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PROBLEMATIKA
SLOVENSKEGA
MARKETINSKEGA
IZRAZJA

Povzetek: Hiter razvoj v Sloveniji relativno mlade
marketinSke stroke je v zadnjih desetletjih v
slovensko marketinsko izrazje prinesel mnoge
jezikovne tezave. Cilj ¢lanka je opozoriti na te
tezave, ovrednotiti terminoloSko zmedo in ugo-
toviti, na kakS$en nacin bi lahko presli terminolo-
Ska neskladja in pristopili k izdelavi slovenskega
marketinSkega terminoloskega slovarja. Pregled
trenutnega stanja na podrocju izrazja je pokazal,
da sta problemati¢ni uporaba razli¢nih izrazov za
poimenovanje iste vsebine in uporaba istih izra-
zov za razli¢ne vsebine. Glavni razlog za to niso
le nedefinirani izrazi, temve¢ tudi izrazi, ki imajo
veC razli€nih definicij, kar pripelje do nerazume-
vanja izrazov in posredno tudi nerazumevanja
marketinSkega delovanja. Pomanjkanje znanstve
nih marketinskih tekstov v slovenscini in velika
neenotnost v marketinSkem izrazju v prispevkih
praktikov Se pove€ata zmedo. Znacilna so tudi
nesoglasja v rabi izrazja s strani razli¢nih sloven-
skih fakultet, neenotnost v poimenovanju marke-
tinskih funkcij v podijetjih in neskladna uporaba
izrazja v razli¢nih drustvih, povezanih z marketin-
gom.

Kljuéne besede: slovenski jezik, marketing, mar-
ketinSka terminologija, prevodi, marketinski slovar
izrazov

SLOVENIAN MARKETING
TERMINOLOGY: A PROBLEM

Abstract: The fast growth of a relatively young
marketing profession in Slovenia has brought
a number of linguistic problems into its termi-
nology in the last couple of decades. The aim
of this article is to highlight these issues and

to discover how the profession can overcome
the discrepancies in order to write a Slovenian
marketing dictionary. The review of the state of
the marketing terminology in Slovenia indicates
two main problems: the use of different terms
for the same meaning and the use of the same
terms for different meanings. The main cause
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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 prob-
lem. Disagreements between faculties within and
between universities on the use of terms, different
naming of marketing departments and functions
in companies as well as the inconsistent use of
terminology by marketing related societies adds
to the confusion as well.

Keywords: Slovene language, marketing, marke-
ting terminology, translation

1. UVOD

Relativno hiter razvoj slovenske marketinske
stroke v zadnijih desetletjih je v slovensko mar-
ketinsko izrazje prinesel tudi jezikovne izzive.
Vsaka znanstvena disciplina mora razvijati lastno
strokovno izrazje, kar gre z roko v roki z razvojem
zhanja in urejanjem pojmovnega razumevanja

v neki stroki (Verovnik, 2002). V marketinSkem
izrazju nasploh je opaziti nekaj zmede oz. razli¢-
nih interpretacij konceptov ter uporabo razli¢cnega
izrazja za podobne koncepte (npr. Schutte, 1969;
Andreasen, 1994), kar se je Se poglobilo s poja-
vom 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 ni enotnega pojmovanja v jeziku, kjer
so nastali, pa tudi slovensko marketinsko izrazje
zanje (Se) nima ustreznih ali pa vsaj bolj ali manj
poenotenih poimenovani.

Pomemben del, ki vpliva na razvoj marketinske
znanosti, je natanénost (preciznost) jezika. MlajSe
stroke, kot je marketing, pogosto pozabljajo, da
je tudi ustrezno prevajanje izrazov znanstveni
prispevek k njenemu razvoju (Kalin Golob, 2000).
Izrazje jezika mora pokrivati vse teorije in kon-
cepte znanosti, vkljuéno s tistimi, ki so Se v fazi
razvoja. Najveciji problem v marketingu naj bi
bila nejasnost definicij in uporaba istih besed z
razli¢nimi pomeni, zato bi razprave o izrazju mo-
rali zaCenjati okrog strinjanja z opredelitvami, iz
tega pa razvijati ustrezno izrazje, ki pomeni vecjo
kakovost in uspeSnost znanstvene in strokovne
literature (Schutte, 1968: 5).

Neenotnost v izrazju je pogosta tezava pri razvoju
novih raziskovalnih podrocij (Schutte, 1969;
Andreasen, 1994). To vodi do komunikacijskih
problemov v splosni javnosti, pa tudi med mar-
ketinskimi strokovnjaki oz. profesionalci (Schutte,
1968). Pogosto se dogaja, da zaradi pomanjkanja
stika med akademsko in strokovno sfero mnogi
akademski poizkusi uveljavljanja izrazja skupaj

z razvojem teorij in konceptov niso blizu jeziku,

ki se uporablja v poslovnem svetu (Baker, 2000).
Klju€ne ovire, ki naj bi krojile terminolo$ko neu-
rejenost na podrocju marketinga nasploh, lahko
strnemo v §tiri toCke: (1) nezadostni viri za razvo;j
marketinskih znanj, (2) premajhno Stevilo znan-
stvenikov in strokovnjakov, ki ustvarjajo in raz-
Sirjajo znanje, (3) starejSi ne prenasajo znanja na
mlajSe in (4) relativno slaba odzivnost in prilaga-
janje raziskovalno-akademske sfere (Baker, 2000).
Ne glede na to, ali se ukvarjamo z izrazjem v slo-
venskem ali katerem koli drugem jeziku, bi torej
lahko rekli, da se pri preu€evanju problematike
sooCamo z dvema viroma tezav, ki ju izrazoslovna
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teorija obravnava znotraj nacela enoumnosti in
sistemskosti (Kalin Golob in Logar, 2008): z rabo
razlinih izrazov, s katerimi se poimenuje ista
vsebina, in z rabo istih izrazov za razli¢ne vsebine
(Schutte, 1968; Gabrijan, 2010). Namen nasega
prispevka je zato predvsem analizirati nacine
pojmovanja in osmisljanja marketinSkega izrazja v
Sloveniji ob pomoc¢i razli¢nih virov ter identificirati
kljuéne vzroke za obstojeCe stanje neenotnosti v
marketinski terminologiji. Na podlagi analiz pa je
nas cilj tudi orisati ideje, kako se smiselno spopa-
sti s konceptualnimi izzivi v slovenskem marketin-
Skem izrazju.

V prispevku najprej predstavimo kljuéne izzive, s
katerimi se marketing kot stroka sooca pri svojem
razvoju. Nato je predstavljena metodologija, ki
smo jo uporabili v empiri€nem delu prispevka.
Sledi predstavitev rezultatov, najprej v obliki
kratkega pregleda stanja v slovenski marketinski
stroki, kar nadgradimo z analizo in interpretacijo
intervjujev s slovenskimi marketinskimi profesor-
ji. Zadnji del prispevka je namenjen razpravi in
razmisleku o moznih resSitvah.

2.1ZZIVl PRI RAZVOJU
MARKETINSKEGA IZRAZJA

Vsaka stroka naj bi imela skupek pojmov, katerih
opredelitve bi morale biti poznane uporabnikom
znotraj stroke (Rossiter, 2001). To pomeni, da naj
bi stroka imela urejen pojmovni svet, na podlagi
katerega se lahko razvijajo poimenovanja (Kalin
Golob in Logar, 2008). Za marketing naj bi veljalo,
da so strokovnjaki naceloma dosegli doloceno
mero strinjanja okrog nabora klju€nih pojmov. Ven-
dar, kot kaze literatura (npr. Baker, 2000; Rossiter,
2001; Hunt, 2002; Gilliam in Voss, 2012), je precej
tezje za te pojme najti ustrezne opredelitve, Ceprav
naj bi veljalo, da njihova opredelitev igra temeljno
vlogo v znanosti. Razvoj koherentne in robustne
teorije za osnovo zahteva dobro definirane pojme
(Gilliam in Voss, 2012). Ena izmed ovir za pomanj-
kanje ustreznih opredelitev naj bi bile omejitve t.

i. naravnih jezikov, kot so denimo angleski jezik,
slovenski jezik, nemski jezik idr. Nekatere starejSe
stroke imajo namre¢ formalizirane teorije, ki teme-
ljijo na formalnem jezikovnem sistemu - ta se od
naravnih jezikovnih sistemov razlikuje po tem, da
relativno strogo in taksativno doloc¢a pravila obliko-
vanja opredelitev in predpisuje nacine zdruzevanja
elementov v izjave (Hunt, 2002).

Gilliam in Voss (2012) menita, da marketingu kot
stroki umanjka ravno to — popolne opredelitve v
formalnem jeziku, kot jih npr. poznamo v astrono-
miji ali botaniki. Zgolj za pojem marketing obstaja
kar okrog sto eksplicitnih opredelitev, ki so bile

zapisane v knjigah, revijah in €lankih, publikacijah
institucij, ki so se razvile v 20. stoletju, in drugih
besedilih (Baker, 2000). Vseeno pa Gilliam in Voss
(2012) ugotavljata, da marketinski strokovnjaki
pocasi le kopic€ijo t. i. primitivne izraze, ki naj bi

v formalnem jeziku tvorili korpus, na podlagi ka-
terega se oblikujejo opredelitve; gradi pa se tudi
kolektivno razumevanije, ki je kljuéno za uveljavi-
tev formalnega jezika v stroki.

Ker torej marketing kot relativno mlada stroka, ki
paradigmatsko (Se) ni dovolj razvita, formalnega
jezikovnega sistema nima, je treba med strokov-
njaki dose€i konsenz o primernem in splosno
razumljenem jeziku za opisovanje marketinskih
pojmov (Rossiter, 2001). Idejo o terminoloSkem
dogovoru KoroSec (1996) vidi kot najelegantnejsi
nacin za uravnavanje jezikovne prakse v stroki, s
Cimer dosezemo sistemskost izrazja. Z ustreznim
dogovorom se skozi ¢as dolo¢en termin namre¢
ustali in s tem se postavi temelj za izogibanje
nedoslednostim in ve€pomenskim izrazom, ki po-
tencialno negativno vplivajo tudi na razvoj teorije
v marketingu (Schutte, 1968).

Vecina jezikov svoj korpus marketinskega izrazja
¢rpa iz angleSkega jezika, ki je v marketingu kot
stroki prevladujo¢ (npr. Holden in drugi, 2008;
Silaski, 2009). Zato lahko na podlagi kratkega
pregleda literature o teoriji in pojmovanju marke-
tinga zapiSemo, da je eden izmed virov tezav pri
poimenovanju marketinskih izrazov v slovenskem
jeziku tudi v pomanijkljivo urejenem pojmovnem
svetu marketinga kot stroke v anglosaksonskem
jezikovnem okolju — tam, kjer je center moc€i njene-
ga razvoja. Kljub temu pa to ni edino, kar povzro¢a
nejasnosti v slovenski marketinki terminologiji.
Poimenovalna praksa slovenskega marketinskega
izrazja je odvisna tudi od zgodovinskih posebnosti
in lokalnega okolja. Izrazje se namre¢ tvori v raz-
petosti med mednarodnim in lokalnim okoljem, ob
upostevanju domacega znastvenoraziskovalnega
in pedagoskega dela v stroki ter njenih profesio-
nalnih standardov (Kalin Golob in Logar, 2008).

3. UPORABLJENA METODOLOGIJA

Ker je za razumevanje izraznih nejasnosti in
osmisljanja marketinskih izrazov ter njihove rabe
nujno razumevanje konteksta, se pri raziskovanju
stanja v marketin§kem izrazju opiramo na kvali-
tativno interpretativno deskripcijo (Sandelowski,
2000). Metoda temelji na premisi, da so izkustva
konstruirana in kontekstualna ter da si posame-
zniki »delijo« resni¢nost — raziskovalec na podlagi
te metode dojema resni¢nost kot kompleksno,
kontekstualno, konstruirano, a tudi subjektivno.
Produkt tovrstnega raziskovalnega pristopa je




AKADEMIJA Ii!ili!il

koherentni konceptualni opis problematike, ki
razkriva tematske podobnosti in sti¢ne toCke, ki
opisujejo raziskovalni fenomen, hkrati pa opozarja
tudi na variacije in omogoca aplikativnost (Thorne
in drugi, 2004).

Interpretativna deskripcija spodbuja uporabo raz-
licnih raziskovalnih virov, tehnik zbiranja podatkov
in analiz (Thorne in drugi, 2004). V okviru razi-
skovanja problematike marketinSkega izrazja v
slovenskem prostoru smo uporabili naslednje vire
analize: izbor znanstvene in strokovne literature o
marketingu v slovenskem jeziku, strokovne in po-
ljudne Clanke v revijah in Casopisih, spletna mesta
visokoSolskih institucij in drugih organizacij, ze
opravljene pilotske raziskave oz. Studije o izra-
zoslovnih vidikih v marketingu v okviru Drustva
za marketing Slovenije in ekspertne intervjuje. Pri
sekundarnih virih smo za opis razvoja in trenu-
tnega stanja slovenskega marketinSkega izrazja
uporabili pretezno dokumentarno analizo (Thorne
in drugi, 2004). V nadaljevanju smo sekundarne
vire dopoilnili z ekspertnimi intervjuji, ki smo jih
analizirali s kvalitativno analizo vsebine z induk-
tivnim pristopom pri kategoriziranju tematik, s
poudarkom na informacijski vrednosti zbranih
podatkov (Mayring, 2000).

Vzoréni okvir za ekspertne intervjuje so bili preda-
vatelji in predavateljice na katedrah treh univerzi-
tetnih visokoSolskih institucij, ki znanstveno raz-
vijajo podroCje marketinga: Ekonomsko-poslovna
fakulteta (EPF) Univerze v Mariboru ter Fakulteta
za druzbene vede (FDV) in Ekonomska fakulteta
(EF) Univerze v Ljubljani. Med kandidati za inter-
vjuvance smo iskali tiste, ki so se v preteklosti

ze aktivno ukvarijali s slovenskim marketinSkim
izrazjem oziroma veljajo za staroste razvoja mar-
ketinSke misli v slovenskem prostoru. Novembra
in decembra 2011 smo opravili sedem ekspertnih
intervjujev (po dva na EPF in FDV ter tri na EF).
Vsak intervju je v povprec€ju trajal med uro in uro in
pol; intervjuvanci so dovolili snemanje pogovora;
iz posnetkov smo naredili zapise intervjujev, ki so
bili osnova za nadaljnjo analizo.

4. KRATEK PREGLED
STANJA MARKETINSKEGA
IZRAZJA V SLOVENIJI

Besedilni korpus katere koli vede ali znanosti
zagotovo ne nastaja neodvisno od zgodovinskih
okolis€in in konteksta. Na razvoj marketinSkega
izrazja je tako precej vplival zgodovinski razvoj
slovenske marketinske stroke, trenutno stanje
pa najbolj sooblikujeta znanstvenoraziskovalno
(visokoSolsko izobrazevanje na podro¢ju marke-

tinga in strokovne ter znanstvene publikacije) in
strokovno delo (delovanje marketinskih drustev,
marketinske konference in ostali dogodki ter pra-
ksa marketinga v organizacijah).

Zaradi pomanjkanja prostora se bomo v tem delu
analize na kratko posvetili predvsem trenutnemu
stanju v terminologiji na podroc€ju visokoSolskega
izobrazevanja, marketinske literature in stroke
nasploh. Kljub temu pa lahko omenimo, da je na
razvoj slovenskega marketinskega izrazja mo¢no
vplival razcvet obdobja ekonomske propagande
od Sestdesetih let prejSnjega stoletja dalje (npr.
Sagrak, 1958; Petri¢, 1967; Vréon, 1967; Roc-
co, 1977; Bunc, 1978), ko so se priceli v okviru
razvoja marketinske misli uveljavljati razli¢ni
izrazi, ki so polnili besedilni korpus slovenske
marketinSke stroke. Nekateri so se v strokovnem
jeziku povsem uveljavili, druge pa danes zazna-
mo pretezno le Se v sploSnem besedisCu (npr.
ekonomska propaganda, reklama), medtem ko jih
strokovni jezik ne uporablja vec, saj je bil zaradi
njihove vsebinske neustreznosti dosezen kon-
senz o sistematicni rabi ustreznejSih izrazov (npr.
oglasevanje, oglas).

4.1. VISOKOSOLSKO 1ZOBRAZEVANJE

Eden izmed pomembnih dejavnikov za razvoj
slovenskega marketinSkega izrazja je marke-
tinSki akademski razvoj. Terminolosko gledano

je zanimiva razlika v poimenovanju kateder na
razli¢nih slovenskih fakultetah, ki jasno kaze na
neenotnost uporabljenih terminov. Na Fakulte-

ti za druzbene vede je katedra, kjer Studentje
pridobijo izobrazbo s podroc¢ja marketinga,
poimenovana TrZno komuniciranje in odnosi z
Javnostmi. Na Ekonomski fakulteti v Ljubljani se
Studentje vpiSejo na program TrZzenje, medtem

ko se Studentje Ekonomsko-poslovne fakultete v
Mariboru lahko vpiSejo na marketinski program.
Analiza programov in predmetov, ki se na progra-
mih poucujejo, pokaze, da obstaja kar nekaj razlik
v marketinskem izrazju, ki ga uporabljajo razli¢-
ne fakultete. Diplomanti Fakultete za druzbene
vede na programu TrZzno komuniciranje in odnosi
Z javnostmi poslusajo predmete, ki so poimeno-
vani Marketinski odnosi, Marketinsko upravijanje,
Storitveni in interni marketing, Mednarodno trzno
komuniciranje, Integrirano trzno komuniciranje,
Projektno trzno raziskovanje itd. in ob koncu
Studija pridobijo univerzitetni naziv diplomant/ka
trznega komuniciranja (FDV, 2011: 17. december).
Studentje Ekonomske fakultete Univerze v Lju-
bljani, ki so vpisani na program TrZenje, posluSajo
predmete, poimenovane E-trZzenje v turizmu, Na-
Crtovanje trzenja, TrZzenje storitev, TrZenje v trgovi-
ni, TrZzenjsko komuniciranje, TrZzenjsko raziskovanje
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itd. in pridobijo univerzitetni naziv diplomirani
ekonomist/diplomirana ekonomistka (EF, 2011:
17. december). Na Ekonomsko-poslovni fakulteti
Maribor marketinska usmeritev ponuja naslednje
predmete: Raziskave za potrebe marketinga, Mar-
ketinske poti, Marketinsko komuniciranje, Marke-
tinski management izdelkov itd. Tudi Studentje te
fakultete ob koncu Studija pridobijo univerzitetni
naziv diplomirani ekonomist/diplomirana ekono-
mistka (EPF, 2011: 21. december).

Zaklju¢imo lahko, da izrazje na fakultetah, ki imajo
marketinSke Studijske programe, nikakor ni poeno-
teno, saj fakultete povecini uporabljajo vsaka svoj
nabor izrazov. Se najblize sta si EPF in FDV, pri
¢emer so na EPF nekoliko bolj dosledni pri uporabi
izpeljank iz besede marketing — uporabljajo npr.
izraz marketinsko komuniciranje, medtem ko je na
FDV v uporabi izraz trZno komuniciranje, ki je tudi v
imenu programa. Pri uporabi izrazja najbolj izstopa
EF, ki dosledno uporablja izraz trZenje in njegove
izpeljanke, npr. trZzenjsko komuniciranje.

4.2. ZNANSTVENI IN STROKOVNI VIRI
TER NOVINARSKA BESEDILA

V strokovni in znanstveni literaturi je nedosle-
dnosti Se nekoliko ve€, saj urednistva revij, tudi
znanstvenih, ne spodbujajo ne recenzentov ne
piscev, da bi osvojili neki skupen izraz za eno
stvar, zato imamo kopico izrazov, ki naj bi bili
enakovredni — npr. porabnik, potrosnik, odjema-
lec. Podobno velja za ostalo literaturo — strokovne
in znanstvene monografije ter prevode tujih del v
slovenski jezik.

Zgleden primer nedoslednosti je osrednja mar-
ketinSka revija, ki Ze v samem nazivu uporablja
izraza marketing in trZenje. Prvi je sicer skrit v
kratici Akademija MM (MM - Marketing Magazin),
drugi pa se pojavi v podnaslovu revije: Slovenska
znanstvena revija za trzenje. Osrednja strokovna
revija Marketing magazin, iz katere Akademija
MM tudi izhaja, pa v svojem opisu uporablja izraz
marketing, saj je opisana kot edina »specializira-
na marketinska revija« v Sloveniji, ki obravnava
teme s podrocja (slovenskega) »oglasevanja,
marketinga in medijev« (Akademija MM, 2011,
17. december). Teme s podro€ja marketinga lah-
ko ob&asno zasledimo tudi v dnevnem &asopisju.
Vsaj trije Casniki redno objavljajo novice s podro-
&ja marketinga v svojih rubrikah. Casnik Vecer
rubriko poimenuje Marketing (VecCer, 2012: 3.
oktober), medtem ko je rubrika v ¢asniku Finance
poimenovana TrZenje (Finance, 2012: 3. oktober).
Nedoslednosti so tudi v novinarskih prispevkih,

ki se v rubrikah objavljajo, kar ugotavlja tudi eden
izmed nasih intervjuvancev:

»V€asih imamo situacijo, da se v novinarskem
ali publicisticnem tekstu v enem stavku upora-
bi pet razli¢nih poimenovanj, recimo v tematiki
oglasevanja komercialno, propagandno, ogla-
Sevalna obvestila, ki promovirajo. Ze pri $tirih
besedah v enem stavku ...« (Intervjuvanec 1,
2011: 21. november).

4.3. STANOVSKE ORGANIZACIJE
IN PODJETJA

Na razvoj marketinga in marketinskega izrazja
vplivajo tudi organizacije, drustva in klubi s podro-
¢ja marketinga. V Sloveniji na podroc¢ju marketinga
delujejo: Drustvo za marketing Slovenije (DMS),
Klub za marketing EPF in ZdruZenje za direktni
marketing. Vsa omenjena drustva v svojem imenu
uporabljajo izraz marketing. V opisih pa uporabljajo
tudi izraze, kot so trZenje, trznik in trZenjski.

Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ) na svoji
spletni strani uporablja tako izraz marketing kot
tudi trZenje. Stevilo zadetkov pri iskanju s kljuéno
besedo marketing je 35, s kljuéno besedo trZzenja
pa 20. Na spletni strani uporabljajo predvsem
izraze, kot so oglasevanje, oglasevalski kodeks,
oglasevalci, oglasni izdelki, promocija, komunici-
ranje, oglasni izdelki, oglasevalske agencije, po-
trosnik, oglasevalski trikotnik, oglasevalski festival
(80OZ, 2011: 17. december).

Podjetij, katerih osnovna dejavnost je usmerjena
v marketing oz. trzenje, je v Sloveniji registriranih
okoli 2.400. 1.487 je klasificiranih kot marketin-
Ska podjetja in agencije, v primeru, da v iskalnik
vnesemo izraz trZenje, pa dobimo 969 zadetkov
(AJPES, 2011: 21. oktober).

Studentska sekcija Drustva za marketing Slove-
nije je skupaj z mentoriji iz Drustva za marketing
Slovenije izvedla raziskavo Marketing kot poslov-
na funkcija v slovenskih podjetjih. V vzorec je bilo
zajetih 100 najvecjih poslovnih skupin in podjetij v
Sloveniji v letu 2009, na vprasalnik pa jih je odgo-
vorilo 56 (Raziskovalni center SS DMS, 2011). Od
vseh sodelujocih v raziskavi, jih ima 46 oddelek
za marketing oziroma trZenje. Najpogosteje so

v njihovih poimenovanjih uporabljeni naslednji
izrazi: marketing, trzenje, prodaja, strateski marke-
ting, marketing in trZzenje ter nabava in odnosi

Z javnostmi. Stanje na podrocju poimenovanja
marketinskih oddelkov je precej neurejeno in ne-
usklajeno, saj imajo v nekaterih podijetjih celo dva
oddelka, sluzbo za trzenje in sluzbo za marketing
(Raziskovalni center SS DMS, 2011).

Podoben problem se je pokazal tudi pri poimeno-
vanju marketinskih funkcij oziroma posameznih




delovnih mest v marketingu. Pri poimenovanju so
najpogosteje uporabljeni naslednji izrazi: marke-
ting, komerciala in prodaja, analize in raziskave,
dizajn in oblikovanje, trzenje, blagovne znamke in
produktni vodja, sodelavci, PR in odnosi z jav-
nostmi ter trZzno komuniciranje. V sluzbah za mar-
keting imajo nekatera podjetja npr. strokovnjake
za komercialo in marketing, operativne sodelavce
in vodjo marketinga, drugje je marketing orga-
niziran v Front Office, kjer delujejo komercialisti,
in Back Office, ki je podpora komercialistom,
marketinski ali trZzenjski oddelki so sestavljeni tudi
iz komercialistov, visjih komercialistov in vodje
sluzbe za trZzenje. Razli¢nih izrazov je skoraj toliko,
kot je ljudi, zaposlenih na tem podrocju (Razisko-
valni center SS DMS, 2011).

5. PROBLEMI V SLOVENSKEM
MARKETINSKEM IZRAZJU:
ANALIZA INTERVJUJEV

Na marketinSko izrazje, predvsem na zaCetek
uporabe dolo¢enih marketinskih izrazov, vpliva-
jo marketinski strokovnjaki oz. znanstveniki in
raziskovalci znotraj znanstvene discipline. Izrazi,
ki jih uporabljajo, se nato preselijo z akademske-
ga podroc€ja v prakso in se na koncu uveljavijo
tudi v splosni javnosti. Na podlagi teh izhodis¢
jedro naSe razprave predstavlja analiza intervjujev
z izbranimi eksperti, ki raziskujejo in poucujejo
znotraj marketinske discipline.

Analiza intervjujev je razkrila klju€na podrocja,

ki jih omenjajo kot tista, ki po njihovem mnenju
najbolje odsevajo trenutno stanje v slovenskem
marketinS§kem izrazju. V Tabeli 1 so identificirana
podrodja razvrS€ena in umes¢ena z abstrakci-
jo, ilustrirana s primeri citatov, nato pa je vsako
podrocje nekoliko podrobneje predstavljeno in
interpretirano.

5.1. SKRB ZA RAZVOJ SLOVENSKEGA
MARKETINSKEGA IZRAZJA

Vsi intervjuvanci so si enotni v tem, da bi bilo
treba za slovensko marketinsko izrazje narediti
precej veC. S podobnimi tezavami se sicer sreCu-
jejo tudi drugi jeziki (npr. Holden in drugi, 2008;
Silaski, 2009), a intervjuvanci omenjajo, da so za
trenutno stanje v veliki meri krivi tudi sami:

»To je tudi nasa lenoba. Ni dobro, da lingvisti
delajo prevode. Delati jih mora nekdo, ki po-
zna vsebino, in nekdo, ki pozna jezik, da pride
do ustreznega izraza.« (Intervjuvanec 5, 2011:
7. december)

Internacionalizacija in kriteriji za priznavanje aka-
demske odli¢nosti akademike in raziskovalce vse
bolj silijo k pisanju besedil v angleSkem jeziku, kar
zagotovo vpliva na (ne)razvoj izrazja v slovenski
marketinski stroki:

»\/ slovenskem jeziku jih je relativno malo,
razen kar se tice pedagoskega dela. Del v
slovenskem jeziku primanjkuje.«
(Intervjuvanec 2, 2011: 30. november)

Kljub temu se vecina vprasanih strinja, da je pri
uporabi in tvorjenju izrazja pomemben kriterij
»slovenskost«, saj naj bi z uporabo tujih izrazov
Skodovali razvoju slovenskega marketinSkega
izrazja:

»Cim bolj moramo razviti jezik, zato moramo
razvijati besede za te nove stvari. Drugace
bomo poé&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 reci, tega bomo uporabiljali.
Treba je pustiti in poCakati, da vidimo, ¢e se
bo izraz prijel.« (Intervjuvanec 6, 2011: 12.
december)

To naj bi pomenilo, da naj izrazi, kolikor je to mogo-
¢e, nastajajo z odbiranjem in kombiniranjem morfe-
mov oz. besed, ki v skladu s pojmovnim svetom v
stroki najbolje opisujejo pojav (Verovnik, 2002).

Ce bi hoteli slediti ustrezni jezikovni kulturi na
podrocju marketinga, bi morali dajati prednost
poimenovanjem iz domacih osnov. Vendar se,
kot je razvidno iz pogovorov, pojavljajo tezave,
denimo ze pri dveh temeljnih izrazih, kot sta
marketing in trzenje, saj se, kot podrobneje na-
kazujemo v enem izmed kasnejsih razdelkov, vsi
intervjuvanci ne strinjajo popolnoma, da gre za
pomensko enakovredna izraza. Pogoj za uporabo
domacih besed v strokovnem izrazju pa je, poleg
pravoCasnega tvorjenja, tudi njihova vsestranska
enakovrednost (Kalin Golob v Verovnik, 2002). En
intervjuvanec v zvezi s tem pravi:

»Zdi se, kot da prihaja do neke vrste nacrtovane
akcije o poslovenjenju tega terminusa, ki pa ga
— mislim na besedo marketing — prakticno no-
ben narod na svetu ne prevaja. Problem je, da
izraz (trZenje, op. a.) v resnici v ljudski rabi izraza
nekaj drugega, kot naj bi izrazal izraz marketing.
Gre pravzaprav za dva izraza, ki imata razliCna
pomena.« (Intervjuvanec 1, 2011: 21. november)

Problem, ki ga v skrbi za slovensko marketinsko
izrazje izpostavljajo sogovorniki, je tudi nekritic-
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Tabela 1: Prikaz rezultatov procesa abstrakcije kategorij

Glavna kategorija

Skrb za razvoj sloven-
skega marketinSkega
izrazja

Podkategorija

Nekriticno prevzemanje
tujih izrazov v praksi

Primer citata

» ... veliko delajo v angleSkem jeziku, potem

tudi v medsebojni komunikaciji ostajajo angleski
izrazi, ratingi, GRP in podobno.« (Intervjuvanec 2,
2011)

Izhajanje iz lastnega
jezika kot prvi kriterij
uporabe

»Meni osebno je zelo blizu slovenskost vsega
strokovnega izrazoslovja.« (Intervjuvanec 4, 2011)

Vse manj znanstvenih
besedil v slovenskem
jeziku

»Ve€ina tekstov, ki danes nastajajo kot rezultat
akademskega dela, je v angleSkem jeziku.« (Inter-
vjuvanec 2, 2011)

Intelektualna lenoba

»/.../ €e Slovenci ne razvijamo strokovne termino-
logije, tudi ne znamo pisati v slovenskem jeziku
...« (Intervjuvanec 5, 2011)

Prihodnost sloven-
skega marketinSkega
izrazja

»Enostavno bomo morali paziti na slovenski stro-
kovni jezik, ker bo vpliva s strani mednarodnosti
Se vel.« (Intervjuvanec 4, 2011)

Poglabljanje v
koncepte in njihovo
(ne)razumevanje

Nerazumevanije in
neenotnost pri poime-
novanju konceptov

»Namre¢ za isto vsebino bi bilo dobro, da imamo
isti izraz. Uporaba razli¢nih izrazov za isto vsebi-
no je problemati¢na ...« (Intervjuvanec 6, 2011)

PrepovrSno obravnava-
nje konceptov

»Mislim, da se doloceni izrazi uporabljajo kar
tako, ker so modni. Marsikdo predvsem v praksi
niti ne razmislja, kaj se za tem skriva.« (Intervjuva-
nec 5, 2011)

Pomanijkljivo izobrazeni
marketinski strokov-
njaki in predavatelji na
strokovnih Solah

» ... pravzaprav v domeni ljudi, ki nimajo osnovne
marketinSke izobrazbe in potem nastajajo razli¢ne
skovanke, ki so zelo zvenece.« (Intervjuvanec 3,
2011)

»Problemati¢ni so mnogi 'strokovnjaki', ki po
razlicnih Solah predavajo marketinSke predmete.«
(Intervjuvanec 7, 2011)

Pomen soglasja glede
razumevanja koncep-
tov

»Uporaba jezika je neke vrste konsenz, torej ko
uporabljas dolo¢en izraz za dolo¢en pomen, se
moramo vsi do dovolj velike mere strinjati ...«
(Intervjuvanec 2, 2011).

Razvoj in »demokrati-
zacija« stroke

Modernizacija in ne-
nehni razvoj stroke

»Danes je najvedji problem na podroc€ju izrazja,
da se razli¢ne veje marketinga, trzenja zelo hitro
razvijajo ...« (Intervjuvanec 5, 2011)

Vpliv interneta

»Tipi¢en primer problema marketinske termino-
logije je na podroc€ju oglasSevanja ali na internetu
ali pa/.../ v uporabi vseh novih multimedijskih
orodij.« (Intervjuvanec 4, 2011)

»Ljubiteljsko« ukvarja-
nje s stroko

»... ker so zaceli pisati vse od kuharskih receptov
za marketing do nekih priro€nikov.« (Intervjuvanec
7,2011)

Kakovost strokovne
in poljudne literature v
slovenskem jeziku

»Sedaj se v tekste prikrade vse. Ni discipline, ni
nadzora nad tem, kaj Sele, da bi se spodbujalo
slovensko izrazje.« (Intervjuvanec 1, 2011)
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no prevzemanje izrazov, ki se v praksi pogosto
uporabljajo v izvornem jeziku oz. se citirano pre-
vzemajo (Verovnik, 2002). Take izraze, na katere
opozarjajo sogovorniki, zasledimo npr. tudi v
strokovni literaturi: »Ce je agencija povabljena na
razpis za dolo€en projekt, se Zargonsko celo-
tnemu procesu rece pi€ (»pitch«). Za pripravo na
pi¢ — pa tudi sicer za zasnovo vsake oglaSevalske
akcije — naro¢nik za agencijo pripravi brif.« (Tadel
in Tadel, 2008: 7) Podobno velja za nove izraze, ki
deZujejo iz ameriSke prakse:

»To je potem po nase od nevromarketinga do
ne vem katerih marketingov vse, itd. Mnogi
so modne muhe, ki potem izginejo. Odvisno,
kako se zadeve primejo, imenujejo.« (Intervju-
vanec 7, 2011: 13. december)

Pri tem eden od sogovornikov opozori na zanimiv
paradoks z novimi izrazi:

»Marsikdaj novi izrazi pokrivajo vsebino, ki je
ze pokrita. Na nek nacin ni strasnih zahtevkov
po bistveno novih izrazih, gre bolj za aplikacijo
stare logike v novih podrogjih. Problem je v
tem, da so stare stvari nezanimive, nezanimi-
vih stvari pa ne mores$ prodajati na seminarjih
in izobrazevanjih.« (Intervjuvanec 3, 2011: 5.
december)

Sogovorniki zaklju€ujejo, da je skrb za prihodnost
slovenskega marketin§kega izrazja nujna, so pa
nekoliko skepti¢ni glede tega, kaj nam bo priho-
dnost dejansko prinesla: menijo, da je vdor tujih
izrazov v slovensko izrazje, tudi s pojavom novih
komunikacijskih tehnologij, ¢edalje mocnejsi,
hkrati pa se zdi, da so mlajSe generacije na to
manj obcutljive.

5.2. POGLABLJANJE V KONCEPTE
IN NJIHOVO (NE)RAZUMEVANJE

Eksperti v intervjujih opozarjajo, da v slovenskem
marketinSkem izrazju probleme predstavljajo
razliéni marketinski izrazi, njihove sopomenke,
predvsem pa izrazi, Ki v resnici niso sopomenke,
a jih kot take uporabljamo v pogovornem jeziku.
Oboje lahko privede do nerazumevanja in napac-
ne rabe izrazov ter do tezav v sporazumevanju:

»Problem marketinskega izrazja je zelo velik,
Se posebej, Ce se v konceptualnem razume-
vanju tega, kar izraz pomeni, ne zedinimo.«
(Intervjuvanec 4, 2011: 6. december)

Dva izmed sogovornikov omenita, da je tezava
v uporabi istega izraza za vec razli¢nih vsebin
in uporabi ve¢ izrazov za eno vsebino. Pri tem

se sooCamo s tezavami pri razumevaniju, ki so,
po jezikoslovnih nacelih, posledica pomanjkanja
enopomenskosti izrazja. To slikovito ponazori
naslednji citat:

»lzjemno tezko je ugotoviti, ali avtor, ki uporabi
dolocen izraz, resni¢no razume izraze enako
kot avtor, ki uporabi njegovo sopomenko. Mo-
gode pa vsebina ni 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 uSesi, saj se mogo-
Ce res ne bo ukvarjal samo z oglasevanjem,
temvec€ z marketingom. Ni pa zanesljivo.«
(Intervjuvanec 1., 2011: 21. november)

Eden od vzrokov za tako stanje, kot navajajo
nekateri intervjuvanci, je lahko tudi v tem, da se
strokovnjaki premalo poglobijo v razumevanje
posameznih konceptov:

»Ce bi 8li v idejo filozofije znanosti, bi videli,
da se morajo koncepti poenaititi, besede, s
katerimi te koncepte poimenujemo, pa se
lahko poimenujejo kakorkoli.« (Intervjuvanec 6,
2011: 12. december)

Izrazoslovna in pojmovna zmeda je med drugim
tudi posledica dejstva, da se z marketingom v
stroki pogosto ukvarjajo posamezniki, ki nimajo
osnovne izobrazbe s tega podrocja in svojega
strokovnega besednega zaklada niso razvijali
dovolj sistemati¢no:

»Menim, da je to posledica pomanjkanja
splo$ne izobrazbe na podrog&ju marketinga. Ce
jo ima$, potem ves, kaj se uporablja. V prime-
ru, da si doma na nekem drugem podrocju in
se kasneje za¢nes ukvarjati z marketingom,
potem prevzames tisto, kar slisis, kar drugi
govorijo in se ne ukvarjas z vsebino.« (Intervju-
vanec 5, 2011: 7. december)

Pomanjkanje poznavanja stroke, znotraj katere
naj bi strokovnjaki tvorili ustrezno izraz, se, po
mnenju nekaterih intervjuvancev, do neke mere
prenasa naprej tudi na razli¢nih strokovnih Solah,
kjer se predavajo marketinski predmeti.

Pri razumevanju in poenotenju izrazov znotraj
stroke je, po prepri¢anju vseh vprasanih, potreb-
no doseci SirSi konsenz, kar je skladno s Koro-
SCevo (1996) idejo o terminoloskem dogovoru kot
oshovi za razvoj ustreznega strokovnega izrazja.
To je poudarjeno tudi v slede€em citatu:

»Uporaba jezika je neke vrste konsenz, torej
ko uporabljas dolo¢en izraz za doloen po-
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men, se moramo vsi do dovolj velike mere
strinjati, da to pomeni to, na kakr$en nacin
je bilo uporabljeno. /.../ Ce pa doloenega
izraza v slovenscini ni oz. ga ne poznam, se
poizkuSam posvetovati z nekom, ki se s tem
podrocjem vec¢ ukvarja. In poskuSsam potem
v dialogu ugotoviti, kaj bi bila primerna raba
oz. kaj bi bil tisti izraz, ki bi ga bilo mogoce
smiselno uporabiti, pri ¢imer je potem vedno
treba k izrazu dodati Se razlago.« (Intervjuva-
nec 2., 2011: 30. november)

Sogovorniki si niso povsem enotni, ali je bil v
marketinski stroki glede tega ze kak napredek.
Predvsem se jim zdi, da bi bilo treba doseci
soglasje o vsebinskih razlagah in konceptih, ki
se skrivajo za izrazi. Nekateri sicer menijo, da se
v stroki akademiki razumejo in tudi da morda v
resnici to nikogar ne zanima do te mere oz. se
mu vprasanje ne zdi dovolj pomembno, da bi se
z izrazjem dejansko tudi ukvarjal. Drugi dodajajo,
da je vsaj na neki ravni prislo do poenotenega
mnenja o tem, da je treba predvsem pri novih
izrazih zavzeti kriti€en odnos do njihovega poime-
novanja na osnovi preizprasevanja o tem, kaksna
je vsebina teh novih izrazov. Iskanje ustreznega
terminoloSkega soglasja na bi bilo zelo koristno
za razvoj stroke in za izobrazevanje zanamcev:

»Ce isto vsebino najde$ pod razli¢nimi pojmi,
potem se dogajajo neki miselni procesi, ki so
odveg, ki niso nujni. Vedno moras primerjati,
kaj je avtor mislil. Ali je nekaj drugega mislil?
Kar je za Studenta lahko v€asih motece.« (In-
tervjuvanec 3, 2011: 5. december)

Po drugi strani pa je bilo sliSati tudi opozorila, da
SirSega konsenza Se nismo dosegli, saj enotnosti
ni niti pri osnovnih pojmih, kar je izvirni greh:

»Vsaki€ znova, ko se sre€amo na kongresu
oziroma srecanju Drustva za marketing Slove-
nije, vsako leto v Portorozu, je ta diskusija na
dnevnem redu in potem se ugotovi, da nismo
ni¢ naredili na tem podro¢€ju in se vidimo
naslednje leto...« (Intervjuvanec 1, 2011: 21.
november)

5.3. RAZVOJ IN »"DEMOKRATIZACIJA«
STROKE

Kot ugotavljajo sogovorniki, na nastajanje vseh
izrazov (tudi sopomenk oziroma izrazov, ki so
samo razumljeni kot sopomenke) precej vpliva-
ta modernizacija stroke in njeno spreminjanje.
BesediScCe, ki nastaja z razvojem internetnega
marketinga in druzbenih omrezij, se (pre)hitro Siri.
Nova poimenovanja so zato nerodna, predolga ali

nerazumljiva, hkrati so opredelitve takih izrazov
nepopolne:

»Ameri€ani so nadarjeni, so genialci z ustvar-
janjem, izmisljanjem novih izrazov. Glavni pro-
blem 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.«
(Intervjuvanec 5, 2011: 7. december)

To naj bi negativno vplivalo tudi na razvoj marke-
tinske stroke v Sloveniji:

»Danes je najvedji problem na podro€ju izraz-
ja, da se razli¢ne 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. MogoCe smo
na neki status quo to&ki. Se malo, pa bomo

Sli nazaj, ker je teznja, da se v praksi upora-
bljajo tuji izrazi. Tudi za stvari, ki so bile v€asih
uteCene. Tako da tu vidim mogoce celo korak
nazaj.« (Intervjuvanec 5, 2011: 7. december)

Hkrati sogovorniki ugotavljajo, da je zmedeno
stanje na podrocju izrazja v praksi deloma tudi
posledica ljubiteljskega ukvarjanja z marketingom
in dejstva, da se je zacelo v stroki pojavljati »vse
od kuharskih receptov za marketing do nekih
priro¢nikov« (Intervjuvanec 7, 2011: 13. decem-
ber). Na to nas opozori primer prevoda priro¢-
nika za praktike z naslovom Prodaja nevidnega.
Vodnik po sodobnem marketingu, avtorja Harryja
Beckwitha, ki je izSel pri zalozbi Lisac in Lisac. V
tem priro€niku ni jasna niti lo€nica med marke-
tingom, oglasevanjem in prodajo, ki, sode¢ iz po-
govorov, med slovenskimi akademiki nikakor ne
bi smela biti vprasljiva in je o njej, na akademski
ravni, ze doseZen konsenz. Avtor v tej knjigi naj-
prej omenja prodajo, nato pa govori o marketin-
gu. V knjigi je zapisano, da marketing pomeni, da
»potroSnika seznanimo s svojim izdelkom in ga
pritegnemo k nakupu. Izjava ‘potrebujemo bol;Si
marketing!” nedvomno pomeni, da moramo svoje
ime ponesti med potroSnike — z oglasi, publiciteto
in morda tudi z direktno posto« (Beckwith, prevod
Jovanoski, 2003: 33). Problem poljudne uporabe
razlicnih izrazov vpliva tudi na kaoti¢no stanje v
marketinski stroki:

»Z marketingom se itak ukvarjajo ljubiteljsko
razni ljudje in potem prevzamejo nekaj in na
veliko uporabljajo in niti ne razmisljajo, kaj
se zadaj skriva. /.../ Mislim, da imamo resen
problem poljudne uporabe razli¢nih izrazov.«
(Intervjuvanec 5, 2011: 7. december)
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Ce torej povzamemo mnenja sogovornikov, je ka-
kovost strokovne in poljudne literature na podro-
¢ju marketinga vprasljiva in problemati¢na, hkrati
pa se v njej pojavlja velika zmeda, kar zadeva
marketinsko izrazje:

»Precej je v tej vlogi zaCel Sepati strokovni
Casopis, ki je bil svoj ¢as nosilec pravilnega
ali pa kakovostnega slovenskega izrazja na
tem podrodju in se je striktno drzal nekaterih
pravil, npr. da uporabljamo oglasevanije in ne
reklama. Sedaj se v tekste prikrade vse. Ni di-
scipline, ni nadzora nad tem, kaj Sele, da bi se
spodbujalo slovensko izrazje.« (Intervjuvanec
1, 2011: 21. november)

5.4. RAZUMEVANJE IZRAZOV
MARKETING IN TRZENJE

V intervjujih smo posebej izpostavili probleme,
povezane z razumevanjem in poimenovanjem
osnovnih izrazov v marketinski stroki; na tem
mestu na kratko opozarjamo na razmerje med
marketingom in trZzenjem. Intervjuvanci si delijo
mnenje o tem, da se neenotnost v marketinskem
izrazju zaCne Ze pri samem izrazu marketing. O
dilemi poimenovanja krovnega izraza v stroki ob-
staja ze 20-in vecletna diskusija v okviru Akadem-
ske sekcije Drustva za marketing Slovenije. Eden
izmed intervjuvancev povzema:

»To je stanje, ki je zabetonirano predvsem s
tem, da znova ena sama fakulteta striktno
uporablja poslovenjen izraz trzenje. Vec€ina
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 nikoli
nismo res skregali, kaj je prav.« (Intervjuvanec
1, 2011: 21. november)

Tezava je zlasti v tem, da se oba izraza dostikrat
pojavljata en ob drugem, vendar pa pri tem ni
jasno, ali sta uporabljena kot sopomenki ali ne:

»Meni se zdi malo hecno, da ima$ npr. v Fi-
nancabh intervju o marketingu s prof. Mumlom,
recimo prejSnji teden, potem pa uporabljajo
izraz trzenje v intervjuju. Vsaj poskusi enovito
uporabljati izraze.« (Intervjuvanec 7, 2011: 13.
december)

Ne gre torej samo za problem izrazov. Vec€ina
sogovornikov sicer poudarja, da razumejo izraza
marketing in trZenje kot sopomenki in vidijo vir
tezav v tem, da ju nekateri ne razumejo na ta
nacin. Tu naj bi se skrival tudi glavni vzrok, da se
uporabljata oba izraza:

»... nismo [se] uskladili, da je trzenje sopo-
menka 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 trzenju in marketingu. Oc¢itno lo¢ijo
med pojmoma oziroma menijo, da pomenita
razlicne stvari. Ni nekega SirSega konsenza,
da sta sopomenki.« (Intervjuvanec 2, 2011: 30.
november)

Soglasja o tem ni. Po mnenju sogovornikov se
namre¢ pod izrazom trZzenje dostikrat razume
prodaja, medtem ko se izraz marketing v praksi

in v splosni rabi v resnici razume zgolj v smislu
komunikacijske prakse in se veCkrat enaci z ogla-
Sevanjem ali trznim komuniciranjem:

»V€asih posamezniki trzenje razumejo kot
oglasevanije 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 nacin prodajne logike tako
zazrl v terminologijo, da preprosto sploh ni
izhoda ven. /.../ ... tukaj (pri marketingu, op.
a.) ne gre za prodajo. /.../ Trzenje v slovenS¢ini
pomeni prodajanje tistega, ki je ze proizvede-
no./.../ in ne ustvarjanje tistega, kar si potro-
Snik zeli, kar je smisel marketinga. Problem

je, da se v poljubni rabi marketing uporablja
napacno kot neke vrste komuniciranje ali celo
oglasevanije. /.../ To se mi zdi osnovno nerazu-
mevanje, kaj pravzaprav sploh je marketing.«
(Intervjuvanec 1, 2011: 21. november)

»Sedaj nisem veC prepriCana, da je izraz
trzenje pravi, res dober slovenski izraz. /.../

S trzenjem si sedaj vsak predstavlja, da je to
prodaja. Mi trzimo izdelke. To pomeni, da im-
plicitno vidi$, da prodajajo te izdelke. Mogoce
bi bilo boljSe ostati pri tujki marketing, ampak
problem je v tem, da evidentno z marketingom
vec€ina razume trzno komuniciranje. Neke ide-
alne resitve najbrz ni.« (Intervjuvanec 5, 2011:
7. december)

6. RAZPRAVA IN MOZNE RESITVE
ZA POENOTENJE IZRAZJA

Dokumentarna analiza izbranih gradiv in analiza
vsebine intervjujev z eksperti — visokoSolskimi
ucitelji dveh najvecjih slovenskih univerz sta
pokazali, da so za slovensko marketinsko stroko
znacCilna nesoglasja v rabi izrazja med slovenskimi
fakultetami, uporaba razli¢nih izrazov v publici-
sti¢nih tekstih, neenotnost v poimenovanju mar-
ketinskih funkcij v podjetjih in neskladna uporaba
izrazja v drustvih, povezanih z marketingom. Z
analizo intervjujev smo identificirali nekaj vzrokov
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za zmedo in nesoglasja o izrazih v marketinski
stroki: prvi zadevajo macehovski odnos do slo-
venskega marketindkega izrazja in nereflektirano
rabo tujih terminov, drugi preplitko razumevanje
ali celo nerazumevanje konceptov, tretji pa so
povezani s hitrim razvojem stroke nasploh in
njeno »demokratizacijo«, ko se, tudi zaradi hitrega
razvoja komunikacijske tehnologije, veliko posa-
meznikov »ljubiteljsko« ukvarja s podro¢ji mar-
ketinga in s tem potencialno vpliva na kakovost
slovenskega marketinskega izrazja.

Probleme v razumevanju povzrocajo tako nede-
finirani izrazi kot tudi izrazi, ki imajo ve¢ razli¢nih
definicij. Pojavlja se ve¢ izrazov, ki imajo isti po-
men, in izrazi, ki imajo ve¢ razli¢nih pomenov. Vse
to posredno pripelje tudi do nerazumevanja delo-
vanja doloCene stroke in znanstvene discipline. K
temu svoje doda Se hiter razvoj stroke v svetu, ki
prinasa nove koncepte in nove opredelitve, ki so
pogosto nejasni.

Analiza intervjujev je pokazala na nestrinjanja o
klju€nih konceptih v marketingu; izvor tezav neka-
teri vidijo v relaciji med besedama marketing in
trZenje, za kateri ni jasnega soglasja o tem, ali gre
za sopomenki ali nosita razli€ne pomene. Zaradi
tega je stanje na podroGju slovenskega marketin-
Skega izrazja Se bolj zapleteno, saj sta oba izraza
podlaga za izpeljanke, kot denimo marketinski
strokovnjak, marketingas in trznik, ali pa marketin-
sko komuniciranje in trZzenjsko komuniciranje ter
trZzno komuniciranje.

Ocitna je torej pretezna odsotnost terminoloskih
standardov v marketinski stroki, kar Se posebej
velja za SirSo strokovno in povsem S$irSo javnost.
Zato je treba najprej opredeliti, razloziti pojme,
doseci ustrezen terminoloski dogovor in nato
razmisliti o morebitnem slovarju marketinSkega
izrazja. Da je potreba po terminoloSkem dogovoru
v stroki prisotna, opaza tudi KoroSec (1996: 264),
ki meni, da marketinska stroka potrebuje neko
krovno poimenovanije, ki bi nakazalo celostnost
velike raznovrstnosti njene dejavnosti. Po njego-
vem mnenju stroka potrebuje vec izrazov, saj se od
nestrokovnega razlikuje po natanénejSem poime-
novanju videnega. Po drugi strani pa v strokovnem
jeziku éista sinonimija oz. popolna enakovrednost
sopomenk ni preve¢ zazelena (Verovnik, 2002).

Ce se vrnemo na izraza marketing in trzenje, bi se
morda kazalo v primeru soglasja v stroki, da gre za
sopomenki, enemu izrazu odpovedati, da bi zado-
stili kriteriju enopomenskosti v strokovnem izrazju.
Ce se doseze soglasje o tem, da gre za vsebinsko
diferenciacijo pojmov, pa oba natan¢no opredeliti
in ohraniti, zato da zadostimo potrebi po natanc¢-
nejSem poimenovanju. Ker gre za krovna pojma,

bi bil v drugem primeru vseeno potreben dogovor,
kateri izmed izrazov ustreza pomenskim vsebinam
stroke nasploh (tj., ali v tem primeru govorimo o
marketinski stroki ali trzenjski stroki).

Pri reSevanju zgoraj nakazane zagate med mar-
ketingom in trZzenjem in za doseganje ustreznega
terminoloSkega dogovora ter realizacijo ideje o
pripravi slovenskega marketinskega terminolo-
Skega slovarija, ki se razvija v okviru Drustva za
marketing Slovenije, bi bilo zelo smiselno slediti
prizadevanjem v stroki odnosov z javhostmi. Po-
dobne tezave so namre€ priceli reSevati z izdela-
vo korpusa besedil o odnosih z javnostmi, da bi v
drugem koraku lahko oblikovali razlagalni slovar
(Kalin Golob in Logar, 2008). Korpusni pristop,

ki temelji na zbiranju velike zbirke avtenti¢nih
besedil v elektronski obliki po vnaprej dolo¢enih
merilih (Logar, 2007), je v takem primeru zelo
koristen, saj hkrati vzpostavlja in ureja ter dopol-
njuje pojmovni in poimenovalni sistem stroke.
Pojmovno-poimenovalni sistem se ureja s primer-
jalno presojo jezikovno- in terminoloSkosistem-
skih lastnosti terminoloskih jezikovnih pojavov,
pri Eemer se presoja opira na razlicne vidike rabe
izrazov v besedilih, na njihov pomen, izvor in
povezanost z Ze obstoje€imi pojmi (Kalin Golob in
Logar, 2008: 669-670).

Pri vkljuCevaniju besedil v korpus bi se lahko zgle-
dovali po korpusu odnosov z javnostmi; v analizo
korpusa bi morala biti vklju¢ena razli¢na besedila:
revije, monografije, zborniki, zborniki konferenc,
uvodniki, magistrska in diplomska dela, doktorske
disertacije, predavanja, ¢lanki itd. Po obdelavi
materiala in izluSs€ku vseh izrazov - oblikovanju
korpusa, bi sledil izbor relevantnih izrazov, kjer bi
bilo treba na podlagi opazovanja rabe in pomenov
izrazov v besedilih oblikovati razlage in po potrebi
normativno presoditi pojme, nato pa doseci termi-
noloski dogovor o izboru najustreznejSega termina
oz. terminov. Pri tem bi bila dobrodosla pomo¢
jezikoslovcey, ki bi lahko ob pomoci mnozice
korpusnih podatkov pri nasvetih ustrezno sledili
terminoloskim nacelom (Kalin Golob in Logar,
2008). To bi predstavljalo osnovo za oblikovanje
marketinskega terminoloskega slovarja.

Zavedati se moramo, da bo dolo¢ena raven neja-
snosti v (pre)hitro razvijajo¢i se marketinski stroki
vedno prisotna, a besedilni korpus in terminoloski
dogovor o najpogosteje uporabljenih pojmih bi
lahko bil dober temelj za to, da se v marketin-
Skem strokovnem jeziku vzpostavijo minimalni
kriteriji za ustrezno poimenovanije, razloCevanje

in identifikacijo konceptov, kar je klju¢na naloga
strokovnih besed (Verovnik, 2002). Razvoj slo-
venskega marketinskega izrazja je odvisen od




motivacije bododih marketinskih strokovnjakov in
akademikov, zato je zelo pomembno, da se lotijo
terminolo$kih vprasanj resno in s premislekom,
saj bo brez razvoja slovenske strokovne termino-
logije izginila tudi slovenska marketinska stroka.
Sirjenje slovenskega besednega zaklada je ne
nazadnje nujno tudi za obstoj in obstanek sloven-
skega jezika nasploh.
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