PRIKAZI I OSVRTI

Kad govorimo o marketingu,
(jos uvijek) govorimo engleski

(Leksikon marketinga. Jozo Previsi¢
(ur.). Zagreb: Ekonomski fakultet, 2010.)

Svojim je opsegom Leksikon marke-
tinga nedvojbeno kapitalno djelo marke-
tinske znanosti u Hrvatskoj. U izradbi ovog
priru¢nika sudjelovalo je 96 autora obra-
divsi 3313 natuknica na oko 917 stranica.
Urednik podsje¢a na dva djela iste tema-
tike koja su prethodila ovome priru¢niku,
usporedujuéi ih po opsegu i sadrzaju s no-
vim Leksikonom. To je ponajprije Leksi-
kon marketinga u izdanju beogradske Sa-
vremene administracije iz 1977. godine, u
kojemu je 87 autora s podruéja cijele Ju-
goslavije obradilo 2700 natuknica, od ko-
jih su mnoge danas zastarjele jer su na-
stale u drugom politickom i ekonomskom
okviru. Drugi je Rjecnik marketinga u iz-
danju zagrebacke Masmedie iz 1993. go-
dine, u kojem je 18 autora obradilo 1918
natuknica, isklju¢ivo naziva, uz koje se,
osim definicija, nalaze i vrlo opSirna, go-
tovo enciklopedijska objasnjenja.

U novome se Leksikonu marketinga
osim marketinskih naziva obraduju i ime-
na institucija, Casopisa, udruzenja i podu-
zeca, ali ne i osobna imena. Osim uzega
podrucja marketinga, ukljuceni su i nazi-
vi iz disciplina koje su vazne za njegovu
uspjesnu primjenu, a to su trgovina, trgo-
vacko pravo, informacijske tehnologije,
turizam, racunovodstvo i1 ekonomika.

Vecina natuknica su hrvatski nazi-
vi, iza kojih je u zagradama navedena
istovrijednica na engleskome jeziku, na-
kon cega slijedi definicija, a potom i op-
sezno objasnjenje. lako bi za sljedecu

tvrdnju trebalo provesti detaljniju ana-
lizu, stjece se dojam da je velik broj hr-
vatskih naziva viSerjecan te je nastao do-
slovnim prevodenjem engleskog viserjec-
noga naziva, npr.: arhitektura marke, bu-
duca potraznja, ciljevi internog marketin-
ga, dijagram tijeka usluge, emotivna kup-
nja, funkcionalna komunikacija, generic-
ka marka, horizontalna kupnja medija,
indosirana marka, juris na ideje, kljuc-
ni kupac, lansiranje proizvoda, marketin-
Ski miks internog marketinga, neodvoji-
vost pruzanja od koristenja usluge, opor-
tunisticko odredivanje cijena, planiranje
marketinga, regionalno trziste, selektiv-
na potraznja, Skare cijena, transakcijski
marketing, unapredenje prodaje, vanjsko
oglasavanje, zakup medija, zZivotni ciklus
proizvoda.

Kao $to stoji i u Uputama na pocetku
Leksikona, veliki problem marketinske
struke jest Sto mnogi marketinski pojmo-
vi jo§ nemaju adekvatan hrvatski izraz te
Leksikon sadrzava znatan broj natuknica
na engleskom jeziku. Pritom se iz struk-
ture natuknica ne vidi je li rije¢ o izvor-
nom engleskom nazivu za koji jo§ ne po-
stoji hrvatska istovrijednica (opt-in) ili
pak o hrvatskom nazivu, tudici ili posu-
denici, koji je nastao prihvacanjem stra-
nog naziva (bonus) buduéi da iza natukni-
ce ne slijedi engleska istovrijednica u za-
gradi. Cini se da postoji velik broj naziva
za koje ne postoje hrvatska rjeSenja iz po-
drucja oglasavanja, posebice internetsko-
ga oglaSavanja: above the fold, ad space,
ad inventory, banner, banner blindness,
below the fold, keyword advertising, mug
shot, pay per click, site stickiness, story-
board, teaser ad, word of mouse. Medu-
tim, u Leksikonu postoje natuknice na en-
gleskome jeziku za koje postoji hrvat-
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ska istovrijednica, ali u ¢lanku nije na-
vedena (benchmark, copyright, broadband,
prime time), te natuknice na engleskom
jeziku za koje se odmah u nastavku ili
negdje u ¢lanku pojavljuje i hrvatski na-
ziv, pa se mozemo zapitati daju li to mar-
ketinski struénjaci prednost engleskom
nazivu odnosno tudici: account executi-
ve (voditelj klijenata), blind test (test na-
slijepo), copy testing (testiranje oglasnog
rjesenja), flow chart (dijagram tijeka ili
blok-shema), overbooking (prekapaciti-
ranost smjestajnih ili prijevoznih kapa-
citeta), off the record (nesluzbena infor-
macija).

Nadalje, za mnoge pojmove u Leksi-
konu postoje dvije (kadsto i tri) natuknice
istoga ili razlicitih autora, zajedno s pri-
padaju¢om definicijom, gdjegdje i objas-
njenjem. U clancima se uglavnom na-
laze uputnice s jednoga na drugi naziv,
ali ne i normativni komentari o koriste-
nju pojedinog rjeSenja. Takvi su primje-
11 sljedece natuknice: brand/marka, busi-
ness-to-business — B2B/poslovni market-
ing, clearing/kliring, damping/dumping,
burzovni agent/burzovni mesetar/broker,
cause-related marketing/marketing opce
dobrobiti, duty free shop/bescarinska pro-
davaonica, household name/opcéepoznato
ime, hotline/potrosacki telefon, kupnja/
shopping, prikriveno oglasavanje/prod-
uct placement, svjedocanstvo/testimonial,
rumor/glasina.

Iz Predgovora urednika Joze Previsi-
¢a saznajemo da je ovaj priru¢nik namije-
njen, s jedne strane, poznavateljima stru-
ke, poduzetnicima, menadzerima, marke-
tinskim specijalistima i studentima, a s
druge strane, onima koji se marketingom
bave, a 0 njemu premalo znaju (menadze-
11 1 zaposlenici koji obavljaju marketins-

ke poslove u poduzec¢ima) ili o njemu go-
vore i piSu koriste¢i marketinsku termino-
logiju na neodgovarajuci nacin (politi¢a-
ri, novinari i javne osobe). Nema sumnje
da je Leksikon marketinga iscrpan izvor
stru¢noga znanja i kao takav od neprocje-
njive vrijednosti za sve one koji ¢e se nji-
me koristiti, ali ostaje pitanje moze li po-
sluziti kao priru¢nik za pravilnu upora-
bu marketinskoga nazivlja. Naime, stje-
¢e se dojam da unutar marketinske stru-
ke ne postoji konsenzus o jeziku kojim se
sluze kada govore o marketingu. Sude-
¢i prema naslovu rje¢nika na kraju izda-
nja (Rjecnik englesko-hrvatskih termina),
moglo bi se zakljuciti da se marketinski
stru¢njaci najéesce sluze mjesavinom en-
gleskog i hrvatskog jezika, tim viSe §to taj
rjecnik ne sadrzava hrvatske istovrijedni-
ce natuknica koje su u Leksikonu navede-
ne na engleskome jeziku.

Opcenito se moze zakljuciti da je au-
torima nedostajala strucna terminoloska
i terminografska pomo¢ u razli¢itim as-
pektima njihova rada, od samog izbora
natuknica i koristenja uputnica pa sve do
iznalazenja prikladnih hrvatskih naziva
te normiranja postojeceg nazivlja. Upra-
vo je u ova posljednja dva aspekta Leksi-
kon marketinga korak unazad u usporedbi
S Rjecnikom marketinga iz 1993. godine.
Njegov je glavni urednik, pokojni profe-
sor emeritus dr. sc. Fedor Rocco, u Pred-
govoru najavio da je u Rjecniku »zapocet
proces pohrvaéenja marketinske termino-
logije«, a budu¢i da drugo izdanje Rjecni-
ka nije nikada izaslo, ocekivali smo da ¢e
ovaj Leksikon nastaviti taj proces. Neka
to bude izazov za drugo izdanje.

Ivanka Rajh



