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JIbBiBCHKHI TOPTOBEILHO-EKOHOMIYHUI YHIBEPCUTET

METOJU OPTAHI3ZALI KOPITYCY CHEIIAJI30OBAHOI
JEKCUKU MAPKETHHI'Y Y ®PAHITY3bKII MOBI

Y emammi npoananizosano mepminono2iuHull KOpnyc MapkemuHey ma 3acmoco8ano 08d OCHOBHI
Memoou 1020 CmMpyKmypy8aHHs — MeMamuyny Kidcugikayito ma KoHyenmyaibHe npeocmasieHHs

3 YPaxXy8amHAM KIIOUOBUX emanie i npoyecié 83aemoolii cyb’ekmis ma 00 €kmie Mapkemunezo80i

oisnbHOCmi. Y medxcax MiKpOKOHmeKcmy 00Cai0HCyEMbCs bazamopasose UKOPUCTHAHHA MEPMIHA 8
MUnositl npogecitiniil KOMyHIKayii, Wo Cnpusie 3aKpinieHHIo 8 Hbomy iHgopmayii PyHKYIOHATbHO2O
xapaxmepy.

Pisni 6uou cunonimie daioms 3mo2y 3-NOMIJIC BeIUKOI KITbKOCMI CMUCTI8 C108A peanizysamu
OOUH, CNPAMOBAHUI HA YMOYHEHHS YU Oupepenyiayilo 3nauents abo 1020 GIOMIHKIE, OCKIIbKU 6
JIEKCUYHUX OOUHUYAX YU POpMAX epamamudnux Kame2opiti nopsao i3 0eHOMamueHoIo inpopmayicio
Qixcyromovcss maxodc npasmMamudii KOMHOHeHmu (OYIHHICMb, eKCNpecusHicms, eMOMUBHICD).
3 0ensa0y Ha me, WO MePMIHONO2IS MAPKEMUHEY MICMUMb K MepMIHU, Wo 8dice ICHY8anu paHiule
(cemanmuunuil 3micm OiIbWOCE AKUX OYI0 MOOUDIKOBAHO), MAK | MAPKEMUH2061 MePMIHU, opea-
Hi3ayis ii Kopnycy mooce 0onomoemu y 8i000pi mepmMiHON02IYHOL TeKCUKYU 3 MeMmOI0 il no0aIbUL020

onucy Ul 3aKpinienHs 3a NeeHOI0 2a1Y3310 HAYKU.
Kniouoegi cnosa: kopnyc mepminis, KoHmeKcmyanbHi Kamezopii, cCmpyKmypy8aHHs mepminie, KoH-
yenmyanvhe npedcmasients, memMamuita K1acupikayis, npasmamuyni 36 s3Ku.

MocTranoBka nmpodsemu. 3a3Buyaii TepMiHOTpa-
GbiyHi JOCTiKEHHS 0a3ylOThCS HA aHaJi31 Cremiati-
30BaHUX TEKCTIB, CTBOPEHUX IUIIXOM HAKOIUYCHHS
JIOKYMEHTIB KOHKpEeTHOI Tamy3i. Biaremep cramo
MOXKJIMBHM 3i0paT BECh MacUB HasBHOI iH(opMariii
B €JIEKTpOHHOMY (opMmari. Bukopucranus nudpoBux
TEKCTIB 1 3ac001B, 3a JOIOMOIOIO SIKHX MOKHA HOBI-
Jatucsi Ty 4d iHIy iH(OpMalito, 3HaYHO TMOJIETIIyE
poboty Tepminorpada. Bigrak crerianmizoBaHUH
TEKCT € HacaMIlepe]] BATOMUM aKyMYJIOBaHHSIM Tep-
MIHIB Ta CIIyTy€ BUSBICHHIO JIEKCUYHUX OJTUHUIIb, SIKi
CTaHOBJIATh YaCTHHY CJIOBHHKAa KOHKPETHOI Tralry3i
HAyK{ Y4 TEXHIKH.

ITocranoBka 3aBaaHHdA. MeTa NOCIIIKEHHS —
PO3IISIHYTH HOBI METOJIM OpraHi3aiii TepMiHOJIOT Y-
HUX JIaHWUX, 30KpeMa, Y TaTy3i MapKeTHHTOBOI JisiIh-
HocTi (mami — MJI). Ockinpku Tepminomoriss MJI
YTBOPHIIACS HE 3 «HYJIBOBOTO PiBHS», TO 3aBIaHHIM
TEPMIHO3HABCTBA € aHAJI3 HASBHOTO TEPMIHOJIOTIY-
HOTO Marepiajy Ta BHUSBICHHS Cy4aCHUX TEHJICHIIIN

y oro ¢opmyBanHi. Kopmyc JIeKCHKH MapKeTHHTY
HE TOCUTH IPOAHAJi30BaHO, Xo4ya Horo 0a30BUMH
TEepMiHaMH TOCTYTOBYIOTHCS (axiBIli 3 EKOHOMIKH Ta
iHHX cdep.

AHami3 gocmimkens i myomikamid. Y poOori
MU TOAUISEMO MO3UII0 OO MUTaHb TEPMIHOJIOTIT
TakuXx Bigomux JiHrBicTiB: I. JymoOpersny, O. Cmup-
HutpKoro, €. Xamdwman, H. llreitnbepr, J.-L. Chiss,
M. Grevisse, A. Lehmann, M.-C. L’Homme Ta iHIIIHX.

Bukaan ocHoBHoro marepiaay. Coerianizo-
BaHI TEKCTU HA/AIOTh TEPMiHAM CBOEPITHE IMiJITBEP-
JOKEHHsI, TOOTO JOKa3 iX icHyBaHHS W (DaKTHYHOTO
BUKOPHUCTaHHS (QaxiBISIMH, TIPH I[bOMY 3aCBiTUyIOTH
YaCTOTY BUKOPUCTAHHS KOHKPETHOIO TEPMiHa Ta Horo
BaKJIMBICTH y BiAmoBimHiK chepi [12, ¢. 120-122].

PoGorty 3 momynsapanMu ppaHITy3sKUMH Tepioid-
HUME BUIaHHIMH «L’expansiony», «Ca m’intéresse»,
«Courrier international», «Le Nouvel observateury,
HABYAIBHO-METOIMYHOIO JIITEPATypOIO CIPSIMOBAHO
Ha JOCHIKSHHS KOHTEKCTY, 1110 JaJI0 3MOT'Yy BHOKpE-
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MUTH OCHOBHI MOHATTA M/] Ta cpusiio mosicHeHHIO
i yTOYHEHOMY PO3YMIHHIO ii TEpMiHiB. 3araabHHI
aHalli3 KOHTEKCTy TEPMIHOCHCTEMH TMiATBEPIUB
JOLUIBHICTB 3aCTOCYBaHHS MaKpO- i MIKDOKOHTEKCTY.
BigTak MiKpOKOHTEKCT OOMEXYeThCsl (PyHKIIOHAb-
HUM BTUICHHSM 3MICTy TEpMIiHOJOTIUYHOT OAMHUII
Ta BH3HAYAEThCS CHCTCMHUMHU 3aKOHOMIPHOCTSIMH
(hopMyBaHHS JIGKCHYHUX 1 TpaMaTHYHUX 3HAYCHD
(fonctions du packaging «pyHKIii TaKyBaHHSY, Cri-
teres de segmentation «KpuUTepii CETMEHTYBAaHHS),
TOAI SIK MaKpOKOHTEKCT HEOOXiTHMH ISl PO3KPHUTTS
MOHSATTS, SIKE IMEHYE TOH YM iHIIUA TEpMiH, OXO-
IUTIOE KOHKPETHY CHUTYallil0 3aCTOCYBaHHS TEPMiHa,
a came CyKyIHICTh KYJIBTYPHHUX 1 COI[IaJIbHUX YMOB,
M0 BU3HAYAIOTh YBECh HOTO CMHCIIOBHIN 1 MOBHHIA
koMmrutekc [3, ¢. 35-38], nanpuknan: Pour les catégo-
ries de produits peu impliquantes, le packaging crée
lattention du consommateur pour la marque et est
susceptible de la rendre sympathique afin de déclen-
cher ’achat, comme, par exemple, les Pom Potes de
Materne [7, c. 23]. 3aBOsKu MaKpOKOHTEKCTY BHSIB-
JICHO O3HAKH, Ha IMJACTaBl SIKMX BIIHOCHMO TOH 4u
iHmmi TepMmiH Ao TepminocucteMu M/ affichage
sur mobilier urbain «po3MimieHHs aill Ha MiCBKOMY
TPAHCIIOPTI», agence médias «peKliaMHa arcHILiN,
axe de communication «HanpsM KoMyHikamii» [17].

[ligmMoBa MapKeTHHTY, 3 OJHOTO OOKY, Ma€ CILIbHI
O3HAKH 31 3BUYafHOI0 MOBOIO, a 3 IHIIIOTO — BiIpI3HSI-
€TBCS BiJl HEl, OCKUTBKH MICTUTh TaKy JIEKCHKY: 1) cre-
[iaTbHO BU3HAYeHY [yt 3abesmedeHns MJI; 2) Brac-
THBY JIMLIE Wi TepMiHOCHCTEMi; 3) YTOUHIOIOUY Ta
TaKy, 110 KOHKpeTH3ye (HOPMYITIOBaHHSI 11 TEPMiHiB.

s TepminocuctemMu MJI xapakTepHi JjBa OCHO-
BHI METOII CTPYKTYypyBaHHS TEPMiHIB — memMamuina
Kknacugikayis, HeoOXimHA Tix 9ac BimOOPY TEpMiHIB
13 METOI0 X ITOJIABIIIOTO OMUCY 1 3aKPITIEHHS B MMijI-
MOBI, Ta KOHYenmyanvbHe npedcmagiens, ke IpyH-
TY€TbCS Ha 3HAHHAX y Wil ramysi ta Oa3yeTbcs Ha
1oOyIOB1 i€papXiuHUX 3B’A3KIB MK «IUIUM» 1 HOTO
YacTUHAMMU.

O. CMUpHHUIIBKANA BBaXkae, IO TeMaTHYHA Kia-
cudikarlis cIiB € TeMaTnyHOK Kiacu(ikamieo ix
3HaueHb. OZHAK B OIHOMY W TOMY 3K 3HAUCHHI T€ UM
1HILIE CIIOBO MOJKE HAJIEXKATH 10 PI3HUX CEMaHTUYHUX
ranysei, ki BAOKPEMITIOIOTHCSI 3T1HO 13 Li€I0 KIIacH-
(hikamiero (a00 BHACIIOK OararcTBa i pi3HOOIYHOCTI
CBOTO 3Ha4YEHHSI, a00 B pe3yNbTari 0ro CIiIBHOCTI Ta
PO3THKHOCTI). SIK BKa3zye MOBO3HaBeIlb, TEMaTHYHA
KIacuQikarlis ciiB, TOOTO X 3HaY€Hb, y TOMY BUTIIAII,
y SIKOMY ii OUTBIIOI0 MipOIO YSIBIISIIOTH, € MOABIHHOIO
3a CBOEIO OCHOBOIO. 3 OIHOTO OOKY, CJIOBa (3HAYCHHS)
00’ €THYIOTBCSI TOMY, IO MPEAMETH Ta SIBUIIA, SIKUX
BOHHM 3a3BHYall CTOCYIOThCSA, y TOM UM 1HIIHNI coci0
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OB’ s13aH1 M COOOF0 B IIKCHOCTI 200 X YSBISIOTHCS
MOB’SI3aHMMU; CaMe TOMY BiJIIIOBiJHI cloBa (3Ha-
YEeHHs1) YacTO TPAIUISIFOTHCS B KOHTEKCTI, a CKIaJieHi
3 HMX TIPyNH MOYKHA Ha3BaTH KOHTEKCTYaJbHHMHU.
3 iHmoro OOKYy, pi3Hi cioBa (3HAYCHHSI) TPYIYIOTHCS
Ha OCHOBI HasIBHOCTI 3araJlbHOTO MOMEHTY B CAMOMY
ix 3micrTi [6, c. 176—178]. Hanpukan, TeKCHYHI OfH-
HULI base de sondage «0a3za ONUTYBaHH) Ta enqué-
ter, sonder «ONUTYBaTH» JIOTIYHO BIJIHECTH JI0 ONHIET
CEMaHTHYHOI Tajly31, aJl’Ke ONUTYBAHHS 3/11HCHIOIOTH,
MPOBOAATH. THUIIOBUM BHUIIAIKOM € 00’ €THAHHS CIiB,
SIKi BUPa)KarOTh Pi3HI BUAOBI MOHATTS, 31 CJIOBOM, IIIO
BHpaXXa€ BIAMOBiHE PONOBE MOHATTA. [ pymu, yTBO-
PeHi B Takuil crocid, Ha3WBAIOTh JIOTIYHUMH, 5K Y
TakoMy npukiani: droguerie (f) «Topriis ToBapamu
0COOHCTOI TirieHu», magasin de cosmétique «KOC-
METHYHUIN Marasuny», magasin d’optique «Mara3uH-
ONTHKAY», parapharmacie «mmapaanrtekay, parfumerie
(f) «mapdymepis», pharmacie (f) «anreka», magasin
de protheéses auditives «Mara3uH CIIyXOBHX MpOTe-
3iB», salon de coiffure «nepyxapHs», salon d’esthé-
tique «CaJlOH Kpacw» JIOTIYHO 00’ €JIHATH B CEKTOP
MPOIAXy TOBAPIB 1 MOCIYT JUIsi 0COOUCTOTO JOTIISAY
i Ha3BOto commerce d 'hygiene beauté santé.

Benmnka KidbKiCTh JIOTIYHHUX TPYIT BXOASTH 0
CKJIQly THX YM 1HIINX KOHTEKCTyaJIbHUX KaTeropii.
Ha namy nymky, TematuuHa kiacudikauis HeoO-
XiJIHa TaKOX JUIsl YHUKHEHHS TMOBTOPY JICKCUKU B
0aHKy TEpMIHOJIOTIYHUX JaHHUX. 3 MO3HUIIIT TeMaTH4-
HOi Kiacuikarii TepmiHocucrema M/ ainmuTbest Ha
IIBI OCHOBHI Tpynu — Environnement du marketing
«MapkeTHHroBe otoueHHs» Ta Etapes du marketing
«Eranmu mMapkeTHHroBoi misuibHOCTI». KoHIenTyais-
HUH MiIXiJ CIIOCTEPIraeMo B 0COOIMBOCTAX (YHKIII-
OHYBaHHS MPSIMOT0 MapKETUHTY Yepe3 BCTAHOBJICHHS
IHIMBIAyaJIbHUX 1 YiITKO BU3HAYEHUX KOHTAKTIB MIiXK
MIIIPUEMCTBOM Ta WOTO MOTCHIIIMHIME KJTi€HTaMH,
a TakoXX dvepe3 Horo posmoxin Ha Etamm mpsmoro
MapKeTHHTY Ta [HCTpyMEHTH NpSMOTO MapKETHHTY
[8, c. 45-46], siKi cXeMaTH30BaHO B HABCICHUX HUKYC
tabmurax 11 2.

Konyenmyanvne npedcmaenenns nonsrae B ana-
Ji3i iepapxivyHuX 3B’s3KiB (’KaHPOBHX 1 crnenudiy-
HUX), TOOTO 3B’S3KIB MK «I[IJTUM» Ta WOTO YaCTH-
HaMu. SKkmo TemarmdHa KiIacH(ikaiis CTOCYETHCS
KOHKPETHOI raiy3i, TO KOHIeNTyalkHa Mependadae
Y3TO/PKeHE TOENHAHHSA 3HaHb, M0 Ja€ MiJICTaBU
BBaKaTH Ti OIM3BKOI0 O THUX YM IHIIUX JIEKCHKO-
CEMaHTUYHUX 3B’S3KiB. [y JICKCUYHOI CHUCTEMHU
XapaKkTepHe ICHYBaHHA CEMAaHTHYHUX 1€papXidHHX
MmapagurMaTHIHUX BigHOIICHb, Ha3BaHuX JK. JlioH-
coM rinmoHiMiero [9, c. 188—190]. I'imoHiMis € TumO-
BUM sIBHIIEM Oynb-sikoi (haxoBoi MOBH Ta 0e3rmo-
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Tabmums 1
Ertanu npsivoro mapkerunry (Etapes de marketing direct)
Eramm Tun pisupHOCTI
1. S’implanter (v) Envoi de mailing, de catalogues haut de gamme.
Constitution de fichiers. Acquisition de fichiers.
2. Défricher (v), concevoir (v) | Location de fichiers. Segmentation de fichiers.
Couponning-presse, bus-mailing, télévision.
ualification. Prise de rendez-vous. Informations-guides.
3. Prospecter (v) ]\%arkfting téeléphonique. Mailing. / ¢
4. Négocier (v) Envoi devis-projets-recommandations. Courriels.
5. Vendre (v) Vente a distance (VAD). Services commandes multi-options.
. Appels de courtoisie. Services consommateurs, Enquétes de satisfaction.
6. Suivre (v) , . , . , . :
Ventes complémentaires (attachés commerciaux sédentaires).
7. Fidéliser (v) Club clientéle. Services consommateurs. Parrainage.
Ta0mmis 2

IncTpymentu npsimoro mapkeTury (Outils de marketing direct)

Metomu

Tum mismpHOCTI

Outils de prospection

Fichiers. Mailing. Couponning. Marketing téléphonique.
Marketing par Internet. Médias de marketing direct.

Outils de présentation

Brochures. Catalogues. Echantillons. Essais.

Outils de relance

Mailing. Téléphone. Internet.

Outils d’accompagnement

Guides. Services consommateurs. Messageries.

Outils de conclusion

Multiplication des possibilités des modes et moments de commande.
Attachés commerciaux sédentaires. Catalogues.

Outils de suivi

Services clients. Hot-line. Mailing. Club.

CepeNHbO JIOTUYHA JI0 CTBOPEHHS Kiacupikarii,
OCKIUTbKH TepMiH, Ha AyMKy O. AXMaHOBOi, cTa-
HOBUTh YaCTUHY TEPMIHOJOTIYHOI CHCTEMHU JIMIIIE
B TOMY pa3i, KOJH J0 HbOTO MOXXHA 3aCTOCYBaTH
knacuikyrouy nedinimito [13, ¢. 327] — per genus
proximum et differentiam specificam. TinoHimis
CIYTY€ BaXXIIMBUM 3aCO00M ISl OTIHCY Pi3HHUX TPYI
OKpEMHUX CEMaHTHYHUX KaTeropiid, a TaKoX yChOTO
MacHUBY JIeKCUKH. ['IMOHIM OXOTLITIOE BCi CEeMaHTUYHI
CKJIAJTHUKH TiNEPOHIMa, a TAKOXK OJHY a00 JIeKiibKa
nofatkoBux (y MapKeTWHTY, HalpuKIaz, tests de
concept «T€CTyBaHHS KOHICNTY», tests de produit
«TECTYBaHHSI TOBapy», ftests de nom «TecTyBaHHS
MapKku TOBapy», tests d’emballage «recTyBaHHS
yYIaKyBaHH», fests de prix «TeCTyBaHHS LIHY, tests
d’impact en linéaire «TecTyBaHHS peaxii OTEHIIH-
HUX TOKYTIB Ha JiHi{HEe MpeACTaBIeHHS TOBapY»,
tests publicitaires «TeCTyBaHHS PEKJIAMHHX 3aCO-
0iB»). HaBemeni TepMIiHONOTIYHI CIIOBOCHONY-
YeHHsI € TIMMOHIMaMH, TOOTO BUPa3HUKAMH POIOBOTO
MOHATTS CTOCOBHO TimepoHiMa test (m), OCKUTbKH
KOXEH 13 HUX — 1€ TECT, 3a JOMOMOTOI0 SIKOTO BHU3Ha-
YaroTh PEeaklilo CHOXMBa4a HA Ty M IHIIY 3MiHHY
3MIIIAHOTO MAapKETUHTY 3aBASIKA MPUTAMAaHHUM
JUIIE HOMY TECTYy CKIagHUKaM (KOHIICNTY, IIiHi,
peKIIaMHUM 3aco0am).

3a3Bu4aii TinepoHiM Mae JBa i OiUbIIe TiMOHIMH,
SIKi Ha3WBAKOTHCA CHIBTIMOHIMaMH (co-hyponymes).

Emballage

———— pochette

———— > enveloppe 1éger

————» sac a main

———— colis

I » sachet

L » paquet

Puc. 1. CuiBrinonimu «emballage (m)»

Ha pucynky mnpoimrocTpoBaHo, 1o paquet (m)
«tmaket», colis (m) «makyHOK», sachet (m) «wMire-
490K», pochette (f) «daitn» € criBrinmoHiMamMu 0gHOTO
rineponimMa emballage (m), ne 3arajJbHOIO € CIUIbHA
(yHKIIS maKyBaHHS, a HaBeICHI MPUKIaIN — TaKy-
BaJILHUN MaTepiai. M BKa3aHHMMH THTIAMHU KaTero-
pift icHye cyOopauHaIis, Tka BUPaKae OiIBIIT CKIaI-
HUM 00 ’€KTHBHUH 3MICT 1 KOXXHOTO pa3y IimOme
MPOHWKHEHHST B Mi3HAHHS CyTi pedell (pi3HOBUIOM
pochette € enveloppe léger «nerka oOroprka, KOH-
BEpPT» Ta Sac d main «CyMo4Kay). ['inoHIMIYHHN TUIT
JediHilii nossirae B nepeiueHHi TePMIHIB, 3a71€KHUX
BiJI TinepoHiMa, TOOTO B MO 3arajJbHUX KOHIICTITIB
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Ha MEHII 3arajbHi. Taka nediHimis cxoxa Ha TaKCOHi-
MIF0, Y MEXKaXx sSIKOT MOYKJTHBHH 3B’ 130K €KCTPaJIIHTBiC-
THUYHOTO (IParMaTU4HOro, KyJIBTYPHOIO) XapakTepy.
VY MapKeTHHTy 1O TaKCOHIMIYHHX 3B’SI3KiB MOXKHa
BiZlHECTH KiacHu(iKallilo 3a MEBHUMH O3HAKAMH Tillo-
HIMIB avantage (m) «mepeBaray, atout (M) «KO3Up»,
argument commercial «KOMepUIHHAN apryMeHT» [0
rinepoHima argument de vente «apTyMEHT TIPOIAXY»,
K 1l BimoOpakeHO Ha PUCYHKY 2. 3B’S30K MiXK
avantage, atout Ta argument commercial € TakKuM xe,
AK 1 MK argument commercial Ta argument de vente.
Moro Ha3MBalOTh TPAH3UTHBHHM, OCKiIBKHM TEPMiH-
rinoHiM (TpeaMer, sBulle) Mac 000B’SI3KOBO TOH ke
XapakTep, IO 1 WOro TimepoHiM. [Hakime Kaxyd4w,
OyIb-SIKUH €IIEMEHT, Y3ITHH Ha Oymb-sKOMY piBHI
iepapxii, € piBHOI[IHHAM CTOCOBHO €JIEMEHTa BHII[OTO
piBHS, a OTKEe, MOXKE WOTO 3aMiHUTH.

Argument de vente —

A

est un

Argument commercial est un

A

est un
Avantage, atout
<+

Puc. 2. Takconomis Ta ii piBHi

CHHOHIMIIO BBaXaIOTh OJHHUM 13 HaWBaXXJIUBIi-
X BUIB MapaIurMaTHIHUX 3B’ S3KiB. 3a3HAYAIOUH
MOXKJTUBICTD 1 3[aTHICTh MpeIMeTa MaTH NIBi, TPH ¥
Oinpmie Hase, B. JleWunk Bkazye Ha MPUYUHU IHOTO
SBHINA. CKJAJHICTh CAMOTO IpeIMeTa, BUSBICHHS
HOro HOBUX O3HAK 1 BIIACTUBOCTEH y TPOIIECi pO3BHU-
TKY CYCHUIBbCTBA, Pi3HI MOTIAIU HA 1IeH PEIMET, 110
3YMOBIIIOE€ TIOSIBY HOBHIX WOTO HalitMeHyBaHb y pi3-
HUX CTHJISAX. 3 OIVISAY Ha 1€ BUHUKAIOTH Pi3HI BUAM
monBiHOI (ToTpifiHol) HowmiHarii [4, c. 99-103].
Y MOBJCHHEBUX CHUTYyaIlisiX OJHOYACHA HOMiHAIiS
3 SBIISIETHCS B TEKCTI, KOJIA OJTHE U TE % CJIIOBO YU TEp-
MiH BXKHUBAEThCS JICKiIbKa pa3iB, HAPUKIIA/T:

La Citroén C3 Pluriel peut étre décrite par un
ensemble de caractéristiques techniques et commer-
ciales, comme toutes les voitures actuellement sur le
marché (longueur, largeur, hauteur, motorisation).
Mais son positionnement vient de quelques carac-
téristiques veéritablement distinctives par rapport
aux autres automobiles: modularité trés importante
par rapport aux dimensions du véhicule, organi-
sation intérieure etc. — «Citroén C3 Pluriel moxna
OTHCAaTH 3a JOIIOMOTOI0 TEXHIYHHUX 1 KOMEPIIiHHUX
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XapaKTEePUCTHK, SK 1 BCI aBTOMOOLUII Ha Cy4acHOMY
PUHKY (IOBXHHA, IIUPHHA, BUCOTA, MEXaHIYHI J]aHi).
OpnHak 17151 HOro MO3KIIOHYBaHHS AOCUTD JEKUIBKOX
KPHUTEPIiB, SKi BUPI3HAIOTH e aBTOMOO1Ib 3-MOMiXK
IHIINX: BUCOKUH PiBeHb MOIYIBHOCTI LIONO PO3Mi-
pIB TPaHCIOPTHOTO 3aco0y, BHYTPIIIHS OpraHi3alfis
tomo» [10, c. 101].

Jlekcemu voiture, automobile, véhicule no3naya-
I0Th TOM ke npenmet — aBTo Mapku Citroén C3 Pluriel.

Y  ¢paHUy3pkili TepMIHOCHCTEMI MapKETHUHTY
HasIBHI JIBa THITM CHHOHIMIB — Mopdosoriuni (Bapi-
aHTHI) Ta JICKCHYHI, Ha 10 BKa3ylOTh MPHUKIAIU 31
ciopruKa I1. Manpi. Mopgonozeiuna cunonimis Bon-
HOYAC € TMOKA3HUKOM JWHAMI3My W CTIHKOCTI MOp-
¢omorii, ToOTO y BHIagKy CTaOiTLHOCTI IEBHOTO
(YHKIIOHAJIFHOTO THUITy JEKCEeMH B HiI MOXYTh
BinOyBaTucsi BHYTPIlIHI 3MIHM Ta MEPEMILICHHS;
30KpeMa, 3MCHILNEHHS YU 30UIBIICHHS KIJIBKOCTI
MopdeM CBIIYUTH PO MOPQOJIOTIUHI 3pYIICHHS
B MOBIi Ta IIpO IIEPEHECEHHs LIEHTPY Bard 3 OZHOTO
BapiaHTa Ha iHmmii [11, c. 54-57], manpuknan: déci-
sionnaire (m) = décideur (m) «ocoba, sika npuiimae
piwenns»; client, -e (m, f) = clientéle (f) «ocoba un
rpymna ocio, sKi 30iHCHIOITE MOKYNIKy» [17]. 1o Toro
K YaCTOTHICTh MOJIEJII HE 3aBK/IH 30iraeThes 3 ii mpo-
JTyKTUBHICTIO, CaMe€ TOMY IIi JIBa TOHATTS HE BapTO
OTOTOXHIOBaTH: emballage (m) MoXe 3aMiHATHCS
HeoJorisMoM embellage (m) «3axucHe NaKyBaHHS
TOBapy»; consommatisme (m) Ma€ €KBIBAJICHTH
consommaction (f) Ta consommérisme (m) «oprasi-
3allis 13 3aXUCTy MpaB CIIOKUBaviB» [16].

HaiiGinpin npeacraBieHo0 Ta (QYHKI[IOHATBHO
PI3HOMAHITHOIO B I TIJAMOBI € JIeKCUYHA CUHOHI-
Mis, O SIBIISIE COOO0IO CITITbHY CEeMaHTHYHY CYTHICTb,
HaATpUKIaa: prescripteur (m) = incitateur (m) =
influenceur (m) = préconisateur (m) — personne dont
["opinion exerce une influence sur la décision d’achat
«0c00a, siKa BIUTUBAE Ha TPOLIEC MPUAOAHHS TOBAPY»;
magasinage (m) = chalandage (m) = léche-vitrines
(m) — pratique récréative consistant a decouvrir dif-
férentes offres de produits, en vue d’un éventuel achat
«po3Bara 3a/171s1 BABYCHHS IPOIIO3ULIIH 13 METOIO MPH-
n6aHHs ToBapy» [16].

TparisroTeCs Tak 3BaHi HIOAHCH 3HAUYEHHS TEPMi-
HiB, SIKi MAPKYIOTh JICTIO PI3HUIA CMHCIT, HE3BAKAIOUH
Ha OnM3BKICTh iX BiactuBocter. Lleit tum /. Jlorte
Ha3UBA€ GIOHOCHUMU CUHOHIMAMU — KOJIH CMHCIH
CHIBIMAAAOTh YacTKOBO [5, c. 22]. Hampukian, Tep-
MiHU impot (m) — taxe, droit subvenus aux dépenses
publiques «cyma, CTATHyTa Mij Yac CIUIaTH AEPiKaB-
HUX BUILIAT», CHHOHIMaMHU SIKOTO € droit (m) 1 taxe (f)
«cIuiaTa, oIaToK», BBAKAIOTh aOCOJIIOTHUMH CHHO-
HIMaMH, IO O3HAYalOTh «IOJATOK)», TOMI SK ITOZI-



PomMaHcbKi MOBH

OHi 3a cBO€EIO CyTHICTIO contribution (f) — part payée
par chacun dans une dépense «4acTka, SIKy CIUIauye
KOXEH Yy 3arajbHiil cymi», cotisation (f) — somme
pour couvrir une dépense commune «cyma Ha IOTa-
IICHHS 3arajibHOI BUTpATW» MOpSI 13 prélevement
(m) — reglement automatique d’'une somme «aBTOMa-
THYHE CTSTHEHHS CyMm», redevance (f) — somme ver-
sée a échéances determinées «cyma 10 TIOTAIICHHS
y BU3HAu€HUI TEPMiH» € BITHOCHUMH CHHOHIMaMH,
OCKUTBKM X JIMIIE OTOTOXKHIOIOThH 13 TMOTAIICHHIM
CyMH OOpry, OfHaK CyThb BHIUIaTH IEIIO BiApi3HI-
etwes [15].

Cmunicmuyna CUHOHIMISL BKIIOYAE (PYHKIIIO-
HaJTbHI CHHOHIMH, SKi BHUPI3HSIOTHCA CTHIIICTUIHO
(directeur artistique = chef décorateur = concepteur
graphique «roloBHUN TU3aiHEP»), Ta EKCIIPECUBHO-
CMUCIIOBI CHHOHIMH, $iKi, 32 B. Bunorpamosum, pi3-
HATBCS JONATKOBHMH KOHOTALISIMH, HaIpPHKIAM:
chéque sans provision «4ek 0€3 IOIOBHEHHSI» =
cheéque en bois «4eK «3 aepeBa», TOOTO HEOITAYCHU
(BomHOUAC € MeTadoporo); consommateur (M) «CIIo-
JKuBau» Ta utilisateur final «KiHIIEBUH KOPUCTYBaw»
[2, c. 3-10; 14].

baratopazoBe BHKOpPHCTaHHA TEpMiHa B THIIO-
Bili mpodeciiiHii KOMYyHIKalii CIpHsi€e y3yalbHOMY
3aKpiIUICHHIO B HbOMY iH(opMallii QpyHKIIOHaTBHOTO
xapaktepy. [locTymoBe MiACWICHHS 3HAYEHHS IILIS-
XOM HapOIIyBaHHS BiAMIHHOCTEH CTHIIICTHYIHOTO
nopsAAKy (simplement fortunés — nouveaux riches —
super-riches — ultrariches — fabuleusement riches)
CIOCTEPIraeMo B TAKUX PEUCHHSX:

Les nouveaux riches japonais avaient du quit-
ter le marché de l’art, alors que [’économie de leur
pays plongeait dans la crise. — «SInoHCHKI Oara-
Tii 3MyIIeH] 3aJMIIATH PUHOK TBOPIB MHCTEINTBA
yepe3 MONTHONIEHHS €KOHOMIYHOI KPH3U B KpaiHi»;
Le marché de I’art se divise entre un cercle restreint
d’acheteurs ultrariches. — «PuHOK TBOpiB MUCTEITBa
po3mijieHui MidK OOMEXKEHUM KOJIOM HajadaraTux
MOKYyMIiBY»; <...> il y a le fossé entre ceux qui sont
simplement fortunés et ceux qui sont fabuleusement
riches. — «<...>icHye mpipBa Mi>K OaraTum# i HeltmMo-
BipHO Oaratummny; L art a actuellement la faveur des
super-riches. — «CpOrofiHi MUCTEUTBO € TPHUBLICEM
HaJI3BUUYaifHO Oaratux» [18].

Sk mocTae 3 HaBEJCHOTO, CIOBO HalyBae Ipar-
MaTHYHOI MapKOBAaHOCTI Ha pIiBHI CHCTEMH MOBH
[1,c. 3-10].

3a3Bu4all TparMaTHYHi KOMIIOHEHTH CYIPOBO-
JUKYIOTb CEMaHTWYHI Ha BCiX eramax (popMyBaHHS
CEMaHTHUYHOTO TOTEHLialy MOBHOTO 3Haka. Biacue
OIIIHHICTh, EKCIIPECHUBHICTh, €MOTHBHICTh Ta IHIII

eneMeHTH (ikcyeMo mopsan 3 iHQopMaIli€ro JAeHOTa-
TUBHOTO XapakKTepy B JIEKCHUYHUX OJUHUIIX a0 dop-
Max TpaMaTUYHUX KaTeropii B TaKUX MPUKIIaIaxX:

Courrier international: Les clients examinent les
marchandises proposées par les commergants ambu-
lants. — «KiieHTH pO3MIANAIOTH TOBAp, 3aIPOTIOHO-
BaHWW BYJIMYHUMH TOPTOBLSMUY»; J'ai été victime
d’une agression verbale pour avoir empéché un mar-
chant ambulant d’exposer sa marchandise devant la
boutique. — «51 cTaB XepTBOIO CIIOBECHOTO Hamary
BYJIMYHOTO TOPTOBIS 4Yepe3 Te, M0 3aBaJUB HOMY
PO3MICTHUTH TOBap Tiepen Marasuaom»; Ces vendeurs
clandestins qui ne payent ni taxes ni loyer concur-
rencent les commergants du circuit officiel. — «Lli
TOPTOBL HE IUIATSTh aHi MOJATKiB, aHI OPEHIU 1 KOH-
KypYIOTh 3 0QilliifHOI0 TOProBoro Mepexeto» [ 18].

Bonm Bka3yioTh Ha Te, IO OIIHHWUN EJIEMEHT
TepMiHa Ja€ 3MOTY BH3HAUWTH HOTO IIHHICHE 3Ha-
YeHHS Ta BIANOBIAHICTH CTaHIApPTaM, MPHUHHATAM
Yy CYCHIiJIbCTBI, OCKIJIBKH BHCJIOBIIOIOTH CTAaBJICHHS
CYCHINIBCTBA 10 Li€l Kareropii: commergants ambu-
lants — ToproBui, AKi JemIeBIIe TPOAAIOTh TOBAP HA
Bynuili; vendeurs clandestins — TOpro.iii, sKi miepe-
HIKOJKAIOTh POOOTI OTOYYIOUMX MarasuHiB. [Hakie
KKy49H, 1IeThCS PO MPHUCYTHICTH MBOX YW OLIBIIE
OMVHHIIF B ONHOMY KOHTEKCTi (la co-occurrence)
[19]. Hanpuknan, y MapKeTHHTY YacTillle BUKOPHC-
TOBYIOTh TEpMiH sondage par segment «CETMEHTHE
ONUTYBaHHS» TOPIBHAHO 3 HOTO €KBiBaJECHTaMH
sondage par grappe ta sondage par fichiers. Cxoxe
SBHILE CIIOCTEpiraeMo B IHIMMX cdepax: y TMpasi
annulation d’un contrat «aHyJIIOBaHHS IOTOBOPY»
GbyHKIIOHYE TOpsIK i3 révocation d’un contrat, rési-
liation d’un contrat, action en nullité d’un contrat —
TEPMIiHOJIOTIYHUMH BapiaHTaMH, 3alpPONOHOBAHUMH
THM K€ KOHTEKCTOM.

BucnoBku i npono3unii. TakuM 9nHOM, CTBO-
PEHHSI TEPMIHOJIOTI9HOTO KOPILYCY, KW MICTUTD K
TEPMiHH, IO BXKE iICHYBaJH paHille, Tak i TEPMiHH,
BJIACTHBI MAapKETHHTY, HAIUISE€ TEPMIHOCHCTEMY
pucaMHu caMOCTIHHOCTI W HemoBTOpHOCTI. Binrak
TEPMIHOCUCTEMY MapKETHHIOBOI IisSUIBHOCTI pO3-
DJISIIAEMO SIK CUCTEMY TE€PMIiHiB, 37aTHY QyHKITIOHY-
BaTH aBTOHOMHO B YMOBaxX KOHKpETHOI mpodeciitHoi
cuTyarlii ¥ KOMyHiKaIlii Ta BAKOPUCTOBYBaTH 0a30Bi
KOHIICTITH JIJTS IeTalli3allii CyTHOCTI JOCIiIKYBaHUX
apuil. [Ipu ipoMy BusBIEHI 0COOINBOCTI TEPMiHiB
MapKEeTUHTY MOXYTh CKJIaCTH OCHOBY UIS TOJAJb-
IMX HAyKOBUX TMOIIYKIB y Taly3i KOTHITHBHOI
JHTBICTUKH Ta CTBOPHUTH MIAIPYHTS JUIS aHAMI3y i
OTHUCY IHIIUX TEPMIHOCHUCTEM, IO MepeOyBalOTh y
ctaHi (hopMyBaHHSI.

71



Bueni 3anucku THY imeni B. 1. Beprancbkoro. Cepisi: ®@inonorig. ConianbHi KoMyHikauii

Chucok Jgiteparypu:

1. AsnaypoBa O. Ouepku 1o CTHINCTHKE cioBa. TamkeHt, 1973. 405 c.

2. BunorpagoB B. BcerymurensHoe cnoBo. Bompocsl Tepmuuonorun. M.: Axamemus Hayk CCCP,
1961. C. 3-10.

3. Kommanckwuii I. Kontekctras cemantuka. M.: Hayka, 1990. 104 c.

4. Jleitank B. JIromu u cioBa. M.: Hayka, 1982. 176 c.

5. Jlorre 1. OCHOBBI MOCTPOEHUS HAYYHO-TEXHUYECKOM TEPMUHOIOIHU: BOIPOCH! TEOPUU U METOTUKHU. M.:
AH CCCP, 1961. 158 c.
Cmupnuikuit A. JIGKCUKOIOTUS aHIIMHACKOTO si3bika. M., 1956. 260 c.
Darpy D. Le marketing. Paris: Dunod, 2010. 124 p.
Desjardins Ch. Le marketing direct en actions. Paris: Les Editions d’Organisation, 1995. 215 p.
. Lyons J. Linguistique générale. Paris: Larousse, 1970. 384 p.

10. Demeure C. Marketing. Aide-memoire. 6-¢ ed. Paris: Dunod, 2008. 400 p.

11. Lehmann A., Martin-Bertlet F. Introduction a la lexicologie. Sémantique et morphologie. Paris, 2000. 201 p.

12. Phomme M.-C. La terminologie: principles et techniques. Montréal: Les presses de 1’Université de
Montréal, 2008. 278 p.

13. AxmanoBa O. CrnoBaps TUHTBUCTHUECKUX TepMUHOB. M.: CoBerckas sHimkiIonenus, 1966. 486 c.

14. Binon J., Verlinde S., Dyck J. et d’autres. Dictionnaire d’apprentissage du frangais des affaires. Paris:
Didier, 2000. 710 p.

15. Dictionnaire de la langue frangaise / la réd. de C. Delamarche. Paris: Hachette, 1994. 1266 p.

16. Madry P. Dictionnaire pratique du commerce. Bruxelles: De boeck, 2009. 286 p.

17. Brassart U., Panazol J.-M. Lexique du marketing et techniques commerciales. Paris: Hachette, 1992. 239 p.

18. Courrier International. 2015. Ne 1280; Courrier International. 2015. Ne 1281.

19. Cooccurrence. URL: https://fr.wikipedia.org/wiki/Cooccurrence (nara 3pepaenns: 21.12.2016).

0 %0 =1 o

METO/Ibl OPTAHU3AIIUU KOPITYCA CIIELIMAJIU3UPOBAHHOM JJEKCUKH
MAPKETHUHI'A BO ®PAHIIY3CKOM SI3bIKE

B cmamve npoananusuposan mepmunonrocueckutl KOpnyc MapkemuHed u NPUMeHeHbl 08a OCHOGHbIX Memooa
€20 CMpYKMypuposaHus — meMamuyecKkas Kiaccugukayusi U KOHYenmyaibHoe npe0Cmasienue ¢ y4uemom Kio-
YEBbIX IMANOE U NPOYECCO8 83AUMOOCUCBUS CYOBLEKMO8 U 00bEKNO08 MAPKEMUH20601U dessmenbHocmu. B pam-
Kax MUKDOKOHMEKCMA UCCLe0Yemcst MHO2OKPAMHOEe UCHONIb308AHUe MEPMUHA 8 MUNUYHOU NPOPeCCUOHATLHOU
KOMMYHUKAYUU, YO CNOCOOCTBYem 3aKPEenieHuio 8 Hem utgopmayuu QyHKYUOHATbHO20 Xapakmepa.

Paznuunvie 6udvl cunonumos nomozaiom cpedu OOIbU020 KOTUHECEA CMBICI08 CLOBA Peau306anb 00UH, CHO-
cobcmeyrowull ymouHeHuio oo ougghepenyuayuu 3Ha4eHuss Ui e2o OMMmMeHK08, NOCKONIbKY 8 JIeKCUYeCKUX eou-
HULAX Wik (popmMax spamMmamuieckux Kameeoputi Hapsidy ¢ 0eHOMAmuGHOU uHpopmayueti GuKCUpyiomes: makice
NPAZMAMUYHble KOMNOHEHMbL (OYEHOUHOCHIb, IKCHPECCUBHOCHb, IMOMUGHOCHIb). Yuumuleasi mo, 4mo mepmuHoio-
2UsL MAPKeMUH2a BKIIOYAe KaK MEPMUNbL, CYUWecmeo8asuliie panee (CeMaHmu4ecKutl CMulcl OObUUUHCINGA KOMO-
PIX ObLT MOOUDUYUPOBAH), MAK U MEPMUHB MAPKEMUHEA, OP2AHU3AYUSA ee KOPNYCA MOJICen NOMOYb 8 0mbope mep-
MUHONOSUHECKOU IEKCUKU C YETbIO ee OabHeliue20 ONUCAHUSL U 3aKPENIeHUs 3d ONPeOeleHHON OMPACIbIO HAYKU.

Knioueesvle cnosa: xopnyc mepmunos, KOHMeEKCMyanibHble KAMe20puu, CMpPYKMypuposanue mepMuHos,
KOHYenmyaubHoe npedcmaegienue, memMamuyeckas Kiaccupurayust, npasmamuyHble Cesmi.

METHODS OF CORPS’ ORGANIZATION IN A SPECIALIZED MARKETING VOCABULARY
IN FRENCH

The article analyzes the terminological marketing corps and two main methods of it structuring are used, the-
matic classification and conceptual representation taking into account the key stages and processes of interaction
between subjects and objects of marketing activity. Within the microcontext the multiple use of the term in a typical
professional communication is investigated, which causes the fixation the information of functional nature in it.

The different types of synonyms are singled out, when among a large number of the words, only one meaning is
implemented, designed to specify/differentiate its meaning or shades, because in lexical units or forms of grammat-
ical categories along with the denotative information also the pragmatic components are fixed (evaluation, expres-
siveness, emotiveness). Considering that marketing terminology includes both terms, that have been already existed
before (the semantic meaning most of which have been modified) and marketing terms, the organization of its corps
can help with the selection of terms in order for further descriptions and pinning to a specific branch of science.

Key words: corps terms, contextual categories, terms structuring, thematic classification, conceptual rep-
resentation, pragmatic connections.
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