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ВСТУП 

Необхідність видання підручника викликана новими реаліями розвитку наці-
ональних економічних систем та світової економіки, а відповідно і новими вимо-
гами до підготовки кадрів. 

Розвиток країн світу в останнє десятиріччя відбувається під впливом якісно 
нових зрушень в співвідношенні факторів бізнес-середовища, до яких, зокрема, 
відносяться: надзвичайне посилення впливу політичних факторів на економічні 
рішення; продовження геополітичного перерозподілу світу між державами; роз-
гортання військових конфліктів та економічних санкцій; зміщення центрів світо-
вого економічного розвитку; посилення тенденцій до дезінтеграційних процесів, 
що змінює природу економічних інтересів їх учасників; соціально-економічні та 
енергетичні кризи; загострення продовольчих проблем; інтенсифікація міграцій-
них процесів; розрив між поколіннями стосовно світосприйняття та мотивацій; 
розгортання четвертої технологічної революції; використання штучного інтеле-
кту та діджиталізація економіки; екологічні проблеми та розповсюдження панде-
мій; вплив крос- культурних факторів на ведення підприємницької діяльності та 
інші. Ці та інші фактори визначають специфіку сучасного бізнес-середовища, 
призводять до зміни потреб та мотивацій споживачів, моделей їх ринкової пове-
дінки, форм взаємодії з конкурентами, порушення ланцюгів постачання; диспро-
порції в темпах народжуваності в країнах світу тощо. Крім цього сучасне бізнес-
середовище характеризується турбулентною зміною його факторів та їх  практи-
чною непередбачуваністю. Все це значно ускладнює процес прийняття управлін-
ських рішень відносно стратегій ринково-продуктової діяльності суб'єктів госпо-
дарювання та методику і процедуру збору достовірної ринкової  інформації, яка є  
об'єктивною основою всіх бізнес-рішень. 

Оволодіння методологією та методикою проведення маркетингових дослі-
джень національних та міжнародних ринків стає ядром фахової підготовки фахі-
вців з маркетингу, що забезпечує їх ключову компетентність. Виходячи з того, що 
практично всі країни світу є суб'єктами міжнародних економічних відносин та 
здійснюють свою діяльність на міжнародних та глобальних ринках, високої акту-
альності набуває дослідження як національних, так і міжнародних ринків. Керів-
ники сучасного бізнесу мають володіти методикою та практичними навичками 
аналізу сучасного бізнес-середовища та враховувати характер його впливу на ді-
яльність ринкових суб'єктів. 

Це обумовлює особливості побудови та логіку підручника. Виходячи з того, 
що курси «Маркетингові дослідження» та «Міжнародні маркетингові дослі-
дження» є окремими дисциплінами для викладання, то матеріал розміщено за 
принципом від загального до конкретного. Підручник має десять змістовних роз-
ділів. В першому розділі розглядаються загальні методологічні підходи, розу-
міння яких необхідне для подальшого оволодіння методикою дослідження як на-
ціональних так і міжнародних ринків. В другому, третьому і четвертому розділах 
викладені методологія та методика дослідження національних ринків, що є осно-
вою дослідження міжнародних ринків. В п'ятому, шостому та сьомому розділах  
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розглянута специфіка маркетингових досліджень міжнародних ринків, особлива 
увага приділена аналізу моделей бізнес-культури та її значення в оцінці приваб-
ливості міжнародних ринків. В восьмому розділі розглянуті вимоги до підготовки 
звіту та презентації результатів, які є загальними для дослідження як національ-
них, так і міжнародних ринків. 

Поняття та категорії, що використовуються в підручнику,   сконструйовані ав-
торами. Ряд методів, що використовуються в процедурі досліджень (СТАБС-ана-
ліз, формулювання мети маркетингового дослідження, розробки анкети, моделі 
відбору привабливих ринків тощо) також є авторськими розробками.  

В десятому розділі розміщені конкретні види завдань для підготовки до прак-
тичних занять та перевірки знань, ілюстративні матеріали та інші інтерактивні те-
хнології навчання. Ці матеріали подані частково в друкованому та в електронному 
форматі, що дозволяє постійно та оперативно поновлювати їх без необхідності 
частого перевидання основного методологічного та методичного матеріалу. 

Методики, викладені у підручнику, успішно використовуються в процесі під-
готовки професійних фахівців з маркетингу на протязі більш ніж 25 років у про-
відних закладах вищої освіти України, в бізнес-школах, підготовці іноземних сту-
дентів в форматі отримання подвійного диплому, при проведенні багаточисель-
них відкритих та корпоративних тренінгів, під час організації, проведення та ке-
рівництва десятками проєктів з досліджень різноманітних галузевих національ-
них та міжнародних ринків. 

Підручник підготовлено за загальною редакцією доктора економічних наук, 
Заслуженого діяча науки і техніки України, Лауреата державної премії в галузі 
науки і техніки за комплекс підручників з маркетингу, завідувача кафедри міжна-
родної економіки та маркетингу (з 4. 09.2002 по 4. 10 2022рр,)  з 4.10. 2022р.  про-
фесора кафедри маркетингу і бізнес-адміністрування економічного факультету 
Київського національного університету імені Тараса Шевченка, голови правління 
ГО «Об’єднання Маркетологів України»  Старостіної Алли Олексіївни (розд.1 
п.1.1 в співавторстві, п.1.2 в співавторстві, п.1.3; розд.2 п.2.1, 2.2, 2.3; розд.3 п.3.1 
в співавторстві, п.3.2, п. 3.3, п.3.4; розд.4, п.4.1, п. 4.2, п.4.3 в співавторстві, п.4.4 
в співавторстві; розд.5 п.5.1, п. 5.2, п.5.3, 5.4; розд.6 п.6.1, п.6.2, п.6.3, п.6.4; розд.7 
п.7.1, п.7.2, п.7.3, п.7.4; розд.8 в співавторстві; розд.9). 

В роботі над виданням приймали участь кандидат економічних наук, доцент 
Кравченко Володимир Анатолійович (розд.4 п.4.3. в співавторстві, п.4.4 в співав-
торстві, п.4.5) та кандидат економічних наук, доцент кафедри маркетингу і бізнес-
адміністрування Київського національного університету імені Тараса Шевченка 
Пригара Ольга Юріївна (розд.1 п.1.1в співавторстві, п.1.2 в співавторстві; розд.3 
п.3.1в співавторстві; розд.9 в співавторстві). 
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РОЗДІЛ 1 

СТРАТЕГІЧНИЙ АНАЛІЗ НАЦІОНАЛЬНИХ 
ТА МІЖНАРОДНИХ РИНКІВ 

1.1. Суть та методика оцінки привабливості національних 
та міжнародних ринків 

Основні питання. 
Процес відбору цільових ринків. Визначення сутності поняття привабливості 

цільових ринків. Матричні методики  відбору цільових ринків. Структурований 
табличний аналіз бізнес-середовища (СТАБС-аналіз). 

В складних умовах турбулентного, непередбачуваного бізнес- середовища, ін-
тенсифікації міжнародної та глобальної конкуренції надзвичайно актуальною і 
складною проблемою стає процес відбору цільових ринків для суб’єктів господа-
рювання на всіх рівнях підприємницької діяльності (глобальному, міжнародному, 
мега, мезо та мікро).  

Маркетингові дослідження супроводжують всі етапи бізнес-діяльності 
суб’єктів господарювання, але мають  різні цілі. Типовими ситуаціями необхід-
ності проведення маркетингових досліджень можуть бути наступні: 

– на етапі початку бізнес-діяльності на національному та міжнародному рів-
нях для відбору цільових ринків; 

– в процесі бізнес-діяльності суб’єктів господарювання для вирішення різно-
манітних управлінських проблем; 

– у випадку здійснення академічних (ринкових) досліджень для вивчення за-
гальних закономірностей, тенденцій розвитку різноманітних ринків та моделей 
споживчої поведінки тощо. 

Відбір цільових ринків є першим, базовим етапом процесу ринкової діяльно-
сті суб’єктів господарювання. 

Цільові ринки – це конкретні реальні чи  потенційні галузеві та географічні 
ринки чи їх сегменти, в рамках яких здійснюють чи планують здійснювати свою 
діяльність суб’єкти господарювання в процесі купівлі-продажу товарів чи послуг 
з метою реалізації своїх економічних інтересів. 

Відбір цільових ринків – це систематизований процес визначення територі-
альних меж, галузевих видів ринків, типів ринків, товарів чи послуг на основі оці-
нки факторів конкретного бізнес-середовища, в якому існує суб’єкт господарю-
вання, з урахуванням потенціалу його внутрішнього мікросередовища, що 
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дозволяє визначити найбільш привабливі ринки для реалізації власних економіч-
них інтересів в досягненні вищих кінцевих результатів. 

Модель відбору цільових ринків представлена на рис.1.1. 
Модель відбору цільових ринків 
Перший етап. Діагностика загального стану бізнес-середовища в конкретний 

період часу, та в рамках певних територіальних меж. 
Другий етап. Відбір галузевих видів ринків, товарів чи послуг, та типів ринку. 
Третій етап. Стратегічний аналіз маркетингових загроз та можливостей на 

основі аналізу бізнес-середовища конкретного галузевого ринку певного типу 
(СТАБС-аналіз). 

Четвертий етап. Здійснення маркетингових досліджень для оцінки ринко-
вого потенціалу (рівня попиту та особливостей ринкової поведінки споживачів). 

П’ятий етап. Діагностика внутрішнього мікросередовища суб’єкта господа-
рювання з врахуванням  виявлених ринкових вимог. 

Шостий етап. Вибір стратегії охоплення ринку та конкурентної стратегії. 
Сьомий етап. Оцінка привабливості цільових ринків. 
При проведенні маркетингових досліджень необхідно враховувати галузеві 

види, типи ринків,  їх територіальні межі: глобальний, міжнародний, національ-
ний, регіональний, місцевий. 

Маркетингові дослідження на різних рівнях і для різних цілей передбачають 
використання своєї специфічної процедури дослідження з точки зору співвідно-
шення використання вторинних і первинних джерел маркетингової інформації, 
вибору методів збору інформації, методів комунікацій при опитуванні, типів ви-
біркових спостережень тощо. 

Разом з цим, існують і спільні процедури для різних рівнів дослідження, які, 
зокрема, стосуються моделей відбору цільових ринків та аналізу бізнес-середо-
вища відповідного рівня (СТАБС-аналізу). 

Критерієм відбору цільових ринків для конкретних суб’єктів господарювання 
є оцінка ступеню їх привабливості. Для цього необхідно визначити економічний 
зміст поняття «привабливість ринку». 

Привабливість ринку – це його здатність викликати економічний інтерес 
конкретних суб’єктів господарювання для досягнення цілей своєї бізнес-діяльно-
сті на основі оцінки сприятливості факторів зовнішнього бізнес-середовища з ура-
хуванням внутрішніх мікро-факторів. 

Привабливість ринку є функцією відповідності між факторами бізнес-середо-
вища в конкретний проміжок часу, факторами внутрішнього мікросередовища 
суб’єкта господарювання та його цілями. 

В сучасній економічній літературі не існує єдиного підходу до визначення 
сутності поняття привабливості ринку і переліку показників її оцінки. В більшості 
випадків сутність привабливості зводиться науковцями до переліку якісних і кі-
лькісних показників її оцінки в узагальненому виразі. 

«Привабливість ринку  виступає як кількісно-якісна характеристика, яка відо-
бражає його розмір, динаміку і якість, стан системи постачання енергією і сиро-
виною, оточуюче середовище»1. 

1 Walvoord, R. W. (1983) 'Export market research', Global Trade Magazine, p. 83, May 
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Американські науковці Томпсон А.А. та Стрікленд А.Дж. у роботі «Стратегі-
чний менеджмент: мистецтво розробки та реалізації стратегії»2 до показників ви-
значення довгострокової галузевої привабливості відносять: 

– ємність ринку та темп його росту;
– технологічні вимоги;
– рівень конкуренції;
– вхідні та вихідні бар’єри;
– сезонні та циклічні коливання;
– потреби у капіталовкладеннях;
– загрози та можливості галузей, які розвиваються;
– прибутковість галузі (ретроспектива і перспектива);
– вплив соціального, екологічного факторів, державне регулювання. 
Подібні показники в своїй більшості повторюються іншими дослідниками, до-

даючи до них незначні зміни. В інтерпретації С. Холленсена3, крім зазначених 
вище показників, згадуються ще такі показники як: 

– купівельна спроможність споживачів;
– ринкові перешкоди (тарифні/нетарифні бар’єри, обмеження на імпорт тощо);
– урядові постанови;
– економічна і політична стабільність, психологічна дистанція.
Ж.-Ж. Ламбен4 додає ще показник прогнозу життєвого циклу товарів та поте-

нціалу прибутку. В роботах інших авторів (Ф. Котлер, Дж. Деніелс, Лі Радеба) зу-
стрічаються ще такі показники, як стан постачання енергією і сировиною; інвес-
тиційна привабливість; ступінь тінізації економіки; корупція; відкритість еконо-
міки; податкова політика; рівень розвитку технологій; ринкове середовище тощо. 

Обмеженнями такого підходу є відсутність певної структурованої методики. 
Процедура зводиться до довільного перерахування показників, які характеризу-
ють ті чи інші фактори бізнес-середовища. При цьому більшість включають такий 
показник як оточуюче середовище. Поняття зовнішнє бізнес-середовище включає 
шість загальновизнаних груп факторів (політико-правові, економічні, демографі-
чні, науково-технічні, природні, культурні) і відповідно включає всі можливі по-
казники, і тому не може бути окремим параметром. Кожна група факторів харак-
теризується тими чи іншими показниками, кількість яких не може бути обмежена 
фіксованою кількістю, і визначається цілями дослідників. 

 Вже на першому етапі відбору цільових ринків необхідно провести систематизо-
ваний аналіз стану бізнес-середовища певного територіального ринку з чіткою роз-
бивкою показників по групам факторів. На цьому етапі аналізується досить обмежене 
коло показників, які носять найбільш узагальнений характер і дають можливість здій-
снити попереднє, уявлення про розвиток ринку (на глобальному, міжнародному, на-
ціональному, регіональному, місцевому рівнях), з якого в подальшому будуть обира-
тися привабливі галузеві ринки. Приклад такого формалізованого аналізу на рівні на-
ціонального ринку (макрорівень) представлено в таблиці № 1.1.

2 Thompson, A. A., & Strickland, A. J. (2003). Strategic management: Concepts and cases. 
McGraw-Hill/Irwin 
3 Hollensen, S. (2020). Global marketing (8th ed.). Pearson Education 
4 Lambin, J.-J. (2012). Market-driven management: Strategic and operational marketing 
(3rd ed.). Palgrave Macmillan 
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На другому етапі має прийматися рішення щодо вибору типу і галузевого виду 
ринку. Відбір типу і галузевого ринку звичайно базується на аналізі загального 
бізнес-середовища територіального ринку, який продемонстровано вище.  

За критерієм характеру споживання товарів чи послуг в маркетингу вирізняють 
два базових типів ринку: бізнес-ринок та споживчий ринок. В рамках бізнес-ринку 
товари чи послуги мають бути придбані для використання в процесі виробництва, 
перепродажу, здачі в оренду, чи передачі третьому суб’єкту. На споживчому ринку 
товари чи послуги придбаваються для особистого чи сімейного споживання. Ці ри-
нки відрізняються ринковою поведінкою споживачів і відповідно всіма елементами 
ринкової стратегії та комплексу маркетингу. По своїй предметній формі об’єктами 
купівлі-продажу на цих типах ринків можуть бути як одні й ті ж самі товари (на-
приклад продукти харчування, меблі, канцелярські товари тощо) так і цілком спе-
цифічні, які реалізуються лише на певному типі ринку (наприклад обладнання для 
атомних електростанцій, виробництва літаків, космічних супутників тощо). Якою 
не була б фізична форма товарів, управління ринково-продуктовою стратегією в 
залежності від вибраного типу ринку корінним чином відрізняється. Суб’єкт госпо-
дарювання може обрати в якості цільових обидва типи ринків, але це потребує двох 
відокремлених досліджень, з підбором різних параметрів їх оцінки. 

Після відбору типу ринку на другому етапі відбирається галузевий вид ринку. 
Головною ознакою класифікації галузевих ринків на практиці є класифікація ви-
дів економічної діяльності, класифікація продукції чи послуг (КВЕД)5.    

Більш детальний перелік класифікаційних ознак галузевих ринків представ-
лено в таблиці 1.2 6. 

Таблиця № 1.2. 
Класифікація галузевих ринків 

Ознаки класифікації (вид діяльності) Види ринків (визначаються за КВЕД) 

Сектор економіки – первинного сектору (видобувного,
сировинного)
– вторинного сектору (обробного)
– третинного сектору (інфраструктурного)
– четвертинного сектору (розподільчо-
обмінного)
– п’ятинного сектору (соціально-управ-
лінського)

Особливості об’єктів купівлі-продажу – товарів
– послуг
– технологій
– грошей
– ноу-хау
– знань
– робочої сили

5 https://stat.gov.ua/uk/page-contents/klasyfikatsiya-vydiv-ekonomichnoyi-diyalnosti-kved 
6 Маркетинг: Світовий досвід та український вимір: підручник. Вид. 2-ге до та перероб. / 
За заг. Ред. А.О. Старостіної. Київ: Видавництво Ліла – К, 2024, 77 с. 
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Ознаки класифікації (вид діяльності) Види ринків (визначаються за КВЕД) 

Охоплення території – глобальні
– міжнародні
– національні
– регіональні
– місцеві

Тип конкуренції – вільної конкуренції
– монополістичної конкуренції
– олігополії

Рівень конкуренції – конкурентні
– природної монополії
– з індивідуальним домінуванням
– з колективним домінуванням

Реагування на стадії економічного циклу – зі стабільним характером розвитку
– з циклічним характером розвитку

Привабливість щодо інвестицій – зростаючі
– стабільні
– циклічні

Динаміка витрат – із зростаючими витратами
– з постійними витратами
– зі спадними витратами

За типом попиту та пропозиції – ринок продавця (попит перевищує про-
позицію)
– ринок покупця (пропозиція перевищує
попит)

Стадії зрілості попиту – піонерні
– зростаючі
– насичені
– зрілі
– загасаючі

Висота бар’єрів входження – із вільним входженням
– із неефективними бар’єрами
– з ефективними бар’єрами
– із блокованим входженням

На цьому етапі дослідники відбирають тип та галузевий вид ринку, а також 
конкретні товари і послуги. 

Третій етап передбачає виявлення маркетингових загроз та можливостей на 
основі аналізу факторів зовнішнього середовища відібраного галузевого ринку. 
Для здійснення даного аналізу використовується структурований табличний ана-
ліз бізнес-середовища (СТАБС-аналіз). Детальна характеристика даної методики 
представлена в третьому пункті даного розділу.  
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На четвертому етапі здійснюється дослідження відібраного типу і галузевого 
виду ринку у відповідності до семиетапної моделі процесу маркетингових дослі-
джень (див. розділ 2) з метою оцінки ринкового потенціалу – верхньої межі обся-
гів продажів всіх компаній галузі за певний проміжок часу, в рамках конкретного 
ринкового середовища та визначених маркетингових витрат. 

П’ятий етап передбачає розробку гіпотези стратегії охоплення ринку. 
На шостому етапі здійснюється діагностика внутрішнього мікросередовища 

суб’єкта господарювання, див рис. № 1.1. 

ВНУТРІШНІ ФАКТОРИ 

Ресурси, що не відображаються 
у бухгалтерській звітності 

1. Організаційно-управлінські ресурси
(організаційна форма підприємства, орга-
нізаційна структура управління, стратегії,
система планування, контроль, мотивації).
2. Інформаційні ресурси (джерела інформа-
ції, бази даних, методи обробки інформації).
3. Кадрові ресурси (керівники, фахівці, ком-
петенції, корпоративна культура, етика взає-
мовідносин). 
4. Комерційні ресурси (система партнерсь-
ких відносин, збутові мережі, ресурси часу).
5. Адміністративні ресурси (держзамов-
лення, зв’язки з державними і місцевими
органами влади.

Ресурси, що відображаються 
у фінансовій звітності 

1. Виробничо-технічні ресурси (земля,
природні ресурси, будівлі. споруди, засоби
виробництва, інфраструктура, технології).
2. Матеріальні ресурси (сировина, матері-
али, комплектуючі, готові товари).
3. Нематеріальні ресурси (ліцензії, пате-
нти, бренд, ноу-хау, програмні продукти).
4. Фінансові ресурси (власний капітал, за-
позичений капітал, грошові кошти, відк-
ладені платежі, гуд-віл).

Рис. 1.1. – Внутрішні мікро-фактори суб’єктів господарювання 
Джерело: Маркетинг: Світовий досвід та український вимір: підручник. Вид. 2-ге доп. 

та перероб. / За заг. Ред. А.О. Старостіної. Київ: Видавництво Ліла – К, 2024, 53 с. 

Внутрішні фактори оцінюються в плані їх відповідності стану зовнішнього макро 
і мікро бізнес-середовища. На цьому етапі дослідник має виявити ключові фактори 
успіху компанії, які можна використати для формування ринкових переваг. 

Сьомий етап присвячений остаточній оцінці привабливості цільового ринку 
для конкретного суб’єкта господарювання. 

Як було зазначено вище, привабливість ринку полягає в його здатності поро-
джувати економічний інтерес конкретного суб’єкта господарювання у відборі 
його для своєї бізнес-діяльності. Враховуючи те, що після здійснення всіх етапів 
відбору цільових ринків дослідники мають повну інформацію щодо загроз та мо-
жливостей конкретного галузевого ринку, визначений ринковий потенціал, си-
льні та слабкі фактори внутрішнього мікросередовища, суб’єкт господарювання 
має всі підстави для усвідомлення і формулювання своїх економічних інтересів 
на етапі виходу на ринок, які виражаються через місію, цілі та завдання, визна-
чення своїх ключових факторів успіху тощо. 
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Економічний інтерес суб’єкта господарювання – це система мотивів, що спо-
нукають його до здійснення бізнес-діяльності, направленої на задоволення його 
потреб та реалізації цілей. 

Економічні інтереси суб’єктів господарювання на етапі відбору цільових ри-
нків пов’язані з діяльністю щодо зайняття певної долі привабливого ринку, 
отриманням певних прибутків, з формуванням ринкових переваг тощо. На на-
ступних етапах ринкової діяльності виникають різноманітні економічні інте-
реси, в залежності від зміни факторів зовнішнього бізнес-середовища, потреб 
виробника тощо. 

Цілі – це формалізовані конкретні результати бізнес – діяльності суб’єктів го-
сподарювання. 

Ключові фактори успіху – це система компетенцій суб’єкта господарювання, 
яка забезпечує його здатність формувати конкурентні переваги. До них можуть 
бути віднесені науково-технічні переваги, фактори виробництва, наявність мар-
кетингових стратегій, кадрова політика тощо. 

Як зазначає американський вчений, автор праць у сфері маркетингу та бізнесу 
Дж. О’Шоннессі, «привабливість галузі визначається тими факторами у галузі та 
на ринку, які фірма більш за все хотіла б там виявити або яких вона більш за все 
намагається запобігти». А «високо приваблива», з погляду О’Шоннессі, галузь «є 
такою, де фірма може експлуатувати своє певне ноу-хау і основну компетент-
ність, у той час як ефективність у даній галузі показує ступінь, у якому фірма во-
лодіє у ній конкурентною або вирішальною перевагою»7.  

В ході оцінки привабливості цільових ринків в світовій практиці використо-
вуються і інші часткові підходи та методики, особливо при аналізі міжнародних 
ринків для більш точного прогнозування економічної стійкості країн. 

Так рейтинг Euromoney базується на дослідженні трьох груп індикаторів: 
– Ринкові індикатори (40%) – включають показники фондових ринків, валю-

тних курсів, інвестиційний клімат та інші фінансові показники, що характеризу-
ють поточну ситуацію на ринку та перспективи його розвитку. 

– Кредитні індикатори (20%) – охоплюють кредитоспроможність країн, зок-
рема державний борг, рівень дефолту, кредитні рейтинги, а також показники пла-
тіжного балансу. 

– Політико-економічні індикатори (40%) – включають політичний ризик,
економічне становище та прогноз економічного розвитку. До цієї категорії вхо-
дять такі аспекти, як стабільність уряду, правове регулювання, макроекономічна 
стабільність, рівень корупції, а також здатність країни підтримувати економічне 
зростання. 

Цей підхід забезпечує всебічну оцінку інвестиційної привабливості та ризиків 
для інвесторів. 

При формуванні рейтингу в інформаційній системі BERI (Business 
Environment Risk Index) оцінюються політична стабільність, ставлення до зарубі-
жних інвестицій, націоналізація, девальвація, платіжний баланс, бюрократичні 
питання, темпи економічного зростання, можливість реалізації угод, витрати на 
заробітну плату, продуктивність праці, інфраструктура, умови коротко- та довго-
строкового кредитування (табл. № 1.3). 

7 O’Shaughnessy, J. (1984). Competitive marketing: A strategic approach. Allen & Unwin 


	1.1. Суть та методика оцінки привабливості національних  та міжнародних ринків
	1.2. Матричні методи відбору привабливих цільових ринків
	1.3. Структурований табличний  аналіз бізнес-середовища (СТАБС-методика)
	2.1. Суть та етапи маркетингових досліджень
	2.2. Методика визначення мети маркетингового дослідження
	2.3. Розробка дослідницьких завдань.  Типи маркетингових досліджень
	3.1. Джерела вторинної маркетингової інформації
	Високо витратні джерела вторинної інформації

	3.2. Процедура збору первинної маркетингової інформації
	Методи комунікацій при опитуванні
	3.3. Якісні методи збору первинної маркетингової інформації.
	3.4. Експеримент як метод збору первинної маркетингової інформації
	3.5. Розробка опитувальних анкет
	Основні питання.
	Визначення поняття «анкета». Інформаційна основа складання анкети. Процедура складання анкет. Структура анкети. Вимоги до вступу, основної частини, відомостей про респондентів. Побудова типової анкети. Встановлення обсягу анкети. Типи питань. Відкриті...
	Структура анкети
	Вступ
	Основна частина анкети

	Встановлення обсягу анкети
	Редагування питань анкети
	Апробація анкет та вимоги до зовнішнього оформлення
	Помилки анкетування та їх запобігання

	3.6. Типи шкал для вимірювання поглядів респондентів
	Основні питання.
	Випадки, коли операціоналізація та шкалювання проводяться після збору інформації.
	Формулювання питання в анкеті залежно від типу пошукового питання.

	4.1. Організація процесу збору  первинної маркетингової інформації (польові роботи)
	4.2. Планування вибіркового спостереження
	Основні питання.
	Вибіркові спостереження. Суцільне спостереження. Генеральна сукупність. Одиниця та елемент вибірки. Етапи формування вибіркової сукупності. Процедура відбору одиниць вибіркового спостереження. Розмір вибірки. Інтервальне оцінювання параметрів вибірки....
	4.3. Інтервальне оцінювання параметрів вибірки
	Основні питання.
	Інтервальне оцінювання параметрів вибірки. Аналіз даних. Комп’ютерні програми обробки результатів вибіркового спостереження: практика використання SPSS.
	4.4. Принципи обробки даних та аналізу інформації
	Основні питання.
	Процедура обробки даних. Аналіз даних. Редагування та кодування анкет. Складання таблиць. Узагальнення даних.
	4.5. Використання програми SPSS  для обробки результатів маркетингових досліджень
	Основні питання.
	Аналіз конкретної ситуації з використанням програми SPSS для результатів маркетингових досліджень.

	Стовпчики
	Статистики тесту a
	Підсумки випадків
	5.1. Актуалізація ролі міжнародних маркетингових досліджень  в умовах змінного бізнес-середовища
	5.2. Суть міжнародних маркетингових досліджень.  Відмінності в дослідженні національних та міжнародних ринків
	5.3. Етапи та специфіка дослідження міжнародних ринків
	5.4. Порівняльний аналіз міжнародного бізнес-середовища  в міжнародних маркетингових дослідженнях
	Основні поняття.
	Специфіка аналізу факторів міжнародного бізнес-середовища в міжнародних маркетингових  дослідженнях. Структурований табличний аналіз міжнародного бізнес-середовища.

	Аргументація факторів
	6Japanese Honeybee https://www.tokyofoundation.org/research/detail.php?id=255
	6.1. Культура та її значення в проведенні  міжнародних маркетингових досліджень
	Роль бізнес-культури в міжнародних маркетингових дослідженнях. Суть культури. Бізнес-культура за моделлю Г. Ховстеде.
	6.2. Концепції культури
	6.3. Процедура аналізу бізнес-культури  в міжнародних маркетингових дослідженнях
	Основні питання.
	Методика аналізу бізнес-культури в дослідженні привабливості міжнародних ринків.
	6.4. Культурні особливості різних регіонів світу
	Основні питання.
	7.1. Джерела міжнародної вторинної маркетингової інформації  в дослідженнях міжнародник ринків
	Звіти міжнародних організацій
	Національні статистичні довідники
	Загальноекономічна й галузева інформація
	Інші джерела інформації

	7.2. Особливості збору первинної інформації в міжнародних  маркетингових дослідженнях. Методика організації фокус-груп
	Основні питання.
	Проблеми збору первинної маркетингової інформації в міжнародних дослідженнях (методологічні, практичні, операційні). Методика організації фокус-груп. Правила відбору учасників фокус-груп. Вимоги до проведення дискусії в фокус-групах. Типи організації ...

	Україна
	Країна Б
	Країна А
	Назва фактору
	№
	Дистанція до влади
	1
	Співвідношення індивідуалізму та колективізму
	2
	Співвідношення маскулінності та фемінності
	3
	Орієнтація на довгострокову перспективу
	4
	Ставлення до невизначеності
	5
	Співвідношення потурання та стриманості
	6
	Варіант вирішення проблеми чи реалізації можливості
	Експертна бальна оцінка впливу показника на ділову культуру за шкалою від 1-10
	Проблема (-) чи можливість (+)
	Показники прояву індексу в бізнес-культурі
	№
	Формулювання показника 
	1
	Визначення показника для країни А
	Визначення показника для країни Б
	Визначення показника для України
	2
	Країна Б
	Країна А
	Країна, що здійснює дослідження
	Характеристики
	№
	Риси ділового спілкування
	1
	Підхід до спілкування
	2
	Пунктуальність
	3
	Відношення до справи
	4
	Раціон харчування
	5
	Форма одягу
	6
	Форма вітання
	7
	Мова переговорів
	8
	Теми для спілкування, подарунки
	9
	Методика організації фокус-груп
	7.3. Специфіка здійснення вибіркових спостережень  в міжнародних маркетингових дослідженнях
	Основні питання.
	7.4. Розробка опитувальних анкет.  Встановлення еквівалентності даних
	7.5. Звіт та презентація результатів маркетингового дослідження
	8.1. Завдання, ключові принципи  та правила Кодексу ESOMAR/ICC
	Правила Кодексу ESOMAR/ICC
	Загальні правила
	Права Респондентів
	Професійна відповідальність Дослідників
	Взаємні права та обов'язки Дослідників і Клієнтів
	Виконання Кодексу

	8.2. Міжнародний процесуальний кодекс про публікації  результатів опитування громадської думки
	4. Якщо опитування стосується виявлення намірів щодо голосування, в такому разі завади повинно бути зрозуміло, чи охоплює наведений відсоток тих респондентів, що відповіли "не знаю" або "не братиму участь в голосуванні".
	Домовленість між дослідною організацією і клієнтом

	8.3. Директива esomar щодо дотримання розмежувань  між маркетинговим дослідженням і прямим маркетингом
	У директиві обумовлені основні відмінності між маркетинговим дослідженням і прямим маркетингом.
	Характерними рисами маркетингового дослідження слід вважати:
	8.4. Директива ESOMAR з проведення опитувань  серед дітей та молоді
	У випадку зі всіма дітьми та молодими людьми слід дотримуватись  наступної процедури при проведенні досліджень:
	8.5. Директиви esomar "таємні покупки"
	8.6. Директива esomar щодо аудіо- і відеозапису та спостереження клієнтом за інтерв'ю і груповими обговореннями
	8.7. Директива ESOMAR щодо маркетингових досліджень  у фармацевтиці

	Вимоги ESOMAR:
	8.8. Директива ESOMAR щодо проведення маркетингових  та соціологічних досліджень з використанням інтернет
	Вимоги ESOMAR:
	1. Співпраця є добровільною




