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1 Indledning

Under betegnelsen “dansk-fransk marketing ordbog” er der kommet et
nyt leksikografisk produkt pd det danske fagordbogsmarked. Med nyt
menes der i denne forbindelse ikke alene, at ordbogen er relativ nyud-
givet, men is@r at det drejer sig om en anderledes ordbogstype end den,
der traditionelt udgives pa det danske marked inden for tosproglig
fagleksikografi. Ordbogen er nemlig en mellemting mellem en sprogord-
bog og en sagordbog, en sékaldt encyklopadisk ordbog, der indeholder
bade sproglige og encyklopaediske oplysninger. I Anne Mgllmanns
udgave af en sddan hybridtype af en ordbog er vagten klart lagt pa det
encyklopadiske aspekt.

Denne sarlige hybride ordbogstype er som navnt ikke sarlig udbredt
i Danmark, men den har en lang og stor tradition i Frankrig inden for den
ensprogede fagleksikografi, og forfatteren har givet skelet til denne
franske tradition under udarbejdelsen. At hun desvearre ikke mestrer kun-
sten sd godt som sine eventuelle franske forbilleder, vil vi vende tilbage
til, og blot pd dette tidspunkt tilkendegive vor store sympati for hendes
forsgg pa nyskabelse pd omrédet.

2 Ordbogens overordnede struktur

Ordbogen, som forfatteren tillige betegner hdndbog og opslagsbog,
bestér af fglgende dele: et forord, en brugervejledning betegnet “Sddan
bruges bogen:”, en ordforklaring, den centrale del i form af en alfabetisk
ordliste, en bibliografi samt et dansk, et fransk og et engelsk indeks. Der
savnes ikke yderligere elementer, miske bortset fra en indholdsforteg-
nelse. Ordbogens overordnede struktur mé& derfor betegnes som til-
fredsstillende. De enkelte dele er imidlertid ikke alle s komplette, som
man kunne gnske, hvilket skulle fremgd af de fglgende kommentarer.
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2.1 Forord

I forordet far vi noget at vide om malgruppe, formél, ordvalg (lem-
maselektion) og lidt om ordbogens opbygning. Vi ma imidlertid selv
sammenstykke informationerne for at fa et sé klart billede som muligt.

Miailgruppen er henholdsvis “studerende pa marketing- og udenrigsud-
dannelserne” (hvilke?) og “danske virksomheder..., som i forbindelse
med Det indre Marked har set ngdvendigheden af ogsad at handle med
Frankrig”. Af bogens omslag fremgér det, at forfatteren underviser pa
“Niels Brocks Handelsakademi, som er en todrig uddannelse (sic!) i
International Marketing, Udenrigshandel og tre sprog”.

Der mé séledes vare tale om uddannelser, hvor det sproglige niveau
formodes at ligge pd et relativt lavt niveau, dvs. under korrespondent-
niveau, og hvor vaegten ikke legges pa det sproglige, men derimod pa
det faglige aspekt (marketing, udenrigshandel).

Formadlet for den fgrste malgruppe (studerende) anfgres at vaere “en
opslagsbog, som vil kunne benyttes, dels ved le&sning af marketingteks-
ter, dels ved lgsning af bdde desk- og fieldresearch marketingopgaver”;
formalet er altsd primert forstéelse af franske tekster. For malgruppe nr.
2 (virksomheder) anfgres formdlet med bogen at vare “et anvendeligt
veerktgj i forbindelse med analyse, planlegning og gennemfgrelse af en
sddan samhandel” (dvs. med Frankrig). Her er formalet langt bredere og
ma tillige omfatte sprogproduktion pd fremmedsproget.

Som information til bogens opbygning fér vi at vide, at “opbygning
med dansk opslagsord er valgt, da de studerendes vanskeligheder med at
finde de franske oversattelser til danske ord erfaringsmassigt er stgrre
end den omvendte situation”. Sammenholder vi denne information med
ovenstiende vedrgrende formél samt det forhold, at ordbogen indeholder
de 3 navnte indeks, m4 vi konkludere, at forfatterens overordnede sigte
med bogen, uden at det eksplicit nevnes, méd vere en ordbog, der tjener
bade produktion og reception for danske brugere.

2.2 Brugervejledning

Efter forordet fglger brugervejledningen. P4 en side far vi i “Sadan
bruges bogen:” pi typografisk overskuelig vis forklaring pé, hvordan en
ordbogsartikel skal leses og forstds. Uheldigvis er der i det anfgrte
eksempel en alvorlig fejl i kgnsangivelsen for en af de centrale termer:
mercatique anfgres at vere n.m., men er n.f. Fejlen gér igen i selve ord-
bogsartiklen. En principielt mere alvorlig mangel er dog, at vejledningen
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ikke er udtgmmende, idet ordbogsbrugeren ikke far forklaring pa de
forskellige opbygninger, artiklerne har.

Endnu en mangel ved brugervejledningen er, at brugeren ikke pa dette
sted oplyses om, at der i ordbogsartiklerne numerisk henvises til “flere
forskellige betydninger” (denne oplysning gives senere i “Ordforklar-
ing”, uden at A.M. i gvrigt praciserer, hvad der menes hermed, cf.
nermere 2.3.2).

Ordbogen er, som vi har nevnt i de indledende afsnit, karakteriseret
ved at indeholde encyklopadiske oplysninger til indgangsordene. Om
dette veesentlige treek stdr der i brugervejledningen kun ganske kort som
forklaring pa det deri illustrerede eksempel: “dansk ordforklaring
med/uden franske eksempler”. Hvad forfatteren forstar ved ordforklaring
samt ved eksempler, et ord som hun bruger i flere forbindelser, bl.a. om
&kvivalenter, ma vi selv reesonnere os frem til.

En anden vasentlig mangel er, at der i vejledningen ikke siges noget
om, efter hvilke principper de danske opslagsord (lemmata) er opstillet.
Brugen af ordbogen afslgrer imidlertid, at hvis der er anvendt bestemte
principper, er de ikke konsekvent gennemfgrt. Den overordnede struktur
er alfabetisk, men derudover er et tilsyneladende gennemgéiende princip
at samle de danske synonymer (eller sékaldte synonymer) under samme
opslagsord adskilt ved komma, fx

akkvisition, opkgb
atkast, udbytte

area manager, markedschef
Dog anvendes ogsa fglgende princip:

akcept/adoption
offentlig indbydelse til tegning af aktier/investering.

Hvad er forskellen pd anvendelsen af komma og skréstreg, og hvilke
ord stdr fgrst? Slar vi derefter op under de angivne synonymer: opkgb,
udbytte, adoption og markedschef, gar vi forgeves i de 3 fgrste tilfzlde,
men i det sidste tilfelde finder vi markedschef, area manager med en
henvisning til area manager. Under investering er der ingen henvisning
til offentlig indbydelse til tegning af aktier. Det vil altsd sige, at hvis vi
vil vide, hvad opkgb hedder pé fransk, kan vi ikke finde frem til det,
medmindre vi ved, at det er synonymt med akkvisition.

Synonymangivelser markeres ogsd pa andre méader, fx ved at anvende
forkortelsen syn. under ordforklaringen eller ved i ordforklaringen at
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skrive “kaldes ogsé ...”, fx

forbrugerpanel
panel de consommateurs
Kaldes pa dansk ogsd husmoderpanel.

Hvorfor star husmoderpanel ikke efter forbrugerpanel i lighed med det
netop beskrevne overordnede princip?

En anden variant af lemmaopstillingen er:

fragtmand, vognmand, transportfirma

hvor der for hvert af synonymerne er selvstendige og fulde artikler uden
henvisninger, fx sdledes

vognmand, fragtmand, transportfirma
transporteur

transportfirma, vognmand, fragtmand
transporteur

Her kommer vi ganske vist ikke i den uheldige situation, at vi kun kan
finde en &kvivalent, hvis vi kender det fgrste opslagsord, men Igsningen
er ugkonomisk.

Nedenstéende to artikler er endnu et eksempel p4, at vi ikke far kom-
plette informationer, fordi forfatterens princip ikke er gennemtaenkt:

backlog, ordrebeholdning
carnet de commande

ordrebeholdning
carnet de commande
portefeuille de commande

Ordforklaringen (definitionen) til disse to indgangsord er ind-
holdsmassigt identiske, uden at der er henvisning fra den ene artikel til
den anden. Dvs. at den bruger, der gir ind under backlog ikke far at vide,
at der er to ®kvivalenter pd fransk, og den bruger, der gir ind under
ordrebeholdning tér ikke at vide, at backlog er et synonym til ordrebe-
holdning.

Inkonsekvent er ligeledes anvendelsen af et evt. princip om opfgrelse
af termer under det fgrste ord i flerleddede stgrrelser, fx

adresselgs forsendelse
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almindelig praksis

men derimod

athengighed, indbyrdes ...
gadehandel, vautoriseret ...

Et andet princip, som vi heller ikke far nogen information om i
brugervejledningen, er anvendelsen af parentes, fx

aktiver (pa arsregnskab)
actifs du bilan

afslgre (kundebehov)
déterminer

arbejdsgiverforeningen (i Frankrig)
C.N.PE.

men hvorfor ikke ogsd parentes i fx fglgende tilfelde

yde en rabat
accorder qc (1), consentir qc (2)

idet accorder gc blot betyder yde et eller andet og ikke ngdvendigvis
rabat.

2.3 Ordforklaring

Den sidste del af bogens overordnede struktur, der fglger inden selve
ordlisten, er en to siders “Ordforklaring”. Betegnelsen er lidt mis-
visende, medmindre forkortelser, asterisk, tal o.l. betragtes som ord. Med
“Ordforklaring” forstds her en liste over anvendte forkortelser og tegn.
Hvis det fx drejer sig om franske forkortelser, suppleres den franske gen-
givelse med den tilsvarende danske betegnelse, hvorimod det omvendte
ikke er tilfeldet, cf. fglgende eksempler:

“ex. exemple, eksempel”

“p. ex. par exemple, for eksempel”
“fx. for eksempel”

“pga. pa grund af”.

2.4 Ordliste

24.1 Lemmaselektion
Hyvis vi gar videre fra forteksterne til selve ordlisten, siger forordet om
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lemmaselektionen, at de studerendes behov har varet medbestemmende
for wvalget, der bestdr i ‘“almindeligt anvendte udtryk og ord i
fagtidsskrifter, lerebgger mm.”, og der henvises til bibliografien. Der
tages pa forskellig vis stort hensyn til engelske ord p4 omradet!. End-
videre anfgres det, at bogen “alene skal ses som en afspejling af nutidig
fransk fagjournalistik, lerebogsordbrug samt praktisk sproganvendelse”.

Bogen rummer godt 2.600 opslagsord, hvoraf hovedparten er substan-
tiver, og fagomradet anfgres at ligge inden for “marketing-, management-
og udenrigshandelssammenh®ng”.

De fleste har nok en intuitiv fornemmelse af, hvad ‘marketing’, der jo
er ordbogens titel, dekker, men blandt eksperter hersker der ikke desto
mindre stor uenighed om, hvordan man klart og koncist skal definere
begrebet — et problem, som indledningsvis omtales i s godt som alle
leerebgger (fx Lendrevie et al. 1983), som tydeligt fremgér af forskellige
leksika pd omradet (fx Poulsen 1988), og som tillige er blevet gjort til
genstand for debat inden for marketingteorien, ikke mindst fordi sével
praktiske som videnskabelige aspekter er involveret (Hooley 1990). I
praksis er der dog nogenlunde konsensus om, hvilke centrale funktioner
‘marketing’ indebazrer (markedssegmentering, produktion, salg, promo-
tion, reklame, PR); men som grundidé er begrebet straks mere udfly-
dende, da det n@rmest betegner en ledelsesmassig grundindstilling eller
organisationsfilosofi, der er baseret pa at maksimere virksomhedens prof-
it ved at maksimere kundernes behovstilfredstillelse (cf. Poulsen 1988).
Som proces betragtet omfatter ‘marketing’ béde analyse, planlegning og
gennemfgrelse af samtlige aktiviteter og tilpasningsbetrebelser i forhold
til markedet, hvorved nasten alt hvad virksomheden foretager sig direkte
og indirekte vedrgrer marketing.

Men hvis man, for at forsgge at foretage en afgrensning, ser pé, hvilke
grenseomrider marketingbegrebet har relationer til, er det p4 den ene
side knyttet til management og pd den anden side til reklame og PR.
Managementbegrebet er orienteret mod organisation og ledelsesstrategi,
alts§ mod det man kalder intern marketing, hvorimod reklame- og PR-
begrebet er relateret til markedskommunikation og altsa til ekstern mar-
keting. Nir marketingbegrebet derfor benyttes alene som titel p4 en spe-
cialord- og hdndbog, m& man forvente, at selve kerneomrddet omkring
marketingaktiviteter er tilstrekkeligt representeret, og at de to

1 Til hvert “dansk opslagsord” er anfgrt et “engelsk opslagsord” (cf. det engelske index).
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graenseomrader er ligeligt reprasenteret.

I forordet, hvor A. M. ggr rede for formdl og mélgruppe, ekspliciterer
hun, at medbestemmende for ordvalget til bogen har varet “de studeren-
des behov i marketing-, management-, og udenrigshandelsammenhang”,
hvorved vi altsd far en specificering mod managementomradet og en
udbygning mod international marketing, som koblingen mellem market-
ing og udenrigshandel resulterer i.

Denne interesse for management fornemmes tydeligt, hvis vi ser listen
over lemmata.

Vi kan finde termer, der er relateret til organisation, fx stabschef,
kvalitetscirkel, virksomhedsblad m.m., men hvorfor ikke termer som fx
aben-dgr-politik, quality management og virksomheds-/organisation-
skultur, som er nogle af nggletermerne indenfor moderne management
og ledelsesstrategi? Til gengeld kan vi finde adskillige termer inden for
regnskabsomradet, fx drsregnskab, balance, immaterielle anlegsaktiver,
cash flow etc. — termer, der maske nok kan siges at hgre til management,
men vel og marke den del af management, der har med finansiering og
neppe marketing at ggre. Det kan derfor vere svert at se, hvorfor de
hgrer hjemme i en marketingordbog.

Hvis man undersgger ordlisten for begreber, der er relateret til
reklamestrategi, PR og kommunikation, kan det undre, at den ikke inde-
holder nggletermer som fx idégrundlag, reklamemateriale, reklamechef,
reklametegner (pa trods af at plakattegner er medtaget), almindelige
reklamemedier som annoncering, tryksagsreklame m.m., gaengse
reklametyper som fx produktreklame (pa trods af at corporate reklame er
medtaget), samt en PR-term som fx informationsmedarbejder. Det
samme galder nggletermer inden for kommunikation som fx afsender
(men tilgengald er modtager medtaget), ind-, afkodning, emotionel, stpj
etc.

Til stgtte for eksporterende virksomheder er et rigt udvalg af termer
inden for handel og udenrigshandel medtaget, herunder almindeligt
forekommende termer i forbindelse med standardforretningsgangen. Ter-
mer som ordre, tilbud, betalingsfrist og sdgar ordreblanket, betaling ved
ordreafgivelse, salg til senere levering, de forskellige former for rabat,
samtlige incoterms, transporttermer og termer i f.m. told/fortoldning er
medtaget, men derimod ikke simple nggletermer som forespgrgsel, or-
drebekreeftelse og forsendelse.

Endelig skal det nevnes, at velger man at gd den modsatte vej rundt,
altsé fra det franske indeks til de danske termer, hvilket er en mulighed i
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henhold til forordet, og her tager en simpel stikprgve, savner man inden
for den reklame- og PR-massige del af ‘marketing’ nggletermer som fx
action publicitaire, boite a idée og véhicule publicitaire.

I gvrigt kan det undre, at et tilsyneladende meget tilfeldigt udvalg af
udtryk helt uden for fagomradet ogsa er reprasenteret. Det galder bl.a.
udtryk og ordforbindelser inden for almensproget som fx i kraft,
arsaglbaggrund, midlertidig, pd lang sigt, risikabel, eller termer fra
andre fagomrader, fx arbejdsmarked, mindstelgn, hvor der ikke er mark-
eret nogen direkte tilknytning til fagomradet ‘marketing’.2

Alt i alt giver lemmaselektionen, som man kan se, en lidt tilfeldig
repraesentation af fagomrédet og synes at bryde med en brugers umiddel-
bare forventinger til, hvilke termer der kan slds op/ikke slis op i en mar-
ketingordbog. En evt. bruger vil formodentlig forvente, at selve ker-
neomradet er tilfredsstillende dekket, og at grenseomriaderne er delvis
dekket, dvs. at centrale begreber vil kunne findes. M.h.t. almensproglige
udtryk er der vel neppe nogen, der forventer at kunne stgde pa dem i en
specialordbog, medmindre de har eller indgér i en fagspecifik betydning.

2.4.2 Akvivalentangivelsessystemer

Gar vi over og ser pd ®kvivalentangivelserne, er der, ligesom det var
tilfeeldet med ordlisten, rent typografisk taget flere systemer i anven-
delse. Som laser opfatter man umiddelbart disse systemer som differen-
tieringssystemer, der tager hgjde for diverse betydningsforskelle og be-
grensninger i anvendelsen af ®kvivalenterne. Det drejer sig om adskil-
lelse af flere eksempler pd @kvivalenter med komma, opstilling af &kvi-
valenter under hinanden og numerisk opstilling af &kvivalenter. Desuden
er der anvendt andre ikke-typografiske systemer. Det gaelder fx eksplicit
opferelse af synomymer og antonymer eller n@rmere forklaring til
anvendelsen af ®kvivalenterne under selve definitionen. Altsd en rekke
systemer, der hver is@r har til formél at vise, at de opgivne ®kvivalenter
har indbyrdes betydningsmessige eller anvendelsmassige forskelle af en
eller anden art, som oversattere eller andre tekstproducenter vil have stor
fordel af at fa oplyst.

Det fremgér, som allerede antydet, af brugervejledningen, at flere
eksempler pa @&kvivalenter til samme lemma er adskilt ved hjlp af kom-

2 Et eksempel pa denne tilknytning er termen problem, som netop bliver sat ind i en markedsana-
lytisk kontekst.
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marketing chef
directeur commercial, responsable commercial
Lm.lm.
responsable marketing, directeur du marketing
l.m.,l.m.

men, som man kan se af eksemplet, finder man ogsd, og det galder
langt stgrstedelen af artiklerne, eksempler pé flere @kvivalenter, der er
opstillet under hinanden. I eksemplet ovenfor fglger responsable mar-
keting og directeur du marketing ikke umiddelbart efter responsable
commercial pé trods af, at de samme sproglige oplysninger gelder for
alle de opgivne termer.

Et tredje ®kvivalenssystem far vi indirekte, omend det sjeldent er
taget i anvendelse, ved eksplicit angivelse af synonymer og/eller
antonymer til de franske ®kvivalenter:

kgber
acheteur, euse
n.m./n.f.
Person el. virksomhed, der foretager et indkgb/kgb. Syn. client,
ente. Ant. vendeur, euse.

Hvilke differenteringskriterier der ligger til grund for de tre systemer,
gives der ingen forklaring pd. Skal man fx finde ud af, hvad begrebet
imagereklame hedder pa& fransk, fir man under indgangsordet
imagereklamering3 at vide, at det er synomymt med prestigereklame, og
at de franske akvivalenter er publicité de marque, publicité de notorité
og publicité de prestige i nevnte rekkefglge. Men der er ingen angivelse
af, hvilke af de opgivne ®kvivalenter der bruges i hvilke situationer. Det
er fx indlysende, at &kvivalenten publicité de marque ikke vil kunne
anvendes, hvis imagereklameringen angir selve virksomheden — fx
forhandleren — og ikke dens produkter (dvs. i betydningen corporate
reklame og goodwill reklame, som begge optreder som selvstendige
lemmata, cf. nedenfor), da publicité de marque er direkte knyttet til
‘merket’, altsd produktet.

Differentieringsproblemet er et generelt problem for langt de fleste
indgangsord, hvortil flere kvivalenter/synonymer er opgivet, men det er

3 Imagereklame ville have veret et bedre indgangsord, fordi det betegner bade handlingen og
resultatet af en handling, hvorimod reklamering kun betegner handlingen.
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til gengeld ogsa et problem, som volder sd godt som alle ordbogsforfat-
tere store vanskeligheder. Undtaget er i denne ordbog de tilfelde, hvor
forskellen direkte er forklaret eller pd anden méde fremgér af den efter-
folgende definition og/eller af et eventuelt eksempel med kontekst:

distributgrmerke, handelsmarke,
private brand, retailer’s brand
marque de distributeur,
marque d ‘enseigne
Lf, L.
griffe maison
Lf.
Merke, der [...] Mens ‘marque de distributeur’ mest anvendes
om varer i stil med Irma’s “Go’ til prisen”, s& anvendes ‘griffe
maison’ typisk om et varemarke, der skal ligne de “store” mark-
er, f.eks. det franske varehus [....].’Marque d’enseigne’, benyttes
om varer, der skal s@lges under distributgrens eget navn...

De opgivne ®kvivalenter er opstillet, som om de var synonymer og
ville kunne bruges i fleng, og dette forhold gelder ligeledes mange af de
gvrige ordbogsartikler. Men, som man kan se af forklaringen til de
enkelte akvivalenter, er det jo ikke tilfeldet. Betydningsforskelle af
denne art er de fleste andre steder angivet ved numerisk adskillelse af
®kvivalenterne, og dette gelder selv for en artikel som fx mearke, som
eksemplet ovenfor er direkte afledt af:

merke, varemarke
marque (1)
nf.
griffe (2)
nf.
1. Produktnavn, ord el. symbol, der tjener til at identificere et
produkt, en tjenesteydelse, en virksomhed el. gruppe af virk-
somheder, i hdb om at opnd forbrugerens praference og derved
maerke loyalitet, se evt. denne.
2. ‘Griffe’ anvendtes oprindeligt om personlige marker el. lign.
om ‘haute-couture’-modeller, egentlig for at undgé efterligning-
er. Idag er anvendelsen udbredt til ogsd at gelde stangtgj, men
der ligger stadig en del prestige i ordet samt et budskab om
kvalitet.

Et andet eksempel pd numerisk adskillelse fér vi i:

Ign
salaire (1), traitement (2)
n.m, n.m.
appointement (3), honoraire (4),
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émolument (5)

n.m, n.m., n.m.

1.  regelmassigt udbetalt lgn.

Ign til tjenestemeend (fonctionnaires, n.m.pl.).

Ign til funktionzrer (employés, n.m.pl.).

Ign til liberale erhverv (professions libérales, 1.f.pl.).
Ign/gage til ministerielle embedsmaend (officiers ministéri-
els, L.m.pl.)

bl

Det fremgér ikke tydeligt, hvori forskellen p& anvendelsen af det ene
og det andet system bestér, for hvad er fx forskellen mellem den type af
betydningsforskelle, som henholdsvis distributgrmeerke, meerke og lpn
giver anledning til? Er der ikke i alle tilfalde tale om mindre betyd-
ningsmassige og anvendelsmassige forskelle mellem de opgivne &kvi-
valenter? Hvor betydningsforskellen er mere markant, fx i ord med flere
forskellige kernesemer, plejer man at tale om polysemi. Vi vil ikke her gé
ind i polemiske detaljer omkring dette begrebs definition, men blot kon-
statere, at A.M. naturligt nok har lgst de fleste polysemiproblemer ved
numerisk opstilling af de respektive a&kvivalenter. I tilfzelde af ord med to
eller flere vaesentligt forskellige betydninger vaelger mange ordbogsfor-
fattere derimod at lemmatisere hvert ord for sig, dvs. at opfatte ordene
som homonymer. Dette princip har A.M. ogsd i enkelte tilfeelde benyttet,
dog uden at det er omtalt i vejledningen, fx afdeling (i forretning), afdel-
ing (i virksomhed), afdeling (p& hgjere lereranstalt). Den selvstendige
lemmatisering kan vaere udmerket til at markere, at der mellem to ens
grafiske leksemer ikke er noget semantisk sammenfald, men spgrgsmailet
er, om princippet ikke her er overfgrt pé et ganske almindeligt tilfaelde af
polysemi. Afdeling ma, hvad enten det er i en butik, en virksomhed eller
pé en hgjere lereanstalt, trods alt siges at have et semantisk fellestrek i
form af kernesemet ‘enhed’/’division’.

Den noget vage formulering vedrgrende betydningsadskillelse, der er
valgt i vejledningen, n@rmere betegnet i ordforklaringen (““1., 2., 3., hen-
viser til flere forskellige betydninger”) er ikke til megen hjelp, sdlenge
der ikke nogetsteds gives forklaring pd, hvad der konkret menes med
‘forskellige betydninger’? Den enkelte bruger m4 altsd selv i mange til-
felde have tilstrekkelig sproglig og encyklopadisk kompetence til at
foretage det rette semantiske og kontekstuelle valg. Eftersom kompo-
nentanalyser kan afslgre polysemiske treek i s& godt som alle termer,
athengig af hvilke semantiske treek man vagter, og hvor specifik en kon-
tekst, de padgeldende termer indgér i, ville det s ikke have veret noget
enklere at tage konsekvensen af dette og kun operere med ét differentier-
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ingssystem som fx det numeriske? Brugeren ville i s& fald fra starten
veere klar over, at 1. 2. 3. etc. angiver stgrre eller mindre betydnings-
forskelle alt efter anvendelse og detaljeringsniveau, og om ngdvendigt
spge disse belyst andetsteds.

2.4.3 AEkvivalentangivelser

De fleste @kvivalentangivelser synes valgt med omhu af A.M. og
stammer tilsyneladende fra et velrepraesenteret kildemateriale. Men tradi-
tionen tro er der ogsd i denne ordbog enkelte kiksere (hvilken ordbog kan
sige sig helt fri for dem?). Det ser ud, som om nogle mindre vesentlige
artikler er forsynet med mange ®kvivalenter og andre vasentlige artikler,
sdsom ngglebegreber, med fa. Termen management fx har som &kviva-
lent den franske term gérance, som svarer til ledelse i forbindelse med et
bestemt ledelsesorgan i selskabsretlig forstand, n@rmest i betydningen
bestyrelse, forvaltning. Gérance gar saledes pa bestyrelsesforholdene i
virksomheden (dens sammensatning, udnevnelse, befgjelser, etc. (Cornu
1987)) og har at ggre med selve lederens funktion: “fonction de gérant”
(Dictionnaire Commercial 1987), dvs. et begreb, man typisk vil anvende
i forb. med, hvilken ledelsestype, -form eller -struktur et firma har. ‘Ma-
nagement’-begrebet er ingenlunde let at overs®tte. Det er meget
vidtrekkende og betegner hele idéen/teorien om at lede, hvorfor isar et
begreb som ‘gestion’, der betegner den konkrete ledelse bade globalt og
efter funktion (gestion financiére, gestion des stocks, gestion des
ressources humaines etc.), men ogsd ‘administration’ og ‘organisation’
burde have varet inde i billedet. Begrebet ‘gestion’ far vi kun ved at ga
ind under virksomhedsledelse, hvor vi som @kvivalenter til gengeld féar
opgivet bade gestion og management. Under produkt fx opgives kun
&kvivalenten produit og ikke ogsé article, der dels bruges synonymt med
produit, dels om en konkret gruppe af produkter synonymt med varer =
marchandises. Men gér vi ind under nggleprodukt tér vi bade produit clé
og article clé. Under goder, produkter anfgres kun biens og ikke tillige
produits, mens vi under produkt far produit.

Hvis vi igen ser pa termen imagereklamering, er der hertil kun opgivet
to @&kvivalenter (cf. ovenfor) og ikke termerne publicité institutionnelle,
publicité d entreprise, der samtidig er @kvivalenter til corporate re-
klame. Nér dette kan anfegtes, er det, fordi imagereklamering er et over-
begreb til corporate reklame, som indebarer en kommunikationsindsats
pd enten produktet (produkt-image), varemarket (brand-image) eller
virksomheden (corporate-image), og bortset fra, at corporate reklame og
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de dertil svarende franske ®kvivalenter selvfglgelig kun angir reklame
for virksomheden, er de efterfglgende defintioner ogséa sd godt som iden-
tiske. Men der er ikke her nogen henvisning fra den ene term til den
anden, der ville kunne tage hgjde for, at fx imagereklamering i visse kon-
tekster udmerket ville kunne @kvivalere med publicité institutionnelle/
publicité d’ entreprise.

Vil vi vide, hvad den danske arbejdsgiverforening kan gengives med,
géar vi forgaeves: vi fir kun at vide, hvad den franske term hedder (under
arbejdsgiverforening (i Frankrig)). Men 1 betragtning af bogens formaél
ville det vere rimeligt yderligere at give brugeren et forslag til gen-
givelse af den tilsvarende danske institution.

Ud over at ®kvivalentangivelserne er mangelfulde, er der tillige nogle
deciderede fejl, som er utilgivelige i en specialordbog udgivet i 1990. En
af de alvorligere fejl er bl.a., at der ikke er taget hensyn til, at bdde Dan-
mark og Frankrig i begyndelsen af 80’erne har fiet ny regnskabslov og
dermed i meget stor udstrekning ny terminologi. Fx hedder resul-
tatopgprelse ikke langere compte de pertes et profits men compte de
résultat.

2.4.4 Ordforklaring og encyklopaedi

Som omtalt i vores indledende afsnit er ordbogen en kombination af
sprog- og sagordbog med vagt pa det saglige aspekt. Dette viser sig ved,
at ordbogsartiklerne indeholder, hvad forfatteren ganske enkelt kalder
ordforklaring: “dansk ordforklaring med/uden franske eksempler”. Desu-
den oplyses i forteksten “Ordforklaring” under ex., at “der gives dels
danske, dels franske eksempler”.

Ordforklaring skal tilsyneladende forstds som enten definition, saglig
oplysning, statistisk eller historisk oplysning eller en blanding af disse
oplysninger. Eksempler er hovedsagelig enten s@tninger, hvori lemmaet
indgér, hentet fra fagtidsskrifter og lerebgger, eller eksempler pa
forekomster/typer af det fenomen, lemmaet reprasenterer, fx til agent
gives “ex. forsikringsagent”. Det er desvarre kun et fatal af artiklerne,
der er forsynet med eksempler, og deciderede kollokationer er kun
sjeldent medtaget; i s& fald nasten udelukkende under adjektiver og ver-
ber. En mere systematisk angivelse af kollokationer, som ville kunne
illustrere, hvilke verber, adjektiver, prapositioner etc. substantiverne
forbindes med, ville uden tvivl have givet ordbogen et ekstra plus. Til
gengeld har s& godt som alle artikler ordforklaring, dog af meget vari-
erende omfang.
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Det er glimrende i en specialordbog at medtage encyklopadiske
oplysninger, som kan give brugeren stgrre indsigt i fagomrédet, hvilket
ofte er en forudsztning for en korrekt forstielse af ordene i en tekstuel
sammenhang og ikke mindst for en korrekt oversattelse. A. M. har imi-
dlertid problemer dels med at udvalge sit encyklopadiske materiale
(omfang, relevans), dels med pracisionen i oplysningerne (galder de kun
franske forhold, kun danske eller begge landes forhold), dels er kon-
sekvens, som vi har set andre eks. pd, ikke ordbogens sterke side,
sdledes at “billedet” generelt er noget rodet.Vi skal nevne, at vi ikke vil
komme ind p4, i hvor hgj grad oplysningerne er korrekte, idet det vil fgre
for vidt, men blot nevne, at det er vores vurdering, at de oplysninger, der
er medtaget, i det store og hele er pélidelige, men dermed ikke ngd-
vendigvis tilstrekkelig komplette og lige relevante.

Omfanget af oplysningerne er meget varierende (fra 1 til ca. 20 linier),
uden at det tilsyneladende ngdvendigvis er relateret til lemmaets position
som nggleterm/ikke-nggleterm, hvilket efter vor opfattelse ville vere et
relevant kriterium. Et andet kriterium kunne vare lemmaets kompleksitet
rent betydningsmassigt. Begrebet intern markedsfpring far kun en min-
dre forklaring med pé vejen, som svarer til, hvad man kunne kalde selve
begrebets definition. Det samme gelder et meget komplekst begreb som
fx kognitiv dissonans, der indtager en vasentlig plads i gengse danske
og franske verker om marketing i forb. med kgbsadfardsteori (Poulsen
1988, Dubois 1989). Derimod far man til fx aktieselskab en detaljeret
redeggrelse for antal personer, sammensatning, kapitalforhold, skatter og
afgifter etc.

Et yderligere problem er relevansen af nogle af oplysningerne. Er
statistiske, historiske eller lignende oplysninger ngdvendige for at kunne
forstd eller oversatte en tekst? Fx fglgende:

Under aktieselskab: “Selskabsskatten er 42% med et vist mini-
mum afthangigt af oms®tningens stgrrelse”.

Under forsikringsselskab: “1 ‘88 havde franske forsikringsselsk-
aber en omsatning pd 380 mia FRF og 210.000 ansatte: 4,5% af
verdensmarkedet”.

Under AIDA far vi som encyclopdisk slutbemarkning: “I Frankrig
er der en del kritik af denne model”, men historien melder ikke noget
om, hvad denne kritik nermere gir ud pa, og er den sé ikke irrelevant,
for ikke at sige forvirrende for brugeren?

Vi har desuden pdpeget, at ikke alle oplysninger er pracise. Det er
séledes ofte vanskeligt at vide, om forfatteren beskriver forhold i begge
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lande eller blot i et af landene. Dette gelder fx oplysninger om forenin-
gen ADETEM (har den internationalt virke, eller er den kun et fransk
fenomen?), gelder oplysningerne om licitation begge lande?

2.5 Bibliografi og indeks

Tilbage er bibliografi og indeks. Bibliografier hgrer desvarre normalt
ikke med til standardudstyret for ordbgger, hvorfor Anne Mgllmann skal
have ros for at presentere brugeren for de kilder, hun i forordet siger, hun
har anvendt. Et hurtigt blik pé listen giver et fornuftigt billede dog med et
par undtagelser.

I betragtning af at ordbogen indeholder et stort antal regnskabs- og
regnskabsanalysetermer, hvilket vi tidligere har anfaegtet, kan det undre,
at bibliografien si godt som ikke indeholder kilder pd dette omrade.
Séledes savnes centrale verker som fx kommenterede verker om &rsreg-
nskabsloven af 1981 samt om den franske “loi comptable” af 1983 og
den franske “plan comptable général” af 1982 for slet ikke at n@vne den
franske bibel pd omrédet “Mémento pratique Francis Lefebvre: compt-
able”. Den ofte uheldige behandling af regnskabstermerne kan givet
forklares med denne mangel. Desuden savner vi kilder (litteratur) om
management (fx Bgrsens management leksikon), ligeledes ud fra den
kendsgerning, at management-udtryk indtager en vesentlig plads i
ordlisten.

Med hensyn til de 3 indeks (dansk, fransk, engelsk) er det et bade
brugervenligt princip og en gkonomisk lgsning. Men for at give optimal
nytteverdi for brugeren bgr den samlede mangde af lemmata, syn-
onymer hertil og de franske og engelske ®kvivalenter vere represen-
teret, et princip som ikke er konsekvent gennemfgrt i denne ordbog.
Flere synonymer og de i gvrigt ofte udmarkede eksempler pa under- og
sideordnede begreber, som artiklerne indeholder, far brugeren ikke glede
af.

3 Konklusion

Det er en stor og s@rdeles vanskelig opgave, A.M. har pataget sig, ved
at udgive en specialordbog med encyklopediske oplysninger. Og

4 Ten ordbog, som primert har til funktion at lgse forstielsesmassige problemer, spiller anvendel-
sen af forskellige principper (hyponomi, hyperonomi m.m.) ikke sé stor en rolle som i en ordbog,
der benyttes til sprogproduktion.
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sporgsmadlet er da ogsd, om ikke projektet har veret lidt for ambitigst.
Malgruppen til ordbogen er, som vi har set, en meget heterogen gruppe,
for hvem ordbogen vil indgd i forskellige anvendelsessituationer. Det
galder navnlig den produktive vs. den receptive situation, og hvis disse
to funktioner forenes i en og samme ordbog, kraver dette, at primart de
krav til klarhed og stringens, der stilles til en sdkaldt produktionsordbog,
kommer til at definere ordbogens styrende principper4.

Det turde fremgé af vores gennemgang, at klarhed og stringens ikke er
denne marketingordbogs sterke side. Der er efter vores mening anvendt
flere differentieringsprincipper end ngdvendigt. Denne ungdige og
forvirrende jongleren med flere forskellige principper ggr, som vi har
forsggt at illustrere, de ellers udmerkede oplysninger uklare, iser da
hovedparten af principperne hverken forklares eller omtales. Henvis-
ningssystemerne er kritisable, da de ikke fungerer tilfredsstillende, og
kgnsangivelser mangler flere steder eller er mangelfulde. Der er andre
fejl og mangler, og praecisionen kunne vare bedre. Endelig er orddefini-
tioner og encyklopadiske oplysninger ikke altid udvalgt med lige stor
sans for relevans i forhold til fagomradet. Det virker, som om det snarere
er de forskellige kilders behandling af begreberne end et systematisk
relevanskriterium, der har varet bestemmende for de enkelte ordfork-
laringer.

Nér vi alligevel hilser A. M.s ordbog velkommen, er det for det fgrste,
fordi det er en god ide at udgive en ordbog inden for et fagomride, som
indtager en stadig stgrre plads i takt med de stigende internationalise-
ringsbestrabelser. Dertil kommer, at de fleste af ordbogens oplysninger —
dog med et vist forbehold — synes praktisk anvendelige, hvilket mé
tilskrives ordbogens bredde og dybde. De fejl og mangler, vi har papeget,
kan til dels skyldes, at A.M. ikke har haft en dansk tradition inden for
denne type fagsproglige ordbgger at stgtte sig til. I gvrigt kunne en del af
vores kritik vere undglet, hvis A.M. havde valgt at give sin ordbog en
mere dekkende titel fx Dansk-fransk marketing- og managementordbog.
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