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Галузь знань 0305 «Економіка і підприємництво»
Спеціальність 7.03050701 «Маркетинг»
Тернопіль – 2012

ЗМІСТ
1. Україно-нідерландський факультет економіки та менеджменту

а) Адреса: Тернопільський національний економічний університет, 

    корпус №10

    бульвар Шевченка, 9

    м. Тернопіль 46000

б) Контактні телефони: внутрішній 19-209, міський (0352)43-52-41

в) Склад деканату:

- Гаврилюк Єнсен Людмила Володимирівна, декан Україно-нідерландського факультету економіки та менеджменту;

-    Крамар Вікторія Володимирівна, завідувач навчально-методичного факультету;

-    Підвисоцька Ольга Вікторівна, методист.

г) Кафедри:

-    кафедра міжнародного менеджменту та маркетингу.

Наукові, науково-педагогічні кадри. Виконання науково-дослідної та педагогічної роботи на кафедрі міжнародного менеджменту та маркетингу забезпечують 17 науково-педагогічних працівників (в т.ч. 3 професори, доктори наук та 9 кандидатів наук, 1 доктор філософії (PhD), 1 доцент), 9 аспірантів (з них: 2 – з відривом від виробництва, 7 – без відриву від виробництва), 4 здобувача.

Навчально-допоміжний персонал: 2 осіб.

д) Координатор від факультету: Гаврилюк-Єнсен Людмила Володимирівна.

Адреса: Тернопільський національний економічний університет, 

    корпус №10, кабінет 14

    бульвар Шевченка, 9

    м. Тернопіль 46000

Контактні телефони: внутрішній 19-209, міський (0352)43-52-41
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3. Перелік напрямів та спеціальностей з підготовки фахівців на факультеті із зазначенням ліцензійного обсягу та терміну навчання:

· Напрям підготовки 6.030507 «Маркетинг», 

термін навчання – 4 роки (для денної та заочної форм навчання),

ліцензійний обсяг – 60 (для денної форми), 60 (для заочної форми).

· Спеціальність 7.03050701 «Маркетинг»,

термін навчання – 1рік (для денної та заочної форм навчання),

ліцензійний обсяг – 30 (для денної форми), 30 (для заочної форми).

· Спеціальність 8.03050701 «Маркетинг»,

термін навчання – 1рік (для денної та заочної форм навчання),

ліцензійний обсяг – 30 (для денної форми), 30 (для заочної форми).

4. Умови для навчання (коротка інформація про матеріально-технічну базу).

В корпусі Україно-нідерландського факультету економіки та менеджменту є 4 комп’ютерні класи із постійним високошвидкісним доступом до мережі Інтернет та ресурсів електронної бібліотеки ТНЕУ. Працює безпровідна мережа.

 Всього у розпорядженні студентів 48 комп’ютерів, таким чином на 100 студентів припадає 7 робочих комп’ютерних місць. Навчання проводиться із використанням мультимедійної техніки. Її склад такий:

- 1 ноутбук;

- 5 проекторів;

- 1інтелектуальна дошка;

- 3 акустичні системи. 
5. Основні методи та форми навчання, викладання та оцінювання, що використовуються на факультеті.

На факультеті є можливість навчання на денно-стаціонарній та заочно-дистанційній формах. Лекційні, практичні (лабораторні, семінарські) заняття є базовими у викладанні дисциплін. Проводиться індивідуальна робота зі студентами у формі консультацій. 

У процесі вивчення дисциплін використовуються наступні методи оцінювання навчальної роботи студента:

· поточне тестування та опитування;

· підсумкове тестування по кожному змістовому модулю;

· ректорська контрольна робота;

· оцінювання виконання КПІЗ;

· письмовий або усний екзамен.

Підсумковий бал (за 100-бальною шкалою) з дисципліни визначається як середньозважена величина, в залежності від питомої ваги кожної складової залікового кредиту. Шкала оцінювання наведена у табл. 5.1.
Таблиця 5.1
Шкала оцінювання
	За шкалою Університету
	За національною шкалою
	За шкалою ECTS

	90-100
	Відмінно
	A (відмінно)

	85-89
	Добре
	B (дуже добре)

	75-84
	
	C (добре)

	65-74
	Задовільно
	D (задовільно)

	60-64
	
	E (достатньо)

	35-59
	Незадовільно
	FX (незадовільно з можливістю повторного складання)

	1-34
	
	F (незадовільно з обов’язковим повторним курсом
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7. Структурно-логічна схема підготовки фахівця освітньо-кваліфікаційного рівня «спеціаліст»

	
	5 курс

	
	1 семестр
	2 семестр

	Дисципліни циклу професійної підготовки
	Нормативні дисципліни
	Стратегічний маркетинг (4кр./144год.)
	

	
	
	
	Комерційна діяльність посередницьких організацій (4кр./144год.)

	
	
	Маркетингова політика розподілу (3,5кр./126год.)
	

	
	
	Поведінка споживача (3,5кр./126год.)
	

	
	
	
	Стандартизація та сертифікація продукції та послуг (3,5кр./126год.)

	
	
	Товарна інноваційна політика (4кр./144год.)
	

	
	
	
	Рекламний менеджмент (4,5кр./162год.)

	
	Вибіркові дисципліни
	
	Маркетинговий менеджмент (4кр./144год.)

	
	
	Інтелектуальна власність (3кр./108год.)
	

	
	
	Бренд менеджмент (4кр./144год.)
	

	
	
	
	Продаж та управління збутом (4 кр./144год.)
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9. Анотації дисциплін за циклами підготовки (нормативних та вибіркових)
	Предмет:
	Стратегічний маркетинг

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 1 семестр

	Анотація:
	Формування сучасної системи поглядів та спеціальних знань у галузі стратегічного маркетингу, набуття практичних навичок щодо розробки стратегії маркетингу з урахуванням сил та факторів, які впливають на маркетингову діяльність підприємства для задоволення потреб споживачів та забезпечення ефективної діяльності фірми.

	Форми контролю:
	Екзамен

	
	

	Предмет:
	Комерційна діяльність посередницьких організацій

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 2 семестр

	Анотація:
	Формування знань про методи дослідження ринку товарів і послуг та засади формування попиту споживачів на продукцію та послуги; про сутність, концепцію, загальну характеристику і зміст комерційної діяльності посередницьких організацій; вивчення форм і методів транспортування продукції в системі: виробник - по​середник – споживач.

	Форми контролю:
	Екзамен

	
	

	Предмет:
	Маркетингова політика розподілу

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 1 семестр

	Анотація:
	Оволодіння методами організації збутової мережі, вивчення методів ведення переговорів та заключення угод з партнерами по збуту, формування навичок самостійного аналізу та керівництва збутової мережі виробника.

	Форми контролю:
	Екзамен

	

	Предмет:
	Поведінка споживачів

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 1 семестр

	Анотація:
	Набуття знань про напрями розширення функцій маркетингу в дослідженні механізмів поведінки споживачів і використанні цих механізмів для досягнення мети організації.

	Форми контролю:
	Екзамен, курсова робота

	
	

	Предмет:
	Стандартизація та сертифікація продукції та послуг

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 2 семестр

	Анотація:
	Вивчення елементів і напрямів здійснення стандартизації і сертифікації продукції та послуг. Оволодіння знаннями про можливості їх використання в маркетинговій діяльності. Набуття навичок організації маркетингової діяльності згідно з основними принципів та положень державної та міжнародної систем стандартизації і сертифікації.

	Форми контролю:
	Екзамен


	Предмет:
	Товарна інноваційна політика

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 1 семестр

	Анотація:
	Формування у майбутнiх маркетологів сучасної системи поглядiв та спецiальних знань з товарної та iнновацiйної полiтики, набуття теоретичних навичок щодо розробки iнновацiйної та товарної полiтики пiдприсмства, оцiнювання як якiсних так i ергономiчних чи дизайнерських складових товару.

	Форми контролю:
	Екзамен

	

	Предмет:
	Рекламний менеджмент

	Статус:
	Нормативний

	Рік, семестр:
	1 рік, 2 семестр

	Анотація:
	Формування знань про сутність реклами та рекламного процесу, підходи до управління рекламним процесом, про методи й технології підготовки та організації рекламних кампаній; набуття студентами вмінь аналізу для прийняття рішень та планування діяльності в сфері рекламного менеджменту.

	Форми контролю:
	Екзамен

	
	

	Предмет:
	Маркетинговий менеджмент

	Статус:
	Вибірковий

	Рік, семестр:
	1 рік, 2 семестр

	Анотація:
	Формування  у студентів розуміння суті маркетингового менеджменту; оволодіння знаннями щодо суті інформаційного забезпечення                маркетингового менеджменту, побудови організаційних структур управління маркетингом; надбання навичок планування маркетингової діяльності фірми та проведення аналізу маркетингової діяльності фірми та здійснення маркетингового контролю.

	Форми контролю:
	Залік

	
	

	Предмет:
	Інтелектуальна власність

	Статус:
	Вибірковий

	Рік, семестр:
	1 рік, 1 семестр

	Анотація:
	Формування системи знань, а також отримання навичок та уявлень, необхідних для здійснення творчої діяльності та захисту своїх майнових та особистих немайнових прав, як в Україні, так і поза її межами.

	Форми контролю:
	Залік

	Предмет:

Бренд-менеджмент
Статус:

Вибірковий
Рік, семестр:

1 рік, 1 семестр

Анотація:

Формування у студентів системи знань та розвиток практичних навичок зі створення брендів та управління їхніми активами, розробки та реалізації брендових стратегій підприємства. Висвітлюються питання сутності і структури процесів бренд-менеджменту; розглянуто підходи, методи та інструменти розробки брендів, управління активами бренду, позиціонування, побудови бренд-стратегій, визначення та оцінки марочного капіталу. Приділена увага маркетинговим дослідженням у бренд-менеджменті, моделюванню та просуванню брендів.
Форми контролю:

Екзамен
Предмет:

Продаж та управління збутом
Статус:

Нормативний
Рік, семестр:

1 рік, 2 семестр

Анотація:

Формування системи знань та розвиток практичних навичок у сфері управління збутом; вивчення методів та форм продажів, підходів до організації збутової діяльності; формування вмінь аналізу збутової діяльності та планування продажів.
Форми контролю:

Екзамен


	


10. Фахове спрямування та кваліфікаційні вимоги до фахівців даної спеціальності

Спеціаліст з маркетингу на первинних посадах самостійно виконує переважно діагностичні та частково евристичні професійні й соціально-виробничі завдання, робить економічні розрахунки, збирає, систематизує, накопичує первинну інформацію як для виконання закріплених за ним посадових обов’язків, так і для потреб структурного підрозділу, де він працює.

Таблиця 10.1

Професійні назви робіт, які здатний виконувати фахівець освітньо-кваліфікаційного рівня “спеціаліст” спеціальності 7.0305701 – “Маркетинг”

	№ з/п
	Код і назва професійної групи
	Професійна назва роботи (посада)

	І. Керівники

	1
	1314. Керівники малих підприємств без апарату управління в оптовій та роздрібній торгівлі 
	Комерсант

	2


	1475.4. Менеджери (управителі) з питань комерційної діяльності та управління
	Менеджер (управитель) з логістики.

Менеджер (управитель) з постачання.

Менеджер (управитель) із збуту

	ІІ. Професіонали

	1
	2419.1. Наукові співробітники (маркетинг, ефективність господарської діяльності, раціоналізація виробництва, інтелектуальна власність)
	Молодший науковий співробітник (маркетинг, ефективність господарської діяльності, раціоналізація виробництва).

	2
	2419.2. Професіонали у сфері маркетингу, ефективності господарської діяльності, раціоналізації виробництва, інтелектуальної власності та інноваційної діяльності
	Економіст зі збуту

Консультант з ефективності підприємництва

Консультант з маркетингу

Логіст 

Рекламіст

Фахівець з ефективності підприємства

Фахівець з методів розширення ринку збуту (маркетолог)

Фахівець із стандартизації, сертифікації та якості

Фахівець із зв’язків з громадськістю та пресою

Фахівець-аналітик із дослідження товарного ринку

	3
	2419.3. Професіонали державної служби
	Спеціаліст державної служби

	4
	2441.1. Наукові співробітники (економіка)
	Молодший науковий співробітник (економіка)

	5
	2441.2. Економісти
	Економіст з договірних та претензійних робіт.

Економіст з матеріально-технічного забезпечення.

Економіст з планування.

Консультант з економічних питань.

Оглядач з економічних питань

	ІІІ. Фахівці

	1
	3411. Дилери (біржові торговці за свій рахунок) та брокери (посередники) із заставних та фінансових операцій
	Брокер

Дилер

Маклер біржовий

Фахівець з біржових операцій

	2
	3417. Оцінювачі та аукціоністи
	Оцінювач (експертна оцінка майна)

	3
	3419. Інші фахівці в галузі фінансів і торгівлі
	Товарознавець.

Торговельний брокер (маклер)

	4
	3429. Агенти з комерційних послуг та торговельні брокери
	Агент рекламний.

Торговець (обслуговування бізнесу та реклами)

	5
	3435.1. Організатори діловодства (державні установи)
	Організатор діловодства (державні установи)

	6
	3435.2. Організатори діловодства (види економічної діяльності)
	Організатор діловодства (види економічної діяльності)

	7
	3436.1. Помічники керівників підприємсв, установ та організації
	Помічник керівника підприємства (установи, організації)


Відповідно до первинних посад, які може обіймати випускник вищого навчального закладу, спеціаліст з маркетингу підготовлений виконувати функції: планову, організаційну, управлінську, контрольну, аналітичну. 

Типові завдання діяльності, притаманні відповідним функціям, та обов’язкові для їх виконання уміння наведено в табл. 10.2.

Таблиця 10.2 

Виробничі функції, типові завдання діяльності фахівця 

освітньо-кваліфікаційного рівня “спеціаліст” та вміння, якими він повинен володіти 

	Функція
	Типові завдання діяльності
	Уміння

	1. Планова
	1.1 Підготовка поточних і перспективних планів


	1.1.1.Визначати потенціал і місткість товарних ринків та їх сегментів.

1.1.2. Прогнозувати попит окремих товарних ринків та їх сегментів.

1.1.3. Планувати товарну політику, розроблення асортиментних програм підприємства.

1.1.4. Планувати виробничі, торговельно-посередницькі, комерційні, інформаційні та консалтингові послуги.

1.1.5. Логістично моделювати рух товарно-матеріальних ресурсів.

1.1.6. Оперативно планувати комунікаційну діяльність.

1.1.7. Професійно забезпечувати планування зовнішньоекономічної торговельної діяльності..

1.1.8. Планувати бюджет комунікаційної діяльності.

1.1.9. Планувати витрати з матеріально-технічного забезпечення.

1.1.10. Планувати бюджет зі збуту і торговельно-посередницької діяльності

1.1.11. Планувати рекламну кампанію в Інтернет

	
	1.2. Підготовка нормативної бази
	1.2.1. Розраховувати вихідні норми і нормативи маркетингового планування.

1.2.2. Розраховувати норми і нормативи планів матеріально-технічного забезпечення і збуту.

1.2.3. Розраховувати поточні і оперативні плани матеріально-технічного забезпечення і збуту готової продукції, робіт і послуг

	
	1.3. Планування заходів з підвищення ефективності виробництва
	1.3.1. Визначати маркетингові цілі за напрямками діяльності та планувати засоби їх досягнення.

1.3.2. Планувати показники покриття валових витрат за номенклатурою продукції.

1.3.3. Планувати показники покриття валових витрат каналів розподілу та сегментів збуту.

1.3.4. Планувати показники покриття валових витрат по клієнтах.

1.3.5. Планувати показники ефективної роботи служби маркетингу

	
	1.4. Коригування планів
	1.4.1. Коригувати процеси виконання планів маркетингу відповідно до кон’юнктури ринку, змін у макро- і мікросередовищі.

1.4.2. Коригувати плани матеріально-технічного забезпечення у відповідності зі змінами на ринку постачальників, станом виконання умов договорів, коливаннями обсягів виробництва.

1.4.3. Коригувати плани збуту готової продукції і послуг.

1.4.4. Коригувати плани комерційної діяльності торговельно-посередницьких підприємств, організацій, фірм

	2. Організа-ційна
	2.1. Організація роботи служби маркетингу
	2.1.1. Розробляти організаційну структуру служби маркетингу.

2.1.2. Розробляти положення та посадові інструкції для персоналу служби маркетингу.

2.1.3. Розробляти структури та організацію каналів розподілу.

2.1.4. Проводити маркетинговий аудит конкурентних позицій підприємства.

2.1.5. Проводити організаційні заходи, посилення конкурентних позицій підприємства.

2.1.6. Виконувати представницькі функції служби маркетингу у взаємодії з іншими структурними підрозділами підприємства.

2.1.7. Організовувати оперативну роботу служби маркетингу.

2.1.8. Організовувати оперативну роботу із збуту готової продукції, робіт і послуг.

2.1.9. Організовувати оперативну роботу із матеріально-технічного забезпечення.

2.1.10. Організовувати оперативну торговельно-посередницьку діяльність.

2.1.11. Організовувати комунікаційну діяльність

	
	2.2. Реалізація планів діяльності
	2.2.1. Встановлювати контакти, вести переговори та укладати угоди із фірмами-контрагентами необхідних послуг.

2.2.2. Представляти інтереси підприємства в державних установах, правозахисних організаціях, податковій адміністрації, банках, організаціях технічного, економічного, незалежного контролю тощо.

2.2.3. Організовувати виставки, ярмарки та інші заходи закупівельно-торгової і комунікаційної діяльності.

2.2.4. Проводити маркетингове обґрунтування залучення сторонніх фінансових коштів у розвиток підприємства.

2.2.5. Реалізація планів поставок за зовнішньоекономічними угодами

	3. Управлінська
	3.1. Реалізація планів діяльності
	3.1.1. Здійснювати управління маркетинговою діяльністю відокремленних підрозділів і служб.

3.1.2. Здійснювати управління діяльністю учасників каналів розподілу.

3.1.3. Здійснювати управління збутом, підвищенням його ефективності за рахунок оптимізації комерційних зв’язків.

3.1.4. Розробляти і реалізовувати концепції маркетингу підприємства.

3.1.5. Вирішувати конфлікти та інші етичні проблеми маркетингової діяльності.

3.1.6. Здійснювати управління матеріально-технічним забезпеченням.

3.1.7. Здійснювати управління розвитком інфраструктури підприємства.

3.1.8. Здійснювати управління процесом складської переробки вантажів.

	
	
	3.1.9. Здійснювати управління реалізацією планів товарної і цінової політики.

3.1.10. Здійснювати управління реалізацією політики розподілення.

3.1.11. Здійснювати управління реалізацією комунікаційної політики.

3.1.12. Здійснювати управління інформаційними маркетинговими потоками.

3.1.13. Здійснювати управління товарно-матеріальними потоками.

3.1.14. Здійснювати правління фінансовими потоками в каналах розподілу.

3.1.15. Здійснювати організацію й управління процесом розроблення і впровадження стандартів підприємства з матеріально-технічного забезпечення, збуту, контролю якості продукції, транспортування і зберігання сировини, матеріалів, комплектуючих, палива, енергії, устаткування і готових виробів.  

3.1.16. Планувати, організовувати і проводити презентації проектів або продуктової лінії компаній клієнтів.

3.1.17. Адаптувати існуючі Інтернет-рішення підприємства до вітчизняної і закордонної аудиторій. 

3.1.18. Адаптувати рекламно-інформаційні матеріали підприємства (компанії) до умов ведення бізнесу на внутрішніх та міжнародних ринках

	
	3.2. Консульта-ційна діяльність з планування та ведення бізнесу
	3.2.1. Консультувати з питань методологічного, методичного забезпечення управління маркетинговою діяльністю.
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11. Глосарій

1. Агенти із продажу (selling agents) Особи або компанії, які представляють на ринку інтереси одного виробника, відпові даючи за виконання його маркетингових функцій.

2. Аналіз беззбитковості (breakeven analysis) Метод аналізу зв’язку між валовим доходом і валовими витратами з метою визначення рентабельності за різних обсягів виробництва та реалізації продукції.

3. Багатомарочна стратегія (multibranding) Стратегія виробника, яка передбачає використання індивідуальних марочних назв для кожного товару компанії.

4. Багаторівневий маркетинг (multilevel marketing) Cистема організації бізнесу та компенсацій за якої дистриб’ютор чи незалежний продавець може отримувати дохід не лише від особистого продажу продуктів і послуг, але й від продажу через мережу інших незалежних продавців, які були ним залучені до ведення бізнесу.

5. Бажання (want) Форма прояву потреб, що складається під впливом знань покупця, його культурних та індивідуальних характеристик.

6. Бар’єри для виходу на ринок (barriers to entry) Прийоми ділової практики та об’єктивні умови, що перешкоджають виходу на ринок нової компанії.

7. Бартер (barter) Практика обміну продуктів і послуг на інші продукти і послуги без посередництва грошей.

8. Бенчмаркінг (benchmarking) Метод, суть якого полягає в тому, щоб зрозуміти, за рахунок чого інші організації роблять щось краще, ніж ваша компанія; мета – перейняти їхній досвід та наздогнати і/чи випередити конкурентів.

9. Бізнес-аналіз (business analysis stage) Етап процесу створення нового товару, що включає: 1) визначення характеристик товару; 2) визначення параметрів маркетингової стратегії для його комерційної реалізації; 3) здійснення необхідних прогнозних фінансових розрахунків.

10. Бізнесплан (business plan) «Маршрутна карта» для організації, у якій розглядаються всі аспекти її діяльності.

11. Блоги (blogs) Вебсторінка, яка слугує публічно доступним персональним журналом (щоденником) особи.

12. Брокери (brokers) Це незалежні компанії чи фізичні особи, основне завдання яких: звести разом покупця і продавця для здійснення продажу.

13. Валовий дохід (total revenue) Загальна сума грошей, отримана від продажу товарів.

14. Валові витрати (total cost) Сумарні витрати компанії на виробництво і реалізацію товарів; сума постійних і змінних витрат.

15. Вертикальні маркетингові системи (vertical marketing systems) Організація каналу розподілу продуктів чи послуг одного виробника, за якої дії всіх учасників процесу визначаються і координуються головним учасником каналу.

16. Вибірка (sample) Вибрані особи генеральної сукупності.

17. Вибірковий розподіл (selective distribution) Альтернативна стратегія збуту, для якої властивий вибір посередників, кількість яких більша від одного, але менша від загальної їх кількості.

18. Вид продукту (product form) Варіанти продукту в межах певного товарного класу.

19. Видозміна (модифікація) ринку (market modification) Стратегія, спрямована на збільшення споживання товару через пошук нових способів його використання чи вихід на нові сегменти ринку.

20. Видозміна (модифікація) продукту (product modification) Стратегія зміни характеристик (таких, як рівень якості, функціональні параметри чи зовнішнє оформлення) з метою збільшення обсягу продажу чи продовження життєвого циклу продукту.

21. Використання власних торговельних марок (private branding) Марочна стратегія, згідно з якою компанія виробляє товари для продажу під маркою оптового чи роздрібного торговця.

22. Використання змішаних торговельних марок (mixed branding) Марочна стратегія, згідно з якою компанія може продавати свої товари як під своєю маркою, так і під маркою торговельного посередника.

23. Використання торговельних марок (branding) Рішення щодо вибору певного імені, фрази, малюнка, символів чи поєднань цих елементів для ідентифікації своїх товарів.

24. Генерування ідей (idea generation) Етап процесу створення нового продукту, коли розробляються концепції можливих нових продуктів.

25. Гіпотеза (hypothesis) Припущення чи ідея про зв’язок двох чи кількох чинників або ймовірну подію у майбутньому.

26. Глибина товарної лінії (depth of product line) Різноманітність товарів однієї асортиментної групи (товарної лінії), якими торгує магазин або оптова компанія.

27. Глобальна маркетингова стратегія (global marketing strategy) Стратегія стандартизації маркетингової діяльності, коли існують культурні подібності між країнами, й адаптації – коли культури між собою різняться.

28. Глобальний бренд (global brand) Бренд, який має однакову назву в багатьох країнах та однакові маркетингові програми, які централізовано координують.

29. Глобальні споживачі (global consumers) Споживачі з різних країн чи регіонів світу, які мають схожі потреби і шукають схожі характеристики та вигоди продуктів і послуг.

30. Гнучкі ціни (offpeak pricing) Зміна рівня ціни залежно від часу доби, дня тижня, місяця та сезону для зменшення амплітуди коливання попиту.

31. Групування (collaborative filtering) Процес, під час якого люди з однаковими споживчими потребами та схожою споживчою поведінкою об’єднуються в групи, що дає можливість передбачити їхні майбутні покупки.

32. Дані опитувань (questionnaire data) Це факти й цифри, які отримують способом опитування людей про їх наміри, ставлення, рівень обізнаності та звички споживання.

33. Дані спостережень (observational data) Інформація про реальну поведінку покупців, отримана за допомогою особистих спостережень чи автоматичних пристроїв.

34. Декодування (decoding) Процес перетворення отриманого повідомлення з набору символів і образів у певну ідею.

35. Демпінг (dumping) Продаж компанією товару в іншій країні за ціною, нижчою ніж на вітчизняному ринку (або нижчою за собівартість).

36. Джерело (source) Організація чи особа, що володіють інформацією, призначеною для передачі в процесі комунікації.

37. Диференціація товару (product differentiation) У широкому значенні – стратегія використання різних маркетингових дій, яку застосовує компанія, щоб споживач побачив відмінності та переваги конкретного товару порівняно з товарами конкурентів. У вузькому значенні – виробництво двох чи кількох варіантів товару для продажу різним сегментам ринку.

38. Домогосподарство (household) Сім’я чи група людей, які мешкають разом і ведуть спільне господарство.

39. Допоміжні товари (support goods) Товари, які використовуються для забезпечення процесу виробництва інших продуктів і послуг.

40. Економічні чинники (economic forces) Сукупність чинників, які визначають стан економіки у країні.

41. Ексклюзивний розподіл (exclusive distribution) Стратегія розподілу, за якої виробник продає свої продукти чи послуги на певній території лише через одного торговельного посередника.

42. Експеримент (experiment) Отримання даних через вплив на чинники за жорстко контрольованих умов з метою перевірки причинно-наслідкових зв’язків між ними.

43. Експортування (exporting) Виробництво товарів в одній країні та продаж їх в іншій.

44. Електронний обмін даними (electronic data interchange) Використання корпоративних комп’ютерних і телекомунікаційних мереж для обміну інформацією та здійснення платежів.

45. Життєвий цикл продукту (product life cycle) Чотири етапи ринкового розвитку продукту: виведення на ринок, зростання, зрілість і спад.

46. Життєвий цикл сім’ї (family life cycle) Концепція, згідно з якою кожна сім’я у своєму розвитку проходить через кілька етапів, які характеризуються відмінною купівельною поведінкою.

47. Загальна бізнес-стратегія (generic business strategy) Стратегія, яку може використовувати будь-яка компанія, незалежно від продукту чи галузі для досягнення конкурентної переваги.

48. Закріплення цін (pricefixing) Очевидна чи таємна угода між компаніями, які конкурують на ринку, про запобігання зниженню цін внаслідок конкурентної боротьби.

49. Закупівельний центр (buying center) Сукупність окремих осіб і структурних одиниць підприємства, які беруть участь у прийнятті рішень про закупівлю продуктів і послуг.

50. Закупівельні критерії організацій (organizational buying criteria) Об’єктивні властивості товарів, запропонованих постачальником, а також можливості самого постачальника, які організація враховує під час закупівель.

51. Зв’язки з громадськістю (public relations, PR) Одна із складових системи маркетингових комунікацій, покликана впливати на погляди, ставлення й переконання споживачів, потенційних клієнтів, акціонерів, співробітників та інших зацікавлених груп щодо компанії та її продуктів чи послуг.

52. Зворотний зв’язок (feedback) Потік комунікації, спрямований від отримувача до відправника, який показує, чи правильно було декодовано і сприйнято повідомлення.

53. «Зелений маркетинг» (green marketing) Концепція соціально-відповідального маркетингу, що передбачає виробництво, реалізацію і використання продуктів, що не завдають шкоди навколишньому середовищу.

54. Змінні витрати (variable cost) Витрати компанії, які змінюються прямо-пропорційно до зміни обсягу виробництва товарів.

55. Знижка (discount) Зменшення прейскурантної ціни, яке пропонує продавець покупцю як винагороду за дії, сприятливі для продавця.

56. Зустрічна торгівля (countertrade) Здійснення міжнародної торгівлі з використанням бартеру, а не грошових розрахунків.

57. Імідж торговельної точки (image of a retail outlet) Спосіб, у який магазин відображається у свідомості покупця за функціональними якостями і психологічними ознаками.

58. Інтегровані маркетингові комунікації (ІМК) (integrated marketing communications) Концепція створення системи маркетингових комунікацій, яка дозволяє здійснити інтеграцію окремих повідомлень для забезпечення послідовного і цілеспрямованого впливу на різні групи адресатів комунікації.

59. Інтенсивний розподіл (intensive distribution) Стратегія розподілу, за якої виробник продає свої продукти чи послуги через якомога більшу кількість роздрібних торговельних точок на певній території.

60. Інтенсивність споживання (intensive consumption) Показник, що свідчить про обсяг спожитого товару протягом певного часу чи прихильність покупців до певного торговельного закладу.

61. Інтерактивний маркетинг (interactive marketing) Система комунікацій між покупцем і продавцем за допомогою комп’ютерних мереж, яка дає покупцеві змогу контролювати характер та обсяг одержаної інформації.

62. Інтернетпокупці (online consumers) Cубсегмент усіх користувачів Інтернету, які використовують його як засіб вибору необхідних продуктів і послуг, а також для здійснення покупок.

63. Канал комунікації (channel of communication) Засіб передачі повідомлення отримувачу (наприклад, торговельний представник, засоби реклами чи зв’язки з громадськістю).

64. Канали прямого маркетингу (direct marketing channels) Маркетингові канали, що дають змогу споживачам отримувати інформацію і купувати товари безпосередньо у виробника з використанням каталогів, телефону, Інтернету, поштової розсилки, персонального продажу.

65. Квота (quota) Обмеження кількості продукції, яку дозволено ввозити в країну або вивозити з країни.

66. Квоти продажу (sales quota) Завдання, поставлені перед продавцем (торговельним агентом), збутовим підрозділом компанії або збутовим департаментом на певний проміжок часу.

67. Кінцеві споживачі (ultimate consumers) Люди, що придбали продукти або послуги для кінцевого споживання.

68. Комплекс маркетингу (marketing mix) Сукупність контрольованих чинників маркетингу (товар, ціна, просування, канали розподілу), що використовуються для задоволення потреб цільових сегментів.

69. Комплекс просування (promotional mix) Сукупність засобів просування (реклама, персональний продаж, стимулювання збуту та зв’язки з громадськістю), які компанія використовує для комунікації зі споживачами.

70. Комунікація (communication) Процес передачі повідомлення, який передбачає наявність шести складників: джерела (відправника), повідомлення, каналу комунікації, отримувача, а також процесів кодування і декодування.

71. Конкурентна перевага (competitive advantage) Унікальна сильна риса компанії, що виділяє її серед конкурентів завдяки якісним, часовим, вартісним та інноваційним показникам.

72. Конкуренція (competition) Ситуація на ринку, що передбачає наявність компаній-суперниць, товари яких відповідають потребам цього ринку.

73. Концепція соціально відповідального маркетингу (societal marketing concept) Концепція, основна засада якої: задовольняючи потреби своїх клієнтів, організація має прагнути забезпечувати добробут суспільства в цілому.

74. Корисність (utility) Вигода чи відчутна цінність, що виникає у результаті маркетингового обміну.

75. Корпоративна культура (institutional culture) Загальні відносини і норми поведінки, які поділяють усі працівники організації; кожній організації властива своя корпоративна культура, яка відрізняє її від інших.

76. Корпоративна реклама (institutional advertisement) Реклама, що має на меті створення або підкріплення бажаного образу компанії, зміцнення довіри до неї та створення позитивної репутації.

77. Корпоративна філософія (corporate philosophy) Цінності та принципи ведення справ, прийняті в організації.

78. Корпоративний відділ реклами (cooperative advertising) Підрозділ компанії-рекламодавця, який виконує для неї функції рекламної агенції або з повним циклом, або з обмеженим набором послуг.

79. Корпоративний рівень (corporate level) Вищий рівень організації, на якому визначається її загальна стратегія.

80. Корпоративні цілі (corporate goals) Стратегічні планові показники діяльності, яких організація планує досягти для здійснення свого корпоративного бачення.

81. Крива попиту (demand curve) Графік, що представляє кількість певного товару, яку покупці хотіли б придбати за відповідною ціною (інші умови залишаються не змінними).

82. Культура (culture) Притаманна однорідній групі людей сукупність цінностей, ідей і ставлень, що передається з покоління в покоління.

83. Купівельна поведінка організацій (purchasing conduct of organizations) Процес прийняття рішень, за допомогою якого організації встановлюють потреби в товарах, а також визначають, оцінюють і вибирають певні марки товарів та їхніх постачальників.

84. Ланцюг постачань (supply chain) Це послідовність компаній, які докладають зусиль, необхідних для вироблення і постачання продукту чи послуги споживачам або промисловим користувачам.

85. Лідери думок (opinion leaders) Особи, які безпосередньо чи опосередковано впливають на формування думок інших людей.

86. Ліцензування (licensing) Контрактна угода, відповідно до якої одна компанія дозволяє іншій використовувати торговельну марку, патент, промисловий секрет чи іншу свою власність в обмін на відсоток від прибутку або фіксовану суму.

87. Логістика (logistіcs) Дії, спрямовані на організацію доставки товарів до споживача в певне місце і в певний час з мінімальними витратами.

88. Логістичний провайдер (thirdparty logistics provider) Компанії, що виконують частину або весь комплекс логістичних завдань, який зазвичай виробники, постачальники і дистриб’ютори здійснюють самостійно.

89. Макромаркетинг (macromarketing) Вивчення сукупного потоку продуктів і послуг країни з метою отримання вигоди для суспільства в цілому.

90. Маркетингова концепція (marketing concept) Узгодження цілей компанії та задоволення потреб споживачів.

91. Маркетингова стратегія (marketing strategy) Засоби досягнення маркетингових цілей, що характеризуються певним цільовим ринком і маркетинговою програмою його освоєння.

92. Маркетингове середовище (marketing environment) Сукупність чинників, які впливають на маркетингову діяльність компанії, її сучасний стан і розвиток.

93. Маркетинговий канал (marketing channel) Сукупність компаній і окремих осіб, залучених до процесу переміщення товару від виробника до споживача.

94. Маркетинговий план (marketing plan) Письмовий документ – сукупність цілей і заходів маркетингу на конкретний період, що визначає цільові ринки, бюджет і конкретизує програму маркетингу.

95. Маркетингові дослідження (marketing research) Аналітичний процес, що включає визначення проблеми, збирання та аналіз інформації, розроблення рекомендацій щодо поліпшення маркетингової діяльності організації.

96. Марочний капітал (brand equity) Додаткова цінність, яку забезпечує товару його торговельна марка в межах задоволення цим товаром потреб споживача.

97. Матриця позиціювання торговельної організації (retailing positioning matrix) Метод позиціювання торговельної організації за параметрами ширини товарної лінії та доданої цінності.

98. Мікромаркетинг (micromarketing) Система маркетингових дій організації і розподіл її ресурсів для задоволення споживачів.

99. Мікромаркетингове середовище (micromarketing environment) Сукупність чинників, які впливають на маркетингову діяльність компанії і на яких вона сама здатна впливати прямо чи опосередковано.

100. Місія бізнес-підрозділу (business unit mission) Заява, в якій сформульована основна ціль, причина існування стратегічного бізнес-підрозділу, а також визначаються ринки, на яких цей бізнес-підрозділ конкуруватиме, і асортимент продукції, який він буде пропонувати.

101. Монополістична конкуренція (monopolistic competition) Конкурентна ситуація на ринку, коли багато продавців пропонують різні продукти, що за певних умов можуть бути взаємозамінними.

102. Монополія (monopoly) Ринкова ситуація, коли наявний лише один продавець продукту чи послуги.

103. Мотивація (motivation) Спонукальна сила, що зумовлює дії, спрямовані на задоволення певної потреби.

104. Невідчутність (intangibility) Специфічна характеристика, яка свідчить, що послугу неможливо побачити, почути, торкнутися до неї до того, як буде прийнято рішення про її купівлю.

105. Некомерційна організація (nonprofit organization) Організація, яка має на меті досягнення соціального ефекту, а не отримання прибутку.

106. Непрямий канал (indirect channel) Маркетинговий канал, в якому між виробником і споживачами наявні посередники, що виконують різні функції.

107. Обмін (exchange) Взаємовигідна угода між покупець і продавець, внаслідок якої кожен з них отримує те, що вважає цінністю.

108. Однорівневий маркетинг (onelevel marketing) Альтернативна багаторівневому маркетингу форма організації бізнесу прямого продажу, за якої дохід незалежного продавця формується насамперед за рахунок його особистого обсягу продажу.

109. Олігополія (oligopoly) Конкурентна ситуація, коли кілька компаній контролюють значну частину продажу в галузі.

110. Органзації-споживачі (organizational buyers) Виробники, торговельні посередники або державні установи, що купують продукти чи послуги для власного споживання або перепродажу.

111. Особистість (personality) Це сукупність психологічних характеристик людини, яка обумовлює її відносно постійні та послідовні реакції на впливи чинників навколишнього середовища.

112. Оціночні критерії (evaluative criteria) Об’єктивні та суб’єктивні властивості товару, які покупець може використовувати для порівняння товарів і марок.

113. Оцінювання й відбір ідей (screening and evaluation) Етап процесу створення нового товару, під час якого проводиться внутрішній і зовнішній аналіз ідей нових товарів для відсіювання тих, які не виправдовують подальших зусиль.

114. Пабліситі (publicity) Неособиста, опосередковано оплачувана форма розповсюдження позитивної інформації про компанію та її продукти і послуги.

115. Панель (panel) Вибірка споживачів чи магазинів, що регулярно підлягають опитуванню для визначення низки показників.

116. Переконання (beliefs) Суб’єктивне сприйняття споживачем якості товару чи торговельної марки за різними параметрами, що ґрунтується на особистому досвіді, рекламі й обміні думками з іншими людьми.

117. Перешкоди (barriers) Зовнішні чинники, які можуть перешкоджати ефективній комунікації, спотворюючи надіслане повідомлення чи інформацію, що надходить каналами зворотного зв’язку.

118. Персоналізація (personalization) Процес створення та використання даних профілю покупця, що зареєструвався на вебсайт продавця, при двосторонньому потоці комунікацій між продавцем та покупцем.

119. План продажу (sales plan) Документ, що визначає мету компанії у сфері збуту продукції та використання торговельного персоналу.

120. Поведінка споживача (consumer behavior) Дії споживача під час купівлі й використання продуктів і послуг, включаючи інтелектуальні та соціальні процеси, які передують цим діям, а також відбуваються після них.

121. Повідомлення (message) Інформація, надіслана у процесі комунікації джерелом одержувачу (адресату).

122. Позиціювання (positioning) Розміщення на ринку продукції та самої компанії як такої (з погляду споживача), що відрізняється своїми якісними характеристиками від конкурентів.

123. Покоління «Y» (Ігрек) (Generation Y) Діти представників покоління «дитячого буму». В Україні подібний сплеск народжуваності спостерігався у 1980х роках.

124. Покоління «індиго» (Generation Indigo) Діти представників покоління «Х», які народилися наприкінці 1990х – початку 2000 років.

125. Покоління «Х» (Ікс) (Generation X) Покоління дітей, що народилися між 1971 і 1980 роками.

126. Покоління часів дитячого буму (baby boomers) Покоління дітей, які народилися між 1946 і 1970 роками, у період демографічного вибуху.

127. Політико-правові чинники (regulatiory forces) Сукупність чинників, які визначають вплив на компанію законодавства та політичної ситуації в країні.

128. Попереднє тестування реклами (pretests) Перевірка різних варіантів рекламного повідомлення з точки зору адекватності мотиву, форми і рекламного носія, здійснювана перед початком рекламної кампанії для створення остаточного варіанту реклами.

129. Посередники (resellers) Оптово-роздрібні торговці, що купують і перепродують товари знову без будь-якого додаткового оброблення.

130. Послуга (service) Нематеріальний товар – авіаперевезення, фінансова консультація, телефонна розмова, тощо, яку організація надає споживачу за гроші або інші цінності.

131. Постійні витрати (fixed cost) Видатки компанії, які залишаються постійними і не змінюються залежно від кількості виготовленої та реалізованої продукції.

132. Потреба (need) Нагальна потреба людини в їжі, одязі, житлі.

133. Правило 80/20 (80/20 rule) Закономірність, відповідно до якої 80% продажу припадають на 20% клієнтів.

134 .Презентація (presentation stage) Основна частина процесу персонального продажу, коли торговельний представник намагається перетворити потенційного покупця на клієнта, викликаючи у нього бажання придбати товар.

135. Персональний (особистий) продаж (personal selling) Двосторонній потік комунікації між продавцем і покупцем, що має на меті вплинути на рішення про купівлю, яке приймає одна особа чи група осіб.

136. Прибуток (profit) Винагорода, яку отримує комерційна організація за ризик, якого вона зазнає, пропонуючи продукт на продаж; залишок після вирахування валових витрат організації з валового доходу.

137. Прихильність до торговельної марки (brand loyalty) Це позитивне ставлення до марки та постійне придбання цієї марки протягом тривалого часу.

138. Програма маркетингу (marketing program) План, який комбінує елменти комплексу маркетингу для надання товарів цільовому ринку.

139. Продаж на основі партнерства (partnership selling) Створення споживчої цінності, коли покупці та продавці об’єднують свої зусилля для прийняття стійкого й вигідного споживачеві рішення про купівлю, спільного планування покупки.

140. Продакт плейсмент (product placement) Цілеспрямоване впровадження образів фірмових продуктів у контекст художніх фільмів чи телепередач. 

141. Промисловий маркетинг (business marketing) Це маркетинг продуктів і послуг, покупцями яких виступають підприємства та організації, що використовують їх для виробництва інших, власного використання чи перепродажу некінцевим споживачам.

142. Промислові підприємства (industrial enterprises) Це виробники товарів, до яких належать шахти, рудники, гірничо-збагачувальні комбінати, металургійні, машино-будівельні, будівельні, транспортні та інші підприємства.

143. Протекціонізм (protectionism) Практика захисту однієї або кількох галузей економіки країни від зарубіжних конкурентів за допомогою тарифів чи квот.

144. Процес прийняття рішення про купівлю (purchase decision process) Послідовність дій покупця, який здійснює вибір продукту чи послуги.

145. Процес створення нового товару (newproduct process) Послідовність дій організації щодо створення нового товару, який відповідатиме вимогам цільового ринку і користуватиметься попитом. 

146. Процес стратегічного маркетингу (strategic marketing process) Комплекс заходів із розподілу ресурсів, що становлять комплекс маркетингу, для досягнення поставлених цілей.

147. Прямий канал (direct channel) Канал розподілу, в якому виробник і споживач взаємодіють один з одним без посередників.

148. Прямий маркетинг (direct marketing) Спосіб просування продукту, за якого використовується пряма комунікація зі споживачами.

149. Прямий продаж (direct selling) Це метод реалізації продуктів і послуг кінцевому споживачу за межами стаціонарної роздрібної мережі шляхом їх індивідуальної презентації.

150. Реклама (advertising) Будь-яка платна форма неособистого представлення організації, товару чи ідеї від імені конкретного замовника.

151. Рекламні агенції з обмеженим набором послуг (limited service agency) Компанії, що виконують лише певні визначені види рекламних послуг для замовників.

152. Рекламні агенції з повним циклом послуг (fullservice agency) Компанії, що виконують усі види рекламних послуг для замовників.

153. Рекламно-інформаційні ролики (informercials) Рекламні передачі, які на основі освітнього підходу повідомляють потенційним споживачам про нові продукти, послуги чи способи використання продуктів і послуг.

154. Референтні групи (reference group) Люди, думка яких служить для споживача підґрунтям самооцінки або вироблення особистих поглядів і у такий спосіб впливає на його купівельну поведінку.

155. Ринкове тестування (market testing) Етап процесу створення нового товару, під час якого реальні продукти надаються потенційним покупцям у реальних умовах купівлі для визначення ступеня готовності покупців до купівлі.

156. Ринок (market) Це сукупність людей, які бажають і можуть придбати певний товар.

157. Рівень обслуговування (level of service) Набір послуг, що надає клієнтові торговельна організація: самообслуговування, обмежене чи повне обслуговування.

158. Робота із ключовими клієнтами (major account management) Практика використання колективних продажів для зосередження уваги на важливих клієнтах і побудови взаємовигідних довгострокових відносин із ними.

159. Розроблення стратегії нового товару (newproduct strategy development) Етап процесу створення нового товару, на якому компанія визначає роль нового товару з погляду своїх корпоративних цілей.

160. Розроблення товару (development) Етап процесу створення нового товару, який передбачає втілення викладеної на папері ідеї товару в його прототип; включає виробництво, а також лабораторні тести і тести за участю споживачів.

161. Світова організація торгівлі (СОТ) (World Trade Organization (WTO)) Міжнародна організація, яка встановлює правила, що упорядковують торгівлю між її членами.

162. Сегментування ринку (market segmentation) Розподіл потенційних споживачів на групи за відмінностями в їх потребах, характеристиках і поведінці.

163. Сегменти ринку (market segments) Групи споживачів, виявлені в процесі сегментування, які мають подібні потреби і характеристики та однаково реагують на маркетингові зусилля організації.

164. Синергетичний ефект (synergy) Підвищення споживчої цінності товарів за рахунок ефективнішого застосування маркетингових зусиль.

165. Ситуаційний аналіз (situation analysis) Аналіз минулого, сучасного і майбутнього стану організації з урахуванням її планів і чинників зовнішнього середовища.

166. Соціалізація споживача (consumer socialization) Процес набуття людиною знань, навичок, формування ставлень, потрібних їй, щоб діяти як свідомий і соціально відповідальний споживач.

167. Соціальна відповідальність (social responsibility) Сприйняття організацією себе як частини суспільства, перед яким вона відповідає за свої дії.

168. Соціальні класи (social classes) Відносно стабільні та однорідні групи суспільства, що характеризуються схожими цінностями, інтересами і поведінкою.

169. Спам (spam) Комунікація у формі електронної «макулатурної» пошти або непередбаченої електронної пошти.

170. Спільна реклама (cooperative advertising) Засіб стимулювання збуту, орієнтований на торговельних посередників; рекламні програми, в яких виробник оплачує частину витрат роздрібного торговця на рекламування продуктів виробника і свого магазину.

171. Спільне підприємство (joint venture) Підприємство, створене спільно іноземним інвестором і місцевою компанією, управління діяльністю якого вони здійснюють на партнерських засадах.

172. Споживча цінність (customer value) Унікальне поєднання вигод, які отримує цільова група покупців; включає якість, ціну, зручність, вчасну доставку, передпродажне і післяпродажне обслуговування.

173. Споживчі товари (consumer goods) Продукти, які купують кінцеві споживачі для власного споживання.

174. Спосіб життя (lifestyle) Поведінкові особливості людей: дії – як вони витрачають свій час і ресурси, інтереси – що вони вважають важливим у своєму навколишньому середовищі, думки – що вони думають про себе і світ.

175. Сприйняття (perception) Процес відбору, систематизації та інтерпретації інформації для створення усвідомленої картини навколишнього світу.

176. Ставлення (attitudes) Засвоєна людиною схильність до стійкого вияву сприятливих або несприятливих реакцій на об’єкт чи клас об’єктів.

177. Стандарти якості ISO (International Organization for Standardization) Міжнародні стандарти реєстрації та сертифікації системи управління якістю, що розроблені Міжнародною організацією зі стардантизації (ISO).

178. Створення товарів на замовлення (customization) Процес використання інтернет-технологій, що сприяють інтерактивному та індивідуалізованому процесу обміну інформацією між продавцями та покупцями.

179. Стимулювання збуту (sales promotion) Складова система маркетингових комунікацій; короткочасні заходи, спрямовані на заохочення споживачів до придбання продукту чи послуги.

180. Стимулювання збуту, орієнтоване на споживачів (consumeroriented sales promotion) Заходи, що мають на меті збільшення обсягу покупок кінцевими споживачами.

181. Стимулювання збуту, орієнтоване на торговельних посередників (tradeoriented sales promotions) Заходи, що мають на меті збільшення обсягу покупок, здійснюваних посередниками для подальшої реалізації у каналі розподілу.

182. Стратегія втягування (pull strategy) Спрямування комплексу просування на кінцевих споживачів для формування у них попиту на товар.

183. Стратегія гнучких цін (flexibleprice policy) Пропозиція подібним покупцям однакового товару в однаковій кількості за різними цінами.

184. Стратегія диференціації (differentiation strategy) Використання інновацій та відмітних характеристик пропонованих товарів – їхньої вищої якості, передової технології чи кращого обслуговування – у широкому діапазоні сегментів ринку.

185. Стратегія єдиних цін (oneprice policy) Встановлення однакової ціни для подібних за своїми характеристиками споживачів, які купують однаковий товар в однаковій кількості за однакових умов.

186. Стратегія концентрації на витратах (cost focus strategy) Контроль за витратами і внаслідок цього зниження цін у вузькому діапазоні сегментів ринку.

187. Стратегія лідерства за витратами (cost leadership strategy) Контроль за витратами і, внаслідок цього, зниження цін у широкому діапазоні сегментів ринку.

188. Стратегія об’єднаних торговельних марок (cobranding) Одночасне використання двох марочних назв виробників для одного продукту.

189. Стратегія проштовхування (push strategy) Спрямування комплексу маркетингових комунікацій на посередників для залучення їх до співпраці щодо розміщення замовлень і активного просування товару за всіма ланками каналу розподілу.

190. Телемаркетинг (telemarketing) Використання телефону і телевізора для взаємодії зі споживачами та здійснення прямого продажу.

191. Технологічні чинники (technological forces) Сукупність чинників, які характеризують науково-технічний прогрес та його вплив на компанію.

192. Тип товарного асортименту (merchandise line) Характеристика торговельної організації, що визначає, скільки різних видів товару наявні у торговельній точці і в якому асортименті.

193. Товар (goods) Продукт, послуга чи ідея, що складається із сукупності матеріальних і нематеріальних характеристик, які задовольняють споживачів і купуються ними в обмін на гроші чи інші цінності.

194. Товари виробничого призначення (production goods) Товари, що використовуються у виробництві інших товарів і стають частиною кінцевого продукту.

195. Товари особливого попиту (speciality goods) Товари, задля пошуку і купівлі яких споживачі ладні докласти додаткових зусиль.

196. Товари пасивного попиту (unsought goods) Товари, про які споживач не знає або знає, але за звичайних умов не думає про їх купівлю.

197. Товари повсякденного попиту (convenience goods) Товари, які споживач купує часто і без особливих роздумів, витрачаючи на їх придбання мінімальні зусилля.

198. Товари попереднього попиту (shopping goods) Товари, купуючи які, споживач зіставляє кілька альтернативних варіантів за ціною, якістю, зовнішнім оформленням.

199. Товари промислового призначення (industrial goods) Товари, які використовуються у процесі виробництва інших товарів.

200. Товарна лінія (product line) Група товарів, тісно пов’язаних між собою функціональним призначенням, спільним використанням, продажем одним і тим самим групам споживачів, розповсюдженням через ті самі канали збуту, що належать до визначеного діапазону цін.

201. Товарна номенклатура (product mix) Сукупність товарних ліній, які пропонує компанія.

202. Товарна реклама (product advertising) Реклама, що зосереджується на просуванні товару; поділяється на інформаційну, переконуючу, нагадувальну.

203. Товарний знак (trademark) Юридично зареєстрована товарна чи фірмова марка. Широко вживаний синонім цього терміна – торговельна марка.

204. Торгівля (retailing) Обмін цінностями, що складається з усіх видів діяльності, які включають продаж, оренду та надання продуктів і послуг кінцевим споживачам для використання їх особисто, в родині або в господарстві.

205. Торговельна марка (brand name) Будь-яке слово чи засіб (зображення, звук, форма чи колір) або їх комбінація, що використовуються для того, щоб продукцію одного виробника можна було відрізнити від товарів конкурентів.

206. Точка беззбитковості (breakeven point) Обсяг реалізації продукції, за якого валовий дохід дорівнює валовим витратам.

207. Транспортування (transportation) Забезпечення руху товарів ланцюгом постачань, основні види: залізниця, автоперевезення, повітряне перевезення, трубопроводи й морські або річкові перевезення.

208. Упаковка (packaging) Тара, в якій продукт пропонується на продаж і на якій міститься інформація про товар.

209. Управління продажем/збутом (sales management) Планування, організація і контроль збутової діяльності компанії.

210. Урядові покупці (government units) Уряд, держава й органи місцевого самоврядування, які купують продукти й послуги для здійснення своїх функцій.

211. Фірмовий стиль (corporate style) Єдність постійних художніх і текстових елементів у всіх рекламних розробках і засобах реклами фірми

212. Фокус-група (focus group) Групове інтерв’ю з обмеженою кількістю респондентів, у ході якого ведучий (модератор) з’ясовує їхні думки про продукти чи послуги відповідно до заздалегідь розробленого сценарію.

213. Форма власності (form of ownership) Належність торговельної організації особам чи колективам.

214. Франчайзинг (franchising) Договірні відносини між компанією-франчайзером і компанією-франчайзі, за якими перша дає право другій займатися певним видом бізнесу під відомою маркою франчайзера і використовувати його оригінальну технологію.

215. Функціональний рівень (functional level) Рівень організації, на якому групи фахівців, сформовані за функціональним принципом (фінанси, виробництво, маркетинг тощо), створюють цінність для організації.

216. Цілі ціноутворення (pricing objectives) Інтереси компанії, що визначають роль ціни у маркетингових і стратегічних планах організації.

217. Цільовий ринок (target market) Коло покупців, на які організація спрямовує маркетингову програму.

218. Ціна (price) Гроші чи інша форма компенсації, які обмінюються на право володіти чи користуватися продуктом або послугою.

219. Ціннісне ціноутворення (value pricing) Практика одночасного зниження ціни і збільшення споживчих вигод продукту чи послуги.

220. Цінність (value) Співвідношення між сприйнятою якістю і ціною (цінність = вигоди / ціна).

221. Цінова еластичність попиту (price elasticity of demand) Відношення відсоткової зміни попиту до відсоткової зміни ціни.

222. Частка ринку (market share) Відношення доходів від реалізації продукції певної компанії до сукупних доходів від реалізації продукції усіх компаній на товарному ринку (включно із самою компанією).

223. Частота реклами (frequency) Середня кількість контактів представників цільової аудиторії з рекламним зверненням протягом певного часу.

224. Чинники попиту (demand factors) Чинники, які визначають міру готовності та здатності споживачів платити за продукти і послуги.

225. Чиста конкуренція (pure competition) Конкурентна ситуація, коли багато продавців пропонують на ринку схожі товари.

226. Ширина товарної лінії (breadth of product line) Різноманітність товарних ліній в асортименті магазину.

227. Якість (quality) Сукупність властивостей і характеристик товару, які зумовлюють його здатність задовольняти потреби споживачів.

228. Е-ринки (emarketplaces) Створені в Інтернеті торговельні співтовариства, які об’єднують організації-споживачів з організаціями-постачальниками.

229. ROI-маркетинг (return on investment, ROI) Відношення чистого прибутку після сплати податків до інвестицій, використаних для отримання прибутку.

230. SWOT-аналіз (SWOT-analysis) Скорочений варіант ситуаційного аналізу, оцінювання організацією своїх внутрішніх сильних і слабких сторін та зовнішніх можливостей і загроз (абревіатуру SWOT утворено від перших літер англійських слів strength, weakness, opportunity, threat).

6. Графік навчального процесу





8. Копія робочого навчального плану зі спеціальності





Копії діючих ліцензій на надання освітніх послуг та сертифікатів про акредитацію











