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ПЕРЕДМОВА

Становлення ринкової економіки породжує необхідність нового економічного мислення, нових підходів до управління економікою, головною ціллю яких є задоволення потреб людини. Саме ринкове середовище народжує нову філософію підприємницької діяльності -маркетинг.

Дисципліна "Основи маркетингу" ставить за мету навчити студентів використати основні концепції та практичні прийоми сучасного маркетингу в різних сферах: у фірмах, що виготовляють товари та послуги, на споживчому та індустріальному ринках, у комерційних і некомерційних організаціях, компаніях, що функціонують на внутрішньому та міжнародному ринках, у малому і великому бізнесі.

Особливу увагу треба зосередити на маркетингу продовольчих товарів, сервісу у формуваннях АПК та міжнародному маркетингу.

У результаті вивчення курсу студенти повинні знати:

· методи формування попиту і пропозиції;

· суть кон'юнктури і методи її вивчення;

· основи конкуренції та її вплив на діяльність організацій;

· основні принципи роботи з покупцями.

Уміти:

· визначати ефективність служби маркетингу;

· аналізувати дію механізмів попиту і пропозиції на продукцію АПК;

· розробляти програми збутової діяльності підприємств;

· вибирати оптимальні канали, форми і методи збуту продукції;

· давати характеристику товарного ринку;

· проводити аналіз затрат, пов'язаних з плануванням, зберіганням і транспортуванням продукції;

· вибирати засоби реклами в системі маркетингу;

· 
управляти службою маркетингу на підприємстві.

Потреба в словнику обумовлена недостатньою кількістю навчальної літератури. Цей словник буде доповненням до підручників і посібників. Він відповідає навчальній програмі та тематичному плану з дисципліни «Основи маркетингу».

Рекомендовано використовувати для виконання завдань з самостійної роботи.
	АВТОРСЬКЕ ПРАВО
	виключне право на відтворення, публікацію і продаж змісту та форми літературного, музичного або художнього твору.

	АГЕНТ
	оптовий торговець, який на відносно постійній основі представляє покупця або продавця і вико​нує лише незначну кількість функцій, не беручи на себе прав власності на товар.

	АГЕНТИ ПО ЗАКУПІВЛЯХ
	професійно підготовлені покупці товарів промислового призначення.

	АКЦІОНЕР
	власник акцій.

	АКЦІЯ
	цінний папір, що посвідчує пайову участь її власника в капіталі акціонерного товаристві, Ставши членом акціонерного товариства (акціонером), її власник набуває одночасно особистих і майнових прав: він має право брати участь у загальних зборах членів ак​ціонерного товариства, бути членом керівних його орга​нів, одержувати частку річного  прибутку товариства у вигляді дивідендів, а також частину майна акціонерного товариства при його ліквідації, якщо після задово​лення всіх вимог кредиторів залишається якесь майно, що належить розподілити між акціонерами, Акції бу​вають різних видів.

	АНАЛІЗ МОЖЛИВОСТЕЙ ЗБУТУ
	вимірювання та оцінка показників фактичного продажу порівняно з плановим.

	БІЗНЕС
	економічна діяльність, яка дає прибуток; будь-який вид діяльності, що забезпечує доход або інші особисті вигоди.

	БІЗНЕСМЕН
	ділок, комерсант, підприємець; взагалі людина, яка робить вигідну справу /бізнес/.

	БРОКЕР
	оптовий торговець, який, не бере на себе прав власності на товари і основними функціями якого є зведення покупців із продавцями та сприяння у проведенні переговорів між ними.

	ВАЛЮТНИЙ КОНТРОЛЬ
	регулювання обсягу готівки у іноземній валюті та її обмінного курсу па інші валюти.

	ВДОСКОНАЛЕННЯ ТОВАРУ
	діяльність фірми по збільшенню збуту за рахунок створення нових або вдосконалених товарів для своїх існуючих ринків.

	ВЕРТИКАЛЬНА МАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА /ВМС/


	сукупність, що складається із виробника та одного кількох торговців, які діють як єдина система, в якій один із членів каналу або є власником інших, або надає їм торгові привілеї, або настільки могут​ній, що забезпечує їх співробітництво.

	ВИБІР ЦІЛЬОВИХ

СЕГМЕНТІВ РИНКУ
	оцінка та відбір одного чи кількох сегментів ринку для виходу на них зі своїми товарами.

	ВІДНОСИНИ
	сформована на підставі існуючих знань стійка сприятлива або несприятлива оцінка індивідом будь-якого об'єкта або ідеї, почуття до них і спрямова​ність можливих дій.

	ВІДПОВІДНА РЕАКЦІЯ
	набір відгуків одержувача, що виникає внаслідок контакту із зверненням.

	ВІДПРАВНИК
	сторона, що надсилає звернення іншій стороні.

	ГЛИБОКЕ ВПРОВАДЖЕННЯ НА РИНОК
	знаходження фір​мою шляхів підвищення збуту на існуючих ринках за допомогою більш агресивного маркетингу.

	ГОРИЗОНТАЛЬНА

ІНТЕГРАЦІЯ
	придбання фірмою у володіння або здійснення більш жорсткого контролю з її боку ряду підприємства-конкурентів.

	ГОРИЗОНТАЛЬНА ДИВЕРСИФІКАЦІЯ
	поповнення асортименту фірми новими виробами, які не пов’язані з тими, що випускаються нині, але мажуть викликати інтерес існуючої клієнтури.

	ДОГОВІРНА ВМС
	сукупність незалежних фірм, зв'я​заних договірними відносинами, які координують про​грами своєї діяльності для спільного досягнення біль​ших комерційних результатів, ніж це можна було б зро​бити поодинці.

	ДОПОМІЖНІ МАТЕРІАЛИ І ПОСЛУГИ
	об'єкти, які відсут​ні у готовому виробі.

	ЕКОНОМІЧНЕ ТОВАРИСТВО
	група країн, що з'єднали свої зусилля для досягнення спільних цілей у справі ре​гулювання міжнародної торгівлі.

	ЕКСПОРТ
	продаж своїх товарів в іншу країну »з залученням послуг незалежних маркетингових посередників /непрямий експорт/ або проведення самостійних маркетингових операцій /прямий експорт/.

	ЕЛАСТИЧНИЙ ПОПИТ
	попит, який має тенденцію змінюватися залежмо від незначного коливання цін.



	ЕМБАРГО
	заборона на імпорт будь-якого товару.



	ЗАКУПІВЛІ ДЛЯ ПОТРЕБ ПІДПРИЄМСТВА
	процес прий​няття рішень, за допомогою яких офіційна організація констатує наявність потреб у товарах і послугах, що закупають зі сторони, а також виявляє, оцінює та відби​рає конкретні марки товарів й конкретних постачальни​ків із числа тих, які є на ринку.



	ЗАЛІК
	плата за зменшення ціни внаслідок участі у здійсненні будь-якої програми (наприклад, товарооб​мінного плану торгівлі товарами тривалого користу​вання).

Засвоєння - визначені зміни, що відбуваються в по​ведінці індивідума під впливом набутого досвіду.

	ЗАПИТ
	потреба, підкріплена купівельною спроможністю.

	ЗАСОБИ ПОШИРЕННЯ ІНФОРМАЦІЇ
	канали комунікації, по яких звернення передають​ся від відправника до одержувача.

	ЗВЕРНЕННЯ
	набір символів, що передаються від​правником.

	ЗВОРОТНИЙ   ЗВ'ЯЗОК
	частина відповідної реакції, яку одержувач доводить до відома відправника.

	ЗНИЖКА ЗА КІЛЬКІСТЮ ЗАКУПЛЕНОГО ТОВАРУ
	зменшення ціни для споживачів, які закупають ве​лику кількість товару.

	ЗНИЖКА ЗА ПЛАТУ ГОТІВКОЮ (СКОНТО)
	зменшення ці​ни для покупців, які оперативно оплачують рахунки.

	ЗРУЧНІСТЬ МІСЦЯ
	розміщення товару в місцях, до​ступних для клієнтів.

	ЗРУЧНІСТЬ ПРОЦЕДУРИ ПРИДБАННЯ ТОВАРУ
	забезпечення доступності товарів для споживачів, коли у них з’являється бажання скористатися ци​ми товарами.

	ЗРУЧНІСТЬ ЧАСУ
	експонування і забезпечення  наяв​ності товару у час, коли споживач хоче його купині.

	ІНТЕНСИВНИЙ   РОЗПОДІЛ
	забезпечення   наявності    за пасів товару у можливо більшій кількості торговельних підприємств.

	КАНАЛ РОЗПОДІЛУ
	сукупність фірм чи окремих осіб, які беруть на себе або допомагають передати комусь іншому право власності на конкретний товар чи послугу на шляху його руху від виробника до споживача.

	КАПІТАЛЬНЕ МАЙНО
	товари, частково присутні у го​товому виробі, які поділяють на дві групи: стаціонарні споруди і допоміжне обладнання.

	КВОТА
	кількісна межа товарів певних категорій, дозволених до ввезення у країну. Квота має на меті збе​регти іноземну валюту, захистити місцеву промисло​вість та зайнятість.

	КОДУВАННЯ
	в комунікації це процес уявлення у символічній формі.

	КОМПЛЕКС     МАРКЕТИНГУ
	набір перемінних факторів маркетингу, що підда​ються контролю, сукупність яких фірма використо​вує, прагнучи викликати бажану відповідну реак​цію з боку цільового ринку.

	КОНГЛОМЕРАТИВНА ДИВЕРСИФІКАЦІЯ
	поповнення асор​тименту виробами, які не мають ніякого підношення ні до застосовуваної фірмою технології, ні до її товарів і ринків.

	КОНТАКТНА АУДИТОРІЯ
	будь-яка група, яка проявляє реальний або по​тенціальний інтерес до організації чи впливає на її здатність досягти накреслених цілей.

	КОНТРОЛЬ
	вимірювання та аналіз результатів виконання стратегічних планів і планів маркетингу, а також прийняття коригуючих дій.

	КОНЦЕНТРИЧНА    ДИВЕРСИФІКАЦІЯ
	поповнення асортименту новими виробами, які з технічної і маркетинго​вої точок зору схожі на існуючі товари фірми.

	КОНЦЕПЦІЯ ВДОСКОНАЛЕННЯ ВИРОБНИЦТВА
	твердження, що споживачі сприятливо постав​ляться до товарів, які значно поширені і доступні за ціною, тому керівництво повинно зосередити свої зусилля на вдосконаленні виробництва та підвищенні ефективності системи розподілу.

	КОНЦЕПЦІЯ ВДОСКОНАЛЕННЯ ТОВАРУ
	твердження, що споживачі будуть прихильні до товарів, які мають найвищу якість, кращі експлуа​таційні властивості і характеристики, отже ор​ганізація повинна зосередити свою увагу на по​стійному вдосконаленні товару.

	КОНЦЕПЦІЯ ІНТЕНСИФІКАЦІЇ КОМЕРЦІЙНИХ ЗУСИЛЬ
	твердження, споживачі не купуватимуть достатню кількість товарів організації, якщо вона не вживає заходів у сфері збуту і стимулювання.

	КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ
	твердження, що запорукою досягнення цілей організації є визначення потреб цільових ринків та забезпечення бажаного задоволення ефективнішими і продуктив​нішими, ніж у конкурентів, засобами.

	КОНЦЕПЦІЯ СОЦІАЛЬНО'ЕТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ
	твердження, що завдання організації є визначення по​треб та інтересів цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності ефективнішими та продуктивнішими ніж у конкурентів засобами з одночасним збереженням чи зміцненням благополуччя споживача і суспільства в цілому.

	ЛІЦЕНЗУВАННЯ
	один із методів початку діяльності по міжнародному маркетингу, який полягає у підписанні   на зарубіжному ринку угоди про надання іноземному партнеру прав на використання виробничого процесу товарного знака або будь-якої іншої цінності в обмін на гонорар або ліцензій​ну плату.



	МАКРОСЕРЕДОВИЩЕ
	сили, які впливають на мікросередовище: це фак​тори демографічного, економічного, природного, науково-технічного, політичного і культурного ха​рактеру.

	МАРКА
	назва, термін, знак, символ, малюнок або їх поєд​нання для ідентифікації товарів чи послуг одного продавця або групи продавців.

	МАРКЕТИНГ
	вид людської діяльності, спрямованої на задово​лення потреб за допомогою обміну.

	МАРКЕТИНГ ДИФЕРЕНЦІЙОВАНИЙ
	виступ у кількох сегментах ринку з розробкою окремих пропозицій для кожного із них.

	МАРКЕТИНГ КОНЦЕНТРОВАНИЙ
	концентрація маркетингових зусиль на більшій частці одного або кількох субринків на противагу концентрації їх на незначній частці великого ринку.

	МАРКЕТИНГ МАСОВИЙ
	масове виробництво, масове поширення та масо​ве стимулювання збуту одного і того ж товару для всіх покупців.

	МАРКЕТИНГ МІСЦЬ
	діяльність, здійснювана із метою створення підтримки або зміни відносин і поведінки що​до конкретних місць.

	МАРКЕТИНГ НЕДИФЕРЕНЦІЙОВАНИЙ
	звернення одно​часно до всього ринку з однією пропозицією на протива​гу концентрації зусиль на одному сегменті.

	МАРКЕТИНГ ОКРЕМИХ ОСІБ
	діяльність, здійснювана із метою створення підтримки і зміни позицій та пове​дінки щодо конкретних осіб.

	МАРКЕТИНГ ОРГАНІЗАЦІЙ
	діяльність, здійснювана із метою створення, підтримки або аміни позицій та пове​дінки цільових аудиторій щодо конкретних організацій.

	МАРКЕТИНГ ТОВАРНО-ДИФЕРЕНЦІЙОВАНИЙ
	виробництво двох чи кількох товарів із різними властивостями у рівному оформленні, різної якості, у різній розфасовці і т.п.



	МАРКЕТИНГ ЦШЬОВИИ
	розмежування сегментів ринку, вибір одного чи кількох із цих сегментів та розробка товарів і ком​плексів маркетингу з розрахунку на кожний із відібраних сегментів.

	МАРКЕТИНГОВА МОЖЛИВІСТЬ ФІРМИ
	привабливий напрям маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може досягти конкурентної переваги.



	МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІДЖЕННЯ
	систематичне визначення кола даних, необхідних у зв’язку із певною маркетинговою ситуацією їх збір, аналіз та звіт про результати.



	МАРКЕТИНГОВЕ СЕРЕДОВИЩЕ ФІРМИ
	сукупність активних суб’єктів і сил, що діють за межами фірми та випливають на можливості керівництва службою маркетингу встановлювати й підтримувати з цільовими клієнтами відносини успішного співробітництва.

	МАРКЕТИНГОВІ ПОСЕРЕДНИКИ
	фірми, які допомагають компанії у просуванні, збуті та поширенні її товарів серед клієнтури. До них належать: торговельні  посередники,  фірми -  спеціалісти з  організації просування товарів, агентства, що надають маркетингові послуги, кредитно-фінансові заклади.

	МАРОЧНА НАЗВА
	частина марки, яку можна вимовити.

	МАРОЧНИЙ ЗНАК

/ЕМБЛЕМА/
	частина марки, яку можна розпізнати, але не мож​на вимовити /наприклад, символ, зображення, відмінне забарвлення або специфічне шрифтове оформлення/.

	МАТЕРІАЛИ І ДЕТАЛІ
	товари, які повністю викорис​товуються у виробі. Вони поділяються на дві групи: си​ровина та напівфабрикати, деталі.

	МАТРИЧНА ОРГАНІЗАЦІЯ
	організація служби маркетингу із використанням, керуючих як по товарах, так і по ринках.



	МИТНИЙ ТАРИФ
	податок на деякі види імпортова​них або експортованих товарів, який має на меті збіль​шення грошових надходжень або захист інтересів віт​чизняних фірм.

	МІКРОСЕРЕДОВИЩЕ
	сили, які безпосередньо стосуються самої фірми та її можливостей щодо обслуговування клієнтури, тобто сама фірма, її постачальники, маркетингові посередники, клієнти, конкуренти й контактні ауди​торії.

	МОЖЛИВОСТІ ДИВЕРСИФІКАЦІЙНОГО ЗРОСТАННЯ
	мож​ливості зростання, які відкриваються за межами галузі діяльності фірми.

	МОТИВ
	потреба, яка стала досить настійною, що вимагає від людини шукати шляхи та способи її задово​лення.

	НЕБЕЗПЕЧНІСТЬ
	ускладнення, що виникає у зв'язку з несприятливою тенденцією або конкретною подією, яка при відсутності цілеспрямованих маркетингових зу​силь може призвести до зниження життєздатності това​ру або його загибелі.

	НЕЕЛАСТИЧНИИ ПОПИТ
	попит, який має тенденцію залишатися незмінним, незважаючи на значну зміну цін.



	НЕТАРИФНІ БАР'ЄРИ
	обмежувальні заходи міжна​родної торгівлі, які включають дискримінацію пропози​цій конкретної країни або наявність виробничих стан​дартів, дискримінаційних щодо товарів будь-якої країни.



	ОБМІН
	акт одержання від будь-якого бажаного об’єкта замість чогось.

	ОЛІГОПОЛІСТИЧНИЙ РИНОК
	ринок, на якому незначна кількість продавців, дуже чутливих до політики ціноут​ворення та маркетингових стратегій один одного, торгу​ють із великою кількістю покупців.

	ОПТОВА ТОРГІВЛЯ
	будь-яка діяльність щодо продажу товарів або надання послуг тим, хто придбає їх із метою пере​продажу або професійного використання.

	ОПТОВИК-КУПЕЦЬ
	незалежне комерційне підприємство, що придбає право власності на товари, з якими воно має справу.

	ОПТОВІ ВІДДІЛЕННЯ 
І КОНТОРИ ВИРОБНИКІВ
	підрозділи оптової торгівлі, здійснюваної продав​цями або покупцями самостійно без залучення не​залежних оптових торговців.

	ОРГАНІЗАЦІЯ ДЕРЖАТЕЛІВ ПРИВІЛЕЇВ
	договірне об'єд​нання між виробником, оптовим торговцем чи організа​цією послуг (власником привілеїв) та незалежними під​приємцями (держателями привілеїв), які придбали пра​во на володіння однією або кількох точок системи, що функціонує на підставі цього привілею.

	ОРГАНІЗАЦІЯ ЗА ГЕОГРАФІЧНИМ ПРИНЦИПОМ
	організація загальнонаціонального штату про​давців компанії на основі обслуговування спожи​вачів певних географічних районів.

	ОРГАНІЗАЦІЯ ЗА РИНКОВИМ ПРИНЦИПОМ
	одна із форм організації служби маркетингу, за якої основні ринки закріплені за керівниками по ринках, що співробітничають із спеціалістами різних функ​ціональних служб при розробці та впровадженні планів для свого ринку.

	ОРГАНІЗАЦІЯ ЗА ТОВАРНИМ ВИРОБНИЦТВОМ
	одна із форм організації служби маркетингу, за якою виробництвом кожного окремого товару ке​рує окремий керівник, що співпрацює із спе​ціалістами різних функціональних служб при розробці та здійсненні планів щодо свого товару.

	ОРГАНІЗАЦІЯ СУСПІЛЬНОЇ ДУМКИ «ПАБЛІК РИЛЕЙШИНЗ»
	функція, в межах якої здійснюється оцінка став​лення громадськості, співвідношення принципів і заходів діяльності особи або організації із гро​мадськими інтересами, планування та впровад​ження програм дій, розрахований на завоювання розуміння і сприйняття з боку громадськості.

	ОСОБИСТИЙ ПРОДАЖ
	усна пропаганда товару під час бесіди із одним або кількома потенціальними покупцями з метою продажу.

	ПЕРВИННІ ДАНІ
	інформація, зібрана вперше для будь-якої кон​кретної мети.

	ПЕРЕШКОДИ
	поява у процесі комунікації незапланованих втручань середовища або перекручень, внаслі​док чого до одержувача надходить звернення, відмінне від того, яке надсилав відправник.

	ПЛАНУВАННЯ
	формальна процедура, спрямована на збільшення збуту та прибутку фірми, яка складається із двох частин: стратегічного планування і планування маркетингу.



	ПОВТОРНІ ДАНІ
	інформація, яка вже десь існує, будучи зібраною раніше для інших цілей.

	ПОЗИЦІОНУВАННЯ ТОВАРУ НА РИНКУ


	дія по забезпеченню конкурентоспроможного ста​новища товару на ринку та розробка відповідного комплексу маркетингу.



	ПОСЛУГА
	будь-який захід чи вигода, який одна сторона мо​же  запропонувати   другій   і   який   в   основному не відсутній та не призводять до заволодіння чим-небудь.

	ПОСТАЧАЛЬНИКИ
	ділові фірми і окремі особи, які забезпечують ком​панію та її конкурентів матеріальними ресурсами, необхідними для виробництва конкретних товарів і послуг.

	ПОТРЕБА
	нужда, що набула специфічної форми відповідно до культурного рівня та особистості індивіда.



	ПРОГРЕСИВНА ІНТЕГРАЦІЯ
	придбання фірмою у воло​діння або здійснення більш жорсткого контролю своєї системи розподілу.

	ПРОПАГАНДА
	не особисте та не оплачене спонсором стимулю​вання попиту на товар і послуги шляхом поширен​ня про них комерційно важливих знань у друкова​них засобах інформації по радіо, телебаченню або зі сцени.

	ПРОЦЕС УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ
	процес, що складається із аналізу ринкових мож​ливостей, відбору цільових ринків, розробки ком​плексу маркетингу та впровадження маркетинго​вих заходів.

	ПРЯМЕ ІНВЕСТУВАННЯ ЗА РУБЕЖЕМ
	втягнення у ді​яльність на зарубіжному ринку через створення на ньо​му власних складальних та виробничих підприємств.

	РЕВІЗІЯ МАРКЕТИНГУ
	комплексне, системне, неупереджене і регулярне дослідження маркетингового середовища, зав​дань, стратегій і оперативної діяльності фірми з метою виявлення проблем і можливостей, що відкриваються та видання рекомендацій щодо плану дій по удосконаленню маркетингової діяль​ності фірми.



	РЕГРЕСИВНА ІНТЕГРАЦІЯ
	придбання фірмою у воло​діння або більш жорсткий контроль системи свого по​стачання.

	РЕКЛАМА
	будь-яка платна форма неособистого подання та просування ідей товарів або послуг від імені відомого спонсора.

	РЕФЕРЕНТНА ГРУПА
	група, яка прямо (тобто при особистому контакті) або непрямо впливає на ставлення або поведінку людини.

	РИНОК
	сукупність діючих і потенціальних покупців товару.

	РИНОК ДЕРЖАВНИХ УСТАНОВ
	урядові організації, міс​цеві органи, які купують або орендують товари, необхід​ні для виконання своїх основних функцій.

	РИНОК МОНОПОЛІСТИЧНОЇ КОНКУРЕНЦІЇ
	ринок продав​ців і покупців, які укладають угоди не по єдиній ринко​вій ціні, а в широкому діапазоні цін.

	РИНОК ПРОМІЖНИХ ПРОДАВЦІВ
	сукупність осіб і ор​ганізацій, які закупають товари для перепродажу або здають їх в оренду іншим споживачам із вигодою для себе.

	РИНОК ТОВАРІВ ПРОМИСЛОВОГО ПРИЗНАЧЕННЯ
	сукупність людей і організацій, що придбають то​вари та послуги, які використовуються при вироб​ництві інших товарів і послуг, що продаються або здаються в оренду чи поставляються іншими спо​живачами.



	РИНОК ЧИСТОЇ КОНКУРЕНЦІЇ
	сукупність продавців і покупців, що укладають угоди зі схожим товарним про​дуктом в ситуації, коли жодний покупець чи продавець не впливає значно на рівень поточних цін.

	РОЗДРІБНА ТОРГІВЛЯ
	будь-яка діяльність щодо продажу товарів або на​дання послуг безпосередньо кінцевим споживачам для їх особистого некомерційного використання.



	РОЗПОДІЛ НА ПРАВАХ ВИНЯТКОВОСТІ
	надання обмеже​ному числу дилерів виняткового права на розподіл то​вару в межах своїх збутових зон.



	РОЗРАХУНОК ЦІНИ ЗА МЕТОДОМ «ПРЯМІ ВИТРАТИ ПЛЮС ПРИБУТОК»
	нарахування стандартної націнки на собі​вартість товару.



	РОЗРАХУНОК ЦІНИ НА ОСНОВІ ПРИНЦИПУ БЕЗЗБИТКОВОСТІ
	ціноутворення виходячи із витрат на виробництво, маркетинг та розподіл товару з урахування одержання бажаного прибутку.



	РОЗШИРЕННЯ МЕЖ РИНКУ
	спроба фірми збільшити збут за рахунок впровад​ження існуючих товарів на нові ринки.



	РУХ ТОВАРУ
	діяльність по плануванню, впровадженню та кон​тролю за фізичним переміщенням матеріалів і готових виробів від місць їх виникнення до місць ви​користання з метою задоволення потреб спожи​вачів та із користю для себе.

	СЕГМЕНТ РИНКУ
	сукупність споживачів, які однаково реагують на один і той самий набір спонукальних стимулів маркетингу.

	СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ


	процес розподілу споживачів на чіткі групи на основі відмінностей у потребах, характеристиках та поведінці, для кожної із яких можуть передбача​тися окремі товари і комплекси маркетингу.

	СЕЗОННА ЗНИЖКА
	зниження цін для споживачів, що здійснюють міжсезонні покупки товарів та послуг.

	СЕЛЕКТИВНИЙ РОЗПОДІЛ
	використання більш, ніж одного, але менше від загальної кількості посередників, які спроможні зайнятися продажем товару.

	СИСТЕМА ЗБИРАННЯ ЗОВНІШНЬОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ
	набір джерел і методичних прийомів, за допомо​гою яких керівники одержують повсякденну інфор​мацію про події, що відбуваються в комерційному середовищі.

	СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ
	постійно діюча система взаємозв'язку людей, устаткування і методичних прийомів, призначена до збору, класифікації, аналізу, оцінки та поширен​ня актуальної, своєчасної і точної інформації для використання їх розпорядниками сфери маркетин​гу з метою вдосконалення планування, впровад​ження та контролю за виконанням маркетингових заходів.

	СПІЛЬНА ПІДПРИЄМНИЦЬКА ДІЯЛЬНІСТЬ
	спосіб проникнення на зарубіжний ринок за допо​могою поєднання зусиль із комерційними підприємствами країни-партнера з метою створен​ня виробничих і маркетингових потужностей.

	СПОЖИВЧИЙ КООПЕРАТИВ
	будь-яка форма роздрібної торгівлі, яка перебуває у володінні власних спожи​вачів.

	СПОЖИВЧИЙ РИНОК
	окремі особи, які купують або придбають іншим способом товари і послуги для власного спожи​вання.

	СПОСІБ ЖИТТЯ
	сталі форми буття людини у світі, які знаходять вираження в її діяльності, інтересах та переконаннях.

	СПРИЙНЯТТЯ
	процес,  за допомогою якого індивіду​ум відбирає, організує та інтерпретує інформацію для створення значимої картини навколишнього світу.

	СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ
	процес створення і підтримки стратегічної відповідності між цілями фірми, її потенціальними можливостями і шансами у сфері маркетингу,

	СТРАТЕГІЯ «ЗБИРАННЯ ВЕРШКІВ» З РИНКУ
	практика встановлення на новий товар максимально високої ціни, яка робить вигідним сприймання новинки лише для де​яких сегментів ринку, а фірмі дає змогу одержати мак​симально можливий прибуток.

	СТРАТЕГІЯ МАРКЕТИНГУ
	раціональна логічна побудова, керуючись якою організація розраховує вирішити свої маркетингові завдання. Вона включає конкретні стратегії по цільових ринках, комплексу маркетингу і рівню витрат на маркетинг.

	СТРАТЕГІЯ РОЗШИРЕННЯ МЕЖ МАРКИ
	будь-яка спро​ба використання наявного успіху марочної назви при виведенні на ринок модифікацій товару або товарів-новинок.

	СТРАТЕГІЯ СТАЛОГО ВПРОВАДЖЕННЯ НА РИНОК
	прак​тика встановлення на новий товар відносно низької ці​ни з метою залучення більшої кількості покупців і за​воювання більшої частки ринку.

	СУСПІЛЬНИЙ   МАРКЕТИНГ
	розробка, впровадження   і контроль за виконанням  програм,  які  мають на   меті досягти  сприймання  цільовою групою (або цільовими групами) суспільної ідеї, руху або практики. Для досягнення максимальної відповідної реакції цільової  групи в процесі суспільного маркетингу застосовують сегментування ринку, вивчення споживачів, розробку задуму і комунікацій, прийоми полегшення засвоєння, стимулів і використання прийомів теорії обміну.

	СУСПІЛЬНІ  КЛАСИ
	порівняно стабільні групи у  ме​жах суспільства, які характеризуються наявністю у   їх членів схожих уявлень, інтересів, поведінки.



	ТИП ОСОБИ
	сукупність психологічних характеристик людини, які забезпечують підносні послідовність і по​стійність її відповідних реакцій па навколишнє середо​вище.

	ТОВАР
	все те, що може задовольнити потребу і пропо​нується ринку з метою привернення уваги, прид​бання, використання або споживання, включаючи фізичні об’єкти, послуги, особи, місця, організації та ідеї.

	ТОВАРИ КОРОТКОЧАСНОГО ВИКОРИСТАННЯ
	матеріальні вироби, які повністю споживаються за один або кілька циклів виробництва.

	ТОВАРИ ОСОБЛИВОГО ПОПИТУ
	товари з унікальними характеристиками або окремі марочні   товари, заради придбання яких значна частина покупців здатна витра​тити додаткові зусилля.

	ТОВАРИ ПАСИВНОГО ПОПИТУ
	товари, яких    споживач не знає або знає, але звичайно не думає про їх купівлю.

	ТОВАРИ ПОВСЯКДЕННОГО ПОПИТУ
	товари, які споживач звичайно купує без роздумів і з мінімальними зусилля​ми на їх порівняння.

	ТОВАРИ ПОПЕРЕДНЬОГО ПОПИТУ
	товари, які споживач у процесі вибору і купівлі, як правило, порівнює між со​бою за показниками придатності, якості, ціни і зовніш​нього оформлення.

	ТОВАРИ ТРИВАЛОГО ВИКОРИСТАННЯ
	матеріальні виро​би, які витримують багаторазове використання.

	ТОВАРНА НОМЕНКЛАТУРА
	сукупність асортиментних груп товарів і товарних одиниць, які пропонуються покупцям конкретним продавцем.

	ТОВАРНА ОДИНИЦЯ
	відокремлена цілісність, яка характеризується по​казниками величини ціни, зовнішнього виду та іншими атрибутами.

	ТОВАРНИЙ АСОРТИМЕНТ
	група товарів тісно пов’язаних між собою вна​слідок схожості їх функціонування або через те, що їх продають одним і тим самим групам клієнтів чи через один і той же тип торгових закладів або в межах одного і того ж діапазону цін.

	ТОВАРНИЙ ЗНАК
	марка або її частина, забезпечена правовим за​хистом. Товарний знак захищає виключні права продавця на використання марочного знаку.



	ТОВАРНО-ОПЕРАЦІЙНА ЕФЕКТИВНІСТЬ
	імовірність здій​снення обміну в заданому обсязі за допомогою якомога меншого числа угод.

	ТОРГОВЕЛЬНИЙ АГЕНТ
	особа, яка діє від імені фірми і виконує одну або кілька таких функцій: виявлення потенціальних клієнтів, налагодження комунікацій, здійснення збуту, організація обслуговування, збір інформації і розподіл ресурсів.

	ТОРГОВИЙ АПАРАТ, ПОБУДОВАНИЙ ЗА ПОДІЛОМ ПО КЛІЄНТАХ
	організаційна структура торгового апарату на основі специфіки споживчих потреб або видів замовни​ків, галузей діяльності чи ринкової спеціалізації.

	ТОРГОВИЙ АПАРАТ, ПОБУДОВАНИЙ ЗА ТЕРИТОРІАЛЬНИМ ПРИНЦИПОМ
	організаційна структура торгового апара​ту, спеціалізованого за географічними районами.

	ТОРГОВИЙ АПАРАТ, ПОБУДОВАНИЙ ЗА ТОВАРНИМ ПРИНЦИПОМ
	організаційна структура торгового апарату, спе​ціалізованого за асортиментними групами.

	ТРАДИЦІЙНИЙ КАНАЛ МАРКЕТИНГУ
	поєднання незалежного виробника, одного чи кількох оптових торговців та одного чи кількох роздрібних торговців, кожний з яких видає себе за окреме підприємство, що прагне забезпечити себе максимально можливим прибутком, навіть на шкоду у максимальному прибутку інших чи систе​ми в цілому.

	ТРАНСНАЦІОНАЛЬНА    КОМПАНІЯ
	фірма, що  здійснює основну частину своїх операцій за межами своєї країни.

	УГОДА
	комерційний обмін між двома сторонами, що при​пускає наявність двох об'єктів вартісної значущості погоджених зусиль, часу та місця його укладання.

	УПАКОВКА
	розробка та виробництво місткості чи оболонки для товару.

	УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ
	аналіз, планування, впровадження та контроль за проведенням заходів, розрахованих на встано​влення, укріплення та підтримку вигідних обмінів з цільовими покупцями заради досягнення цілей організації.



	УПРАВЛЯЮЧИЙ /КЕРУЮЧИЙ/ МАРКЕТИНГОМ
	службовець компанії, який займається аналізом, плануванням і впровадженням наміченого функціями контролю.



	УСТАНОВЛЕННЯ ДИСКРИМІНАЦІЙНИХ ЦІН
	продаж това​ру за двома чи більше цінами, встановленими безвіднос​но до різниці у рівні витрат.



	УСТАНОВЛЕННЯ ЄДИНОЇ ЦІНИ З ВКЛЮЧЕННЯМ ДО НЕЇ ВИ​ТРАТ ПО ДОСТАВЦІ
	встановлення ціни за географічним принципом, коли фірма стягує з усіх замовників неза​лежно від місця їх перебування одну й ту ж ціну, до-чаючи до неї витрати по доставці товарів.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЗОНАЛЬНИХ ЦІН
	встановлення ціп за географічним принципом, коли всі замовники у межах зони сплачують одну й ту ж сумарну ціну, а самі ціни підвищуються в міру віддаленості зони.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН  НА ОСНОВІ ВІДЧУТНОЇ ЦІННОСТІ ТОВА​РУ
	ціноутворення на основі купівельного сприйняття ціннісної значущості  товару, а не витрат продавця.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН ІЗ ВЗЯТТЯМ НА СЕБЕ ВИТРАТ ПО ДО​СТАВЦІ
	практика взяття на себе продавцем часткових або повних витрат по доставці токарів з метою забезпе​чення одержання замовлень.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН НА ОСНОВІ РІВНЯ ПОТОЧНИХ ЦІН
	ви​користання як основи розрахунків цін конкурентів, а не власних витрат фірми.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН ЩОДО БАЗИСНОГО ПУНКТУ
	встановлення цін за географічним принципом, коли продавець вибирає те чи інше місце як базисний пункт і стягує з усіх замовників транспортні витрати в сумах, що дорівнюють вартості доставки із цього місця, незалежно від місця фактичного відвантаження товару.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЦІНИ ДЛЯ СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ
	тим​часове встановлення на товар ціни, нижчої від прейску​рантної, а іноді й нижчої від собівартості.

	УСТАНОВЛЕННЯ ЦІНИ ФОБ У МІСЦІ ПОХОДЖЕННЯ ТОВАРУ
	встановлення цін за географічним принципом, ко​ли товар передається перевізнику на умовах франко-вагон, а замовник оплачує витрати на транспортування від місця знаходження підприємства.

	ФУНКЦІОНАЛЬНА ЗНИЖКА
	знижка, що пропонується виробником службам руху товару, які виконують певні функції, а саме: продаж товару, його зберігання та ве​дення обліку.

	ФУНКЦІОНАЛЬНА ОРГАНІЗАЦІЯ
	організація служб маркетингу, за якої різні спеціалісти з маркетингу ке​рують різними видами маркетингової діяльності та під​порядковуються віце-президенту з маркетингу.

	ФУНКЦІЯ  РЕАКЦІЇ ЗБУТУ
	прогнозування імовірного обсягу продажу протягом певного відрізку часу при різних рівнях витрат на один або кілька елементів комплексу маркетингу.

	ЦІНА
	грошова сума, одержана за певний товар.

	ЧИСТА МОНОПОЛІЯ
	випадок, коли на певному товар​ному ринку виступає лише один продавець.
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