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UvVoD

Medzinarodna konferencia Aktudine otdzky terminologie marketingu
je pokradovanim iniciativy Jazykovedného tstavu Iudovita Stira Slovenskej
akadémie vied analyzovat, unifikovat’ a ustalovat’ terminolégiu marketingu. V
podstate ide o dodatok k projektu MS SR a SAV VEGA 2/0091/09 s ndzvom
Spracovanie  obchodnovednej  terminologie pre potreby  Slovenskej
terminologickej databdzy s dorazom na analyzu terminologickych
neologizmov, v rdmci ktorého sa v roku 2010 uskutoc¢nil vedecky seminar
Neologizmy v terminologii marketingu. Okrem zbornika mal projekt dva
takpovediac hmatatelné vystupy — kniZnd publikdciu encyklopedického
charakteru nazvani Maly lexikén marketingu (2012) autoriek Kristiny
Viestovej a Jany Stofilovej a takmer 500 terminologickych zdznamov z oblasti

marketingu v Slovenskej terminologickej databaze.

Zbornik Aktudlne otdzky terminologie marketingu pozostava zo 14
prispevkov najmi vysokoskolskych pedagégov, priCom tri z nich si z pera
zahrani¢nych autorov. Clanky sa zaoberajii nielen vieobecnymi teoretickymi
otdzkami prijimania neologizmov, zjednocovania terminolégie alebo vplyvom
anglictiny na slovenskid terminoldégiu marketingu, ale aj SpecifickejSimi
analyzami v v zmysle presného vymedzenia pribuznych terminov a hl'adania

ekvivalentov v slovencine.

DoterajSie snahy spracovat terminolégiu marketingu pomohli
nartnit’ obraz o jej aktudlnom stave a najmid o jej pouzivani. NavysSe,
odbornici i laici ziskali doteraz najrozsiahlejSiu terminografickd prirucku o
terminol6gii marketingu v slovencine, pricom nie je zanedbatelné, Ze terminy
z tejto prirucky si dostupné prostrednictvom Slovenskej terminologickej

databazy Sirokej (nielen) odbornej verejnosti.



Vzhladom na neustile zmeny v kazdej odbornej discipline je
potrebné monitorovat’ dianie aj v jej terminoldgii a interdisciplindrne
spolupracovat pri analyzovani spornych a prijimani novych terminov. Verme,
Ze predkladany zbornik prispel k zaloZeniu novej tradicie, a to nielen v pripade

marketingovej terminoldgie.

Jana Levicka



Obchodno-spoloéenské centra’

Lucia Folvaréikova

Katedra marketingu, Obchodna fakulta, Ekonomicka univerzita, Bratislava

1. Uvod

V sicasnej odbornej literatire, domdcej, ale aj zahraniCnej, sa
stretdvame s pomerne zloZitou situdciou terminologickej nejednotnosti pojmu
obchodno-spolocenské centrum (d’alej OSC). PouZivaji sa mnohé
pomenovania, napriklad ndkupné stredisko (centrum), obchodné stredisko
(centrum), shopping center. Je v tychto pojmoch rozdiel? Problémom
pomenovani a kategorizdcie OSC je, Ze neexistuje jednotnost’ a zhoda medzi
ndzvom, pomenovanim a kritériami, ktoré vymedzuji fungovanie koncentracie
ponuky. Kritéria pre koncentraciu ponuky su:

* presne vymedzeny obsah cinnosti daného zariadenia — obchodna
¢innost,, sluzby, zdbava, Sport,

* presné vymedzenie, o aky pontikany sortiment ide,

* presné vymedzenie, o aky stavebny tdtvar ide a akd je architektira,

» presné vymedzenie, o aki plochu ide,

»  presné vymedzenie lokalizicie vo vztahu k mestu, obci — v meste, na

sidlisku, mimo mesta.
Ked sa zmenia kritéria, musi sa zmenit' aj ndzov, inak ostdva Citatel
bezradny. Unifikédcia ndzvov a kritérii v jednej krajine by viedla k unifik4cii

terminoldgie aj v inych krajindch.

Prispevok vznikol ako ¢&iastkovy vystup projektu VEGA ¢&. 1/0134/14
Podpora inovacii v distribuénych procesoch prostrednictvom zavadzania
modernych technoldgii a optimalizacie logistickych ¢innosti so zameranim na
znizenie zat'aze zivotného prostredia a na zvySovanie kvality zivota.
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Na zdklade vysSie uvedeného moZno konStatovat, Ze v sicasnosti
neexistuje tedria pre skiimanu problematiku, a preto vznika zvizok problémov
a priestor na rieSenie pre odbornikov obchodno-vednych disciplin, stavebnych

disciplin, verejnej spravy, ale aj pre jazykovedcov.

2. Vyvoj foriem koncentracie ponuky v obchode, ich odraz v terminolégii

Obchodné centrum miest je vysledok historického vyvoja a vysledok
urbanistického vyvoja. Obchodné centrd vznikaji so vznikom miest, resp.
mestd vznikaji preto, lebo na danom mieste uZ vzniklo obchodné centrum.
Obchodné centrd miest si centrom nielen obchodnym, ale aj spolocenskym
centrom mesta. V mnohych mestidch obchodné centra a historické jadrd miest
splyvaju (Viestova, 2006).

Ekonomickd encyklopédia z roku 1984 definuje ndkupné stredisko
ako ,maloobchodné jednotky sustredené spolo¢ne s prevddzkovanymi
sluzbami do jednoticelovej budovy alebo stiboru budov sliZiacich na predaj
tovarov a sluzieb. K rozvoju tychto stredisk prispela aj vystavba sidlisk, ktora
si vynitila novy spdsob rieSenia siete priamo na sidliskdch alebo Vv
primestskych oblastiach, na obvode miest. PretaZenost’ centier velkych miest
nedovoluje vystavbu novych predajnych jednotiek a zvécSenie ich plosnej
velkosti. Preto sa potrebnd kapacita jednotiek rieSi vystavbou primestskych
ndkupnych stredisk.“

Obchodno-spolo¢enské centrum je predstavitefom poslednej
vyvojovej etapy foriem maloobchodu® v naSich spolo¢ensko-ekonomickych
podmienkach. Vychddza z myslienky koncentrovat’ ponuku. Je prirodzenou
vyvojovou etapou typov obchodnych stavieb a metéd, nadvizuje na ndkupné

galérie a r6zne typy obchodnych domov v Eurépe v 18. a 19. storoci. Je

? Predchddzajice typy, formy vyvoja maloobchodu si trhy, trznice, trhoviskd, odborné
predajne, Specializované predajne, ndkupné domy, obchodné domy, zésielkové
obchodné prevadzky, supermarkety, hypermarkety, diskontné predajne, firemné trZnice,
samoobsluzné obchodné domy a pod.
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vysledkom koncentricie predajnej plochy a plochy urenej pre rozne typy,
spdsoby vyuZzitia, travenia volného Casu, plochy uréenej na administrativne
ucely. Ide tieZ o kombindciu ndkupu, zdbavy, ale aj odpocinku.

Vyvoj predaja tovaru kopiroval vyvoj spolocnosti, vznikaji ro6zne
formy koncentrdcie ponuky vlastné danému obdobiu (storociu). MoZno
hovorit o tychto vyznamnych obdobiach rozvoja koncentrdcie ponuky:
starovek, stredovek, novovek.

Vznik akychsi obchodnych centier moZno badat’ v rdmci historického
hl'adiska v obdobi staroveku, ked’ vznikali formy zoskupenia obchodnikov v
rdmci organizovanych trhov alebo vytvorenych trznic, ¢i v rdmci predaja
obchodnikov popri cestich. Tieto formy predaja sa zachovali aj dodnes
(Viestovd, 2006). Sustredenie viacerych obchodnikov na strategickom mieste
zarucilo vacSiu pritaZlivost pre zdkaznika, ¢o plati dodnes. Postupne sa vSak
obchodnici zacali koncentrovat’ v rdmci obchodnych ulic, pasdzi alebo roznych
galérii. Neskor tdto koncentrdcia vydtstila do vzniku obchodnych centier az
napokon podl'a potrieb a orientdcie na spotrebitela do obchodno-zdbavnych
centier dnesnej podoby.

Prvé OCS vo svete vznikli v 30. rokoch 20. storo¢ia v USA ako
dosledok vznikania velkych maloobchodnych retazcov. AvSak ndkupné centrd
v pravom zmysle slova zacali vznikat az po 2. svetovej vojne. Do Eurépy
prenikli OSC o tridsat’ rokov neskdr na zaciatku 60. rokov 20. storocia. Na
rozdiel od USA ndkupné centrd sa v Eurdpe zriadovali spravidla v centre
bytovej zdstavby a si umiestnené tak, aby boli dostupné bez dopravnych
prostriedkov. O tridsat’ rokov neskor, v roku 1997, bolo postavené prvé OSC v
CR v Prahe a v roku 2000 sa otvorilo prvé slovenské OSC v Bratislave —

Polus.
3. Sucasny stav na Slovensku a vo svete

Podla definicie International Council of Shopping Centers
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(Medzinarodnd rada ndkupnych centier; d’alej ICSC) sa pod ndkupnych
centrom rozumie ,nehnutelnost sliZiaca maloobchodnym tcelom,
prevadzkovand ako jeden celok o celkovej prenajimanej ploche vicsej ako 5
000 m? s minimdlne desiatimi samostatnymi jednotkami. V obchodnych
centrich najcastejSie dochddza ku kombindcii ndkupnej galérie a hypermarketu
alebo vicsieho supermarketu. Maloobchodny park moZno definovat ako
komplex troch a viacerych obchodnych jednotiek s celkovou plochou priblizne
5 000 m? a viac. Byva vybudovany jednym developerom v jednotnom dizajne.
Stcastou je vZdy dostatoéne velké parkovisko.“ Nakupné centra zatlacili do
uzadia povodne rozsirené obchodné domy a supermarkety, ¢o bolo spdsobené
narastanim poziadaviek zo strany spotrebitelov. Pre spotrebitela sa stali
atraktivnejSie obchodné centrd a obchodno-zdbavné centrd pre ich
multifunkénost. Ponudkli Siroky sortiment réznych produktov aj pre
ndro¢nejsieho zakaznika.

Zo zahrani¢nych autorov sa problematikou ndkupnych centier zaobera
C. M. Guy (1998), ktory uvadza, Ze klasifikdcia ndkupnych centier je zloZitou
a neistou zéleZitostou. Na ndkupné centrd existuje dvojaky pohl'ad: moze to
byt akékol'vek zoskupenie obchodov - starych, novych, planovanych,
nepldnovanych, tucelovych objektov alebo revitalizovanych objektov, alebo,
podl'a druhého nédzoru, ktory autor tieZ zastdva, by spojenie nakupné centrum
malo byt aplikované iba na pldnovant a tcelovi maloobchodnu z4stavbu.

J. Jindra (1998, s. 24) definuje ndkupné centrum ako komplex
predajni, stravovacich zariadeni a prevddzok sluZieb pldnovane vytvorenych,
usporiadanych a riadenych jednym majitelom, priCom prevddzkovatelia
obchodnych jednotiek su ndjomcovia. Neskor J. Jindra (2009) uvadza definiciu
regiondlneho nakupného centra podla ICSC. Ide o architektonicky jednotny
subor komer¢nych zariadeni, napldnovany, postaveny, vlastneny a spravovany
ako celok, jeho umiestnenie, velkost a druhy prevadzkarni, ktoré ho tvoria,
zéavisia od spadovej oblasti, ktorej centrum sliZi. Sicastou ndkupného centra

su parkovacie plochy zodpovedajiice typu a celkovej velkosti sistredenych
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prevadzkarni.

Dalsiu definiciu uvadzaji P. Cimler a D. Zadrazilova (2007), ktori
vSeobecne charakterizuji ndkupné centrum ako ,sustredenie ndkupnych
moZznosti vicSinou spolu so zabezpeenim stravovania a dalSich sluzieb a
atraktivit v jednom celku, jednotne vybudovany a prevddzkovany podl'a urcitej
koncepcie a pravidiel tak, aby v fiom névStevnici nasli optimdlne podmienky i
poteSenie z ndkupu® (Cimler — Zadrazilova, 2007, s. 185).

Velkd ekonomickd encyklopédia (Sibl a kol., 1996) definuje
obchodné centrum — shopping center ako ,,priestor v centre vac¢Siny hlavnych a
vel'kych miest, urCeny na rozvijanie komerénych aktivit. Cena pody a najomné
si tu velmi vysoké, obchodné a financné kruhy vSak dané podmienky
akceptuji vzhl'adom na dobrd dostupnost’ a dalSie vyhody tychto centradlnych
lokalit pre ich podnikatel'ski ¢innost'™.

Metodickd  prirucka pre obstardvatelov ~a  spracovatelov
tizemnopldnovacej dokumenticie: Standardy minimalnej vybavenosti obci
definuje ,,ndkupné stredisko ako Sirokosortimentnii maloobchodni jednotku,
zabezpecujicu predaj aspoil troch zdkladnych sortimentnych skupin tovarov
(potraviny, odievanie, priemyselny tovar), a to aspofi v dvoch samostatnych
predajnych oddeleniach v rdmci jedného objektu. Predajné oddelenia maji
toho istého prevadzkovatela. Ndkupné stredisko ma predajni plochu vicsiu
ako 250 m2 a mensiu ako 1 000 m? (velkostny rad 300, 600, 900 m?2), vo
velkych mestadch vynimocne aZ 1 500 m2“.

Dalej metodickd priru¢ka uvddza, 7e ,nastupuje trend vystavby
ndkupnych centier mestského typu a odklon od budovania objektov ndkupu a
zdbavy na periférii. Najmi ekonomicky tdspeSné mestd maji zdujem zveladit
historické jadro mesta“, a ndsledne pokracuje mnoZstvom rozli¢nych,
chaotickych terminov, ktoré v dokumente nie s blizSie vysvetlené, a uvadza,
Ze ,nastup polyfunkénych centier, ktoré koncentruji zény ndkupu, zdbavy,
oddychu a administrativnych priestorov spdsobujd, Ze sa obchodné domy a

ndkupné strediskd stdvaji medzi spotrebitelmi, ale i z pozicie
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maloobchodnych operdtorov menej obltibenym predajnym konceptom
(substituénym konceptom sa stavaji hypermarket, shopping park, shopping
mall atd’.)“.

Mestskd a obecnd Statistika definuje nakupné stredisko takto: ,,... ma
predajnd plochu vacSiu ako 250 m? a menSiu ako 1 000 m2, vo velkych
mestach vynimo¢ne az 1 500 m2“.

Na zaklade uvadzanych definicii sa domnievame, Ze by bolo
vhodnejSie ustdlit jeden vSeobecne uzndvany a pouZivany pojem, pretoZze
sicasnd chaotickd terminolégia vyvoldva zbyto¢né problémy pri pomenovani
toho istého javu. Vzhladom na moderné trendy vyvoja zoskupovania
maloobchodnych jednotiek a tendencie vyvoja obchodu povaZujeme za
vhodny termin obchodno-spolocenské centrum.

Clenenie nakupnych centier bolo aj je pomerne zloZitou zéleZitostou
a ako uZ bolo spomenuté, neexistovala jednotnost v ndzvoch a kritéridch,
podla ktorych by bolo mozné ndkupné centrd rozdelit. Autorka s tymto
tvrdenim sdhlasi, a preto v tomto prispevku bude pracovat s clenenim
nakupnych centier podla ICSC. V roku 2005 publikovala ICSC S$tddiu, ktord
zrevidovala definicie v jednotlivych eurépskych krajindch so snahou vytvorit
jednotndi definiciu pre eurépske nakupné centrd.’ Vysledkom bolo
usporiadanie centier do jedendstich kategérii, ktoré je mozné zdroven zaradit
do jednej z dvoch skupin:

e tradiné
*  Specializované.

Ide o clenenie podla priestorovo-technického rieSenia a zdroven
Clenenie podla velkosti. Tradi¢ny model centra je mnohoicelovy projekt,
ktory moéZe byt bud uzavretou stavbou, alebo mdZe stit na otvorenom
priestranstve a ktory moze byt d’alej Cleneny podla velkosti. Specializovany

model centra zahfiia Specifické tcelové maloobchodné projekty, ktoré su

3 Pre USA, Kanadu, Aziu, Austrdliu, Pacifik si podla ICSC stanovené iné kritérid
¢lenenia a ndzvy nakupnych centier, ktoré nie si predmetom skimania tohto prispevku.
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typicky postavené na otvorenom priestranstve a mézu byt d’alej ¢lenené podla
velkosti. Nasledujica tabul’ka uvadza prehl'ad tohto Clenenia v zavislosti od

jednotlivych druhov ndkupnych centier.

Format Typ zastavby Hruba prenajimatel'na
plocha v m*
Tradi¢né Velmi vel'ké NC 80 000 a viac
Velké NC 40-79999
Stredné NC 20-39999
Malé NC Comparison-based 5-19999
Convenience-based 5-19999
Specializované Retail Park Velky 20 000 a viac
Stredny 10-19999
Maly 5-19999
Factory Outlet Center 5000 a viac
Theme-oriented Center Leisure-based 5000 a viac
Non-leisure-based 5000 a viac

Tabul’ka 1. Medzindrodny $tandard pre jednotlivé typy eurépskych ndkupnych centier
Zdroj: Lambert, 2006

Comparison-based centers su centrd, ktorych ndjomcovia st vyhradne
predajcami médy, obuvi, bytového zariadenia, elektroniky, zmieSaného tovaru,
hraciek, luxusného tovaru a iné. Su obvykle sdcastou vicsich
maloobchodnych oblasti, napriklad centier miest a nemaju tzv. magnet. Ide o
ndkupné centrd, kde ma zdkaznik moZnost uskuto¢nit’ porovnavanie kvality a
ceny a podl'a toho si vybrat. Convenience-based centers st centrd preddvajiice
tovar beZnej spotreby a maji vicSinou magnet (supermarket, hypermaket),
okolo ktorého sa nachddzajd mensie obchodné jednotky (kvetindrstvo, potreby
pre zvieratd, drogéria). Tento typ centier je umiestiilovany na okraji miest alebo

mimo mesta.
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Retail park je navrhnuty, planovany a riadeny projekt, ktory zdruZuje
stredne velkych a velkych maloobchodnikov

Factory outlet center je navrhnuty, planovany a riadeny projekt s
oddelenymi jednotkami, kde vyrobcovia a predajcovia pontikaji svoj tovar
(ktory mdZe byt nadbytkom zdsob alebo predsezénnym vypredajom) za
zniZené ceny.

Theme-oriented center je navrhnuty, pldnovany a riadeny projekt, ktory
mdze byt bud leisure-based alebo non-leisure-based. Takyto projekt zahiiia
maloobchodné jednotky pontkajice tizky alebo hlboky sortiment. Leisure-
predstavuje magnet, a inymi zariadeniami (napr. reStauricie, bary, fitness
centrd, bowling a pod.). Non-leisure-based center je naopak zamerany na
urcitd oblast’ (méda, bytové vybavenie) alebo cielene na urcity typ zdkaznikov
(napr. obchody na letiskach).

Uvedené typy ndkupnych centier su rozdielne v zdvislosti od

miestnych, regiondlnych a ndrodnych zvyklosti.

4. Zaver

Pocas obdobia jedného storoCia existencie ndkupnych centier sa
mnohi odbornici pokudsali o lepSiu orientdciu v tejto problematike, spracovali
rozne Clenenia, kritéria, na zdklade ktorych sa snaZili zaclenit’ ndkupné centra
do skupin, avSak tie aj nadalej ostdvaji nejednotné a je vel'mi ndrocné
zorientovat sa v pomenovani a typoldgii jednotlivych centier. Ako bolo v
prispevku spomenuté, terminolégia nie je ustdlend ani v domdcej, ani v
zahrani¢nej odbornej literatire, a preto navrhom na rieSenie by malo byt
vypracovanie jednotného terminologického apardtu: vel'mi detailne by sa mali
zvazit jednotlivé kritéria ¢lenenia ndkupnych centier a v zavislosti od nich by
im mal byt priradeny ndzov, pomenovanie tak, aby pouZivatel’ nebol zmiteny.

Na priprave takéhoto terminologického aparitu by sa mali podiel'at’ odbornici
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z obchodno-vednych disciplin, stavbari, developeri, jazykovedci, ale aj verejna
sprdva — ministerstvo hospodarstva, ministerstvo Zivotného prostredia,
Statisticky urad. Iba z diskusie vSetkych zainteresovanych strdn mdZe vzist
vSeobecne uzndvané ndzvoslovie. Preto zatial' odporicame pouZivat termin

obchodno-spolocenské centrum a jeho typolégiu podl'a ICSC.
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Shopping centres

Key words: shopping centres, typology, terminology, definition, ICSC

The aim of this paper is to highlight the inconsistencies in
terminology in the context of commercial establishments like shopping centre,
business centre, commercial and social centre, shopping mall and to propose

the content of each term.
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1. Uvod

V sucasnosti sa Coraz CastejSie pertraktuje téma globalizujiceho
vplyvu anglického jazyka na hovorovi, kniZznd a terminologickd lexiku.
Dosledky procesu globalizicie slovenského jazyka sa v tomto smere
prejavuju uz davnejsie, o stvisi najmé s intenzivnym postupom vedy,
techniky, obchodu, ale aj kulttiry (Rendar, 2004). Podl'a P. Jesenskej (2004,
s. 2) neexistuje sféra spolocenského Zivota, do ktorej by anglickd slovna
zasoba neprenikla. Z anglictiny sa vypoZiciavaju jazykové prvky v politike
(napr. establiSment, lider, boss, miting, summit, politickd korektnost),
ekonomike a financnictve (biznis, dumping, holding), technike, najmi
elektronike (klikndt, SMS, computer, bit, DVD, enter, hacker, spam,
webové stranky, blog, on-line), kultire (talkshow, showbiznis, oneman
show, art-rock, VIP, celebrita, comeback, bestseller), Sporte (tim, coach,
draft), medicine (SARS, AIDS, klon) ap. Explézia anglicizmov v jazyku je
pritom najhmatatel'nejSia v terminoldgii marketingu, ktorej posudeniu sa v

stati venujeme.
2. Anglicizmy a vhodnost’ ich pouZivania

Anglicizmus mozno definovat ako ,do iného jazyka prevzaty

anglicky jazykovy prvok® (www.cudzieslova.sk; www.slovnik.azet.sk;
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www.slovnik.dovrecka.sk) alebo jazykovy prvok, ktory bol v inom jazyku
utvoreny podla angli¢tiny (www.slovnikcudzichslov.sk). Velky slovnik
naucny (1999, s. 66) a Vseobecny encyklopedicky slovnik (Paulicka a kol.,
2002, s. 150) dany termin vysvetluju ako ,jazykovy jav ovplyvneny
angliCtinou alebo prevzaty z anglictiny“. Ide teda o slovd, ktorych pdvod
moZzno hl'adat’ v anglickom jazyku a ktoré si iné jazyky osvojujui bud’ pre ich
moédnost, alebo pre to, Ze nemaji vhodné ¢i dostatoéne vystiZzné vlastné
pomenovanie pre dand redliu. Kym niektoré slovd prevzaté z anglického
jazyka zdomécneli a vzhladom na ich niekolkogeneracné pouZzivanie sa
nepovazuju za cudzie (napr. dres, futbal, hokej, puk, tenis, box, klub, dZem,
komfort, smog, vrak), iné, predovSetkym nové, resp. novoutvorené jazykové
javy (neologizmy) vyvoldvaji diskusiu o opodstatnenosti ich infiltrovania sa
do lexiky.

Znacnd skupina jazykovedcov, predstavitel'ov slovenskej kultury, ale i
laikov mé k pouZivaniu anglicizmov zdporny postoj, vnima ho ako ohrozenie
suverenity slovenského jazyka a prizvukuje potrebu hladat a nachddzat
vhodné domace ekvivalenty pri pomendvani novych javov a skuto¢nosti, na
ktorych oznacenie slovencina eSte nema vlastné prostriedky (Povazaj, 1994;
Dolnik, 2002; Rendar, 2004). Ako uvadza L. Rendar (2004), treba uvazit, ¢i z
anglictiny prevzaté slova a slovné spojenia st naozaj potrebné, ¢i to nie su len
zbytocné mddne prevzatia, a to aj napriek tomu, Ze viaceré z nich si uz pevnou
sicastou slovnej zdsoby mladej generdcie pouZivatel'ov slovenciny. Opacny
ndzor zastdva J. Cihova (2010), podl'a ktorej niektoré (najmid odborné) pojmy
nachddzajd svoj slovensky ekvivalent len tazko a ich pouZivanie nie je celkom
bezproblémové (napr. otizka nahradenia adjektiva environmentdlny
pridavanym menom zZivotnoprostred'ovy alebo pridavnym menom ekologicky,
ktoré ma ind obsahovii napli).

Zahltenie slovenskej lexiky anglicizmami spochybiiuje P. Jesenska
(2004), ktord dovodi, Ze ,anglicizmov je v sicasnej slovencine vel'mi malo*.

Mnohé novodobé jazykové javy pochddzajice z anglického jazyka sa v
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modifikovanej podobe objavuji v nemcine, franctzstine, SpanielCine, rustine,
madarCine ¢i inych jazykoch (napr. catalog, catalogue, catdlogo, catalogo,
Katalog, katalog, kataldgus, katal6g). Anglicizmy su dnes preto podla autorky
v podstate internacionalizmy, t. j. spolo¢né prvky v slovnej zdsobe vicSiny
jazykov. Je pre ne charakteristickd progresivita (aktudlnost, pohotovost),
dynamika  (rychlost,  vystiznost), ekonomizdcia slovnej  zdsoby
(monosylabizécia), v pripade terminologickej lexiky nociondlnost’ a odbornost’
a v pripade hovorovej lexiky naopak vyrazné expresivne zafarbenie. Podl'a
Velkého slovnika ndu¢ného (1999, s. 394) a Vseobecného encyklopedického
slovnika (Paulicka a kol., 2002, s. 887) sa internacionalizmy pouZivaji na
celom svete v obmendch danych Specifickou vyslovnostou a zdkonitostami
subsystému. Kym v minulosti tvorili zdklad internacionalizmov grécko-
latinské, spravidla odborné ndzvy Sirené stredovekym Skolstvom, v novoveku
zosilnel podiel romdnskych jazykov a anglictiny. T4 sa podla P. Obornika
(2013) intenzivne pouZiva najméd v marketingu, medzi inym pri tvorbe znaciek
a celosvetovo pouZivanych marketingovych posolstiev (napr. ,Nokia.
Connecting People.“, ,McDonald's. I'm lovin'it.“, ,Today. Tomorow.
Toyota.”, ,,Citroén — Creative Technology®), vd’aka Comu sa vytvdra podpora
vnimania produktu ako zahrani¢ného, raimcovanie medzi produktom a krajinou
pdvodu, zdoraziiuje sa jedineCnost a pozitivne asocidcie zaloZené na
stereotypiz4cii.

P. Jesenskd (2004) konstatuje, Ze ,,je chybou zaoberat sa len pdvodom
slov s cielom delit’ ich na domace a prevzaté“. DoleZitejSie je, aké funkcie
plnia v komunikidcii a k akym sémantickym (foneticko-fonologickym,
morfematickym) zmendm dochddza pocas transferu pojmu do cielového
jazyka. Podla autorky si pouZzivatel jazyka cCasto vyberie z mozZnych slov
intuitivne to, ktoré mu v danej chvili a komunikacnej situdcii vyhovuje, bez
ohl'adu na jeho genézu, t. j. to, ¢i ide o domadci alebo infiltrovany pojem.

Zasadu funk¢nosti pri preberani cudzich slov zdoraziluje aj J. Dolnik

(2002). Kym jazykova kritika je proti preberaniu cudzich vyrazov, ktoré si
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zbytotné a Tlahko nahraditelné domdcimi slovami, autor tvrdi, Ze pri
posudzovani funkénosti preberanych vyrazov je nevyhnutné brat do dvahy
nielen ich signifikativne a designacné poslanie, ale aj kontextové podmienky.
Autor konStatuje, Ze sucasnd slovencina je Standardny, stabilny jazyk s
vlastnou identitou, ktory vzhladom na preberanie vyrazov s anglickym
pdvodom funguje normélne, t. j. z hl'adiska potrieb, zdujmov a Zelani ¢lenov
jazykového spolocenstva. Podla J. Dolnika (2002, s. 7 — 8) pouZivanie
anglickych vyrazov podlieha selekcii z hl'adiska komunika¢ného zdmeru, ale aj
ur¢itého citu pre mieru pritomnosti cudzich prvkov vo vlastnom jazyku.
Okrem toho, nie kazdy pouzivany cudzi vyraz prejde cez prirodzeny filter do
ustdleného jazykového systému, preto neexistuje dovod na obavy o
ohrozovanie slovenciny cudzimi prvkami. Ni¢ na tom nemenia ani suicasné
tendencie tvorby odbornych terminov, ktoré si podla J. Cihovej (2010) viac
naklonené internaciondlnosti, t. j. preberaniu vyrazov. Suvisi to okrem iného aj
so spdsobom préce prekladatefov v intiticidch EU, kde je praktickejsie a
pohodlnejsie, ak sa vo vSetkych jazykoch ¢lenskych Statov pouZivaji rovnaké
terminy odliSujuice sa iba pravopisom a morfologickymi znakmi.

Tu nie je mozné obist’ ani Zakon NR SR ¢. 270/1995 Z. z. o Statnom
jazyku Slovenskej republiky a jeho novelu ¢. 35/2011 s udcinnostou od 1.
marca 2011, v ktorej sa hovori, Ze ucebnice a ucebné texty pouzivané vo
vychovno-vzdeldvacom procese v SR sa vyddvaji v Stitnom jazyku... (§ 4,
ods. 4). Nevztahuje sa to na pouZivanie ucebnic a uc¢ebnych textov pri vyucbe
na vysokych $kolach (§ 4, ods. 5). Stitnym jazykom sa rozumie slovensky
jazyk v kodifikovanej podobe; tym sa nevylucCuje pouZivanie inojazy¢nych
novych odbornych pojmov, terminov alebo pomenovani novych skuto¢nosti,
pre ktoré sa eSte neustdlii a nekodifikoval v Statnom jazyku vhodny
rovnocenny vyraz (§ 11). Zo zdkona vyplyva rozdiel medzi ucebnicami a
ucebnymi textami pouzivanymi vo vychovno-vzdeldvacom procese na stredne;j
Skole, ktoré sa vyddvaji v Stitnom jazyku, a ucebnicami a ucebnymi textami

pouZivanymi pri vyucbe na vysokej Skole.
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Napriek vSetkym snahdm sa v hospodarskej praxi nielen na Slovensku
formuje vlastnd terminoldgia, ktord prameni z nevedomosti, neznalosti
odbornej terminoldgie, nekritického preberania cudzojazycnych terminov a
existencie ,,odbornej hantirky“, ktorej rozumeji len zamestnanci na danom
useku alebo v danom podniku, pouZivajui ju v dokumentdcii a aj na verejnosti.

V snahe vyhoviet' norme o S§tadtnom jazyku a vyldcit neodbornost’ v
terminoldgii sa na Ekonomickej fakulte Univerzity Matela Bela v
akademickom roku 2013/14 zaviedol vyucfovaci predmet Terminologicky
manazment, ktory sa v sicasnosti pontika ako vyberovy predmet pre Studentov
2. a 3. stupna Stddia. Ide o medzindrodne akreditované vzdeldvanie, na zdklade

ktorého je mozné ziskat osvedcenie (certifikat).

3. Ciel’ a metodika skiimania

Cielom state je na priklade vybranej mnoZiny odbornych
marketingovych terminov pouZivanych v anglictine, francizStine, polStine a
slovencine posudit’ mieru pritomnosti a vhodnost’ pouZivania anglicizmov,
resp. internacionalizmov v terminologickej lexike. Stbor marketingovych
terminov sme vybrali ndhodne tak, aby obsiahol povodné jazykové prvky
slovenského jazyka (napr. spotrebitel’), zdoméacnené jazykové prvky (napr.
manaZment, portfélio), ale aj neologizmy (napr. buzz marketing, virdlny
marketing). Komparativnu analyzu uskutociiujeme v Styroch jazykoch
(germdnskom a romdnskom jazyku a dvoch slovanskych jazykoch), ktorych

vyber zédvisel od jazykovej vybavenosti autorov.
4. Vysledky a diskusia
Komparativnu analyzu uskutociiujeme na vzorke 100 marketingovych

terminov (tabul'ka 1), ktoré sme excerpovali z novSej marketingovej literatiiry

publikovanej vo francizskom (Barma, 2004; Croué, 2006; Frochot -
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Legohérel, 2007; Petr, 2010), pol'skom (Leksykon marketingu, 1998; Zabiriski
a kol., 2002; Panasiuk a kol., 2005; Kienzler, 2008) a slovenskom jazyku
(Kita, 2010; Krizanova a kol., 2010; Gucik a kol., 2011), ako aj na vybranych
webovych strankach venovanych marketingovym pojmom. Pri transfere
anglického marketingového pojmu do ciel'ového jazyka si v§imame, ¢i ide o

(1) domiéci ekvivalent, (2) zdomécneny termin, (3) neologizmus, (4)

anglicizmus/internacionalizmus.

Anglicky vyraz

Franciizsky vyraz

Polsky vyraz

Slovensky vyraz

appeal

slogan’

apel’, hasto', slogan'

heslo', slogan'

all-in price

prix tout compris'

cena nabycia'

vietko v cene'

ambulant sale

vente ambulante'

sprzedaz obwozna,

obnosna'

ambulantny predaj’'

broker?

Ansoff matrix matrice d’Ansoff’ macierz Ansoffa’ Ansoffova matica'
banner banniére’ baner* banner’
. . . . . vel'koplo$na
billboard panneau d'affichage tablica reklamowa . . .
plagdtovacia plocha
blog blogue’ blog* blog*
brand marque’ marka' znacka'
, branding®, image de ) y o
branding | ksztattowanie marki tvorba znacky
marque
courtier’, boursier, . . . .
broker broker®, makler broker”, maklér

business consulting

conseil d'entreprise',

doradztwo biznesowe'

marketingové

stratégie d’affaire’,

business plan*

conseil en affaires' poradenstvo'
plan d'affaires', plan
) de développement', ) 7 . o
business plan biznes plan” podnikatel'sky plan

buzz marketing

buzz marketing*

marketing szeptany’

buzz marketing*

campaign campagne' kampania® kampaii’
cash and carry libre-service de gros' | cash and carry” cash and carry*
catalog catalogue' katalog® katalég®
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cause-related

marketing

marketing li€ & une
cause’, marketing &
vocation humanitaire®,
cause marketing®,
marketing social’,
marketing axé sur les

causes °

marketing spotecznie

zaangazowany’

dobrocinny
marketing’,
charitativny

marketing®

certificate of quality

certificat de qualité'

atest', certyfikat

jakosci'

osvedCenie/certifikat

kvality'

supports publicitaires

podswietlany od

podsvietend reklamnd

citylights o zewnatrz panel o

éclairés . vitrina

reklamowy

. consommateurs o . _—
citysumers o konsument miejski mestsky spotrebitel

citadins
client client* klient* zakaznik', klient*
commercialization commercialisation' komercjalizacja* komercializdcia®

comparative value
pricing (value based

pricing)

fixation du prix

différencié'

metoda popytowa

kalkulacji cen'

kalkulovanie cien v
zdvislosti od hodnoty

produktu'

competition-based

fixation du prix

kalkulowanie wg cen

kalkulovanie cien v

zavislosti od

pricing concurrentiel’ konkurecji' o
konkurencie
conditions of condition de uwarunkowania . .
. L . podmienky spotreby
consumption consommation konsumpcji
consumer consommateur' konsument" spotrebitel”

content marketing,
brand marketing,

brand content

marketing de
contenu’, content

marketing®

marketing tresci’,

content marketing*

obsahovy marketing’

identité de

. . l'entreprise’, identité tozsamosé . o
corporate identity . L Lo , podnikovd identita
visuelle', image de przedsigbiorswa
marque'
customized marketing marketing individualizovany
marketing personnalisé' zindywidualizowany' | marketing'

database marketing

marketing par bases

de données’,

marketing oparty na

bazie danych', forma

datab4zovy marketing’

marketing database’, | marketingu
database marketing* bezposredniego’
intermédiaire’, dystrybutor?, diler?,
dealer o . . o .
distributeur posrednik sprostredkovatel’
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digital marketing

marketing
numérique’,
marketing digital’,
marketing interactif’,

e-marketing”

marketing cyfrowy’

marketing na
internete',
digitdlny marketing’,

e-marketing*

écologique'

direct mail ) . reklama pocztowa', o !
. publipostage ) . .| poStovd reklama
advertising bezposrednia reklama
discount rabais', réduction’ rabat' zrazka', rabat’
donator donneur', donnateur' | donator®, darczynca' podporovatel”, donor*
éco label®, label o . N
eco-label eko-etykieta', znak ekologickd znacka

email marketing

email marketing™*,

marketing par courrier

email marketing®*

e-mailovy marketing™’

électronique’
e-marketing™*, . marketing na
. . marketing . )
e-marketing marketing . ) internete’,
. N ) internetowy Y
électronique e-marketing™
) ) _r ] . pevnd marza', fixna
fixed margin marge fixe marza stata L,
marza
franchising franchise' franczyza’ fransizing’

gap analysis

analyse des écarts'

analiza luk'

analyzy trhovych

medzier'

generic product

produit générique’

rdzen produktu’

zékladny produkt'

goodwill

goodwill*

goodwill’, wartos¢

firmy'

dobra povest”, dobré

meno', goodwill*

green consumer

consommateurs verts',
consommateurs ayant
a coeur

l'environnement'

eko-konsument®

environmentdlne
uvedomely

spotrebitel’!

green marketing

marketing vert'

marketing

ekologiczny'

ekologicky marketing'

guerilla marketing

guerilla marketing™*

guerilla marketing™*,

marketing partyzancki’

guerilovy marketing™?

chain réseau’ faficuch' siet”

image image' wizerunek' imid?’, obraz'

. . . . marketing . . o

inbound marketing | inbound marketing . vnutorny marketing
wewnetrzny

in-home buying,

home shoping, non-

store retailing

vente a domicile!,
démarchage a

domicile'

sprzedaz katalogowa',

sprzedaz internetowa'

podomovy predaj'
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. . L. zintegrowana integrovand
integrated marketing | communication . . . .
o L komunikacja marketingova
communications marketing intégré . 5 o
marketingowa komunikdcia
interview entretien', interview* | wywiad' rozhovor', interview”
enquéteur’,
interviewer questionneur’, ankieter” anketdr’, vyskumnik'
intervieweur *
jingle jingle* dzingiel’ dZingel®
key buyer client cl¢' klient kluczowy' klacovy zdkaznik'
label étiquette’ etykietka®, nalepka' nélepka', etiketa
list prices prix cataloque' cennik' katal6gové ceny'
logo logo* znak marki', logoznak' | logo*
vente par
mail-order trade correspondance handel wysytkowy' zésielkovy obchod'
(VPC)!
gestion', . 5 )
management . zarzadzanie manazment
management
concept de . . )
. o koncepcja marketingova
marketing concept | marketing', concept . 5 -,
L, marketingowa® koncepcia
marketing
marketing controle de la marketingowy marketingovy
controlling commercialisation' kontroling® kontroling®
kompozycja
marchéage', marketingowa',

marketing mix

marketingovy mix’

marketing mix* mieszanka
marketingowa'
merchandising marchandisage' merchandising* merchandising’
mobile marketing marketing mobile’ mobile marketing* mobilny marketing®
network réseau’ sie¢’ siet”
lettre d'information’, . o
a3 . . , | informacny letdk’,
newsletter newslettre™, biuletyn elektroniczny B
4 newsletter
newsletter

niche market

niche de marché'

nisza rynkowa’

medzera na trhu’,

trhovd medzera'

on line

en ligne'

on line’

3
online”

online marketing

marketing en ligne®

onelaine marketing®,
marketing

internetowy'?

internetovy

marketing'?

opinion leader

leader d'opinion’

lider opinii’

nositel’ verejnej

mienky'
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outbound marketing

outbound marketing®,

marketing sortant®

marketing zewnetrzny'

vonkajii marketing'

package

emballage', paquet’

pakiet’

balik (sluZieb)'

pay-per-click

paiement au clic®

pay-per-click®, ,,ptaé

platenie za skuto¢ni

za kliknigcie®' ndvstevu prezenticie'
piloting a
questionnaire, pilotage d'un kwestionariusz badaft Lotas? .
. . o pilotaz®, pretest
pretest a questionnaire' pilotazowych’
questionnaire
podcast®, forma
baladodiffusions’, internetowej publikacji . .
podcast 5 . . . obrazovy prenos
balados’, podcast (dzwigkowej,
filmowej)'
portfolio portefeuille’ portfel® portf6lio®
1
L . plasowanie’, . .
positioning positionnement ' . s umiestnenie'
pozycjonowanie
poster affiche' poster”, plakat' plagét'
. pré-test', test wstepne sprawdzanie, | pretest*
pre-testing ) : . o
préalable testowanie pilotaz
promotion promotion’ promocja’ propagicia’

public relations

relations publiques'

public relations®,

stosunki publiczne'

préca s verejnostou’

pull strategy

stratégie d'attraction’

strategia przyciagania'

stratégia tahania'

push strategy

stratégie de pression’'

strategia popychania'

stratégia tladenia'

quantity discount

remise pour quantités'

rabat ilosciowy'

mnoZstevnd zlava',

mnoZstevny rabat’

ranking

classement'

ranking®, klasyfikacja®

uréenie poradia',

ranking®

relationship

gestion de la relation

marketing relacji',

marketing vztahov',

skimming pricing

“éccrémage’

,Zbieranie §mietanki*’

marketing client (GRS)' marketing partnerski' | vzfahovy marketing'
repositioning repositionnement' repozycjonowanie’ zmena umiestnnenia’
retailer détaillant' detalista’ maloobchodnik'
sales promotion promotion des ventes' | promocja sprzedazy' podpora predaja’
fixation des prix d kalkulowanie cen kalkulovanie

§Pahackovych cien'

social network

réseau social'

media

spotecznosciowe'

socidlna siet”
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marketing
. . socialement marketing spolocensky
socially responsible N L "
. responsable”, odpowiedzialny zodpovedny
marketing . s s
marketing spotecznie marketing’
responsable’
) o s sponzorovanie?,
sponsoring sponsoring sponsoring o
sponsoring
spot spot spot” Sot', spot*
) . . celowanie', wybér trhové zacielenie',
targeting ciblage . ) o .
rynku docelowego vyber ciel'ového trhu
. wymiana barterowa’, j )
trade by barter troc barterovy obchod

towar za towar'

viral marketing

marketing viral**

marketing wirusowy®

virusovy marketing’,

virdlny marketing’

webdesign

webdesign*

projektowanie strony

internetowe;’'

dizajn web-stranky”

webinar

webinaire®

telekonferencja'

konferencia/

semindr na internete’

Tabul'ka 1. Komparativna analyza vybranych marketingovych terminov
Pozndmka: 'domdci ekvivalent, *zdomécneny ekvivalent, *neologizmus,
“anglicizmus/internacionalizmus; Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014

Tabul'ka 2 zachytdva frekvenciu ekvivalentov vo vybranych jazykoch

v stibore ndhodne vybranych anglickych marketingovych terminov.

Ekvivalent/ Jazyk Francuzsky Pol'sky Slovensky
Domici ekvivalent 63,01 55,81 57,58
Zdomécneny
) 2,74 17,83 20,45

ekvivalent
Neologizmus 15,07 9,30 6,82
Anglicizmus/interna-

) ] 19,18 17,05 15,15
cionalizmus

Tabul’ka 2. Frekvencia anglickych ekvivalentov vo vybranych jazykoch v %
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014

Analyza 100 vybranych terminov ukazala, Ze z narodnych jazykov
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(francuzstina, pol’Stina a slovenc¢ina) ma:

a) najviac domdcich ekvivalentov francizstina (63 %), ked’Ze Franctzsko je
zname svojou snahou o jej udrziavanie ako Cistého a zaroveni moderného
jazyka. Po nej nasleduje slovencina (57,58 %) a pol’stina (55,81 %).
Celkovo je v tychto jazykoch viac ako polovica domécich, vyznamovo
priezracnych ekvivalentov;

b) najviac zdomdcnenych ekvivalentov slovencina (20,45 %) a pol'Stina
(17,83 %), francuzstina ich ma len 15,07 %;

c) prvenstvo v pouzivani neologizmov francizstina (15,07 %), po nej
nasleduje pol’stina (9,03 %) a slovencina (8,82 %);

d) prvenstvo aj v pouZivani anglicizmov francizstina (19,18 %), po nej

nasleduje pol’stina (17,05 %) a slovencina (15,15 %).

Ak ale vezmeme do tvahy domice a zdomdicnené ekvivalenty, potom je
poradie opacné. V slovencine sa vyskytuje 78,03 % domécich a zdomdacnenych
ekvivalentov, v pol’stine ich je 73,64 % a vo francizstine ich je 65,75 %.
Domnievame sa, Ze prave domdce a zdomdicnené ekvivalenty by sa nemali
nahrddzat anglicizmami pod rdSkom internacionalizdcie jazyka. Ak sa to
napriek tomu deje, je to snaha o ,,médnost* a zazndvanie narodného jazyka,

jeho neschopnosti vyjadrit’ ,,médne* terminy vlastnym pojmoslovim.

5. Zaver

Napriek globalizaénym snahdm a prenikaniu zahrani¢nych, najmé
anglickych terminov do odbornej terminoldgie ekonomickych a manaZzérskych
disciplin sa prihovdrame za preferovanie domdcich a zdomdcnenych
ekvivalentov v odbornej terminoldgii uplatiiovanej pri vyucbe odbornych
predmetov a v praxi, nielen v marketingu a nielen z hl'adiska vztahu k
Statnemu jazyku.

Pri vyucovani ekonomickych a manazérskych disciplin na vysokych

13

Skoldch najmé mladi ucitelia radi ,,ohuruji” Studentov anglicizmami, ¢o chapu
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ako ,sucasnu vedu®. Je to prejav nielen dobrej znalosti anglického jazyka, ale
niekedy aj snaha ,,zabodovat™ pred Studentmi a zakryt' tak plytkejSie poznanie.
Isto je to aj dosledok toho, Ze na vysokych Skoldch sa paralelne ponukaju
Studijné programy v slovencine a anglictine a vyucuju ich ti isti ucitelia. Alebo
je to len marketingovy tah?

Ak pripodobnime napr. anglictinu v marketingu k latin¢ine v
medicine, potom sa musime pridrziavat Zdkona o $titnom jazyku, v ktorom sa
hovori, Ze agenda zdravotnickych zariadeni a zariadeni socidlnych sluZieb sa
vedie v Statnom jazyku (porov. § 8, ods. 4). To znamen4, Ze latin¢ina nemdZe
zakryvat’ podstatu choroby pred pacientom.

Pri pisani ucebnych textov na vysokych skoldch v slovenskom jazyku
je nevyhnutné reSpektovat Ziakon o Stitnom jazyku a pouZzivat domdice a
zdomdcnené ekvivalenty a ak je to nevyhnutné, v zitvorke uviest' anglicky
ekvivalent. Za lepSie rieSenie pokladdme uviest v zdvere ucebného textu
glosar.

Horlenie za internacionalizdciu jazyka vzhladom na zjednoduSenie
prace prekladatelov v institicidach EU je v istom zmysle pohodinejsie, ako
pouzivat’ rovnaké terminy odliSujice sa len ortografiou. Je to obhajovanie
Lhegramotnosti“ prekladatelov, ktori majui sice lingvistické vzdelanie, ale su
»odbornici — analfabeti“, lebo nepoznaji odborny kontext. Ich preklad je
nezrozumitelny. Takymto syndrémom trpia aj redaktori komunika¢nych
prostriedkov, ktori ¢asto hovoria a piSu o tom, ¢omu nerozumejd. Tak pracuji
aj kvalifikovani sidni znalci (s okriihlou peciatkou), ktorych preklad casto
neddva zmysel.

Ak sa budeme pretekat’ so svetom, kto z nds je internaciondlnejsi —
lepsi v preberani cudzich terminov do slovendiny, potom sa chceme spytat
spolu s J. Kolldrom: ,,Co z nés Slavi bude o sto roku...?“ A ti ¢o néds k tomu

nabddajui? ,ta pohod handru, odev vetchu...“ (P. O. Hviezdoslav).
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Some aspects of anglicisms’ use in marketing terminology

Key words: anglicism, internationalism, language, marketing, terminology.

The aim of the paper is to assess the presence and degree of suitability
when using anglicisms or internationalisms in marketing terminological
vocabulary. The comparative analysis is completed on the example of the
selected group of marketing terms used in English, French, Polish and Slovak
language. Set of marketing terms was selected randomly, so as to cover
original Slovak language elements, domesticated language elements as well as

marketing neologisms.
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1. Uvod

Pri Stidiu vedeckej i odbornej literatiiry cestovného ruchu sa stretdme
s roznym oznacenim spotrebitel’a. NajCastejSie ide o ndvstevnika, iicastnika,
zdkaznika, klienta alebo hosta. Uvedené pojmy sa cCasto alternuji, ich
vyznam nie je jednoznacny. Kladieme si preto otdzku, v ktorych pripadoch je
vhodnejSie pouzivat ten-ktory pojem? Ide o rdzne subjekty? Vyskytuji sa
v praxi ich kombinécie?

Cielom prispevku je vymedzit spolocné a odlisSné znaky pojmov
ndvstevnik, ucastnik, zdkaznik, klient a host’” v cestovnhom ruchu. Budeme
vychddzat zo zdkladnej charakteristiky spotrebitela, spotrebitel'ského
sprdvania sa na trhu tovarov asluzieb a z charakteristiky spotrebitel'a
v cestovnom ruchu. Spracujeme sekunddrne informacie, ktoré ziskame
z domdcej a zahrani¢nej kniZnej literatiry. PouZijeme teoretické metddy, a to

najmi metddu analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie, komparaciu.
2. Spotrebitel’ v ekonémii

Spotrebitelom sa v literatire venuje velkd pozornost. Velka
ekonomick4 encyklopédia (Sibl a kol., 2002) rozlifuje dva druhy spotrebnych
jednotiek, ato individudlneho spotrebitela a inStituciondlneho spotrebitela.
Individudlny spotrebitel je jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju
vlastni spotrebu, na pouZitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako dar pre
ind osobu. V uvedenych pripadoch dochddza ku konecnej spotrebe produktu

ajej ucCastnici sa oznacuji ako konecni spotrebitelia. Do skupiny
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inStituciondlnych spotrebitelov patria sikromné podniky, S$titne organy
(miestne, oblastné, celostatne) a inStitticie, ktoré nakupujui produkty, aby mohli
vykondvat svoju cCinnost' (uspokojovanie potrieb svojich zamestnancov
a zdkaznikov), a to bez ohl'adu na to i su ziskové alebo neziskové.

Pri charakteristike pojmu spotrebitel’ povazujeme za ddleZity aj zdkon C.
250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel'a a o zmene zdkona Slovenskej narodnej
rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov. Podl'a tohto
zékona sa spotrebitelom (§ 2) rozumie fyzickd osoba alebo pravnickd osoba,
ktord nakupuje vyrobky alebo pouZiva sluzby pre osobnu potrebu alebo pre
potrebu prislusnikov svojej domacnosti.

Podobne vnima spotrebitel'a aj D. W: Pearce a kol. (1992), ktory ho
definuje ako kazdého ekonomického aktéra, ktory sa zucastiiuje spotreby
statkov a sluZieb. Spotrebou pritom rozumie mentdlne a socidlne procesy,
ktoré prebiehaju pred ndkupom (uvedomenie si potreby, formulovanie postoja,
hodnotenie alternativ, vyber produktu a miesta ndkupu), pocas ndkupu
(samotné ndkupné sprdvanie) a po ndkupe (postkipne hodnotenie uZito¢nosti
tovarov a sluzieb, porovndvanie ocakdvania a skutocnosti, pocit spokojnosti,
alebo nespokojnosti) (Kita a kol., 2010).

3. Spotrebitel’ v cestovhom ruchu a jeho ekvivalenty

Pri definovani pojmu spotrebitel v cestovnhom ruchu je potrebné
vychddzat z charakteristiky cestovného ruchu. M. Gucik akol. (2004)
cestovnym ruchom rozumie stibor ¢innosti zameranych na uspokojovanie
potrieb suvisiacich s cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého
bydliska a zvycajne vo volnom case za ucelom odpocinku, poznédvania,
zdravia, rozptylenia a zdbavy, kultirneho a Sportového vyZitia, sluzobnych
ciest a ziskania komplexného zazitku. MéZeme teda povedat’, Ze podmienkou
cestovného ruchu je cestovanie a docasny pobyt osdb mimo ich trvalého

bydliska za t¢elom uspokojovania Specifickych potrieb zvy€ajne vo volnom



Ekvivalenty spotrebitel'a v cestovnom ruchu 39

Case, ¢im saziskava komplexny zazitok. Cestovny ruch je otvoreny
a dynamicky sa vyvijajuici systém, ktory tvoria dva podsystémy, a to subjekt
(nositel' dopytu) — ndvstevnik v cestovnom ruchu a objekt (nositel' ponuky).
Na zédklade uvedeného mdzeme konstatovat', Ze spotrebitel'om je ndvStevnik
v cestovnom ruchu.

Pojem ndvstevnik v cestovnom ruchu vznikol transponovanim
anglického slova visitor do slovenského jazyka. Nahradil spojenie ucastnik
cestovného ruchu, ktory vznikol nesprdvnym prekladom uvedeného
anglického slova. Za dolezité povazujeme poznamenat, Ze v dosledku
aplikovania pojmov ndvstevnik a iicastnik do oblasti cestovného ruchu,
nadobudli Specificky vyznam a pouZivaju (pouZivali) sa vylu¢ne v spojeni
,havstevnik v cestovnom ruchu“ a ,,ucastnik cestovného ruchu“.

Ndvstevnik v cestovhom ruchu je nositefom dopytu po cestovnom
ruchu a z ekonomického hl'adiska je definovany ako kazdy, kto uspokojuje
svoje potreby pocas cestovania a pobytu mimo miesta trvalého bydliska
spotrebou statkov a sluZieb cestovného ruchu (Gucik a kol., 2004). Podl'a UN
WTO (In Gucik, 2000) ide o cestujiceho zahriovaného do Statistiky
cestovného ruchu, t. j. osobu, ktora cestuje na prechodny ¢as do iného miesta,
ako je obvyklé miesto jej pobytu, pricom hlavny tucel cesty je iny ako
vykondvanie zarobkovej ¢innosti v navstivenom mieste

Z hl'adiska typoldgie nédvstevnikov v cestovnom ruchu rozozndvame

stalych obyvatelov, turistov a vyletnikov (schéma 1).
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Navitevnici

Staly obyvatel Turista Viletnik

Turista na ,
Kritkodoby turista

dovolenke

Schéma 1. Névstevnici v cestovnom ruchu
Zdroj: M. Gucik, 2000.

Za tcelom ich vymedzenia pouZijeme definicie, ktoré boli prijaté na
medzindrodnej konferencii o S$tatistike cestovného ruchu v Ottawe v roku
1991.

Stdly obyvatel’ (resident) v domacom cestovnom ruchu je osoba, ktora
Zije asponi Sest po sebe nasledujicich mesiacov v istom mieste pred
prichodom do iného miesta na kratSiu dobu ako Sest mesiacov; v
zahrani¢nom cestovnom ruchu je to osoba, ktord Zije v krajine aspoii jeden
rok pred prichodom do inej krajiny na kratSiu dobu ako jeden rok.

Turista (tourist) v domédcom cestovnom ruchu je ndvstevnik trvale
usadeny v krajine, ktory cestuje na dobu zahrfiujicu minimdlne jedno
prenocovanie, ale nie dlhSiu dobu ako Sest mesiacov; v zahrani¢nom
cestovnhom ruchu je to navstevnik, ktory cestuje do inej krajiny na dobu
zahriiujicu aspoti jedno prenocovanie, ale nie dlhSie ako jeden rok. Z hl'adiska

dizky pobytu sa pritom rozlisuje:
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*  turista na dovolenke — dovolenkdr (holiday maker), ktory pobudne na
danom mieste viac ako urceny pocet noci alebo dni, napr. v SR su to
2 az 3 noci, vo Francuizsku 7 — 8 noci ap.;

*  krdtkodobo pobyvajiici turista (short-term tourist), ktory cestuje na
dobu neprekracujicu ureny pocet noci alebo dni, ale zahftia pobyt
aspon s jednym prenocovanim.

Vyletnik (excursionist, same-day visitor) je navstevnik, ktory cestuje na
krat$iu dobu ako 24 hodin bez toho, aby prenocoval v nav§tivenom mieste.

Pre uplnost podotykame, Ze do Statistiky cestovného ruchu sa
nezarad’uju tranzitni cestujici, pracovnici v pohrani¢i, docasni imigranti,
kocovnici, utecenci, prislusnici armady v zahrani¢nych posadkach, diplomati
a predstavitelia konzuldtov.

V nadviznosti na uvedené mdzeme urcit zdkladné charakteristiky
spotrebitel’a v cestovnom ruchu (névstevnika v cestovnom ruchu):

* ide o jednotlivca, ktory prostrednictvom cestovného ruchu uspokojuje
osobné potreby (v nasledujicom texte abstrahujeme od existencie
inStituciondlnych  spotrebitelov a  pozornost upriamime na
individuédlneho spotrebitel’a);

+  spliia podmienky cestovného ruchu;

* predmetom spotreby je produkt cestovného ruchu. Produktom
cestovného ruchu sa rozumie vsetko, ¢o sa ponidka na trhu cestovného
ruchu a ma schopnost’ uspokojit' potreby ndvstevnikov a vytvorit’ tak
komplexny subor zazitkov. Ide o sibor sluzieb, ktoré produkuje
a ponuka cielové miesto (primdrna ponuka) a podniky a inStiticie
cestovného ruchu (sekundédrna ponuka).

V oblasti cestovného ruchu neexistuje pradvny predpis, ktory by
upravoval terminolégiu cestovného ruchu, pripadne by odporical pouzivanie
pojmov oznacujicich spotrebitl4ela v konkrétnych situdcidch. V dosledku
uvedenej skutocnosti doslo v cestovhom ruchu k preneseniu a ndslednému

udomadcneniu pojmov z inych oblasti. Napriklad v praxi hotelov a reStauracii je
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zauzZivané oznaCenie host. Podobnd situdcia nastala aj v podmienkach
cestovnych kanceldrii, kde zmluva o obchodnom zastipeni a zmluva
o obstarani zdjazdu oznaCuje spotrebitel terminom obstardvatel. V praxi
cestovnych kanceldrii sa vSak pojem obstardvatel zdjazdu pouziva iba
v pisomnom styku, v hovorenej reci je zauZivané oznacenie klient.

V nasledujicom texte definujeme pojmy zdkaznik, klient, host a
zdoraznime ich vyznam v cestovnom ruchu. Vychddzat budeme zo
zékladnej charakteristiky spotrebitel'a, spotrebitel'ského sprdvania sa na trhu
tovarov a sluzieb a z charakteristiky spotrebitel'a v cestovnom ruchu.

Pojmom zdkaznik sa vo vSeobecnosti oznacuje jednotlivec alebo
ingtitdcia, ktord rozhoduje o ndkupe, pouZivani alebo spotrebe produktu (Sibl
akol., 2002). Ide o kohokol'vek, komu odovzdidvame vysledky vlastnych
aktivit, t. j. kto kupuje tovar alebo plati za sluzby. Podobne vnimame pojem
zdkaznik aj v cestovnom ruchu. Ide o jednotlivca, ktory v stvislosti s ticastou
na cestovhom ruchu rozhoduje o ndkupe, pouZivani alebo spotrebe
konkrétneho produktu cestovného ruchu, pricom na ziskanie produktu
vynaklada vydavky (Gucik a kol., 2004).

Uz zo zakladnej charakteristiky spotrebitel’a, spotrebitel'ského spravania
sa na trhu tovarov a sluZieb a z charakteristiky zdkaznika vyplyva, Ze medzi
pojmami spotrebitel’ a zdkaznik existuje urcity rozdiel. Spotrebitel'ské
spravanie predstavuje SirSiu kategoriu, ku ktorej sa budd vztahovat vsetky
¢innosti, ktoré suvisia s kiipou a spotrebou produktu (nielen pocas realizdcie
samotnej kupy, ale aj pred a po jej uskutocneni). Sprdvanie sa zdkaznika
chidpeme ako jednu z rovin spotrebitel'ského sprdvania sa, ktord sa prejavuje

len pocas kiipy. Vztah oboch kategérii znazoriiuje schéma 2.
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Spotrebitel'ské
spravanie sa
(po uvedomeni potreby,

. | Spravanie
hl'ada informacie | zakaznika
o produkte, rozhoduje sa (kipa produktu)

medzi alternativami, voli
alternativu - kupuje
sluzbu, spotrebiva
sluzbu a hodnoti ju)

Schéma 2. Sprdvanie zdkaznika ako jedna rovina spotrebitel'ského spravania sa
Zdroj: Spracované podra: Dad’o, Petrovicovd, Kostkova, 2006.

Ak uvedené aplikujeme v cestovhom ruchu a zohladnime
charakteristiky navsStevnika a zdkaznika v cestovhom ruchu mdZeme
konstatovat, Ze spotrebitel v cestovnom ruchu modZe vystupovat v roli
zékaznika (Jana kupi vstupenku na kultirne podujatie pre svoju kamaratku),
v roli kone¢ného spotrebitel'a (kamaratka) alebo v ich vzdjomnej kombinacii
(kamardtka si kdpi vstupenku na kultirne podujatie a zii¢astni sa ho).

Najjednoduchsia a najkomplexnejSia moznost’ je td, v ktorej konecny
spotrebitel’ prejde vSetkymi fazami spotrebitel'ského spravania saim. Napriklad
Roman pri prileZitosti oslavy svojich 30-tych narodenin pozve priatelov na
vikendovy pobyt v ubytovacom zariadeni vo Vysokych Tatrich. Nakolko
vydavky vzniknuté v stvislosti s pobytom hradi Roman povazujeme ho
v cestovnom ruchu za zdkaznika. Stcasne Roman a ostatni tcastnici pobytu
spitiaji  charakteristiky ~spotrebitela v cestovnom ruchu a mdZeme ich
povaZzovat za ndvStevnikov v cestovnom ruchu.

Procesu ndkupu sa vSak modZu zicastnit’ aj d’alSie subjekty, ktoré mdzu
predstavovat’ urcitd rovinu celkového spotrebitelského spravania sa
a alternovat tak kone¢ného spotrebitela, priCom jeden subjekt moZe

vystupovat’ vo viacerych rolach.
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Napriklad dcéra kipi rodicom 10-diiovy zdjazd do Egypta. V uvedenom
priklade prvi fazu spotrebitel'ského spravania sa, spoznanie potreby, iniciovala
dcéra, ktora ,priviedla® konecnych spotrebitelov k uvedomeniu si potreby
(dcéra rozhodne, Ze rodi¢ia pdjdu na dovolenku). MdZeme ju nazvat ako
inicidtor/ inSpirdtor. Vo fdze hladania informécii moZe tzv. informator
(zamestnanec cestovnej kanceldrie) poskytnuit relevantné informécie, pripadne
navrhnit moZné alternativy. Vo faze posudzovania alternativ mdZe tzv.
ovplyviiovatel  poskytnit dalSie informécie (kamaritka poskytne svoje
osobné skisenosti). O zvoleni konkrétnej alternativy vSak rozhodne dcéra (tzv.
rozhodovatel'), ktord v koneénom doésledku uskutoéni vybrané ndkupné
rozhodnutie a za vybrany zdjazd zaplati. M&Zeme ju povazovat za zdkaznika
v cestovnom ruchu. Konecny spotrebitel v cestovnom ruchu je potom ten,
ktory kipend sluzbu spotrebiiva a spliia podmienky cestovného ruchu
(rodicia).

Zékaznikov mdZeme rozdelit do dvoch skupin. Internymi zdkaznikmi
rozumieme pracovnikov v jednom podniku, ktori si vzdjomne odovzdivaji
»produkt® (vysledky svojej prace). Ak tieto ,Ciastkové produkty” (vysledky)
prejdd celym vyrobnym cyklom, vznikne findlny vyrobok, resp. sluzba.
Externych zakaznikov predstavuju fyzické alebo pravnické osoby vyuZivajice
dodané vstupy. Napriklad reStaurdcia je externym zdkaznikom blizkej
biofarmy.

V cestovnom ruchu moéZeme za zdkaznika povaZovat' jednotlivca alebo
inStitdciu (napr. podnik zaplati najlep§im zamestnancom pozndvaci zdjazd do
JuZnej Ameriky). Nakol'ko ale v cestovnom ruchu dochddza k cestovaniu
alebo docasnému pobytu os6b mimo miesta trvalého bydliska za tucelom
uspokojovania osobnych potrieb zvycajne vo volnom case a ziskanie
komplexného zdzitku, nemdzeme inStiticiu povazovat za spotrebitela
(navstevnika v cestovnom ruchu).

Oznacenie klient pochddza z latinského slova cliens. V preklade do

slovenského jazyka znamend poslusny (od starolat. cluere = poslichat).
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V starovekom Rime sa nim oznacoval bezzemok alebo chudobny rolnik, ktory
bol zavisly na bohatom vlastnikovi pddy. Neskor sa tymto pojmom oznacoval
aj prepusteny otrok vo vztahu k svojmu panovi. Medzi zavislymi chrdnencami
(klientmi) a mocnymi osobami (patrénmi) existoval systém vztahov zaloZeny
na vzdjomnych usluhdch (Jandourek, 2007). Patrén poskytoval klientom
ochranu (najmi hospodarsku a pravnu), klient preukazoval patrénovi tctu a
podporoval ho v jeho ambicidch (najméd politickych). Zavidzky mali teda
obidve strany, ale pretoZe iSlo o trvaly vztah, nemusela byt sluzba odplatena
okamzite. Vztfah nebol zaisteny pisanymi pravidlami, napriek tomu sa
povazoval za zavidzny. ISlo teda o vztahy vyrazne asymetrické. Podobne sa
slovo klient pouZzivalo aj v stredoveku, pricom klientom sa rozumel politicky
chranenec silného feuddla. Dnes sa v tomto zmysle vyuZiva iba ojedinele,
predovietkym v krajindch latinskej ~Ameriky, juhovychodnej Azie
a v Japonsku.

V sdcasnosti sa klientom oznacuje najméd ten, kto vyuZiva sluZzby
profesiondlneho poradcu, t. j. osoby, ktord radi jednotlivcom alebo
organizdcidm v odbornych otdzkach. V praxi mdZe ist o pravnika, lekara,
architekta, uctovnika, peniazny dstav ap. Sthrn klientov potom tvori klientelu
(Kraus a kol., 2005).

Klientom v cestovnom ruchu rozumieme jednotlivca, ktory v suvislosti
s ucastou na cestovhom ruchu vyuziva sluzby profesiondlneho poradcu
(kipeI'ného lekdra, poskytovatel'a dovolenkového poradenstva ap.). Napriklad
kamardtky Elena aJana sa dobrovolne zucastnili na lieCebnom pobyte v
lie¢ebnych kipel'och. Predpoklad, Ze pocas pobytu vyuzili sluzby kipel'ného
lekdra, nds dovedie k zdveru, Ze Elenu a Janu mdzZeme povaZovat za
navitevniky a sticasne klientky v cestovnom ruchu. Uvaha, Ze si lieGebny
pobyt hradili z vlastnych zdrojov nas vedie ku konStatovaniu, Ze Elena a Jana
okrem charakteristik ndvitevnika aklienta v cestovnom ruchu spliiaji aj

kritéria zdkaznika v cestovnom ruchu.
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V literatire sa stretneme aj s odpordcaniami pouZzivat na oznacenie
0sdb vyuZivajicich odborné poradenské sluzby namiesto pojmu klient pojem
zdkaznik (MatousSek, 2003; Hartl, Hartlova, 2010). Ide prevazne o vyjadrenia
sociol6gov a psycholégov, podla ktorych vyraz klient navodzuje predstavu
pasivnosti a zdvislosti. Na zdklade predchddzajiceho textu zastdvame nazor, Ze
spotrebitel’ (klient) nemusi byt v cestovnom ruchu vZdy zdkaznikom, t. j.
osobou, ktora plati za spotrebu sluZieb.

Autori vSeobecne a ekonomicky zameranych slovnikov a encyklopédii
charakterizuji pojem host” ako osobu, ktord pride na ndvStevu, na pozvanie
(Kacala, Pisar¢ikova a kol., 2003). V cestovhom ruchu sa hostom rozumie
osoba vyuZzivajuca sluzby ubytovacich a pohostinskych zariadeni (Gucik a
kol., 2004). Hostami mdzu byt navstevnici v cestovnom ruchu alebo miestni
obyvatelia  (napr. v pohostinskych  zariadeniach). 'V pohostinskych
zariadeniach, ktoré si sucastou ubytovacich zariadeni, rozliSujeme
pasantskych hosti (neubytovanych v danom zariadeni) a ubytovanych hosti
vyuZzivajuicich sluzby tychto zariadeni. V ubytovacich zariadeniach je obvyklé
¢lenenie hosti podl'a krajiny pdvodu na domdcich a zahrani¢nych, podla icelu
pobytu na sluZobne cestujticich a rekreantov.

Pri vymedzeni spolo¢nych a odlisSnych znakov pojmov ndvstevnik,
zdkaznik a host v cestovnhom ruchu mdzeme postupovat podobne ako pri
pojme klient v cestovnom ruchu. Uvedieme priklad. Rodina sa rozhodla
navstivit' vSetky jaskyne na dzemi Slovenskej republiky. Predpoklad, Ze pocas
cesty za odmenu vyuZije sluzby ubytovacich a pohostinskych zariadeni, nds
vedie kzdveru, Ze jednotlivych ¢lenov rodiny mdZeme povaZovat za
navstevnikov, zdkaznikov a sticasne aj hosti v cestovnom ruchu.

V stvislosti s pojmom host’ v cestovnom ruchu musime poznamenat’,
Ze miestny obyvatel’ ako host’ v pohostinskom zariadeni je sice spotrebitel'om,
ale nie navstevnikom v cestovnom ruchu.

V nadvidznosti na konStatovanie, Ze pojmy spotrebitel, ndvstevnik,

licastnik, zdkaznik, klient a host’ nadobudaji v cestovnom ruchu Specificky
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vyznam, sme zostavili schému 3. Podl'a nej mdZe jedinec v praxi cestovného
ruchu vystupovat' v role spotrebitel'a (navStevnika v cestovnom ruchu) alebo sa
mdZze identifikovat so vzdjomnou kombindciou roli spotrebitela,
klienta, hosta, pripadne zdkaznika. Napriklad névstevnik (dcastnik
rekondi¢ného pobytu Dudinciach) mdze byt sicasne host (vyuZiva sluzby
ubytovacich a pohostinskych zariadeni), klient (vyuZiva sluzby kipelného

lekdra, vizazistu, kadernika) a zakaznik (za spotrebované statky a sluzby plati).

Spotrebitel’ v CR
= Navitevnik v CR
(uspokojuje svoje potreby

pocas cestovania a pobytu
mimo miesta trvalcho

bydliska spotrebou statkov
a sluzieb CR)

Klient Host' v CR
(vyuziva sluzby (vyuziva sluzby
profesionilneho ubytovacich
poradeu) a pohostinskych
zariadeni)

Schéma 3. Roly jedinca v cestovnom ruchu a ich vzdjomné kombinécie
Zdroj: vlastné spracovanie.

4. Zaver

V oblasti cestovného ruchu sa stretdivame s réznym oznacenim
spotrebitela. Nakolko neexistuje prdvny predpis, ktory by jednotlivé
oznacenia definoval, pripadne odportical ich pouZivanie v konkrétnej situécii,

doslo k preneseniu a naslednému udomacneniu pojmov z inych oblasti.
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V nadviznosti na zistenia obsahovej a kauzédlnej analyzy moZeme
konstatovat’, Ze:

- v dosledku aplikovania pojmov ndvstevnik, zdkaznik, klient a host’ do
oblasti cestovného ruchu nadobudli Specificky vyznam a pouzivaji sa
vyluéne v spojeni napr. navstevnik v cestovnom ruchu,

- jedinec mdZe vystupovat' v role ndvStevnika v cestovnom ruchu alebo sa
mdZe identifikovat’ so vzdjomnou kombindciou roli navstevnika,
zékaznika, klienta a host’a.

V sucasnej dobe rastiicej vzdelanosti obyvatel'stva a ¢astého pouZzivania
cudzojazy¢nych vyrazov je nevyhnutné dbat’ na sprdvne pouZivanie pojmov

nielen na akademickej pdde, ale aj v komercnych oblastiach cestovného ruchu.
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Visitor and its equivalents

Key words: client, consumer, customer, guest, participant, visitor.

In tourism, we encounter different terms indicating the consumer. The
most common is visitor, customer, client or guest. There is no legislation that
would define various terms, or recommended their use in a particular situation.
The aim of this paper is to define common and different features of the terms
visitor, customer, client, guest and emphasize their meaning in tourism.
Definition will be based on the fundamental characteristics of the consumer
and consumer behavior. We will process secondary information from domestic
and foreign literature. We use the theoretical methods, especially methods of

analysis and synthesis, induction and deduction, comparison.



Terminologické vyzvy a hrozby marketingu a komunikacie

Zuzana Komarova — Zuzana Thnatova

Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

Na doleZitost' terminoldgie upriamila naSu pozornost’ predovsetkym
druhd Sprdva o stave pouZivania Stitneho jazyka na udzemi Slovenskej
republiky (d’alej Sprava), ktord Ministerstvo kultiry Slovenskej republiky
predkladd na rokovanie vliddy Slovenskej republiky v zmysle § 10 zdkona
Nérodnej rady Slovenskej republiky ¢. 270/1995 Z. z. o Stitnom jazyku
Slovenskej republiky v zneni neskorSich predpisov raz za dva roky.
Problematike terminoldgie sa venuje priloha ¢. 13 a konStatuje mnohé zavazné
zistenia. Z predmetnych zisteni sme vychdadzali pri posudzovani neologizmov
v marketingu a pri mapovani sic¢asného stavu terminolégie marketingu a
komunik4cie.

»Nesporne existuji vedné odbory a oblasti s relativne konzistentnou
terminolégiou a adekvatnymi terminmi zauZivanymi v praxi, aj primerané
preklady, ktoré ju vyuZzivaji, no v terminologickej prici prevazne
spolocenskovednych terminov v suivislosti so zmenami v spolo¢nosti sa urcite
odbornici aj lingvisti pasuji s terminologickymi problémami“ (Sprava, priloha
¢. 13, 5. 5). S tymto tvrdenim musime sthlasit’. Najmi pri spolocenskovednych
disciplinach sa teoretické zdklady koncipovali v anglicky hovoriacich
krajindch a postupne sa rozSirovali do d’alSich oblasti. Vynimkou nebola ani

komunikdcia a marketing.

1. Korene terminologie komunikacie a marketingu

Prvy vyskum v oblasti teérie médii sa uskutocnil na americkej
Columbia University a za otca marketingu sa povazuje Ameri¢an Philip
Kotler. Niet divu, Ze obe discipliny preberaji neologizmy, anglicizmy a

globalizmy. Vo vedeckej prici je preberanie terminov stcastou prirodzeného
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procesu, musi vSak mat’ isté mantinely. V stcasnosti sa terminolégia z tychto
mantinelov vymkla a spdsobuje komunikac¢né ruptiry, nedorozumenia, hrozbu
predstavuje najmi neddsledné pouzivanie terminov, nejasny vyznam, ako aj
pojmova nejednoznacnost’ z dévodu zlého prekladu ¢i chybného uzivania.
»Ndrodnd terminoldgia na Slovensku je nejednotnd, terminologicky
chaos a terminologicka nejednotnost’ staZuje pristup k vedeckym poznatkom,
komplikuje komunik4ciu nielen vo vedeckych kruhoch, ale aj v beznej reci, do

se
1

ktorej sa prendsa aj prostrednictvom médii“ (Sprdva, priloha ¢. 13, s. 1).
Markantnym prikladom tohto konStatovania je prdve oblast marketingu.
Vedna disciplina sa vyvija mimoriadne dynamicky, ked'Ze je priamo napojena
na technickd infrastruktira, ktord je predmetom masivnych zmien v
poslednom obdobi. V suicasnosti sme svedkami transformécie medidlneho trhu
v dosledku rozmachu novych technoldgii, inteligentnych zariadeni a
digitalizacie obsahov. Nikto si netrifa s urcitostou povedat’, ako bude vyzerat
medidlna sféra nie za desat’ rokov, ale ani za dva, tri ¢i pit’ rokov. Zauzivané
vzorce fungovania médii a reklamy sa pretthaji a dennodennd konzumdécia
novindrskych prejavov v akomkol'vek Zanri a v akomkol'vek type média sa
meni obsahovo aj formélne. Preto je dolezité pokusit’ sa nacrtnit smerovanie
trendov v novych technologickych podmienkach akceptujic zmeny
uzivatel'ského spravania v nich. Narastajtici pocet uzivatel'ov prijima medidlne
i reklamné posolstvd a obsahy na obrazovke, pricom niekedy je to obrazovka,
ktord sa zmesti do l'udske;j dlane' (Priest, 2010, s. 43). Tieto dynamické zmeny
v uZivani médif a reklamy prindSaji nové definicie marketingu a komunikécie.
Adekvitnym a svedomitym prekladom do nirodného jazyka sa odbornici v
prevaznej vacSine nezaoberaju. Pri tempe zmien stoji v popredi akcent na
zachytenie obsahu, terminologicka spravnost’ akoby nebola rovnako déleZitou

stcastou vedeckého mapovania aktudlneho stavu.

! ,,The traditional printed newspaper is wondering about its future in a world in which
increasing numbers of people get their news on a screen, often a computer screen rather
than a television screen, sometimes a screen that fits in the palm of someone’s hand.*
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2. Priklady terminologickej necistoty v oblasti marketingu

Pritom priklady z minulosti nds presviedCaji o opaku. Zndme
marketingové 4P (price, product, place, promotion) sa uvddza vidy v
anglictine, zrejme preto, lebo sa vdaka rovnakému zaciatonému pismenu
lahko pamitd. Mnemotechnickd pomdcka vSak v slovenskom preklade
zapriCinila, Ze niektoré atribity Styroch nevyhnutych prvkov marketingového
mixu sa pouzivaji chybne dodnes, a to aj medzi odbornikmi. Vinou
neddsledného terminologického oddelenia sa beZzne zamieila marketing a
marketingovd komunikdcia. Nie je ni¢im nezvyCajnym, Ze nadnarodné
spolo¢nosti majui oddelenie marketingu a marketingovej komunikécie, co je
odborny nezmysel. Marketing chdpeme ako streSny pojem vSetkych
marketingovych aktivit a marketingovd komunikicia je Specifickou castou
marketingu. Ilustrovat’ sa to dd na priklade krajiny a mesta. Mat’ vo firme
odbornika na marketing a marketingovi komunikiciu je ako mat zdstupcu
Slovenska a Bratislavy. Toto zamienianie pojmov vzniklo z neddsledného
uplatfiovania terminologickej cistoty, ktorou, bohuzial, oblast marketingu
priam oplyva. VSetky kl'i¢ové diela Philipa Kotlera — otca marketingu — si u
nas dostupné v cCeskom jazyku. Ani to vSak nezaruCuje pribuznost
terminolégie, skor naopak. Niektoré kI'icové slova tak zostavaji v anglickom
origindli bez prekladu (napriklad atribuity reklamy ako likeability). Slovo
»pacivost™, ktoré by vystihlo podstatu anglického pojmu, v slovencine
absentuje. Je to Skoda, pretoZe prave tlohou marketingovych odbornikov by
malo byt aj nachddzanie adekvatneho pojmového aparitu v ndrodnom jazyku.

Pojmova nepresnost’ v marketingu zasahuje aj Zivot beznych obc¢anov.
V dosledku bezbrehého preberania anglicizmov si mnohé pracovné pozicie
oznacované v pdvodnom, teda anglickom jazyku. Tento trend spdsobuje vysSie
spominané komunikacné ruptiry a zmitok. Najmid u seniorov, ktorym
napriklad dorucia faktiru za dhradu sluzby (telekomunikicie, energetika

apod.) apodpisany je client executive, frontdesk manager a podobne.
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»,Zaostdvanie terminologickej prdce sa prejavuje Vv uprednostiiovani
cudzojazyCnych ekvivalentov a cudzojazyénej (prevazne anglickej)
komunikécie pred ndrodnou terminolégiou® (Sprava, priloha ¢. 13, s. 4). Tento
trend sa u nds udomadcnil zrejme aj s ohl'adom na historicku stigmu pojmového
aparitu, ked ndm ,veddci oddelenia“ alebo ,riaditel dtvaru“ znie prilis
komicky a asociuje minuly reZzim. Téato vyhovorka vSak sotva obstoji.
Marketingové oddelenia nadndrodnych spolo¢nosti niekedy vobec nelokalizuji
svoju stratégiu, ¢oho dosledkom mo6Zu byt zbyto¢né nedorozumenia. Darmo
mame ,user friendly* stratégiu, ked’ jej bezny pouZivatel a cielova skupina
nerozumeju. Sloven¢ina je bohaty a roznorody jazyk, ktory disponuje
rovnocennym prekladom takychto pojmov a oznaceni. Rozhodne by sme si
mohli vziat' priklad z Francuzska, kde sa jazyk prisne strdZi a dosledne sa

prekladaji nové slovicka najméi z anglického jazyka.
3. Terminologia vs. kodifikovana podoba spisovného jazyka

Konstatovat' m6Zeme aj zniZovanie urovne ovlddania spisovnej
slovenciny vseobecne. Z nasej pedagogickej praxe vieme, Ze aj poziadavka na
spisovny slovensky jazyk je pre mnohych posluchdcov vysokoskolského Stiidia
priam nedosiahnutelnd méta. Tazko potom modZeme Ziadat ,nadpricu“ v
podobe terminologickej Cistoty a vyvdZenosti. Ako sa vSak konStatuje v
Sprave: ,, KaZdému ndrodu sa oplati starostlivost o terminoldgiu, vysledkom
tejto snahy bude konzistentnd terminoldgia so zarukou zachovania a ustrdZenia
vlastnej kultiry“ (Sprdva, priloha ¢. 13, s. 1).

NeoddeliteI'nou a platnou stcastou kultdry je jazyk a starostlivost’ ofi
je doleZita nielen pre dennodenné dorozumievanie sa, ale aj pri zuslachtovani
a kreovani vedeckého pojmového aparitu. ,V suCasnosti zaziva
terminologické myslenie vo svete zdvazny obrat, ¢o sa istym spdsobom — aj
ked oneskorene — prejavuje aj na Slovensku® (Sprdva, priloha ¢. 13, s. 2).

Ovladanie cudzich jazykov je pre vedeckého pracovnika mimoriadne doleZité.
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Ako inak by mohol svoje poznatky konfrontovat’ v medzindrodnom kontexte?
Materinsky jazyk a jeho spisovna kodifikovana podoba st zdkladom. Preto je
potesitelné, Ze oblast’ terminoldgie sa aj v slovenskych redlidch dostdva do

pozornosti, ktord si pravom zaslizi.
4. Ulohy a opatrenia

»Na zdklade praktickych skisenosti spolupracujicich subjektov, ako
aj na zéklade vlastnych poznatkov ziskanych pri vykone odbornej ¢innosti
zamestnancov ministerstva kultiry na dseku Statneho jazyka boli sformulované
ulohy a opatrenia smerujiice k zachovaniu postavenia slovenského jazyka ako
Staitneho jazyka Slovenskej republiky a k zvySeniu jazykovej kultiry vo
verejnom styku. NajdoleZitejSie ulohy v tejto oblasti si obsiahnuté v ndvrhu
uznesenia vlady Slovenskej republiky*“, konstatuje sa v Sprave (predkladacia
sprdva) a poteSitelné je, Ze do Uznesenia vlady sa dostalo aj odporti¢anie na
zriadenie terminologickych komisii, ako aj poZiadavka na zabezpecenie ich
riadneho fungovania. My moéZeme k tymto vSeobecnym zdverom Spravy o
stave pouzivania Stitneho jazyka na tzemi Slovenskej republiky dodat tie,
ktoré povedd k zlepSeniu situdcie v oblasti terminolégie marketingu a

komunikécie.
5. Zavery a odporucania

Vzhl'adom na vysSie uvedené odporti¢ame:

*  zaviest terminologické komisie na jednotlivych pracoviskach
univerzit a vysokych §kol, a to najmé tam, kde je anglictina
dominantnym jazykom predmetnej vednej discipliny;

*  popularizovat’ slovenské terminy odbornych vyrazov osvetou a

takisto v médidch;
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* pokracovat’ v overenych pozitivnych postupoch, akymi su napriklad
Slovenska terminologicka databdza, medzindrodné konferencie ¢i
iniciativy akademikov v oblasti terminoldgie;

* iniciovat’ vznik odborného Casopisu pre terminolégiu marketingu;

* venovat’ ddleZitosti terminolégie zvySenud pozornost’ v procese
vzdeldvania Studentov, aby sa budiici doktorandi a vedecki pracovnici
vedeli lepSie vyrovnat’ s preberanim pojmov do nidrodného jazyka.

Opatrenia, ktoré navrhujeme, vychddzaji zo zisteni a z praxe. UrCite nie

su definitivne a dostacujice. Ich zmyslom by malo byt v prvom rade zvritenie
negativneho smerovania a prispevok k zlepSeniu situdcie v narodnej

terminoldgii.
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Challenges and threats of the terminology in communication and

marketing

Key words: marketing, terminology, neologisms, communication, conceptual

ambiguity

The topic of the professional terminology and the process of
implementing neologisms is highly interdisciplinary matter that affects all
levels of scientific research. In our contribution we take a closer look at
communication and marketing reflecting the above mentioned. Both are at the
moment under the strong influence of Anglo-Saxon cultural and linguistic
hegemony. Pointing at intercultural specificities in our paper we analyze
current challenges and milestones of terminology of contemporary scientific

discourse in the field of communication and marketing.
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1. Uvod

Neuromarketing je velmi mladd a modernd disciplina. Jej zrod a
napredovanie je zavislé od pokrokov a technoldgii pouzivanych v bioldgii a
neurovede. Za prvé pociatky zrodu neuromarketingu povaZujeme
neurovedecké vyskumy, ktoré boli vykonané obzvlast pre marketingové ucely.
Neuromarketingové vyskumy sa objavovali v USA uZ od roku 1991. Aj ked
tieto vyskumy boli uzZ od zaciatku spolahlivé, kedZe boli zaloZené na
neurovedeckej baze, spoluprica s dolezitymi firmami (Coca-Cola, L-mart,
Levi-Strauss, Ford, Delta Airlines a iné) ich hnala k neustdlemu pokroku. V
roku 2001 bola zaloZend organizicia Bright House Neurostrategies Group,
ktora spolupracovala s neurologickym laboratériom Emory University. Prave
vd’aka tejto spoluprdci boli polozené prvé zdklady pre komercné vyuZitie
neuromarketingu. V Eurépe si prisudzuje autorstvo neuromarketingu
spoluprdca spolo¢nosti ~ Shopconsult a Instititu Ludwiga Boltzmana v
Nemecku. Aj napriek tomu sa za otca neuromarketingu povaZuje harvardsky
profesor Jerry Zaltmen. Samotny pojem neuromarketing bol prvykrat pouzity v
roku 2002 na oznacenie prieniku tradi¢nej neurovedy a marketingu (Boricean,
2009).

Podla M. Sasikovej (2013) je na Slovensku neuromarketingovy
vyskum len vo svojich zaciatkoch. V rdmci analyzy sicasného stavu
neuromarketingového vyskumu na Slovensku autorka oslovila vybranych

odbornikov (marketingové agentiry a vytipované dstavy SAV), ktori by mohli
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mat’ potencidl a priestor na rozvoj vyskumu v oblasti neurovied. Dospela k
zaveru, Ze v oblasti neuromarketingu pdsobia viaceré agentiry (avSak viac v
Ceskej republike ako priamo na Slovensku), ale vi¢§ina z nich je zamerand na
zber dat, ktoré sa vyhodnocuji v =zahrani¢i. Na Slovensku sa
neuromarketingovym vyskumom a rozvijanim neuromarketingu zaoberd jedind
spolo¢nost’ — firma DICIO Marketing, s.r.o., so sidlom v Bratislave. Podl'a slov
jej zakladatela Miroslava Sveca sa ,neuromarketingom zaoberaji v ramci
moznosti Slovenska“ a ,,0 tento druh vyskumu niet zdujmu* (gvec, 2014,
osobny rozhovor). Tato firma uskutocnila uz niekolko projektov, ktoré boli
zamerané najma na spotrebitel'ské spravanie.

K problematike neuromarketingu sa vyjadrovali aj inf odbornici, napr.
MUDr. Fedor Jagla, CSc., z Ustavu normdlnej a patologickej fyziolégie SAV.
M. Sasikové (2013) uvddza, 7e napriek tomu, ¢ MUDr. F. Jagla posobil v
tlohe poradcu v suvislosti s neurovedami pre agentiru DICIO Marketing,
8.r.0., v spominanom tUstave SAV sa neuromarketingu nevenuji. MUDr. Boris
Mravec z Ustavu experimentilnej endokrinolégie uvddza, 7e sa na ich
pracovisku nezaoberaji priamo neuromarketingovym vyskumom, avSak
stretdvaji sa s neuromarketingovym vyskumom v SirSom ponati. Podl'a jeho
slov potencidl takéhoto vyskumu na Slovensku existuje, avSak nazdava sa, Ze
vysledky neuromarketingového vyskumu sa skdér zneuzivaji, ako vyuZivaji
pre dobro spolo¢nosti. Ako priklad uvddza stratégie predajcov vybudované na
zdklade vysledkov zistenych v neuromarketingovom vyskume. Domnieva sa,
7e Tudskd spolo¢nost by mala byt primerane upozornend na urcité ,tlaky*,
ktoré na fiu pdsobia a ktorych si nemusi byt vedoma. M. Sagikova (2013) d’alej
uviddza, Ze neuromarketingovému vyskumu sa nevenuje ani Ziaden tustav

spolocenskych vied SAV.
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2. Neuromarketing — fenomén novej éry v marketingu ¢i ,,data mining*

osobnosti spotrebitel'a?

Neuromarketing mdéze pomdct’ dosiahnut porozumenie nevedomym
rozhodovacim procesom, ako aj nervovym mechanizmom, na ktorych sud
zaloZené. Podla H. G. Hiusela (cit. podla Gentner, 2012, s. 7) ,najviac
rozhodnut{ (priblizne 80 — 95 %) je urobenych nevedome.*

Na zéklade tychto odévodneni mdZeme usudit, Ze neuromarketingovy
vyskum nastupuje tam, kam uZz tradiéné met6dy nedosiahnu. V stcasnosti je
spotrebitel obklopeny enormnym poctom produktov a ich variantov.
Informacnd nasytenost’ dosiahla taktiezZ nadmernud droveil. Je nepredstavitel'né
ziadat' od spotrebitela, aby bol o kaZdom produkte informovany a kazdé
rozhodnutie zvazoval. No predsa je tu nieco, na zdklade ¢oho sa spotrebitel
nevedomky rozhoduje. O vyskum nevedomého ndkupného rozhodovania
spotrebitel'ov sa zaujima prave neuromarketing.

»Neuromarketing mdZeme definovat ako nové pododvetvie
marketingu zaloZené na technikdch vychadzajicich z neurovedy s cielom
lepSej identifikdcie a porozumenia mozgového mechanizmu, ktory je
zdkladom pre spravanie zdkaznika v perspektive zvySenia -efektivity
komerc¢nych aktivit podnikov* (Boricean, 2009).

Neuromarketing spdja tri oblasti — neurovedu, psycholégiu a
marketing. Neuromarketing je disciplina, ktorej cielom je analyzovat reakcie
l'udského mozgu na marketingové podnety prostrednictvom Specializovanych
technolégii. Vdaka vysledkom z vyskumu je cielom neuromarketingu
zefektiviiovat marketingovi komunikaciu.

Na uskutoénenie neuromarketingového vyskumu je potrebné mat k
dispozicii niektoré zo zariadeni, ktoré umoZiiuji meranie urcitej aktivity
mozgu alebo tela. PouZitie spravneho pristroja zavisi od typu tddajov, ako aj od
pouZzitia adekvétnej metddy na dosiahnutie ciel'a vyskumu. Medzi najcastejSie

pouZivané metddy a techniky patri:
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Eye tracking — je to metdda, ktord monitoruje pohyb T'udskych oci.
Zaznamenava, na ktoré Casti z predloZeného materidlu sa jedinci najcastejSie a
najdlhSie pozeraju, t. j. meria frekvenciu a intenzitu pohladu v sutvislosti s
reklamnym materidlom. Takisto zaznamendva aj mieru roz$irenia zreniCiek.
Najvicsie uplatnenie nachddza pri analyzach webovych strdnok alebo
tlacenych propagacnych materidlov.

Elektroencefalograf (EEG) — pre neuromarketing jedna z najzndmejsSich a
azda najpouzivanej$ich technik. Elektroencefalografia je technika vyuZivajica
elektrédy pripevnené na povrchu hlavy, ktoré meraji Cinnost a elektricku
aktivitu kazdej Casti mozgu. EEG je najpouzivanejSia technika pri vyskume
nakupného rozhodovania.

Magnetoencefalografia (MEG) - Zatial ¢o EEG meria elektrické polia
vznikajice v mozgu, MEG zachytdva magnetické polia, ktoré vznikaji z
tychto elektrickych poli (Plessis, 2011, s. 135).

Transkranidlna magneticka stimulacia (TMS) - Pomocou kritkych
magnetickych impulzov, ktoré su vyslané cez koZu, sa dokdZe vyvolat’ alebo
utlmit’ aktivita v malych oblastiach mozgu.

Vsetky z vyssie uvedenych vybranych metéd st neinvazivne, ¢ize nevyZaduji
chirurgicky ani lekérsky zdkrok, st aplikované na povrch tela.

P. Renvoisé a Ch. Morin (2007) uvadzajd, Ze kym spotrebitel moze
svoje spravanie predstierat, jeho mozgova aktivita vypovedd o skutoénych
intencidch jeho ndkupného rozhodnutia. Kym v minulosti bol proces
rozhodovania pri ndkupe povazovany =za Ciernu skrinku, metédy
neuromarketingu odhal'uji miesto v mozgu, kde ma akt rozhodnutia svoj
povod. Ide o tzv. ,stary mozog"“ situovany v zadnej Casti mozgu
pod emo¢nym centrom amygdala.

Aj napriek takej vyhode, ako je zobrazovanie mozgovych odoziev,
stile nie je isté, ¢i budd v budidcnosti vysledky neuromarketingu prinosné.
Autori D. Ariely a G. S. Berns (2010, s. 284 — 292) v ¢lanku Neuromarketing:

The Hope and Hype of Neuroimaging in Business vyjadrujd urcity



62 Alena Kusa — Petra GreSkova — Zuzana Danechova

skepticizmus v tom, ¢i bude neuromarketingovy vyskum cenovo dostupny na
rozdiel od stcasnych marketingovych metéd. Ziroveni jeho potencidl
nespochybiiuju, ale vyzdvihuji hodnotu pridanej informécie v podobe reakcie
respondentovho mozgu a pomentivaju oblasti, kde neuromarketing moze
poskytnit nové informdcie. Otdzka manipuldcie prostrednictvom ovlddania
T'udského mozgu ¢i ,,dolovanie ddajov z I'udskej mysle je otdzkou etického
rozmeru a spdsobov, ¢i sa podari uchopit’ neuromarketing za spravny koniec,

vedecky ho podloZit’ a jeho poznatky vyuZivat' v prospech novych pokoleni.

2.1. Etickost’ neuromarketingovych vyskumov

Na urcovanie pravidiel etickosti schvdlila v novembri 2012 NMSBA
(The Neuromarketing Science and Business Association — Neuromarketingova
vedeckd a obchodnd asocidcia) so sidlom v Holandsku eticky kddex, ktory
musia dodrZiavat’ ¢lenovia tejto asocidcie. Kédex vznikol z nutnosti zjednotit
pravidld neuromarketingového vyskumu, ked’Ze mnoho spolo¢nosti patriacich
do asocidcie sa v tejto oblasti riadilo r6znymi normami. Tento kédex je v
silade s normami uréenymi v rdmci Medzindrodného kédexu ESOMAR
(www.cutn.sk, 2013).

Skepticky pohlad na marketing ako techniku manipuldcie sa u
niektorych odporcov pri neuromarketingu zndsobuje. Neuromarketing v
spolo¢nosti, ktord nemd bliZSie informdcie o moZnostiach a obmedzeniach
neuromarketingového vyskumu, je naplno odmietany a povaZovany za
neetickd praktiku marketingu. Spolocnost ma obavy z c¢itania mySlienok,
zasahovania do osobnosti, manipuldcie pozornosti a preferencii Cloveka a
inych neuvedomenych aktivit. Tieto obavy si doposial' neopodstatnené, lebo
sa nepredpokladd, Ze by sa niekedy stali skutocnostou. Neuromarketing
umoziluje jedine merat’ aktivitu centier v mozgu. TaktieZ sa musi brat' do
uvahy fakt, Ze neuromarketingovy vyskum je limitovany poznanim Struktdry
mozgu, ¢iZe vedeckym postupom a schopnostou neuromarketérov ¢itat dané

udaje z pristrojov.
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Neuromarketing nie si podprahové techniky, ktoré podvedome fixuju
produkty v T'udskom mozgu a na zdklade toho je jedinec manipulovany a
ovplyvilovany pre kuipu. Podstatou neuromarketingu je zefektiviiovat
marketingovi komunikéciu tak, aby bola ¢o najicinnejSia. V stvislosti s
neuromarketingom bola vyvritend aj tedria o existencii buy-buttonu (t. j.

96

tlacidla v mozgu ,.kipit*). Mozog je prili§ zloZitd Struktira neurénovych sieti,
ktord je nemoZné ovladat’ pomocou niekol’kych podnetov a doviest’ ju priamo
ku kiipe. Je moZné ,,iba*“ zefektiviiovat’ marketingovi komunikdciu sprdvnymi
podnetmi na spravne miesta.

Je potrebné zvazit, aky ndzor na neuromarketing budeme zastavat,
pretoZe ak ho budeme odmietat’ a nevyuzivat, prichddzame o potencidl, ktory
so sebou nesie.

Ak vieme na zdklade neuromarketingu povedat, Ze ,billboardy s
textom by mali byt umiestnené na pravej strane cesty, pretoZe ak su na lavej,
su to zbyto¢ne vyhodené peniaze, pretoZze mozog ich neukladd do pamiiti tak,
ako keby boli na pravej strane, preCo nepouZit neuromarketing aj na
spozndvanie procesov Iudského tela?“ uvadza Svec z agentiry DICIO, s.r.o.
(2014). ,Taktiez ak vieme na zdklade neuromarketingu povedat, Ze
demarketingovd kampatfi na cigarety, ktord obsahovala na obale ndpis o
potencidlnej smrti spdsobenej fajéenim, nebola demarketingovd, no prave
naopak, eSte viac podnecovala fajciarov fajcit, priCom trzby z fajcenia za dané
obdobie rapidne stipli“ (Lindstrom, 2009, s. 5), m6Zeme tieZ povedat, Ze nie
vzdy splnime ciel, ktory sme si stanovili. M. Lindstrom (2009, s. 9) odhaduje,
7e Coraz viac spolo¢nosti Coskoro vymeni klasické vyskumné metddy za
techniky, ktoré meraji a zobrazuju ¢innost mozgu. Tradi¢ny vyskum trhu bude
postupne hrat stidle menSiu dlohu a neuromarketing sa stane primarnym
ndstrojom, ktory budud firmy pouzivat'.

Neuromarketing mdze byt dobry sluha, ale i zly pan. Zavisi to od
typu pouZitia ¢i zneuZitia. Prave preto na jeho koordinéciu slizi Kédex pre

neuromarketingovi prax.
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2.2. Potencidl neuromarketingu v marketingovej komunikdcii
Neuromarketing ako vednd disciplina ma Siroké vyuzitie. Su tu isté
predpoklady, na zdklade ktorych moZeme zadefinovat, v ktorych oblastiach je
neuromarketing mozné vyuzivat'.
Lekéar, psycholég a marketér H. G. Hiusel vidi moZnosti uplatnenia
neuromarketingu v tychto oblastiach:
1. Nadradenost nevedomého rozhodovacieho procesu
2. Dominantnost’ emdcif a Struktira emocného systému

3. Multisenzoricky proces v mysli

Neuromarketing mdze vyskimat, ktory z rdéznych kandlov vnimania
mdZe byt pouZzity najefektivnejsie. Musime dbat’ o to, aby sa spravy, ktoré si
zaznamenané rdznymi spdsobmi vnimania stcasne, v mysli zndsobili (podla
Gentner, 2012, s. 7).

H. G. Héusel (podl'a Gentner, 2012) stanovil predpoklady na vyuZitie
neuromarketignu v marketingovej praxi, za ktorych je zmysluplné
neuromarketing pouZit. Hlavné vyuZitie neuromarketingu nachidzame v
marketingovej komunikdcii, priom sa skima efektivita a potencidl jej
zvySenia. Cielom zapojenia neuromarketingu do marketingovej komunikacie
je dostat’ za rovnaké mnozstvo finan¢nych prostriedkov vyssi efekt. Sluzby
neuromarketingu vyuzili aj viaceré nadndrodné firmy, napriklad:

Yahoo — skimala pomocou EEG, ¢i spustit’ brandingovid kampain za 100
miliénov doldrov alebo na nej eSte popracovat, aby dosiahla svoj ciel’.
Microsoft — porovndval efektivitu 30-sekundovej a 60-sekundovej kampane
na roznych platformach, priCom sa potvrdilo, Ze na rézny kandl si potrebné
rozne typy podnetov a aj dizka reklamy. Vdaka neuromarketingovému
vyskumu vedel svoje poziadavky aj presne Specifikovat.

Google — pouZzil neuromarketing pri porovnani dvoch foriem reklamy na
Youtube.

Facebook — skimal, ako ich reklamy buduji s pouzivatelom vztah (product

engagement).
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Mercedes-Benz Daimler — skimal vyvolanie emécii v reklame samotnym
produktom a produktom s pritomnost'ou zobrazenia emécii na l'udskej tvari.
Campbell‘s — redizajnoval obaly polievok tak, aby boli l'udskému oku
vizudlne €o najprijemnejsie a ani trochu ho nerusili nevhodnym typom pisma a
pod.

20th Century FOX - testoval trailery, filmy, videohry a zistil, Ze sytost’ farby
vyrazne ovplyviiuje vnimanie a obl'ubu u divdkov a hracov.

Hyundai - testoval pomocou EEG vnimanie aut na zdklade poZiadaviek
zakaznikov a ich spokojnost’ s dizajnom.

Coca-Cola - vlastni podnikové neuromarketingové laboratérium, kde sa
pouziva technika ,neuroimaging in real time“ (zobrazovanie neurénovej
aktivity v Case skimania) (http://neurorelay.com/, 2012).

Neuromarketing sa mdZe vyuZit nielen v oblasti propagicie
produktov a rekldm, ale aj v oblasti filmového priemyslu ¢i zdbavného
priemyslu, kde sa na vzorke respondentov skima miera napétia/humoru a
vyvoj pldnovanych podnetov, pricom sa zistuje, ¢i stanoveny ciel’ bol splneny.
Zaujimavé vyuzitie neuromarketingu nachddzame tieZ v architektire. Ide o
skiimanie nervovej aktivity pri pohl'ade na Specifické aspekty budov, pricom
nervové reakcie sa mozu pouZit na usmernenie dizajnu budov (Hubert —
Kenning, 2008, s. 272 — 292). V ostatnych rokoch sa o neuromarketing zacala
zaujimat’ aj politickd sféra: ,,V roku 2003 spolo¢nost FKF Applied Research
vyuzila fMRI na analyzu reakcii verejnosti na reklamné spoty uvedené na
pociatku prezidentskej kampane Georga W. Busha a Johna Kerryho
(Lindstrom, 2009, s. 27).

Neuromarketing ako odvetvie marketingu ma potencidl v oblastiach,
ktoré potrebuji zefektivnit svoje marketingové aktivity. No treba dbat’ na to,
aby vysledky z neuromarketingovych vyskumov boli vyuzivané na svoj ciel a

v ramci etického kédexu pre marketingovi prax.
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3. Vybrané vysledky z vyskumu

Neuromarketingovy vyskum bol redlne uskutocneny v rdmci
spoluprdce a iniciativy Studentky Fakulty masmedidlnej komunikacie
Univerzity Cyrila a Metoda v Trnave v neuromarketingovej agentire DICIO,
s.r.0., s cielom spracovania spolocného projektu. Na tdcely vyskumu bola
vybratd metéda EEG (elektroencefalograf). Tento pristroj dokéze
prostrednictvom aktivity mozgu zachytdvat viny a odozvy pri dynamickych
situdciach. Tento druh vyskumu radime v typoldgii marketingového vyskumu
do kategdrie experiment. ISlo o typ experimentu s neprehladnou situdciou,
ked'Ze respondenti poznali svoju dlohu a postavenie, no nepoznali dévod a ciel’
experimentu.

Do neuromarketingového vyskumu bolo zapojenych 8 respondentov,
ktori predstavovali zdroj tdajov na kvalitativhu analyzu. Nasledne vyskum
pokracoval udstnym rozhovorom na doplnenie informédcii o pouZivani

konkrétnych produktov.

3.1. Analyza marketingovych podnetov

V tomto vyskume sme sa zamerali na rdzne techniky podpory predaja,
priCom sme skumali prostrednictvom technik neuromarketingu reakcie
respondentov na dané marketingové podnety. Vzhladom na rozsiahlost
vyskumu uvedieme len 4 priklady experimentu z 10 otdzok a ich
vyhodnotenie.

Prvd otdzka, v ktorej mal respondent zapojit svoje ndkupné
rozhodovanie sa, stvisela s ceredlnymi ty¢inkami, konkrétne i$lo o Fit ty¢inku
ribezl'ovi. Na tdto ponuku sme vyuZili techniku podpory predaja —

mnozstevna zl'ava z ceny pri ndkupe viacerych produktov.
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Akcia Kap 2 a uSetris 20 centov!

1ks:1,00€
2ks:1,80€

Obr. 1. Fit ty¢inka
Zdroj: vlastné spracovanie

Dvaja z troch respondentov, ktori mali skisenost’ s Fit tyCinkou, hodnotili
ndkup v akcii ako vyhodny a jeden ho oznacil za nevyhodny. Naopak, Styria z
piatich respondentov, ktori nemali s Fit ty¢inkou skisenosti, hodnotili tento
ndkup ako nevyhodny a iba jeden z nich ndkup povazoval za vyhodny. Cena
jednej takejto tyCinky sa v retazcoch pohybovala okolo 0,50 €.

Vysledky ukazali, Ze clovek, ktory md skusenost s produktom,
rychlejsie odpovedal na otdzku, ak videl svoj obl'ibeny produkt v akcii. Aj ked’
dand akcia bola iba umelo vytvorend, respondenti, ktori produkt pouZivajd,
odpovedali (nelogicky), zZe kipa by bola vyhodnd. Respondenti, ktori dany
produkt nekupujd, bud ihned odmietli dand ponuku, alebo o nej uvaZovali
dlhsie. Pri neuromarketingu to zd6vodniujeme tak, Ze pri produktoch, ktoré
pozname, sa rychlejSie aktivuje centrum straty (straty z akcie, ktord prave
prebieha a coskoro tu nemusi byt). TaktieZ ¢im je produkt obl'ibenejsi, tym
viac ho spotrebitel’ nakupuje v zlave bez raciondlneho uvazenia. Vyskumom
sme overili, Ze aktivdcia tohto centra bola dspe$Snd aj napriek tomu, Ze

skutoc¢na akcia (v zmysle uSetrenia financif) neprebehla.
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Druh4 otazka bola tiez zamerana na mnozstevnu zl'avu — zhodnotenie
vyhodnosti akcie 3 + 1 zdarma, ktord predstavovala vyhodni kipu. Cena za 1

ks = 1,60 € a cena za 4 ks = 4,80 €. Uspora pri kiipe v akcii nebola uveden4.

Akcia 3+1zdarma!

V,éﬁggfw_ 1ks:1,60€
BALEN 4ks:4,80€

Obr. 2. Coca-cola
Zdroj: vlastné spracovanie

Aj vysledky hodnotenia tejto akcie boli rozdielne. Traja zo Styroch
respondentov, ktori mali s Coca Colou light skusenosti, hodnotili akciu ako
vyhodnu a iba jeden ju oznacil za nevyhodnd. Naopak, iba jeden zo Styroch
respondentov, ktori nemali skdsenost s produktom, hodnotili akciu ako
nevyhodni a traja z nich ju oznacili za vyhodnd. Akcia v experimente bola
skoncipovand tak, aby bola v porovnani s cenami v obchodoch vyhodnd. Na
zéklade tejto otdzky mdZeme vidiet, Ze ,redlna akcia“ oslovila aj T'udi, ktori
beZne nespotrebuivaji tento typ produktu. Aktivicia centra straty pri redlnej
akcii je vySSia, ked’Ze ju vnimaja redlnejSie aj l'udia, ktori nie si emotivne ku
znaCke pripdtani, a taktiez si uvedomuji stratu. Pozrieme sa bliZSie na

respondenta, ktory konzumuje dany produkt a oznacil kipu za vyhodnd.
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Obr. 3. Zaznam EEG z priebehu rozhodovania
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri hodnoteni ponuky 3 + 1 zdarma respondent vobec neprepocitaval
a matematicky nevyhodnocoval cenu a neposudzoval jej vyhodnost’. Aktivita v
oblasti lobulus larietalis inferior, ktord zodpovedd aj za vypocet, ani raz v
priebehu spracovania podnetu a ndsledne aj pocas rozhodovania nebola
najaktivnejSia v celom mozgu. Cely proces rozhodovania vychadzal z
nau¢eného zapamitaného postupu, comu zodpovedala prevaha aktivity v l'avej

hemisfére pocas doby spractivania podnetu.

lime Frame |1..483): Play sequence:
188 >» TFE 1 TF2:[a83 Delay:[0 Play save

Initial voxel: 1

Obr. 4. Ukdzka aktivity asociacnych oblasti trvalej pamite
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri samotnom hodnoteni sa aktivita presunula do prednych oblasti
mozgu. Opakovand aktivita v oblasti anterior cingulate v Tavej hemisfére,

ktord je sdcastou limbického systému odmeny vrdtane oblasti nucleus
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accumbens, poukazovala na to, Ze podnet (akcia na produkt) ako taky aj bez
matematického vypocétu sposobuje respondentovi poteSenie. KedZe mozog
neobjavil Ziaden vdZny ddvod na odmietnutie, v zdverecnej Casti hodnotenia
nebola aktivna ani oblast’ inzuly v pravej hemisfére, ktord zodpoveda za
hodnotenie bolesti a straty. Vo vysledku sa utvorilo hodnotenie akcie ako

vyhodné.

Dalfou dlohou bolo zhodnotenie vyhodnosti limitovanej akcie
Limitovand edicia. Cena bola uvedend priamo a jednoducho: 1,11 € za
balenie. Kiipa bola nevyhodnd, cena vysSia pre jej vynimocnu ediciu.
Zaujimalo nas, ¢i sd I'udia ochotni zaplatit’ aj vySSiu sumu, ako je beznd suma,

len pre to, Ze je to netradi¢ny a Casovo obmedzeny produkt.

Akcia Limitovana edicia!

Obr. 5. Figaro
Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky hodnotenia tejto akcie: Obaja respondenti, ktori mali s
¢okoladou Figaro skisenosti, hodnotili akciu ako vyhodnd. Naopak, Styria zo
Siestich respondentov, ktori nemali skisenost’ s produktom, hodnotili akciu
ako nevyhodni a dvaja oznadili akciu ako vyhodni. Cena v obchodoch sa
pohybovala okolo 0,85 €.

Opitovne sa potvrdilo, Ze aj pri nevyhodnej kipe su spotrebitelia,

ktorym je tento produkt blizky, ochotni investovat’ do financne nédroc¢nejSieho
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produktu, nez je bezny, a to iba pre to, Ze edicia je limitovand a maji vézbu k
produktu. Ich odpovede boli podnietené aktivaciou centra straty.

DalSou tlohou bolo zhodnotenie vyhodnosti akcie: vyhodné Eduscho
Mocca Grande — dvojbalenie. Cena bola uvedend priamo a jednoducho: 8,49 €

za dvojbalenie. Uspora ani pdvodnd cena neboli uvedené.

Akcia Vyhodné dvojbalenie !

Obr. 6. Eduscho
Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky hodnotenia tejto akcie boli rézne. Iba jeden z troch
respondentov, ktori mali s kdvou Eduscho skidsenosti, hodnotil akciu ako
vyhodnd, ostatni dvaja hodnotili akciu ako nevyhodnu. Naopak, traja z piatich
respondentov, ktori nemali skisenost s kdvou Eduscho, hodnotili akciu ako
vyhodnu a dvaja ju oznacili za nevyhodnu. Redlna cena sa pohybovala okolo
5,19 €, pricom akcia v experimente bola stanovena tak, aby bola v porovnani s
cenami v obchodoch velmi nevyhodnd. Napriek tomu, Ze akcia bola
nadpriemerne nevyhodnd, az 50 % respondentov akcia zaujala a uverili jej. Pri
rozhodovani sme zaznamenali neurcité stimuly. Prebiehali aj emociondlne, aj

raciondlne podnety.

3.2. Analyza obluby technik podpory predaja
Na zdver neuromarketingového vyskumu sme zistovali aj obl'ibenost’

jednotlivych foriem podpory predaja. Pocas rozhovoru bolo tlohou
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respondentov zoradit' techniky podpory predaja od najoblibenejsej (1) po

najneoblibenejsiu (8) na zdklade ich vlastného nidzoru obl'ibenosti techniky

podpory predaja.
Techniky PP Ohodnotenie Spolu
Multibalenia 1 4 4 4 4 3 4 Jedna jednotka
Produkt + sit'az E |E 6 5 1 5 E Jedna jednotka
Produkt + dargek 5 3 3 1 6 1 1 Tri jednotky
Produkt v zl'ave 2 (B (8 |2 2 4 2 Sest’ dvojok
Prispevok chudobnym v Afrike 7 5 5 l —I 6 5
Casovo obmedzena zl'ava 3 11§ 3 2 3 Dve jednotky
Vernostna karta 4 8 6 5 ]
Clubcard 6 ' 3 | 6

Fatykadm¥ ¥pragsvsainiky podpory predaja

Na zdklade vysledkov z tabulky 1 vidime, Ze najoblibenejSia
technika podpory predaja je produkt plus daréek. Za fiou nasleduje Casovo
obmedzend zlava s produktom v zl'ave. Priemerne oblibené si multibalenia.
Za najmenej obl'ibené pokladdme vernostné karty, stitaZe i prispievanie kipou

vyrobku na charitativne tcely.

4. Zaver z neuromarketingového vyskumu

V pripade zndmych produktov stratégiu rozhodovania pri hodnoteni
vyhodnosti ndkupu ovplyviiuje skdsenost’ s produktom, a nie racionalita ¢i
objektivita. Ak nakupujeme zname produkty, nie sme objektivni a zd4 sa, Ze
pri tom nie sme ani celkom raciondlni. Vo velkej miere nds ovplyviiuji
emdcie. Vol'ba zndmeho postupu je energeticky Uspornd, lebo skracuje cas a
pracu pri rozhodovani. Rutina mé prednost. Ak ide o rozhodnutia I'udi, ktorf
nemajd s produktom Ziadne skisenosti (nekupuji, nepouZzivaji/nekonzumuji
ho), produkuji iba 33,3 % spravnych rozhodnuti, ak ide o vyhodnud kipu. V
pripade rozhodnuti tykajicich sa nevyhodnych pontk produkuji 65,2 %

sprivnych rozhodnuti, ked naozaj nevyhodni ponuku ohodnotia ako
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nevyhodni. Ukazuje sa, Ze stratégia rozhodovania spotrebitel'ov, ked su akcie
na zndme produkty hodnotené ako vyhodné a prijimané, a akcie na nezname
produkty zase ako nevyhodné a odmietané, neddva vzhladom na spravnost
uspokojivé vysledky.

Na zdklade celkového porovnania jednotlivych odpovedi sa ukdzalo,
7Ze skudsenost s produktom vyrazne ovplyvilovala hodnotenie vyhodnosti
ndkupu. Vizba skisenost’ = vyhodnost sa prejavila v 2/3 rozhodnuti.

V stcasnosti ma kazda firma zdujem vyuZivat marketingové aktivity.
Otazkou je, aké marketingové aktivity pouZzivat. Investovat’ do reklamy alebo
do podpory predaja? Aka forma a aky ndstroj marketingovej komunikacie
budu dcinné na cielovych zdkaznikov? Velakrit aZ prax prinesie odpovede na
tieto otdzky. No neuromarketing prindSa odpovede skor nez prax. Vdaka
skimanej vzorke respondentov vieme predpokladat, ako pripravovani
marketingovd kampanl dopadne a ktoré prvky je mozné zefektivnit. Aj ked je
investicia do takéhoto vyskumu vysokd, kone¢ny zisk mdZe byt eSte vyssi, ak
sa implementujd navrhované zmeny.

Analyza zdkaznika a procesov jeho rozhodovania sa javi v dnesSnej
dobe ako kl'i¢ova. Firmy kaZdorocne spustaji vel'ké mnozstvo kampani, no
nie vZdy su s vysledkami spokojné. Efektivita komunikécie nema4 taky rozsah,
ako sa oCakdva. Marketéri tvrdia, Ze je to spdsobené presytenim spotrebitel'a
marketingovymi materidlmi. Z neuromarketingového hladiska mdZeme
usddit, Ze neefektivita marketingovej kampane modZe pramenit aj z
nespravneho pouZitia marketingovych materidlov. Ulohou neuromarketingu je
skiimanie l'udskych procesov, I'udskych reakcii a na ich zdklade zostavenie
primeranejSej a efektivnejSej marketingovej komunikdcie. Tym sa moze
potvrdit’ aj potencial neuromarketingu pre prax, hoci je zrejmé, Ze ak ndjdeme
spdsob, ako predikovat’ sprdvanie jedinca, dostdvame moZnost ovplyvilovat
ho. Celym problémom je otdzka etického rozmeru neuromarketingu. Podl'a F.
Koukolika ,existuje viac ndzorov, ktoré sui proti neuromarketingovym

vyskumom prave z déovodu zneuZivania poznatkov z mozgu a zasahovania do
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Tudskej mysle“ (www.psychologon.cz, 2012). V relicii CT Hyde Park
Civilizace varoval pred moZnym zneuZitim poznatkov z mozgu nielen v
marketingu, ale tieZ napr. v politike. Rizikd zneuzitia si zrejmé, ale ich
vyuzitie moze pomoct v réoznych oblastiach — v marketingu, v medicine, v

psycholégii, ako aj v inych oblastiach, kde sa pracuje s ¢lovekom.

Tento prispevok vznikol s finan¢nou podporou projektu FPVV-13-2014 Vplyv
marketingovej komunikdcie na vytvaranie hodnoty zdkaznika v Specifickych

segmentoch trhu.
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Neuromarketing — the phenomenon of a marketing new era, or consumer

personality ''data mining''?
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Examination of consumer behavior helps to understand customer
needs and recognize the potential and trends in the consumer behavior for
better understanding of individual markets and the subsequent development of
marketing strategies. It is not always possible to directly observe individual
determinants of consumer behavior, the nature and relative intensity of the
impact. The human mind is so complex that understanding consumer's buying
behavior requires continuous research and application of various theories and
concepts. From a theoretical point of view, we can still observe the new
emerging problems, particularly concerning the measurement aspects of the
human psyche and its processes. Procedures for clarifying this issue have
started to be divided into two main streams. One is neuromarketing as a
modern tool for understanding consumer behavior, then the traditional
methods of research. In this paper we will discuss the essence of
neuromarketing as a new marketing phenomenon and its use in practice and
we will also point partial results of the research, which was carried out for the

needs of practice in collaboration with DICIO Ltd.
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1. Uvod

V naSom prispevku by sme chceli predstavit Specifikd
terminologickej prace pri tvorbe terminologickych zdznamov pre Slovenskud
terminologickt databiazu (STD), opierajicu sa nielen o sekundérne, ale najmi
o primdrne zdroje pochddzajice zo Specializovaného korpusu.

Slovenskd  terminologickd  databdza  vznikla z iniciativy
Jazykovedného tstavu I'. Stira SAV v roku 2007 ako jednojazy&na
multiodborovd terminologickd databdza s cielom ustalovat' terminologicky
aparat jednotlivych vednych odborov, pricom sa zdroven usiluje vytvorit
priestor na vymenu informdcii a komunikdciu vSetkych aktérov procesu
terminologickej harmonizéicie, v rdmci ktorého by bolo mozné dospiet ku
konsenzu v pripade spornych otdzok. Od skdSobnej fazy v mdji 2007 sa
postupne dari rozSirovat, dopliiat aj overovat konkrétne odborové
terminolégie, ktoré celkovo obsahuji vyse 5 000 terminologickych zdznamov,
z toho takmer 500 =z4dznamov pripadd na oblast marketingu. Tieto
terminologické zdznamy vznikli ako jeden z vystupov projektu VEGA
2/0091/09 Spracovanie obchodnovednej terminoldgie pre potreby Slovenskej
terminologickej databdzy s dérazom na analyzu terminologickych neologizmov
v tejto oblasti, ktory prebiehal v rokoch 2009 — 2011. Druhym vystupom je
maly terminograficky slovnik: Maly lexikén marketingu (MLM) autoriek
Kristiny Viestovej a Jany Stofilovej, ktory moZno charakterizovat ako

kombinéciu encyklopedického a terminografického diela.
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2. Definicia marketingu

Pri tvorbe terminologickych zdznamov z oblasti marketingu sme
vychddzali z vysSie uvedeného diela, pricom sme neraz narazili na vyklady
terminov, ktoré obsahovali niekolko definicii. Z toho moZno vyvodit
hypotézu, Ze v danej odbornej komunite panuje nejednotnost’ vykladu a/alebo
v pripade niektorych terminov treba pocitat aj s vyvojom chdpania nimi
oznacovanych pojmov.

KedZe koncepcia STD, na rozdiel od viac encyklopedicky
zameraného MLM, predpokladd, Ze pre kazdy pojem sa vytvori samostatny
terminologicky zdznam, je potrebnd analyza a selekcia: 1. ujasnit’ si, ¢i dany
vyklad poukazuje na jeden alebo viac pojmov, ¢o sa premietne do vytvorenia
jedného alebo viacerych terminologickych zdznamov a 2. vybrat do
vytvoreného terminologického zdznamu relevantni definiciu z viacerych
moZznych. Tento postup a jeho Specifikd mdZeme ilustrovat v suvislosti so
zdkladnym terminom danej oblasti, a tym je samotny marketing.

V nasledujicich definicidch terminu/pojmu marketing ¢i jeho
¢iastkovych vykladov uvedenych v hesle marketing v MLM sme tu¢nym
pismom oznacili genus proximum (definujici vyraz), priCom cervend farba
sliZi na zvyraznenie defini¢nych priznakov, ktoré jednotlivi autori povazovali

za relevantné uviest’ v definicii.

1. vedecka koncepcia; vedecka disciplina

2. postupnost’ aktivit, riadiacich pohyb tovaru od vyrobcu k spotrebitelovi (American
Marketing Association, 1948)

3. metéda ako dostat’ produkt k spravnemu zdkaznikovi v sprdvnom Case za spravnu
cenu a na spridvne miesto za Ucinnej podpory marketingovych komunika¢nych
nastrojov (E. J. McCarthy/AMA, cca 50./60. roky)

4. spolo¢ny riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, o potrebuji

a pozaduji, prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotnych vyrobkov
s ostatnymi (KOTLER, Principles of marketing, preklad 1997)
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5. metoda, ktorou sa riadi proces pldnovitej realizdacie ndpadov na trhu (Vykladovy
slovnik ekonomickych pojmov, 2002)

6. jedna z ¢innosti vykonavanych organizaciami a siiborom procesov pre vytviranie,
sprostredkovanie a poskytnutie ponuky, ktord md hodnotu pre zdkaznikov, klientov,
partnerov a spolo¢nost’ (Summer Educators Conference v Bostone, 2004)

7. sibor ¢innosti, metéda riadenia, proces riadenia, filozofia podnikania, Zivotna
orientacia (Cibakovd, 2006)

8. riadenie trhov tak, aby dochadzalo k vymene a vztahom s cielom vytvorit hodnotu
a uspokojit’ potreby a Zelania (KOTLER, Moderni marketing, 2007, preklad)

9. spoloCensky a manaZérsky proces, ktorého prostrednictvom uspokojuju jednotlivci
a skupiny svoje potreby a Zelania v procese vyroby a vymeny produktov a hodnot
(KOTLER, Moderni marketing, 2007, preklad)

10. riadiaci proces zodpovedny za identifikdciu, predvidanie a uspokojovanie

zdkaznikov, od ktorého sa poZaduje, aby priniesol zisk (Chartered Institute of
Marketing, 2009)

3. Logické spektrum pojmu [marketing]

Pri analyze definicii mozno vyuZit Horeckého koncepciu logického
spektra pojmu, ktord predpokladd zostavenie mnoziny predikatov (vypovedi).
Této mnoZina nie je uzavretd a mozno ju dopliiat’ v zavislosti od pripadného
vyvoja pojmu, ako aj od jeho stucasného chdpania. Otdzkou zostdva poradie
dolezitosti danych predikdtov a najmid opodstatnenost roz€lenenia prvého
predikdtu, t. j. zaradenie pojmu, resp. jeho klasifikicia do jednej alebo
viacerych tried:

— patri do triedy vedeckych disciplin, ¢innosti, metod, procesov (ale aj koncepcii,
[ilozofii podnikania, Zivotnych orientdcii);

— prostrednictvom nejakého produktu uspokojuje potreby a Zelania trhu;

—zaoberd sa predajom istych produktov;

—md zabezpecit’ zisk;

—vyuZiva Specifické komunikacné ndstroje;

— identifikuje a predvida potreby a Zelania trhu;

—vytvdra vztah medzi firmou a zdkaznikmi;

—vzt'ah a komunikdcia medzi firmou a zdkaznikmi sii premyslene riadené.
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3.1. Analyza definujiicich vyrazov

Na prvy pohlad sa vySSie uvedené definicie liSia predovSetkym
vyrazom, ktory oznacuje zaradenie definovaného terminu do prislusnej triedy
(genus proximum). NajCastejSie ide o nasledujice terminy: metdda, cinnost,
proces. Tieto lexikdlne jednotky ako prostriedky vSeobecného odborného
jazyka, vyskytujice sa vo viacerych vedeckych disciplinach, nie st Specificky
definované v nijakom z ndm zndmych slovnikov zameranych na ekonémiu,
pripadne osobitne na terminol6égiu marketingu, preto sme vybrali Slovnik
cudzich slov (SCS) a 1. diel Slovnika sti¢asného slovenského jazyka (SSSJ),
aby sme sa ich pokisili vzdjomne vymedzit. SSSJ sme vybrali pre definiciu

L173

jazykovej jednotky ,.Cinnost™, ktord v SCS nemoZzZno néjst z pochopite'nych
dovodov. Siahli sme po fiom ako po najnovSom lexikografickom diele
odzrkadl'ujicom sucasny slovensky jazyk, ktoré pri spracovani jednotlivych
hesiel vychddza predovSetkym z analyzy pocetného textového materidlu

Slovenského narodného korpusu. Tu uvddzame prislu$né vyklady:

CINNOST (SSS)) vykondvanie  prdce,  funkcie,  sluzby,  povolania,
zamestania, poslania a pod., pdsobenie, aktivita

METODA (SCS) spdsob, ako dosiahnut’ nejaky teoreticky i prakticky ciel

PROCES (SCS)  zdkonité, postupne na seba nadvizujiice a vnitorne
vzdjomne spojené zmeny javov, veci a systémov

Z danych vykladov vyplyva, Ze na najvyssi stupeil abstrakcie by sme
mohli umiestnit METODU ako stibor znalosti, resp. spdsob na dosiahnutie
istého ciel'a prostrednictvom ist¢ého PROCESU, ktory sa sim osebe sklada
zroznych CINNOSTI, pri¢om tie vedd k zmenim. Z toho by sme mohli
dedukovat, Ze jednotlivi autori definicii kladli déraz na inu Cast’ tohto ret'azca,
pripadne zvolili iny stupeti abstrakcie. V tomto zmysle ndm ddva za pravdu
definicia ¢. 5 z roku 2002 z Vykladového slovnika ekonomickych pojmov,
pripadne v inych definicidch slovné spojenie ,,subor Cinnosti“ alebo ,jedna

z ¢innosti“, ¢o moZno chédpat’ ako synonymum terminu proces.
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V stvislosti s vytvorenim konkrétneho terminologického zaznamu pre
STD mozeme skonstatovat, Ze vSetky definicie sa vztahuji na jeden pojem, ¢i
uz ho zaradime do triedy metdd, procesov alebo Cinnosti. Autorky sice
uvadzaju, Ze tento termin v prvom rade oznacuje ,vedeckd disciplinu®, ale
tomuto tvrdeniu chyba podklad v podobe definicie nevyhnutnej pre
terminologicky zdznam STD. Zavery autoriek sme s rozhodli skonfrontovat’ so
slovenskym odbornym dzom pomocou Specializovaného korpusu z oblasti
ekondmie, o ktorom sa zmienime d’alej. Uvedomujeme si, Ze v pripade Malého
lexikénu marketingu ide o sekunddrny zdroj informécii, pri ktorého tvorbe
muselo dojst k istej selekcii zahrnutych definicii. Zaroveni sme si chceli overit’

moZznost’ pracovat’ so Specializovanym korpusom pre potreby STD.

3.2. Vyvoj pojmu [marketing]

Pri pouZivani terminov, ako aj pri ich zaznamendvani sa dost Casto
zabuda na fakt, Ze aj odborny jazyk podlieha neustdlym zmendm. Dynamika
v odbornej slovnej zdsobe je totiz dand napriklad ,spresiovanim terminov,
ktoré prindsa zmeny v obsahu pojmu pri nezmenenom vyraze, d’alej zmeny vo
vyrazovej stranke terminu, a to bez zmeny pojmu, aj S pojmovou zmenou*
(Horecky, 1989, s. 271).

Pojmy a ich definicie sa menia bud’ pod vplyvom zmien spolo¢nosti,
alebo zmien v naSom pozndvani tejto spoloc¢nosti. V dobe prelinania
vedeckych disciplin svoje zohrdva aj vzdjomné ovplyviiovanie pribuznych
disciplin a migricia terminov medzi nimi, teda vzrastajica interdisciplindrnost’
vedeckého vyskumu a vznik hrani¢nych disciplin.

Vratme sa vSak teraz k naSej analyze definicii. AZ osem z nich
pontka moZnost zamysliet’ sa aj nad diachréniou pojmu [marketing]: prvé dve
su z prelomu 20. storo€ia, ostatné boli sformulované v asovom obdobi 1997 —
2009, pricom tri z nich si prekladom definicii nekorunovaného kréla

marketingu Ameri¢ana Philipa Kotlera a si od seba vzdialené jednu dekadu.
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V prvych dvoch sa zhodne tvrdi, Ze marketing spociva v presune
tovaru/produktu od vyrobcu k spotrebitel'ovi za istych Specifickych podmienok
a poziadaviek.

V Kotlerovych definicidch sa vSak definuje [marketing] zloZitejSie:
ako usmeriiovany proces, pricom doraz sa kladie na uspokojovanie potrieb
a Zelani trhu (jednotlivei a skupiny), na vytvdranie vztahov so spotrebitel'mi,
na tvorbu a vymenu hodndt a produktov; ostatné tri definicie si bud
zjednoduSenim, alebo obdobou Kotlerovych definicii. V porovnani
s definiciami spred priblizne polstoroc¢ia teda mozno hovorit o istom vyvoji
a istej Specifikacii daného pojmu.

Analyzované definicie aZ na jednu vynimku ukazujd, Ze slovenskd
marketingova verejnost’ preberd informdcie a poznatky (vritane definicii) zo
zahranicia, najmé z USA, Co je logické vzhl'adom na americky povod a vyvoj
tejto discipliny. Z lingvistického hladiska zas pripominame, Ze v pripade
terminu/pojmu marketing ide, prirodzene, o vypoZi¢ku z angli¢tiny. Bolo by
preto namieste overit’, ako sa tento termin/pojem chdpe vo svojom pdvodnom
jazykovom prostredi. Hypotézu o vyvoji pojmu, pripadne o jeho vagnosti ¢i
rozkolisanosti by sme mali hl'adat’ predovSetkym v krajinach jeho povodu. Az
potom budeme moct skonfrontovat, ¢i sa jeho chdpanie v slovenskom
jazykovom prostredi meni, zuzuje alebo stotoZiiuje s tym anglofénnym.
Sucastou takejto kontrastivnej analyzy, samozrejme, bude skdmanie
klasifikdcie daného pojmu, t. j. zaradenie do triedy metéd, procesov alebo

¢innosti.

4. Vyvoj definicie marketingu v anglosaskych krajinach

Na konfrontdciu sme si vybrali niekolko definicii marketingu

prestiznej spolo¢nosti American Marketing Association (AMA)' s celosve-

' The American Marketing Association (AMA), zaloZend roku 1937, sa v si¢asnosti
povaZuje za jednu z najvidcSich spolocnosti na svete, zameranych na oblast
marketingu. ZdruZuje viac ako 30 000 ¢lenov nielen z marketingovej praxe, ale aj
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tovou pdsobnostou a ako protivdhu k nej sme zvolili sekundarny zdroj,
produkciu britského vydavatel'stva Oxford, konkrétne dva terminologické
slovniky z roku 2011. Prvy z nich sa zameriava na marketing, kym druhy
mapuje terminolégiu médii a komunikicie. Prirodzene, v pripade druhého
terminografického zdroja treba zohladnit’ fakt, Ze ide o definicie z pribuznej
oblasti. Na druhej strane netreba zabtudat, Ze prdve istd interdisciplindrnost
(nésledny preklad a percepcia textov aj z oblasti médii) mdZe byt nielen
v slovenskej jazykovej oblasti jednym z doévodov nejednotného vykladu

a nasledne pouZivania terminu.

4.1. Definicie terminu/pojmu marketing z dielne AMA’
Americka spolocnost AMA pocas svojho pdsobenia sformulovala nasledujice

definicie marketingu:

. realizacia obchodnych c¢innosti, ktoré riadia tok tovarov a sluzieb od
vyrobcov ku spotrebitelom® (definicia z roku 1935);

e proces planovania a uskuto¢hovania koncepcie cenotvorby, propagicie
a distribicie myslienok, tovarov a sluzieb s cielom umoznit' vymeny, ktoré
uspokoja individudlne a firemné potreby* (definicia z roku 1985);

¢ funkcia organizacie a sidbor procesov na tvorbu, komunikdciu
a sprostredkovanie hodnoty zdkaznikom a na riadenie vztahov so zakaznikmi

z akademickej sféry. Jej cielom je poskytovat aktudlne a relevantné informicie,
kurzy, kontakty a ndstroje na podporu celoZivotného vzdeldvania.

> Prvé tri definicie pochddzaji z &lanku Darroch, J. — Miles, M. P. — Jardine, A. —
Cooke, E. F.: The 2004 AMA definition of marketing and its relationship to a market
orientation: an extension of Cooke, Rayburn, and Abercrombie, Journal of Marketing
Theory and Practice, ro¢. 12, ¢. 4, Fall 2004.

? is the performance of business activities that direct the flow of goods, and services
from producers to consumers

* is the process of planning and executing the conception pricing, promotion, and
distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual
and organizational objectives
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v takom duchu, aby z toho mali zisk organizdcia a zainteresované subjekty’
(definicia z roku 2004);

¢  Cinnost, sdbor inStiticii a procesov na tvorbu, komunikaciu,
sprostredkovanie a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zdkaznikov,
klientov, partnerov a Siroki spolo¢nost® (jul 2013).

Lingvistickd analyza defini¢nych vyrazov a priznakov naznacuje, Ze
od roku 1935, ked sa marketing chdpal ako uvedomelé usmerriovanie odbytu,
sa preslo k rozSireniu a zaroven Specifikovaniu ponuky firiem (tridda —
myslienky, tovary a sluzby) a zddérazneniu toho, ¢o do procesu marketingu patri
(dalSia tridda — cenotvorba, propagdcia a distribiicie). Uz sa tu objavuje aj
uspokojovanie potrieb na strane firiem i zdkaznikov (1985). V tretom tisicroci
AMA meni rétoriku a nespomina nijaky tovar/produkt ale ,hodnotu®, ktort
treba vytvorit, komunikovat’ a sprostredkovat’ (opédt tridda), novinkou je vztah
so zdakaznikmi (2004) a explicitne sa spomina zisk. V najnovsej verzii uz zisk
absentuje a hodnota (reprezentovand istou ponukou) je rovnocenne zaujimava
pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolocnost’ (4 prvky). Stvorélenné je aj
nardbanie s ,ponukou® (tvorba, komunikdcia, sprostredkovanie a vymena).

Ak sa pozrieme na klasifikdciu marketingu, opakuje sa uskutoc-
fiovanie istych Ccinnosti, istého procesu, siboru procesov v kombindcii
s ¢innost'ou (¢im sa pravdepodobne naznacuje komplexnost’ marketingu), ale
tieZ ,,stbor institdcii“ v najnovsej definicii. Pre potreby STD to stdle znamen4,
Ze vytvorime jeden terminologicky zdznam.

MozZno teda skonStatovat’, Ze pojem [marketing] naozaj zaznamenal
v USA podstatny vyvoj a spresiiovanie definicie od roku 1935 (eufemisticky sa

kamsi z definicie stratil zisk, tovar ¢i predaj a namiesto toho v nej figuruje

* is an organizational function and a set of processes for creating, communicating and

delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that
benefit the organisation and its stakeholders

® is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large. cit: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx [19-09-2014]
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budovanie vztahov a hodnoty). V porovnani s Kotlerom nekladie AMA déraz
na potreby a zelania a podCiarkuje rdznorodost cielového publika

marketingovych aktivit.

4.2. Oxford Dictionary of Marketing a Oxford Dictionary of Media and
Communication

Slovnik marketingu Charlesa Doyla pontka informa¢ne vel'mi skipu
definiciu marketingu: oficidlna obchodnd disciplina s povodom v USA’. Tejto
discipline, ktorda ma aj svoju prax, v§ak venuje rozsiahle encyklopedické heslo.
Autor v fom strune nacrtdva aj histériu marketingu, v ramci ktorej
identifikuje éru produkcie (do konca 30. rokov 20. storo€ia), éru predaja, ked
sa marketing snazil spropagovat’ ¢okol'vek, ¢o firma vyprodukovala (do konca
50. rokov 20. storocia) a éru zdkaznika, pricom 21. storocie povaZzuje autor za
»interaktivny vek“ charakterizovany komplexnej$imi a globdlnej$imi trhmi.
Presne to sa, podl'a nds, odzrkadl'uje v doteraz analyzovanych definiciach.

Autor upozoriiuje, Ze marketingu ako jednej z novSich disciplin
a povolani chyba jednoznacnost’, klasifikdcia a vymedzenie zdujmu. Jednotlivé
spolocnosti a organizdcie maji sklon definovat marketing podl'a svojich
potrieb alebo stotoznuji marketing s predajom; iné povazuji marketing
dokonca za podmnoZinu predaja. Dalsi uZ presnejiie oznacuji predaj za
podmnoZinu marketingu. A len zopdr velmi pragmaticky uvaZujicich
povaZzuje predaj a marketing za dve samostatné manaZérske discipliny.
NavySe, roznorodost’ vykladu moze pramenit’ aj z faktu rozlicného pdvodu
v zmysle krajiny — napriklad v USA moZno badat tendenciu oddelovat
pracovnikov marketingu a odbornikov na komunikaciu.

Druhy slovnik, zamerany na terminolégiu médii a komunikdcie
autorov Daniela Chandlera a Roda Mundaya (2011), pontka v rdmci hesla

marketing az tri Ciastkové vyznamy:

7 A formal business discipline that originated in the USA.



86 Jana Levickd

1. propagovanie a predaj tovarov a sluzieb; pozri aj REKLAMA;

2. proces riadenia vztahu medzi firmami a zdkaznikmi, organizovanim dopytu
aponuky produktu alebo sluzby. To zahfiia identifikovanie cielového publika
a najefektivnejSich spdsobov, ako propagovat a distribuovat’ produkt alebo sluzbu;
pozri aj MIKROMARKETING;

3. obchodnd manazérska disciplina suvisiaca s tymto procesom.

Ako potvrdzuji slovniky z produkcie vydavatel'stva Oxford,
marketing moZno chépat’ aj ako disciplinu, nielen aplikovand ¢innost’. Prave
druhy slovnik naznacuje, odkial pravdepodobne pochddza zamietianie
marketingu s reklamou. MoZno teda usudit, Ze nejednotnost v chdpani
marketingu z celosvetového hl'adiska mdZe byt dand samotnym vyvojom tohto
pojmu alebo geografickym pouzivanim, rdéznorodou interpreticiou autorov-
teoretikov, a v neposlednom rade rdéznorodou praktickou realizdciou firiem.
Specificky v slovenskom prostredi sa mdZu vyskytndt aj posuny pri preklade
z angli¢tiny.

Informécie o redlnom pouzivani tohto terminu v slovenskej obchodne;j
praxi, ako aj informdcie o chdpani nim oznacovaného pojmu v rdmci
odbornych akademickych kruhov moze poskytnit Specializovany korpus
ekonomickych textov z poslednych priblizne 10 aZ 15 rokov. Prave takyto
zdroj modZe potvrdit alebo vyvrdtit polysémiu analyzovaného terminu
v slovencine a nésledne pomoct pri rozhodovani o pocte terminologickych

zaznamov v STD.

5. Specializovany podkorpus ecn-0.1-all

Pre potreby terminologickej prace z oblasti marketingu vznikol v roku
2014 v oddeleni Slovenského ndrodného korpusu Specializovany podkorpus
ekonomickych textov s ndzvom ecn-0.1-all s rozsahom vySe 21 miliénov
tokenov, t. j. textovych jednotiek. Casovo si texty ohrani¢ené rokmi 1992 —
2014, no podstatnu Cast, takmer 60 %, tvoria texty z rokov 1998 — 2001. Texty
zaradené do tematickej oblasti ekondmia, riadenie (interné oznacenie ecn) sa
dalej delia na podoblasti: 1. ekonémia, bankovnictvo, obchod (26,7 % textov),

2. manazment (22,7 % textov), 3. tovaroznalectvo (0.09 % textov), pricom
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vySe 50 % tvori mix tychto podoblasti. Pokial’ ide o Zanrové zastipenie textov,
podkorpus obsahuje najmi ¢lanky, monografie, Stidie a prirucky. Az 77,59 %
textov tohto podkorpusu predstavuje vedeckd produkciu, 19,7 % publicistiku
a2,2 % popularnu oblast. A napokon jazykové zaradenie — 85 % predstavuji
texty napisané v slovencine, len 13,25 % su texty napisané v slovencine
a zdroveni v inom jazyku (pravdepodobne v anglictine), len 0,9 % textov je

oznacenych ako preklad.

5. 1. Vyhladdvanie definicii a definicnych kontextov v korpuse ecn-0.1-all

V prvom rade sme hladali odpoved na otdzku, ako, kto a kedy
definoval nami analyzovany termin/pojem marketing. Na ziskanie tychto
informdcii sme do vyhladdvania prostrednictvom nastroja NoSketch Engine®
zadali lemu marketing a néasledne sme pomocou pozitivneho filtra na
poziciach -5 aZ 5 od danej lemy hladanie zdZili na tie konkordancie, ktoré
obsahuju slovny tvar defin.*, t. j. vSetky lexikdlne jednotky, ktoré obsahuju
dany slovny zéklad, vratane tvarov sklofiovania a ¢asovania. Vysledkom bolo
128 vyskytov, z ktorych 23 moZno oznacit za definicie alebo defini¢né
kontexty pochddzajice zo 17 zdrojov (Profit, SME, Zisk, $tidie a najmi
monografie a diplomové alebo doktorandské prace). Casové zaradenie textov
sa pohybuje v rozmedzi rokov 1996 az 2013. Z 23 takto ziskanych definicii sd
4 priamou alebo nepriamou citdciou Philipa Kotlera, tri citidciou definicie
AMA, no ndjdu sa medzi nimi aj citdcie zndmej, no neaktudlnej definicie od
McCarthy/AMA, a to v ,,akademickych® textoch z roku 2011 a 2012, z ¢oho
vyplyva nutnost’ kritickej analyzy kaZzdej potencidlnej definicie z korpusu a jej

overenie odbornikmi. Tu je ukazka vysledkov vyhl'adavania:

$ RYCHLY, Pavel: Manatee/Bonito — A Modular Corpus Manager. In: 1st Workshop
on Recent Advances in Slavonic Natural Language Processing. Brno: Masaryk
University 2007. s. 65 — 70. ISBN 978-80-210-4471-5
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Na doplnenie tychto vysledkov sme hl'adanie rozsirili aj na d’alSie dva
lexikdlne zdklady signalizujice definiciu alebo definicny kontext
analyzovaného terminu:

1. vyhl'addvanie lemy marketing v kombinécii so slovnym tvarom chdp.*
poskytlo z 18 vysledkov 6 relevantnych defini¢nych kontextov, hoci v jednom
pripade sme zaznamenali duplikit. Casovo ich ohrani¢ujii roky 2001 — 2011.
Néjdené defini¢né kontexty a definicie pochadzaji zo zbornikov, monografif
a Casopisu Profit, pricom dvakrdt sme zaznamenali citovanie definicie Philipa
Kotlera.

2. vyhl'addvanie lemy marketing v kombindcii so slovnym tvarom charakt.*
prinieslo sice 77 vyskytov, no len tri z nich boli ako defini¢né kontexty
vyuZitel'né na analyzu. Casovy rdémec bol dany rokmi 2005 — 2010. Pokial’ ide
o zdroje, defini¢né kontexty pochddzaji z 2 zbornikov a 1 monografie.

UZ v bezprostrednom kontexte druhej definicie ziskanej z podkorpusu
ecn-0.1-all pri prvom vyhladdvani sa objavuje zaradenie analyzovaného
terminu medzi vedné discipliny. Toto tvrdenie sme si overili samostatnym
hl'adanim - lema marketing v kombindcii s lexikdlnou jednotkou disciplina
na poziciach -5 az 5. Vysledkom bolo 27 vyskytov, z toho az 21 relevantnych,
pochdadzajicich zo zbornikov a monografii z rokov 2000 — 2013, o ¢osi menej
relevantnych vysledkov bolo v pripade nahradenia lexikdlnej jednotky
'disciplina’ filtrom 'vedny'. Z toho definitivne vyplyva, Ze v STD budi
figurovat’ dva terminologické zdznamy: jeden pre marketing ako isty proces
(dovodom bola prevaha tohto zaradenia jednak v zahrani¢nych zdrojoch
primdrnych a sekundarnych, jednak v podkorpuse) a druhy terminologicky

zdznam odkazujici na vednd disciplinu.
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#“ | termin
# | synanymum

# | oblast’

# | definicia

# | zdroj definicie
# | kontext

| Zdroj kontextu

P pouzitie
terminu
# | autarita

#: | pribuzné terminy

cudzojazyEny
ekvivalently

#: | poznamka

# | URL

KategoriaMarketing

marketing

@ marketing

spolofensky a manaZérsky praces, ktorého prostrednictvom uspokajuju
jednotlivci a skupiny svoje potreby a Zelania v procese vyroby a vymeny
produktov a hodnét

Kotler, Ph. a kol.. Moderni marketing

odporucany

@ en:marketing

Paodla tejto definicie je podstatou marketingu myslienka, Ze predpokladom
Uspechu podnikania, resp. akejkolvek €innosti je chapanie potrieb a Zelani
okolia a wytvaranie myélienok, sluZieb, produktov, ktoré tieto potreby a Zelania
uspokojuju

Obr. 2. Terminologicky zaznam terminu marketing/proces
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# | termin marketing
# | synonymum
# | oblast’ @ marketing

vedna disciplina zdérazfiujuca informacné, strategické a operativne

prepojenie podniku s jeho prostredim a spocivajlica na reSpektovani
spotrebitela — zakaznika poskytuje poznatky, ako wyvolat, ulahéit a

realizovat' transakcie na trhu

# | definicia

# | zdroj definicie | Kita, Jaroslav a kol - Marketing. Bratislava: lura Edition 2010

Na zaklade uvedeného viak musime konstatavat', Ze k tym to vedeckym

# | kontext disciplinam musime priradit’' aj samotny marketing.

Petranova, Dana, Cabyava, Ludmila, Kusa, Alena (eds.): Zodpavednast v
# | zdroj kantextu podnikani. Partnerstva podnikatelskéno, verejného a neziskovéha sektora.
Trnava 2012.

pouzitie P
£ | {erminu odparuéany
# | autorita

# | pribuzné terminy

cudzojazyEny N p
“ | ekvivalentry @ enmarketing
#:. | poznamka
# | URL

KategoriaMarketing

Obr. 3. Terminologicky zdznam terminu marketing/disciplina

V snahe overit moZnost zamietlania ¢i stotoZnovania marketingu
s reklamou sme v podkorpuse zadali vyhl'adanie vzdjomného bezprostredného
vyskytu lemy marketing a lemy reklama. Vysledkom bolo takmer 200
relevantnych vyskytov v korpuse (najcastejsie v koordindcii pomocou spojky
a), ktoré jednoznacne poukazuji na rozliSovanie tychto dvoch terminov, ako aj

ich pojmov, napriklad:

1. No nielen Sokovd komunikdcia je priznacnd pre hladanie novych ciest do
spotrebitelovej duse, reklama a marketing uplatiiuje rozne nové vyrazové prostriedky,
od jazykovych cez vizudlne a auditivne, aZ po umelecké vyjadrovacie prvky. (2011)°

° Interakcia masmedidlnej a marketingovej komunikdcie. Zbornik z medzindrodnej
vedeckej konferencie Nové trendy v marketingu: ZvySovanie konkurencieschopnosti9
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2. Marketing nie je len reklama (Profit 2000/09)"

3. Reklama je vel'mi dblezitou siicast ou marketingu... (Profit 2001/03)"!

4. Marketing vyvija reklamu na podporu predaja na predstavenie sluzby potencidlnym
zdkaznikom a predajny persondl poniika predstavu sluzby tymto zdkaznikom. (Valéria
Michalova: ManaZment a marketing trhovych sluzieb 2006)"

5. Klasicky marketing vyuZiva prdve reklamu ako najsilnejsi ndstroj na pritiahnutie
pozornosti. (Ludmila Cdbyovd, Jana Cernd (eds.): Spoluprica univerzit a podnikov
2012)"

6. Zaver

Uvedena analyza definicii terminu/pojmu marketing sved¢i o tom, Ze
Specializovany korpus modZe pomoct pri tvorbe terminologickych zdznamov
STD. Treba vSak zdoraznit, Ze takyto korpus musi v prvom rade obsahovat
aktudlne, relevantné texty z prislusnej oblasti. Ak ma takato terminologicka
praca ambiciu poskytniit’ obraz o redlnom stave danej terminoldgie, je nutné,
aby bol Specializovany korpus reprezentativnhy nielen v zmysle poctu
a vedeckej vahy autorov a ich diel, ale aj v zmysle zastipenia odbornej tlaCe.
Konec¢né slovo pri posudzovani vypracovanych terminologickych zdznamov
STD vsak podla nasej koncepcie vZdy patri odbornikom, v idedlnom pripade

terminologickej komisii s celo$titnou autoritou.

Slovenska, regiénov a firiem. Ed. D. Petranovd — R. Rybansky. Trnava: Fakulta
masmedidlnej komunikdcie UCM 2011. 435 s.

1% Profit. Bratislava: TV-press s.r.0. 2000.

' Profit. Bratislava: TV-press s.r.0. 2001.

2 MICHALOVA, Valéria: ManaZment a marketing trhovych sluZieb. Bratislava:
Daniel Netri 2006. 216 s.

13 Spolupréca univerzit a podnikov. Zbornik vedeckych pric. Ed. L. Cdbyovd — J.
Cerna. Trnava: Fakulta masmedilnej komunikdcie UCM 2012. 111 s.
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Corpus linguistics serving the terminology work — the case study of

marketing definition

Key words: term record, terminology work, Slovak terminology database,

marketing terminology, definition, specialised corpus, corpus query.

The paper offers an analysis of several definitions of the key term
marketing both from Slovak as well as from English sources focusing on the
development of its concept. The aim of this analysis is to understand the
reasons for the existence of varying definitions in Slovak marketing
terminology and, more importantly, to be able to create term records for the
Slovak terminology database. The second part of the paper deals with
a possibility to use specialised economy/marketing corpus in order to search
for contextual definitions and defining contexts of Slovak authors that

consequently leads to the creation of individual term records.



Problematika neologizmov v online marketingu

Maria Magdolen

Slovensky narodny korpus, Jazykovedny tstav I’. Stira SAV, Bratislava

Proces obohacovania slovnej zdsoby je dynamicky, nepretrzity a
¢asovo neohraniceny. Marketing produkuje denne mnoZstvo novych
predmetov a javov a s nimi stvisiacich pomenovani. Vynimo¢nou dynamikou
sa vyznacuje Specificky typ online marketingu, a to nielen z hladiska
zasahovania potencidlneho spotrebitela reklamnym posolstvom, ale i
vytvdrania a zastardvania novych terminov.

V prispevku sledujeme predovSetkym problémy sudvisiace s
neologizmami z oblasti online marketingu, najmi prevzatymi z inych jazykov,
ich terminologicki nejednotnost’ a Zivotnost, a tieZ Specifikdciu terminu online
marketing v konfronticii s mnoZstvom stotoZiiovanych synonym.

Online marketing je subor aktivit sliZiacich na propagéaciu
produktov a sluZieb, priCom sa vyuZiva priestor na internete: e-shopy, blogy,
profily na socidlnych sietach, diskusné féra, virtudlne svety a nastroje, akymi
su sutaze, newslettre a aplikdcie, ktoré ndm média kazdy deni pontkaji v
inovovanej podobe. Zimerom online marketingu je ovplyviiovanie,
presviedc¢anie a udrziavanie vztahov so zdkaznikmi prostrednictvom internetu
a jeho cielom je nielen zaujat’ spotrebitela, ale aj webovy vyhladdvac takym
spdsobom, aby zaradil konkrétny web na prvé miesta vo vysledkoch
vyhladdvania.

Vyhodami marketingu s priamym, aktudlnym a aktivnym prepojenim
s internetom sd financnd nendrocnost (pomer ndkladov vo¢i mnoZstvu
potencidlnych  spotrebitelov  zasiahnutych  reklamnym  posolstvom),
dynamickost obsahu, komplexnost, individudlny pristup (neanonymny
zdkaznik, komunity a pod.), asovo neobmedzend dostupnost’ (24 hodin 7 dni

v tyZdni), jednoduchost’ vyskumu spitnej vizby (okamZité sledovanie, meranie



96 Madria Magdolen

a testovanie navstevnosti strinky), moznost uplatiiovania metdéd pay-per-
impression (platba za povSimnutie), pay-per-play (platba za hru) a pod.

Dynamickost, flexibilita a interaktivita online marketingu je zarukou
nepretrzitého prilevu novych terminov, ktoré pomentivaji nové skutocnosti,
javy a technolégie. Tie vo vSeobecnosti ¢lenime na neologizmy a prileZitostné,
¢iZe okaziondlne slova.

Neologizmus je ,jazykovy znak, ktory nefiguruje v referencnom
terminologickom zdroji alebo v korpuse a ktory prislusnd odbornd jazykova
komunita v danom case’ povaZuje za inovaciu®“ (Levick4, 2010, s. 73). Existuje
viacero deleni neologizmov, zo vSetkych spomenieme clenenie podla J.
Horeckého (1986, s. 7 —9), ktory uvadza 3 zdsadné druhy:

* vlastné, lexikdlne neologizmy — slové vynikajice na zdklade spojenia
nového obsahu s novou formou,

* neologizmy, ktoré sa sice novo utvaraju, ale popri nich funguju starsie
pomenovania toho istého javu,

* autorské neologizmy, okazionalizmy — sliZia na ozvlaStnenie alebo aj

defromaciu prejavu.

7. Stofilova (2010, s. 118) uvaddza na zdklade diferencidcie podla
spdsobu tvorby okrem lexikdlnych neologizmov i tzv. sémantické neologizmy
— nové vyznamy uZ existujicich slov, napr. profil (zdkladné informaicie
uzivatela socidlnej siete), advokdt (¢len komunity na socidlnej sieti, ktory ma
hlboké odborné znalosti o profile organizécie a je vZdy aktivnym nekritickym
fantsikom), karma (percentudlne ¢islované hodnotenie pozitivneho vnimania
¢lanku/blogu/webstranky  CitateI'mi), autorka tieZ spomina suslovné
neologizmy, ktoré predstavuji vzdjomné spojenie dvoch v jazyku beZnych
slov, napr. domovskd strdnka (vstupnd a zdroveri hlavnd navigand stranka
webu), kontextovd reklama (textové inzerdty, ktoré sa zobrazuji na zdklade

obsahu stranky, vicSinou na zdklade toho, aké kl'icové slovd dand stranka

! Doplnené M. M.
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obsahuje), prednostné vypisy (zakdipenie prvych pozicii na stranke urcitej
kategdrie v katalégu alebo vo vysledkov vyhl'addvania vo vyhl'addvacoch).
Specifickym pripadom st okazionalizmy, prileZitostné slova, ktoré
vznikaju len pre jeden konkrétny pripad a ich vyznam nie je bez kontextu
pochopitelny. Prikladom si mftve duse (opak aktivnych fanuSikov s
sengagementom®, ktori o urcitej znacke hovoria, aktivne posielaji
fotografie s jej produktmi alebo so znackou tvoria kampan. Mftve duSe len
klikaji na tlacidlo P4¢i sa (mi)/like a pre marketérov neznamenaji
potencidlneho zdkaznika ani Siritel'a reklamného posolstva) alebo Ciastocne
do slovenciny adaptované lovebrandy (znacky, ktoré milujeme) a i.
Zaujimavym pripadom je reklamny vyraz wall huggers (I'udia objimajici
steny, aby nabili svoje mobilné zariadenia — termin vznikol v stvislosti s
reklamnou kamparniou Samsungu na mobilné batérie s novym, mimoriadne

Setriacim rezimom).

Problémy rozvijania slovnej zasoby novotvarmi
Pri rozSirovani slovnej zdsoby neologizmami vznikajd tri zdsadné

problémy:

e prilev cudzich slov,
e terminologickd nejednotnost’,

e 7ivotnost.
1. Prilev cudzich slov

Zasadnym problémom terminolégie online marketingu je rychle a
v niektorych pripadoch bezhlavé preberanie cudzich vyrazov do slovenciny
v podobe nezmenenej alebo vo forme kalkov, pricom hrozi reélne riziko, Ze
budid nezrozumiteI'nymi alebo nevystihujicimi podstatu veci alebo javu.

Vedomostné priepasti medzi Slovdkmi, spOsobené rdznou troviiou
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jazykovych znalosti (predovsetkym anglictiny), sa pod masivnym vplyvom
jazykovych prvkov z inych krajin prehlbuji, navySe pouZivanim vyrazov s
pomylenym vyznamom alebo v nevhodnom kontexte sa nedorozumenia na
poli laickom i odbornom stupiiuji. Casto sa aj v odbornych kruhoch stretneme
s nesprdvne stotoZiiovanymi terminmi, napriklad newsletter a emailing. Zatial
¢o newsletter je e-mailovy prehlad noviniek s primdrne informa¢nym
obsahom, ktory sa zasiela klientom v pravidelnych intervaloch, emailing je
skor reklamny email zaslany v rdmci kampane alebo podujatia. Drobnd
odchylka, ktord vSak zdsadne ovplyviluje spdsob pouZzitia tohto
marketingového néstroja, ostdva pre jazykovo i marketingovo menej zdatnych
pouZzivatel'ov nezndma.

Castou pri¢inou nespravneho pouZitia terminov v slovenéine je jednak
nedostatocnd informacnd ¢innost’ odbornikov, Zurnalistov a marketérov v praxi
a jednak tendencia niektorych prekladatel'ov pouzivat ,zdanlivé ekvivalenty®,
teda zvyk pracovat’ s istou verziou ekvivalentu, ktord pouZivaji bez spitnej
kontroly a konzulticie. Okrem subjektivne podmienenych posunov vplyva na
terminologickd (ne)presnost’ prekladu aj terminologickd nejednotnost uz v
jazykovom kontexte pdvodnej vychodiskovej kultiry.

RozSirovanie slovnej zasoby online marketingu, ale aj marketingu vo
vSeobecnosti zabezpeCuje predovSetkym preberanie slov z anglictiny a
internacionalizmov bud’ v pdvodnej, nezmenenej podobe, alebo kalkovanim,
pri¢om zjavné st 3 zdsadné tendencie (Pauleovd, 2010, s. 105 — 108):

*  vyhradna preferencia cudzieho terminu,
e paralelné pouZivanie cudzieho i slovenského terminu,

»  preferencia doméceho slovenského terminu.

1.1. Vyhradnad preferencia cudzieho terminu
Preberanie slov z oblasti terminoldgie online marketingu je
odovodnené aj faktom, Ze cudzie slovd sa najCastejSie a najlahSie toleruju

prave v odbornej, pripadne poloprofesiondlnej komunikacii.
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»Internacionalizdcia nie je vlastne novym javom. V eurdpskej
jazykovej oblasti sa traduje uz od stredoveku — preberanie slov, najmi
odbornych ndzvov z latininy a jej prostrednictvom zo starej gréCtiny, v
novsej etape aj tvorenie novych slov na zdklade gréckych a latinskych
prvkov je vSeobecne zndmy jav. Myslienkova jednota eurdpskej kultiry sa
prejavuje aj v tom, Ze mnohé terminy sa kalkuji — dostdvaji sice podobu
vlastni danému ndrodnému jazyku, ale pritom zachovavaji spolo¢ni
motivdciu a spolo¢ny obsah® (Horecky, 1982, s. 100).

NajfrekventovanejSim spomedzi interferenénych jazykov je
bezpochyby angliétina, ktord ma schopnost pojmy vystihnit flexibilne,
jednoducho a zdroven priliehavo prave tam, kde domdce jazykové
prostriedky absentuji. Obltibenost moderne znejucich anglickych vyrazov
a ich poslovencenych foriem teda i medzi menej jazykovo zdatnou Cast'ou
slovenského publika nemoZno pouZivatel'om vy¢itat’, pretoZe je v silade so
sicasnymi trendmi a rozvojom spolo¢nosti, navyse uZzitocnost’ paralelnosti
domadcej a medzindrodnej terminoldgie je nesporna.

V ramci jednotlivych sfér online marketingu vznikaji Specifické
slovné zdsoby. Dobrym prikladom si socidlne siete, napriklad druh
geolokacnych sieti s ndzvom Foursquare a Gowalla, ktoré sui zaloZené na
geografickej polohe a funguji ako hry. Podla pozicie na mape ukazuju
najblizSie check-in (zaujimavé miesta), oznamuji, kde sa nachadzaji
kamardti pouzivatela siete, a davaju tips (tipy) fo-do (Co robit’ tam, kde sa
pouzivatel’ nachddza). Ak mé pouZzivatel na nejakom mieste najviac check-
inov, stdva sa mayorom (starostom) tohto miesta a moZe za to dostat’ napr.
zadarmo kdvu alebo drink. Slovenski pouZivatelia si dané jazykové vyrazy
rychlo osvojili v nezmenenej podobe. Nezaostivaji ani ostatné socidlne
siete, ktoré do hovoreného jazyka vniesli poslovencené tweety, retweety
(kratke blogy, spravy o Cinnosti uzivatelov, ktoré sleduja tzv. followeri —

odberatelia), sharovanie, like/lajk, lajkovanie, tag/tagovanie.
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Sféra internetovej reklamy tiez obohatila slovni zdsobu o mnoZstvo
novotvarov. Slovenski marketéri vo svojej komunikdcii pouzivaji
profesionalizmy, napriklad na rozliSenie reklamnych bannerov podla
stanovenych rozmerov a formatov: ahead, leader board, full/big banner,
screen, square, button, microbar, interstitial/skyscraper (reklamné posolstvo
sa objavi na obrazovke na niekol'ko sekiind eSte pred nacitanim webstranky)
alebo out of the box (maly objekt, ktory se pohybuje alebo ,poletuje” po
strdnke a po urcitej dobe zmizne), Cosmic Ad/Cosmic Cursor (reklama
prilepend na ukazovateli mysi), sticked banner (banner, ktory je ,prilepeny*
spravidla k spodnému okraju stranky i pocas pohybu po stranke a prekryva
Cast’ textu stranky), roll out banner (na cell stranku sa z klasického bannera
rozbali na nacitand strdnku a potom zmizne), flash player (forma reklamy s
moznost'ou individudlneho usporiadania, bez pevného formatu, ktord sa objavi
priamo v obsahu stranky, po ktorom sa pohybuje). Dal§imi $pecifickymi
druhmi su gadget/widget (miniaplikicie, ktoré je moZné pouZit ako akysi
»interaktivny banner* obsahujuci hry, hodiny, kurzy a tisice d’al§ich aplikécii s
moznost'ou vkladat ho do svojich stranok, blogov, profilov atd’.), ale tieZ click
fraud (podvodné prekliky).

Z akronymov v online marketingu prevlddaji najmid graficko-
zvukové  skratky (porov. Olostiak, http://olostiak.webz.cz/2prekl/P4-
skracovanie.pdf, s. 3), z nich predovsetkym inicidlové skratky — vznikaji zo
zaCiatocnych pismen/hldsok jednotlivych slov viacslovného pomenovania,
¢itaju sa ako pismend anglickej abecedy a nesklofiuju sa, napr. PPC — Pay-
Per-Click (platba za kliknutie), CTR — Click-Through-Rate (miera preklikov),
TTR — Tap-Through-Rate (miera kliknutia), a inicidlové skratkové slova, z
ktorych spomenieme AIDA - model cielov marketingovej komunikacie:
attention+interest+desire+action  (pozornost+zdujem+tizba+akcia) ¢ na
zhrnutie vlastnosti mobilnej komunikéacie PAIR =
personal+available+immediate+real time (osobny+dostupny+okamzZity+v

redlnom case), MAGIC = mobile+anytime+globally+integrated+customized
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(prenosny,  dostupny v  kaZdom = Case+rozSireny po  celom
svete+integrovany+prispdsobeny  potrebdm  zdkaznika).  ZvlaStnym
pripadom je skratkové slovo SoLoMo - byt SoLoMo znamend, Ze
pouzivatel' je SOcidlny, Lokdlny a MObilny ziroven. V konkrétnom
pripade to znamend, Ze s inteligentnym telefénom v ruke je pouzivatel
neustéle pripojeny na internete, a teda i na socidlnych sietach, ¢o je mozné
vyuzit na marketingové ciele.

Anglickym slovotvornym postupom, takzvanym blendingom, t. j.
mixovanim dvoch cudzich vyrazov, vznikli napriklad
gamevertisingladvergaming (game+advertisement), splog/flog (spam-+blog
alebo fake+blog), moblog (mobile+blog), viog (video+blog), podcasting
(iPod+broadcast), mobisode  (mobile+episode) alebo webisode
(web+episode).

Kalkovanie ako Zivy spdsob tvorenia pomenovani je zaloZeny na
napodobriovani morfematickej i sémantickej Struktiry cudzieho slova, coho
vysledkom su sémantické a slovotvorné kalky (Horecky, 1977, s. 153 —
159). Predpokladom kalkovania je zretelnd onomaziologickd Struktira,
jasnd motivdcia pomenovania v pdvodnom jazyku a d’alej v preberajicom
jazyku moZnost vyjadrit zvolené znaky vhodnymi spisovnymi
prostriedkami.

Samostatni kategériu predstavuju napriklad kalky stena/ndstenka
¢i status, ktorych sémantické pole bolo vd’aka socidlnym sietam rozsirené —
nadobudli dplne novy vyznam miest, na ktorych si uverejiiované aktuélne
zdznamy pocitov a ¢innosti uZivatel'ov socidlnych sieti.

Cudzie prvky moZno ndjst 1 pri slovotvornom postupe
odvodzovania pomocou polopredpdn najcastejsie cudzieho povodu, napr.
neo- (novy): neomarketing, e- (vo vyzname elektronicky): e-mail, e-karta,
e-noviny, e-obchod, e-kniha, e-podpis, e-kontakt, e- spotrebitel, e-zdkaznik;

m- (vo vyzname mobilny): m-learning, m-banking; kyber- (vo vyzname
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virtudlny): kyberndkup, kyberobchodnik. Tieto vyrazy s prvkom nelexikilnej

povahy sa vyznacuji problémom kolisania medzi jednoslovnostou a

viacslovnostou.
Dal§imi kalkami sd feedbacky, gify, brejky, hateri, bookovanie,
tabletovanie, flashe/flese, scrollovanie/scrolovanie  feelingy/filingy,

tagy/tagovanie, tapnutia a iné.

1.2. Paralelné pouZivanie anglického i slovenského terminu

Pri preberani cudzieho terminu je dolezité preskimat’, ¢i v prisluSnom
odbore alebo v pribuznych odboroch nejestvuje zan rovnocenny doméaci
termin. Je prirodzené, ak sa preberaju terminy, ku ktorym domaéci ekvivalent
neexistuje. Casté st pripady, ked” oproti medzindrodnému prevzatému terminu
uz existuje domdce slovo alebo také vznikne s rovnakym vyznamom a tieto
terminy sa pouzivaju paralelne: claim/slogan, crowl/titulky, headline/titulok,
bookmark (social bookmarking)/zdloZkovanie, crawling/prechddzanie strdnok,
indexing/indexovanie, ranking/hodnotenie, microsites/mikrostrdnky,
redirect/presmerovanie, browser/prehliadac a pod.
Takto sa v terminoldgii marketingu vytvaraji synonymické dvojice, niekedy aj

rady banner/piitac/bannerovd reklama.

1.3. Preferencia domdceho terminu

Napriek vSeobecnému ndzoru, Ze anglitina je pri pomenovavani
mimojazykovej reality  vystiznejSia vdaka polysémii a  prevahe
jednoslabi¢nych a dvojslabi¢nych slov, existujd pripady, v ktorych slovencina
vytvorila vystizny, a preto pouZzivatelmi preferovany termin: fora/message
boards, internetové encyklopédie/wiki systémy/wiki systems, hodnotiace
strdanky/rating sites, strdnky tretich strdn/third-party web sites (vel'mi aktivne
skupiny spotrebitelov s velkym vplyvom, napr. Complaints.com,
My3cents.com), vyskakovacie oknd/pop-up windows, socidlne nakupo-

vanie/social  shopping, podpora predaja/sales promotion, socidlne
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siet'ovanie/social networking. Hromadné preberanie novych slov bud v
¢iastocne, alebo v dplne adaptovanom preklade cudzieho terminu ¢i jeho
kalkovanej podobe suvisi so snahou o internacionaliziciu odborného
nazvoslovia. Avsak tito ambicia nesmie zastriet’ fakt, Ze niektoré prevzaté
terminy mdzu mat’ v konkrétnom jazyku aj isté nevyhody, a to nielen v
kontexte domdaceho jazyka, ale predovSetkym v stivislosti s komunika¢nymi
poruchami. Chybou je tieZ domnievat sa, Ze pri zavadzani nového terminu
do praxe sa staci uspokojit' s overenim jeho jazykovej spravnosti. Termin
totiz nemd len pomentdvaciu funkciu a nemozno ho vnimat len ako
gramaticky sprdvne slovd ¢i slovné spojenia. Je nevyhnutné vnimat’ ho ako

sucast’ komplexnej a navzdjom podmienenej ststavy terminov.

2. Terminologicka nejednotnost’

UzZ v terminologickom vymedzeni fundamentdlneho pojmu tohto
prispevku panuje znacny nesulad — v sticasnosti evidujeme celkovo 9 na
prvy pohl'ad synonymickych terminov. I-marketing, internetovy marketing,
on-line marketing, online marketing, e-marketing, elektronicky marketing,
webovy marketing, web marketing a digitdlny marketing — ktory z nich
uprednostnit’? Su vSetky tieto pomenovacie jednotky synonymami alebo sa
ich vyznamy liSia? Isté odpovede z hl'adiska frekvencie vyskytov pontika
Slovensky narodny korpus (Tabulka 1 a Tabulka 2).
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Termin Pocet vyskytov
v prim-6.1-public-all
i-marketing 0
internetovy marketing 4
on-line marketing 31
online marketing 23
e-marketing 24
elektronicky marketing 4
webovy marketing 4
web marketing 1
digitdalny marketing 28

Tabul'ka 1. Pocet vyskytov vybranych terminov v aktudlnej verzii korpusu prim-6.1-
public-all, ktord bola spristupnend v septembri 2013

Termin Pocet vyskytov vo web-2.0
i-marketing 2
internetovy marketing 861
on-line marketing 35
online marketing 169
e-marketing 75
elektronicky marketing 22
webovy marketing 8
web marketing 47
digitdlny marketing 22

Tabulka 2. Pocet vyskytov vybranych terminov v aktudlnej verzii webového korpusu
web-2.0, ktord bola spristupnend 28. 3. 2012

Najvyssiu frekvenciu sme v aktudlnej verzii primarneho korpusu
zistili pri termine on-line marketing. Ked'Ze nas zaujimala oblast’ pouzivania
preferovanych vyrazov (v tabul'ke oznacenych tuénym typom pisma), skimali
sme i dalSie vel'mi Casto sa vyskytujice terminy: vySe polovica vyskytov
terminu on-line/online marketing sa tykala cldnkov portdlu o médiéch,
niekol’ko sa objavilo v celoStitnom denniku o ekonomike a ojedinele i v
regiondlnych novindch, ekonomickych a IT periodikich a kniZnej publikicii o

marketingu; na druhej strane e-marketing sa najviac uplatnil v celoStitnom
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denniku o ekonomike a odbornej kniZnej publikdcii o marketingu; digitdlny
marketing mal pribliZzne rovnaky podiel zastipenia v clankoch na
internetovom portdli o médidch a v ekonomickych novinich s celo$tdtnou
distribiciou, sporadicky sa vyskytol i v kniZnych publikdcidch o
manazmente a marketingu. Z hladiska Casu sa vSetky terminy zhodne
objavili v ¢asovom rozmedzi rokov 2006 — 2011, najstar§im bol vyraz on-
line marketing pouzity uz v roku 1999 v ekonomickom periodiku. Uplne
odlisny vysledok poskytla analyza webového korpusu — najvyS$si pocet
vyskytov sme nasli pri termine internetovy marketing.

Slovenska terminologickd databdza uvéddza v kategérii marketing,
ktord vznikla na zdklade publikdcie Maly lexikén marketingu (Stofilovd —
Viestovd, 2011), iné 2 terminy: e-marketing ako marketing vyuZivajici
elektronickd komunikaciu, ktora vplyva na marketingové prvky, a digitdlny
marketing ako subor pouZivanych digitadlnych technik pre oblast’ ndstrojov
marketingovej komunikdcie (bliz§ie porov. Slovenskd terminologicka
databdza; http://data.juls.savba.sk/std/KategériaMarketing).

Analyza pojmov prindSa zistenia znacnych odchylok. V zdsade je
potrebné odliSit’ marketing realizovany vyhradne prostrednictvom internetu
(i-/internetovy/web/webovy) od ostatnych analyzovanych terminov. V
pripade terminov online/on-line/digitalny/e-/elektronicky marketing je vSak
literatira mimoriadne spornd. Podl'a autorov publikicie Digital Marketing
(Wind — Wind — Mahajan, 2001, s. 416) zahita digitdlny marketing tieto

kategorie a oblasti:
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| on-line marketing
mobilny marketing

radio marketing ]

TV marketing

Obr. 1. Digitdlny marketing
Zdroj: vlastné spracovanie

[ digitdlny marketing

on-line marketing: marketing vyhladdvacich néstrojov (SEM), optimalizicia
video vyhladdvacich nastrojov (VSEO), optimalizdcia socidlnych médii
(SMO), blogy a féra, on-line reklama na displej, eMédia a reklama,
optimalizdcia webovej stranky

*  mobilny marketing: SMS a MMS, mobilny internet, mobilné aplikicie

*  rddio marketing: podcasty, sponzoring, reklama v radiu, interview
* TV marketing: TV reklama, product placement, sponzoring, interview

*  outdoor marketing: digitilne billboardy

Dal3i termin e-marketing (elektronicky marketing) $pecifikuji autori
rovnomennej knihy (Dann — Dann, 2011, s. 4) ako typ marketingu, ktory pri
svojej realizécii vyuZiva vSetky formy interaktivnych technoldgii a ¢lenia ho
na internetovy marketing, interaktivny marketing (prostrednictvom CD/DVD
nosicov, iPod, usb, elektronickych kioskov, dokovacich stanic pre iPod a i.) a

mobilny marketing.
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internetovy marketing J

interaktivny marketing

mobilny marketing

Obr. 2. E-marketing
Zdroj: vlastné spracovanie

Ak nahliadneme do novsej literatiry, publikdcia Internetovy
marketing (Janouch, 2010, s. 17) dokonca terminy on-line marketing a
digitdlny marketing stotoziiuje. Obe totiz podla autora zahfilaji okrem
internetového marketingu tieZz marketing prostrednictvom mobilnych

zariadeni (telefon, iPad a pod.).

mobilny marketing

[ internetovy marketing ]

Obr. 3. Digitdlny marketing a online marketing
Zdroj: vlastné spracovanie

Jednym dychom totiz autor doddva (a my sa s jeho ndzorom
stotoZilujeme), Ze rozdiel medzi tymito pojmami sa postupne vytrica. V
mobiloch je uz v stcasnosti pritomny internetovy prehliada¢ a ludia
zaCinajui pouzivat’ mobil ako beZzny pocitac, takZe oakdvany vyvoj smeruje
k trvalému prepojeniu technologicky vyspelého l'udstva odvsadial prave
prostrednictvom mobilnych telefénov.

Zahranic¢nd lexikografick4 literatdra, napr. oxfordsky Dictionary of
Marketing (Doyle, 2011, s. 144, 274, 285), pri termine digitdlny marketing
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rovnako uvadza synonyma online marketing a web marketing, pricom zahiiia
digitdlne technolégie internetu (web stranky, e-mail), bezdrdtové a mobilné
médid a tiez médid zabezpeCujiice prenos televizneho signilu (kdblové i
satelitné). AvSak hesld online marketing a web marketing definuje slovnik

vyhradne vyuZitim marketingu v prostredi internetu.

= [ ] = (o)

digitalny marketing

[ internetovy marketing J internetovy marketing

mobilny marketing

marketing

kablovych,
satelitnych a inych
zariadeni

Obr. 4. Digitdlny marketing, online marketing a web marketing
Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného moZno sumarizovat, Ze digitdlny marketing a e-
marketing su nadradenymi terminmi, ktoré zahiiiaji marketingové ndstroje
vyuzivajice okrem internetu a mobilnych zariadeni i d’alSie technolégie. Na
rozdiel od slova s prevzatym poloprefixom e-marketing je efektivnejSie
pouzivanie slovného spojenia digitdlny marketing, ked’Ze adjektivum digitdlny
je uz v jazykovom vedomi Slovdkov dlhodobo zakorenené. Pochopitelne, tato
problematika by si zasliZila rozbor v rozsahu samostatného prispevku. Na
zdklade rdéznych postojov marketingovych odbornikov k spominanym
terminom odpori¢ame na sihrnné pomenovanie aplikdcie marketingovych
ndstrojov v prostredi internetu a mobilnych technolégii, t. j. internetového a

mobilného marketingu, termin online marketing.”

% V slovengine fungujii obe podoby slov — on-line aj online — stiéasne a spisovne ako
prislovka a aj ako nesklonné pridavné meno. Dokonca sa uZ pouZivaji aj Ciastocne
zdomdcnené sklonovate'né podoby onlinovy a onlineovy a dplne zdomdcnend podoba
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Nestlad v odbornom ndzvoslovi vedie k mnohym zdvaznym
problémom vo sfére vedeckej, medidlnej i laickej. Dosledkom je
predovSetkym vysokd inflacia chybnych interpretdcii pojmov a ich
nepochopenie vedie k vytrdcaniu sa ich skuto¢ného vyznamu. Je preto
nevyhnutné, aby sa na medzindrodnej i narodnej drovni zacCala pouZivat

jednotnd terminoldgia.
3. Zivotnost

V kontexte marketingu len tazko ndjdeme sféru, ktord by
rychlejSim tempom a vo vid¢Som mnoZstve absorbovala a sti¢asne
zavrhovala nové terminy, neZ je online marketing.

Zivotnost novej pomenovacej jednotky a jej transformicia (z
dovodu zakorenenia v domédcom jazyku, odvodzovania d’alsich jazykovych
prostriedkov, ortografickej dpravy a pod.), jej ndslednd inStitucionalizicia a
lexikalizdcia sd tretim zdsadnym problémom novotvarov v online
marketingu. Prenikaniu z periférie do centra slovnej zdsoby brani rychle
zastardvanie a zdnik, resp. kritka Zivotnost novych terminov. V online
marketingu, pre ktory je typickd vysoka fluktudcia pomenovacich jednotiek,
je mimoriadne narocné urcit perspektivnost a trvicnost novotvaru c&i
dokonca formu, v akej bude domicim pouzivatelom prevzaty. Zisadnou
otdzkou teda ostdva, ¢i neologizmy v online marketingu, ktoré sa viazu iba
na aktudlne populdrnu socidlnu siet, aplikdciu ¢i marketingovy ndstroj,
nepreZivaju iba svojich ,,15 minit slavy“, po ktorych vyhasni v tieni inych

noviniek.

onlajnovy. Z uvedenych poddb moZno na zdklade odporicania Jazykovedného
dstavu L. Stira SAV ako prislovku uprednostnit’ podobu online marketing a ako
pridavné meno podobu onlinovy, resp. onlajnovy.
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4. Zaver

Vdaka internetu v mobile je dnes mozné odfotografovat’ redlny objekt
a promptne ho ndjst’ v internetovom obchode aj s najvyhodnejSou cenou,
pripadne rychlo identifikovat’ najbliZsie a najobl'ibenejSie predajne, kaviarne a
Sportové centrd v okoli pouZivatela. Trendy a progndézy vyvoja vyuZivania
médii ukazuji jednoznacne smerom k c¢o najSirSej aplikdcii internetu v
mobilnych zariadeniach, ktoré disponuji vyhodami prenosnosti a okamZitej
dostupnosti. Marketing na internete bura vsetky doteraz zauZivané pravidla a
otvdra predajcom uplne nové moznosti. Jazyk sa vSak musi vyrovnat s
masivnym prilevom neologizmov, dosledkom c¢oho je viacero problémov.
Neustdly prid inovacii v online marketingu stazuje systematické
zaznamendvanie a jazykovedny rozbor novych slov, okrem iného i z dévodu
minimdlnej aplikdcie novych technoldgii na strane lingvistickej obce. Neustaly
prid novych slov zo zahrani¢ia vSak moZno vnimat i z iného uhla -
povzbudzuje nd§ jazyk hladat ten sprdvny vyraz, pruZnejSie a rychlejSie

reagovat’ na zmeny.
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The issue of neologisms in online marketing

Key words: online marketing, neologisms, occasional words, terminology

The paper deals with problems of using neologisms within the field
of online marketing in Slovak because of its terminological inconsistency,
acceptance of foreign (mainly taken over from the English language) terms and
short-living social networks, applications, tools. The author points out at the
essential problem of defining the term online marketing, its discrimination
from other seemingly synonymous terms and also at clarifying the difference

between neologisms and occasional words.
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Uvod

Marketingovd komunikdcia predstavuje sposob, akym podnik
oslovuje navstevnikov i verejnost. Pre podniky cestovného ruchu je dolezita,
pretoZe okrem toho, Ze pomdha preddvat’ produkty, umoziiuje tieZ budovat
doveryhodnost’ podniku a vztah k znacke. Marketingovou komunikdciou sa
zaoberd uZ niekolko desatro¢i mnoZstvo autorov (Meffert, 1986; Nieschlag —
Dichtl — Horschgen, 1988; Bennett, 1988; Kotler, 1994; Labskd, 1994;
Thomas, 1998; Janeckova — Vastikova, 2000; Garbarski — Rutkowski —
Wrzosek, 2000; Fill, 2002; Rasi, 2003; Foret, 2003; Pelsmacker — Geuens —
Bergh, 2003; Gucik, 2004; Dado — Petrovidovd — Kostkova, 2006; Palatkova,
2006; Kotler, 2007; Jakubikovd, 2009; Pfikrylovd — Jahodovd, 2010;
Marakova in Gucik, 2011; Kottler — Keller, 2013; Wiktor, 2013; Bruhn, 2013 a
inf).

Marketingovi komunikdciu v cestovnom ruchu chipe M. Gucik
(2004) ako program komunikacnych metdd a prostriedkov, ktoré si uréené na
prezentovanie podniku cestovného ruchu a jeho produktov existujicim, ale aj
potencidlnym zdkaznikom. Podnik prostrednictvom nej ovplyviiuje ndkupné
spravanie ndvsStevnikov v zdujme realizdcie svojich produktov na trhu.
Dolezité je, aby podniky névstevnikov nezavidzali a to, ¢o komunikuji v
kampani, dokdzali aj redlne splnit. Iba tak dokdZu budovat’ vzdjomnui doveru a

udrZiavat dobré vztahy. Podstatné je pripomendt, Ze marketingova
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komunikidcia podniku cestovného ruchu nie je orientovand len na
navstevnikov, podnik tieZz komunikuje s vlastnymi zamestnancami, s
dodavatelmi a odberate'mi, s konkurentmi a s verejnostou. V sucasnom
obdobi ostrej konkurencie je potrebné, aby podniky uplatiiovali integrovany
marketing. Integrovand marketingovd komunikdcia vznikd vd’aka ucelenému
planu zaloZenému na poznani strategickych roli réznych komunikacnych
nastrojov a kombinuje ich s cielom vyvolat maximdlny, jasny a konzistentny
dopad. VSetky ndstroje musia pOsobit bezkonfliktne, rovnakym smerom.
Oznédmenie, ktoré je cielovym skupindm dorucené, by malo byt zrozumitel'né,

.....

komunika¢nych ndstrojov a kandlov naraz, ¢im sa vytvara synergicky efekt.

1. Ciel’, material a metodika

Stat’ sa zaoberd marketingovou komunikédciou troch hotelov na
Slovensku. Ide o dva hotely triedy *** a jeden hotel triedy ****. Z dovodu
reSpektovania ziadosti podnikov cestovného ruchu o diskrétnost’ a anonymitu
pri pouZivani ich internych informécii v stati nepouZivame redlne nazvy
hotelov, ale oznacujeme ich hotel A***, hotel B*** a hotel C****,

Cielom state je preskimat uplatiovanie novych trendov v
marketingovej komunikdcii v praxi. Prvd Cast’ state prezentuje teoretické
vychodiskd skimania marketingovej komunikécie v hoteloch, druhd Cast’ state
je analytickd a obsahuje vysledky primdrneho prieskumu. Sekundadrne zdroje
zberu dét tvoria domdce a zahrani¢né kniZzné a relevantné internetové zdroje.
Primarny prieskum sme uskuto¢nili metédou opytovania s vyuzitim techniky
Struktdrovaného rozhovoru s kompetentnymi pracovnikmi zodpovednymi za
marketingovii komunikdciu v hoteloch a vyhodnotenim dotaznikového
prieskumu zameraného na poznanie novych trendov u hotelovych hosti.
Vyberovy sibor tvoria na strane ponuky tri ubytovacie zariadenia kategdrie

hotel, na strane dopytu 205 ndhodnych hosti ochotnych participovat’ na
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prieskume. Pri spracovani state sme vyuZili metédy indukcie a dedukcie,

analyzy a syntézy, abstrakcie a komparicie.
2. Vysledky a diskusia

2.1. Teoretické vychodiskd marketingovej komunikdcie

Marketing hotela je sucastou marketingu sluzieb. Potencidlni
zékaznici nemaji moZnost vyskuSat' si poskytované sluzby vopred, ¢o
zndsobuje vyznam marketingovej komunikdcie pre vSetky zicastnené
subjekty. Dolezité je budovanie dovery komunikdciou vyhradne pravdivych
informécii a zohladnenie faktorov, ktoré ovplyviiuji vyber ndstrojov
marketingového komunika¢ného mixu'.

Nazory autorov na vnutornd Struktiru systému marketingovej
komunikdcie sa roznia. Tabul'ka 1 zobrazuje vyvoj systému marketingovej

komunikacie podla ndzorov viacerych autorov v historicko-logickom slede.

' P. Kotler a K. L. Keller (2013) k faktorom ovplyviiujicim vyber nistrojov

marketingového komunikacného mixu radia pripravenost’ zdkaznikov k ndkupu, typ
trhu, $tddium Zivotného cyklu. J. Prikrylova a H. Jahodova (2010) dopliuji
charakter produktu, cenu a disponibilné finanéné zdroje. Vyznamnym faktorom je

tieZ ciel'ova skupina zdkaznikov a konkurencia podniku.
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Meffert (1986) — Marketingova komunikdcia

Osobnd komunikdcia | Reklama | Podpora predaja [ Vztahy s verejnostiou
Nieschlag, — Dicht!{ — Horschgen (1988) — Komunikacna politika
Reklama [ Podpora predaja Vzt'ahy s verejnost'ou
Bennett (1988) — Systém komunikacie
Reklama [Padpora predaja [Vzfahy s verejnostou [Osabny predaj
Kotler (1994) — Nastroje reklamy a komunikdcie

Reklama  [Podpora predaja [Vztahy s verejnostou [0sobny predaj [Priamy marketing

Thomas (1998) — Komunikadny systém hodndt
(Osobny predaj [Podpora predaja [Reklama

Garbarski — Rutkowski — Wrzosek (2000) — Nastroje aktivacie predaja
Reklama [0sobny predaj [Podpora predaja [Vztahy s verejnostou [Sponzorstva
Dad'o — Poliacikovd (2002) — Prvky komunikaéného mixu
Reklama [0sobny predaj [Podpora predaja [Vztahy s verejnostou [Priamy marketing
Dadb — Petrovicovi — Kostkovd (2006) — Prostriedky marketingovej komunikdcie
Reklama  |Osobny predaj ‘Podpora predaja Vztahy Priamy Internetovy marketing
s verejnostou  Jmarketing
Kotler (2007) a Palatkova (2006) — Nastrofe marketingove] komunikdacie
Reklama  [Praca s verejnostou [Padpora predaja [Osabny predaj [Priamy marketing
Marakeva in Gucik, 2011 — Nastroje marketingovej komunikdacie
Reklama  |Pricas Publicita  |Podpora predaja Osobny predaj Priamy marketing
verejnostou
Kotler — Keller (2012) — Nastroje marketingovej komun ikdcie
Reklama  [Podpora  [Marketing Vztahy Priamy Interaktivny ~ [WOM |Osobny
predaja podujati s verejnostou marketing  |marketing predaj
a publicita

Bruhn (2013) — Ndstroje kemunikacného mixu

Reklama [Podpora|Vel'trhy a [Priamy Sponzorstvo [Komunikacia [Marketing [Osobna Vztahy
predaja [vystavy |marketing cez socidlne  |podujati  [komunikacia |s verejnostou
média

Tabul’ka 1. Vniitorna Struktira systému marketingovej komunikécie
Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

nie sd

Tradi¢né nastroje komunikacného mixu niekedy stricaji svoju silu a

N3

vzdy dostatocne G€inné. Zakaznici si skuisenejsi, naro¢nejsi a vdaka

zmendm Vv dneSnej spolo¢nosti a pokroku vo vyvoji informacno-

komunikacnych technoldgii prestdvaji reagovat na klasické formy

komunikécie. Spolo¢nosti na trhu cestovného ruchu by preto mali h'adat’ nové

— finan¢ne nendrocné a zdroven ucCinné spdsoby prildkania pozornosti a

uznani

a verejnosti. Prive nové trendy mozu zvysit' G¢innost marketingovej

komunikdcie a priniest moznost' odliSit’ podnik od konkurencie. Nové trendy

totiZ nepatria k ndkladnym spdsobom oslovovania navstevnikov, si pritazlivé

a vyrazné.
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Medzi najvyuZivanejsie nové trendy patri guerilla marketing (a),
buzz marketing (b), marketing podujati (c), virdlny marketing (d) a mobilny
marketing (e).

a) Pojem guerilla marketing pochddza zo S$panielCiny, oznacuje
domyselny boj, avSak nie tradicnymi technikami, ale prekvapujicimi
udermi na najmenej ocakdvanych miestach. Autenticky preklad pojmu do
slovenského jazyka nie je zndmy.> Kampai, ktord vyuZiva guerilla
marketing, je nekonvencnd a jej zdmerom je dosiahnut’ maximalny dcinok s
minimom zdrojov. Hlavnym cielom takejto kampane je vzbudit’ pozornost
bez toho, aby mal adresit dojem, Ze ide o reklamnd kampani, a dosiahnut
chut’ §irit emdcie, ktoré kampan vyvolala, medzi d’alSich potencidlnych
zdkaznikov aj prostrednictvom médii - v idedlnom pripade bez
nevyhnutnosti investovat do medidlnej kampane finan¢né prostriedky.
Guerilla marketing vyuziva silu Tudskej predstavivosti. Ide o pestri a
zabavnu formu oslovovania zdkaznikov, ktord sa sustred'uje na netypické,
alternativne a najmid vonkajSie médid takym spOsobom, ktory dokdze
vzbudit pozornost, zdujem a vyvolat rozruch. Médiami sa stdvaji
prostriedky mestskej hromadnej dopravy, lavicky, zastavky®, odpadkové
kose, stipy verejného osvetlenia, prechody pre chodcov, chodniky, verejné
priestranstvd, interiéry budov. Guerilla marketingovd kampafi musi byt
sprdvne nacasovand a nesmie pdsobit dlhodobo — md jednorazovy

charakter.

? Sukasnd teéria vyuZiva tieZ pojem guerilovy marketing, ktor§ je snahou o
vytvorenie slovenského ekvivalentu k pdvodnému terminu. V stati uprednostiiujeme
pouzivanie poévodného tvaru — guerilla marketing.

* Prikladom guerilla marketingovej kampane je komunikatnd kampaii $védskej
spolo¢nosti s bytovym zariadenim, ktora prezentuje svoje produkty na autobusovej
zastavke prerobenej na obyvaciu izbu, namiesto lavicky pouZiva sedaciu sipravu,

zastavku doplnila stolom, kobercom a ozdobila zaclonou.
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b) Buzz marketing je zaloZeny na osobnej komunikécii medzi l'ud'mi,
prostrednictvom ktorej Siri pozitivne alebo negativne emdcie. Vyvolava
rozruch, poskytuje podnety ku konverzicii a §iri osobné odporicania. Ide o
pojem, ktorého ekvivalent v slovenskom jazyku nie je ustdleny, avSak pouZziva
sa tiez alternativa vytvdranie rozruchu, event. bzucanie. Z ddvodu
problematického spojenia takychto tvaroslovi s pojmom marketing
povaZzujeme za vhodnejSie pouZivanie povodného tvaru — buzz marketing.

Ustne $irenie informdcif a recenzii medzi zakaznikmi, potencialnymi
zdkaznikmi a ich pribuznymi a zndmymi, na ktorom je buzz marketing
zaloZeny, sa v stcasnosti oznacuje anglickym pojmom Word of mouth (d’alej
WOM) marketing. Napriek tomu, Ze patri k vyuZivanym trendom v
marketingovej komunikdcii sucasnych podnikov, nemozno ho chédpat’ ako
novinku, pretoZe ustne Sirenie informdcii — vyjadrenie spokojnosti, resp.
nespokojnosti s urcitym produktom - existovalo od nepamiti. WOM je
povaZovany za jeden z najsilnej$ich ndstrojov marketingovej komunikdcie®,
pretoZe informécie od rodinného prisluSnika alebo zndmeho si TlahSie a
dlhodobejsie zapamitatelné a presvedcivejSie ako odporicania od podniku
samotného. Trendom je, Ze Sirenie informacii medzi zndimymi sa v sicasnosti
uskutociuje nielen udstne, ale tieZ prostrednictvom socidlnych sieti, diskusnych
fér, on-line komunikicie, blogov, recenzii, komunitnych a osobnych
webovych stranok ap.

¢) Marketing podujati vyuZiva planované udalosti, podujatia, zaZitky,
predstavenia, ktorych cielom je sprostredkovanie marketingového posolstva

cielovej skupine (Strbovd, 2012). Chdpe sa ako dlhodoby komunika&ny

* Ak sa priklonime k ndzoru, 7e k néstrojom marketingovej komunikacie patria len tie
tradi¢né (reklama, prica s verejnostou, podpora predaja, priamy marketing, osobny
predaj) a vSetky nové trendy si skor novymi sposobmi ich implementécie v sicasnej

praxi, mézeme WOM povaZzovat za jeden z najicinnejsich spdsobov $irenia informacif.
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proces, pretoZze zdzitky z podujatia maji pdsobit na emdcie, vyvolat
emociondlne podnety. Podniky sa tak snaZia priptitat’ zdkaznikov k znacke’.

d) Virdlny marketing sa stal zndmy v roku 1998 vd’aka spoloc¢nosti
Hotmail, ktord poskytla moZnost posielat’ e-maily zdarma a ziskala tak viac
ako 12 mil. uZivatel'ov (Frey, 2005). Nazov virdlneho marketingu suivisi s
neriadenym Sirenim informacii prostrednictvom elektronickych médii, ktoré
modZeme prirovnat’ k virusu®. Ak chce podnik vyuZit virdlny marketing,
musi byt schopny kampatiou primit zdkaznikov, aby mali potrebu
posolstvo d'alej komunikovat. Uspe$na virdlna sprava obsahuje originalnu a
zédbavnd myslienku, vyuZiva kreativitu a je jednoducho S$iritel'nd, technicky
kompatibilnd s uZivatel'sky pristupnymi softvérmi a hardvérmi. Jej
uspeSnost spoc¢iva v prirodzenej l'udskej potrebe stat sa na chvilu
objavitelom vynimoc¢ného ndpadu, ktorym je odosielatel’ spravy v ociach
adresata vo chvili, ked’ ju prvykrat objavi.

e) Mobilny marketing vymedzuji M. Becker a J. Arnold (2010)
ako stibor postupov, ktory umoZzni podnikom komunikovat’ a spolupracovat’
so spotrebiteImi interaktivnym sposobom cez akékol'vek mobilné
zariadenia (mobilné telefény, smartfény, PDA, tablety, notebooky ap).
Né4zov mobilny marketing (z pdévodného anglického vyrazu mobile
marketing) sa v spolocnosti rychlo etabloval a jeho pévodna verzia sa

pouziva zriedkavo. K jeho vyhoddm patri moZnost' oslovit konkrétneho

* Prikladom marketingu podujati je predstavenie novej sluzby na multimedislnej
akcii so sprievodnym programom, oslava jubilea podniku, oslava s ndzvom Deri
otvorenych dveri, ktord umozni predstavit’ produkty podniku a zdroveri zazZit emdcie
vyvolané sprievodnym programom pre tcastnikov, koncerty, divadelné predstavenia
a podobne.

® Zndmy je tieZ tvar pojmu virusovy marketing, ktory reSpektuje zdsady tvorby
pridavného mena v slovenskom jazyku. V marketingovej tedrii a praxi je vSak viac

zauZivany pojem virdlny marketing.
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zakaznika, schopnost vytvorit vzdjomnu interakciu medzi odosielatelom a
prijimatelom spravy, vysokd pruZnost v redlnom case, lahkd a rychla
aktualizicia, komfort uZivatel'a, nizke ndklady, moZnost Sirokého vyuZitia a
jednoduch4 meratelnost’ spitnej vizby (Heskova — Starchoti, 2009; Pfikrylova
— Jahodovd, 2010). Rizikom je, Ze uZivatelia mobilnych zariadeni mdzu
povazovat takéto oslovenie za neZiaduce. Druhom mobilného marketingu je
proximity marketing vyuZivajuci technolégiu bluetooth. UZivatelia mobilného
telefénu so zapnutou funkciou bluetooth, ktori sa nachddzaji v priestore
podniku, resp. v jeho dosahu’, st oslovovani napr. kupénmi na okamZité
zl'avy. Existuje tieZ moZnost instalovat' tzv. svetelné vitriny s funkciou
bluetooth. Novou technolégiou je tzv. rozsirend realita, ktord je moZné vyuzit
s mobilnymi zariadeniami pripojenymi na internet (Rotterovd, 2011). Po
zapnuti mobilnej aplikdcie ndvStevnik nasmeruje mobilny telefén na urcitd
Cast’ mesta, resp. kultirno-historickd pamiatku a mobilné zariadenie zobrazi
dodato¢né informécie o mieste, na ktorom sa nachadza®. K mobilnému
marketingu patri aj vyuZivanie QR kédov (z anglického jazyka quick
response), fungujicich na principe bielych a Ciernych Stvorcovych modulov
zloZenych do Stvorcovej matice, ktoré softvér mobilného zariadenia dekéduje.
Kéd je schopny prijat napr. webovii adresu, e-mailovid adresu, telefénne Cislo,
kontaktné informacie, spravu SMS, spravu MMS, geograficku poziciu, udaje o

udalosti.

2.2. Vysledky prieskumu na strane ponuky
Hotel A*** je kongresovy hotel nachddzajici sa niekol'’ko minit pese;j

chddze od historického centra mesta Zilina a poniika ubytovanie v 133 izb4ch

7 Dosah technolégie bluetooth je 100 m.

8 Rozirend realita (pouZiva sa aj pojem obohatend realita, prip. anglicky pojem
augmented reality) je mobilnd aplikdcia vyuzitend smartfénmi a tabletmi, umoZiiujica
prepojenie redlneho objektu (napr. budovy, bilbordu) s virtudlnymi informaciami
prostrednictvom kooperécie lokalizaénych senzorov mobilného zariadenia s GPS
modulom a internetom.
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s celkovym poctom 266 stilych 16Zok. Okrem ubytovacich sluZieb
poskytuje stravovacie sluzby, kongresové sluzby, relaxacné priestory,
Sportové moznosti a doplnkové sluzby (pranie odevov, Cistenie odevov,
Zehlenie, prepravné sluzby ap.).

Hotel méd vypracovany plan marketingovej komunikacie v
pisomnej podobe. Primdrne oslovuje obchodnych cestujicich a skupiny
navstevnikov — kolektivy. VyuZiva vSetky tradi¢né nastroje marketingovej
komunikdcie. Z novych trendov v marketingovej komunikacii vyuZiva hotel
WOM marketing, marketing podujati, virdlny marketing a mobilny
marketing.

Ustnym podanim (WOM) sa medzi ndv§tevnikmi hotela A iria
najmid pozitivne recenzie o poskytovanych sluzbach. Hotel vSak
neuskutocnil Ziadnu emotivnu marketingovi komunika¢nd kampan, ktora
by vyvolala rozruch a §irila sa dstne.

Hotel A vyuZiva marketing podujati. NajCastejsie ide o zdbavné
podujatia so zndmymi osobnostami z televiznych obrazoviek, konajiice sa v
interiéri budovy hotela, divadelné predstavenia, hudobné vecery, mdédne
prehliadky, podujatia pre detskych divdkov, festival s degusticiou vin a
regiondlnych gastronomickych produktov.

Virdlny marketing hotel A uskutoCiiuje netradiénym spdsobom.
Socidlne siete vyuZiva na zverejnenie vyraznej zlavy alebo sitaze, ktord
mo7Zu uZivatelia zdielat’ na vlastnom profile, pokial maji zdujem zlavu
ziskat, resp. zapojit' sa do sitaze. Zdielané informécie tak ndjde Siroké
spektrum adresidtov. Informdcia sa S§iri medzi ndvsStevnikmi (aj
potencidlnymi) podobne ako virus, avSak neobsahuje vtipny kontext a je
diskutabilné, ¢i takyto spdsob komunikécie skuto¢ne mdZzeme povazovat za
virdlny marketing. Teoretické vychodiskd virdlneho marketingu vSak

naznaCuji, Ze terminoldgia je stile vo faze vyvoja a nestanovuje
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jednoznaéné podmienky, za ktorych moZno uplatneny sposob preukazatelne
zaradit, resp. nezaradit’ k virdlnemu marketingu.

Mobilny marketing hotel A vyuZiva zasielanim mobilnych SMS
sprav. Informuje verejnost o moznosti vyuZzitia zvyhodnenych pobytovych
balikov, o zlavdch pri vyuZiti kongresovych sluZieb, o bliZiacich sa
podujatiach. V informac¢nej broZire sa nachiddza aj QR kéd, ktory sa doposial
neobjavuje na dal§ich propaga¢nych materidloch hotela.

Hotel B*** sa nachidza v historickej Casti mesta Zilina. M4
strategickd polohu, pretoze je situovany zaroveni v blizkosti Zelezni¢nej a auto-
busovej stanice a obklopuje ho mestsky park s fontdnou. Ide o hotel, orien-
tovany predovsetkym na obchodnych cestujiicich, ktory pontika ubytovanie v
23 izbach so 41 stadlymi 16zkami. Zaroveni poskytuje stravovacie sluzby a
priestory na prendjom pri prileZitosti organizovanych podujati. Hotel ponika
doplnkové sluzby (pranie, Zehlenie, bezdrdtové pripojenie na internet ap.).

Hotel B nemd pisomne vypracovany plan marketingovej
komunikdcie. Cielovymi segmentmi sui skupinovi ndvStevnici, obchodni
cestujici, ale aj ndhodni navStevnici. VyuZiva vSetky tradicné ndstroje
marketingovej komunikécie. Z novych trendov sa prostrednictvom WOM S$iria
medzi ndvstevnikmi hotela B najmi pozitivne ohlasy na ubytovanie, kvalitné
stravovacie sluzby alebo spokojnost’ s organiziciou rodinnych osldv a
pracovnych stretnuti. Navstevnici si spokojni s vyzdobou hotela, ochotou
persondlu a strategickou polohou. Z ndstrojov mobilného marketingu hotel
vyuZiva v obmedzenej miere reklamné SMS spravy.

Hotel C**** je situovany v obci OSCadnica v blizkosti zimného
strediska cestovného ruchu Snowparadise Velka Raca. Ubytovacia kapacita
hotela je 29 izieb. Okrem ubytovania pontka hotel stravovacie sluzby,
doplnkové sluzby pre deti (detské ihrisko, detsky kiitik), Sportové moZnosti
vratane multifunkéného ihriska s umelym trdvnikom, wellness centrum a

konferencné priestory pre 200 hosti.
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Hotel C nevypracovdva marketingovy komunika¢ny pldan v
pisomnej podobe. K cielovym skupindm ndvStevnikov patria skupinovi
ndvstevnici a obchodni cestujuci, ale aj lyZiari a rodiny s detmi, pre ktoré
hotel pontika rozlahlé detské ihrisko, detsky kutik v reStaurdcii a detsky
bazén vo wellness centre. Hotel vyuziva vSetky tradicné nastroje
marketingovej komunikdcie. Z novych trendov v marketingovej
komunikdcii vyuziva hotel WOM marketing, marketing podujati, virdlny
marketing a mobilny marketing.

Pozitivne skudsenosti s poskytovanymi sluZzbami hotela C
ndvStevnici rozSiruji najmd Ustne (WOM marketing). NajCastejSie
roz§irovand sprava sa tyka spokojnosti s organizovanim svadobnej hostiny,
Casto vSak navstevnici hovoria o kvalite ubytovania, stravy a o konkrétnych
organizovanych podujatiach.

Hotel C vyuZiva marketing podujati organizaciou takych podujati,
ktoré podporuji jeho imidz, si charakteristické prave pre tento hotel a
ndvstevnici sa vd’aka nim priputaji k znacke hotela. Ide najmi o verejné
podujatia konajiice sa v exteriéri aredlu hotela. Ku konkrétnym prikladom
patri futbalovy turnaj, z ktorého vytazok zo zisku venuji organizatori
domovu socidlnych sluzieb v OS€adnici. K dal$im podujatiam patria
sezénne podujatia, napr. pri prileZitosti oslavy rocnych obdobi,
Medzinarodného dna deti.

Virdlny marketing sa vyvinul z informécii Sirenych na socidlnych
sietach, tykajicich sa vyraznych cenovych zvyhodneni pobytov. Hotel
vyuziva tiez zlavové portdly. Ziroven za virdlny marketing moZno
povazovat aj Sirenie fotografii z organizovanych podujati, ktoré hotel
zverejni na socidlnej sieti.

Hotel C vyuZiva mobilny marketing, ale len v obmedzenej miere

umiestnenim QR kédu na vizitkdch a v informacnej brozire.
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Prehlad vyuZivania novych trendov v marketingovej komunikacii

hotelov zobrazuje tabul’ka 2.

Nové trendy v marketingovej komunikécii

Guerilla marketing - - -
Word of mouth marketing (WOM)
Buzz marketing

+
+
+

Marketing podujati

Viralny marketing

]+

Mobilny marketing (reklamné SMS spravy)
Mobilny marketing (proximity marketing)

Mobilny marketing (rozsirena realita)

Mobilny marketing (mobilnd webova stranka) - -
Mobilny marketing (QR kody) + - +

Tabul'ka 2. VyuZivanie novych trendov v marketingovej komunikdcii hotelov A***,
B***, C****

Pozn: + vyuZiva, - nevyuZiva
Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

2.3. Vysledky prieskumu na strane dopytu

Prieskumu na strane dopytu sa zucastnilo celkom 205 respondentov.
ISlo prevazne o hosti, ktori sa v Case prieskumu zicastiiovali pobytu v
niektorom zo skdmanych zariadeni. Priblizne jedna tretina respondentov
Ziadne zo skimanych zariadeni nenavstivila, ale zaregistrovala marketingové
aktivity prisluSného hotela. Prieskumu sa zicastnilo viac Zien (64 %) ako
muzov (36 %). ISlo najmé o respondentov vo vekovej kategérii od 31 do 45
rokov (46 %) alebo od 16 do 30 rokov (41 %). MensSia Cast’ respondentov bola
vo veku od 46 do 60 rokov (11 %) a nepatrnd Cast nad 61 rokov (2 %).
Vicsina oslovenych mala ukoncené vysokoskolské vzdelanie (64 %) alebo
stredoSkolské vzdelanie s maturitou (33 %). NiZSie vzdelanie ukoncili 3 %
respondentov.

V dotaznikovom prieskume sme sa zaoberali zistovanim motivécie,
ktora viedla respondentov k ndvsteve zariadeni. Z tych, ktori sa pobytu v

zariadeniach zidcastnili, motivovali marketingové aktivity zariadenia 23 %
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ndvstevnikov k pobytu v hoteli A***, 9 % ndvStevnikov k pobytu v hoteli
B*** a 18 % k pobytu v hoteli C****, Hostia vnimali a boli ovplyvneni
najmé reklamou v médidch, na bilbordoch, na webovej stranke zariadeni a
na propagacnych materidloch. Okrem toho zna¢nt Cast’ navstevnikov hotela
A (20 %) a hotela C (50 %) motivovali pozitivne recenzie od pribuznych a
zndmych (WOM marketing). V pripade hotela B motivovali pozitivne
recenzie k ndvSteve len 3 % respondentov, ¢o mdZe naznaCovat
nedostatocnu spokojnost’ hosti s poskytovanymi sluZbami.

Zaujimalo nds, ktoré trendy v marketingovej komunikdcii
respondenti poznaji. KonStatujeme, Ze najzndmejs$i je marketing podujati
(67 %), nasleduje virdlny marketing (60 %), mobilny marketing formou
reklamnych SMS sprav, hlasovani, zapojeni do sitaze (58 %). Viac ako
polovica respondentov poznd WOM marketing (56 %), registruje mobilnd
verziu webovej stranky (55 %) a guerilla marketing (53 %). QR kédy pozna
43 % opytanych a ostatné trendy (proximity marketing, buzz marketing,
roz§irend realita) uviedlo ako zndme menej ako 18 % opytanych. Az 13 %
respondentov nepoznd Ziadny z uvedenych novych trendov v marketingove;j
komunik4cii.

Z tych, ktori boli v terminolégii novych trendov v marketingove;j
komunikdcii zorientovani, povazuje az 64 % respondentov za
najzaujimavejSiu formu oslovenia guerilla marketing, 62 % marketing
podujati, 59 % virdlny marketing, 58 % WOM marketing, 48 % mobilni
webovi stranku zariadeni, 39 % rozsirend realitu, 37 % QR kédy a 33 %
buzz marketing. Tieto trendy si verejnostou vnimané pozitivne a su

povazované za pritazlivé.



126 Radka Marcekova — Veronika Kondekova

Zaver

Prieskumom marketingovej komunikécie troch hotelov na strane
ponuky a dopytu metédou opytovania sme dospeli k zdveru, Ze niektoré z
tradi¢nych ndstrojov marketingovej komunikécie su stdle vnimané pozitivne a
vSetky tradi¢né ndstroje st podnikmi vyuZivané. Zarovei plati, Ze ani jedno zo
skimanych zariadeni nevyuZiva vSetky skimané nové trendy. Z prieskumu
vyplynulo, Ze nové trendy st vicSinou verejnosti zndme, si povazované za
kreativne, zaujimavé a potencidlni navstevnici by ich vyuZitie v marketingovej
kampani podnikov ocenili. Pokroky a vyvoj v spolo¢nosti vedd k tomu, Ze
zdkaznici su viac zvedavi, skdsenejsi a prejavuji nadSenie z moZnosti zazit
pribeh, citit emdciu. Prave preto by podniky mali byt kreativne a nebat sa
investovat’. Investovat menej financnych prostriedkov, ale mat’ viac ndpadov a
oslovit' tak potencidlnych zdkaznikov sposobom, na aky hned’ nezabudndu.
Marketingové kampane vyuZivajice nové trendy dokdZu zdkaznikov
prekvapit, rozosmiat, nadchnit - vyvolat emdécie. MoZu byt tak
prostriedkom, ktory podpori imidZ hotela, v spravnej chvili oslovi zdkaznika a
motivuje ho k prvej navsteve, resp. pripomenie mu preZitie prijemnych chvil’ a
zdkaznik sa rozhodne zopakovat si pobyt v prisluSnom zariadeni. Technolégie
sa neustale vyvijaji a mozZnosti hotelov sa rozSirujd. Schopnost’ uchopit’ Sancu
do vlastnych rik a byt Sokujico odliSny modZe byt pre hotely Sancou, ako
uspiet na trhu s ostrou konkurenciou. To st dévody, preco by sa mali podniky
pokusit zavddzat nové trendy do praxe. MoZu byt totiZ menej ndkladné,

zabavné, motivujiice a U¢innejSie ako overend a tradicna cesta.
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The article deals with marketing communication of selected hotels
in Slovakia. The goal of the article is to investigate the use of new trends in
marketing communication of selected hotels. The article is divided into two
parts. First part introduces theoretical basis of marketing communication
with characteristics of its tools and new trends. Analytical part is devoted to
selected hotels and elaborated on basis of results of structured conversation
with their managers and collection of secondary data about marketing
communication. It also deals with analysis of questionnaire research among

guests of hotels, how they perceive marketing communication trends.
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1. Uvod

Kedysi velmi ddvno Abraham Lincoln povedal: ,S verejnou
mienkou, ktord je proti vdm, nemozno uspiet. S verejnou mienkou na vasej
strane nemoZno prehrat.“ Tento vyrok je rovnako platny aj v dneSnom svete
plnom globaliz4cie a konkurenéného boja. ManaZment znacky spoloc¢nosti, jej
imidZ, identita a reputécia, vSetky tieto aspekty su vysoko dolezité pre tspech
na lubovolnom trhu a nezdlezi na tom, ¢i spoloCnost tvori jeden, dvaja,
pitdesiat alebo tisic zamestnancov. Do sicasného biznis sveta sa stdle viac
vkrddaji emdcie, pocity ¢i odporticania zdkaznikov a tie ovplyviujd
vykonnost a predaj podnikov. VSetky tieto abstraktné pojmy si v priamom
suvise so znackou ¢i imidzom firmy. Je naozaj zaujimavé, kol'ko subjektov z
biznis prostredia prehliada tieto Casti fungovania a prezenticie spoloc¢nosti a
prichadzaju tak naozaj o vela.

Pri tychto procesoch starostlivosti o dobré meno neplati, Ze ked’ sa to
neda kupit, tak to nie je aZ také doleZité. Prave naopak, tieto faktory sa musia
budovat’ postupnou pricou, ktord tak povediac nikdy nekonci. Dobry imidZ a
reputdcia znacky sa nedaji kupit, tie sa daji len zasliZit. N4S prispevok sa
snaZzi pribliZit' Sirokej verejnosti teoretickd rovinu tejto sféry marketingu a jeho
aktivit. Opisuje tieto aktivity na zdklade Sirokého spektra definicii a autorov a
pontka tak blizsi pohl'ad, ktory v dobrej viere pomdZe aj menej marketingovo
Specializovanym obchodnikom a zasadi terminy ako branding, imidZz c¢i

reputicia spolo¢nosti do spektra ich pozornosti.
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2. Branding

Termin branding pochddza z anglického vyrazu brand. Je to
proces, v ktorom sa navrhuje, pldnuje a komunikuje meno a identita takym
sposobom, Ze sa vdaka nemu vytvdra a riadi reputdcia entity (Anholt,
2007). Branding ako taky nestaci definovat’ len pre podniky, pretoZe je to
proces, ktory je aplikovateIny okrem biznis sektora aj na mnoho d’al§ich
veci, ako su osoby, destindcie, samotné produkty ¢i sluzby a pod. P. Kotler
a K. L. Keller (2007) tvrdia, Ze jeho podstatou je tvorba diferencii od
konkurencie. Na to, aby mohol byt akykol'vek produkt exponovany pod
znackou, je nevyhnutné ukazat' zdkaznikom, €o je vlastne ten dany produkt,
¢o pontka a z akého dovodu by sa onl mali zdkaznici zaujimat’. Tento proces
zahifia tvorbu mentédlnych Struktir a pomdha spotrebitel'ovi usporiadat’ si
poznatky o produkte ¢i sluzbe s cielom ul'ah¢enia rozhodovacieho procesu.
Podl'a M. Healeyho (2008) je branding definovany ako proces budovania
znacky prostrednictvom marketingovych  stratégii, ktoré zahfiiaju
marketing, propagaciu, PR a vizudlnu identitu. Pokryva oblast predaja,
povedomia o znacke, jej povest, vernost k znacke a rovnako aj vizudlnu
stranku. Ulohou brandingu je kreovanie zamy§laného obrazu znacky v
zékaznickych mysliach a rovnako podpora tejto predstavy. Branding alebo
aj manaZment starostlivosti o znacku (pozn.: najvystiZznejsi slovensky
ekvivalent pre termin branding) dokdze vplyvat na niekol'ko oblasti ako
posiliiovanie dobrej povesti, zvySenie lojality a zaistenie kvality ¢i podpora
vnimania hlbsich hodnoét a utvrdzovanie zakaznika v tom, Ze sa nachadza vo
svete, ktory vyzndva rovnaké hodnoty, aké vyznava on sam (Healey, 2008).

Pre sprdvne pochopenie tejto problematiky je dolezité definovat
niekol’ko zdkladnych oblasti, ktoré cely proces manaZmentu znacky
vytvarajui a st pod tymto terminom zoskupené:

Znacka z angl. brand je meno, termin, dizajn, symbol alebo
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akykol'vek d’alsi prvok, ktory identifikuje organizaciu ¢i ind entitu a odliSuje ju
tak od ostatnych (Birkin, 1994). Nemenej dolezité je aj to, Ze znacka je
zdrojom prislubu pre spotrebitela, ktord ponika relevantné diferenciacné
benefity. VSetko, ¢o organizécia robi, by malo byt zamerané na zlepSovanie
urovne daného prisl'ubu (American Marketing Association, 2013).

Hodnota znacky z angl. brand equity je komer¢nd hodnota sumy
v8etkych asocidcii a o¢akdvani, pozitivnych aj negativnych, ktoré l'udia stidia o
organizdcii a jej produktoch ¢i sluzbich na zdklade vSetkych skusenosti,
vnimani a komunikécii s danou znackou. Z ekonomickej perspektivy je
hodnota znacky jej schopnost zmenit spotrebitelskd krivku dopytu po
produkte ¢i sluzbe s cielom dosiahnutia vyssej ceny ¢i lepSieho podielu na trhu
(Butler, 2010).

ImidZ znacky z angl. brand image je sthrn vSetkych ndzorov a
postojov vyplyvajicich zo skisenosti a vedomosti o danej znacke. Ide o to,
ako spotrebitel vnima dand znacku (Butler, 2010). Tejto Casti sa budeme
podrobnejsie venovat’ v samostatnej kapitole.

Povedomie o znacke z angl. brand awareness je spotrebitel'ska
schopnost’ vybavit' si (recall) a rozpoznat' (recognition) znacku v rdznych
podmienkach a priradit ju k menu, logu, zvucke a pod. a konkrétnej asocidcii v
pamiti. Povedomie o znacke je kritickd oblast, ked’Ze spotrebitelia nemaji
tendenciu do signifikantnej miery zvazovat pre nich nezndmu znacku (Donald,
2010).

Esencia znacky z angl. brand essence je jej srdcom a duSou. Definuje
jej fundamentdlnu povahu a kvalitu. Zvycajne je stanovend dvoma alebo troma
slovami a je jedind a konsStantnd pre vSetky produktové kategdrie a 'ubovolné
trhy. Ako priklad je mozné uviest napr. ,Nike — autentickd, Sportova a
vykonnd“, ,Disney — zdbavnd a rodinna“, ,,Starbucks — ocenujica kazdodenné
momenty“ (Butler, 2010).

Tato oblast’ vo svojej podstate nie je taky novy a moderny jav. S

podobnym sprdvanim sa lTudia odjakZiva stretdvaji pri vytvérani
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medzil'udskych vztahov. Nového ¢loveka najprv pozndme podl'a mena a aZ
nésledne sa s nim zoznamujeme a pozndvame ho, aby sme k nemu nakoniec
zaujali nejaky postoj. Je to ddvna l'udskd vlastnost. Pojem brand m4d v
naSich koncinach trochu odlisny vyznam ako znacka, ide skor o doslovny
preklad. V pripade ,,brandu”“ hovorime o spravne pouZitej znacke v spojeni s
produktom ¢i sluzbou, ked dochddza k vyraznému odliSeniu od
konkurencie prostrednictvom jednotlivych zloZiek postoja k znacke. Casto
je teda anglicky pojem brand spravne prekladany ako silnd znacka (Pfibyl,
2012).

3. Imidz znacky

ImidZ mdze byt definovany ako predstava, ktord sa vytvdra na
zaklade firemnej identity, je abstrakciou skutoCnosti. Spotrebitel Casto
vnima produkt ako nieco, ¢o naplni jeho ofakavanie, priCom ignoruje jeho
podstatu. Je vSeobecne zndme, Ze spdsob pouZivania imidZu urcitej znacky
modZe byt pre kipu vyrobku dolezitejsi ako jeho vlastnosti (Vysekalova —
Mikes, 2009). Pre lepSie porozumenie je vhodné dodat,, Ze slovné spojenie
imidZ znacky je v tomto pripade synonymom pre dalSie terminy ako
firemny imidZ, korporatny imidZ ¢i imidZ spolo¢nosti, resp. organizicie.

Niektoré z vyhod dobrého imidZu organizidcie z marketingového
hl'adiska sa prejavuji v ndraste predaja z dévodu zdkaznickej dovery, v
schopnosti l'ahSie zavadzat’ nové produkty do ponuky a v dobrych vztahoch
s finan¢nikmi, Co spdsobuje vySSiu pravdepodobnost poskytnutia
finanénych prostriedkov (Dorédk — Polldk, 2010). ImidZ v marketingu
opisuje spOsob, akym st spolocnost’, jej aktivity a produkty ¢i sluzby
vnimané nezainteresovanymi I'ud'mi. V konkurenénom biznis prostredi
aktivne pracuje mnoho firiem na vytvdrani a komunikovani pozitivneho

imidZzu zdkaznikom, akciondrom ¢i verejnosti. Spolo¢nost, ktord to
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nezvlada alebo dokonca ignoruje, s najvicSou pravdepodobnostou narazi na
viacero problémov (Young, 1996). V podnikoch vsetkych velkosti je doleZité
rozoznavat' a vytvdrat silny imidZ a rovnako aj komunikovat' tdto stratégiu
svojim zamestnancom. ImidZ by mal byt zaloZzeny na vytvoreni dobrej
firemnej politiky a nie na ndprave §kod spdsobenych zlou politikou (Anholt,
2007).

ImidZz je vnimany kognitivne ako funk¢nost’ vyrobku alebo
emociondlne, kde maji emdcie vplyv na preberanie postojov, vzorov
hodnotenia i vzorov spotrebitel'ského spravania. Spotrebitel’ si uvedomuje
imidZ prostrednictvom symbolov a na zdklade tychto znakov hodnoti celok.
Vnitornd jednota medzi nimi je preto velmi dodleZitd (Vysekalovd — Mikes,
2009).

Komunikdcia spolocnosti vytvdra most medzi firemnou identitou a
firemnym imidZom. Mala by byt definovana v tom najSirSom zmysle, pretoZe
spolo¢nosti vyuZivaji obrovské mnoZstvo komunikacnych prostriedkov a
spdsobov. Takdto imidZotvornd komunikdcia zahfiia takpovediac vsetko, ¢o
spolo¢nost’ robi, od spdsobu, akym sa odpovedad na telefonat, azZ po zahrnutie

firemnych zamestnancov do verejnych udalosti (Olins, 1999).

4. Reputacia spoloc¢nosti

Vyznam reputdcie sa zvySuje najmd v sucasnom turbulentnom
podnikatel'skom prostredi, ked’ na dosiahnutie dspechu nestaci mat’ len dobri
technoldgiu ¢i produkt. Pozitivna reputdcia sa stdva efektivnou a tcinnou
zbratlou voci konkurencii a suCasne ovplyviiuje trhovd hodnotu firmy
(Vacul¢iakova, 2003).

Podl'a Ch. Fombruna (1996) je reputdcia suma obrazov, ktoré rdozne
strany zdiel'aji o danom subjekte. J. Doorley a H. F. Garcia (2011) tito
mySslienku rozvijaju a ponukaji aj matematicky model, kde reputdcia =
vykonnost’ + spravanie + komunikdacia. Tento vzorec plati nielen pre komercné

subjekty, ale aj pre neziskové organizicie, politické strany a jedincov. Vyplyva
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z neho, Ze reputicia je kumulativna zéleZitost. Je postavend na fungovani
firmy, jej spravanie a komunikdciu je moZné rozvijat, ale i napravit’ vylu¢ne
prostrednictvom organického rozvoja vsetkych troch zloZiek.

Reputécia organizécie, osoby ¢i inej entity je definovana ako ndzor
na dand entitu, plynici zo socidlneho hodnotenia urcitych kritérii. Je
dolezitd v kaZzdej oblasti — v biznise, vo vzdelani alebo aj v on-line
komunite. Mdze byt povazovanid za komponent identity definovany
ostatnymi (Klewes — Wreschniok, 2010).

Reputdcia je vSadepritomny, spontdnny a vysoko efektivny
mechanizmus socidlnej kontroly v spoloc¢nosti. Jej vplyv siaha od
konkuren¢nej sféry, akou je trh, aZ po kooperacni sféru ako firmy,
organizicie, inStiticie a komunity. Reputicia sa prejavuje na rozdielnych
drovniach — individudlnej a supraindividuédlnej. V druhom pripade zahfiia
skupiny, komunity ¢i abstraktné socidlne skupiny (firmy, korporicie,
organizdcie a pod.). Ovplyviiuje zdlezitosti vSetkych rozmerov, ako
napriklad kaZdodenny Zivot ¢i dokonca vzt'ahy medzi krajinami. Reputécia
je fundamentdlny néstroj socidlneho poriadku, zaloZeny na distribuovanej
spontdnnej socidlnej kontrole (Gaines-Ross, 2008).

J. Klewes a R. Wreschniok (2010) tvrdia, Ze na rozdiel od imidZu
je reputdcia proces a efekt prenosu cieleného imidzu. MdZeme ju nazvat aj
prenosom komunikicie o hodnoteni bez S$pecifikacii hodnotitela. V
skutoCnosti je reputdcia vysoko dynamicky fenomén v dvoch zmysloch
chédpania. Je to faktor, ktory sa neustdle meni, a to na zdklade korupcie,
chyb ¢i klamstiev.

Reputacny manaZment mdZeme definovat ako sibor cinnosti,
ktorych hlavnou tlohou je sledovanie vnimania znacky zdkaznikmi s
cielom prevencie udrZania dobrého mena spolocnosti, resp. zistenia a
v€asného varovania pred negativnymi ndznakmi (Sasko, 2010). Reputécia

sa neda naplanovat a rovnako nie je mozné kupit si ju. Jediny sposob na jej
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ziskanie je zasldZzit' si ju, a to neustdlou starostlivostou o kazdy jej aspekt,
ktory sa ¢asom prejavi v pozitivnej reputécii plynicej zo strany zdkaznikov.
Vdaka internetu sa v sdcasnosti informdcie Siria extrémne rychlo bez
ohl'adu2,00 na to, kde sa spolo¢nost’ nachdadza. Riziko poskodenia reputécie je
pritomné pre vSetky subjekty bez vynimiek. Reputdcia firmy ma pri vstupe na
trh obrovskd hodnotu. MéZeme ju teda definovat aj ako nehmotné aktivum
spolo¢nosti. Reputatny manaZment musi byt preto zaloZeny na troch
oblastiach — identifikdcii problému, jeho analyze a stratégii zameranej na
moznosti odstranenia daného problému (Sasko, 2010).

Slovo reputécia so sebou prindsa viacero obdobnych terminov, ako su
povest, vernost, lojalita ¢i dovera. V tomto pripade je moZzné oznacit terminy
reputdcia a povest za synonymd. Ako d’alSiu synonymickd dvojicu mdZeme
oznacit terminy vernost a lojalita, ktorych vznik je podmieneny pozitivnou
reputiciou, resp. povestou spoloc¢nosti, a teda st ich vysledkom. Samostatnou
oblastou je vSak dovera. Tento termin popisuje oblast’, ktorej vyznam zahfiia
omnoho hlbsi vztah zdkaznika a spoloCnosti, a to aj z psychologického
hladiska. Zjednodusene vSak moZeme chéapat’ doveru ako stav, ktory vznikne,
ak ma spolo¢nost’ u zdkaznikov dlhodobo pozitivnu reputdciu a zdkaznici sd

voci spolocnosti lojalni.
5. Zaver

V prispevku boli opisané viaceré vSeobecné terminy z oblasti
marketingu a budovania dobrého mena a imidzu. Cldnok sa nevenoval
explicitne vedeckym zisteniam, ktoré st uZ v tejto oblasti zndme a rovnako
nepriniesol ani Ziadne nové vysledky, no jeho cielom bola sumarizicia
teoretickych poznatkov a definicii. Nasa teoretickd praca ma rovnako potencial
rozvinit' jednotlivé spominané prvky budovania znacky samostatne a
poskytnit hlbsi pohl'ad do tychto oblasti, no s ohl'adom na to, Ze primarnym

fokusom je zvySenie zdkladného povedomia o znacke ¢i spolo¢nosti, je tento
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¢lanok prinosny a stanoveny ciel' napifia. Biznis prostredie sa rozsiruje
kazdym diiom, no mnoho firiem pouZiva neefektivne spdsoby, ako sa v iom
spravat. Firmy sa tak dostdvaji do situdcii, v ktorych si nevedia rady.
ZlepSenim informovanosti o tom, do ktorych aspektov podnikania sa oplati

investovat’, bude stdle viac takychto firiem uspesnejsich.
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Branding, image and reputation and their importance in the
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This article presents specific aspects of marketing that deal with
building a good name of company and creating trust from the perspective of
consumers. It points out the fact that those areas are often overlooked and as
a result they cause the failure on the market. It describes processes of brand
building and its particular parts and it points out their interrelations. As the
sub goal there are also arguments for presence of emotions in present
marketing environment and how powerful this could be when treated
properly. It also offers the theoretical background and definitions of
company image and identity and its reputation. Article also treats the

existing theoretical background and possibilities for further research.



From marketing to trZenje and back
Ivanka Rajh

Zagreb School of Economics and Management

1. Introduction

The aim of this paper is to present the issues of contemporary
marketing terminology in the Croatian and Slovenian languages, which are
closely related not only by their origin, but also by the political, economic and
social factors that have shaped their terminologies. As Croatia and Slovenia
are small economies which import new knowledge and technologies from the
developed, mostly English-speaking world, domestic authors and domain
experts find themselves in the position of the secondary term formation (Cabré
1999, Sager 1990). A corpus of university marketing textbooks was compiled
in order to analyze how they cope with the fast inflow of new, mostly English,
terms in the context of constant and rapid changes in the global business
environment.

For the purpose of setting a context, the second chapter will provide a
short overview of the most important events and actors that have influenced
the development of the marketing science and terminology since the 1970s in
Croatia and Slovenia. The third chapter outlines the results of the corpus
analysis, with the special emphasis on the textbooks written in the first decade
of the 21* century. The final chapter deals with the recent developments in
Croatian and Slovenian terminological policies, while the concluding chapter
tries to suggest further steps for the purpose of fulfilling the aims of current

terminological projects.
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2. Development of marketing and its terminology in Croatia and Slovenia

First marketing activities in Croatia were organized in the 1950s,
when due to the political conflict with Stalin, changes were introduced into the
political and economic system of Yugoslavia, replacing the communist
socialism with a more liberal model, which introduced the notion of market
into the economic mechanisms (Previsi¢ 2011:390-391). At the time, Zagreb
was the most important Yugoslav center for international trade, thus leaving
behind Belgrade and Ljubljana (Apih and Dobnikar 1986). The first market
research agency (ZIT/CEMA) in Zagreb was founded in 1961, and in 1965 the
Department for Marketing was established at the Faculty of Economics of
Zagreb University. While the Faculty of Economics of Ljubljana University
had a strong Marxist orientation and was focusing on producing
macroeconomists until the end of the Yugoslav era, the Higher Economic and
Commercial School in another Slovenian town, Maribor, opened its marketing
institute in 1969, and founded the Department of Marketing in 1972 (Snoj and
Kosi 2007). In 1975, six years after the foundation of the Yugoslav Marketing
Association (JUMA), its first president and the doyen of the marketing science
and practice in this region, Fedor Rocco, analyzed the place of marketing in
the Yugoslav higher education and concluded that the concept of marketing
had been accepted to various degrees throughout the system (Rocco 1975).

As can be seen in the four articles published between 1971 and 1974
in Marketing, the official journal of JUMA, Croatian marketing specialists
showed concern regarding the domestic marketing terminology since the first
article described it as “poor, inconsistent, uncoordinated, and sometimes
linguistically grotesque” (Dinter and Tkalac 1971:34). The authors continue to
explain that most terms are of the English origin, borrowings being easily
accepted; however, there are problems with their transcription, creation of

derivatives, changes in their meaning in the original language etc. They invite
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the readers to join them in their effort of compiling a terminological
dictionary, suggesting the structure of an entry, which would among other
information comprise a normative remark. The authors wanted to use the
journal as a platform for a discussion on existing and suggested terms since
one of JUMA'’s task according to the Statutes was to resolve terminological
issues. Unfortunately, there was no response other than moral support to this
call, so the authors discontinued these series after three articles in which they
published almost forty entries for the future dictionary. In none of the articles
did they mention a possible cooperation with linguists, nor is cooperation
mentioned in the fourth article written by Fedor Rocco, who reports on a
discussion published in a linguistics journal on the term marketing and its
suggested Croatian equivalent and derivatives (Rocco 1974).

Professors from the Zagreb Faculty of Economics and the Maribor
Higher Economic and Commercial School participated in the team of 87
authors compiling the Marketing Lexicon published in Belgrade in 1977
(Milisavljevi¢ 1977). However, covering the role of marketing in the self-
governing planned-market economy and written in the state Serbo-Croatian
language, the Lexicon did not contribute to the development of the Croatian

and Slovenian marketing terminology.

In Slovenia, in the late 1960s and throughout the 1970s, as a reaction
to the imposition of the state Serbo-Croatian language, a comprehensive
language policy action was conducted with the aim of promoting a better and a
correct usage of the Slovenian language in all spheres of life, including the
usage of the Slovenian language in different professions and development of
Slovenian terminologies (Pogorelec 1983). This period was marked by the
publication of a large number of dictionaries, terminological handbooks,
numerous books on the language culture etc. (Pogorelec 1979, 1998). Amid
that atmosphere, DuSan Radonji¢ (1973) suggested Slovenian equivalents and
derivatives (trZenje, trZenjski, trinistvo, trZniski) of the English term

marketing. Ten years later, Vladimir Gabrijan and Boris Snoj (1983) wrote
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about advantages and disadvantages of both the borrowing and the Slovenian
equivalent, the main disadvantage being that frZenje is used only in Slovenian,
while marketing is the international term. At the same time, derivability was
commended as the main advantage of the Slovenian equivalent, so Gabrijan
and Snoj opted for that variant in their university textbook in 1986 and its nine
subsequent reprints.

TrZenje and its derivatives were also chosen by the translators of the
1996 and 2004 Slovenian editions of Philip Kotler’'s Marketing Management,
the main textbook used at the Faculty of Economics of Ljubljana University,
where the Department of Marketing was founded in 1993. A marketing
professor together with the professor of English as a Special Language from
that faculty also published the only Slovenian-English marketing dictionary
(Poto¢nik and Umek 2004). TrZenje is also preferred by the professors at the
Ljubljana Faculty of Social Sciences, where marketing courses have been
taught since 1960s. In the meantime, Vladimir Gabrijan and Boris Snoj from
Maribor went back to using marketing in their textbooks and articles. Janez
Damjan, a former president of the Slovenian Marketing Association, affirms
that the three Slovenian schools of marketing have dissenting views regarding
some basic marketing terms (marketing/trZenje, blagovna znamka/znamka). As
the president of the Association in the late 1990s, he organized several round
tables and meetings for the purpose of the unification of terminology, but
fifteen years later he concludes this is impossible. He planned to compile a
terminological dictionary on the website of the Association, listing all
synonyms and accompanying comments regarding authorship and range, but in
the meantime, due to the crisis, he had to give up on “social projects which had
no immediate effect” and focus on more profitable activities (interview 2011,
e-mail correspondence 2014).

Since, in the 1970s and 1980s, any attempt to emphasize the
differences between Croatian and Serbian languages was regarded as an

expression of nationalism and separatism, the first Croatian marketing
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dictionary was published in 1993. In the Foreword, its editor-in-chief, Fedor
Rocco, states that the importance of that dictionary lays in the fact that it
marks “the beginning of the process of Croatization of the marketing
terminology, yet without overly insisting on it since we consider that the time
is required for the terms to be appropriately translated, accepted and used”
(Rocco 1993:7). The latest big terminographical project in Croatia was the
Marketing Lexicon, published in 2011 by the Faculty of Economics of Zagreb
University. Ninety-six authors compiled 3 313 entries covering not only
marketing but also other disciplines necessary for its successful
implementation such as trade, business law, information technology, tourism,
accounting and economics. As noted in the Instructions section, a big problem
of the marketing profession in Croatia is that for many concepts there is still
not an appropriate Croatian expression, which results in a great number of
English entries (PreviSi¢ 2011: viii), most of them apparently from the field of
internet advertising (above the fold, ad space, banner blindness, keyword
advertising, pay per click, word of mouse etc.) This could be seen as a step
backwards compared to the dictionary from 1993, which contained a very
small number of borrowings, so the question remains as to what happened with

the process of Croatization announced in it.

3. Analysis of the corpus of university-level marketing textbooks

Although the focus of this paper is on recent developments in the area
of marketing term formation strategies in Croatian and Slovenian, first we will
present a short overview of the term formation tendencies from 1970s until
today. The specialized corpus compiled for the analysis included university
textbooks for the introductory marketing course: four textbooks written by
Croatian authors (subcorpora: Rocco 1974, Rocco 1991, Bratko 2001 and
Previsi¢ 2007), three textbooks written by Slovenian authors (Dezelak 1971;
Gabrijan and Snoj 1986, Gabrijan and Snoj 2008) and a Croatian (Kotler 2008)
and a Slovenian (Kotler 2004) translation of Philip Kotler’'s Marketing
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Management. While the total size of the corpus was 1,974,963 words, its
subcorpora ranged from 61,278 to 661,614, so the results need to be
interpreted with caution. The corpus was analyzed with the help of the
Sketchengine tool (Kilgarrif et al. 2004).

The analysis of single-word terms detected among the first five
hundred most frequent words in the corpus showed that most of them are of
domestic origin, but their total number is bigger in Slovenian than in Croatian
subcorpora. Most of the borrowings are internationalisms, fully adapted to the
Croatian and Slovenian language systems (konkurencija, distribucija,
segmentacija), while a smaller number of them are Anglicims (marketing,
marketing miks, image, manager, menadZer), Germanisms (konkurent,
sortiment) and Gallicisms (ambalaZa, embalaZa), adapted to various degrees at
different linguistic levels. Furthermore, the percentage of borrowings in the
Croatian subcorpora steadily decreased between 1991 and 2007 and then
suddenly increased in the 2008 subcorpus, while the gradual increase from

1986 onwards can be observed in the Slovenian subcorpora (Graph A).
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Graph A. The percentage of one-word terms of foreign origin in the Croatian
(HRVATSKI) and Slovenian (SLOVENSKI) subcorpora

The decrease in the percentage of the borrowed terms in the Croatian
subcorpora from 1991 to 2007 might be the result of the process of
Croatization announced in the 1993 Marketing Dictionary, while the sudden

increase in the number of borrowings in the 2008 subcorpus might be the



146 Ivanka Rajh

consequence of the language interference that occurred while translating the
textbook from English into Croatian. However, a possible interference in the
Slovenian 2004 translation follows the rising tendency in the percentage of
borrowings in the Slovenian subcorpora from 1986 onwards. Such tendency
might, among other things, be accounted for by the fact that after achieving
independence in 1991, the institutions that had conducted the language policy
activities since 1970s were abolished and the focus of the language policy
stakeholders shifted to other issues (Stabej 2001; Stabej 2006; Gorjanc 2009).

The analysis of multi-word terms with the frequency of five and
above showed that, in both Croatian and Slovenian subcorpora, the most
frequent patterns are, in decreasing order, the two-word structures
adjective+noun and noun-+noun in the genitive, followed by the three-word
structure noun+preposition+noun, and a smaller number of other three-word
structures  adjective+adjective+noun, noun+adjective+noun in the
genitive, adjective+noun+noun in the genitive. Interestingly, the percentage
of three- and four-word terms is higher in translations as can be seen in Tables

1 and 2, and they will be analyzed into more detail in the following section.

Rocco Rocco Bratko Previsié¢ Kotler

1974 1991 2001 2007 2008
two-word 91% 95% 90% 88% 85%
three- and 9% 5% 10% 12% 15%
four-word

Table 1. The percentage of multiword terms in Croatian subcorpora

DezZelak Gabrijan, | Kotler Gabrijan,
1971 Snoj 1986 | 2004 Snoj 2008
two-word | 91% 94% 79% 91%
three- and | 9% 6% 21% 9%
four-word

Table 2. The percentage of multiword terms in Slovenian subcorpora
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3.1 Marketing textbooks from the 2000s

This section will focus only on the most recent subcorpora in both
languages, of which two were written by domestic authors and two are
translations of a textbook written in English. It was already pointed out that the
increase in the number of borrowings in the Croatian corpus translated from
English might be explained by the language interference. On the other hand,
the translators opted for further adaptation of borrowings found in the previous
corpora written by the Croatian authors (image, design, manager — imidz,
dizajn, menadZer).
The main difference between the Slovenian corpora lies in the fact that the
translators chose to use the Slovenian term frZenje and its derivatives, while
the Slovenian authors readopted the borrowing marketing, which they had
renounced in their 1986 textbook.

As noted in the previous analysis of the translated subcorpora (Rajh
2012), English multi-word terms obtained by nominalization of a relative or
prepositional clause represented the greatest challenge for both Croatian and
Slovenian translators. Due to the low frequency of such multi-word structures,
concordances of five most frequent marketing terms (marketing, market, sale,
price, brand) were checked in detail in order to detect certain regularly
appearing patterns. This close examination uncovered a number of four- and
even five-word terms structured as noun-+prepositional phrase in both
Croatian and Slovenian translations:

marketing na temelju baze podataka, trZiste s migracijom korisnika,
marka u vilasnistvu trgovca (Croatian translation)

trienje po meri porabnika, trg z razprsenimi preferencami, blagovna
znamka s poudarkom na podobi (Slovenian translation)

A further common pattern in both translations was noun+adjective phrase:

marketing temeljen na vrijednosti, marketing povezan s opéom
dobrobiti (Croatian translation)
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trienje, povezano z dogotki; trienje, osredotoceno na posamicnega
kupca; trg, zvest blagovni znamki (Slovenian translation)

A very common pattern found solely in the Slovenian translation was

noun+relative clause:

trienje, ki temelji na odnosih s kupci; trg, ki ga je mogoce Siriti; trg,
kjer obstajajo velike razlike med blagovni znamkami; cena, ki temelji
na vrednosti; cena, ki omogoca trzni prodor

Contrary to translations, the longest multi-word structures used by
domestic authors are variants of the three most frequent patterns
(adjective+noun, noun+noun in the genitive, noun+preposition+noun) and

combinations thereof.
adjective phrase+noun

ukupno domace triste, izabrano ciljno trZiste (Previsi¢ 2007)

virtualni globalni trg, sekundarni ciljni trg, denarna prodajna cena
(Gabrijan, Snoj 2008)

noun+noun phrase in the genitive

marketing proizvoda Siroke potroSnje, triiste poslovne potroSnje,
prodaja trajnih potrosnih dobara (Previsi¢ 2007)

marketing druzbeno koristnih programov (Gabrijan, Snoj 2008)

noun+prepositional phrase

marketing u farmaceutskoj industriji, prodaja na poslovnim trZistima
(Previsi¢ 2007)

marketing na nabavnem podrocju, prodaja “od vrat do vrat”
(Gabrijan and Snoj 2008)
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combination

maloprodajno triiste individualnih kupaca, interno trfiste poduzeca
(Previsic 2007)

notranji trg cloveskih virov, denarna cena po enoti, denarna
prodajna cena (Gabrijan and Snoj 2008)

While the pattern noun+prepositional phrase is found both in original texts
and translations, the unusual patterns noun+adjective phrase and
noun+relative clause indicate that translators had problems in creating
domestic equivalents of certain English multiword structures (cause-related
marketing — marketing povezan s opcom dobrobiti; customer relationship
marketing — trienje, ki temelji na odnosih s kupci). What terminological
support, if any, they had at their disposal, shall be discussed in the following
chapter.

4. Current issues in Croatian and Slovenian terminological policies

In the absence of “the articulated and professional language policy in
independent Croatia” (Bratani¢ 2011:11), it is hard to talk about the
terminological policy as one of its constituent parts. The only institutionalized
activity of the terminological policy is the project Croatian Special Field
Terminology, that is being carried out by the Institute of Croatian Language
and Linguistics since 2007. One of the concrete results of the project is a
terminological database Struna, currently covering eighteen domains of which
none is in the area of economics and business sciences. Additionally, this is
probably the first project based on the balanced cooperation between domain
experts and terminologists since, until Struna, the cooperation with linguists in
compilation of different terminological dictionaries was limited to

proofreading and language revision (Mihaljevié 2001).
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In Slovenia, the outlook for terminology is slightly brighter thanks to already
second Resolution on the National Program for the Language Policy 2014 —
2018, based on the Act on the Public Use of the Slovenian Language adopted
in 2004. The Resolution has, among other things, called for the establishment
of a terminological portal which would contain all the existing and emerging
terminological dictionaries, terminological databases and the advisory service.
Such service already exists at the portal Terminologisce (http://isjfr.zrc-
sazu.si/terminologisce#v) of the Section for Terminological Dictionaries of the
Institute for the Slovenian Language Fran Ramovs, which is the main
Slovenian institution for terminological research. The portal also contains the
electronic versions of dictionaries that the Section has published since 2000.
However, Vintar (2014) considers the work of the Section to be inefficiently
organized, insufficiently using the contemporary corpora and modern language
technologies. Furthermore, due to the inadequate human resource capacities
and outdated methodologies, terminographical work is slow and lengthy, while
the terminological projects are undertaken not on the basis of their social and
economic importance, but on the basis of available terminological material
collected by professional associations. The new terminological portal foreseen
by the Resolution could remedy the above deficiencies thanks to its unique
infrastructure, which will be designed so as to accommodate the existing and
the new and emerging resources. However, the funds allocated for the project
over the four-year period are quite limited, amounting to symbolic 400 000

euros (ibid.).

5. Conclusion

Recent developments in the domain of terminological infrastructure in
both Croatia and Slovenia, as limited as they may be by the insufficiently
allocated human and financial resources, announce better times for the

terminological and terminographical work in both countries. However, the
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success of any terminological project depends on a good cooperation between
domain experts and terminologists. As was shown in this paper, Croatian and
Slovenian marketing experts have developed or have planned terminological
projects, but the cooperation with linguists was non-existent or limited to
language revision.

Therefore, after the establishment of the terminological infrastructure,
the next step should be the dissemination of the purpose and benefits of the
cooperation between domain experts and terminologists, not only on such
projects as terminological databases, but also on writing terminological
dictionaries and translating textbooks. Undoubtedly, institutionalized
terminological policy is a key precondition for such dissemination; however,
such interdisciplinary approach should be nurtured and promoted throughout
the systems of science and technology.

Finally, the authors and translators of marketing textbooks in the first
decade of the 21* century did not have institutionalized terminological
assistance at their disposal. Now that preconditions for such assistance exist, it

remains to be seen whether they are going to reach for it.

BIBLIOGRAPHY

APIH, Jure and DOBNIKAR, Meta. (1986). Petindvajset let za
marketing. MM: Media marketing 57:10-12.

BRATANIC, Maja. (2011). Hrvatsko pristupanje EU-u kao povod za
terminolosku inventuru i terminoloSko planiranje. In M. Bratani¢, editor,
Hrvatski jezik na putu u EU: terminoloski ogledi, pages 3-19, Institut za
hrvatski jezik i jezikoslovlje, Zagreb.

CABRE, M. Teresa. (1999). Terminology: theory, methods and
applications. John Benjamins Publishing Co., Amsterdam.

DINTER, Cedomir and TKALAC, Dragan. (1971). Stru¢na
terminologija u marketingu. Marketing 4:33-36.



152 Ivanka Rajh

GABRIJAN, Vladimir and SNOJ, Boris. (1983). Se vedno: marketing
—kaj je to? MM: marketing magazin 6:8-9.

GORJANC, Vojko. (2009). Slovenska jezikovna politika pred izzivi
Evropske unije. In HadZi Pozgaj, Vesna et al., editors, Med politiko in
stvarnostjo: jezikovna situacija v novonastalih drzavah bivSe Jugoslavije,
pages 13-25.

KILGARRIFF, Adam, RYCHLY, Pavel, SMRZ, Pavel and
TUGWELL David. (2004). The Sketch Engine. In Proceedings of the 11th
EURALEX congress 2004, pages 105-116, Lorient, France.

MIHALJEVIC, Milica. (2001). Terminologki rje¢nik i norma.
Rasprave Instituta za hrvatski jezik i jezikoslovlje 27:191-208.

(1977). Milisavljevié, Momcilo, editor, Leksikon marketinga.
Savremena administracija, Beograd.

POGORELEC, Breda. (1979). Slovenski jezik: jezikovna politika in
praksa. In B. Pogorelec, Breda and Lj. Crnivec, editors, 15. seminar
slovenskega jezika, literature in kulture, 2.-14. julij 1979, pages 3-29,
Pedagosko-znanstvena enota za slovanske jezike in knjiZzevnosti Filozofske
fakultete Univerze "Edvarda Kardelja", Ljubljana.

(1979). Pogorelec, Breda, editor, Slovens¢ina v javnosti: gradivo in
sporocila. Posvetovanje o jeziku, Portoroz, 14. in 15. maja 1979. Ljubljana:
Republiska konferenca Socialisticne zveze delovnega ljudstva, Slavisticno
drustvo Slovenije, Slovenije.

POGORELEC, Breda. (1996). Jezikovno nadrtovanje in jezikovna
politika pri Slovencih med 1945 in 1995. In A. Vidovi¢ Muha, editor, Jezik in
cas, pages 41-61, Znanstveni institut Filozofske fakultete, Ljubljana.

POTOCNIK, Vekoslav and UMEK, Alenka. (2004). Terminoloski
slovar trZzenja: anglesko-slovenski, slovensko-angleski. GV zalozba, Ljubljana.

(2011). Previsié¢, Jozo, editor, Leksikon marketinga. Ekonomski
fakultet, Zagreb.



From marketing to trZenje and back 153

RADONIJIC, Dusan. (1973). Poskus razmejitve pojmov 'ekonomska
propaganda, 'pospesevanje prodaje’ in 'odnosi z javnostjo'. Nase gospodarstvo
3-4:255-267.

RAJH, Ivanka. (2012). A corpus-based analysis of Croatian and
Slovenian term formation in the marketing domain. Fachsprache: International
Journal of Specialized Communication. Vol. XXXV, 1-2:45-64.

ROCCO, Fedor. (1974). Marketing — trzni§tvo? Marketing 3:28-29.

ROCCO, Fedor. (1975). Analiza mjesta marketinga u visokom
Skolstvu SFRJ. In Simpozij: Evolucija marketinga u samoupravnoj
socijalistickoj privredi. Dubrovnik: 14-15. XI. 1975. JUMA i Drustvo za
marketing SR Hrvatske, pages 3-13, Privredni vjenik, novinsko-izdavacka
ustanova Privredne komore Hrvatske, Izdavac.

(1993). Rocco, Fedor, editor, Rje¢nik marketinga. Masmedia, Zagreb.

SAGER, Juan. C. (1990). A practical course in terminology
processing. John Benjamins Publishing Company, Amsterdam/Philadelphia.

SNOJ, Boris and KOSI, Matej. (2007). Razvoj predmetnikov in
organizacijskih enot marketinSkega znacaja od leta 1959 do leta 2006.
Ekonomsko-poslovna fakulteta, Maribor.

STABEJ, Marko. Institucionalizacija jezikovne politike v drzavnih
organih Republike Slovenije. In V. PoZzgaj Hadzi, editor, Prvo slovensko-
hrvasko slavisticno sreCanje = Prvi hrvatsko-slovenski slavisti¢ki skup:
zbornik referatov s Prvega slovensko-hrvaskega slavistiCnega sreCanja,
Novigrad od 25. do 27. marca 1999, pages 31-42, Oddelek za slovanske jezike
in knjiZevnosti Filozofske fakultete, Ljubljana.

STABEJ, Marko. (2006). Obrisi slovenske jezikovne politike. In
Slavisti¢na revija: ¢asopis za jezikoslovje in literaturne vede. God. 54. posebni
broj:309-325.

VINTAR, Spela. (2014). Slovenska terminoloska politika u
posljednjem desetljecu: od rije¢i do djela i nazad. Manuscript submitted for

publication.



154 Ivanka Rajh

CORPORA

(2001). Bratko, Stjepan and Previsi¢, Jozo, editors, Marketing.
Zagreb: Sinergija.

DEZELAK, Bogomir. (1971). Marketing. Obzorja, Maribor.

GABRIJAN, Vladimir and SNOJ, Boris. (1986). TrZenje: sploSno
veljavne osnove. Visoka ekonomsko-komercialna Sola, Maribor.

KOTLER, Philip and KELLER, Kevin L. (2007). Upravljanje
marketingom. Dvanaesto izdanje.Naklada MATE d.o.0., Zagreb.

KOTLER, Philip. (2004). Management trZenja. Enajsta izdaja.
Naklada MATE d.0.0./GV Zalozba, Zagreb/Ljubljana.

(2007). Previsié, Jozo and Dosen, Purdana Ozretié, editors, Osnove
marketinga. Adverta, Zagreb.

ROCCO, Fedor. (1974). Osnove trziSnog poslovanja. Tekst i
slu¢ajevi. Informator, Zagreb.

ROCCO, Fedor. (1991). Marketing: osnove 1 nacela.
Birotehnika/Centar za dopisno obrazovanje, Zagreb.

SNOJ, Boris and GABRIJAN, Vladimir. (2007). Zbrano gradivo za
predmet Osnove marketinga (visokoSolski strokovni in univerzitetni program

EPF Maribor). Ekonomsko-poslovna fakulteta, Maribor.



Terminologicky manazment ako nastroj podnikatel'ského tspechu

Helena M. Schurmann

Katedra marketingu, Vysok4 Skola ekonémie a manazmentu

verejnej spravy, Bratislava

1. Uvod

Svojim vstupom do Eurépskej tnie sa Slovensko stalo sucastou
spolo¢ného, jednotného eurépskeho trhu a zdroven aj globdlneho trhu.
Slovenski spotrebitelia m6zu chodit nakupovat bez obmedzenia do zahranicia
a vyberat’ si aj zo Sirokej ponuky domadcich producentov. Zahrani¢né firmy a
slovenski distribitori méZu dovadzat na slovensky trh (po splneni urcitych
podmienok) vSetok tovar vyrobeny takmer v kaZzdom kite sveta.

Globalizdcia so sebou prindSa podnikatel'skej sfére rad pozitivnych
faktorov, napr. prilezitost prevaZat a predavat’ svoje produkty bez obmedzenia
po celom svete, prenasat’ vyrobu do ,,ekonomicky vyhodnych krajin s lacnou
pracovnou silou®, prostrednictvom internetu preddvat a prezentovat svoju
firmu a vyrobky po celom svete, ale aj pruZnejSie sa prispdsobovat’ rychlo sa
meniacim poZziadavkdm zdkaznikov pomocou svojej intenzivnej inovacnej
¢innosti.

Vdaka uz spominanej globalizdcii a jej dosledkom, zmendm
politickym a ekonomickym, sa zostril konkurenc¢ny boj, ktory nadobuida vicsie
dimenzie. Firmy sd ndtené vyhladdvat, vyuZivat a zdokonalovat vSetky
metédy konkurencného boja, aby ziskali ¢o najviac konkuren¢nych vyhod v
porovnani s ostatnymi firmami, a zérovefi musia spliiat aj podmienky
uplatfiovania  spoloCenskej koncepcie marketingu (spokojnost  firmy,
spotrebitel'ov a aj spolo¢nosti).

UZ neprebieha konkuren¢ny boj len medzi firmami v odvetvi v jednej

krajine, ale je to boj medzi firmami sidliacimi a vyrdbajicimi produkty v
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roznych Statoch, regiénoch ¢&i oblastiach sveta. Produkty sa stivajd
globdlnymi, resp. firmy sa snaZia zmenit svoje narodné a medzinidrodné
produkty na globdlne. Ekonomicka kriza, ktord este stdle vladne na vSetkych
trhoch sveta, len stazuje situdciu manaZérom pri ich rozhodovani, resp.
manazéri robia rozhodnutia v situdcii velkej neistoty a rizika. Preto rastie
vyznam marketingovych praktik, ktoré pomdhaji firmdm prekonat toto
nepriaznivé obdobie. K tymto praktikdm patria néstroje globdlneho
marketingu.

Pod globdlnym marketingom sa chidpe vyvijanie marketingovych
programov pre svetovy trh, priCom tento proces je sprevadzany koordinaciou a
integraciou marketingovych aktivit simultdnne na viacerych trhoch krajin sveta
(porov. Keegan — Schlegelmilch — Stottinger, 2002, s. 3 — 34). Podnik, ktory
nemysli a nekond globdlne, sa vystavuje nebezpecenstvu stratit’ svoj domdci
trh na dkor konkurencie, ktord vyrdba s niz§imi ndkladmi, m4 viac skdsenosti a
pontika lepsie produkty. Uspeiné lokdlne a globalne spravanie podnikov je
podmienené aj pouZivanim konzistentnej terminolégie, ktord je vysledkom
vyuzivania terminologického manazmentu v marketingovej praxi podnikov.

Terminologicky manaZment je stidle CastejSie vnimany ako néstroj
uspechu podnikatel'skych subjektov pri ich pdsobeni na trhu. Vela
prekladatel'skych agentir pontka sluzby terminologického manaZzmentu
podnikatel'skym subjektom, pretoZe tie si uvedomuji, Ze konzistentna
terminolégia zarucuje sprdvnu a presnd komunikdciu podniku so vSetkymi
ucastnikmi trhu, na ktorom dany podnik posobi. Kazdy podnik ma zdujem, aby
sa v jeho odbornych dokumentoch a marketingovych komunika¢nych
aktivitich pouzivala sprdvna terminoldgia, aby sa jednotlivé texty z
terminologického hladiska prili§ neliSili a zodpovedali aktudlnej svetovej

terminol6gii z danej odbornej oblasti.
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2. Terminologicky manazment — teoretické a praktické vychodiska

J. Levicka (2010) vysvetl'uje tento pojem takto: ,Ide o neologizmus,
ktory zaviedli Budin a Galinsky v Handbook of terminology management
(2001) pouzitim analégie s uZ existujicim terminom "information
management", ¢im chceli zdoraznit’ Siroku Skélu aktivit, ktoré pojem zahfiia, a
poukdzali na nevyhnutny predpoklad metodolégie pri zhromazd’ovani,
popise, schvalovani, Klasifikovani, ukladani, aktualizovani,
spristuprniovani, vymene a vyhladavani konkrétnych terminologickych
jednotiek alebo ich siborov pre danu disciplinu (pre potreby prekladatel’a,
tlmoc¢nika, tvorcu odborného textu...). Tdto metodoldgia sa uplatiiuje vd'aka
softvérovym aplikdcidm systémom terminologického manaZmentu, ktoré sa v
sicasnosti vyuZzivajui napriklad pri sprive terminologickej databdzy, vymene
terminologickych dat, vyhladdvani odbornych informdcii, pri strojovom
preklade alebo preklade s pocita¢ovou podporou.

Pojem terminologicky manaZment je v hospodérskej praxi definovany
rozdielne. Niektori odbornici ho povazuji za synonymum pojmu
terminologickd prica s ddrazom na pldnovanie a organiza¢nu Cinnost. Ini
odbornici povaZzuji tento pojem za synonymum spojenia terminologické
spravovanie s dorazom na zber, spracovanie, starostlivost’ a spristupiiovanie
odbornych terminov v systéme spravy terminoldgie alebo v terminologickych
databazach (porov. Seewald-Heeg — Mayer, 2009, s. 15). J. Levicka (2010) z
Jazykovedného tstavu L. Stira Slovenskej akadémie vied v Bratislave uvadza
vo svojich pracach: , Terminologickd prica predstavuje komplexnu zdleZitost.
V sticasnosti sa terminologické udaje vo vel'kej miere ziskavaji z odbornych
textovych korpusov ¢iasto¢nou alebo plne automatickou extrakciou (textova a
komputacéna terminolégia), po ktorej nasleduje analyza pojmov a vyznamov
extrahovanych terminov. Terminologickd analyza casto spociva v
kontextudlnej analyze terminov a v snahe pochopit a popisat pojmy. Vo

viacjazy¢nych S$titoch sa zas vo velkom spraciva terminolégia pre potreby
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prekladatel'ského sektora (prekladova terminoldgia). To vsetko sved¢i o
nastupe deskriptivneho pristupu v terminologickej praci, ktory je dosledkom
prehodnocovania a naslednej relativizacie preskriptivneho pristupu v
terminoldgii, ¢o sa naplno prejavilo na zaciatku 90. rokov minulého storocia®.

Terminologickd prica sa podla J. Levickej (2010) mdZe zameriavat
na:

,»1. zber a overovanie konkrétnej terminoldgie v jednom alebo viacerych
jazykoch

2. tvorbu novych terminov

3. systematické alebo ,,ndrazové“ spracovanie terminoldgie

4. tvorbu terminologickych produktov

pripadne mdZze ist’ o kombinéciu vyssie uvedenych ¢innosti.“

Jednotlivé etapy terminologického projektu st v idedlnom pripade takéto:

e ,ziskanie prehl'adu o zvolenej vednej discipline a jej terminoldgii

* definovanie, vymedzenie a Strukturovanie oblasti za pomoci
odbornika

*  vytvorenie dostato¢ného korpusu relevantnych textovych zdrojov

*  vytvorenie zoznamu existujicich terminologickych zdrojov, aby sa
predislo spracovavaniu uz spracovanej terminolégie

*  vytvorenie pracovnej skupiny.

AZ potom mdZe zacat samotnd prica identifikovania terminov a ich
spractvanie vratane vyberu tych, ktoré treba definovat, spracovanie definicii a
kontextov, ako aj ostatnych informadcii, ktoré sa analyzuju, filtrujd, Struktiruji
a kondenzuju napriklad do terminologického zdznamu. Nasleduje viacndsobna
kontrola zdznamu zo strany odbornikov a pripadné korektdry.“

Podla nemeckych odbornikov (porov. Schmitz — Straub, 2010)
vysledky terminologickej pridce v podnikoch ovplyviiuji konsStrukciu,
produkciu, ndkup, marketing a predaj, tvorbu dodavatel'sko-odberatel'skych

zmldv, technickd dokumenticiu a preklady. Okrem pevne stanoveného
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vyuzivania odbornych terminov a definovania k nim prislichajicim pojmom,
ide pri terminologickej praci aj o:

e vnutrofiremné a firmu presahujice normovanie;

e terminologické stanovenie vo vztahu k legislative (legislativa
tykajtica sa ochrany Zivotného prostredia, pracovného prava,
zmluvného préva, bezpecnosti produktov atd’.);

*  stanovenie jedno- a viacjazy¢nych podniku vlastnych
pomenovani jeho produktov/sluzieb;

e stanovenie pomenovani pre zoznamy stciastok a komponentov
produktov, aby sa zabrdnilo zimendm pri objedndvani a
skladovani nahradnych dielov produktov;

* presadenie, aby sa odbornd terminolégia pouZivala aj v
spotrebitel'skej — uZivatel'skej reci (technickd dokumentécia,
reklama, propagac¢né materidly podniku atd’.);

e jedno- a viacjazy¢né prisposobenie jazykovych a reCovych (a
kultirnych) poZiadaviek pre globaliziciu, resp. lokalizaciu
postupov a dokumentécie.

3. Vyznam a vyhody terminologického manaZzmentu pre marketing
podniku

Globalizdcia ponuka podnikom stile viac moznosti expanzie na
zahrani¢né trhy. Pre dspe$né pdsobenie na zahrani¢nych trhoch je potrebné,
aby si podniky zabezpecili kvalitné preklady popisov  svojich
produktov/sluZieb a ndvodov na ich pouZitie, preklady podnikovych
dokumentov, zmliv a online-komunikicie. Mnoho podnikov si ani
neuvedomuje, aka ddlezita je jednotnd komunikdcia vo vztahu ku vSetkym ich
stakeholderom. Odhliadnuc od nedorozumeni vyplyvajicich z nejednotného
prekladu pojmov, ¢asto dochddza aj k poSkodeniu imidZu podniku a zniZuje sa
jeho moznost byt dobre identifikovatelny medzi verejnostou. MozZno
konstatovat, Ze medzindrodne jednotné vystupovanie podniku na globdlnom

trhu je jednoznacne zdsluhou dobrého terminologického manaZzmentu.
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Velké podniky formuluji vo svojich marketingovych dokumentoch
tzv. ,,Corporate Wording“. Pod tymto pojmom rozumieme okrem pouZivania
jednotnych odbornych terminov aj stanovenie Stylistickych osobitosti, napr. v
pisomnej komunikécii. Ale aj malé a stredné podniky pracuji s mnoZstvom
Specifickych pojmov: technické vyrazy alebo odborné pojmy Specifické pre
jednotlivé odvetvia, znaCky alebo mend firiem, ndzvy produktov/sluzieb,
popisy strojov a zariadeni, ndzvy oddeleni ¢i oznacenia manazérskych pozicii
(Keller, 2010).

Podl'a nemeckej Stidie (Schmitz — Straub, 2010) pouziva az 85 %
pracovnikov podnikov rozdielne pojmy na vyjadrenie rovnakého problému ¢i
oblasti. To vedie nielen vo vnitri podniku, ale aj vo vztahu podniku k svojmu
okoliu k nedorozumeniam, pochybnostiam a zmitkom. Tvorba a vyuzivanie
terminologickej databazy je efektivnou metddou, ako preloZit alebo uvddzat
vSetky Specifikdcie jednotne, a tak dosiahnut koherentni podnikovi
komunikdciu v akomkol'vek pocte rozdielnych jazykov. Okrem oficidlneho
uZitku pre budovanie firemnej identity ponika profesiondlny terminologicky

manazment aj prekladatel'om a zdkaznikom tieto praktické vyhody:

— zabrdnenie nedorozumeniam vo vnitri podniku vdaka
zrozumitel'nosti a konzistentnosti textov urcenych vSetkym pracovnikom
podniku (prikazy, nariadenia, zoznamy uloh atd’.);

— jasnd a jednotnd komunikdcia so zdkaznikom takisto vdaka
zrozumitel'nosti a konzistentnosti textov pre zdkaznikov (propagacné
materidly, ndvody na pouZitie, popisy a technickd dokumenticia
produktov/sluzieb);

— zabranenie vzniku prekladatel'skych chyb;— optimalizdcia vymeny
informacii na medzindrodnej drovni;

— vo vybranych odvetviach istota pri zdkonnych predpisoch, napr. pri
popisoch liekov alebo pri ndvodoch na pouZitie;

— zniZenie vydavkov a casu na preklad a tvorbu odbornych
podnikovych textov.
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Pre oblast’ terminologického manazmentu definuji odbornici (Keller,
2010) tieto cielové oblasti:

a) technicka dokumentacia: konzistentné zdroje textov zabezpecuji
Corporate Language — korporatny jazyk;

b) oddelenia prekladov: zabezpecuju konzistentné preklady;

c) marketing: vyzaduje zabezpecenie Corporate Identity — korporatne;j
identity;

d) starostlivost’ 0 zakaznikov a podpora predaja: vyzaduje Corporate
Language — korporatny jazyk;

e) spoluprica s externymi dodavatel'mi a poskytovatel'mi sluzieb.

Pod pojmom Corporate Language (korporitny jazyk) sa rozumie
jednotnd, pre podnik Specifickd komunikécia, ktord je podstatnou castou tzv.
Corporate Behavior (korpordtne spravanie) podniku. M4 vyrazny vplyv na tzv.
Corporate Identity (korpordtnu identitu, ktord je zacielend smerom von z
podniku a dovniitra podniku) a tym aj na Corporate Image (korpordtny imidz)
podniku (porov. Gabler Wirtschaftslexikon).

Korporatna identita podniku (Corporate Identity) sa chape ako
strategickd koncepcia, ktord tvori obraz a znacku podniku. Jej podstatou je
koordinécia, riadenie, obsahové a formalne zladenie vSetkych aktivit podniku.
Cielom je vytvorenie jednotného obrazu o podniku v mysliach a ociach
vSetkych jeho stakeholderov, o v kone¢nom ddsledku prispieva k pozitivnej
tvorbe jeho imidZu. Podnik m4 byt pozitivne vnimany nielen ako celok, ale aj
ako zoskupenie jeho jednotlivych pracovnikov a oddeleni. Zikladom pre
Corporate Identity — korporatnu identitu je stanovend podnikatel'skd filozofia,
misia a podnikatel'skd kultira pestovand v danom podniku. Vytvira sa
prostrednictvom sprdvania sa a konania pracovnikov podniku, ktoré sa
oznacuje ako Corporate Behaviour — korporatne spravanie podniku, vizualno-
symbolickou internou a externou prezenticiou oznacovanou ako Corporate
Design — korpordtny dizajn a tieZ externou jednotnou komunikdciou

oznacenou ako Corporate Communication — korporatna komunikécia.
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3.1. Jednotnd komunikdcia — vyznam pre Corporate Language — korpordtny
Jjazyk

Hlinikovy disk alebo diskové koleso z I'ahkého kovu? Predseda alebo
COB? Pohlad spit’ alebo retrospektiva? To, o na prvy pohl'ad vyzerd ako dva
rozdielne pojmy, je pri blizSom pohl'ade rovnaky pojem, ale vyjadreny inym
spdsobom. Preto je rusivé a zmédtocné, ked’ sa v ndvode na pouZivanie alebo v
marketingovom texte pouZzivaju rozdielne pojmy pre rovnaké veci, skuto¢nosti,
udalosti, ¢innosti.

V dneSnej dobe, ked sa marketing a identifikdcia podniku stdvaji
stile doleZitejSimi, je jednotné pouZivanie odbornej terminoldgie
nevyhnutnostou. Pohl'ad na vyhody pouZivania podniku vlastnej terminolégie
dokazuje, preco stdle viac podnikov kladie doraz na Corporate Language —
korporatny jazyk. Kazdy podnik disponuje ,vlastnym jazykom®, ktory sa
neustdle rozvija. Efektivha komunikdcia wvnitri podniku, ale aj s jeho
zékaznikmi je podstatne staZend, ked neexistuje spolo¢né pouZivanie
jednotnych odbornych terminov — pojmov. Situdcia sa vyostruje, ked sa v
podniku pouzivajui viaceré jazyky, co pri globdlne pdsobiacich podnikoch nie
je vobec vynimoc¢né. Preto treba kldst’ hlavny doraz na pouZivanie jednotnej
terminolégie, aby sa pracovnici podniku a zdkaznici navzdjom spravne
rozumeli. PouZivanie Corporate Language — korporitneho jazyka prindsa rad
vyhod, napr. minimalizdciu komunika¢ného napitia medzi odosielatelom a
prijimatelom spravy a zabezpeCenie presnosti, kvality a zrozumitel'nosti
jednotlivych komunikacnych textov. PouZivanie korpordtneho jazyka
odstratiuje aj zamorenie jazyka pojmami, ozna¢eniami, odbornymi terminmi, v
ktorych neexistuje prehl'ad. Preto by sa mala pouZivat’ odborna terminoldgia,
ktord sa orientuje na zdkaznika a nie na zamestnancov podniku, resp. v
podniku by sa mala pouZivat’ takd terminoldgia, ktord je v suilade s potrebami
jeho zdkaznikov. Vdaka jasnej, na zdkaznikov orientovanej odbornej reci,
pouZzivanej terminoldgii sa minimalizuji ndklady na korektiry a nestrica sa

¢as vyjastiovanim si odbornych terminologickych problémov. Tym sa redukuje
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aj pocet nespravnych dodivok, dodatoénych vylepSovani a viacndsobnych
reSersi. Dosledkom je menej sidnych sporov a aj vztahy medzi jednotlivymi
uCastnikmi nie si zataZované problémami plynicimi z komunikaénych
nedorozumeni. Tieto argumenty si osobitne dblezité pre podniky pdsobiace v
technologickych odvetviach.

Corporate Language - korporitny jazyk zjednoduSuje aj
prekladatel'skd Cinnost. Toto by sa nemalo podceniovat, pretoZe potreba
odbornych textov a aj odbornych prekladov neustdle rastie, a to Casto vo
viacerych jazykoch naraz. Odborné vedomosti sa v dneSnej dobe rychlo
rozvijaju, slovniky sa im prispdsobuji len vel'mi pomaly a nepontkaji Ziadnu
konkrétnu pomoc. Pouzivanim podniku vlastnej odbornej terminolégie mozno
flexibilnejSie reagovat na zmeny v terminoldgii, vyplyvajice z vedecko-
technického pokroku v danej oblasti.

Jednotnd terminoldgia je pre preklady rovnako doblezitd ako pre
vychodiskové texty (texty, ktoré sa potom prekladajui do iného jazyka), pretoze
kaZdy podnik chce v krajinich, do ktorych vstupuje, byt dobre rozpoznatel'ny
a prezentovat’ sa vysokokvalitnymi textami v cudzom jazyku.

Dalej je terminologicky manaZment ddleZity aj pre umiestiiovanie
webovych stranok na internet. Cielom podniku je byt co najrychlejsSie
identifikovateI'ny pomocou internetovych vyhl'addvacov (Google, Yahoo). Pre
podnik je preto napr. velkou vyhodou, ked sa firma producenta vytahov
objavi medzi prvymi troma ponukami pri zadani slova ,,vytah“ vo vyhl'adavaci
Google. Najjednoduchsie je také slovné umiestnenie firmy, ktoré je odvodené
od vyhodnotenia, ktoré slovd najCastejSie hladaji osoby, ktoré mdzu byt
potencidlnymi zdkaznikmi firmy. Takato spédtnd vidzba pre vyber slov
zdkaznikmi vo vyhladdvadoch umoZziiuje prispdsobenie sa re¢i zakaznika ako

nikdy predtym.
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4. Niekolko prikladov z hospodarskej praxe

a) Softvérovd lokalizdcia — prisposobovanie lokalite

V priebehu tohto desatrocia sa v oblasti spracovania informécii
zmenili ndroky na jej odbornd terminolégiu. V predchddzajicom obdobi
vyuzivali terminolégiu z oblasti elektronického spracovania dat vylucne tzv.
IT odbornici. VSeobecne bolo akceptované, Ze vsetky dokumenty boli v
anglickom jazyku a priruc¢ky boli niekedy zle napisané a velmi strucné. Dnes
su pocitace vyuzivané vo vSetkych oblastiach 'udského Zivota. VyuZivajui sa v
pracovnom a stikromnom Zivote, nielen odbornikmi z oblasti elektronického
spracovania dat, ale kazdym pocitacovo gramotnym ¢lovekom na svete. Preto
musia byt nielen samotny softvér, ale aj sprievodné materidly k nemu napisané
jasne, presne, konzistentne a zrozumitel'ne. Predpokladom na to je pouZitie
pojmov — odbornd terminoldgia, ktoré musia byt pouZzivatel'ovi vysvetlené v
takej forme, aby im pouZivatel' porozumel a vedel ich pouZivat pri svojej
praci. Okrem toho musi byt samozrejmostou, aby boli uZivateI'ské rozhranie
prislusného softvéru a prirucky k nemu dostupné v materinskom jazyku
pouzivatela. Microsoft ako najvicSia softvérovd firma sveta investuje
obrovské finanéné prostriedky do lokalizdcie svojho softvéru. Jej nové
softvérové produkty a ich verzie musia byt uvedené na trh skoro paralelne v
roznych krajinach sveta v prisluSnych $titnych a lokélnych jazykoch. To sa da
zabezpecit' iba tak, Ze sa uz pri vyvoji prisluSného softvéru presne stanovuje
jednotnd viacjazy¢nd odbornd terminolégia a jednotne sa vyuZiva pri jej
lokaliz4cii do jednotlivych jazykov sveta. Takito terminoldgiu nemoZno néjst’
v odbornych slovnikoch, pretoze je inovativna, produktovo a podnikovo
Specifickd (napr. pre produkty pod oznacenim DOS, Windows 3.11,
Windows'95, Windows NT). VyuZitim terminologickych metdd pri lokalizécii
softvéru mozno pri umiestiiovani takychto produktov na trhy celého sveta
pouZit rdozne verzie velmi rychlo a casovo koordinovane. Ndklady na

lokalizaciu sa zniZzujui do takej miery, Ze sa vyvoj verzii prisluSného softvéru aj
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pre tzv. malé trhy ako Slovensko, Cesko alebo Esténsko ekonomicky oplati.
Kvalita produktu a jeho dokumenticia sa zvysi, ¢o ma dopad na jeho zaruénd
dobu, spokojnost’ zdkaznika a poradenské naroky, napr. cez Hotline. Podobne
ako Microsoft pracuju aj iné velké softwarové firmy. Rovnaké vyhody vSak
platia aj pre malé a stredné podniky, tieZ pracujiice v oblasti elektronického

spracovania dat.

b) Pravidld v sporte

Pod nadpisom Jazykové nezrovnalosti v pravidlach $portu boby bol 4.
2. 1997 v casopise Die Welt uvedeny c¢lanok, ktory poukazoval na Skandal na
Majstrovstvach sveta v boboch v roku 1997 v Sankt Moritzi vo Svajéiarsku.
Prvé miesta v sut'azi v Stvorbobe zostali neobsadené, pretoze na boboch troch
veducich $vajciarskych timoch boli pouZité kade, ktoré neboli v silade s
pravidlami tohto Sportu zverejnenymi v nemeckom jazyku. Po prechode
funkcie prezidenta svetovej organizacie tohto Sportu z Nemca Klausa Kottera
na Kanad’ana Roberta Storeya zacalo platit’ anglické znenie pravidiel pre Sport
boby, ktoré uz nezakazovalo pouzitie takychto kadi, a preto nebolo mozné
rozhodnit ani o diskvalifikacii, ani o vitazstve tychto troch vedicich
muZzstiev. Doévodom, preco svetovd organizdcia pre Sport boby zapriCinila
takyto Skanddl, je nereSpektovanie terminologickych principov pri tvorbe
spominanych pravidiel. V ¢lanku v Casopise Die Welt sa piSe: ,,pod vedenim p.
Kottera ako prezidenta FIBT (svetova organizicia pre Sport boby) vypracoval
na patenty Specializovany pravnik z Innsbrucku technické pravidld pre Sport
boby v nemeckom jazyku. PouZil pritom technické pojmy, ktoré sa viacSinou
nenachddzaji v Ziadnej medzindrodnej technickej hovorovej reci. Anglicka
verzia tychto pravidiel nezodpovedala poziadavkam, pretoZe prekladatel’ Casto
nenaSiel pre tieto nemecké odborné terminy adekvitne pojmy“. Presné
stanovenie a definovanie terminoldgie — aj pri zohl'adneni inych jazykov — je
nevyhnutnym predpokladom pre zostavenie pravidiel, predpisov a nariadeni.

Je to sice spojené s Casovymi a financnymi ndrokmi, ale pokial' to tak nie,
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mdZe tiato nejednost viest k terminologickym a hospodarskym problémom,

ako to ukazal priklad majstrovstiev sveta v boboch z roku 1997.

¢) Terminologické problémy na letiskdch

Na kazdom letisku sa vyZaduje na jednej strane komunikdcia medzi
odbornikmi (napr. letiskovy a letovy persondl) a laikmi (napr. pasaZiermi) a na
druhej strane medzi jednotlivym odbornym persondlom. V zdvislosti od
pouZivatel'skej skupiny (pasaZieri, letiskovy persondl, letecky persondl,
udrzbari, colnici a policia) sa pouzivaji pre rovnaké alebo podobné pojmy
rozdielne odborné vyrazy, ktoré musia byt v rdmci jednej pouZivatel'skej
skupiny pouZité konzistentne, aby sa zabrdnilo vzniku rizika a
nedorozumeniam ¢i poruchdm vo funkcidch. Nutnost' pouZivania viacjazycnej
terminolégie je na letisku velmi vysokd, aj ked niektoré pojmy moZno
vyjadrit aj piktogramami. Letisko Charlesa de Gaullea v PariZi vyuZiva z
tychto dévodov sluZzby terminologického poradcu, ktory systematicky sleduje,
¢isti a dopliuje celkovd letiskovid terminoldgiu vo  viacjazycnej
terminologickej databanke. Preto su vSetky dokumenty rozdielneho druhu
kontrolované z hladiska ich konzistentnosti a vhodnosti pre prislusného
pouZivatela a v pripade potreby aj zdokonalované. Tvorba novych
dokumentov je zaloZend na pouzivani terminologickej databanky, pricom
tvorba viacjazyénych mutécii prisluSnych dokumentov sa tieZ opiera o tito
terminologickd databanku, ¢o zaruCuje rychlost celého procesu a zniZuje
ndklady. Kvalita prekladov je vysSia, ¢o zvySuje aj ich pouZivatel'ski hodnotu

s ohl'adom na spol'ahlivost a kvalitu ich obsahu.

d) Odborné vyrazy vo verejnej sprdvy a v politike

V oblasti verejnej spravy a politiky je takisto velmi vyraznad nutnost
pouZzivat' exaktnd terminoldgiu. Nariadenia a zdkony musia byt zaloZené na
jednoznacne definovanych pojmoch a pri ich formuldcii by mali byt pouZzité

spravne ndzvy. Politické vyjadrenia, predovSetkym na medzindrodnom poli,
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musia byt tiez v stlade s odbornou terminolégiou koreSpondujicou s
prislusnou odbornou oblastou, pretoZe ind¢ mdze ddjst aZ k diplomatickym
konfliktom. Terminologické problémy nevznikaji len na medzindrodnej
urovni, treba totiz ndjst zodpovedajice vyrazy pre typické narodné pojmy,
ktoré sui vsak Casto nezndme v inych kultirach alebo v nich funguji in4c.
Prikladom sd v rdmci nemeckého jazyka existujice terminologické rozdiely
medzi jednotlivymi spolkovymi §titmi Nemecka, Rakiiska a Svajliarska.
Mnohé ministerstvd a verejné turady si uvedomili tieto terminologické
problémy a zamestnavaji vo svojich jazykovych oddeleniach odbornikov na
terminolégiu, ktori spravuji terminologické databanky z oblasti verejnej
spravy a politiky a podielaji sa na tvorbe Specifickej terminolégie v tejto
oblasti. Napriklad uz v 60. rokoch zaviedli v Nemecku Spolkovy tdrad pre
jazyky a Ministerstvo pre zahrani¢né veci Nemecka elektronické pomdcky pre
terminologicku spravu. Projekt Eurépskej akadémie v meste Bozen sa zaobera
terminologickymi problémami, ktoré vznikli v JuZnom Tirolsku v stvislosti s
rovnocennostou nemeckého a talianskeho jazyka, ked bolo treba ndjst
nemecké ekvivalenty pre talianske pojmy uvedené v talianskom pravnom
systéme. Podobne musi byt zabezpecend terminologickd jednotnost aj na
Slovensku v rdmci vyddvania dvojjazyénych dokumentov pre obCanov SR,

ktori patria k ndrodnostnym menSindm.
5. Zaver

Celkove mozZno konStatovat, Ze pouZivanie podniku vlastnej a
jednotnej terminolégie vo vnitri podniku, ale aj vo vztahu podniku k jeho
okoliu vedie k budovaniu pozitivneho imidZu podniku vo vedomi verejnosti,
vyraznému odliSeniu sa od konkurencie a k vysSej spokojnosti zdkaznikov v
oblasti B2B (business to business) alebo v oblasti B2C (business to consumer).
Efektivny marketing vd’aka rozvinutému Corporate Language — korpordtnemu

jazyku, ktory vyuZiva terminologické databanky, a vdaka sluzbdm
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terminologického manaZmentu, ktoré ponukajui prekladatel'ské agentiry,
zabezpecCuje podniku hodnovernost v ociach jeho stakeholderov a jeho

uspesnejsie pdsobenie na trhu.
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Terminology management as a tool for business success

Key words: terminology managment, global marketing, business success,

corporate language, corporate indentity

The article deals with terminology management as a tool for the
success of businesses in their effect on the market. The content of the paper
will be an analysis of the various steps of terminology management with a
special focus on the use of translation agencies that offer their services to
corporates. Consistent terminology ensures the correct and precise business
communication with all participants in the market in which the enterprise
operates. Every company seeks to ensure that their professional documents and
marketing communication activities use the correct and consistent reflecting

the current terminological domain articles from the world.
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1. Uvod

Pre terminolégiu marketingu v slovenskych podmienkach je v
sucasnosti priznacné, Ze jej zdklad je v cudzich jazykoch, odborné ndzvoslovie
vznikd prekladmi vicSinou z anglického jazyka alebo tvorbou novych slov,
ktorych zédklad je opit' v anglickom jazyku. Preberat’ zahrani¢né vyrazy do
slovenciny nie je ni¢ nové a ani to nie je problém vzhl'adom na to, Ze s novymi
trendmi a rozvojom spoloc¢nosti a odbornych vied sa neustile rozSiruje slovna
zéasoba. Problémom je vSak preberanie vyrazov, ktoré si v cudzom jazyku
vystizné a jasné, no do slovenciny sa len pretransformuji, pricom v
transformovanom slovenskom tvare sa stani nezrozumitelnymi a niekedy
nevystihujd podstatu entity, ktord oznacuju.

V ndzvoch pracovnych pozicii, najmd v medzindrodnych firmach,
ktoré sa etablovali na naSom trhu, anglitina pomaly vytli¢a slovencinu. V
ponukdch pracovnych miest, resp. pozicii sa tak stretivame s réznymi
pojmami, napr. executive assistent, Co by v preklade mohlo znamenat’ vykonna
pomocné sila, alebo key account manager, ktorym sa pomendva pracovnik
zodpovedajici za komunikdciu a celkovid obchodnd politiku s kl'i¢ovymi
zédkaznikmi, priCom jeho povinnostou je s nimi udrziavat’ a rozvijat dlhodobé
vztahy. Aj v katalégu pracovnych pozicii sa neustdle nachddzaji nové alebo
upravené pracovné pozicie, napr. paralegal — Student prava, media buyer —
ndkupca medidlneho priestoru.

Zamestnavatelia, ktori vytvaraji ponuku pracovnych miest, si vSak
neuvedomuju, Ze anglicky ndzov nemusi byt vzdy uplne zrozumitel'ny, a
niekedy moze byt dokonca zavadzajici. Casto ide o spojenie slov, ktoré si

vyznamom navzdjom dokonca odporuji. V niektorych pripadoch zase preklad
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nezodpoveda poziadavkam hladanej pozicie. Podl'a odbornikov na trhu prace
dokdzu nazov pozicie vystihntit'.

Ak sa pozrieme na niektoré publikované ponuky priace, uvadzané v
dennej tlaci alebo na internete, ndjdeme chybné ndzvy marketingovych pozicii,
napriklad ManaZér marketingu a komunikdcie, ManaZér propagdcie, reklamy
a marketingu, ManaZér marketingu a reklamy, ¢o je z pohl'adu marketingovej
terminoldgie nespravne.

P. Kotler a G. Armstrong (2007) definuju marketing ako manazérsky
proces, v ramci ktorého je vyuzivany marketing mix (4P — product, price,
place, promotion). Marketingovd komunikéacia (promotion) sa skladd z
klasickej reklamy a novych aktivit, pre ktoré sa uz aj v nasej praxi udomadcnili
vyrazy nadlinkové a podlinkové aktivity. Z toho vyplyva, ze komunikicia je
kategériou marketingu a reklama a propagicia je v podstate to isté ako
komunikécia.

V pripade, ak hl'addme pracovnika so zameranim na marketing, mus{
byt z nazvu zrejmé, ¢o sa od zdujemcu ocCakdva. Nazov pracovnej pozicie
zaoberajlicej sa danou problematikou by mohol byt v prvom rade vSeobecne
Marketing Manager — teda pozicia, ktord zahfiia vSetky marketingové ¢innosti,
alebo Manazér marketingovej komunikdcie (Marketing Communication
Manager), teda osoba zodpovednd za ¢innosti v oblasti reklamy, eventov, ale
aj medidlneho pldnovania. Dal§imi pondkanymi pracovnymi poziciami v tejto
oblasti st Online Marketing Manager alebo Digital Marketing Manager, teda
pracovnici zodpovedni za komplexné Cinnosti v oblasti online marketingu,
alebo Brand Manager — pracovnik, ktory bude zodpovedny za komplexny
program riadenia znacky naprie¢ vSetkymi marketingovymi ¢innost'ami. Podl'a
toho, ¢i ide o zdkaznicke masy alebo zdkaznicky segment, mozno dalej
hovorit o Mass Marketing Communication Manager, Cize pracovnikovi
zodpovednom za marketingovd komunikdciu so Sirokymi zdkaznickymi
masami, alebo o Segment Marketing Manager zodpovednom za komplexny

marketing pre vybrany zdkaznicky segment. Novym ndzvom pracovnej
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pozicie, ktory sa uz etabloval v praxi, je Marketing Technologist oznacujici
osobu, zamestnanca, ktory je zodpovedny za rozvoj marketingu v oblasti

novych technolégii a vyuzivania socidlnych médii.

2. Pracovné pozicie v cestovnom ruchu

Globalizdcia v odvetvi cestovného ruchu priniesla niekol'’ko novych
spdsobov podnikania, kde z hladiska pdsobnosti rozliSujeme nadnirodné
(globdlne), niarodné hotelové siete a nezavislé hotelové spolocnosti, ale tiez
mdZe ist o nezavislé podnikanie alebo o podnikanie na zaklade prendjmu ci
prostrednictvom franchisingovej zmluvy. Globalizdcia viedla k tomu, Ze
priblizne 30 percent vSetkych akcii v hotelovom priemysle dnes kontroluju
hotelové siete. Predpokladd sa, Ze do roku 2050 bude viac ako 60 percent
hotelov stc¢astou nadndrodnych spoloc¢nosti.

Rozvoj hotelov a podobnych zariadeni si vynucuje stanovenie
minimélnych poZiadaviek na terminolégiu. Terminoldgia pouZivana v oblasti
riadenia T'udskych zdrojov rozliSuje v naSich podmienkach pre pomenovanie
pracovnej sily pojmy: persondl, pracovnici a zamestnanci alebo 'udsky kapital.
Pojem persondl oznacuje v rdéznych pramenioch jednak sihrn osdb v sluzbe
urc¢itého podniku, jednak zamestnancov podniku/zavodu, jednak oznacuje cely
kolektiv podniku. V obchode a sluzbich sa v poslednom obdobi pouZiva
pojem obsluhujiici persondl, ktory nie je v odbornej literatire bliZsie
definovany. Termin pracovnik/pracovnici pomentva l'udi, ktori vykondvaji
pracu stanovenud dohodou pre konkrétnu spolo¢nost, podnik alebo sikromnu
osobu. Zamestnanec je podla Zikonnika prace fyzickd osoba, ktord v
pracovnopravnych vztahoch, a ak to ustanovuje osobitny predpis, aj v
obdobnych pracovnych vztahoch vykondva pre zamestndvatela zavisld pracu
podla jeho pokynov za mzdu alebo za odmenu. Terminy persondl, zamestnanci
a pracovnici sa v podstate povazuji za synonymd, a tak budeme v naSom

prispevku vyuzivat vSetky tri, ked’Ze ide o v§znamovo podobné terminy.
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Podl'a Slovnika cudzich slov (2005) rozumieme pod poziciou polohu,
resp. postavenie, v ktorom sa niekto nachadza. V pripade pracovnej pozicie ide
teda o postavenie pracovnika v organizacnej Struktire a pracovné miesto je
najmensSia jednotka v organizac¢nej Struktdre, obsadend zamestnancom, ktora je
definovand sthrnom pracovnych uloh, pravomocou a zodpovednostou,
horizontdlnymi a vertikdlnymi vztahmi, poZadovanou kvalifikdciou a
pracovnymi podmienkami alebo poziciou pracovnika v organizacnej Struktire.
Vytvéranie pracovnych miest predstavuje proces pridel'ovania, komponovania
a tvorby Struktiry pracovnych tloh (teda povinnosti) a zodpovednosti tak, aby
ich efektivne mohol vykondvat pracovnik s urcitymi pracovnymi
schopnostami. Tvorba ndzvov pracovnych miest v cestovnom ruchu a
hotelierstve je mozna bud preberanim z inych sektorov a odborov, napr.
controlleri — pracovnici kontrolingu, logisti — pracovnici logistického
oddelenia, logismatici — pracovnici, ktorf majd zaistit, aby pre podnik/hotel
bola pouzite'na informacna technika nielen pre vniitropodnikové potreby ale aj
externe pre celkovy trh, revenue manazér, alebo tieto ndzvy pracovnych miest
vznikli len v oblasti cestovného ruchu a hotelierstva, napr. manazeér cateringu,
alebo existujice pracovné miesta zaznamenali urcité zmeny a tak vzniklo nové
pomenovanie, napr. animdtor/organizdtor volného casu, na ktorého sa v
sucasnosti kladd neustile poZiadavky vysSieho odborného vzdelania a SirSieho
zéberu, organizdtor eventov a pod.

V oblasti pracovnych miest manaZérov/manazérskych pozicii sa
velmi Casto pouZivaju anglicizmy. V organizaénych Struktirach hotelov,
hlavne nadndrodnych, alebo v hotelovych retazcoch, sa mdZeme stretnit s
pracovnymi poziciami ako General manager, ktorému podliehaji Economic
manager, Financial manager, Marketing manager, Sales manager (obchodny
riaditel’), Human Resources manager (persondlny riaditel’), Yield management
manager (manaZér ziskov), Revenue manager (manazér prijmov), Event
manager, Food and Beverage manager (vedici stravovacieho useku),

Hausekeeping manager (veduci 16Zkovej Casti hotela), Front office manager
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(veduci ubytovacieho tseku), Guest relations manager (pracovnik pre styk s
hostami), Quality manager a pod.

Z hladiska hierarchie organizacnej Struktiry prevadzky sa v
sucasnosti mdzeme stretnit’ aj s niektorymi prebranymi ndzvami pracovnych
pozicii v oblasti manaZmentu prevadzky, napr. General manager so svojimi
zastupcami — manaZérmi oddeleni, napr. Marketing manager, Economic
manager.

Specidlnu vynimku tvoria tzv. field manaZéri, ktori zodpovedaji za
chod celej obchodnej Casti, za zdkaznicky servis a si im podriadeni
supervisori, ktori si zodpovedni za chod jednotlivych obchodnych casti,
rozhoduji napr. o dennom, resp. tyZdennom rozpise zamestnancov na

jednotlivé zmeny.

General manager

Marketing Human resourse Economic
manager manager manager
1

+

Field manager

!

Supervisor

Obr. 1. Organizacnd Struktira hotela

Pracovné zaradenie sa v naSich podmienkach vykondva na zdklade
katalégu profesii a pracovnych funkcii, ktoré predstavuji kvalifikacny katalog,
resp. kédy zamestnania pre Statistické sledovania.

V Kkategérii cestovny ruch eviduje Urad price SR tieto pracovné
pozicie: animdtor volného Casu, barman, casnik, chyZnd, kuchdr, plavcik,
predajca leteniek, predajca zdjazdov, recepcnd, sprievodca turistov, steward,
letuSka, manaZér hotela, manaZér penziénu, manaZzér reStauricie, rezervaény

agent, pracovnik rezervicii, referent cestovnej kanceldrie, $éfkuchar, veduci
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prevadzky, tlmoénik. V kategérii gastronémia eviduje Urad price SR tieto
pracovné pozicie: barman, cukrdr, ¢asnik, hlavny casnik, hygienik, inSpektor
hygieny, kuchdr, manaZér reStaurdcie, misiar, pekdr, pomocny pracovnik,
potravinovy inSpektor, prevddzkar, sommeliér, $éfkuchar. V katalégu je
uvedend néplii prace pre dand poziciu, poZiadavky kladené na pracovnika —
vzdelanie, poZadované znalosti.

V ponuke dennej tlace i na internete na stranke www.profesia.sk,
resp. www.ponukaprace.eu si vSak uvddzané pracovné pozicie s ndzvami,
ktoré sa v katalégu nenachddzajui. V oblasti gastronémie si to napriklad
Barback, ktorého ndpliiou price je set-up baru s pomocou barmana (pomocna
sila pre bar), priprava zdkladnych surovin pre ndpoje, priprava baru na dalsi
deii, prica s barovym inventdrom, jeho dokladanie, Cistenie, doplnenie tovaru,
poznanie portfélia, orientdcia v sklade, dopfﬁanie portfélia, sledovanie
skladovych zdsob na tyzdennej baze, uskladnenie tovaru na sprdvne miesto,
alebo Foodrunner — rozndSa¢ jeddl, ktorého ndpliiou prace je distribicia
hotovych produktov z vyrobného strediska zdkaznikom, komunikécia portfélia
jedéalneho listka/ndpojov smerom k zdkaznikom, dennd, aktivna koopericia s
obsluhujicim a kuchynskym persondlom, jeho dlohou je tiez zvladnut schému
rozloZenia stolov a orientdciu v nej. Tato pracovnd pozicia si vyZaduje
schopnost’ orientovat’ sa v priestore, teda mat' dokonalé orientacné zmysly v
ramci oznacenia jednotlivych stolov v restauracii. Dalej v oblasti gastronémie
nachddzame napr. pozicie Gril majster — jeho praca spociva v priprave jeddl na
grile podla stanoveného jeddlneho listka pre moderny beer pub, priprava
barbeque omacok, zabezpeclenie kvality pripravenych pokrmov, dodrZiavanie
hygienickych noriem a dCistoty na pracovisku, podielanie sa na priprave
jedélneho listka, alebo Manazér cateringu, ktory je zodpovedny za planovanie
a koordindciu vSetkych faz potrebnych na zaloZenie cateringového obchodu.

V ponuke pracovnych miest v oblasti cestovného ruchu a hotelierstva
je to napriklad pozicia recepciondr/recepciondrka, ktory/a riadi pracu recepcie,

poskytuje sluzby pre prichddzajicich, ubytovanych a odchddzajicich hosti.
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ZabezpecCuje predaj ubytovacich sluZieb, rezervovanie pobytu, zictovanie,
poskytuje informdcie, zabezpecuje telefonické spojenie a hovory hosti a
¢innost’ zmendrne. Podlieha priamo manazérovi ubytovacieho dseku.

Dalej je to pozicia Concierge — medzi typické ¢innosti vykondvané v
tejto pozicii patri asistovanie hostom s concierge sluzbami pri zabezpeCovani
trdvenia ich volného Casu a zdbavy vrdtane zabezpeCovania rezervicii v
reStaurdcidch, poskytovanie odporicani hotelovym hostom v rdmci hotela a
okolia hotela (reStaurdcie, historické pamiatky, akcie a pod.), zasielanie a
prijimanie kuriérskych balikov, zabezpeCovanie promptného dorucenia
faxovych sprav a poSty hostom, odpovedanie na otazky hosti, rieSenie
pripadnych problémov, zabezpecovanie parkovania dut, asistovanie hostom s
batozinou (v pripade potreby). Pracovnik na pozicii Room Service Waiter, In-
room Dining Waiter alebo Casnik — izbova sluZzba zodpoveda za poskytovanie
profesiondlnych sluZieb hostom pri roznaSani jeddl a ndpojov do hostovskych
izieb, za spolupracovanie pri rozvoji a zlepSovani servisu jeddl a ndpojov, za
hldsenie a rieSenie vzniknutych problémov hosti, za poskytovanie a
udrziavanie vysokokvalitného servisu jedal a napojov a dopiiianie minibarov v
hotelovych izbach. Pracovnik na pozicii Portér, Bellman, Bellboy alebo
hotelovy nosi¢ batoZiny, v ¢eskom jazyku bagazista, vita hosti pri prichode do
hotela, pomdha hostom pri nastupovani a vystupovani do/z vozidla, otvara
dvere, nakladd a vykladd batoZinu do/z vozidla, pomdha hostom s nosenim
batoZiny, sprevddza hosti do hotelovej izby, oboznamuje ich so zariadenim
izby, odpoveda na bezné otdzky hosti, riesi vzniknuté problémy.

Nové pomenovanie mé aj pracovnd pozicia Houseman, pre ktorého si
typické Cinnosti ako podielanie sa na efektivnom plneni dennych pracovnych
dloh v oddeleni housekeepingu, starostlivost o hlavny sklad oddelenia
housekeepingu, vybavovanie objedndvok pracovnych pomocok pre hotelové
chyZzné a upratovacku, vyndSanie objemného tovaru a pracovnych prostriedkov
do jednotlivych skladov na poschodiach, vyndSanie, zndSanie a triedenie

hotelovej postelnej bielizne a uterdkov, zodpovedanie za pravidelnd mesacnu
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inventdru tovaru. V oddeleni ubytovania si pracovné pozicie hauskeeper/ka,
hotelovd gazdind, chyZnd, upratovacka. Pracovnik na pozicii Caissier —
pokladnik v hoteli prijima platby (v hotovosti, kartou alebo Sekom) za
hotelovy tcet, meni valutu a pod. Pozicia Londyner oznacuje hotelového
zriadenca, ktorym mdZe byt hotelovy zriadenec — dvernik, hotelovy zriadenec
— pochddzkar, hotelovy zriadenec — nosi¢ batoZiny, hotelovy zriadenec —
zriadenec na parkovisku a pod. alebo pracovnik na pozicii welcome servis
manager.

V ndvidznosti na rozsirovanie sluzieb v hoteloch sa objavila pozicia
Spa terapista, pri ktorej sa objavuje alternativny ndzov masér, ktory vykonava
telové masdze, zdbaly a telové a tvarové oSetrenia, stard sa o poriadok a Cistotu
v priestoroch celého hotelového spa, zodpovedd za plynuly chod spa recepcie a
prezentovanie a aktivny predaj kozmetickych produktov zdkaznikom. S
vol'nym casom je tieZ spojend pracovnd pozicia pracovnik v cykloturistike,
ktorého ndpliiou price je mapovanie cykloturistiky a hipotrds v teréne, GPS
meranie v teréne, vyhl'addvanie vhodnych trds, zber dit v teréne, spracovanie
dat na PC (Basecamp, MapSource, Office, Photoshop, Google Earth, neskor
CorelDRAW a napiiianie webu), jednoduchd administracia www stranky,
priprava podkladov na legalizacné konania, samotné znacenie v teréne,
priprava podujati a iné...

V casopiseckej literatiire alebo v dennej tlaci st uvddzané aj niektoré
vynimo¢né pracovné pozicie v hoteloch, ktoré si poskytované v rdmci
zlepSenia a rozsirenia sluZieb v konkurenénom boji, kde sa boj o zdkaznika
neustdle stupiiuje a hotely sa predhdnaji v tom, ako hostom vyjst v ustrety,
hoci niekedy ide o komické az bizarné pracovné pozicie. Napr. v londynskom
hoteli Holiday Inn Kensington Forum existuje pozicia ludsky zohrievac
postele. Na poziadanie pit’ mintt pred tym, ako sa host’ chysta uloZit’ na no¢ny
spanok, zamestnanec hotela vhupne do postele a hybe sa v nej, aby ju pekne
predhrial, pricom je obleceny v Specidlnom obleku, aby nezanechal v posteli

Ziadne stopy. V hoteli Andaz si zas moZno objednat sluzby vecerného
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predcitaca rozpravok. Bez ohl'adu na vek hosta si zamestnanec sadne k posteli
hosta a ¢ita z vybranej knizky. Iny typ pracovnej pozicie je pracovna pozicia
odhanac¢a holubov v indickom hoteli Rambagh Palace. Tito zamestnanci
pobehuji devit hodin denne po hotelovom nddvori s velkou zdstavou a
odhanaji holuby. NeZelanych vtdkov md na starosti aj hotelovy sokoliar v
Baltimore Four Seasons v Santa Barbare v USA, ktorého thlavnym
nepriatelom su cajky poletujice nad hotelovym bazénom. Podobnych
zvl4Stnych pracovnych pozicii je v hoteloch po svete ovela viac vritane lestica
minci v hoteli Westin St. Francis v San Franciscu, opalovacieho komornika v
hoteli Ritz-Carlton Miami alebo inZiniera kokosovej bezpecnosti v hoteli Ritz-

Calrton St. Thomas.

3. Zaver

Vyuzivanie novych technolégii a vysoko kvalitné sluzby v cestovnom
ruchu si vyZaduji vysoko kvalitnych odbornikov/Specialistov vzdelanych v
prislusnych oblastiach. Primdrnym faktorom v konkuren¢nom boji v
podnikoch cestovného ruchu vzhladom na priamy kontakt poskytovatela a
uZivatel'a sluZieb su investicie do ludskych zdrojov. V riadeni T'udskych
zdrojov, pri vybere pracovnikov je nutné zvazovat nielen kvalifikdciu, ale aj
komunikac¢né schopnosti, schopnosti riesit’ krizové situdcie, odolnost voci
stresu a podobne. Z uvedeného dovodu je vSak potrebné uvedomit’ si, Ze z
nazvu pracovnej pozicie by mala byt zdujemcovi o dané miesto jasnd pracovna
ndpli, teda to, ¢o bude jeho prvoradou tlohou. Napriklad ak inzerujeme miesto
hauskeeperky, ktord by si zdujemca mohol preloZit’ ako hotelovd gazdind, resp.
chyZnd, je potrebné dbat’ o to, aby si zdujemca vylozil napli tejto pozicie
spravne. V niektorych pripadoch moze dojst k nesprdvnemu pochopeniu
vyznamu hauskeeperka — hotelovd gazdind, resp. chyZznd, ¢o je vzhladom na
definovanie tychto pozicii v Kriatkom slovniku cestovného ruchu (2004)
diskutabilné, kedZe spominany slovnik uvddza, Ze chyZnd je podriadend

hotelovej gazdinej.
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Job positions in terminology
Key words: worker, employee, job, job position

On the basis of extending relations with other nations the internationalisms,
taken foreign words and neologisms have become domestic in Slovak
terminology. This phenomenon, of course, can be seen in the economy and
thus the area of marketing. If we thing of marketing mix in services, the one of
five Ps is exactly the personal and job positions connected to it, where many
new named positions resp. taken names of job positions within the area of
opened job market occur, resp. the neologisms are created.



Marketing a terminol6gia’

Kristina Viestova
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1. Uvod

Pojem a termin marketing si v naSich podmienkach frekventované v
rdznych spolocenskych skupindch, vrstvach, profesidch, v roznych situdcidch a
suvislostiach, s r6znou mierou intenzity a zafarbenia uz od 60. rokov minulého
storo¢ia. Marketing ako kategdria slovenskej teérie marketingu a k nemu
prislusnd terminolégia je tak predmetom vedeckého zdujmu, skimania viac
ako pitdesiat rokov. Neustdlenost terminolégie marketingu vsak aj po
pétdesiatich rokov vyvoldva neistotu. Podobne ako prvé diela slovenskej
odbornej marketingovej literatdry obsahuji v zdvere diela bud’ slovnik
marketingu, alebo dvahu o pojmoslovi marketingu, tak aj sdicasné diela
ponukaji obdobné dodatky venované terminolégii. Dokazom st publikicie z
obdobia prvej i druhej etapy vzniku a vyvoja slovenskej teérie marketingu:

- 1ok 1967, J. Prachar: Marketing;

- rok 1991, S. 1. Simon¢ic: Marketing Management;

- 10k 2000, J. Kita a kol.: Marketing.

Terminolégia marketingu bola témou viacerych tspeSne rieSenych
vedecko-vyskumnych projektov nielen na pode Obchodnej fakulty
Ekonomickej univerzity (projekt Unifikacia terminolégie obchodno-vednych
disciplin ako predpoklad harmonizicie ekonomickej terminolégie v rdmci
integraénych procesov v podmienkach priprav SR na vstup do EU), ale aj v
ramci Filozofickej fakulty Univerzity Komenského v Bratislave a Univerzity

Cyrila a Metoda v Trnave, aj ked sa na tychto pracoviskich venovala

! Prispevok je iastkovym vystupom projektu riesenom na VSEMvs v Bratislave, IGP
6/2013 - GA
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pozornost parcidlne iba jednému z ndstrojov marketingu — marketingove;j
komunikacii.

Terminolégii marketingu venuji  pozornost nielen teoretici
marketingu, ale aj jazykovedci. Pre potreby Slovenskej terminologickej
databdzy s dorazom na analyzu terminologickych neologizmov bol na pdde
Jazykovedného tstavu Ludovita Stira SAV (dalej JULS SAV) dspesne
rieSeny projekt MS SR VEGA 2/0091/09 Spracovanie obchodno-vednej
terminolégie.

V naSom prispevku (Viestovd, 2010, s. 123 — 129) publikovanom v
zborniku Neologizmy v terminolégii v marketingu sme uviedli, Ze perspektivy
unifikdcie marketingu su pozitivne za predpokladu, Ze akademickd obec zacne
venovat' viac pozornosti teérii marketingu so vSetkymi atribitmi a Ze zacne
pracovat’ inStiticia v Style medidtora, ktord sa pokisi o zjednocovania
terminoldégie marketingu. Je predpoklad, Ze ak zacni v akademickej obci
fungovat’ néstroje v marketingovom S$tyle 4 V — (mnemotechnickd pomdcka),
teda:

1. Vedomosti (odborné vzdeldvanie, snaha o konsenzus) vSetkych
zicastiiujicich sa na tvorbe lexiky v marketingu,

2. Vedecka disciplina akademickej obce pri tvorbe lexiky,

3. Vedenie (manazment, mediator),

4. Vytrvalost,
dosiahne sa v dlhSom c¢asovom horizonte kompromisom ¢i konsenzom
unifikovand a kazdému zrozumitel'nd terminoldgia.

Na zdklade Stidia viacerych prac z oblasti slovenskej terminoldgie
marketingu vydanych po roku 2010 sme dospeli ku konstatovaniu, Ze situdcia
v terminoldgii marketingu diagnostikovand na konferencii pred $tyrmi rokmi
sa k pozitivnemu nezmenila. Tento fakt nds podnietil, aby sme v roku 2013 a v
roku 2014 vykonali maly prieskum, sondu o ndzoroch a o moznych pric¢inach
tohto stavu medzi najpovolanej$imi — medzi uciteI'mi a pracovnikmi katedier

marketingu ekonomickych vysokych §kol a univerzit v snahe prispiet jednak k
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zjednocovaniu  terminolégie, jednak ku kultivovanosti terminoldgie

marketingu ako stcasti slovenského jazyka.

2. Ciastkové vysledky prieskumu o siicasnych nazoroch na marketingovi

terminolégiu — rok 2013

V ramci projektu IGP 6/2013 — GA Vysokej Skoly ekondémie a
manaZzmentu verejnej spravy v Bratislave sme realizovali pilotny prieskum k
niektorym tematickym okruhom o sicasnom chdpani marketingu a o ndzoroch
nan. Prieskum sme uskutoc¢nili na vzorke 300 respondentov, pricom navratnost
bola 162 respondentov (54 %). Odborné verejnost’ bola zastipend ucitel'mi a
pracovnikmi katedier marketingu pribuznych, resp. komplementarnych vied
etablovanych na ekonomickych vysokych $koldch a univerzitich v KoSiciach,
vo Zvolene, v Banskej Bystrici, v Trnave a v Bratislave.

V naSich podmienkach je marketing z hl'adiska slovnej zdsoby jednou
z najobohacovanejSich vednych i praktickych disciplin. V slovenskom
marketingovom odbornom jazyku sa vSak nedospelo k jednozna¢nému
pouzivaniu terminov a désledkom je, Ze jeden jav je oznacovany viacerymi nie
vzdy adekvatnymi slovami. Akademickd verejnost sme oslovili s prosbou o
oznaCenie terminov marketingu, ktoré povazuji za vhodné. Vysledky
odpovedi na otdzku su takéto:

= Termin sektorovy marketing povaZuje 16,7 % profesorov za vhodny,
33,3 % profesorov ho povazuje za nevhodny, polovica opytanych
docentov ho povazuje za vhodny, 25 % opytanych docentov za
nevhodny a 25 % docentov si mysli nie¢o iné. 72,7 % odbornych
asistentov, v tom pocte su zahrnuti aj doktorandi a odborni
pracovnici, nepovaZuji tento termin za vhodny, iba 18,2 % vyjadrilo
suhlas a 9,09 % ma iny ndzor, ktory vysvetlili. Pricom nie je
zanedbatelny jeden vyrok, resp. ismevny nazor: ,termin sektorovy

marketing nepozndm, poznidm iba sektorovy ndbytok®.
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= Termin odvetvovy marketing oznacili vSetci docenti za vhodny, 72,7
% odbornych asistentov za vhodny, aj 66,7 % profesorov ho povazuje
za vhodny. Jedna tretina profesorov tento termin oznacila za
nevhodny. Z odpovedi je zrejmé, Ze vicSina opytanych uprednostiiuje
sice pojem odvetvovy marketing, ale nema ani namietky proti pojmu
sektorovy marketing. I ked oba pojmy si stcastou terminu
aplikovany marketing, odvetvovy marketing mozno chédpat ako
marketing, podnikanie v jednotlivych odvetviach néarodného
hospodérstva (priemysel, obchod, pol'nohospodarstvo) a sektorovy
marketing ako marketing podnikov a inStitdcii ¢lenenych v zmysle
prvého, druhého, tretieho a Stvrtého sektora.

= O anglickom termine green marketing ako o vhodnom termine sa
pozitivne vyjadrilo 63,3 % odbornych asistentov, 50 % docentov, a
33,3 % profesorov. Ten isty vyraz v slovencine — zeleny marketing —
povazuje za vhodny 100 % docentov, 72,7 % odbornych asistentov a
50 % profesorov.

= Vyraz eko marketing, o ktorom sa sidi, Ze mdze byt, resp. je
synonymom green/zeleny marketing, povazuje za dobry 83,3 %
profesorov, 72,7 % odbornych asistentov a 25 % docentov.

Ak zhrnieme anglicky termin green marketing, slovensky termin
zeleny marketing a termin eko marketing kladne hodnoti prislusny pocet

percent vysokoSkolskych pedagégov uvedeny v tabulke 1:

Profesor Docent Odborny asistent
Green marketing 33,3 % 50 % 63,3 %
Zeleny marketing 50 % 100 % 72,71 %
Eko marketing 83,3 % 25 % 72,7 %

Tabul’ka 1. Vysledky prieskumu
Zdroj: vlastné spracovanie vysledkov prieskumu, 2013
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. Termin Shopper marketing nepovaZuje za vhodny termin 63,6 %
odbornych asistentov, ale 50 % docentov a 16,7 % profesorov tento termin
povazuje za vhodny.

= Vyraz  retail  marketing (v slovencine  marketing v
maloobchode/marketing maloobchodu) ako vhodny oznacilo 72,7 %
odbornych asistentov, 33,3 % profesorov a 25 % docentov. Najvyraznejsi
nestuhlas s pouZivanim takéhoto terminu vyjadrilo 75 % docentov.

. Merchandising ako vhodny termin oznacilo 63,6 % odbornych
asistentov, 50 % profesorov, vyrazny nesthlas vyjadrili docenti. 75 %
docentov povaZzuje tento termin za nevhodny. Pricom vyklad pojmu
merchandising je v americkej, anglickej, raktskej, ale aj v slovenskej odborne;j
literatdre rozny.

= NaSa poslednd otdzka mala znenie — Chdpete spolocensky
zodpovedny marketing ako etiku podnikania? 66,7 % profesorov, 36,4 %
odbornych asistentov a 25 % docentov odpovedalo kladne. Vyrazny nesuhlas,
resp. iny nazor malo 45,5 % odbornych asistentov a 75 % docentov chape pod

pojmom spoloc¢ensky zodpovedny marketing nieco iné.

V marci 2014 sme k vysledkom prieskumu zaujali takyto postoj:
HInterpretovat’ uvedené ndzory by znamenalo sticasne, Ze:

a) v slovenskej tedrii marketingu existuji urcité ,Skoly“ a jednotlivi
respondenti patria k jednej z takychto §kol. Vzhl'adom na skiisenosti a
poznatky, ktoré sme nadobudli v priebehu rokov pocas spracovavania
lexikénov obchodu, logistiky a marketingu, nie sme presvedéeni o
spravnosti takéhoto vysvetlenia,

b) je eSte vela price s upresiiovanim obsahu a unifikdciou Casti
marketingovej terminoldgie,

¢) termin je nezndmy* (Viestova, 2014).
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V kontexte s rozkolisanou Castou terminolégie marketingu vyvstava
téma/problém pseudomarketingu, t. j. pripad, ked sa vyrazom, terminom
marketing oznacuji bud’ praktiky podobné marketingu, alebo techniky, metddy
vlastné niektorému z néstrojov marketingu; istym sposobom nedbalost,
povrchnost’, ktord nie je vlastnd vede ako takej. Pseudomarketing mdzeme
obvinovat’ aj z istého ndnosu pejorativnosti, ktord ¢ast’ laickej, ale i odborne;j

verejnosti prisudzuje marketingu.

3. Ciastkové vysledky prieskumu o st¢asnych nazoroch na marketingovii

terminoldgiu — rok 2014

V marci 2014 sme v ramci pripravy podkladov na rieSenie
vyskumného projektu Komparativna analyza marketingovych subkoncepcii
sluzieb, turizmu a miesta pripravili v spoluprici s pracovni¢kou JULS SAV J.
Levickou ako doplnenie vysledkov prieskumu z roku 2013 prieskum ndzorov
vysokoskolskych pedagdégov a pracovnikov na sticasny stav terminoldgie
marketingu. Technickd stranku prieskumu realizovalo oddelenie Informac¢nych
technol6gii Vysokej Skoly ekondémie a manaZzmentu verejnej spravy Vv
Bratislave.

Opdt sme oslovili uditelov katedier marketingu vysokych $kol a
univerzit ekonomického zamerania v KoSiciach, v Presove, v Banskej Bystrici,
vo Zvolene, v Trnave a v Bratislave. Velmi promptné odpovede 84
respondentov (11 profesorov, 10 docentov, 36 odbornych asistentov a 23
doktorandov) sme vyhodnotili a vysledky predkladdme. Prieskum bol
anonymny.

Z celkového poctu odpovedajicich sa identifikovalo 43 %
respondentov ako odborni asistenti, 27 % ako doktorandi, 13 % ako profesori,

12 % ako docenti a 5 % ako pracovnici v oblasti marketingu.
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a Na otdzku, ¢i respondenti povaZzujui synonymd v terminoldgii
marketingu za prinos pri komunikacii, odpovedalo 55 % opytanych kladne, 36
% zaporne a 9 % zaujalo iné stanoviskd. Stanoviskd sd rdéznorodé, su istym
obrazom a odrazom myslenia a drovne vzdelania, niektoré nidzory doktorandov
uvadzame:

,Nezalezi mi na tom.*

»Nie som si istd otdzkou, ale synonyma su sucastou jazyka, preto aj v
marketingu st bezné, problém je, ak sa synonyma vysvetluji rozdielne.*

»Odpoved sa nedd pausalizovat’.“

»Nerozumiem otdzke, aké synonymd? VSeobecne nazvat nieco
vlastnymi slovami? Alebo ako?“

»,Bolo by vhodné otizku preformulovat’, nechdpem, aky prinos mate
na mysli.“

Jedna z odpovedi ,,Nie som si istd otdzkou...“ upozornila na problém,
ktory mozno ilustrovat na terminoch distribu¢ny kandl, distribu¢nd cesta,
odbytovy kandl, odbytova cesta, predajny kandl, predajna cesta, marketingova
cesta, marketingovy kandl, vertikdlny marketingovy systém, ktoré mnohi
povazuju za synonymd, avSak iba niektori odbornici marketéri vedia, Ze tieto
terminy nie si synonymami a si medzi nimi isté rozdiely, Ze jednotlivé
terminy su vlastné tedrii marketingu v urcitej etape jej vyvoja, Ze termin
odbytova cesta sa viaze k tedrii marketingu 90. rokov minulého storocia atd’.

MozZno vyjadrit' sthlas s ndzorom respondenta, ktory sa vyjadril, Ze
synonymad v terminolégii marketingu niektori uZivatelia povazuju za prekazku,
pretoZe niektoré vyrazy sa daji v slovencine vysvetlit zrozumitel'nejSie a

jednoznacnejsie.

a Povazujete prebraté terminy z anglického jazyka za dostatocne
vystizné a zrozumiteI'né (napr. mystery shopping, gate-keeper, event

marketing)?
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Okrem jednoznacnych odpovedi — 50 % éano, 41 % nie, povazovalo 8
% respondentov za vhodné ozrejmit’ svoj nazor.

,,Niektoré ano, niektoré nie.“

»Nie vzdy.*

»Ak je mozné ndjst’ slovensky ekvivalent, uprednostiiujem ten, ak nie,
staci aj anglicky nazov, napr. wellness.“

»~Ak poznaji ich vyznam ti, ktor{ ich pouZivaji, a ti, ktorych ich
¢itaju, tak dno, ale obycajni l'udia nevedia, €o tie vyrazy znamenaju.*

»Som za pouZivanie terminov preloZenych do slovenského jazyka.*

Aj po verbélnej prezentacii nazoru je jasné, Ze akademicka obec je v
odpovedi na otdzku o dostatocnej vystiZznosti a zrozumitelnosti prebratych
terminov z anglitiny rozdelend na dve Casti, pricom nie je mozné ndjst

jednoznacény zdklad pre odpovede kladné ¢i zdporné.

a Povazujete paralelné pouzivanie anglického a slovenského terminu
(napr. key customer a kI'icovy zdkaznik) za prospesné?

53 % respondentov vyjadrilo stihlas, 36 % nestihlas a 12 % malo iny
nazor. Z upresneni niektorych odpovedi uvadzame:

»,Nie, ale tento termin je jednoduchy na preklad, vela terminov v
anglickom jazyku marketingu sa nedd jednoducho preloZit, pretoZe neexistuje
slovensky ekvivalent. Preto musim casto v pracach pouzit namiesto jedného
slova v anglickom jazyku napriklad tri slovd v slovencine, ak sa termin
pocetne opakuje, spdsobuje to znacné problémy. V dnesnej dobe by sme mali
pouzivat’ viac anglické terminy.*

»Nie, nepovazujem paralelné pouZivanie za prospesné, ale v opacnom
poradi dno.“

»,ZaleZi, ako kde, uprednostiiujem slovensky vyraz, ale je potrebné
vediet’ aj anglicky.“

»Nevnimam to ani ako problém, ani ako vyhodu.“

»Neviem odpovedat’, ale nevadi mi paralelné pouZivanie.“
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,»V niektorych pripadoch 4no, za prospesné.*

»Ako kde, aj cirkev m4 latin¢inu.“

Posledné vyjadrenie nds zaujalo, podporuje ndS ndzor o potrebe
unifikovanej  terminolégie  marketingu a  rieSit  tito  unifikdciu
zavaddzanim/prijatim terminov jazyka, ktory je v stcasnosti jazykom
roz§irenym, moZno i pre marketing univerzdlnym. AvSak na druhej strane sa
domnievame, Ze slovenskd tedria marketingu md predpoklady aj ambiciu,
vzhl'adom na vysoku jazykovu kultiru slovenciny, vytvorit’ vlastni slovensku

marketingovi terminol6giu.

O Rozlisujete Standardné terminy od slangovych odbornych slov
(napr. low-costovy a nizko ndkladovy)?

Prevazna Cast’, 70 % opytanych, odpovedala kladne. Domnievame sa,
7e ak by sme robili hlbsi prieskum, dospeli by sme k poznaniu, Ze to tak
celkom nie je. Ako priklad méZeme pouzit slangové slova, napriklad kamenna
predajiia, privatna znacka, ktoré sa vydavaji za odborné terminy, hoci nimi nie

L,

su.

a Na otizka Privitali by ste vytvorenie Specializovanej
terminologickej poradne, ktord by poskytovala usmernenia pri tvorbe novych
terminov? kladne odpovedalo 66 % opytanych a 30 % zaporne. Pre dalsi
kvalitativny rozvoj marketingovej terminolégie pokladdme za nidejny fakt, Ze
66 % opytanych Clenov marketingovej akademickej obce pocituje potrebu
komunikovat,, konzultovat’, diskutovat’ o terminoch slovenskej marketingove;j
tedrie s cielom jej unifikdcie. Prehl'ad odpovedi na jednotlivé otdzky kladené v
prieskume vytvdra (i ked nie celkom presny) obraz o ndzoroch a vztahu k
slovenskej terminolégii. Z upresnenia vyjadreni vlastného nazoru ku skimanej
otdzke vyberdme tieto:

»Staci Jazykovedny dstav Cudovita Stdra.“
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»Muselo by ist vSak o odbornikov v danom odbore a nie o

jazykovedcov, ktori to nemajt nastudované.*

Prehl'adné zhrnutie odpovedi na otizky v prieskume z roku 2014

umozni Citatelovi vytvorit’ si vlastny ndzor:

ano nie iné
a) | Synonymad — prinos 55 % 36 % 9 %
b) | Prebraté terminy z AJ 51 % 41 % 8 %
c) | Paralelné pouZivanie terminov v SJ a AJ 53 % 36 % 11 %
d) | Odborné/slangové 70 % 29 % 1 %
e) | Specializovand terminologicka poradiia 66 % 30 % 4 %

Tabul'ka 2. Vysledky prieskumu z roku 2014
Zdroj: vlastné spracovanie vysledkov prieskumu, 2014

4. Zaver

Slovenska tedria marketingu ani po dvadsiatich piatich ¢i patdesiatich
rokoch  rozvoja  nedisponuje  ucelenym, unifikovanym  siborom
marketingovych terminov. Pojmoslovie marketingu z r6znych dovodov nie je
ustdlené. Jednym z vychodisk na rieSenie daného stavu mdze byt pomoc zo

strany JULS SAV vytvorenim $pecializovanej terminologickej poradne.
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If the Slovak theory of marketing is the science, it should have
adequate and respected terminology the creation of which should involve the
cooperation of researchers of marketing theory and linguists. If marketing is
only a practical economic activity, development of its terminology should
comlpy with the rules of the Slovak language. The marketing slang of different
groups that are implementing various marketing activities should not at least
appear in the papers published in scientific journals. Results of the author's
survey, carried out in 2013 and 2014, aimed at gathering opinions of Slovak
academics on the terminology of marketing in order to support efforts to

improve the current situation.
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1. Wstep

Artykut podejmuje podstawowe kwestie terminologii w zakresie
komunikacji marketingowej. W tym zamierzeniu stara si¢ nawigzaé do
podstawowych celéw konferencji, ktéra organizuje Oddzial Slovenského
narodného korpusu Jazykovedného tstavu L. Stira Slovenskej akademie vied.

Naukowa dyskusja nad terminologig marketingu jest wazna z kilku
powodéw. Po pierwsze, marketing jest stosunkowo nowa dyscypling w
obszarze nauk ekonomicznych — poszukuje swej naukowej tozsamosci, opartej
0 obowiazujace standardy nauki i metodologi badari naukowych. Po drugie,
jest to dyscyplina, ktéra, jak chyba zadna inna w ekonomii, ksztattuje si¢ pod
silnym wptywem praktyki biznesu. Ta ostatnia jest, zwlaszcza w ostanich
latach niezwykle zmienna i dynamiczna. Dos$¢ podkresli¢ procesy globalizacji,
otwarto§¢ rynkéw narodowych, migdzynarodowe ekspansje korporacji
transnarodowych, rozéj Internetu, jego ustug i funckjonalnosci, nieustajacy
postep w sferze R+D, ciagla ,rewolucja“ technologii informacyjno-
komunikacyjnych i wreszczie, by si¢ ograniczy¢ do najwazniejszych — rozwoj
spoteczenstwa sieci i spoleczeristwa informacji. Przyczyny te tworza nowe
modele biznesu i marketingu przedsigbiorstw, za ktérymi winna nadazac
nauka ze swoimi podstawowymi funkcjami — obserwacji i poznawania
rzeczywistosci, jej wyjasniania i formutowania kierunkéw zmian. Teza ta w
catosci dotyczy marketingu, a jesli tak — to tworzy istotne wyzwania dla
naukowego opisu i poznania tak szybko zmieniajacej si¢ rzeczywistosSci

wspotczesnego rynku. Wyzwania takie tworza w pierwszej kolejnosci zadania
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wobec terminologii — precyzjnych ustaleii tresci i natury poszczegélnych
kategorii marketingu. Ustalenia terminologiczne wyznaczaja, poprzez system
poje¢, obszar badan, poszukiwarn, relacji i wspdtzaleznosci pomigdzy
poszczegblnymi elementami wigkszej calosci. Znaczenie przypisywane kwestii
porzadku terminologicznego wiaze si¢ nie tylko z identyfikacja podstawowych
cech i wyznacznikéw danej kategorii (w tym przypadku — komunikacji
marketingowej), lecz réwniez z organizacja i metodologia prac badawczych.
Analiza semantyczna powinna bowiem stanowi¢ punkt wyjScia kazdego
badania naukowego, zwlaszcza o szerszym polu recepcji i podejsciu. Jej
wyniki w pierwszym rzedzie winny Scisle identyfikowac ,,tozsamos$¢®, naturg
danej kategorii, formulowac precyzyjna definicj¢, a nastgpnie wyznaczaé
obszar badan i tworzy¢ przestanki poréwnywalnosci rezultatéw badawczych
oraz formutowania zobiektywizowanych uogélnieni. Definicja — jak wiadomo —
powinna w sposéb jednoznaczny i wyczerpujacy charakteryzowaé okreslony
przedmiot poprzez identyfikacj¢ jemu tylko wiasciwych cech. Definicja jest
bowiem okreSleniem znaczenia wyrazu, pojecia, sprowadzajacym si¢ do
sprecyzowania jego tresci i zorientowania w jego mozliwym zakresie lub
inaczej piszac — stanowi jednoznaczna charakterystyke opisywanego
przedmiotu (zjawiska) przez identyfikacje cech jemu tylko wylacznie
wlasciwych, $cisle identyfikujacych i rézniacych je wzgledem poje¢ innych.
Definiens winno stanowi¢ precyzyjna i czytelna ptaszczyzng Scistej
identyfikacji istoty pojgcia, a zarazem refleksji naukowej i wyznaczenia
precyzyjnego obszaru badan empirycznych.

W tym kontekscie artykut podejmuje refleksj¢ nad terminologia w
obszarze komunikacji marketingowej. Referat ma charakter selektywny —
dotyczy zasadniczych kwestii pojecia promocji i komunikacji marketingowej
oraz wewngtrznej struktury systemu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z

rynkiem.
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2. Pojecie promocji i komunikacji marketingowej — wzajemne relacje i

zaleznoSci

Zagadnienia promocji sa przedmiotem szczegdlnego zainteresowania
zaréwno ze strony nauki i dydaktyki marketingu jak i praktyki dzialan
rynkowych przedsigbiorstw. Jest ono w pelni zrozumiale, biorac pod uwage
zasadnicze i istotne funkcje przypisywane promocji. Przez dtugi okres
marketing byt nawet utozsamiany z promocja, w tym zwlaszcza reklama. a oba
terminy traktowano wrgcz w sposob synonimiczny. W pewnych obszarach,
dalekich od nowoczesnego, szerokiego i wiasciwego rozumienia marketingu
promocja jest nadal jeszcze traktowana w sposéb réwnoznaczny z pojeciem
marketingu.

Istniejacemu i zrozumialemu zainteresowaniu problematyka promocji
nie towarzyszy jednak niezbgdna — z punktu widzenia metodologii nauki —
precyzja i $cisto$§¢ w definiowaniu jej istoty, funkcji i struktury wewnetrzne;j.

W literaturze marketingowej obserwuje si¢ przypisywanie pojeciu
promocji i komunikacji rozmaitych tresci, a takze odmienny sposéb
definiowania i okreslania wzajemnych relacji (Wiktor, 2004). Odmiennos¢
uje¢ wyrazaja dwa podejScia — waskie i szerokie. W ujeciu wezszym,
komunikacja marketingowa jest traktowana jako promocja i oznacza zespot
instrumentéw i dziataf, za pomoca ktérych przedsigbiorstwo przekazuje na
rynek charakteryzujace firm¢ lub produkt, ksztaltuje potrzeby i preferencje
nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos$é
cenowa. Takie ujecie odpowiada w pelni taciiskim terminom promovere i
promotio, ktére oznaczaja ,popieranie“ (sprzedazy), ,sprzyjanie“,
»,lansowanie“ czy ,pobudzanie“. W tym znaczeniu promocja jest
»aktywizowaniem sprzedazy“ i stanowi, jak trafnie i obrazowo okreslit H.
Meffert ,,tubg marketingu“ — instrument, za pomoca ktérego przedsigbiorstwo
»haglasnia® i popiera sprzedaz swoich produktéw (Meffert, 1986, s. 446). W

takim wlasnie wymiarze promocja staje si¢ jednym z zasadniczych
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instrumentéw  wplywu  przedsigbiorstwa na  zachowania rynkowe
potencjalnych nabywcéw. Nature tak rozumianej promocji — ogélnie biorac —
wyraza jednokierunkowo$¢ oddziatywania firmy na rynek i transmisji
przekazu informacji. Inicjatywa w calosci nalezy do przedsigbiorstwa,
podobnie jak i dobdr instrumentéw, formy i czestotliwo$¢é oddziatywania.

Z kolei w szerszym wymiarze komunikacja marketingowa laczy
elementy zawarte w definiens promocji z potrzeba i narzgdziami, niezbgdnymi
dla podjecia dialogu przedsigbiorstwa z otoczeniem. Komunikacja
marketingowa staje si¢ wiec wspoétczesnie terminem — i takze rzeczywistoscia
rynkowa — wyraznie szerszym wobec ,promocji“. Owe poszerzenie jest
okreslone przez kilka elementéw. Po pierwsze, tres¢ pojecia komunikacja
zaktada — a tak czyni wspdtczesna socjologia i teoria komunikowania — dialog,
a wiec oddzialywanie dwustronne i dwukierunkowe. Tego elementu dialogu
pozbawiona byla i jest promocja. Komunikacja marketingowa przyjmuje wigc
ex definitione potrzebg nie tylko transmisji informacji sprzedazowej, lecz takze
pozyskiwania — poprzez badania rynkowe i marketingowe — stosownych
informacji, istotnych z punku widzenia swoich celéw ogélnych i
szczegbtowych. Taki uktad zaktada obecno$¢ sprzg¢zenia zwrotnego,
stanowigcego o interaktywnym, dwukierunkowym przeptywie informacji,
niezb¢dnego dla wiasciwie rozumianego aktu i procesu komunikacji. Po
drugie, przedmiotem oddziatlywania przedsigbiorstwa nie jest — i by¢ nie moze
— tylko potencjalny nabywca (jak w tradycyjnej promocji). Stanowi go
szerokie audytorium, tak szerokie, jak rozlegty i ztozony staje sig, zaré6wno w
formie aktywnej i pasywnej, wspélczesny odbiorca, interesariusz i konsument
srodkéw komunikacji spotecznej. Wyzwania wspéiczesnego rynku decyduja o
tym, iz dziatania promocyjne, ich funkcje i zadania moga si¢ realizowaé w
zasadzie tylko poprzez swoisty dialog pomigdzy przedsigbiorstwem a
otoczeniem. W dialogu tym - o charakterze wlasciwym komunikacji
spolecznej — wuczestniczy z jednej strony przedsigbiorstwo ze swoimi

dziataniami informacyjno-promocyjnymi a drugiej konsument — ze struktura
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swoich potrzeb i preferencji, poparta funduszem nabywczym. W ujeciu
popularnym, akcentowanym przez Ph. Kotlera i K. L. Kellera: , komunikacja
marketingowa to rézne sposoby, na jakie firmy prébuja informowac
konsumentéw oraz przypominaé im - bezposrednio lub posrednio — o
produktach i markach, ktére maja w ofercie. W pewnym sensie komunikacja
marketingowa jest gltosem firmy i jej marek; sposobem, w jaki firma moze
ustanowi¢ dialog i budowac relacje z konsumentami“ (Kotler — Keller, 2012, s.
510).

Po trzecie, nalezy podkresli¢, ze komunikacja marketingowa bywa tez
okreslana mianem ,komunikacji rynkowej“ i traktowana synonimicznie.
Wydaje si¢ jednak, iz pole recepcji obu terminéw jest nieco inne, z tych
powodéw za wlasciwsze uznaje si¢ pojecie komunikacji marketingowej.
Wynika to stad, ze komunikacja marketingowa stanowi klasyczny, istotny
element dziatai marketingowych i trafnie wpisuje si¢ w te strukture
instrumentéw, ktére McCarthy okreslit mianem 4P (marketing-mix). Z kolei
komunikacja rynkowa moze obejmowaé takze te formy komunikowania z
otoczeniem, ktére nie maja charakteru dziatan marketingowych (Komunikacja
rynkowa. Strategie 2011; Komunikacja rynkowa. Kultura 2011).

W zakresie ustalein terminologicznych trzeba wzia¢ pod uwage
naturalng ewolucje pogladéw i stanowisk. O ile wczesniej podstawowym dla
okreslenia tego obszaru funkcji marketingu byt termin promocja (aktywizacja
sprzedazy), o tyle wspétczesnie coraz czgsciej i szerzej zastgpuje go pojgcie
komunikacji marketingowej Czyni tak wigkszo$S¢ najnowszej literatury
marketingowej (Rossiter — Bellman, 2005; De Pelsmacker, 2000; Hornk,
2003; Pomar, 2006; Bruhn, 2008; Kita a kol., 2010; Bruhn, 2013). Trafnie
proces ten wyraza tytul rozdziatu ksiazki znanych autoréw niemieckich: ,,od
reklamy do polityki komunikacji* (Nieschlag — Dichtl — Horschgen, 1988, s.
451 - 479).
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3. Struktura systemu komunikacji marketingowej — przeglad stanowisk w

literaturze

Proces komunikowania przedsigbiorstwa z rynkiem wykorzystuje
zespot srodkéw o zréznicowanych funkcjach i réznej strukturze wewngtrznej.
Tworza one lacznie zlozong kompozycje promotion-mix, okreslang réwniez
mianem systemu promocji czy tez zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowe;.

Wewnetrzna struktura systemu komunikacji nie jest jednak
precyzyjnie identyfikowana i definiowana. Wystgpujace w literaturze
propozycje strukturalizacji charakteryzuja si¢ brakiem jednego, wiodacego
kryterium klasyfikacji i przybieraja w zasadzie forme prezentacji pewnej
liczby elementéw (instrumentéw, narzedzi), wzajemnie powiazanych i
czgsSciowo wspétzaleznych, stuzacych realizacji funkcji, stawianych przed
komunikacja marketingowa. W literaturze, a takze w praktyce obserwuje si¢
przypisywanie pojeciu komunikacji rozmaitych tresci, a takze odmienng i dosé
dowolna identyfikacje jej instrumentow.

Ze szczegblowej analizy wielu propozycji prezentowanych w
literaturze mozna wyciagnaé dwa zasadnicze wnioski: system komunikacji
marketingowej bywa okres§lany rozmaicie, a réznice dotycza nie tylko
semantyki, lecz takze struktury wewngtrznej jego elementéw. Ograniczone
rozmiary artykutu nie pozwalaja na szeroki opis i dyskusj¢ z propozycjami
przedstawianymi w literaturze przedmiotu. Zmuszaja do syntetycznej refleksji,
swoistego podsumowania wielu uje¢ i watkéw terminologicznych i
prezentowanych propozycji.

W ramach wtasnych studiéw podjeto analize wewnetrznej struktury
systemu komunikacji marketingowej w 8 pracach (Meffert, 1986; Bennett,
1988; Kotler, 1994; Thomas, 1998; Nieschlag — Dichtl — Horschgen, 1998;
Garbarski — Rutkowski — Wrzosek, 2000; Kotler — Keller, 2012; Bruhn,
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2013). Syntetyczne wnioski mozna sprowadzi¢ do nastgpujacych konstatacji
(Wiktor., 2013, s. 69 — 72).

Cze$¢ propozycji wyrdznia trzy komponenty systemu, cze$¢ —
rozszerza t¢ liczbe do o§miu (najnowsze ujecie Ph. Kotlera i K. L. Kellera) lub
dziewigciu (M. Bruhn). przy czym W 8. analizowanych pracach 41
identyfikowalnych instrumentéw tworzy kompozycje syste,u komunikacji
marketingowej obejmujaca 16 réznych form — instrumentéw komunikacji:
reklamg, promocje, promocje sprzedazy, public relations, public relations i
publicity, sprzedaz osobista, personel sprzedazy, komunikacje osobowa,
marketing bezposredni, sponsoring (sponsorowanie), marketing wydarzen i
doswiadczeni, marketing interaktywny, marketing szeptany, targi i wystawy,
komunikacje w social media, oraz event marketing. Wyrdznienie réznych
elementdw i1 przypisywanie im rozmaitych tresci pojeciowych powoduje
powstanie 1 operowanie pewnym konglomeratem pojgciowym o niezbyt
spojnej 1 dos¢ dowolnie interpretowanej strukturze wewnetrznej. To jest wazna
konstatacja w dyskusji nad terminologia marketingu.

Jedynym, powszechnie wystgpujacym we wszystkich
prezentowanych  propozycjach  elementem systemu  komunikacji
marketingowej jest reklama. W ramach refleksji terminologicznej nalezy
jednak podkresli¢ zréznicowane sposoby jej definiowania (zob. takze Statt,
1995, s. 11; hasto: advertising) oraz (Leksykon marketingu, 1998, s. 209 —
210; hasto: reklama). Przyktadowo, P. Benett (1988) a takze Ph. Kotler i K. L.
Keller (2012, s. 512) w swych definicjach reklamy akcentuja przekaz
»okre§lonego sponsora“ a Bruhn (2013, s. 375) nierozerwalnie aczy reklame
(Mediawerbung) z przekazem informacji za posrednictwem mediéw. Do
podstawowych komponentéw systemu komunikacji marketingowej nalezy
réwniez ,promocja sprzedazy“ (instrument ten jest obecny w 6 propozycjach),
a takze ,public relations“ (5) oraz ,sprzedaz osobista“ (4). Pozostate
instrumenty (badZ ich wzajemna konfiguracja — ,,promocja“, ,,public relations i

publicity®, ,marketing bezposredni®, ,personel sprzedazy®, ,komunikacja
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osobowa®, ,sponsorowanie“, ,marketing doswiadczen 1 wydarzen*,
,marketing interaktywny“ oraz ,marketing szeptany“) sa indywidualnymi
propozycjami autoréw, zawierajacymi tresci zawarte w innych lub inaczej
nazwanych narzedziach systemu komunikacji marketingowej (zob. takze
Leksykon, 1998; Statt, 1995, hasto: reklama).

W strukturze systemu komunikacji marketingowej w analizowanych
pracach wyrdznia si¢ ponadto takie instrumenty, jak ,,marketing bezposredni®,
»marketing szeptany“ czy ,promocja“, co zasluguje n pewien komentarz i
dyskusje. W dyskusji terminologicznej mozna sformulowaé nastgpujace
argumenty. W odniesieniu do marketingu bezposredniego zaréwno w teorii jak
i praktyce nie ma zgodnosci co do tresci znaczeniowych tej kategorii. W slad
za utrwalonymi w literaturze, w nawigzaniu do terminologii AMA jak i i
praktyce przyjmuje sig, iz marketing bezposredni stanowi system wzajemnego
oddziatywania sprzedawcy i kupujacego, z pominigciem sklepéw i innych
miejsc zbytu, z wykorzystaniem takich narzedzi, jak: poczta, telefon, kupony,
baza danych, media elektroniczne i in. (Leksykon marketingu, 1988, 143 —
144). Takie rozumienie sprawia, iz marketing bezposredni bardziej precyzyjnie
»wpisuje sig“ w problematyke dystrybucji, a jego wykorzystanie w procesie
komunikacji marketingowej nastgpuje poprzez inne instrumenty, jak reklama
pocztowa czy ,sprzedaz osobista“. Z kolei zastosowanie terminu ,,promocja‘“
(bez dodatkowego indykatora) w kolejnej propozycji nazwanej ,systemem
aktywizacji sprzedazy“ nie jest logicznie sprzeczne, lecz w zwiazku z
uksztaltowanym juz nazewnictwem, wydaje si¢ dyskusyjne i trudne do
przyjecia (Garbarski — Rutkowski — Wrzosek, 2000, s. 502).

Kolejne uwagi w dyskusji terminologicznej odnosi si¢ do pojecia
»,marketing szeptany“ oraz swoistego ,naduzywania“ terminu ,,marketing” w
aspekcie narzedzi systemu komunikowania. ,,Marketing szeptany“ — element
systemu komunikacji w koncepcji Ph. Kotlera i K. L. Kellera — to ,ustna,
pisemna lub elektroniczna forma komunikacji migdzy ludZmi, ktéra dotyczy

wilasciwosci  produktéw lub doswiadczen zwiazanych z zakupem i
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korzystaniem z towaréw i ustug® (Kotler — Keller, 2012, s. 512.). Majac
Swiadomos¢ obecnosci tego terminu w praktyce, rodzi si¢ jednak pytanie o
jego relacje wzgledem komunikacji osobistej, interpersonalnej i forme
przekazu — dlaczego ,szeptu“ (plotki) w tym procesie przekazu opinii nie
mozna zastapi¢ komunikacja wyraZna, jednoznaczna, z czytelng artykulacja
tozsamosci nadawcy przekazu i ponoszacego petng odpowiedzialno$¢ za swoja
kampani¢ i komunikacje.

Dyskusyjnym wydaje si¢ takze nazwanie czterech na osiem
elementéw kompozycji systemu komunikacji marketingowej mianem
»marketingu“ wydarzen i1 doswiadczen“, marketingu bezposredniego®,
»marketingu szeptanego® i ,marketingu interaktywnego®. Marketing — jako
filozofia calej organizacji ma wyrazZnie szersza, niz komunikacja, tres¢, jego
tozsamo$¢ jako ptaszczyzny i formy funkcjonowania wspdtczesnej instytucji
obejmuje calo$¢, wyrazona przez misje, strategie i instrumenty. Jako takie
winny nosi¢ nazw¢ komunikacji z odpowiednimi rozszerzeniami. Charakter
interaktywny maja lub moga posiadaé wszystkie zasadnicze formy
komunikacji marketingowej, nie tylko te, okreslone mianem ,marketingu
interaktywnego®. Zostat on zdefiniowany przez Ph. Kotlera i K. L. Kellera
jako dziatania i programy w Internecie, ktérych celem jest wciagnigcie
klientéw i potencjalnych klientéw w interakcje oraz bezposrednie lub
posrednie podnoszenie $§wiadomosci, poprawa wizerunku lub pobudzanie
sprzedazy towaréw lub ustug® (Kotler — Keller, 2012, s. 60 — 61).

Podobng uwage mozna sformutowac¢ w odniesieniu do spotykanego w
literaturze taczenia poj¢é ,reklama i promocja“, opierajacego si¢ na
apriorycznym zatozeniu ich r6znych tresci merytorycznych. Poszczegélne
narzedzia, mimo iz speiniaja zblizone funkcje, réznig si¢ od siebie pod
wzgledem kilku podstawowych kryteridw, a mianowicie:

® charakteru oddziatywania (komunikacja osobowa i nieosobowa),

®* odmiotu odniesienia (nabywcy indywidualni, instytucjonalni,

audytorium masowe),
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stopnia dyferencjacji informacji przekazywanych do poszczegdlnych
segmentéw rynku — adresatow dzialan promocyjnych (informacje
zindywidualizowane i standardowe, ujednolicone),

elastycznos$ci  dziatania (instrumenty elastyczne, zapewniajace
natychmiastowe, bezposrednie sprze¢zenie komunikacyjne oraz
instrumenty o duzym stopniu usztywnienia) oraz,

horyzontu czasowego oddziatywania (zréznicowanie okresu

ujawniania si¢ efektéw komunikacji marketingowej).

Syntetyzujac analiz¢ terminologiczng mozna przyjaé, iz system

komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa moze by¢ definiowany jako

zbiér narzedzi, instrumentéw o okre§lonych charakterystykach i funkcjach,

wykorzystywanych we wszystkich mozliwych obszarach i formach

komunikowania. Przyjmujac te dwa wymiary definiowania mozna z rezultacie

stwierdzié, ze:

1)
2)

3)

4)

struktura systemu obejmuje cztery grupy instrumentow:

promocj¢ osobista (Personal Selling, Personlicher Verkauf, osobny

predaj),

e reklame (Advertising, Werbung, reklama),

e promocj¢ dodatkowa (,handlowa“, uzupetniajaca - Sales
Promotion, Verkaufsforderung, podpora predaja),

e public relations (Public Relations, Offentlichkeitsarbeit, public
relations).

instrumenty te, cho¢ zapewne w réznym charakterze i formach, moga

by¢ wykorzystywane w dwoch zasadniczo odmiennych srodowiskach

komunikacji: tradycyjnym (ktéremu odpowiada model komunikacji

interpersonalnej i komunikacji masowej) oraz Srodowisku sieci —

Internetu — hipermedialnej komunikacji marketingowe;.

powyzsze instrumenty w obu S§rodowiskach komunikowania sa

zarazem pewnym agregatem, zawierajacym w sobie szczegélowe
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formy, sposoby i techniki komunikowania — dziatain promocyjnych.
Jako takie wymagaja i stwarzaja potrzebg dalszych, precyzyjnych

definicji i ustalerl terminologicznych.

4. Podsumowanie

Artykut prezentuje syntetyczng refleksje nad terminologia w zakresie
komunikacji marketingowej. Podejmuje analizg tresci i natury komunikacji, jej
relacji wzgledem terminu promocja i zagadnienie struktury wewngtrznej
systemu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Akcentuje tezg, ze
promocja jest juz wspélczesnie zastgpowana powszechnie terminem
komunikacja marketingowa, cho¢ podkresla zr6znicowane tresci przypisywane
kazdemu z nich. Znajduje to konsekwencje z strukturze funkcji i zadan
systemu, takze instrumentéw, za pomoca ktérych sg realizowane jego zadania.
Kwerenda literatury dowodzi, ze system komunikacji marketingowej jest
r6znie defilowany, a narzedziom komunikacji przypisywana jest zr6znicowana
tre§¢ 1 odmienna charakterystyka. Jest to w czgsci zrozumiale — wszak
przedmiot rozwazan jest niezwykle zywy i dynamiczny. Komunikowaé moze
bowiem wszystko i1 wszystko jest komunikacja, takze w wymiarze
marketingowym. W nauce potrzeba jednak tadu merytorycznego, precyzji
pojec, logiki modeli, teorii i paradygmatéw, opartych na okreslonym porzadku
terminologicznym. Taka jest bowiem logika naukowego sposobu poznawania
rzeczywistosci i jego standardow metodologicznych. Akcentowany brak
Scistosci w definiowaniu poje¢ w komunikacji marketingowej ma zreszta
charakter szerszy — dotyczy bowiem w zasadzie kazdego z segmentéw wiedzy
marketingowej. Jest to dyscyplina naukowa stosunkowo miloda, ktéra
poszukuje swojego miejsca wsrdd innych dyscyplin nauk ekonomicznych.
Wiedza, tworzaca naukowa tozsamos¢ marketingu ksztattuje si¢ pod wptywem
wysokich wymagan formalnych i metodycznych wzgledem nauki z jednej

strony, za$ z drugiej — pod wptywem ciagtych, nieustajacych i glgbokich zmian
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w warunkach wspotczesnej gospodarki — ekonomii otwartego, globalnego
Swiata, przeobrazenn wspoétczesnych spoteczenistw, zmian modeli prowadzenia
biznesu przedsigbiorstw, skokowej i ciagltej rewolucji w technologiach
informacyjno-komunikacyjnych, a takze swoistej ,amerykanizacji“
marketingu — jako praktyki i nauki. Zmiany te stwarzaja wciaz nowej
kategorie, pojecia, modele, ktére w réznych formach przenikaja do Zzycia
spolecznego, tworzac zarazem duze wyzwanie dla naukowego opisu, analizy i
oceny. Z tych wzgledéw konferencja Oddziat Slovenského narodného korpusu
Jazykovedného tstavu L. Stira Slovenskej akademie vied poswiecona
zagadnieniom terminologii marketingu moze spetni¢ rolg niezwykle istotng i

wazna.
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Promotion — marketing communication — the structure of a system.

A voice in the discussion on marketing terminology

Key words: promotion, marketing communication, system of marketing

communication, marketing terminology.

The paper reflects upon the terminology of marketing communication.
It analyses the content and nature of communication, its relation towards the
term "promotion" as well as the issue of inner structure of the system of a
company and market communication. It stresses the thesis of the lack of proper
terminology on the character and nature of particular categories and their
relationships. It has consequences for the structure of the system's functions
and the tools used to realise the tasks. The literature overview shows that the
system of marketing communication is defined in various ways, and
communication tools are related to different contents and characteristics.
Formulating precise terminology in this area is a crucial task for science and
further scientific research on the important and dynamic topic of

communication between companies and the market.
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Appendix

creative
commons

Attribution-ShareAlike 4.0 International Public License

Creative Commons Corporation (“Creative Commons”) is not a law firm and does
not provide legal services or legal advice. Distribution of Creative Commons public
licenses does not create a lawyer-client or other relationship. Creative Commons makes
its licenses and related information available on an “as-is” basis. Creative Commons
gives no warranties regarding its licenses, any material licensed under their terms and
conditions, or any related information. Creative Commons disclaims all liability for
damages resulting from their use to the fullest extent possible.

Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International Public License

By exercising the Licensed Rights (defined below), You accept and agree to be bound by the
terms and conditions of this Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International Public
License ("Public License"). To the extent this Public License may be interpreted as a contract, You
are granted the Licensed Rights in consideration of Your acceptance of these terms and conditions,
and the Licensor grants You such rights in consideration of benefits the Licensor receives from
making the Licensed Material available under these terms and conditions.

Section 1 — Definitions.

a) Adapted Material means material subject to Copyright and Similar Rights that is derived
from or based upon the Licensed Material and in which the Licensed Material is translated, altered,
arranged, transformed, or otherwise modified in a manner requiring permission under the
Copyright and Similar Rights held by the Licensor. For purposes of this Public License, where the
Licensed Material is a musical work, performance, or sound recording, Adapted Material is always
produced where the Licensed Material is synched in timed relation with a moving image.

b) Adapter's License means the license You apply to Your Copyright and Similar Rights in
Your contributions to Adapted Material in accordance with the terms and conditions of this Public
License.

c) BY-SA Compatible License means a license listed at
creativecommons.org/compatiblelicenses, approved by Creative Commons as essentially the
equivalent of this Public License.

d) Copyright and Similar Rights means copyright and/or similar rights closely related to
copyright including, without limitation, performance, broadcast, sound recording, and Sui Generis
Database Rights, without regard to how the rights are labeled or categorized. For purposes of this
Public License, the rights specified in Section 2(b)(1)-(2) are not Copyright and Similar Rights.

e) Effective Technological Measures means those measures that, in the absence of proper
authority, may not be circumvented under laws fulfilling obligations under Article 11 of the WIPO
Copyright Treaty adopted on December 20, 1996, and/or similar international agreements.
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f) Exceptions and Limitations means fair use, fair dealing, and/or any other exception or
limitation to Copyright and Similar Rights that applies to Your use of the Licensed Material.

g) License Elements means the license attributes listed in the name of a Creative Commons
Public License. The License Elements of this Public License are Attribution and ShareAlike.

h) Licensed Material means the artistic or literary work, database, or other material to which
the Licensor applied this Public License.

i) Licensed Rights means the rights granted to You subject to the terms and conditions of this
Public License, which are limited to all Copyright and Similar Rights that apply to Your use of the
Licensed Material and that the Licensor has authority to license.

j) Licensor means the individual(s) or entity(ies) granting rights under this Public License.

k) Share means to provide material to the public by any means or process that requires
permission under the Licensed Rights, such as reproduction, public display, public performance,
distribution, dissemination, communication, or importation, and to make material available to the
public including in ways that members of the public may access the material from a place and at a
time individually chosen by them.

1) Sui Generis Database Rights means rights other than copyright resulting from Directive
96/9/EC of the European Parliament and of the Council of 11 March 1996 on the legal protection
of databases, as amended and/or succeeded, as well as other essentially equivalent rights anywhere
in the world.

m) You means the individual or entity exercising the Licensed Rights under this Public
License. Your has a corresponding meaning.

Section 2 — Scope.

a) License grant.

1. Subject to the terms and conditions of this Public License, the Licensor hereby grants You a
worldwide, royalty-free, non-sublicensable, non-exclusive, irrevocable license to exercise the
Licensed Rights in the Licensed Material to:

A. reproduce and Share the Licensed Material, in whole or in part; and

B. produce, reproduce, and Share Adapted Material.

2. Exceptions and Limitations. For the avoidance of doubt, where Exceptions and Limitations
apply to Your use, this Public License does not apply, and You do not need to comply with its
terms and conditions.

3. Term. The term of this Public License is specified in Section 6(a).

4. Media and formats; technical modifications allowed. The Licensor authorizes You to
exercise the Licensed Rights in all media and formats whether now known or hereafter created,
and to make technical modifications necessary to do so. The Licensor waives and/or agrees not to
assert any right or authority to forbid You from making technical modifications necessary to
exercise the Licensed Rights, including technical modifications necessary to circumvent Effective
Technological Measures. For purposes of this Public License, simply making modifications
authorized by this Section 2(a)(4) never produces Adapted Material.

5. Downstream recipients.

A. Offer from the Licensor — Licensed Material. Every recipient of the Licensed Material
automatically receives an offer from the Licensor to exercise the Licensed Rights under the terms
and conditions of this Public License.

B. Additional offer from the Licensor — Adapted Material. Every recipient of Adapted
Material from You automatically receives an offer from the Licensor to exercise the Licensed
Rights in the Adapted Material under the conditions of the Adapter’s License You apply.

C. No downstream restrictions. You may not offer or impose any additional or different terms
or conditions on, or apply any Effective Technological Measures to, the Licensed Material if doing
so restricts exercise of the Licensed Rights by any recipient of the Licensed Material.
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6. No endorsement. Nothing in this Public License constitutes or may be construed as
permission to assert or imply that You are, or that Your use of the Licensed Material is, connected
with, or sponsored, endorsed, or granted official status by, the Licensor or others designated to
receive attribution as provided in Section 3(a)(1)(A)(Q).

b) Other rights.

1. Moral rights, such as the right of integrity, are not licensed under this Public License, nor
are publicity, privacy, and/or other similar personality rights; however, to the extent possible, the
Licensor waives and/or agrees not to assert any such rights held by the Licensor to the limited
extent necessary to allow You to exercise the Licensed Rights, but not otherwise.

2. Patent and trademark rights are not licensed under this Public License.

3. To the extent possible, the Licensor waives any right to collect royalties from You for the
exercise of the Licensed Rights, whether directly or through a collecting society under any
voluntary or waivable statutory or compulsory licensing scheme. In all other cases the Licensor
expressly reserves any right to collect such royalties.

Section 3 — License Conditions.
Your exercise of the Licensed Rights is expressly made subject to the following conditions.
a) Attribution.

1. If You Share the Licensed Material (including in modified form), You must:

A. retain the following if it is supplied by the Licensor with the Licensed Material:

i. identification of the creator(s) of the Licensed Material and any others designated to receive
attribution, in any reasonable manner requested by the Licensor (including by pseudonym if
designated);

ii. a copyright notice;

iii. a notice that refers to this Public License;

iv. a notice that refers to the disclaimer of warranties;

v. a URI or hyperlink to the Licensed Material to the extent reasonably practicable;

B. indicate if You modified the Licensed Material and retain an indication of any previous
modifications; and

C. indicate the Licensed Material is licensed under this Public License, and include the text of,
or the URI or hyperlink to, this Public License.

2. You may satisfy the conditions in Section 3(a)(1) in any reasonable manner based on the
medium, means, and context in which You Share the Licensed Material. For example, it may be
reasonable to satisfy the conditions by providing a URI or hyperlink to a resource that includes the
required information.

3. If requested by the Licensor, You must remove any of the information required by Section
3(a)(1)(A) to the extent reasonably practicable.

b) ShareAlike.

In addition to the conditions in Section 3(a), if You Share Adapted Material You produce, the
following conditions also apply.

1. The Adapter’s License You apply must be a Creative Commons license with the same
License Elements, this version or later, or a BY-SA Compatible License.

2. You must include the text of, or the URI or hyperlink to, the Adapter's License You apply.
You may satisfy this condition in any reasonable manner based on the medium, means, and context
in which You Share Adapted Material.
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3. You may not offer or impose any additional or different terms or conditions on, or
apply any Effective Technological Measures to, Adapted Material that restrict exercise
of the rights granted under the Adapter's License You apply.

Section 4 — Sui Generis Database Rights.

Where the Licensed Rights include Sui Generis Database Rights that apply to Your use of the
Licensed Material:

a. for the avoidance of doubt, Section 2(a)(1) grants You the right to extract, reuse, reproduce,
and Share all or a substantial portion of the contents of the database;

b. if You include all or a substantial portion of the database contents in a database in which
You have Sui Generis Database Rights, then the database in which You have Sui Generis Database
Rights (but not its individual contents) is Adapted Material, including for purposes of Section 3(b);
and

c. You must comply with the conditions in Section 3(a) if You Share all or a substantial
portion of the contents of the database.

For the avoidance of doubt, this Section 4 supplements and does not replace Your obligations
under this Public License where the Licensed Rights include other Copyright and Similar Rights.

Section 5 — Disclaimer of Warranties and Limitation of Liability.

a. Unless otherwise separately undertaken by the Licensor, to the extent possible, the
Licensor offers the Licensed Material as-is and as-available, and makes no representations or
warranties of any kind concerning the Licensed Material, whether express, implied,
statutory, or other. This includes, without limitation, warranties of title, merchantability,
fitness for a particular purpose, non-infringement, absence of latent or other defects,
accuracy, or the presence or absence of errors, whether or not known or discoverable. Where
disclaimers of warranties are not allowed in full or in part, this disclaimer may not apply to
You.

b. To the extent possible, in no event will the Licensor be liable to You on any legal theory
(including, without limitation, negligence) or otherwise for any direct, special, indirect,
incidental, consequential, punitive, exemplary, or other losses, costs, expenses, or damages
arising out of this Public License or use of the Licensed Material, even if the Licensor has
been advised of the possibility of such losses, costs, expenses, or damages. Where a limitation
of liability is not allowed in full or in part, this limitation may not apply to You.

c. The disclaimer of warranties and limitation of liability provided above shall be interpreted
in a manner that, to the extent possible, most closely approximates an absolute disclaimer and
waiver of all liability.

Section 6 — Term and Termination.

a. This Public License applies for the term of the Copyright and Similar Rights licensed here.
However, if You fail to comply with this Public License, then Your rights under this Public License
terminate automatically.

b. Where Your right to use the Licensed Material has terminated under Section 6(a), it
reinstates:

1. automatically as of the date the violation is cured, provided it is cured within 30 days of
Your discovery of the violation; or

2. upon express reinstatement by the Licensor.

For the avoidance of doubt, this Section 6(b) does not affect any right the Licensor may have
to seek remedies for Your violations of this Public License.
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c. For the avoidance of doubt, the Licensor may also offer the Licensed Material under
separate terms or conditions or stop distributing the Licensed Material at any time; however, doing
so will not terminate this Public License.

d. Sections 1, 5, 6, 7, and 8 survive termination of this Public License.

Section 7 — Other Terms and Conditions.

a. The Licensor shall not be bound by any additional or different terms or conditions
communicated by You unless expressly agreed.

b. Any arrangements, understandings, or agreements regarding the Licensed Material not
stated herein are separate from and independent of the terms and conditions of this Public License.

Section 8 — Interpretation.

a. For the avoidance of doubt, this Public License does not, and shall not be interpreted to,
reduce, limit, restrict, or impose conditions on any use of the Licensed Material that could lawfully
be made without permission under this Public License.

b. To the extent possible, if any provision of this Public License is deemed unenforceable, it
shall be automatically reformed to the minimum extent necessary to make it enforceable. If the
provision cannot be reformed, it shall be severed from this Public License without affecting the
enforceability of the remaining terms and conditions.

c. No term or condition of this Public License will be waived and no failure to comply
consented to unless expressly agreed to by the Licensor.

d. Nothing in this Public License constitutes or may be interpreted as a limitation upon, or
waiver of, any privileges and immunities that apply to the Licensor or You, including from the
legal processes of any jurisdiction or authority.

Creative Commons is not a party to its public licenses. Notwithstanding, Creative
Commons may elect to apply one of its public licenses to material it publishes and in
those instances will be considered the “Licensor.” Except for the limited purpose of
indicating that material is shared under a Creative Commons public license or as
otherwise permitted by the Creative Commons policies published at
creativecommons.org/policies, Creative Commons does not authorize the use of the
trademark “Creative Commons” or any other trademark or logo of Creative Commons
without its prior written consent including, without limitation, in connection with any
unauthorized modifications to any of its public licenses or any other arrangements,
understandings, or agreements concerning use of licensed material. For the avoidance
of doubt, this paragraph does not form part of the public licenses.

Creative Commons may be contacted at creativecommons.org.
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