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Anglicismy v ruské a Ceskeé
marketingové terminologii

Anglicisms in Russian and Czech Marketing Terminology —

Oksana Dunajeva
(Olomouc, Ceska republika)

Abstrakt:

Clanek ptinasi vhled do problematiky vzniku nové marketingové slovni zasoby
v rustiné a Cestiné. Jsou charakterizovany obecné tendence vzniku novych marke-
tingovych terminti v danych jazycich. Vyzkum vychazi z pfedpokladu, Ze vétsina
marketingové terminologie je do obou jazykl pfevzata z anglického jazyka. Zvlastni
pozornost je vénovana roli transkripce a transliterace v procesu formovani ruské
a Ceské marketingové terminologie. Cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry vznikaji
v rustiné a Cestiné vlastni marketingové nominace k termintim, které byly jiz dfive
piimo piejaty z anglického jazyka.

Klicova slova:
marketing; terminologie; transkripce; transliterace; piejimky

Abstract:

The article provides insight into the emergence of new marketing vocabulary in
Russian and Czech languages. The general trends of the emergence of new terms
in the given languages are characterized in this paper. The research is based on
the assumption that most of marketing terminology is taken from English in both
languages. Special attention is paid to the role of transcription and transliteration in
the process of forming Russian and Czech marketing terminology. The aim of the
research was to find out to what extent are own marketing nominations created in
Russian and Czech for terms that were previously directly taken from English.

Key words:
marketing; terminology; transcription; transliteration; loanwords

1 Piispévek vznikl za podpory MSMT CR udélené UP v Olomouci (IGA_FF_2021_009).
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Béhem svého vyvoje podléha jazyk mnoha vliviim, které souviseji s rozvojem
spole¢nosti. Pokrok, jehoz lidstvo dosahuje na poli védy a techniky, je reflektovan
mj. i v soucasné podobé odborného jazyka. V zavislosti na rychlosti technologického
a védeckého pokroku dochazi v dil¢ich terminologickych systémech k obohacovani
a aktualizaci odborného lexika. Avsak vzhledem k tomu, Ze se jednotlivé védni
discipliny mohou v riznych zemich vyvijet rozdilnym tempem, musi nezfidka
nékteré narodni terminologie Celit vzniku tzv. lakun, pfedstavujicich jazykovou
prekazku pro dalsi védecké poznani. V soucasnosti se k zapliovani téchto prazdnych
mist v narodnich terminologiich nejvice vyuziva internacionalismu a cizojazy¢nych
vypiijéek.?

Jednou z oblasti, pro niz je charakteristicky velmi dynamicky vyvoj a v souvislosti
s tim i velmi rychlé obménovani odborné slovni zasoby, je marketing. Jedna se
o oblast, jez se zacala rozvijet v USA na pielomu 19. a 20. stoleti.> Spojené staty
maji i v soucasnosti dominantni pozici ve vyvoji daného odvétvi, coz ma za nasledek
to, Ze se anglictina v dané sféfe stava vychozim jazykem pro obménovani termint
a zaplnovani terminologickych lakun v dalsich jazycich.

Do ruské marketingové terminologie zacaly anglicismy pronikat koncem 2o0. stoleti,
kdy kvili rozpadu Sovétského svazu a prechodu ruské ekonomiky na trzni systém
dochazi ke zlepseni mezinarodni spoluprace v ekonomickych a technickych oblastech.*
Vzhledem k velmi rychlému vyvoji marketingu rustina ani v souc¢asnosti nedokaze vcas
vytvaret vlastni nové marketingové terminy. V1iv anglictiny na ruskou marketingovou
slovni zasobu je v soucasné dobé enormni. Podle vyzkumu N. V. Serbinovské tento
terminologicky systém obsahuje pouze 3,7 % ruskych nominaci, pfi¢em?z tato hodnota
zahrnuje i jiz zdomacnélé prejimky, terminologizované vyrazy bézné rustiny a terminy,
které do tohoto pole pronikly z jinych terminologii.’

Neéktefi lingvisté vyslovuji obavy z pfilisného vlivu angli¢tiny na ostatni evropské
jazyky a hovoii o vzniku tzv. hybridnich podob jazyka (czenglish, rusangl, frangle,
germish...), jeZ se postupné mohou transformovat a7 v lokalni formy angli¢tiny.®
Tento problém lze pozorovat i v ramci jednotlivych terminologii. Nadmérné uzivani
prejimek zpuisobuje chaos ve stavajicich terminologickych systémech. V ruské

2 TENENEVA,I V., TENENEVA, N. V.: Zaimstvovanije kak instrument terminoobrazovanija: problemy
i perspektivy. Izvestija Jugo-Zapadnogo gosudarstvennogo universiteta. Serija: Lingvistika i pedago-
gika, 2019, €. 3, s. 63-72.

MOUDRY, M.: Marketing: ziklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media, 2008.

4  WOJTOWICZ, M.: O novych anglijskich zaimstvovanijach v sovremennom russkom jazyke. Studia
Rossica Posnaniensia, 1995, €. 26, s. 137-145.

5  SERBINOVSKAJA, N. V.: Terminologiceskoje pole «<marketing» v russkom jazyke. Novocerkassk: Juznyj
federal’nyj universitet. 2009.

6  VOROB’JEVA,S.V.: Grammaticeskaja assimiljacija novejSich anglicizmov v russkom jazyke. Vestnik
minskogo gosudarstvennogo lingvisti¢eskogo universiteta. Serija 1: Filologija, 2009, ¢. 5, s. 178-186.
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marketingové terminologii se setkavame s fadou polysémantickych nominaci, jejichz
vyznam je diferencovan teprve v zavislosti na oblasti jejich uziti. Kromé sémantické
nejednoznacnosti pfedstavuji ¢asto nové prejimané anglicismy pro rustinu problém
z hlediska jejich grafické a fonetické podoby.” I pies tyto nedostatky vsak Ize prejimani
povazovat za velmi u¢inny zptisob nominace novych odbornych pojmt a diferenciace
termint stavajicich.®

Dynamicky rozvoj marketingové terminologie v kombinaci s nedostatkem ¢asu pro
vytvafeni vlastnich nominaci nuti rustinu, ktera je uz tak velmi vstficna k pfejimani
slov z cizich jazykut, vyporadat se s terminologickymi lakunami prostfednictvim
anglickych vyptjcek. K nejcastéjsim metodam prejimani odborné slovni zasoby
v ruské marketingové terminologii se fadi transkripce, transliterace, rizné formy
kalkovani (nejcastéji sémantické kalky ¢i syntaktické kalky u vicekomponentnich
termint) a explikace.” Za nejperspektivnéjsi metodu je v dané oblasti povazovano
sémantické kalkovani umoziujici zachovani obraznosti a motivovanosti zdrojovych
termint. Obraznost u kalkovanych lexéma mtze vyrazné napomoci ustaleni nového
vyrazu v dané terminologii, avsak nese s sebou i riziko navyseni po¢tu homonymnich
a polysémantickych vyrazi v jazyce (napf. nayk, sepkanvujuk, xmeOHble KPOUIKU,
nocredosamenv, mapka atd.), coz odporuje pozadavku na jednoznaénost terminii.!’
V pfipadé, Ze terminy zdrojového jazyka neni mozno kalkovat, 1ze je ve vétsiné pripadi
alesponi explikovat (napft. billboard — pexnamuviii wyum, content — uHgopmayuoHHoe
HanosmHeHue catima, point of sale — pexinama 6 mecmax npooaxcu, zapping — 6eecmeo
om pexramui atd.). Explikace je jako jedna z metod nominace terminti vhodna pouze
v pfipadé, bude-li v ramci tohoto postupu vytvorena kompaktni opisna konstrukce
vyhovujici pozadavku na struénost termini. Jestlize pomoci explikace nelze dosahnout

7 CUGUNOV, A. A.: Obosnovannost’ ispol’zovanija prijema transkripcii/transliteracii pri perevode
bankovskoj terminologii. Vestnik Moskovskogo universiteta, Serija 22. Teorija perevoda, 2012, ¢. 1,
5.56—61.

8  TENENEVA,I V., TENENEVA, N. V.: Zaimstvovanije kak instrument terminoobrazovanija: problemy
i perspektivy. Izvestija Jugo-Zapadnogo gosudarstvennogo universiteta. Serija: Lingvistika i pedago-
gika, 2019, €. 3, s. 63—72.

9  ASRAPOVA, A.CH., ALENDEJEVA, S. V.: Issledovanija sovremennoj zaimstvovannoj leksiki v russkom,
anglijskom i nemeckom jazykach (na primere ékonomiceskoj terminologii XXI veka). Filologija
ikul’tura, 2014, €. 4, s. 17-24. TENENEVA, 1. V., TENENEVA, N. V.: Zaimstvovanije kak instrument
terminoobrazovanija: problemy i perspektivy. Izvestija Jugo-Zapadnogo gosudarstvennogo
universiteta. Serija: Lingvistika i pedagogika, 2019, €. 3, s. 63—72.

10 TENENEVA, LV, TENENEVA,N. V.: Zaimstvovanije kak instrument terminoobrazovanija: problemy
i perspektivy. Izvestija Jugo-Zapadnogo gosudarstvennogo universiteta. Serija: Lingvistika
ipedagogika, 2019, ¢. 3, 5. 63—72. VOLOSNOVA, Ju. A.: Osobennosti perevoda metaforiceskich terminov
v sfere informacionnych technologij. Vestnik moskovskogo gosudarstvennogo universiteta lesa —
Lesnoj vestnik, 2003, €. 4, s. 39—45.
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kompaktniho opisu, je vhodné zdrojovy termin pfevzit prostfednictvim kalkovani,
piipadné piimo pomoci transkripce &i transliterace.!!

Pouzitim transkripce a transliterace dochézi ke vzniku izolovanych jazykovych
jednotek internacionalniho charakteru, jez napoméahaji efektivnéjsi védecké
komunikaci na mezinarodni Grovni.!? Tyto izolované jednotky, které vznikly prevzetim
z angli¢tiny a dokazaly si zachovat ptivodni podobu i v rusting, spltiuji vice pozadavki
na termin, nez je tomu u vy$e zminénych typa vypujcek. Izolovanost dodava
danym vyraziim na jednoznacnosti — nedochazi tak k zaméné vyznamu ¢&i jazykové
interferenci, jako tomu muze byt napf. u sémantickych kalkd. Transkribované

a transliterované terminy se vyznacuji informacni nasycenosti a jazykovou uspornosti.

Nasycenost, ispornost a internacionalni charakter jsou dobrymi predpoklady pro
to, aby mél termin Sanci se v jazyce ustalit. Pfi procesu transkripce a transliterace
vSak muzZe dojit k problémtim ¢&i ztratdm, jez mohou vyrazné zkratit Zivotnost takto
vzniklych termind. Za problematickou lze povazovat predevsim ztratu motivovanosti
a obraznosti nékterych prevzatych termint. Takovy termin je pro recipienta, jenz
neovlada zdrojovy jazyk, jen tézko zapamatovatelny a nedokaze u néj vyvolat zadané
asociace (napf. Mucmepu wonnep, Kubepck6ommuHe, CeUs3-NPOMOYWH, KIUKHPoO,
KIukbeilm, KOHMeHm aj.).

Marketingova terminologie pfedstavuje otevieny systém, ktery zahrnuje velmi

siroké spektrum lexika migrujiciho napfi¢ riznymi terminologiemi i béznym jazykem.

Vétsina vyrazl, které jsou v rustiné soucasti daného terminologického systému,
nalezi do skupiny terminti importovanych z jinych jazykt (nejéastéji anglictiny)
i terminologii. Zasadni postaveni pfi pfejimani zde zaujima sémantické kalkovani jako
dominantni postup zachovavajici obraznost termint, pficemz sémantika kalkt se zde
lisi od sémantiky jiz existujicich slov ruského jazyka.!* Vzhledem k faktu, 7e dana
terminologie je prakticky celé sloZena z pfejatych termint, je velmi komplikované
najit a vymezit v této oblasti ptivodni ruské nominace.

Nasledujici ¢ast vyzkumu hodnoti cetnost vyskytu ruskych termind v marketingové
terminologii rustiny. Vzhledem k rozsahu terminologického systému a predpokladu,
Ze v dané terminologii pfevladaji kalkované terminy nad ptivodnimi terminy ruskymi,
se pfedmétem vyzkumu stalo lexikum, jeZ bylo do rustiny pfevzato pomoci transkripce

11 CUGUNOV, A. A.: Obosnovannost’ ispol’zovanija prijema transkripcii/transliteracii pri perevode
bankovskoj terminologii. Vestnik Moskovskogo universiteta, Serija 22. Teorija perevoda, 2012, ¢. 1,
5.56—61.

12 TENENEVA, LV, TENENEVA,N. V.: Zaimstvovanije kak instrument terminoobrazovanija: problemy
i perspektivy. Izvestija Jugo-Zapadnogo gosudarstvennogo universiteta. Serija: Lingvistika
i pedagogika, 2019, ¢. 3, s. 63-72.

13 SERBINOVSKAJA, N. V.: Terminologiceskoje pole «marketing» v russkom jazyke. Novocerkassk: Juznyj
federal’nyj universitet. 2009.
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Ci transliterace. Cilem préce je zjistit, zdali alesponi k témto termintim byla ¢asem
vytvofena plnohodnotna ruska synonyma. Synonymie, a¢ neni v terminologii Zadouct,
se v oblasti marketingu ¢asto vyskytuje. Pfi¢inou mtze byt napf. prubézna aktualizace
termind, diferenciace vyznami souvisejici s extralingvistickymi faktory nebo produkce
novych termind, jejichZ cilem je nahradit tézko zapamatovatelné ¢i jinak nevhodné
terminy stavajici.

V ramci vyzkumu bylo excerpovano pfiblizné 140 termint napti¢ marketingovym
terminologickym systémem. Pro excerpci byly vyuzity primarni (odborné publikace,
webové stranky, technické manualy) i sekundarni (odborné slovniky a glosare) zdroje
marketingové slovni zasoby. Hlavnim kritériem vybéru byl zptisob pfevzeti terminu
z anglického jazyka. Byly excerpovany vyhradné terminy vyskytujici se v ruském
jazyce v transkribované ¢i transliterované formé. Dany vzorek zahrnuje terminy,
jez byly rozttidény do nasledujicich vyznamovych skupin: 1) marketingové metody,
postupy a ¢innosti; 2) marketingové nastroje a prosttedky; 3) oznaceni osob; 4) odvétvi
a sektory marketingu; 5) marketingové ukazatele a indexy; 6) nezafazené terminy:.

E] metody, postupy a &innosti
I:‘ marketingové nastroje a prostredky

D oznaceni osob

I:‘ odvétvi a sektory marketingu
E] ukazatele a indexy

D nezafazené

Graf 1. Zastoupeni vybranych lexémi v jednotlivych vyznamovych
skupinach

V ramci zkoumaného vzorku bylo nejvice transkribovanych a transliterovanych
terminti nalezeno v prvni vyznamové skupiné. Vysoka mira pfimych piejimek
v dané kategorii mize byt dana napft. potfebou okamzitého pojmenovani novych
marketingovych postupt a metod vyjadfujicich uréity proces, jehoz nominace
by v rustiné vyzadovala obsirnou explikaci (napf. 6penoune vs. ,0esmenvHocmp
no paspabomke Mapku npoOyKma, NPoosUNCeHUX HA PbIHOK U o0ecneueHur ee
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npecmuicHoCmu, U MOHUMOPUHZ HA COOMEEMCMmeEue MApKu Mmpe6o6aHUIM PuiH-
ka“).1

Druhou nejpocetnéjsi vyznamovou skupinu predstavuji marketingové nastroje
a prostfedky. Zde mutze byt vysoka mira pfimych prejimek zptsobena potfebou
nominace novych dosud nepojmenovanych nastroju ¢i diferenciaci stavajicich nastroji
a prostfedktl (napf. xonmenm — vyhradné webovy obsah jehoZ cilem je upoutat
potencialni klienty vs. codepicanue — miize se jednat o webovy ¢i jiny druh obsahu).
Ostatni vyznamové skupiny jsou zastoupeny v mensi mife a uziti transkripce
a transliterace se v nich taktéz odviji od vyse zminénych potteb, nebo dalsi nutnosti
bezodkladného zaplnéni terminologickych lakun v cilovém jazyce.

Transkribované a transliterované terminy byly dale klasifikovany z hlediska
existence/neexistence jejich ruskych terminologickych synonym. Synonymické
terminy vznikaji v situaci, kdy pfimé piejimky nejsou pro potfeby dané terminologii
dostacujici. Vyzkumny vzorek byl nasledné podroben analyze, nalezené synonymické
terminy byly klasifikovany na zakladé toho, zda vznikly pfirozené na bazi ruskych
slovotvornych postupt, nebo pomoci jinych typt vypujcek.

70 % E] nema synonymum

D zalozena na explikaci

E] kalkovana

D ruské vyrazy véetné zdomacnélych prejimek

6%

Graf 2. Synonyma k transliterovanym a transkribovanym terminim
Vv rustiné

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze pfiblizné 70 % transkribovanych a translite-
rovanych terminti nemé dalsi ekvivalent v ruském jazyce. U zbyvajicich cca 30 %
zkoumanych lexémi byly nalezeny synonymické terminy. Pouze asi 6 % termint

14 Brending. In: Slovar’ biznes-terminov. <https://dic.academic.ru/dic.nsf/business/19672>. [online].
[cit. 20.09.2021].
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disponovalo synonymy, ktera byla vytvofena na bazi ruskych slovotvornych postupi,
nebo byla do rustiny pfejata v minulosti a dnes jiz v tomto jazyce zdomacnéla (napf.
landing — oonocmpanuunux, click fraud — ckrukusanue, advertising — pexnamuposarue
aj.). Asi 14 % synonymnich termint vzniklo kompaktni explikaci. Do vzorku nebyla
zafazena synonyma, pro ktera je charakteristickd obsirna explikace nevyhovujici
pozadavku jazykové Gspornosti termint. Posledni kategorii tvofi nominace, k nimz
byla postupné vytvofena synonyma kalkovanim zdrojovych termina (mystery
shopper — mucmepu wonnep — maiinbiil nokynameiny, lightbox — natimboxc —
ce6emoeotl 6oxc, autosubmitter — aémocabmummep — a6MonOONUCHUK aj.).

Dany vyzkum si taktéz klade za cil porovnat vyskyt odbornych anglicismt v rustiné
a Cestiné. Aby bylo mozno provést srovnani, byl vyzkumny vzorek ¢eské terminologie
vypracovan na zakladé vzorku ruského, k némuz byly dohledany ¢eské ekvivalenty
zkoumanych termini. Na rozdil od rustiny neni vzhledem k pouzivani stejného typu
grafiky nutno fesit zptisob grafického prenosu anglickych terminti do psané Cestiny.
Na zakladé prvotniho srovnani bylo zjisténo, Ze Cestina z angli¢tiny dosud pfimo
prejala asi 84 % vsech zkoumanych termint, pfiblizné 9 % termint bylo piejato s cilem
dalsi adaptace, a pouze necelé 1 % terminti v daném vzorku lze povazovat za terminy
nepiejaté. Pfi dohledavani ¢eskych ekvivalent nebyla nalezena asi 3 % termin, jez
v rustiné svij ekvivalent maji.

D celkova prejimka

D Caste¢na prejimka &i adaptace (derivace, foneticka adaptace)

83 7 % D vyrazy zalozené na explikaci anglického terminu
Y

T | D ekvivalent nenalezen

1.4%
2,8% [ gesky vyraz
2,8% 3 kalky

Graf 3. Ekvivalentni terminy v ceském jazyce

V oblasti tvorby synonym k pfimo pfejatym marketingovym terminim lze v cestiné
pozorovat podobné tendence jako v rustiné. Priblizné 70 % zkoumanych pfimych
prejimek nema v ¢eském jazyce synonymum a vyskytuje se tak vyhradné v prejaté
formé, pricemz asi 1 % zkoumanych termind je piejato a nasledné derivovano. Okolo
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10 % synonym je vysledkem kalkovani, 9 % pak vzniklo diky kompaktni explikaci
zdrojovych termind. Nejzajimavéjsi skupinou jsou Ceska neprejata synonyma, jichz
je ve zkoumaném vzorku piiblizné 10 %. Problémem ¢eskych synonym je vsak jejich
potencialni nejednoznacnost a nebezpeci generalizace vyznamii u nékterych termint
(napft. assessor vs. hodnotitel, kontent vs. obsah, goodwill vs. dobra povést aj.).

D nema synonymum

D &esky vyraz (zobecnéni a rozsiteni vyznamu)
E] zalozena na explikaci

[ kalkovant

D derivace

D zkratka

Graf 4. Synonyma v Cestiné

Na zakladé komparace vysledkt rustiny a Cestiny lze vypozorovat nékteré spolecné
tendence. V obou jazycich je pfimo pfejato okolo 70 % zkoumanych vyrazt. Nejvice
synonym zde vzniklo pomoci kalkovani a explikace. Schopnost vytvaret vlastni
synonymické nominace se v danych vzorcich pohybuje v priméru okolo 8 %. Béhem
vyzkumu mohlo dojit i k jistému zkresleni vysledkd, zapfi¢inénému vybérem
zkoumaného lexika. Primarnim vzorkem se staly terminy ruské, na jejichz zakladé
pak doslo k vybéru terminti éeskych. Nicméné ziskané vysledky presto ukazuji, Ze jak
v rusting, tak v ¢estiné nevznikaji v dostacujici mife vlastni marketingové nominace,
které by ¢asem mohly vytésnit pfimé vypujcky z angli¢tiny. Absence synonym
k nékterym piimo pfejatym termintim by také mohla byt interpretovana jako disledek
toho, Ze zadna z obou zemi dosud nedosahla v nékterych marketingovych odvétvich
urovné, ktera by si vynutila nezbytnost vytvareni vlastnich ptivodnich nominaci. Dalsi

extralingvistickou pfi¢inou velkého mnozstvi pfimych piejimek v rustiné i cestiné

by mohla byt také jazykova kompetence soucasnych marketingovych odbornika.

Marketing se jako obor zac¢ina dynamicky rozvijet az v poslednich desetiletich, za¢ina
interagovat s nejnovéjsimi obory a odvétvimi, a svoji roli tak nepochybné sehrava
i skutecnost, Ze mnoho marketért jiz anglicky jazyk dobie ovlada a nema tak potfebu

terminy prekladat ¢i vytvaret nové narodni nominace pro jiz zazité terminy anglické.
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Jak jiz bylo feCeno vyse, transliterace a transkripce v rustiné a pfimé prejiméani
v cestiné s sebou pfinaseji jak pozitivni, tak i negativni dusledky. K pozitivim
patfi napf. internacionalni charakter termint, jazykova udspornost, izolovanost
a redukce polysémie a homonymie v terminologii, informac¢ni nasycenost apod. Mezi
problematické momenty pak patii ztrata motivovanosti a obraznosti termini a jejich
mozna ortograficka variabilita. V pfipadé, Ze transkribované a transliterované terminy
nevyhovuji potfebam marketingovych odborniki, dochazi k riznym transformacim
termind, ptip. k vytvofeni synonymnich nominaci v cilovém jazyce. Avsak ne vzdy
jsou synonymni nominace v cilovém jazyce preferovany pied pfimo prejatymi vyrazy.

Nasledujici ¢ast vyzkumu je zaméfena na srovnani pfimo piejatych termini a jejich
synonymnich ekvivalentti v rustiné a cestiné. Cilem je zjistit, které z nominaci jsou
v danych terminologiich preferovany.

Vyzkumny vzorek byl v tomto pfipadé ztiZen pouze na terminy disponujici v danych
terminologiich synonymickymi vyrazy (cca 30 % z ptvodniho celku). Hlavni metodou
vyzkumu bylo srovnani ¢etnosti uziti terminologickych synonym v databazi ruskych
a ceskych korpusti shromazdénych softwarem Sketch Engine. V korpusech byla
dohledana data o Cetnosti vyskytd pfislusnych pojmenovani. Srovnani lexika se
uskutecnilo na zakladé hodnoty relativni frekvence, tedy frekvence zohlednujici jak
celkovy pocet nalezenych vysledki, tak velikost danych korpust.!®

Zkoumany vzorek dat byl v ruském jazyce dale redukovan. Kviili moznému zkresleni
vysledkt byly ze vzorku vylouceny synonymické terminy disponujici mnoha vyznamy
presahujicimi hranice marketingové terminologie (napf. xpaynep, kapycenv aj.). Byly
vyfazeny také synonymické terminy, které v korpusu nebyly nalezeny. Absence téchto
termind miZze byt zapfi¢inéna faktem, ze vyzkum byl provadén na periferii ruského
korpusu a vyskyty danych termint zde nemusi byt dostate¢né frekventované. V rustiné
bylo kvuli vysoké mife homonymie a polysémie ze vzorku vyfazeno pfiblizné 23 %
termind, k nimz existuji domaci synonyma.

Srovnani termintt v ruském korpusu ukazalo, Ze transkripce a transliterace
jako formy nominace ptivodné anglickych termint pfevazovaly pfiblizné u 23 %
zkoumanych lexémui (napf. gpraep — peknamuviil TUucmMoK, KOHmMeHm — uH@op-
MAyUuoHHOe HaNoIHeHuUe catima, KUbepcKkeommuHe — 3ax6am 00OMeHOs, uimenoep —
peknamuas cmotixa aj.). U 42 % zkoumanych vyraz byla upfednostnéna jin nez
transkribovana nebo transliterované forma lexému (napf. npatic-nucm <«— yeHHUK,
Mmucmepu wionnep <— maiiHvlii NOKYNAMev, Ceilsi3 NPOMOYUH ~— CIUMYTUPO-
eéanue c6vima, KIUKPHpoO «— cKkrukueanue aj.). Ve 12 % zkoumanych termint byla
pozorovana srovnatelna frekvence uZiti synonymickych termini (napf. nugnemune ~

15 Relative frequency, frequency per million. Sketch engine, <www.sketchengine.eu/my_keywords/
freqmill/>. [online]. [cit. 15.09.2021].
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pa30aua PpeKIaMHbIX JTUCIOBOK, JIeHOUHe ~ OOHOCMPAHUUHUK/Yereaas cmpanuya,
39NNUHe ~ 6e2CM6E0 0Mm PeKIaMbL aj.).

D prevazuje jina forma

D prevazuje transliterovana

D vyfazeno kvili pFili§ velké moznosti zkresleni dat

I:‘ malé rozdily v Eetnosti uziti synonym

Graf 5. Cetnost uZiti riiznych forem terminologickych synonym v rustiné

V ceském jazyce byla pozorovana obdobna situace. Kviili moznému zkresleni bylo
z Ceského vzorku vyfazeno asi 32 % synonymickych termint (vyfazeny byly pfedevsim
terminy majici v Ceském jazyce $ir$i vyznam nez v rustiné a angli¢tiné). Ve 23 %
pfipadl Cestina upfednostituje formu prejimky pred jinou variantou terminologickych
synonym (napf. copywriter — reklamni textar, linkbuilding — budovani zpétnych
odkazii, public/media relations — vztahy s verejnosti/médii, mystery shopper —
tajny zakaznik aj.). Ve 39 % pak pfevazuje jina forma termind, neZ celkova prejimka
(napt. brand «— znacka, sales promotion «— podpora prodeje, landing page «—
vstupni stranka, jingle/dZingl «— reklamni znélka aj.). U zbyvajicich 7 % termint je
pozorovatelna srovnatelna cetnost uziti pfimych prejimek a jinych variant danych
termint (napf. prosumer ~ samospotiebitel, opinion leader ~ nazorovy viidce, click fraud ~
podvodné prokliky/klikant).

Vysledky prazkumu v obou jazycich ukazuji, Ze pokud v jazyce existuji synonyma
k pfimo prejatym termintim, pak jsou tyto synonymni tvary preferovany pfiblizné
dvakréat castéji nez ptivodni pfimé vypujcky. Lze tak fici, Ze jak rustina, tak i ceStina se

snazi o vytvareni vlastnich nominaci, nebo alespon o adaptaci jiz pfejatych termini.

Vysledky vsak poukazuji pouze na urcité tendence projevujici se v ruském a ¢eském
jazyce. Ziskana data mohou byt ¢astecné zkreslena pomalou aktualizaci jazykovych
korpust i faktem, ze terminologie je ve zkoumaném korpusu ¢erpana predevsim

z webového obsahu, a chybi tak data z relevantnich tisténych marketingovych publikaci.
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E] pfevazuje jind forma

I:‘ vyfazeno kvili pFili§ velké moznosti zkresleni dat

E] prevazuje celkova prejimka

I:‘ malé rozdily v &etnosti uziti synonym

Graf 6. Cetnost forem v &estiné

S problémem piimého piejimani souvisi také ortograficka variabilita pfejatych
slov. Tato variabilita je vice pozorovatelna u slov transkribovanych nez u slov
transliterovanych. Variabilita se mtze zacit snizovat s postupnou kodifikaci termini,
avsak vzhledem k tempu vyvoje soucasné marketingové terminologie je prakticky
nemozné fixovat viechny nové vznikajici terminy v tisténych slovnicich.!®

Béhem vyzkumu bylo nalezeno asi 14% (z celkového vzorku) variabilnich
termint vyskytujicich se v nékolika paralelné existujicich grafickych formach. Tyto
varianty vznikly nejednotnou transkripci termint, pfipadné kombinaci postupt
transkripce a transliterace. Nejvétsi variantnost v transkripci je pozorovana v uziti
e/ (napf. 6pend/6panod, sennune/3onnune, uobex/Pudbax, cendsuu-meH / COHOBUY MIH /
canosuu-men atd.). V rustiné grafém ,e“ obvykle zmékcuje predchozi souhlasku,
nicméné u piejatych slov se zmékéujici funkce psaného ,.e“ mnohdy vytraci, coz vede ke
vzniku vyse uvedenych grafickych variant tychz lexémi.!” Vyzkum E. A. Necajevové
zaméfeny na anglicismy z oblasti public relations ukazuje, Ze varianty s ,e“ se
Castéji vyskytuji v normativnich textech (napf. ucebnice, slovniky, dokumenty apod.),
zatimco varianty s ,9“ lze najit v méné autoritativnich zdrojich, jako jsou napf.
studentské prace, webové stranky nebo reklamni materialy. Nehledé na to vsak
Necajevova poukazuje na pravdépodobnost postupného vytésnovani variant s ,e“

16 TURDUMATOVA,E.B.: Variativnost’ foneticeskoj struktury zaimstvovannych slov (na materiale
anglicizmov v russkom jazyke). Vestnik kalmyckogo universiteta, 2016, ¢. 1, s. 65-70.

17 KAJDALOVA, A.1, KALININA, L. K.: Sovremennaja russkaja orfografija. Moskva: Vyssaja $kola, 1983.
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a jejich nahrazeni variantami s ,3"!® V nagem vyzkumu se vyskytuji obé varianty,
nelze vsak s jistotou urcit, ktera z nich pfevazuje. Lze pouze ur€it pfevahu jedné
z variant u nékolika konkrétnich termint (napt. 6pend — 6pano, gudbex «— Guobx).
Kromé grafickych dublet s e/3 byla v nasem vyzkumu pozorovana také variabilita
u/a3 (ugenm — ssenm), n/e (tugnemune — nepnemune), 3/a (s0gepmatizuHe «~—
adsepmaiizume, 306epmouai ~ adgepmopuarn), e/a (Tunkbeimune — TUHKOGUMUHE),
spojovnik / bez spojovniku (npatic tucm «— npatic-rucm, 6peno6yx — 6peHo-6YK,
nabnux punetiuH3 — nabIuK pureiiuin3, mpeid Mapkemure — mpeio-mapKemune).
Tyto vyrazy byly ovéfeny v korpusu Sketch Engine a bylo ur€eno, ktera varianta je
v soucasnosti frekventovanéjsi.

Marketing je perspektivnim odvétvim, jehoZ terminologicky systém se stale
vyviji a nebrani se interakei s terminologiemi nejnovéjsich oblasti védy a techniky.
Ruska a ¢eska marketingova slovni zasoba je silné ovlivnéna terminologii anglickou,
kterou oba jazyky hojné prejimaji. K nejvyuzivanéjsim metodam piejimani patfi ve
zkoumanych jazycich kalkovani, pfimé prejimani lexému (v rustiné pomoci transkripce
a transliterace, v ¢estiné prostfednictvim prevzeti celého slova ve zdrojové podobé)
a kompaktni explikace. Nejperspektivnéjsi a zaroven nejfrekventovanéjsi metodou
prejimani marketingového lexika je kalkovani, které vétsiné termint umozinuje
zachovat ptivodni obraznost a zvysit tak Sance na jejich delsi Zivotnost. Vzhledem
k velkému mnozstvi kalkovanych termint a jejich pfipadné homonymii a polysémii
Ize jen tézko zjistit, jak frekventované jsou v rustiné a cestiné vlastni neprejaté
marketingové nominace, proto byl nasledujici vyzkum zaméfen pouze na terminy
pfimo piejaté. Cilem bylo zjistit, zda alespori k témto lexémtim byly vytvofeny vlastni
nominace, které by mohly ¢asem nahradit stavajici pfimé vypujcky.

V ramci daného vyzkumu bylo zjisténo, Ze jen priblizné k 30 % pfimo prejatych
termin®t byla v obou jazycich vytvofena terminologickd synonyma. Nejvice
synonymickych terminii vzniklo pomoci postupti kalkovani a explikace. V obou
jazycich se vyskytlo jen malé procento domacich nominaci (v praméru 8 % termin,
k nimzZ byla vytvofena synonyma, tedy asi 16 % z celého ptavodniho vzorku). Nutno
vSak podotknout, Ze tato hodnota zahrnuje nejen doméci nominace, ale také jiz
zdomacnélé prejimky. Ziskané vysledky mohou naznacovat, Ze ani rustina, ani cestina
stale nedokazi operativné vytvaret vlastni marketingové nominace a jsou tak odkazany
na prejimani chybéjicich termind z dominantniho anglického jazyka. V tom hraji
nepochybné roli i extralingvistické faktory k nimz patii napf. uroven védeckého
pokroku v oblasti marketingu.

18 NECAJEVA, Je. A.: Sposoby adaptacii anglojazyénych PR-terminov v russkom jazyke. Izvestija vyssich
ucebnych zavedenij: Serija Gumanitarnyje nauki, 2017, ¢. 8, s. 76-81.
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V obou jazycich byly pozorovany tendence preferovat domaci synonymické vyrazy
(kalky, kompaktni explikace, vlastni nominace) pfed pfimymi pfejimkami. Vysledky
ukazuji, Ze pokud v rustiné a Cestiné existuji vlastni varianty cizojazy¢nych termindg,
jsou tato synonyma preferovana pred pfimymi vyptjckami. S problematikou pfimého
prejimani je spojena také ortograficka variabilita marketingovych termint. Tato
variabilita je pozorovana ¢astéji u transkribovanych termint v rustiné. Cestina se
s timto problémem nepotyka ve stejné mife jako rustina, a to diky tomu, Ze z anglictiny
prejiméa marketingové terminy v jejich ptivodni grafické podobé. Pfejimani vnasi
do daného terminologického systému jistou nestabilitu a narusuje pravidla tvofeni
odborného lexika, avsak lze predpokladat, Ze postupem ¢asu bude dochazet k formalni,
sémantické i funkéni adaptaci danych termint a jejich organickému zaélenéni do
terminologickych systému rustiny i ¢estiny.
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