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Стаття описує морфологічні та синтаксичні особливості  функціонування фахових
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Нині термінологія слугує засобом для оволодіння специфікою певної галузі науки чи
техніки. Саме в термінології можна відстежити вплив суспільства на мову, а це, у свою
чергу, дає можливість проаналізувати як культурний, так і науковий його розвиток.
Термінологічні одиниці та фахові мови різних галузей неодноразово були об'єктом
аналізу вітчизняних і зарубіжних лінгвістів. Загальні проблеми термінології
висвітлювали такі вчені як О. Ахманова, Г. Винокур, Б. Головін, Т. Кияк, Д. Лотте,
Е. Скороходько, А. Суперанська, В. Лейчик, Є. Вюстер, В. Даниленко та інші. Праці
В. Алімова, Н. Гальперіна, А. Коваля, В. Карабана, В. Комісарова, Л. Латишева, О. Огуя,
L. Hoffmann, H. Fluck, T. Roelcke, H. Picht, R. Arntz стосуються питань фахових мов,
лінгвістики фахового тексту й перекладу.

Актуальність теми дослідження полягає у  зростаючому інтересі до вивчення
термінів як основних складових функціонування фахових мов, а також проявом
зацікавленості до таких феноменів, як фаховий текст. Виникає також необхідність
глибшого вивчення мовних засобів, якими оперує фаховий текст.

Дослідження фахових мов показали, що для їх аналізу недостатньо оперувати
тільки лексикою. Необхідним є також знання фахового синтаксису, стилістики,
прагматики тексту. Наявність останніх не означає, що фахові мови мають власні
особливості, а тільки те, що вони надають перевагу певним засобам
загальновживаної мови та інколи використовують їх у спеціальному значенні.

Мета статті – аналіз морфологічних та синтаксичних ознак функціонування
фахової підмови маркетингу на прикладі німецьких популярних газет (рубрика – “die
Wirtschaft”).

Об'єктом дослідження слугує фахова мова маркетингу (основи  маркетингу,
наука про економіку та організацію торгового підприємства, дослідження ринку,
комунікативна політика, політика збуту, політика виробництва, грошова політика,
просування бренду).

Предмет аналізу становлять граматичні ознаки німецьких фахових текстів
маркетингу.

На початку ХХ століття інтерес науковців, які досліджують  проблеми
функціонування фахових мов, поширився з терміна на фаховий текст. Головними
складовими фахової комунікації являються продуцент фахового тексту, фаховий
текст та його реципієнт. Не існує чітко окресленої  межі між текстами загального
вжитку та фахової комунікації. Різниця полягає у ступені фаховості. Ознаками
фахового тексту виступають його когерентність, інформативність, ситуативність,
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інтертекстуальність, інтенціональність. Фахова мова реалізується у великій кількості
текстів. Матеріалом для дослідження слугували такі популярні періодичні  газети:
„Frankfurter Rundschau“ (2008); „Tagesspiegel“ (2009);  „Zeit“ (2010); „Welt“ (2011).
Дані назви газет  користуються великою популярністю серед представників
німецької бізнес-еліти. В газетах основним змістом являються повідомлення
політичного, економічного та культурного характеру. Тут містяться коментарі про
різноманітні політичні, культурні  та економічні події  із життя країни та закордону, а
також  публікуються матеріали інтерв’ю з відомими громадсько-політичними
діячами. Предметом аналізу стали інтерв’ю та статті, як найбільш поширені жанри
газетного тексту.

Основними реквізитами газети виступають:
а) зображення нагород (якщо є);
б) назва організації вищого рівня (якщо є);
в) назва виду документа(газета);
г) довідкові дані про організацію видавця;
д) реєстраційний індекс;
е) місце складання або видання;
є) заголовок газети;
ж) дата та/або номер видання;
з) текст, що поділяється на рубрики тощо.
Композиційна структура текстів періодичних видань складається із заголовка та

основного тексту. Він дає змогу читачеві з’ясувати, про що буде йти мова в даній
статті.  У залежності від мети, що переслідується адресатом, виділяють такі типи
заголовків: 1) заголовок-розповідь; 2) заголовок-питання; 3) заголовок-спонукання [1,
c.212]. Стаття містить вступну частину, формулює обставини, що призвели до її
написання та публікації.

Найбільш розповсюдженим є заголовок – розповідь, виражений розповідними
реченнями, напр.: Interkulturelle Herausforderungen -Weltmarkt Kölner Messe [2].

Заголовок-питання є питанням, відповідь на яке дається в статті, однак прикладів
в аналізованих нами текстів не виявлено.  Цей тип заголовку створює психологічну
напругу та спонукає адресата шукати відповідь у тексті.

Заголовок-спонукання виражає спонукання адресата до дії і стоїть у формі
наказового речення, у кінці якого може бути знак оклику і також прикладів в текстах
не виявлено.

 Часто в статтях на маркетингово-економічну тематику подаються підзаголовки,
які більш детально розкривають інформацію, подану у заголовку.

Аналізований матеріал не показав ступінь використання термінології у
заголовках, що пояснюється перш за все орієнтацією публіцистичних видань на
широку аудиторію читачів.

Заголовок зазвичай стоїть у формі теперішнього часу –75% (усіх заголовків), що
відображає позачасовість, постійність, наприклад: „IT-Riese kappt Tausende Jobs“ [7].

Оскільки мова періодичних видань орієнтована на широку публіку, більшу
частину німецької публіцистики складають загальновживані слова.

При написанні статті застосовується логіко-смислове членування на абзаци;
кожен абзац зазвичай розпочинає нову думку чи мікротему, виокремлює надфразову
єдність, в якій усі речення стосуються тієї самої часткової теми тексту й
взаємодоповнюють одне одного в її розкритті. Тексти статей популярних газет
містять як загальновживану лексику, так і спеціальну термінологію. Частина
лексичного складу представлено словами-термінами інших галузей, частина –
фразеологічними зворотами, експресивними формами розмовної мови (напр., у формі
інтерв’ю).
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На морфологічному рівні особлива увага приділяється іменнику та дієслову як
частинам мови з високою частотою вживання. У зазначених текстах переважають
іменники (42,1% усіх повнозначних слів), що позначають предмети, осіб, поняття. Це
пояснюється необхідністю точної та специфічної номінації фахових понять.
Синтаксично іменник може вживатися у функції підмета, додатку, означення,
обставини. До того ж переважають іменники, що означають власні імена, назви
установ та організацій (10,9%). Наприклад: „HP-Chef Mark  Hurd will nun das
Service-Geschäft rationalisieren und über die nächsten drei Jahre weltweit rund 24 600
Stellen in dem fusionierten Konzern abbauen“ [7].

У ролі простого підмета часто вживаються іменники на позначення перш за все
суб’єкта дії, рідше - процесу або дії, наприклад: der Handel, der Absatz, die
Manipulation тощо. Наприклад: „Deutschlands größter Discounter Aldi blickt verstärkt
nach Irland“ (як суб’єкт) [3].

Найчастотнішим у текстах статей є дієслівний присудок ((87,4% усіх речень), що
пов’язане з потребою у нейтральному відтворенні об'єктивно існуючих відношень
між предметами і явищами.

Найпоширенішою часовою формою присудка є теперішній час (75,8% усіх
речень). Наприклад: „Die neuen Blu-ray-Geräte lohnen sich nur in Verbindung mit
großen Flachbild-Fernsehern. Die Funkausstellung ist zu Ende, das Weihnachtsgeschäft
steht vor der Tür“ [9].

У статтях зустрічається невелика кількість прикметників (5,7 % усіх
повнозначних слів), хоча рисами публіцистичного стилю є  емоційність, наявність
метафор, порівнянь, епітетів. У текстах можна зафіксувати різні групи прикметників,
переважно якісні (81,1% усіх прикметників) та присвійні (13,2 % усіх прикметників).
Наприклад: „In München haben wir eine Riesenbaustelle an der Maximilianstraße, wo wir
in zwei Jahren eine Maison eröffnen, ein besonders großes und aufwendig eingerichtetes
Haus“ [204]. „Deutschland gehört für uns zu den zehn größten Märkten weltweit. Und der
deutsche Luxusmarkt wächst“ [5]. Зазвичай, вони вживаються у ролі означень, що
звужують поняття, передані іменником або дієсловом.

Займенники (6,1% повнозначних слів)  вживаються переважно з метою уникнення
повторних слів. Найчастіше використовуються особові (33,5 % усіх займенників) та
присвійні (21,1% усіх займенників). Наприклад: „Es sieht nicht so aus, dass wir das
erreichen“, sagte er. Denn dazu bräuchte es Akquisitionen, die aber nicht vorgesehen
seien. „Wir wollen keine Risiken eingehen, die uns in Bedrängnis bringen könnten",
erläuterte Zeitz“ [8]. Рідше – займенникові прислівники (15,7% усіх займенників),
вказівні (7% усіх займенників), неозначені (4,1% усіх займенників). Наприклад: „Das
neue Galaxy "Note" bietet zwei Überraschungen: Ein Display mit 13,44 Zentimeter in der
Diagonalen (5,3 Inch) und einen Stylus – hatte man dieses Zubehör mit dem Ende der
Windows6-Smartphones doch im Bereich der Vergangenheit erhofft“ [6].

Числівники німецької мови – самостійний незамкнутий ряд повнозначних
нумеральних слів з специфічними семантичними, синтаксичними та словотворчими
особливостями. Від інших частин мови числівники відрізняються облігаторною
наявністю семи нумеральності. Наявність числівників в об’ємі 4,3% (усіх
повнозначних слів)  свідчить про інформативність, динамізм, термінологічність,
стабільну кореляцію з одиницями лексико-семантичного поля кількості. Відсутність
числівників призводить до втрати точної кількості, до залучення до групи
невизначеної кількості. В результаті кількісного аналізу переважають кількісні –
82,9% (усіх числівників), оскільки сфера маркетингу сфокусована на продуктивному
просуненню товарів на ринок і як результат – їх продаж, що виражається у
кількісному відношенні. Наприклад: „Es ist absolut notwendig, mit einem
Sparprogramm zu reagieren." Die Investitionen für 2009 seien deshalb von geplanten 100
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Millionen Euro auf 65 bis maximal 75 Millionen Euro zurückgefahren worden“ [8]. Мало
вживаними відповідно є порядкові  числівники (15,6% усіх числівників). Наприклад:
„Bereits 1996 eröffnete die Nestle-Tochter in Frankfurt am Main das erste echte Maggi-
Kochstudio“ [4].

Окрім частин мови, важливими для дослідження були також частота вживання
тих чи інших граматичних форм, зумовлених функціями відповідних частин мови.
Скажімо, іменники у досліджених текстах найчастіше вживаються у давальному
відмінку 32,5% (від загальної кількості вживання всіх іменників). Однією з причин
використання давального відмінку являється   керування дієслів та часте
використання у реченнях прийменникових конструкцій у ролі додатка, обставини та
неузгодженого означення. Помірне використання родового відмінку – 12,6% (від
загальної кількості вживання всіх іменників) пояснюється тим, що він виражає
приналежність, частину цілого – деталь у складі комплекту, окремий факт у системі.

У мові статей переважають такі модальні значення, як необхідність, спонукання
до дії, бажаність (66% усіх модальних речень). Наприклад: „Der Konzern fügt jedoch
hinzu, dass er grob die Hälfte der zunächst wegfallenden Posten über die nächsten drei
Jahre wieder mit neuen Mitarbeitern besetzen wolle. Damit solle international die „richtige
Mischung“ geschaffen werden, um die unterschiedlichen Wünsche der Kunden rund um
den Globus erfüllen zu können“ [7].

Найуживанішими часовими формами є теперішній – 75,8% (усіх речень), зокрема,
він використовується в інтерв’ю, передаючи достовірність дії, що відбувається
одночасно з моментом мовлення та простий минулий – 12,6% (усіх речень).
Маловживаними є майбутній – 2,3% (усіх речень) та складний минулий – 7,2% (усіх
речень) .

Малочастотним  є вживання пасивних конструкцій – 6,8% (усіх речень),
наприклад: „Inzwischen gibt es in Hamburg, Leipzig, Dortmund und München
Markenshops, in denen nicht nur verkauft, sondern vor allem gekocht wird“ [4].

Вживаними є складні атрибутивні конструкції – дієприкметникові звороти
(12,2%). Наприклад: „In den vergangenen Monaten hatte Aldi auch in Großbritannien
einen steigenden Zulauf von Kunden verzeichnet“ [3].

Для надання мові переконливості та колоритності використовується пряма мова у
теперішньому часі (7%  усіх речень). Наприклад: „Zum Stellenabbau teilt HP weiter
mit, dass vor allem Jobs in der Verwaltung und anderen zentralen Abteilungen wie
Immobilien, IT oder Beschaffung wegfallen sollen, in denen es Überschneidungen gebe.
Rund die Hälfte der Streichungen solle auf die USA entfallen“ [7].

Одним із аспектів досліджень фахового тексту виступає аналіз довжини речення,
тобто кількості у ньому слів. Спостереження виявили, що для текстів німецьких газет
характерна  середня довжина речень у 10– 12 слів , що становить 18,7% (усіх речень).
Це пов’язане з тим, що речення середньої довжини найточніше виражають логічні
судження і дозволяють читачеві їх запам'ятовувати.

За порядком членів у реченні переважає прямий порядок слів (53,7% усіх речень),
що передає загальний зміст речення без спеціального наголошення окремих його
елементів

Мова публіцистичного стилю характеризується зближенням з розмовною мовою,
що виявляється у спрощенні структури речення.

Малопоширеними в текстах газет є складносурядні речення (7% усіх речень)
речення. Наприклад: „Unsere Stores sind Kunstwerke, und sie enthalten Kunstwerke wie
den berühmten Aufzug der Stille von Olafur Eliasson oder das Objekt „The Traveller“ vor
der Filiale in Düsseldorf von Hans-Peter Feldmann“ [5].

Слід відзначити  складнопідрядні речення додаткові (41% усіх складнопідрядних
речень), означальні (38,3% усіх складнопідрядних речень), оскільки за їх допомогою
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висвітлюються та описуються події. Наприклад: „Noch vor fünf Jahren waren wir der
Meinung, dass es abgesehen von Peking und Shanghai zwei oder drei Städte in China gibt,
in denen es sich lohnt, Stores zu eröffnen“ [5].

Менш вживаними виявились складнопідрядні речення причини (7% усіх
складнопідрядних речень), умови (7% усіх складнопідрядних речень), мети (5,2%
усіх складнопідрядних речень), часу (0,9% усіх складнопідрядних речень).
Наприклад: „Luxus ist eben keine Verschwendung, sondern der sorgfältige Einsatz
kostbarer Ressourcen – auch weil die Artikel oft Jahre oder gar Jahrzehnte in Gebrauch
bleiben“ [5]. Вибірковість та уніфікація саме таких складних пояснюється тим, що
складнопідрядні конструкції виражають причинні, тимчасові, умовні, наслідкові і
подібні відношення, а також тим, що окремі частини у цих реченнях тісніше
пов’язані між собою, ніж у складносурядних.

Отже, загальна вимога фахової комунікації представляти предметні відносини
коротко і точно досягається у синтаксисі за допомогою компресії. Для фахових
текстів маркетингу (на прикладі німецьких газет – рубрика “Економіка”) типові такі
її форми: 1) морфологічний аспект: домінування іменників над іншими частинами
мови; 2) граматичний аспект: переважання давального відмінку у іменників, часової
форми теперішнього часу, пасивних та атрибутивних конструкцій; 3) редукція
підрядних речень і використання замість них простих поширених речень; 4) помітне
домінування складнопідрядних речень над складносурядними;  5) часте
використання дієприкметникових зворотів, відсутність дієприслівникових зворотів.
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