrada proizvajalcu, ki zna najbolje zadovoljiti te potrebe bolje, kot to store njegovi

konkurenti.«

Tavcar (1996, 14) lo¢i kupca od potrosnika: »Pri izbiranju kupcev med potrosniki se ravnamo

predvsem po splosnih znacilnostih, kot so starost, spol, poklic, dohodki ipd.«

Po Kotlerju (1996, 37) »kupci kupujejo od tistih podjetij, za katere menijo, da jim izrocijo
najvec¢ vrednosti. /.../ Zadovoljstvo kupcev cutijo porabniki, ki so doziveli tako poslovanje

podjetja, ki je izpolnilo njihova pricakovanja« (Kotler 1996, 59).

V 16. Akademiji MM so v enem izmed ¢lankov omenjeni kupci: »Kupci sprejemajo nakupne
odlocitve na osnovi ocenjevanja lastnosti izdelkov. V primeru izdelkov vsakdanje rabe ima pri

tem najvec vpliva znamka« (Brakus, Schmitt in Zarantonello v Toro$ in Kline 2010, 87) in
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porabniki: »v preteklosti so se raziskovalci mnogo bolj ukvarjali z etiko na strani podjetij,

medtem ko jih etika na strani porabnikov ni tako zanimala« (Culiberg 2010, 37).

Od vsega nastetega pripisuje strokovna javnost najvecji pomen prav informacijam o interakcijah med
porabnikom in izdelkom ali storitvijo v vsakodnevnem zivljenju. Le-te namre¢ razkrivajo porabnikov
funkcionalen in ¢ustveni odnos do izdelka ali storitve, alternativne moznosti uporabe, druzbene vidike
potrosnje izdelka in pomembnost, ki jo porabnik pripisuje izdelku ali storitvi oziroma vlogi izdelka ali

storitve v vsakodnevnem Zzivljenju (Hine 2000, Hine 2005 v Knehtl in drugi 2011, 64).

V ¢lanku o etnografskem raziskovanju vpliva sporocanja od ust do ust v druzbenih medijih
(Pisnik Korda in drugi 2011, 63) je izraz odjemalec uporabljen v kontekstu bank:
»Marketinska znanja v bankah v Sloveniji so zanemarjena oziroma so banke zacele svoje
aktivnosti usmerjati na odjemalce Sele pred kratkim, ce upostevamo, da so se v prvih letih po

osamosvojitvi Slovenije ukvarjale predvsem s prestrukturiranjem. «

V SSKIJ (ZRC SAZU, 20. oktober 2011) najdemo opredeljene izraze potrosnik, porabnik,
uporabnik, odjemalec, kupec in stranka. SSKJ (ZRC SAZU, 20. oktober 2011) potrosnika,

porabnika in uporabnika definira kot nekoga, ki nekaj (u)porablja:

potrosnik -a m (0) kdor kaj porablja: seznaniti potrosnike z novimi izdelki; skupnost potro$nikov;
zahteve, Zelje potroSnikov / potrosniki elektri¢ne energije, zemeljskega plina ¢ bot. rastlina z modrimi

cveti v koskih, ki raste zlasti ob potih, cikorija.

porabnik -a m (a) 1. kdor kaj porablja: napeljati vodo do porabnikov; dobra preskrba porabnikov z
mlekom, poljedelskimi pridelki // publ. uporabnik: porabnikov knjig ni veliko 2. elektr. naprava, ki za
svoje delovanje potrebuje elektricno energijo: prikljuciti nekaj novih porabnikov; hladilnik, $tedilnik in
drugi porabniki - zarg., elektr. izklopiti porabnike elektri¢ne energije premnehati posiljati elektricno

energijo porabnikom.

uporabnik -a m (8) kdor kaj uporablja glede na namenskost: obvestiti uporabnike cest o sneznih
razmerah; uporabniki in lastniki kmetijskih zemljiS¢ / priblizati slovar uporabnikom; uporabniki in
oblikovalci strojev / uporabniki jezika / uporabniki plina, vode porabniki; uporabniki posojil jemalci ¢

jur. uporabnik stanovanja nosilec stanovanjske pravice in clani gospodinjstva, ki z njim stanujejo.

Kupec je definiran kot nekdo, ki kaj kupi, odjemalec pa nekdo, ki redno kupuje (ZRC SAZU,
20. oktober 2011):

kupec -pca m (0) 1. kdor kaj kupi: kupec velike koli¢ine blaga; kupec in prodajalec / dobil je kupca za
konja // kdor namerava, hoce kaj kupiti: na zivilskem trgu je bilo veliko kupcev 2. star. trgovec: bogat

kupec; kupci, mesarji in kmetje.
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odjemalec -Ica [uc in Ic] m (8) oseba v odnosu do osebe, pri kateri navadno redno kupuje ali naroca
dolocene storitve: imeti, izgubiti, obdrzati odjemalce; glavni, stalni odjemalci; odjemalci knjig; nova
Cistilnica ima veliko odjemalcev ¢ elektr. odjemalec elektricne energije na elektricno omrezje
prikljuceni porabnik elektricne energije // knjiz. uporabnik: Stevilo odjemalcev kulturnih dobrin se

veca; odjemalec sodobne umetnosti.

V anglesko slovenskem slovarju (Spletni slovar, 10. januar 2011) je consumer preveden kot
pouZitnik, potrosnik, konzument, unicevalec, zapravljivec in porabnik, buyer kot nakupovalec,
user kot uporabnik, koristnik, potrosnik, konzument. Prevod izraza client je klient, clientship

se prevaja kot kupci.

V literaturi lahko najdemo izraze, kot so: potrosnik, porabnik, odjemalec, kupec, uporabnik in
stranka. Gre za izraze za katere je iz konteksta tezko razbrati ali gre za sopomenke ali si
avtorji pod dolocenimi izrazi predstavljajo druga¢no vsebino. Kline (2011, 12. december) je
posebej poudaril, da izraz odjemalec ni sopomenka izrazu potroSnik. Nekateri avtorji
uporabljajo izraza kupec in potrosnik kot sopomenki, kljub temu, da je v anglesko-
slovenskem slovarju kupec preveden kot buyer in potrosnik kot consumer, nekateri avtorji
(Zabkar in Zbaénik 2009) consumers prevajata kot kupci. Avtorji, kot je npr. Sfiligoj (2005)
uporablja izraz potrosnik kot nadpomenko za kupce, stranke in uporabnike. Analiza literature
je pokazala, da razli¢ni avtorji uporabljajo zelo razli¢ne izraze, ki jih ne definirajo, zato si
bralec lahko pod njimi predstavljajo razlicne vsebine, kadar je vsebina ista oziroma jih

dolocijo kot sopomenka, kadar je vsebina razli¢na.

7.7 TRZNA ZNAMKA IN ZNAMCENJE

Marketinski strokovnjaki v praksi in profesorji, so premalo zagnani za produciranje novih
predlogov za posamezne izraze, s katerimi bi bilo mogoce prevesti oziroma prepesniti
posamezni koncept. Branding je tipicen primer z izrazi brand, storitvena blagovna znamka

(Kline 2011, 12. december).

Dejstvo je, da se nekatere besede primejo in druge ne. Tak primer je znamcenje. Pred deset in nekaj leti
sem ta izraz zacel uporabljati. Najprej so se vsi zgrazali, potem se je pa prijel, Ceprav nisem nikoli rekel
nobenemu, da mora to besedo uporabljati. Uporabljas besedo in vidis, ¢e se prime. Zelo pocasi, ampak

vztrajno (Kline 2011, 12. december).

»Najprej se mi je znamcenje zdelo grozno, sedaj pa se mi zdi, da je cisto v redu. LaZje, ker

branding pokriva veliko stvari. Ce reces blagovna znamka, je to samo en del brandinga.
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Znamcenje je cisto dobro, samo, ce ves, kaj vse to pokriva,« pravi I¢a Rojsek (2011, 7.
december). Po njenem mnenju na podroc¢ju izrazja cloveku najbolj pomaga zdrava pamet ali
kilometrina na tem podroc¢ju. Nujno potrebno je predvsem poznavanje stroke. V tem primeru
dolocen izraz lahko uporabi$ in ne zato, ker je moderen. »Vceraj sta se, ko sem cakala na
avtobus, dva najstnika pogovarjala o Sportnem klubu. V pogovoru sta vsaj 5-krat uporabila
besedo marketing. Se vidi, da je to res izraz, ki Se branjevki na trgu prav pride« (Rojsek 2011,

7. december).

Gabrijan (2011, 13. december) kot najpomembnejSe navede to, da je izraz razlikujo¢ od
ostalih in da ne povzroca teZzav. »Zmedo povzroca SSKJ. Pomembno je, da je izraz razlikujoc¢
od ostalih in da je prevedljiv tudi v slovenscino ali pa anglescino. Treba je najti neke prave
izraze.« Za primer poda Klinetovo uporabo izraza trzna znamka, ki se v anglescino ne prevaja
kot market brands. »Brands so blagove znamke ali znamke z veliko. Znamka, ki ni trzna je
nesmiselna, ker je sama sebi v namenjen. Izraz mora biti prevedljiv v anglescino in nemscino.
To sta jezika, ki ju uporabljam« (Gabrijan 2011, 13. december). Kline (2011, 12. december)
meni, da z blagovno znamko ni ni¢ narobe, ampak ocitno je, da gre za blago, izdelke in je
primeren za te primere. »Ko smo se oddaljili od blaga, ta izraz ni bil ve¢ ustrezen. Se vedno

ga uporabljam, za nekatere situacije je primeren, za druge ne.«

Jadek Pensa (2008, 49 -50) navede, da »Vzpostavijanje trga za lastne proizvode s pomocjo
simbolov predpostavija, da ljudje lebdijo na psiholoskih tokovih, vzpostavijenih s pomocjo
razlicnih sredstev oglasevanja, ki dajejo znamki njeno moc. /.. Znamke, ki igrajo
najpomembnejso vlogo v svetu oglasevanja, pa niso le nosilke godwilla, temvec tudi

najpomembnejse sredstvo za njegovo ustvarjanje.«

Po Mihal¢icu (2004, 148) so blagovne znamke opredeljene kot »prvotno razvite kot etikete, ki

so odrazale lastnistvo.«

Vendar pa je danes bolj pomembno, kaj blagovne znamke naredijo za ljudi, kako se odrazajo in kako

privabijo posameznika, kako opredeljujejo njihovo aspiracijo in kako jim omogocajo, da naredijo vec.

najvecja vrednost organizacije (Mihali¢ 2004, 148).

V Kotlerjevem (prevod Cesen in drugi 1996, 444) prevodu ugotovimo, da so izraz brand
prevedli kot blagovna znamka: »Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali
kombinacija nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine

prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurencnih.« Poleg tega je tudi
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»obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem dolocene lastnosti, koristi in storitve«

(Kotler, prevod Cesen in drugi 1996, 444).

Po Poto¢niku (2002, 497) sta branding ali oznacitev izdelkov pojasnjena kot:

»Proces, s katerim podjetje oblikuje blagovno znamko in z njo oznaci svoje izdelke, da bi se
razlikovali od izdelkov konkurentov.« V slovar¢ku na koncu knjige Osnove trzenja izraz
brand prevede kot blagovna znamka. Pojasni, da je blagovna znamka »ime, pojem, oblika,
simbol ali katerakoli druga znacilnost, ki opredeljuje razliko med izdelki ali storitvami«

(Potocnik 2002, 496).

V clanku Akademije MM je upravijanje z zaznavami blagovnih znamk v oklepajo prevedeno
v angleski jezik kot branding. Nadalje je razloZzeno, da je »opredeljeno tako z nizko
usmerjenostjo k porabniku kot tudi z nizko usmerjenostjo v prodajo« (Evans in McKee v
Knehtl in drugi 2011, 60). Zapisano je, da je v »srediscu tega koncepta blagovna znamka, ki
jo Zelimo v druzbenih medijih pozicionirati ali repozicionirati tako, da bomo z novo zaznavo
dosegli zastavljene trzenjske cilje. Pri tem najveckrat naslavljamo novo ciljno skupino
porabnikov (praviloma mlade)« (Evans in McKee v Knehtl in drugi 2011, 60-61). V sklopu
tega koncepta prav tako »utrjujemo zaznavo blagovne znamke kot osebnosti in ustvarjamo

privrzenost oziroma simpatije (u)porabnikov« (Evans in McKee v Knehtl in drugi 2011, 61).

V enem izmed clankov je omenjena primerjava znamcenih izdelkov z analognimi
generi¢nimi, neznamc¢enimi izdelki. Znamceni izdelki imajo dodano vrednost. »7a dodana
vrednost je lahko financna, emocionalna, intelektualna, psiholoska, simbolna itd.« (Kotler in
Keller 2006 v Rus 2010, 74). Marketing to dodano vrednost znamcenega izdelka oznacuje z
angleskim izrazom brand equity (Dowling 2004 v Rus 2010, 74), ki ga avtor prevede kot moc

znamke.

vvvvv

Kline 2010, 87). Poleg tega so »manj ranljive ob napadih konkurence, zagotavljajo doseganje
visjih marz, predstavijajo boljso osnovo za pogajanja s posredniki in zagotavljajo moznost
Siritve izdelkov za nove trzne priloznosti« (Delgado-Ballester in Munuera-Aleman v Toros in

Kline 2010, 87).

»Pomen vrednosti znamk v procesu trzenja je tako velik in vpliven, da so ga raziskovalci in
tudi praktiki zaceli obravnavati kot koncept premozenja, ki ga znamka prinasa proizvajalcu,

trgoveu in tudi porabniku« (Aaker in drugi v Toro$ in Kline 2010, 87) Mo¢na in uveljavljena
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znamka je razlozena kot »osnova, ki dopusca dvig cene«, saj »visoka lojalnost trzni znamki

zagotavlja manjso elasticnost na cenovne spremembe« (Giddens v Toros in Kline 2010, 87).

Rus (2010, 72-73) piSe o znamcenem blagu, pri ¢emer znamceno v oklepaju pojasni kot
slovenski prevod za angleski izraz branded, znamcenje pa kot branding. »Ker imajo blagovne
znamke svojo osebnost, lahko potrosniki, tvorijo parasocialne odnose z njimi, kjer nastane
odnos med resnicno osebo (kupcem) in konstruirano osebnostjo blagovne znamke«
(Gummesson v Rus 2010, 72). Se ve&, »uspesno znamdcenje ustvari ¢ustvene vezi in odzive pri

kupcih« (Pimentel in Reynolds 2004 v Rus 2010, 73).

V SSKJ (ZRC SAZU, 20. oktober 2011) je blagovna znamka pojasnjena pod geslom

blagoven:

nanasajo¢ se na blago: a) blagovni seznam; reguliranje blagovnih cen; nadzorstvo nad blagovno
potros$njo, proizvodnjo; blagovna znamka / blagovna borza borza, na kateri se sklepajo kupcije za
blago, ki se da tipizirati; mednarodna blagovna menjava; drobna blagovna proizvodnja ¢ ekon. blagovni
fetiSizem pojav, da se odnosi med ljudmi kazejo kot odnosi med stvarmi; blagovna vrednost druzbeno
priznana koli¢ina dela, ki je vlozena v blago; blagovno gospodarstvo gospodarstvo, za katero je

znacilno, da proizvaja za trzisce; blagovno-denarni odnosi b) blagovni vzorci za novo modno sezono

jur. blagovna, storitvena znamka zascitni graficni, crkovni znak za oznacevanje blaga, storitev;

V anglesko slovenskem slovarju (Spletni slovar, 10. januar 2012) je brand preveden kot

znamka, brending pa kot ozigosanje.

S pregledom literature in z intervjuvanjem marketinskih strokovnjakov lahko ugotovimo, da
sta izraza branding in znamcenje sopomenki oziroma jih kot sopomenki razume vecina
marketinSkih strokovnjakov. Nekateri avtorji (Poto¢nik 2002) kot sopomenko izrazu branding

uporabijo izraze kot npr. oznacitev izdelkov.

Vecje tezave v razumevanju koncepta predstavljata izraza trzna znamka in blagovna znamka
kot razli¢ni strokovnjaki prevajajo izraz brand. Nekateri (Kline 2011, 12. december) so
mnenja, da se nanasa blagovna znamka samo na blago, medtem ko je definicija izraza brand
SirSa. Drugi (Gabrijan 2011, 13. december) menijo, da je vsaka znamka trzna in da je izraz
trzna znamka problematiCen zato, ker ni prevedljiv v angleski jezik. V tem primeru bi se
morali marketinski strokovnjaki uskladiti glede definicije izraza brand, potem pa bi

jezikoslovci predlagali ustrezno poimenovanje, glede na razlago marketinskih konceptov.
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7.8 TRZNO KOMUNICIRANJE

Izraz, ki ga je ve¢ marketinskih strokovnjakov (Janc¢i¢ 2011, 21. November, Makovec Brenci¢
2011, 6. december, Rojsek 2011, 7. december) izpostavilo kot problemati¢nega, je trzno
komuniciranje oz. trzenjsko komuniciranje. Po I¢i RojSek (2011, 7. december) je soglasje
pomembno v tem, kakSne vsebinske razlage in koncepti se skrivajo za dolocenem izrazom.
Pomembno je poenotenje v smislu, kaj marketing pomeni vsebinsko in kako ga locujemo od

trznega komuniciranja.

Mislim, da imamo resen problem poljudne uporabe razli¢nih izrazov. To po mojem prepri¢anju niti ni
slabo, saj ne gre za to, da je potrebno neko informirano izrazoslovje postaviti, kot smo se ze tudi s
kolegi s stroke ze veckrat pogovarjali. Tudi v oZjem krogu, kjer sta bila tudi Zlatko Jané¢i¢ in Miro
Kline, smo ugotovili, da je pravzaprav problem v razlagi konceptov. Ni¢ hudega, ¢e nekdo govori
marketing, nekdo trzenje, nekdo nekaj tretjega, ¢e imamo vsi v mislih eno in isto stvar. Problem je, kaj

so koncepti.

Nekateri marketinski strokovnjaki (Makovec Brenci¢ 2011, 6. december, Zabkar 2011, 30.
november,) uporabljajo izraz trzenjsko komuniciranje. Po Jan¢icu (2011, 21. november) je

1zraz trZenjsko komuniciranje problematicen, ker ga zaradi ve¢ razlogov ne moremo sloveniti.

Problem je v samem izrazu trzenje. Ce ne bi imeli trzenja, bi se zadeva razéistila na tem podrodju.
Konsistentno bi bilo, ¢e imamo trZenje, da imamo tudi trzenjsko komuniciranje. Osebno seveda
oporekam prevodu besede trzenje, ki za mene v slovensini pomeni prodajanje tistega, ki je Ze
proizvedeno. Gre za prodajo in ne ustvarjanje tistega, kar si potroSnik Zeli, kar je smisel marketinga. Ta
izraz lahko razumemo zgolj v oklepaju, ker v resnici naj bi izraz natantno pomenil prodajno
komuniciranje. Vemo, da je v sklopu trznega komuniciranja ve¢ oblik komuniciranja, ki nimajo za svoj
cilj prodaje in bi jih morali obiti - recimo govorice od ust do ust. Marketin§ko in trzenjsko
komuniciranje se izvede na pet oblik trznega komuniciranja, ki jih v svojih knjigah opisuje ze Kotler.
To so pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi, pa oglaSevanje in pa mogoce tudi neposredno
oglasevanje, potem smo Ze iz€rpali celoten pojem marketing. Vse to je v neskladju z danas$njimi
razlagami o tem, kaj je trzno komuniciranje. Trzno komuniciranje je izraz, ki nastane v naSem okolju in
ne kot prevod marketing communications, zato ker marketing communications je novejsi izraz, ki se je
v angleskem okolju pojavil v poznih 90-ih letih, mi pa izraz trzno komuniciranje uporabljamo Ze
desetletja prej, kot specificno obliko komuniciranja, ki ni javno komuniciranje. /.../ Nekje na obrobju
smo se vendarle ukvarjali z modernimi oblikami trznega komuniciranja, tako da ¢e potegnemo ¢rto, je
vse skupaj ena nejasna zmeda brez pravega zmagovalca. Vsak lahko najde argumentacijo za svoj prav.

V resnici pa pustimo ¢asu ¢as (Janci¢ 2011, 21. november).

Zabkarjeva (2011, 30. november) omeni, da se najve¢ ukvarja s podrodjem trZenjskega

komuniciranja, kot na Ekonomski fakulteti v Ljubljani prevajajo marketing communications.
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»Tukaj je v sami praksi videti veliko tega, cemur jaz recem intelektualna lenoba, izhaja pa
dejansko iz velike mednarodne vpetosti ljudi, ki delajo na tem podrocju. Se pravi, ker veliko
delajo v angleskem jeziku, potem tudi v medsebojni komunikaciji ostajajo angleski izrazi,
ratingi, GRP, in podobno. Tukaj se pocasi ali pa se sploh ne uveljavijajo slovenski izrazi. Za

ta del pravzaprav najbolj vidim« (Zabkar 2011, 30. november).

wilrzenjsko komuniciranje zajema aktivnosti komuniciranja s poslovnim okoljem in
zaposlenimi v podjetju, pri cemer je njegova vloga v sporocanju o podjetju in njegovi
ponudbi« (Zabkar in Zbacnik 2009, 8). Pomen trZenjskega komuniciranja se kaze »skozi vpliv
na zaznavanje in razumevanje trzenjskih aktivnosti pri porabnikih in znotraj podjetja, s cimer
sooblikuje vlogo trzenja v podjetju in na trgu.« VkljuCevanje trzenjskega komuniciranja v
delo ima namen »analizirati vlogo trzenjskega komuniciranja v podjetjih in z vidika polozaja
odlocevalcev zunanjega ali notranjega izvajanja aktivnosti, oblikovanja in porazdeljevanja
proracuna za trzenjsko komuniciranje, ugotavljanje ucinkovitosti in uspesnosti trzenjskega
komuniciranja ter integracije razlicnih trinokomuniacijskih orodij v podjetiu« (Zabkar in
Zbacénik 2009, 8). Zapiseta tudi, da v delu uporabljamo izraz trzenjsko komuniciranje kot
slovenski prevod za angleski izraz »marketing communications«. Poudarita, da je v
slovenskem jeziku bolj uveljavljen Ze dlje ¢asa prisoten izraz trzno komuniciranje. Oba izraza
pojmujemo kot sopomenki« (Zabkar in Zba¢nik 2009, 8). V nadaljevanju piseta (Zabkar in
Zbacénik 2009, 143) o trzenjskem komuniciranju kot o managerskem procesu, skozi katerega
podjetje vstopa v dialog z razlicnimi javnostmi. To odpira vrsto vprasanj, kot so »kdo izvaja
aktivnosti trzenjskega komuniciranja, kako se oblikujejo proracuni, za to podrocje, kako v
podjetjih ugotaviljajo uspesnost in ucinkovitost trzenjskega komuniciranja ter je kako z

integriranjem razlicnih orodij trzenjskega komuniciranja.«

Pri pregledu literature opazimo tudi uporabo izraza trzno komuniciranje. V Studijski literaturi
Gea Collega (‘Ager Mihael 1995, poglavje 8.2) je trzno komuniciranje pojasnjeno kot
»poseben element marketinSkega mix-a«, ki mora predstavljati rintegralni sestavni del
celovite marketinske strategije. /.../ V trzno usmerjenih podjetjih se vsebina komunikacij ne
prepuica slucaju ali trenutnim kreativnim resitvam.« Tudi Kotler (prevod Cesen in drugi
1996, 100) pise o trznem komuniciranju kot o Cetrtem elementu trzenjskega spleta, ki
predstavlja »razlicne dejavnosti, s katerimi podjetje obvescala o izdelkih in jih promovira na

ciljnih trgih.«
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Potoc¢nik (2002, 520) je v slovarCku na zadnjih straneh knjige Temelji trzenja zapisal, da je
prevod izraza promotion izraz trzno komuniciranje. V prvih poglavjih si lahko preberemo, da
sta izbiranje in preucevanja ciljnega trga podlagi za oblikovanje frZenjskega spleta.
Sestavljajo ga izdelek, cena, trzna pot in trzno komuniciranje. Tem sestavinam pravimo tudi
spremenljivke trzenjskega spleta, kjer lahko podjetje po potrebi ciljnega trga spreminja obseg
in koli¢ino vsake sestavine (Potocnik 2002, 53). Izraz je definiran kot: »Sestavina trzenjskega
spleta, ki jo podjetje uporablja pri posredovanju sporocil ciljnemu trgu o svojem delovanju,
izdelkih, cenah in drugih aktivnostih, ki olajsujejo porabnikom sprejemanje odlocitev za

nakup izdelkov« (Poto¢nik 2002, 508).

Zanimiva je raba izraza trZilsko komuniciranje, ki se pojavi v Gradisnikovem prevodu

Huntove (1995, 365) knjige s slovenskim naslovom Stiki z javnostmi:

trzilske literature dandanes poudarja promocijsko upravljanje za prodajalce. Zavoljo tega se bralcem
dozdeva, da je trzilsko komuniciranje nekaj, kar prodajalci po¢nejo kupcem. V promociji pa je trzilsko
komuniciranje le orodje, s katerim prodajalec obvladuje kupca. V resnici pa je trzilsko komuniciranje
dejavnost, ki jo prodajalec po¢ne skupaj s kupcem. Promocija je orodje, ki je na voljo tako prodajalcem
kot kupcem. Kupci lahko s promocijo prepri¢ajo prodajalce, naj spremenijo svoje ravnanje in prakso,

prodajalci pa lahko skuSajo spremeniti kupce.

Redko je tudi poimenovanje trzisko komuniciranje, ki ga uporabi KoroSec (1996, 259)
»Najprej je treba pogledati razloge za novejse ostro odklanjanje te besede v trzniskem

komuniciranju.«

V Akademji MM avtorji piSejo o »viralnem marketinskem komuniciranju«, ki je opredeljeno
kot »eno izmed novejsih marketinskih orodij, s katerimi Zelijo podjetja izkoristiti potencial
govoric od ust do ust na internetu.« Gre za dokaj novo, zato so pravila igre Se nejasna in
potrosniki se pogosto soocijo s praksami viralnega komuniciranja, ki niso v celoti skladne z
eticnimi naceli (Javernik in drugi 2011, 13). Internet in razsirjenost njegove uporabe je s seboj
prinesla mnoge nove priloznosti za marketin§ko komuniciranje in marketing nasploh, zato se
uporablja za razliéne namene, kot so wraziskovamje in nacrtovanje, distribucijo, pomoc
potrosnikom ter marketinsko in korporativno komuniciranje« (Brassington in Pettitt v
Javornik in drugi 2011, 14). Poleg tega predstavlja edinstven nacin pridobivanja informacij o
potros$nikih, na podlagi katerih podjetja prilagajajo svoje strategije in lahko pripomore h
»graditvi odnosov z delezniki in kot orodje marketinskega komuniciranja informira, ustvarja
zavest o blagovni znamki, krepi njen imidz in utrjuje zvestobo« (De Pelsmacker in drugi v

Javornik in drugi 2011, 14).
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Drugi problem je enacenje izraza trzno komuniciranje z izrazi, kot so oglasevanje ali celo
reklamiranje. Pregled literature je pokazal, da avtorji lo¢ijo med oglasevanjem in trznim
komuniciranjem. MnoZicno oglasevanje je »del celotnega promocijskega spleta. Vasa
kampanja je najbrz sestaviljena iz mnogih razlicnih sestavin, med njimi pa previaduje
oglasevanje kot najpomembnejsi mnozicni medij« (Mercer prevod Urbanija 1999, 111).
Pomeni (Mercer prevod Urbanija 1999, 111) »nagovarjanje mnoZice pri kateri ne moremo
uveljavijati ideala preprostega osebnega komuniciranja.« V nadaljevanju avtor (Mercer,
prevod Urbanija 1999, 112-112) v tekstu uporabi tudi izraze kot so sporocilo oglasa in trzni
splet: »Pri oblikovanju kampanje Steje odlocitev v celostni podobi trznega spleta. O tem,
kaksen cilj naj bi doseglo oglasevanje, naj odloca predvsem pozicioniranje izdelka. Sporocilo
oglasa naj naravno izhaja iz tega, kar bi radi povedali o svojem izdelku, za medij pa se je

treba odlociti na podlagi ciljne skupine, ki ste jo izbrali.«

Avtorji oglaSevanje razumejo na razlicne nacine. Gregor Marko Povalej (1992, 105) v
kontekstu reklamiranja govori »metodah komuniciranja z bodocimi kandidati za pridobitelja
franchise«. Tungate (2008, 1) na zacetnih straneh knjige zapiSe: »Oglasevanje je Sovbiznis«.
V nadaljevanju (prevod Tadel in Tadel 2008, 3) citira Jean-Marie Dru, ki o oglaSevanju piSe
kot o vzpodbudi za inovacije, saj »stimulira konkurenco, ustvarja povprasevanje in podpira
razvoj novih izdelkov« in je »pospesevalec v samem srcu liberalnega gospodarstva.« Omeni,
da ostaja Se ena potrebna plat oglasevanja, ki ni nujno njegova primarna vloga, ta, »da za zdaj
Se ne poznamo ucinkovitejsega sredstva za financiranje svobodnih, pluralnih in

demokraticnih medijev.«

Kotler (prevod Cesen in drugi 1996, 627) oglasevanje opredeli kot »vsako placano obliko
neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo placa znani
narocnik.« Poleg tega je »eno od petih glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos
sporocil, s katerimi prepricujejo kupce oziroma ciljno obcinstvo.« Potocnik (2002, 495) izraz
advertising prevede kot oglasevanje. V njegovi definiciji uporabi izraza trzno komuniciranje
in oglasevanje, saj pravi, da je oglasevanje »placana oblika neosebnega trinega
komuniciranja o podjetju, njegovih izdelkih ali dejavnosti, ki je prek mnoZicnih medijev

namenjeno ciljnemu obcinstvu (ciljni trg).«

Zanimiv je tudi Janci¢ev (2011, 21. november) pogled na oglasevanje »Se sprasujem ali
oglasevanje sploh sodi v marketing. Tako drugacen je marketing od oglasevanja in trznega

komuniciranja, da se sprasujem, ce gre tukaj sploh za isto stvar.«

109



Pregled literature in pogovori s strokovnjaki so prikazali dva razli¢na problema. Prvi problem
je neenotnost izrazov, ki jih bralci najdejo v marketinski literaturi. Pojavljajo se vprasanja ali
je trzno komuniciranje enako trzenjsko komuniciranje ali celo enako trzilsko komuniciranja
oz. trzniSko komuniciranje. Drugi problem je, da je trzno komuniciranje izraz, ki ga mnogo
ljudi zamenjuje in enaci z njegovimi nadpomenkami npr. marketing ali podpomenkami npr.

oglasevanjem ali celo reklamiranje — neustrezna sopomenka.

8 MOZNE RESITVE ZA POENOTENJE MARKETINSKEGA 1ZRAZJA

Slovenski marketinski strokovnjaki imajo razli¢ne poglede na to, kaj bi prinesla usklajenost
na podro¢ju marketinSkega izrazja in kaksne sploh so mozne reSitve na to temo. Nekateri
izmed njih se strinjajo, da bi avtorji prispevali k reSitvi problema marketinskega izrazja, ¢e bi
ob v besedilu uporabljenemu izrazu napisali njegovo definicijo. »Da, resili bi ta problem.
Tudi ce preberete resne clanke, diplomska dela, magistrska dela, bi avtor ugotovil, da se za
doloceno stvar uporabljajo doloceni izraz, pri tem pa zapisal, kateri izraz bo uporabljal v
nadaljevanju« (Rojsek 2011, 7. december). Tudi Zabkar (2011, 30. november) se strinja in

meni, da bi bilo:

na tak nacin jasno, kaj mislijo in kaj z dolo¢enim pojmom razumejo. Ni pa nujno, da bi se bralci oz.
drugi strinjali za uporabo dolocenega izraza za ta pomen. Gre za neko iskanje konsenza glede pomena
in tega, kateri izraz je najbolj primeren. Gre za razvoj, ki je verjetno znacilen za jezik in verjetno tudi

presega to, kar podrocje ekonomije in podrocje trzenja pokriva.

Predsednica DMS Maja Makovec Brenci¢ (2011, 6. december) pojasni, da ¢e je le mogoce,
razlozi izraz z zvezdico oziroma v oklepaju. Kot vidik razumevanja, ki ga vidi za posamezni
izraz. Po njenem mnenju bi bilo v primeru, da bi se avtorji posluzevali takega nacina razlage
izrazov, vse »bolj interpretativno, bolj razumljivo, vprasanje pa je, ce je slovenski jezik tudi
dovolj bogat, da lahko to vse sploh moremo prevesti« (Makovec Brenci¢ 2011, 6. december).
Po drugi strani Mumel (2011, 5. december) meni, da definicije za uveljavljene izraze niso
potrebne, Ce pa gre za novejsi in Se neuveljavljen izraz, bi se na nek nacin lahko pogovarjali v
vsebinah. »Vcasih pride do debate o nekaterih izrazih, potem pa debatirajo o razlicnih
vsebinah, o istem izrazu, ki ima razlicno vsebino ali pa obratno. Kar pomeni, da bi bilo dosti
teh debat odvec« (Mumel 2011, 5. december). Nekateri strokovnjaki menijo, da z definicije

problemov ne bi resili, bi pa pomagali k razumevanju teh zadev:
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Jaz in dr. Snoj dejansko podava delovno definicijo izraza in nato skuSava ta izraz uporabljati v tem
pomenu. Potem ne pride do zmede pri bralcih. V nemski literaturi so nekaj ¢asa govori o marketingu kot
o filozofiji in nekaj ¢asa kot o nekem procesu, potem spet kot o miksu ali pa celo o organizacijski

tvorbi. Tu pa potem pride do tezav (Gabrijan 2011, 13. december).

Kline (2011, 12. december) meni, da bi z delovnimi definicijami in opombami napravili

knjige in ¢lanke preokorne:

Ni take priloznosti, v knjigi in ¢lanku ne more$ zadev zraven pisati Se tega, ker postane vse skupaj
preokorno. Potem bi imel ¢lanek deset strani pripomb. Bolj pomembna je opredelitev konceptov in s
tem poimenovanje. S tem razumes$, kaj pomeni. Bilo bi bistveno boljse, ¢e bi imeli nekje jezikovni
koticek, saj vse ostalo ¢lanke naredi Se bolj zabuhle. V ¢lankih so v oklepajih navedeni avtorji in letnice
in se ni¢ ne da prebrati, vse je nepregledno. Bolj enostavno bi bilo slediti zgledom uébenikov, ki imajo
na koncu opredelitev konceptov, zato se to¢no ve, kaj je avtor Zelel povedati. Ne samo index, ampak
slovar. Ni vazno, ali je strokovna literatura ali uc¢benik za Studente. /.../ Po mojem mnenju bi nekateri
radi delali slovar terminov, ampak mi moramo napisati knjigo o konceptih in opredelitvah konceptov in
tam dati neke nove besede. To moramo narediti v recimo treh jezikih, da gres lahko levo, desno in da je
to tam nekje vse zbrano. Za zacetek bi zbrali samo to, kar smo Ze nasli in razvili v slovenskem jeziku.
Vsi mislijo, da koncepti niso pomembni, ampak da so bolj pomembne besede, vendar z besedami se ne
ukvarjamo mi, ampak jezikoslovci, prevajalci. V tem primeru nimamo mi kaj delati, saj oni vsilijo svoje
besede, namesto da bi mi poimenovali koncept. Oni ne morejo koncepta drugace poimenovati, kot smo

ga mi.

Velik vpliv na razvoj strokovnega jezika imajo strokovni in znanstveni teksti, ki nastajajo na

dodiplomskem in podiplomskem Studiju:

Jezik razvijamo z izvirnim pisanjem in prevajanjem. Prisotnost ali odsotnost univerzitetnega Studija
vplivata na potrebo po obojem: Studentje sodijo med najpomembnejSe bralce izvirne in prevedene
strokovne ter znanstvene literature. Brez tega bralstva je potreba po izvirnem pisanju v maternem jeziku
bistveno okrnjena. Zato bi uvedba $tudija odnosov z javnostmi spodbudila ve¢ pisanja v slovens¢ini,
raziskovalno delo predavateljev in S$tudentov samih pa bi prispevalo tudi h kakovosti razvoja

slovenskega jezika na podro¢ju odnosov z javnostmi (Gruban in drugi 1998, 12).

Po Gabrijanu (2011, 13. december) bi zmedo lahko zmanjsali mentorji diplomskih,
magistrskih del in doktoratov. »Ce ti ne zahtevajo jasne razlozljive definicije, je potem tezava
in delajo z besedami kot svinja z mehom« (Gabrijan 2011, 13. december). Profesorica
Zabkarjeva (2011, 30. november) z Ekonomske fakultete v Ljubljani razloZi, da so na vseh
zakljuénih delih, ki nastajajo na fakulteti, spodbujali, da se v zadnjem delu naloge opremi tudi
s terminoloSkim slovarc¢kom. Dela, ki so nastala v mentorstvu na katedri za trzenje, so zato v

osnovi opremljena tudi s slovarckom. »Torej nisem primarni avtor, ampak sem sekundarni
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avtor, kot mentor pa sem odgovorna za izraze, ki so tam uporabljeni. Tako da so ti slovarji

lahko vir« (Zabkar 2011, 30. november).

Glede nujnosti soglasja imajo marketinski strokovnjaki razlicna mnenja. Gabrijan (2011, 13.
december) meni, da soglasje v izrazju ni potrebno, kljub temu podpira dialoge, da bi ¢im vec
komunicirali in meni, da je narobe gledati, kdo ima prav in kdo nima prav. »Gre za to, da
debatiramo in najdemo neke nove poglede.« Na drugi strani Mumel (2011, 5. december)
pravi, da bi bilo soglasje koristno. Zaradi tega, ker vsako soglasje prinasa vecjo stopnjo
razumevanja pri bralcu. Manj problemov ima nekdo, ki bere in spoznava neko vsebino. »Ce
isto vsebino najdes pod razlicnimi pojmi, potem se dogajajo neki miselni procesi, ki so odvec,
ki niso nujni. Vedno moras primerjati, kaj je avtor mislil? Ali je nekaj drugega mislil? Kar je

za Studenta lahko véasih motece. «

»Soglasje je pomembno v tem, kaksne vsebinske razlage in koncepti se skrivajo za dolocenim

izrazom,« je prepri¢ana I¢a RojSek (2011, 7. december).

Potrebno je poenotenje v smislu: Marketing pomeni vsebinsko to, to in to. Marketing ni trzno
komuniciranje. Marketing je Se kaj drugega. Za marketing se lahko uporablja tudi izraz trzenje. /.../

Pomembno je, da ljudje vedo, kaj to pomeni. Problem je vsebina in ne sami izrazi. Ce se loti§ pisanja,
moras najprej pridobiti neka osnovna znanja o tem in se Sele potem zaceti s tem ukvarjati (Rojsek 2011,

7. december).

Ena izmed tezav je tudi ta, da je izdelovanja slovarja longitudinalno, kar je pri hitro

razvijajocCih strokah Se bolj opazno:

V matematiki, statistiki je verjetno to veliko manjsi problem kot kjerkoli drugje, kjer je razvoj stroke
tako hiter. Tipi¢en primer problema marketinske terminologije je na podro¢ju oglasevanja, ali na
internetu ali pa v pospesevanju prodaje ali pa uporaba vseh novih multimedijskih orodij v trzenju. Ker

imamo pa ogromno vpliva tudi v izrazju s strani tehnologije in telekomunikacij. Tako pride do meSanja

razumevanja v konceptu trzenja (Makovec Brenci¢ 2011, 6. december).

Zabkarjeva (2011, 30. november) meni, da se moramo o izrazju in problemih na tem podrogju
pogovarjati, saj gre za dolgotrajen proces. Pravi, da je pomembno, da »smo vsaj pri
strokovnih krogih pri izrazih marketing/trzenje $li do ravni, da se zavedamo, da so med nami
razlike. In da s tem, ko ves, kdo je dolocen pojem uporabil, razumes pomen, ki je s tem
pojmom povezan.« Omeni tudi iniciativo, ki jo je prevzelo Drustvo za marketing Slovenije, ki

poskuSa dejansko narediti nekaj na tem podrocju, vkljucit tudi svoje vire, podpreti, da se
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stroka zdruZzi in poskuSa definirati osnovne izraze. Zaenkrat je vse Se bolj v zacetnih povojih,

ker ¢e ni dovolj energije in ljudi, ki te stvari vlecejo, se stvari ustavijo.

Mislim, da nas tukaj ¢aka Se precej dela. Pred leti, ko je nastajal prevod Marketing Managementa, je
bila ze ideja, da bi vzporedno s prevodom nastal tudi terminoloski slovar. Takrat smo se na katedri za
trzenje, ki jo je vodila Se prof. I¢a Rojsek, kar nekajkrat sestali in poskusali stvari premakniti, ampak je
bilo ocitno Ze takrat, da to ne more biti naloga ene same katedre, ampak morajo biti vkljuceni ljudje, ki
delajo na tem podrocju. Tako da se je na tem podrocju ustavilo in niti ni prislo do kaksne komunikacije,

razen seveda, kar se knjige same ti¢e (Zabkar 2011, 30. november).

Jan¢i¢ (2011, 21. november) opozori Se na problem, ki se tie reSitve problematike

marketinskega izrazja:

Ocitno se nikomur ne zdi to pomembno in se premalo ljudi ukvarja s temi problemi okrog izrazja.
Nenazadnje tudi v tujini ugledni profesorji recejo, da se ne bomo ve¢ kregali, ampak bodo namesto
marketing rekli management, service management namesto service marketing. Ta problematika je Ze

stara.

Tezave v reSevanju marketinskega izrazja Se poveca dejstvo, da je vezano na novo
tehnologijo, ki s se pojavlja. To vpliva na druge odnose, ki se vzpostavljajo pri uporabi teh
novih tehnologij. Vsemu temu se ni mozno izogniti. Enako se je vse to dogajalo v preteklosti:
»Verjamem, da se bo dogajalo tudi v prihodnosti. In zato je toliko bolj pomembno, da tudi
akademska stroka spremlja razvoj in predlaga ustrezne izraze. Dobro je, da se poenotimo in

da se definira nek izraz, ki je res korekten« (Mumel 2011, 5. december).

Podrocje marketinskega izrazja je tako turbulentno, da je tezko predvidevati, kaj se bo zgodilo

in kaksno bo stanje ¢ez 10 let.

Ce gledam druga podro¢ja in dana$nje mlade generacije, ki komunicirajo prek sms-ov, raunalnika in
podobno in so v veliki meri v stiku z globalnim svetom. Zdi se, da bo to prevzemanje tuje terminologije
Se bolj prisotno kot v preteklosti. To je opazno Ze nasploh, v nacinu vsakodnevnega komuniciranja in ne
samo na strokovnem podrocju. Pred nekaj dnevi sem brala razpravo slavista, ki pravi, da se s Sirjenjem
tujih angleskih programov na univerzi izriva slovens¢ina. Mene to ne moti, mi imamo tudi ve¢ tujih
programov, ker imamo tudi tuje Studente. Ho¢em samo povedati, da je s tem vedno manj ljudi, ki bi se
ukvarjali z izrazoslovjem, poskrbeli za nastanek slovar¢ka. Tako da sem nekako pesimisticna glede
tega. Mislim, da bo $e ve¢ zmede kakor pa prej. Razen, e se bi res neka skupina ljudi entuziastov lotila

te tematike. Samo to je zelo nehvalezno delo (Rojsek 2011, 7. december).
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Ce spremljam logiko tehnoloskega razvoja, lahko predvidevamo, da bo teh izrazov vedno veg,
zato bo posledi¢no tudi zmeda vedno vecja. Po drugi strani je atraktivnost teh izrazov tista, ki

vlece udeleZence na razli¢ne marketinske seminarje (Mumel 2011, 5. december).

Ne vidim nekega strasnega upada. Je neka trzna niSa, ki jo bodo ponudniki Zeleli izkoristiti.

Marketinska stroka bo po vsej verjetnosti vedno en korak za njim in se bo naknadno raz¢iscevalo. Vse,
kar se dogaja, pusca svet v objavah in mladi, ki se sreCujejo s tem podro¢jem, nabirajo to, kar se je v
preteklosti dogajalo, samo tudi i§¢ejo te izraze in jih uporabljajo, zato se mi zdi, da bi bil marketinski

slovar ali pa pojmovnik zelo dobrodosel, ker bi se lahko ves Cas sklicevali nanj in bi rekli, da je tam

notri spisek tistih pojmov, ki so preverjeni, ki so dogovorjeni, usklajeni (Mumel 2011, 5. december).

Slovenski jezik je ne samo na podrocju strokovnega izrazja, temve¢ tudi sicer, kar precej

izpostavljen razli¢nim izzivom.

Ce gledamo mlaj$o generacijo, najstnike in njihov jezik. V&asih, kadar héerka komunicira z mano,
moram dejansko glasno brati, da sploh razumem, kaj je napisano. Bistveno ve¢ je tujih izrazov. Tako da
je velik izziv, kako bo ta generacija, ki prihaja za nami, spoStovala svoj jezik in ga razvijala, ker jezik se
mora razvijati, sicer ni uporaben. Odvisno je, koliko se bo ohranilo slovenske izraze in koliko bodo tuji

izrazi vdirali vanj (Zabkar 2011, 30. november).

DolZni smo poskusiti razviti terminologijo v nasem jeziku, tj. izraze, ki so povezani z ne¢em,
kar v slovens¢ini nekaj predstavlja. Seveda je to v marketingu izziv, saj prakticno dnevno
nastajajo novi pojmi, zato je razvijanje novih besed vedno nekaj korakov v ozadju (Zabkar
2011, 30. november). »Mislim, da bomo morali Se bolj paziti na ohranjanje lastnega jezika in
tudi opisno prevajati, ne samo neposredno v besedi ali dveh. Enostavno bomo morali paziti
na slovenski strokovni jezik, ker bo vpliva s strani mednarodnosti se vec« (Makovec Brenci¢

2011, 6. december).

Meni osebno je zelo blizu slovenskost vsega strokovnega izrazoslovja. Ne govorim samo o trzenju,
govorim o vseh ekonomskih in poslovnih vedah. Smo zelo pod vplivom ameri$kih in evropskih
ucbenikov, zaradi tega se mi zdi zelo pomembno, da ohranimo slovenski jezik tudi v strokovnem jeziku.
Govorim na splosno o mojem, nacelu uporabe slovenskega jezika (Makovec Brenci¢ 2011, 6.

december).

»Koncept marketinga oz. celoten del poslovodenja se danes spreminja in morda bomo
preskocili eno stopnicko ali pa eno razvojno stopnjo, ki jo do sedaj nikoli nismo dobro
razumeli.« 1z modernisticnega ali pa prodajno konvencionalnega kotlerjanskega marketinga
bomo preskocili v novo fazo, ko se marketing ne bo imenoval ve¢ marketing in oglasevanje

ne bo ve¢ oglasevanje. Prisli bomo do hibridnih form komuniciranja oziroma po drugi strani
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do procesnih modelov delovanja produkcijsko konsumpcijske sfere, se pravi upravljanja z
odnosi med uporabniki in podjetji. Meje med podjetji in potrosniki se brisejo, zato lahko
pricakujemo v naslednjih desetih letih korenite spremembe, tudi na tem podrocju (Jancic

2011, 21. november).

Strokovnjaki torej pricakujejo, da bo neurejenost v slovenskem marketinskem izrazju prisotna
tudi v prihodnosti, saj bo razvoj marketinga kot stroke hitrejsi od razvoja izrazja. V kolikor se
ne bodo strokovnjaki uskladili vsaj glede izhodis¢nih marketinskih pojmov in njihovih vsebin
ter dolocili, kateri izrazi so sopomenke in jih kot take lahko uporabljamo. Klju¢nega pomena
je torej najprej opredelitev konceptov in definicij, Sele naknadno izdelava slovarja

marketins$kega izrazja.

9 SKLEP

Globalizacija povzroca izjemno hitro Sirjenje informacij, tudi na strokovnih in znanstvenih
podro¢jih. To predstavlja tudi slabosti, saj je vse novosti treba poimenovati, kar je
problematic¢no, na prvi tocki v izvirnem jeziku in na drugi tocki v jezikih prejemnikov. Hitro
razvijajoCa podrocja povzrocijo problem v razumevanju konceptov, v definicijah in ne
nazadnje tudi poimenovanju. Probleme v razumevanju povzrocajo tako nedefinirani izrazi kot
tudi izrazi, ki imajo ve€ razli¢nih definicij. Pojavlja se ve¢ izrazov, ki imajo isti pomen, na
drugi strani pa izrazi, ki imajo ve¢ razlicnih pomenov. Vse to pripelje do nerazumevanja

izrazov in posredno tudi na nerazumevanje delovanj doloCene stroke, znanosti, filozofije ipd.

Moderna informacijska sredstva prinaSajo veliko tujejezi¢nega, predvsem angloameriskega
izrazja, ki ima velik vpliv predvsem na jezike manjSih in mlajS$ih skupnosti. Z razpadom
Jugoslavije in nastankom drzave Slovenije je slovenski jezik dozivel statusno spremembo in
postal uradni jezik drzave, kar je dodatno vplivalo predvsem na razvoj strokovnega izrazja
podrocij, kjer je prej prevladoval srbohrvaski jezik. V slovenskem jeziku imata zato
terminologija in terminografija izjemno pomembno vlogo, tvorjenje slovenskega strokovnega

izrazja pa je ena izmed temeljnih nalog jezikovne kulture.

Idealno bi marketinsko izrazje pokrivalo vse marketinSke koncepte in teorije, tudi tiste v
razvojni fazi. Hiter razvoj marketinga povzroca nejasne koncepte in definicije, posledi¢no tudi
neenotnosti v poimenovanju. Na razvoj in razumevanja izrazja vpliva pogostost uporabljenih

izrazov v strokovnih in znanstvenih tekstih, knjigah, na konferencah, na delovnem mestu in v
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komuniciranju nasploh. Teksti v tujih jezikih, natan¢neje v angles¢ini, so v akademskih
krogih bolj zazeleni, saj objave Clankov v tujih znanstvenih publikacijah pomenijo vecjo
prepoznavnost tudi v tujini. Vse to negativno vpliva na oblikovanje slovenskega
marketin§kega izrazja. Vse bolj pogosta raba angleSkega jezika vpliva na pogostost citatnih

besed in prevajanje izrazov.

Prva hipoteza, ki zagovarja, da avtorji in prevajalci strokovnih ter znanstvenih marketinskih
besedil uporabljajo razli¢ne izraze, s katerimi poimenujejo isto vsebino, je potrjena.
Marketinski strokovnjaki so v intervjujih kot problematicne izpostavili predvsem izraze, ki
imajo ve¢ razli¢nih poimenovanj: marketing in trZenje, potrosnik in kupec, blagovna znamka
in trzna znamka, oglasevanje in reklama, trznik in marketingas, branding in znamcenje. V
intervjujih izpostavljene izraze sem analizirala v Sestem poglavju naloge, kjer je bil poleg
navedenih izrazov izbran tudi izraz Huntovega prevoda knjige Tehnike stikov z javnostmi, to

je trzilska zmes.

Pregled literature in podatki, pridobljeni v intervjujih, so pokazali, da marketinski
strokovnjaki opozarjajo na vprasanje enacenja izrazov marketing in trZenje in problem
enatenja obeh prej omenjenih izrazov s trznim komuniciranjem, oglasevanjem ali celo
prodajo. Vecina marketinSkih strokovnjakov izraza marketing in trZenje razume kot
sopomenki, nekateri (Janc¢i¢ 2011, 21. november) opozarjajo na problem izraza trzenje, ki
preve¢ spominja na izraz trznica, kar lahko povzroci, da posameznik izraz razume v kontekstu
prodaje in ne marketinga. Strokovnjaki menijo, da sta problematicna predvsem sama
definicija in kontekst uporabe izrazov marketing oz. trzenje. Vecina jih lo¢i med izrazoma
prodaja in marketing/trzenje. V svojih tekstih celo opozarjajo bralce, da gre za dve razli¢ni
vsebini. Marketing (trzenje) razumejo kot menjavo in v srediS¢e marketinske oziroma
trzenjske definicije postavljajo potrosnike (oziroma kupce, uporabnike, porabnike itd.), pri

tem omenjajo tudi zadovoljevanje njihovih potreb kot cilj.

V intervjujih veckrat omenjen kot problematiCen je tudi izraz trZnik oz. marketingas. V
literaturi najdemo naslednje izraze, ki jih posameznik lahko razume kot sopomenke: trznik,
marketingas, marketinger, marketinski strokovnjak, strokovnjak za trzenje, trZilski

upravljalec, trzenjski komunikator in marketinski profesionalec.

Oglas je izraz, ki ga mnogo nestrokovnjakov menja z neustreznim izrazom reklama. Pogosto
se tudi zgodi, da oglasevanje menjajo z izrazi, kot so reklamiranje, promocija, trzno

komuniciranje ali celo marketing. Pregled literature je pokazal, da ucbeniki in knjige, ki so
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namenjeni Studijski literaturi Studentom na FDV, EF in EPF, uporabljajo izraz oglas. V
nekaterih knjigah, predvsem ‘priro¢nikih’, najdemo zastareli izraz reklama. V literaturi
najdemo tudi izraze, kot sta oglasno sporocilo in oglasevalsko sporocilo, izraz promocija pa
je pojasnjen kot nadpomenka izraza oglas. Jasno opazno je tudi to, da marketinski

strokovnjaki lo¢ujejo med oglasevanjem in marketingom.

Problematicni izrazi, za katere je iz konteksta tezko razbrati, ali gre za sopomenke ali stojijo
za izrazi razliCne vsebine, so tudi potrosnik, porabnik, odjemalec, kupec, uporabnik in
stranka. Pregled literature je pokazal, da razli¢ni avtorji uporabljajo zelo razli¢ne izraze, ki jih

ne definirajo, zato si bralec lahko pod njimi predstavlja razli¢ne vsebine.

Strokovnjaki so izpostavili tudi izraza branding in znamcenje, ki sta sicer razumljeni kot
sopomenki. Tezave v razumevanju vsebine povzrocata izraza trzma znamka in blagovna
znamka, kot strokovnjaki prevajajo angleski izraz brand. lzraz blagovna znamka je
problematic¢en z vidika, da poudarja samo blago, medtem ko izraz trZna znamka ni prevedljiv

v angleski jezik.

Problemati¢na je tudi beseda trZno komuniciranje, za katerega nekateri strokovnjaki
uporabljajo izraz trzenjsko komuniciranje ali celo trzilsko komuniciranja in trinisko
komuniciranje. ~ Poleg tega trzmno  komuniciranje/trzenjsko  komuniciranje/trzilsko
komuniciranje mnogi nestrokovnjaki enacijo z njegovimi nadpomenkami, kot je npr. marketig

ali podpomenkami, npr. oglasevanje.

Tezave v razumevanju, ali gre za sopomenke ali za razli¢ne vsebine, povzrocajo tudi naslednji
izrazi:  trZenjski  splet, marketinski  splet, promocijski  splet, promotion  mix,
trznokomunikacijski splet, trZilska meSanica in marketing mix. Avtorji trZemjski splet,
marketinski splet, marketing mix in trzilsko mesanico razumejo kot sopomenke, medtem ko so
izrazi promocijski splet, promotion mix in trznokomunikacijski splet podpomenke

marketinSkega spleta.

Poleg Ze omenjenih izrazov je treba omeniti tudi novo nastajajoce izraze, ki so posledica
hitrega razvoja tehnologije in vkljuCevanja spleta v marketinske aktivnosti, kar povzroca
tezave v slovenskem marketin§kem izrazju. ZmeSnjavo povzrocajo izrazi, kot so npr. Google
adwords — Google oglasevanje — oglasevanje na Googlu — Google oglasevanje, landing page
— ciljna stran — pristajalna stran, banner — spletni oglas, call to action — klic k akciji, poziv k

nakupu, targetiranje — ciljanje — targeting, spletni marketing — digitalni marketing — online
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marketing — marketing na spletu, spletna trgovina — e-trgovina — online trgovina — trgovina

na spletu.

Tako pregled literature kot intervjuji z marketinskimi strokovnjaki so pokazali, da obstajajo
izrazi, ki imajo vec razli¢nih vsebin. Uporaba izraza trg je bila v vseh primerih razlozena s
kontekstom (trg kot prostor, kjer se srecata kupec in prodajalec) ali ve¢ besednim izrazom
(geografski trg). lzrazi, ki se pojavljajo v pregledani literaturi, so: trg kot prostor, kjer se
srecata kupec in prodajalec, trg kot geografsko podrocje, trg kot ljudje in trg kot blago. S tem
je potrjena tudi druga hipoteza dela: Avtorji in prevajalci strokovnih ter znanstvenih

marketinskih besedil uporabljajo isti izraz za razli¢ne vsebine.

Kombinacija diskurzivne analize izbranih temeljnih slovenskih marketinskih besedil in
usmerjeni intervjuji z visokoSolskimi ucitelji slovenskih fakultet so potrdili zgornji hipotezi.
Za slovensko marketinSko izrazje so znacilna nesoglasja v rabi izrazja s strani razlicnih
slovenskih fakultet, uporaba razlicnih izrazov v publicisticnih tekstih, neenotnost v
poimenovanju marketinskih funkcij v podjetjih in neskladna uporaba izrazja v razli¢nih, z
marketingom povezanih drusStvih. Potrditev obeh hipotez pove, da je stanje na podrocju
slovenskega izrazja resni¢no problemati¢no. Nekateri strokovnjaki menijo, da bi tezave do
neke mere lahko resili z nastankom marketinSkega terminoloskega slovarja, kjer bi dokon¢no
dolocili, kateri izrazi so ustrezni. Drugi zagovarjajo tezo, da je bolje dati Casu ¢as in ugotoviti,
kateri izrazi se uporabljajo in kateri ne. Drugi vidik je problematicen z jezikoslovnega vidika,
saj ne izpolnjuje pravila po enopomenskosti, kar lahko povzro¢i zmedo v razumevanju

1Zrazov.

Zaklju¢imo lahko, da je nastanek slovarja po mnenju strokovnjakov potreben, vendar ne na
racun razumevanja in soglasja marketinskih konceptov in definicij. Zaradi obstojecih tezav na
podrocju marketinSkega izrazja bo, vzporedno z nastajanjem slovarja marketinSkega izrazja,
nujno potrebno pregledati marketinske koncepte. Potrebna bo oseba oziroma ve¢ oseb, ki se
bodo intenzivno in pod mentorstvom strokovnjaka ukvarjale z vprasanji marketinskih
konceptov in spodbudile strokovnjake, da se uskladijo glede pomena osnovnih marketinskih
konceptov in definicij doloCenih izrazov. Potrebno je poudariti, da je striktno soglasje vecjega
Stevila marketingkih strokovnjakov, ki so zaposleni na razli¢nih fakultetah in univerzah. Sele
po tem lahko sledijo poznejse faze projekta Slovenski slovar marketinskega izrazja. Priprava
slovenskega marketinskega slovarja, temeljeCega na korpusnem pristopu, bo longitudinalen

projekt, ki naj bi bil zaklju¢en v roku priblizno petih let. V korpus bodo vkljuena vsa
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besedila od leta 2000 naprej, v kolikor je potrebno, se lahko dodaja tudi starejsa besedila. V
analizo korpusa morajo biti vkljuCena razlicna besedila: revije, monografije, zborniki,
zborniki konferenc, uvodniki, magistrska in diplomska dela, doktorske disertacije, predavanja,
¢lanki itd. Projekt bo sestavljen iz Sestih faz. Prva faza je sestavljena iz zbiranja gradiva s
podro¢ja marketinga, temu sledi obdelava materiala in izluséek vse izrazov — KORPUS, izbor
relevantnih izrazov, obrazlozitev in prevod v anglesCino, oblikovanje, premestitev v

elektronsko funkcionalno obliko in v zadnji fazi ustaljena uporaba in dopolnjevanje.

Treba je tudi poudariti nujnost sodelovanja marketinSkih strokovnjakov in jezikoslovcev.
Marketinski strokovnjaki bodo poskrbeli za koncepte in definicije, torej pomensko-vsebinska

vprasanja, medtem ko jezikoslovci pripomorejo pri izboru najustreznejsih izrazov.

Tehnoloski razvoj je vedno hitrejsi, zato lahko predvidevamo, da bo tudi novih marketinskih
izrazov vedno vec¢, drugi pa bodo izhajali iz rabe. Zmeda na podrocju izrazja bo Se vedno
prisotna, morda zaradi (pre)hitrega razvoja celo v ve¢ji meri kot sedaj. Razvoj slovenskega
marketinSkega izrazja bo odvisen od motivacije bodoCih marketinskih strokovnjakov in
akademikov, zato bo zelo pomembno, da se lotijo terminoloskih vprasanj resno in s
premislekom, saj bo brez razvoja slovenske strokovne terminologije izginila tudi slovenska
marketinika stroka. Sirjenje slovenskega besednega zaklada je nenazadnje nujno tudi za
obstoj in obstanek slovenskega jezika nasploh. Jezik nas poleg kulture zdruzuje in loc¢uje od

drugih narodov, zato ga moramo ohranjati in razvijati tudi v prihodnje.
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PRILOGA A: Vprasalnik za intervju

1. Kaksno je vase mnenje o stanju marketinSkega izrazja v Sloveniji?

2. Kateri so po vasem mnenju najbolj problematicni (marketinski) izrazi? Zakaj?

3. V kolik$ni meri menite, da je na tem podrocju prislo v zadnjih letih do napredka (novi
izrazi, enakost poimenovanj)?

4. Kateri izraz je po vaSem mnenju bolj primeren marketing ali trzenje? Kako to
utemeljujete? Kaj je po vasem mnenju glavni vzrok, da se uporabljata dva izraza za
poimenovanje tega znanstvenega polja?

5. Ko se odlocate za uporabo doloCenega izraza, Ceprav za isti pojem obstaja Se drugo
poimenovanje, kaj je za vas pri tem klju¢no (npr. navajenost na ta izraz, slovenskost
izraza, uporabljal ga je moj profesor ...)?

6. Kaj je vaSem mnenju vecji problem »razli¢ni izrazi za isto vsebino« (npr. marketing,
trzenje, prodaja) ali »isti izrazi za razli€no vsebino« (trg kot geografski prostor, trg kot
potrosniki; oglasevanje kot oglasi, oglaSevanje kot marketing)?

7. Koliko bi po vasem mnenju avtorji prispevali h reSitvi problema marketinskega
izrazja, ¢e bi ob v besedilu uporabljenemu izrazu napisali njegovo definicijo?

8. Kaj se bo po vasem mnenju na podrocju slovenskega marketinskega izrazja v
prihodnosti?

9. Kaj prinasajo novi izrazi, ki se pojavljajo v tujih jezikih (npr. angles¢ini) in oznacujejo
razli¢ne marketinSke dejavnosti predvsem na podrocju internetnega marketinga. (Na
primer engagement marketing, permission marketing.)

10. Kaksne so po vaSem mnenju mozne resitve na to temo? Je soglasje sploh potrebno?

11. Priporocate kakSne vire na temo problematike slovenskega marketinskega izrazja?
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