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АНГЛОМОВНІ ТЕРМІНИ В ГАЛУЗІ МАРКЕТИНГУ:  
ПРОБЛЕМИ ВІДТВОРЕННЯ УКРАЇНСЬКОЮ МОВОЮ

Мова маркетингу має низку характерних рис, що викликають науковий інтерес і є предме-
том дослідження в межах сучасної лінгвістики та перекладознавства. З огляду на те, що марке-
тинг як галузь є відносно молодою, динамічною і тісно пов’язаною із суспільно-економічними 
трансформаціями ХХ–ХХІ століть, вона становить перспективне середовище для вивчення 
термінологічної системи. Маркетингові й рекламні тексти дають змогу простежити етапи фор-
мування, розвитку та функціонування відповідної терміносистеми. 

Вивчення англомовної термінології в галузях реклами й маркетингу є особливо актуальним 
у контексті глобалізації комунікативного простору. Оскільки англійська мова виконує функцію 
міжнародної мови бізнесу, більшість ключових понять і термінів у цій сфері мають англомовне 
походження або безпосередньо функціонують в англійському мовному просторі. Засвоєння 
зазначеної термінології сприяє налагодженню ефективної професійної комунікації з міжна-
родними партнерами, розумінню актуальних галузевих тенденцій, а також створенню резуль-
тативних рекламних стратегій. Так, вивчення особливостей перекладу англомовних маркетин-
гових термінів є надзвичайно важливим для професійного становлення перекладача та його 
успішної діяльності у сфері реклами й маркетингу.

Теоретичні засади вивчення термінології та терміносистем англійської і української мов, 
а також проблем перекладу рекламної та маркетингової лексики українською мовою висвіт-
лено в науковому доробку як вітчизняних, так і зарубіжних дослідників. Зокрема, методологіч-
ною основою цього дослідження слугують праці таких учених: R. Goeke, M. Danesi, J. Scully, 
О. Гутиряк, О. Єгорової, В. Іщенко, Т. Кияк, К. Мірошникової, Д. Мицкана, Т. Семигінівської, 
Р. Стацюк, Н. Юрченко та ін. Їхні напрацювання становлять фундамент для аналізу структур-
них, семантичних і функціональних особливостей спеціалізованої термінології у сфері марке-
тингу та реклами, а також для визначення ефективних стратегій її перекладу.

Метою наукової розвідки є визначення шляхів перекладу англомовної рекламної та марке-
тингової термінології, а також стратегій відтворення цих мовних одиниць українською мовою.
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Сучасні організації, зокрема ті, які активно використовують комунікаційні інструменти 
в маркетинговій діяльності, прагнуть застосовувати ефективні методи впливу, орієнтовані на 
споживача, з метою підвищення уваги до рекламних повідомлень та стимулювання попиту 
на певні товари чи послуги. Окремі компанії активно залучають соціальні медіа як канал 
просування, орієнтуючись на емоційно значущі для цільової аудиторії мотиви – національну 
ідентичність, ностальгію за Батьківщиною, прагнення до збереження культурного зв’язку або 
доступу до автентичної продукції. Такий підхід виявляється особливо ефективним у роботі 
з діаспорою чи представниками національних меншин, які проживають за кордоном (Hashem 
et al., 2024, p. 292). 

Сучасний розвиток англійської мови відзначається посиленням ролі термінологічних сис-
тем, зокрема англомовної економічної терміносистеми, яка охоплює такі галузі, як марке-
тинг, фінанси, менеджмент та інші сфери економічного знання. Терміносистема маркетингу 
в англійській мові динамічно еволюціонує відповідно до трансформацій економіки, процесів 
цифровізації та змін у сфері міжнародних відносин і електронного бізнесу. Це, своєю чер-
гою, зумовлює зростання її впливу на лексичний склад української мови, сприяючи активному 
запозиченню термінів та адаптації англомовних концептів у вітчизняному мовному просторі 
(Воскобойник & Тагільцева, 2022, с. 148–153).

Для перекладачів поява нових термінів, їх запозичення, поширення та активне функціо-
нування в професійному дискурсі становлять серйозний виклик, що зумовлює необхідність 
не лише володіння перекладацькими трансформаціями, а й застосування креативного підходу 
з метою адекватної репрезентації іншомовних термінів засобами цільової мови. Особливої 
складності набуває переклад англомовної маркетингової та рекламної термінології, з огляду 
на її полісемію, відсутність усталених еквівалентів у мові перекладу, використання сленгізмів, 
професійного жаргону, абревіатур, а також специфіку термінотворення, що суттєво відрізня-
ється в англійській та українській мовах.

Фахівці-теоретики й практики перекладу давно зійшлися на думці, що досягнення екві-
валентності при перекладі вимагає не лише глибоких знань у відповідній предметній галузі, 
а й володіння спеціалізованою термінологією рідною мовою та розуміння значень іншомовних 
термінів у конкретному контексті (Мірошникова, б.д.). Основним завданням перекладу марке-
тингових термінів з англійської мови на українську є забезпечення максимально точної пере-
дачі значення вихідного терміна з урахуванням літературних норм, мовних особливостей і від-
повідних перекладацьких стратегій. Досягнення цієї мети передбачає використання широкого 
спектра трансформацій, серед яких важливу роль відіграють контекстуальні заміни – ситуа-
ції, коли через контекстуальні особливості перекладач свідомо відмовляється від буквального 
перекладу, віддаючи перевагу варіативному або адаптованому відповіднику.

Під час перекладу маркетингових текстів, зокрема термінологічних словосполучень та 
абревіатур, особливої уваги потребує врахування їхніх лексико-граматичних характеристик. 
Щодо термінологічної еквівалентності, то варто зазначити, що типологічні відмінності між 
англійською та українською мовами зумовлюють виникнення певних семантичних розбіжнос-
тей при передачі змісту термінів у перекладі, що потребує гнучкого підходу та високого рівня 
мовної компетентності з боку перекладача.

Одним із базових прийомів перекладу термінів є використання лексичних еквівалентів. Під 
еквівалентом розуміють усталену лексичну відповідність, яка повністю збігається за значен-
ням з іншомовною термінологічною одиницею. Лексеми, що мають точні відповідники в укра-
їнській мові, відіграють ключову роль у процесі перекладу, оскільки формують концептуальну 
основу тексту й слугують орієнтиром для визначення значень інших лексичних одиниць. 
Їх наявність дає змогу ідентифікувати галузь знань, до якої належить той чи інший термін. 
Водночас пошук повноцінних еквівалентів для англомовних термінів може ускладнюватися 
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їхньою багатозначністю: залежно від контексту й галузі вживання терміни можуть набувати 
різних смислових відтінків. У таких випадках не завжди доцільним є використання повного 
або абсолютного еквівалента.

До термінів, що мають однозначні відповідники в українській мові, можна зарахувати: 
market – «ринок», accreditation – «акредитація», buyer – «покупець», impact – «вплив», 
purchasing – «купівля», money – «гроші», tabloid – «таблоїд», warranty – «гарантія», quota – 
«квота». Їх переклад не викликає суттєвих труднощів і здебільшого представлений у загаль-
номовних та спеціалізованих словниках. Натомість до багатозначних термінів, значення яких 
варіюються залежно від предметної сфери, належать: account: у сфері економіки – «раху-
нок»; у контексті цифрових технологій – «обліковий запис», «особистий кабінет»; у худож-
ній літературі – «розповідь»; absorption: у хімії та фармакології – «поглинання»; у медицині – 
«всмоктування», «засвоєння»; у фінансах – «освоєння коштів»; у маркетингу – «абсорбація» 
(розподіл постійних і змінних витрат на продукцію); dumping: у технічному контексті – 
«скидання» (налаштувань тощо); в екології – «скидання» (відходів); у лексикографії – «похо-
вання»; у будівництві – «відсипання»; у сфері міжнародної торгівлі – «демпінг» (реалізація 
товарів за зниженими цінами). З огляду на це, ефективний переклад термінології потребує 
контекстуального аналізу та професійної обізнаності перекладача в межах конкретної пред-
метної галузі.

У сучасному термінологічному апараті галузі маркетингу та реклами значну частку станов-
лять одиниці-абревіатури. З огляду на домінантну роль англійської мови як глобального засобу 
міжнародної комунікації, зокрема у сфері цифрового бізнесу й електронної комерції, англо-
мовні абревіатури активно функціонують як у професійних текстах, так і в онлайн-комунікації. 
Процес скорочення складних багатокомпонентних одиниць не є випадковим, а здійснюється 
відповідно до закономірностей словотворення, що притаманні англійській мові. Абревіація – 
один із продуктивних способів утворення вторинних номінативних одиниць, які забезпечують 
високу інформативність у компактній, згорнутій формі, що водночас є зручною для сприй-
няття. 

Наведемо кілька прикладів: COGS (Costs of Goods Sold) – вартість реалізованої продукції, 
що охоплює витрати на виробництво товару; BANT (Budget, Authority, Need, Time) – модель 
кваліфікації потенційних клієнтів у сфері продажів і маркетингу; AOV (Average Order Value) – 
середній чек; показник, який вимірює середню суму однієї покупки клієнта; CSS (Customer 
Self-Service або Cascading Style Sheets, залежно від контексту) – або система підтримки клі-
єнтів у маркетинговому середовищі, або технологія стилізації в інтернет-програмуванні; DTC 
(Direct to Consumer) – стратегія прямого продажу, за якої компанія реалізує продукцію безпо-
середньо споживачу, оминаючи посередників (типово для електронної комерції).

Одними з додаткових труднощів у процесі перекладу маркетингових та рекламних термінів, 
зокрема абревіатур, є явище омонімії – коли однакові за графічним оформленням скорочення 
можуть мати різні значення залежно від галузі вживання. У подібних випадках без достатнього 
контексту встановити точне значення терміна лише за його формою буває складно. Проілю-
струємо це твердження далі. 

Так, PPI у маркетинговому контексті означає Pay Per Impression – модель онлайн-реклами, 
де оплата здійснюється за кількість переглядів. У вебдизайні ця абревіатура позначає Pixels Per 
Inch – показник щільності зображення, а в медицині – Proton Pump Inhibitors (інгібітори про-
тонної помпи), препарати, що знижують секрецію шлункового соку. 

PSA у сфері комунікацій – Public Service Announcement, соціальне повідомлення, що без-
коштовно транслюється медіа. В автомобільній індустрії PSA позначає французький концерн 
Peugeot Société Anonyme, а в медичному контексті – Prostate-Specific Antigen, вид діагностич-
ного тесту.
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QVC у маркетингу трактується як Quality, Value, Convenience – три ключові характеристики 
товару / послуги. В ІТ ця абревіатура може позначати формат файлу, а в цифрових медіа – інно-
ваційну стримінгову платформу з доступом до ексклюзивного контенту.

У контексті перекладу термінології маркетингової галузі також спостерігається активне 
використання словосполучень із прийменниками, що вимагає додаткової уваги до синтак-
сичної структури. Наприклад: elevator pitch – стисла й переконлива презентація ідеї або про-
дукту; accreditee person – особа, у присутності якої здійснюється акредитація; to acknowledge 
the compliment – висловити вдячність за визнання; acquisition by conquest – заволодіння акти-
вами шляхом агресивного поглинання; user experience – досвід користувача під час взаємодії 
з продуктом; brand narrative – історія бренду як складник маркетингової стратегії; evergreen 
content – контент довготривалого характеру, що зберігає актуальність і генерує трафік у пер-
спективі.

У складі маркетингової термінології вирізняється низка термінологічних словосполучень, 
які, незважаючи на наявність усталених еквівалентів в українській мові, не підлягають дослів-
ному перекладові. У подібних випадках структурні компоненти оригінального терміна не збі-
гаються з відповідними елементами в мові перекладу. Хоча такі терміни трапляються в спеціа-
лізованих текстах не надто часто, володіння стратегіями їх адекватного перекладу є важливим 
чинником професійної компетентності перекладача та суттєво впливає на якість передання 
змісту в галузевій комунікації: private nuisance (джерело небезпеки) – це вид порушення прав 
власності; cut-throat competition (конкурентна боротьба), loss leader (популярний товар, що 
продається за заниженою ціною з метою залучення покупців) тощо.

Одним із поширених прийомів перекладу у сфері маркетингу є транслітерація, яку широко 
застосовують для передачі назв компаній, корпорацій та фінансових установ. Ба більше, 
чимало термінів маркетингового дискурсу запозичено й адаптовано до української мови саме 
шляхом транслітерації, що забезпечує їх впізнаваність і збереження професійної ідентичності. 
Дослідження маркетингових словників свідчить про активне функціонування таких термінів, 
як «таргетинг» (визначення цільової аудиторії з фокусом на ключових споживчих групах), 
«ретаргетинг» (повторна реклама для користувачів, які вже взаємодіяли з продуктом), «фанел» 
(лійка продажів), «хештег» (ключове слово для маркування та пошуку контенту), «віджет» (еле-
мент сайту, що сприяє збору даних та залученню відвідувачів), «ритейлер» (суб’єкт роздріб-
ної торгівлі), «профіт» (прибуток), «сервіс» (послуга або система обслуговування), «хомтест» 
(тестування продукту в домашніх умовах), «банер» (графічна рекламна одиниця), «воркшоп» 
(практикоорієнтована форма групової взаємодії з конкретною метою). Застосування трансліте-
рації в перекладі подібних одиниць зумовлене потребою у швидкому включенні нових понять 
до мовного й професійного обігу, що забезпечує збереження семантичної точності та легкість 
сприйняття в умовах глобалізованого інформаційного середовища.

Серед сучасних маркетингових і рекламних термінів виділяється низка таких, переклад 
яких доцільно здійснювати шляхом калькування, тобто дослівного відтворення структурних 
елементів іншомовного терміна з урахуванням норм цільової мови. Цей підхід виявляється 
ефективним у випадках, коли іншомовна лексична одиниця має чітку внутрішню структуру, 
яка легко передається українськими мовними засобами.

До таких термінів, зокрема, належить affiliate marketing, що в українському дискурсі функ-
ціонує як «партнерський маркетинг» і означає форму маркетингової взаємодії, за якої компанія 
винагороджує партнера за залучення трафіку або клієнтів. Також термін agency of record пере-
кладається як «агентство запису» та використовується для позначення агентства, що коорди-
нує рекламні кампанії компанії. Вживаний у цифровому маркетингу термін agile marketing 
калькується як «гнучкий маркетинг» і позначає адаптивну модель управління проєктами, запо-
зичену зі сфери розробки програмного забезпечення.
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Термін attribution modeling відтворюється як «атрибуційне моделювання» і стосується ана-
літичної моделі, яка оцінює вагомість кожного каналу або взаємодії у досягненні цілей про-
дажу. Brand personality, або «брендова особистість», описує набір людських рис, за допомогою 
яких компанія формує емоційний зв’язок зі споживачем. Калькування терміна content strategy 
як «контент-стратегія» дає змогу точно передати суть діяльності зі створення, управління 
й узгодження контенту відповідно до бізнес-цілей. Подібним чином display advertising відобра-
жається у формі «медійна реклама» і позначає використання візуальних засобів (зображень, 
банерів, відео) для онлайн-просування. Термін dynamic content перекладається як «динаміч-
ний контент» і означає персоналізований вміст, що адаптується до конкретного користувача. 
У межах стратегічного підходу до планування діяльності термін marketing process вживається 
як «маркетинговий процес» – послідовність кроків від розробки до реалізації стратегії. Осо-
бливий інтерес викликає поняття marketing myopia, перекладене як «маркетингова коротко-
зорість», що означає обмежене бачення компанією маркетингової діяльності лише як процесу 
продажу. Ще одним прикладом калькування є термін native advertising, що передається як 
«нативна реклама» – формат реклами, інтегрований у візуальну й змістову структуру плат-
форми, де вона розміщується, без порушення її загального стилю.

Описовий спосіб відтворення значення термінів у галузі реклами та маркетингу застосо-
вується при перекладі таких понять і реалій, які тільки починають з’являтися в українському 
бізнес-просторі. Переклад значень таких термінів можливий лише шляхом розкриття й додат-
кового пояснення змісту нових термінологічних одиниць: search ads (пошукове оголошення), 
contextual advertising (контекстна реклама), blind product test (сліпе тестування), lead (потен-
ційний клієнт), on-page optimization (внутрішня оптимізація), clickbait (пастка для користувача, 
яка спонукає його клацнути по рекламному оголошенню), price sensitive buyers (покупці, чут-
ливі до зміни цін), case (невелика, але самодостатня історія про те, як компанія вирішила (або 
не вирішила) проблему, що виникла в клієнта, market share (стан компанії на ринку відносно 
конкурентів). 

Так, у сучасному комунікативному просторі маркетингова та рекламна термінологія стано-
вить складну й динамічну систему, що постійно оновлюється під впливом глобалізаційних, 
економічних і технологічних процесів. В англомовному дискурсі ця терміносистема характе-
ризується значною кількістю новоутворень, багатозначних одиниць, абревіатур і термінологіч-
них словосполучень, що створює істотні труднощі для їх адекватного перекладу українською 
мовою. Одним з основних викликів для перекладача є вибір відповідної стратегії перекладу 
з урахуванням контексту, семантичної глибини терміна, а також відмінностей у способах тер-
мінотворення в англійській та українській мовах. Зокрема, доведено ефективність таких пере-
кладацьких прийомів, як калькування, транслітерація, контекстуальна заміна та використання 
лексичних еквівалентів. Успішне застосування зазначених прийомів вимагає високого рівня 
мовної та професійної компетентності, володіння спеціалізованою термінологією, фоновими 
знаннями та навичками аналітичного мислення. Особливу увагу варто приділяти перекладу 
абревіатур, багато з яких є омонімічними й набувають різного значення залежно від сфери 
вживання. Їх адекватне тлумачення можливе лише за умови точного визначення контексту 
функціонування. Крім того, окремі терміни-словосполучення, попри наявність усталених від-
повідників, не допускають буквального перекладу через структурно-семантичні розбіжності 
між мовами.

Отже, якісний переклад маркетингової та рекламної термінології передбачає не лише воло-
діння мовними засобами, а й уміння орієнтуватися у професійному контенті, що підкреслює 
актуальність дослідження цієї проблематики для фахової підготовки перекладачів. Результати 
аналізу підтверджують доцільність системного підходу до опрацювання терміносистеми мар-
кетингу й реклами в теоретичному та практичному аспектах перекладознавства. 
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творення українською мовою

У статті здійснено комплексний аналіз проблем перекладу англомовної термінології у 
сфері маркетингу та реклами українською мовою в контексті глобалізації комунікативного 
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простору та активного запозичення англомовних одиниць у професійну лексику. Акцентовано 
увагу на структурно-семантичних характеристиках англомовних термінів, серед яких значну 
частину становлять абревіатури, багатокомпонентні словосполучення, полісемантичні 
одиниці та спеціалізовані фразеологізми. У роботі обґрунтовано доцільність використання 
різних перекладацьких стратегій і прийомів, зокрема калькування, транслітерації, описового 
перекладу, застосування лексичних еквівалентів та контекстуальних замін. Окрему увагу 
приділено омонімії абревіатур та необхідності глибокого аналізу контексту для забезпечення 
точного відтворення значення терміна. Проаналізовано приклади перекладу актуальних 
термінів і концептів, поширених у міжнародному маркетинговому дискурсі, з урахуванням 
специфіки їх функціонування в англомовному середовищі. Доведено, що ефективний переклад 
маркетингової термінології потребує високого рівня професійної підготовки перекладача, 
глибоких знань предметної галузі, розуміння міжмовних і міжкультурних особливостей 
комунікації, а також володіння сучасними мовними трансформаційними технологіями. Зроблено 
висновок про необхідність системного підходу до вивчення маркетингової терміносистеми в 
межах перекладознавства та вдосконалення методик підготовки фахівців, здатних адекватно 
працювати з динамічними терміносистемами глобалізованого світу.

Ключові слова: маркетингова термінологія, переклад, англомовні терміни, стратегії 
перекладу, терміносистема.

Perova S. V., Perepadia D. O. English terms in the field of marketing: problems of rendering 
into Ukrainian

The article presents a comprehensive analysis of the challenges involved in translating English-
language terminology in the field of marketing and advertising into Ukrainian, within the context of 
globalization and the active borrowing of English lexical units into professional discourse. The focus 
is placed on the structural and semantic features of English marketing terms, many of which include 
abbreviations, multi-word expressions, polysemous units, and specialized idiomatic constructions. 
The paper substantiates the relevance and applicability of various translation strategies and 
techniques, such as calquing, transliteration, descriptive translation, the use of lexical equivalents, and 
contextual substitution. Special attention is given to the phenomenon of homonymous abbreviations 
and the importance of in-depth contextual analysis for accurate meaning transfer. The study offers 
examples of translating current marketing terms and concepts commonly used in international 
discourse, with attention to their functioning in English-speaking environments. It is argued that 
effective translation of marketing terminology requires a high level of professional training, deep 
subject-matter knowledge, awareness of interlingual and intercultural communication features, and 
competence in modern linguistic transformation tools. The article concludes by emphasizing the 
need for a systematic approach to studying marketing terminology within translation studies and 
the importance of improving training methods for specialists capable of working effectively with 
dynamic terminological systems in a globalized world.

Key words: marketing terminology, translation, English terms, translation strategies, terminological 
system.
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