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ВВЕДЕНИЕ 

 

Терминологический словарь по дисциплине «Маркетинг» способствует 

систематизации знаний студентов ввиду активизации их самостоятельной ра-

боты с базой источников, а именно, с нормативно-правовыми актами, специ-

альной литературой, электронными ресурсами. 

В состав словаря включены специальные слова и значения, которые яв-

ляются узкопрофессиональными терминами по данной дисциплине. 

Значение термина раскрывается в кратком определении, достаточном 

для понимания самого слова и его употребления. 

Терминологический словарь не содержит сведения для всестороннего 

знакомства с самим называемым определением. 
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Краткий терминологический словарь 

 

Бенчмаркинг - 1. Функция маркетинговой деятельности. 2. Исследова-

ние технологии, технологических процессов и методов организации произ-

водства и сбыта продукции на лучших предприятиях партнеров и конкурен-

тов в целях повышения эффективности собственной фирмы. 3. Метод анали-

за превосходства и оценки конкурентных преимуществ партнеров и конку-

рентов однотипной или смежной отрасли в целях изучения и использования 

лучшего, чтобы собственной фирме стать лучше (принцип - от лучшего к 

лучшему). 

Биржи товарные - постоянно действующие рынки массовых товаров, 

однородных по качеству, продаваемых партиями строго определенного ко-

личества по стандартным качественным показателям, причем эти партии не-

обособлены и свободно заменяемы. 

Биржи фондовые - постоянно действующий и управляемый рынок, на 

котором продаются и покупаются ценные бумаги (акции, облигации). Курс 

ценных бумаг зависит от спроса и предложения, на которые в свою очередь 

оказывает влияние размер выплачиваемого по ценным бумагам дохода (ди-

виденда или процента). 

Брокер - посредник между покупателями и продавцами, помогающий 

им договориться в осуществлении купли-продажи товара или услуги. Броке-

ру платит тот, кто привлек его. Брокер не держит товарных запасов, не при-

нимает участия в финансировании сделок, не принимает на себя никакого 

риска. В маркетинге брокер - это одно из звеньев канала распределения. 

Брэндинг - область системы маркетинговых коммуникаций, занимаю-

щаяся разработкой фирменного стиля, его элементов, формирование уни-

кального имиджа фирмы, отличающего ее от конкурентов. 

Бюджет маркетинга - финансовый план маркетинга, система показате-

лей, раздел плана маркетинга предприятия, в котором в детализированной 

форме (по элементам комплекса маркетинга или по мероприятиям маркетин-

га) приведены величины затрат, доходов и прибыли от (для) осуществления 

маркетинговой деятельности фирмы. Планирование бюджета маркетинга 

может основываться на целевой прибыли или исходя из оптимизации прибы-

ли. 

Вариация товара - модификация товара, который уже производится и 

находится на рынке, путем изменения его отдельных свойств или показате-

лей качества. Могут быть изменены физические (материал, качество), эсте-

тические (дизайн, цвет, форма), символические (название марки товара), 

свойства товара и связанные с такой деятельностью подразделения фирмы 

(служба покупателей, служба сервиса и т.д.). Важнейшими стратегиями мо-
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дификации могут быть стратегии улучшения качества товара, повышения 

полезности товара, улучшение формы и стиля товара. 

Демпинг - продажа товара по ценам, значительно ниже среднего ры-

ночного уровня, так называемым "бросовым", иногда ниже себестоимости. 

Во многих западных странах действуют антидемпинговые законодательства, 

которые защищают прибыль национальных производителей и нередко пре-

пятствуют ввозу товаров из других стран, предлагаемых по пониженным це-

нам в связи с недостаточной конкурентоспособностью. 

Диагностика конкурентной среды - специфический, самостоятельный 

этап маркетингового исследования, необходимый для формирования более 

полного и точного представления о внутренних мотивах поведения конку-

рентов. 

Диверсификация - 1. Вид товарной стратегии, в соответствии с которой 

предприятие расширяет число производимых продуктов. 2. Одновременное 

расширение, развитие двух и более, не связанных друг с другом видов произ-

водств в целях завоевания новых рынков и получения дополнительной при-

были. Применяют горизонтальную, вертикальную и скрытую стратегии ди-

версификации. 

Диверсификация горизонтальная - пополнение ассортимента фирмы 

новыми изделиями, которые не связаны с выпускаемыми ныне, но могут вы-

звать интерес существующей клиентуры. 

Диверсификация конгломератная - пополнение ассортимента издели-

ями, не имеющими никакого отношения ни к применяемой фирмой техноло-

гии, ни к ее нынешним товарам и рынкам. 

Диверсификация концентрическая - пополнение ассортимента новы-

ми изделиями, которые с технической или маркетинговой точки зрения по-

хожи на существующие товары фирмы. 

Дизайн маркетингового исследования - 1. Проектирование и констру-

ирование процесса маркетингового исследования, его модели; разработка ра-

ционального плана для проведения исследования, проведения работ по поис-

ку маркетинговой информации. Может осуществляться вручную и с приме-

нением информационных технологий. 2. Творческая процедура изучения со-

стояния и прогнозирования изменений в поведении субъектов маркетингово-

го исследования во времени, по ресурсам и потребностям. 

Дилер - в переводе с английского языка и по виду занятий - это делец. 

Так, например, Д. фондовой биржи - это человек, торгующий ценными бума-

гами и за свой счет и по поручению.  

Жизненный цикл товара - определенный период (цикл) времени, от-

ражающий основные этапы развития товара с момента его разработки до вы-
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вода с рынка; от него непосредственно зависит уровень прибыли продавца 

(продуцента) на каждом из этапов (стадий) цикла.  

Закон Мерфи - рекламный закон, который гласит: "Недостаточные ре-

кламные расходы приводят к бессмысленной трате денег", т.е. экономия на 

рекламе бессмысленна. 

Затраты на маркетинг - совокупность расходов, необходимых для 

осуществления маркетинговой деятельности и маркетинговых мероприятий 

по формированию и воспроизводству спроса на товары и услуги.  

Имидж - образ товара, сходство, отражение, представление о чем-либо. 

Социально-психологическое явление, тесно связанное с экономикой товарно-

го рынка. И. товара ассоциируется с репутацией товара, товарной марки, 

предприятия и страны изготовителя. 

Инновация товара - 1. Процесс непрерывного совершенствования про-

дукта, связанного с созданием оригинальных, улучшенных или модифициро-

ванных продуктов. 

Интернет - 1. Средство делового общения. 2. Компьютерная информа-

ционная гиперсреда коммуникативного взаимодействия субъектов рынка. 3. 

Глобальная компьютерная сеть, многоуровневая коммуникационная модель 

осуществления интерактивных сетевых процедур с использованием диалого-

вых информационных мультисредств. 4. Рыночная среда, электронная сфера 

совершения обмена, купли-продажи товаров и услуг в среде Worl Wide Web 

(всемирная паутина) с использованием мультимедийных ресурсов (видео-, 

аудио-, графика и т.д.). 

Информационное обеспечение систем маркетинга - 1. Комплекс 

средств и методов оформления маркетинговой документации, организации 

хранения данных, кодирования и поиска информации о состоянии и поведе-

нии систем маркетинга. 2. Процесс получения, обработки и систематизации 

данных и превращение их в "готовую к употреблению" информацию. 

Информационные технологии в маркетинговой деятельности - 1. 

Средство повышения эффективности разработки, создания и использования 

технологий маркетинга. 2. Совокупность средств и методов, представляющая 

собой целостную технологическую систему, которая призвана обеспечить 

эффективность планирования, организации и управления процессом марке-

тинговой деятельности, на том или ином иерархическом уровне экономики за 

счет кумулятивного эффекта интеграции и взаимодействия элементов ин-

формационной технологии, таких как компьютерные комплексы, компью-

терные сети, интеллектуальные терминалы, комплекс средств и методов ор-

ганизации массивов данных, кодирования и поиска информации и др. Ин-

формация - 1. Осведомление, сообщение о положении дел, сведения о чем-
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либо; 2. Все сведения, знания, которые помогают решить задачи предприни-

мательства, маркетинговой или другой деятельности; 3. Характеристика ре-

зультата прямых и обратных связей в процессе взаимодействия субъектов 

маркетинговой системы;  

Исследование рынка - 1. Систематическое производственное (для со-

вершенствования производства) исследование рынков, их способности обес-

печивать воспроизводство товаров или услуг для удовлетворения имеющихся 

и потенциальных потребителей. Исследование охватывает рынки сбыта, 

рынки рабочей силы, рынки капитала, рынки сырья и материалов. 2. Количе-

ственный и качественный анализ одного или совокупности рынков для полу-

чения информации о потенциале, емкости рынка, характеристиках конку-

рентной среды, ценах. 

Качество - совокупность свойств товара, определяющих его способ-

ность удовлетворять конкретные потребности потребителей, соответствовать 

предъявляемым требованиям.  

Кейс - 1. Ситуация, взятая из практики для обучения в процессе изуче-

ния той или иной дисциплины с целью отработки методики анализа, разра-

ботки и принятия решений, например маркетинговых. 2. Метод эдукологии, 

призванный ускорить процесс обучения путем привлечения обучаемых (сту-

дентов) к анализу, открытому, свободному обсуждению и принятию оконча-

тельного решения относительно рассматриваемой деловой ситуации (кейсо-

вый метод). 

Клиринг - система безналичных расчетов, форма зачета взаимных тре-

бований и обязательств в коммерческих расчетах. К. бывает односторонним, 

двусторонним и многосторонним.  

Комиссионер - посредник в торговых сделках; продает и покупает това-

ры от своего имени, но за счет и по поручению поручителя (комитента) за 

оговоренное вознаграждение (комиссию). К. действует строго в пределах 

предоставленных ему полномочий, в противном случае поручитель может 

расторгнуть договор торговой комиссии и взыскать с К. убытки.  

Коммерсант (экономист-коммерсант) - 1. Лицо, занимающееся ком-

мерцией. 2. Специалист, занимающийся экономическим обоснованием, эко-

номическим анализом вариантов организации и управления коммерцией, 

торговлей средствами производства, средствами потребления товаров и 

услуг. Коммерциализация - стадия разработки нового продукта; процесс 

выбора правильного времени выхода на рынок, последовательности и объема 

деятельности на разных рынках, эффективного метода распределения и про-

движения продукта, а также разработки оперативного плана маркетинга. 
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Коммерция - 1. Разновидность предпринимательства или бизнеса. 2. 

Торговля и торговое посредничество, участие в продаже или содействие про-

даже товаров и услуг. 3. Торговые процессы, связанные с осуществлением 

актов купли-продажи, с передачей или приобретением права собственности 

на товары и/или услуги с целью получения прибыли. 4. Деятельность в сфере 

товарного обращения, движения товара и/или услуги от производителя до 

конечного потребителя. 5. Технология торговых действий, их упорядоченной 

совокупности. 

Комплекс маркетинга (маркетинг-микс) - рецепт маркетинга, исполь-

зование которого позволяет предприятию наилучшим образом удовлетворять 

потребности целевых рынков и адаптироваться к возможным возмущениям 

окружающей среды. Простейшая структура рецепта маркетинга требует про-

ведения скоординированных мероприятий в области товарной, ценовой, сбы-

товой и коммуникативной политики (известная формула 4P - Product; Price; 

Place; Promotion). 

Конкурентная карта рынка - 1. Классификация конкурентов по зани-

маемой ими позиции на рынке. 2. Распределение рыночных долей конкурен-

тов, позволяющее контролировать место (лидер, аутсайдер) конкурента (или 

собственной фирмы) на рынке. Определяется по результатам анализа рыноч-

ной позиции конкурентов на конкретных товарных рынках. 

Конкурентоспособность товара - 1. Совокупность качественных и сто-

имостных характеристик товара, обеспечивающая его преимущество на рын-

ке перед товарами-конкурентами в удовлетворении конкретной потребности. 

2. Способность товара быть первым купленным на рынке товаров-

конкурентов. 3. Отношение полезного эффекта от потребления (использова-

ния) товара к затратам на его приобретение и эксплуатацию (цена потребле-

ния). 4. Важнейший критерий целесообразности выхода предприятия на 

национальные и мировые товарные рынки. 

Конкуренция - 1. Соперничество на каком-либо поприще между от-

дельными лицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели 

каждый для себя лично, в частности, между предпринимателями - за боль-

шую долю прибыли, за рынки сбыта, за источники сырья. 2. Экономический 

процесс взаимодействия, взаимосвязи и борьбы, коммуникаций субъектов 

рыночной системы в процессе создания, сбыта и потребления материальных 

и духовных благ. 3. Регулятор рыночных отношений, стимулятор ускорения 

НТП и эффективности общественного производства. 

Консигнатор - получает у поручителя товары, продает их со своего 

склада от своего имени за вознаграждение, которое поручитель выплачивает 

К. по договору консигнации (вид договора торговой комиссии). 
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Консьюмеризм - организованное движение защиты интересов и прав 

потребителей, связанное с обеспечением физической безопасности потреби-

телей, защитой их экономических интересов, борьбой с выпуском недобро-

качественной продукции, недобросовестной конкуренцией и т.д. 

Контроллинг - 1. Система управления процессом достижения конечных 

целей и результатов деятельности фирмы. 2. Система управления прибылью. 

3. Средство, инструмент экономического управления результатами фирмы. 4. 

Совокупность функций информационного обслуживания, благодаря системе 

планирования, нормирования, учета и контроля конечного результата дея-

тельности предприятия и управляющей функции - анализа данных контроля 

и принятия решений на всех уровнях управления предприятием.  

Концепция маркетинга - 1. Философия организации предприниматель-

ства, ведения дел фирмы, организации или человека, осуществляющих дея-

тельность в условиях рыночных отношений, т.е. ориентированная на потре-

бителя и прибыль. 2. Система основных идей, положений и инструментария 

маркетинговой деятельности, которые используются для достижения целей 

предприятия - получение прибыли и удовлетворение потребностей конечного 

потребителя. Координация в маркетинге - неотъемлемый элемент в систе-

ме управления маркетингом, процесс согласования, упорядочения действий 

элементов системы маркетинга в ходе непрерывного взаимодействия и обме-

на ресурсами на различных иерархических уровнях их действия, воздействия 

и взаимодействия. Корпоративная реклама - реклама, создающая потреб-

ность не в конкретной марке товара, а в полном товарном ассортименте. 

Логистика - 1. Отрасль науки - совокупность самостоятельной методо-

логии, теории, методов и способов оптимизации всех видов потоков (физиче-

ских, информационных, энергетических и т.д.), сопровождающих экономи-

ческие, социальные и коммуникативные процессы в сфере создания, воспро-

изводства и потребления товаров и услуг в условиях функционирования и 

развития рыночных отношений. 2. Теория планирования, управления и кон-

троля процессов движения материальных, трудовых, энергетических и ин-

формационных потоков в человеко-машинных системах.  

Логотип - элемент фирменного стиля, представляющий собой ориги-

нальное очертание рекламодателя. Форма товарного знака. 

Лот - партия товаров, часть количества товара, поставляемого по дого-

вору. Это название широко распространено в аукционной торговле, где пред-

лагаемый к продаже товар разбивается на лоты, состоящие либо из одного 

предмета, либо из нескольких однородных по качеству предметов. На каж-

дый аукционный лот, имеющий порядковый номер, устанавливается своя це-

на. 
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Макросреда - составляющая маркетинговой среды фирмы, представле-

на силами более широкого социального плана, которые оказывают влияние 

на микросреду, такими как факторы демографического, экономического, 

природного, технического, политического и культурного характера. 

Маркетинг - 1. Действия по удовлетворению нужд клиентов посред-

ством товара (услуги) и целого ряда факторов, связанных с созданием, по-

ставкой и, наконец, потреблением этого товара. 

Маркетинг-менеджмент - 1. Совокупность принципов, методов, 

средств и форм управления маркетингом в целях интенсификации процесса 

формирования и воспроизводства спроса на товары и услуги, увеличение 

прибыли. 

Маркетинг-микс (комплекс маркетинга) - 1. Структура маркетинга; 

компоненты, элементы системы маркетинга; процессы, составляющие марке-

тинг. 2. Структура расходов по маркетингу. 3. Рецепт маркетинга. Комплекс-

ная программа мероприятий по продвижению товаров или услуг от проду-

цента до конечного потребителя. 

Маркетинговая информационная система (МИС) - 1. Совокупность 

персонала, оборудования, приемов и методов системного, планомерного сбо-

ра, анализа, синтеза и передачи информации, используемой в процессе раз-

работки и принятия решений в области маркетинга. 

Маркетинговая система - совокупность социально-экономических об-

разований (элементов) рыночного пространства (среды), каждое из которой 

обладает самостоятельностью и целостностью, находятся в непрерывном 

взаимодействии по поводу формирования и развития спроса на товары и 

услуги в целях получения прибыли. М.С. включает такие элементы, как: 

фирма-продуцент, фирма-поставщик, фирма-конкурент, фирма-посредник, 

потребитель (рынок). 

Маркетинговая среда фирмы - совокупность активных субъектов и 

сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руко-

водства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми кли-

ентами (партнерами) отношения успешного сотрудничества. М.С. слагается 

из микросреды и макросреды. 

Маркетинговое исследование - 1. Процесс планирования, организации 

и проведения исследований рынка сбыта, внутренней среды фирмы, марке-

тингового инструментария, рынка производительных сил (рабочая сила, сы-

рье и материалы, денежный рынок и рынок капитала), внешней среды, 

бенчмаркинга и маркетинговой разведки. 

Медиа-микс - 1. План комплексного использования различных средств 

распространения рекламы для проведения рекламной кампании. 2. Содержа-
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ние рекламной кампании. 3. Выделение финансовых средств, ассигнованных 

на проведение мероприятий, входящих в план рекламной кампании. 

Международный маркетинг - маркетинг, используемый предприятия-

ми и государством во внешнеэкономической деятельности. Он предполагает 

исследование внешней среды, целесообразности выхода на международный 

рынок, выбор конкретных рынков и методов выхода на них, разработку пла-

на маркетинга, изучение информационной поддержки при организации работ 

на международном рынке, исследование конкурентных преимуществ и т.д. 

Мена - товарообмен, обмен товаров на другие товары равной стоимости, 

каждая из сторон выступает одновременно в качестве продавца и покупателя, 

при этом денежные платежи обычно отсутствуют. 

Методы прогнозирования - научное предвидение, основанное на ана-

лизе фактических данных прошлого и настоящего исследуемого объекта. По 

величине периода укрепления выделяют краткосрочные прогнозы (до 1,5 

лет); среднесрочные прогнозы - (5 лет); долгосрочные прогнозы - 10-15 лет, 

основанные на системе прогнозов различных составляющих. По форме пред-

ставления прогнозы делятся на количественные и качественные; по охвату 

прогнозированием объекта исследования прогнозы бывают общими и част-

ными. 

Методы сбора первичной информации - Наблюдение - один из воз-

можных способов сбора первичных данных, когда исследователь ведет непо-

средственное наблюдение за людьми и обстановкой. Эксперимент - метод 

сбора первичной информации, при котором исследователь отбирает сопоста-

вимые между собой субъекты, создает для этих групп разную обстановку и 

осуществляет контроль за переменными составляющими основных характе-

ристик субъектов. На основании результатов контроля анализируются при-

чинно-следственные связи и делаются заключения о первичной информации. 

Опрос - метод сбора первичной информации при описательных исследовани-

ях. Формой опроса является интервью, которое может проводится по телефо-

ну. Это лучший метод скорейшего сбора информации.  

Методы ценообразования - методы используемые при формировании 

цен на продукцию и услуги. Выделяют три метода ценообразования - осно-

ванный на издержках, основанный на линии покупателей, основанный на це-

нах конкурентов. 

Микросреда - составляющая маркетинговой среды фирмы, представле-

на силами, имеющими непосредственное отношение к самой фирме и ее воз-

можностям по обслуживанию клиентуры, т.е. поставщиками, маркетинговы-

ми посредниками, клиентами, конкурентами и контактными аудиториями. 
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Организационные структуры маркетинга - разновидность схем взаи-

модействия основных подразделений службы маркетинга, основанных на 

модификации основных принципов менеджмента: централизации, децентра-

лизации и гибкости. Различают функциональные, продуктовые, рыночные и 

матричные организационные структуры маркетинга и их модификации. 

Off-line медиа - вид электронной коммуникации, сеанс без прямого 

(непосредственного) соединения с другим удаленным компьютером, связан-

ный с подготовкой передачи рекламного сообщения. Получение корреспон-

денции (реклама) или передача подготовленного рекламного сообщения, в 

этом случае, осуществляются позже (по времени) по отдельной команде на 

основе индивидуального программного обеспечения. 

On-line медиа - вид электронной коммуникации, сеанс в режиме реаль-

ного времени, связанный с передачей рекламного сообщения удаленному 

клиенту на его компьютер с использованием сервисов Internet: ftp, Gopher, 

WWW. 

План маркетинга - детальное последовательное изложение мероприя-

тий, с помощью которых имеется ввиду достичь поставленных целей марке-

тинга. 

Планирование маркетинга - процесс, процедура, связанная с составле-

нием плана маркетинга, с выбором стратегий маркетинга, нацеленных на 

рост объема продаж товара и максимизацию прибыли фирмы. 

Позиционирование товара на рынке - действия по обеспеченности то-

вару конкурентоспособного положения на рынке и разработка соответству-

ющего комплекса маркетинга. 

Пресс-релиз - средство паблик рилейшнз, бюллетень, предназначенный 

для газет, журналов, радио и телередакций, из которых они могут получить 

интересующую их информацию. 

Пробный маркетинг - оценка продукта и его маркетинговой програм-

мы с целью получения и изучения реакции потребителей и посредников на 

появление этого продукта в реальных рыночных условиях. Используется для 

прогнозирования объема продаж и прибыли. 

Процесс маркетинга - упорядоченная совокупность стадий и действий, 

связанных с поиском и отбором идей, новых потребностей и воплощением их 

в товар или услугу, разработкой и сбытом этих продуктов на соответствую-

щие рынки или в торгово-распределительную сеть. 

Процесс маркетингового исследования - совокупность стадий и дей-

ствий, связанных с формулированием проблемной ситуации, предваритель-

ным планированием исследования, разработкой дизайна концепции исследо-
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вания, сбора информации (данных), обработкой и подготовкой информации, 

подведением итогов исследования (анализ и прогноз). 

Процесс управления маркетингом - последовательность действий 

подразделений маркетинговой службы (управления) маркетинга по достиже-

нию тактических и стратегических целей маркетинга (например, анализ ры-

ночных возможностей, выбор целевых рынков, разработка комплекса марке-

тинга, разработка планов маркетинга, контроллинг и др.). 

Рабат - мероприятия, имеющие целью создать широкую известность 

чему-либо, привлечь потребителей, покупателей; неличные формы коммуни-

кации, осуществляемые через посредство платных средств распространения 

информации с четко указанным источником финансирования; скидки к це-

нам и тарифам (нем.). 

Разработка нового продукта - процесс создания оригинальных, улуч-

шенных и модифицированных продуктов на базе проведения предприятием 

НИОКР своими силами. Этот процесс, как правило, включает такие этапы, 

как генерация идей, отбор идей, разработка концепции нового продукта и ее 

проверка, разработка стратегии маркетинга, анализ бизнеса, разработка ново-

го продукта, пробный маркетинг и коммерциализация. 

Региональный маркетинг - 1. Организация маркетинговой деятельно-

сти в регионе. 2. Маркетинг товаров и услуг, предоставляемых регионом 

местным, национальным и международным инвесторам. 3. Маркетинг в си-

стеме управления социально-экономическим развитием региона. 

Реимпорт - обратный ввоз в страну товаров, ранее вывезенных за гра-

ницы и не подвергшихся там переработке (например, не проданных на ино-

странном аукционе, с консигнационного склада, забракованных и возвра-

щенных иностранным покупателем). 

Реклама - 1. Любая платная форма неличного предложения и представ-

ления идей, товаров и услуг от имени известного спонсора. 2. Форма комму-

никации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд 

и потребностей покупателей. 

Рекламная аудитория - все лица, которые могут прочитать, увидеть 

или услышать рекламное сообщение, переданное конкретным источником 

информации. 

"Рекламная пирамида" - сочетание основных типов потребительской 

аудитории, ее готовности приобретать рекламируемый товар. По мере воз-

растания ее готовности выделяют следующие стадии: незнание, осведомлен-

ность, знание, благорасположение, предпочтение, покупка, повторная покуп-

ка. 
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Сегмент рынка - совокупность, группа потребителей, одинаково реаги-

рующих на один и тот же предлагаемый продукт и на комплекс маркетинга. 

Сегментация рынка - разделение, разбивка рынка на четкие группы 

покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары 

и/или комплексы маркетинга. 

Сервис - подсистема маркетинговой деятельности предприятия, обеспе-

чивающая комплекс услуг по сбыту и эксплуатации машин, оборудования, 

средств транспорта. 

Система маркетинговых коммуникаций - 1. Совокупность субъектов 

(отправителей и получателей), средств, каналов, прямых (сообщений) и об-

ратных (реакция получателя) связей в процессе взаимодействия маркетинго-

вой системы с внешней средой. 2. Совокупность форм и средств межчелове-

ческого взаимодействия. 

Скрытая реклама - общее название материалов в прессе и художе-

ственных произведениях, содержащих положительную, коммерчески важную 

для определенной фирмы информацию. 

Спрос - категория, присущая товарному хозяйству и проявляющаяся в 

сфере обмена, торговли. С. выражает постоянно меняющуюся совокупную 

общественную потребность, представленную на рынке в различных товарах, 

складывающуюся из множества конкретных требований массы потребителей, 

отличающихся большим разнообразием. 

Стагфляция - состояние экономики, в котором сочетаются застой 

(стагнация) и обесценение денег (инфляция). 

Стратегический маркетинг - 1. Систематический и постоянный анализ 

потребностей и требований ключевых групп потребителей, а также разработ-

ка концепций эффективных товаров или услуг, позволяющих компании об-

служивать выбранные группы покупателей лучше, чем конкуренты, и тем 

самым обеспечивающих продуценту устойчивое конкурентное преимуще-

ство. 2. Анализ потребностей физических лиц и организаций. 3. Уточнение 

линии фирмы, определение целей, разработка стратегии развития и обеспе-

чение сбалансированной структуры товарного портфеля. 4. Процесс разра-

ботки стратегического комплекса-микса, основных направлений стратегиче-

ской политики фирмы в области товара, цен, коммуникаций, распределения и 

сбыта с учетом факторов, постоянно меняющейся маркетинговой среды. 

Стратегическое планирование - это управленческий процесс создания 

и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее по-

тенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирает-

ся на четко сформированное программное заявление фирмы, изложение 
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вспомогательных целей и задач, здоровый хозяйственный портфель и страте-

гию роста. 

Телемаркетинг - вид маркетинга, осуществление которого основано на 

использовании средств телекоммуникаций и сети Internet, позволяющим по-

тенциальным потребителям осуществлять ускоренный поиск и покупку това-

ров и услуг на реальных и виртуальных рынках. 

Товар - 1. Экономическая категория, которую в самом общем виде 

можно определить как продукт, реализуемый на рынке. Объект купли-

продажи. 2. Совокупность основных потребительских характеристик продук-

та, которые удовлетворяют определенные потребности покупателя. 3. Предо-

ставляемые потребителем услуги и льготы, дополняющие продукт и облег-

чающие его реализацию. 4. "Окружение" продукта как такового (дизайн про-

дукта, качество продукта, его оформление, марка, упаковка). 

Товарная политика - совокупность мероприятий и стратегий, ориенти-

рованных на постановку и достижение предпринимательских целей, которые 

включают выход нового товара или группы товаров на рынок (инновация), 

модернизацию уже находящихся на рынке товаров (вариация) или вывод из 

производственной программы выпускаемого товара (элиминация), а также 

ассортиментную политику. 

Товарные стратегии - 1. Главные принципиальные направления товар-

ной политики, следуя которым предприятие может обеспечивать стабильный 

объем продаж и прибыль на всех стадиях жизненного цикла продукта. К то-

варным стратегиям обычно относят: инновацию, вариацию, элиминацию то-

вара или услуги. 2. Разработка направлений оптимизации товарной номен-

клатуры и определение ассортимента товаров, которые создают условия для 

стабильной конкурентоспособности и эффективной деятельности фирмы. 

Упаковка - 1. Тара, материал, в который помещается товар. Предназна-

чается для сохранения свойств товара после его изготовления, а также при-

дания грузу компактности для удобства перевозки. 2. Разработка и производ-

ство вместилища или оболочки для товара. 3. Важнейший носитель рекламы. 

Услуга - 1. Поступающие на рынок потребительские стоимости, кото-

рые преимущественно не приобретают овеществленные формы. 2. Вид дея-

тельности или благ, который одна сторона может предложить другой. 

Фесилити-менеджмент - вид менеджмента, связанный с организацией, 

планированием и управлением вспомогательными системами, сооружениями 

и зданиями, средствами обслуживания в сфере общественного производства. 

Функции маркетинга - отдельные виды или комплексы видов специа-

лизированной деятельности, осуществляемые в процессе организации и осу-

ществления маркетинга. К важнейшим функциям маркетинга относят: иссле-
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дование маркетинга и сбор информации; планирование маркетинга; органи-

зацию маркетинга; разработку нового продукта; продвижение продукта; сбыт 

и распределение продукта. 

Целевой рынок - рынок, выбранный в результате исследования рынков 

сбыта той или иной продукции или услуги, характеризующийся минималь-

ными расходами на маркетинг и обеспечивающий для фирмы основную до-

лю результата ее деятельности (прибыли или других критериев цели вывода 

на рынок товара или услуги). 

Цена - 1. Денежное выражение стоимости, сумма денег, которую потре-

бители должны уплатить для получения товара. Назначенная фирмой цена 

должна соответствовать воспринимаемой ценности предложения. 2. Эффек-

тивный инструмент маркетинга-микса, комплекса маркетинга. 

Ценовая политика - совокупность мероприятий и стратегий по управ-

лению ценами и ценообразованием, искусство установления на товары (услу-

ги) таких цен, которые соответствовали бы затратам на производство, конъ-

юнктуре рынка, удовлетворяли покупателя и приносили плановую прибыль. 

Ценовая политика рассматривается только в контексте общей политики фир-

мы. 

Эго маркетинг - 1. Маркетинг отдельной личности. 2. Деятельность, 

связанная с изучением характеристик и качеств личности, потребностей по-

требителей и общества, формирующих спрос на эту личность, исследование 

рынка специалистов и общественных деятелей, разработкой методов совер-

шенствования конкретной личности, разработкой программы продвижения 

личности на рынок специалистов и общественных деятелей. 

Экономическая эффективность маркетинговой деятельности - 1. 

Относительный многообразный (по всем этапам процесса маркетинга) ре-

зультат, отвечающий конечным и промежуточным целям осуществления 

маркетинговой деятельности. 2. Отношение эффекта (результата) от прове-

дения маркетинговой деятельности ко всем затратам, сопровождающим этот 

процесс. 3. Отдача затрат, связанных с маркетинговой деятельностью, кото-

рая может оцениваться в виде отношения эффекта, результата, выраженного 

в натуральной (вещественной или невещественной) или стоимостной (цено-

вой) формах к затратам всех необходимых ресурсов (материально-

технических, трудовых и др.) для организации и осуществления маркетинго-

вой деятельности. 

Эффективность рекламы - степень воздействия рекламных средств на 

потребителей в интересах производителя или посредника. Определяется до и 

после передачи рекламного обращения. Определение влияния рекламы на ре-

зультаты продаж (экономическая эффективность) проводится путем относи-
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тельного сравнения затрат на рекламу и объемов реализации товара по ито-

гам деятельности в прошлом. Точность последнего метода не высока, так как 

на результаты продаж оказывают влияние помимо рекламы множество дру-

гих факторов.  
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