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контекстная – низкоконтекстная; б) монохроническая – полихроническая; в)
индивидуалистская – коллективистская и др..

В то же время существуют разные подходы к коучингу в силу психиче-
ских и социо-культурных особенностей клиента. В статье выделен именно
социо-культурных аспект данной проблемы.

По результатам исследования было составлено краткое руководство по
применению определенных коучинг-подходов к клиенту в зависимости от
его принадлежности к определенной социо-культурной группе.
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Бурхливе зростання числа учасників зовнішньоекономічної діяльності в
Україні із середини дев’яностих років минулого сторіччя спричинило появу
актуальних проблем, пов'язаних із забезпеченням вищого керівництва ком-
паній своєчасною і доброякісною маркетинговою інформацією щодо закор-
донних ринків. Інформація, одержана в ході проведення маркетингових дос-
ліджень, надає можливість приймати адекватні й ефективні управлінські рі-
шення в умовах міжнародної конкуренції.

Важливою конкурентною перевагою підприємств, які працюють у сфері
дослідження ринку, має бути високий професійний рівень знань і навичок
персоналу. Клієнт найчастіше розглядає маркетолога дослідницької фірми як
експерта, на чиї знання він покладається.

Американська маркетингова асоціація визначає проведення маркетинго-
вих досліджень як "функцію, що зв’язує споживача, покупця і громадськість
з ринком за допомогою інформації, яка використовується для виявлення і ви-
значення маркетингових можливостей і проблем, розробки й оцінки ефекти-
вності маркетингових дій" [1].Під маркетинговими дослідженнями також ро-
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зуміється функція, що через інформацію зв’язує маркетологів з ринками,
споживачами, конкурентами. Вони пов’язані з прийняттям рішень по всіх ас-
пектах маркетингової діяльності [2].

Маркетингове дослідження являє собою сукупність двох основних еле-
ментів: процесу проведення дослідження та його результату. Оскільки мар-
кетингове  дослідження складається з процесу проведення і  самого результа-
ту дослідження, то уявляється логічним проводити комплексну класифікацію
досліджень, засновану на поділі цих елементів.  Для клієнта є важливим при-
йняття управлінського рішення на цій основі. Конкурентна сила компаній на
світовому ринку маркетингових досліджень визначається якістю наданих по-
слуг і проведених маркетингових заходів.

На думку аналітиків, найважливішими конкурентними перевагами і
ключовими факторами успішних стратегій компаній на світовому ринку мар-
кетингових досліджень дедалі частіше стають загальновідомі торгові марки,
що засновані на репутації дослідницької компанії й унікальності її продук-
тів.[3].

Методи проведення маркетингових досліджень широко відомі і викори-
стовуються всіма маркетинговими агенціями. До найбільш розповсюджених
методів кількісних досліджень відносимо особисті квартирні, особисті вули-
чні або магазинні інтерв’ю, телефонні інтерв’ю. Менш поширеними, вважа-
ються, як правило, аналіз асортименту, рекламної ціни або матеріалів, по-
штові опитування. Серед методів збирання якісної інформації найбільшу по-
пулярність у світі мають фокус-групи і глибинні інтерв’ю. Кількісні методи
дослідження, як і раніше, значно більш поширені у світі: на якісні методи до-
слідження припадає лише близько 10% обороту європейського ринку марке-
тингових досліджень, причому дві третини загального бюджету на якісні до-
слідження витрачається на застосування найбільш розповсюдженого методу
– проведення фокус-груп [4].

Таким чином, ринок маркетингових досліджень характеризується висо-
ким рівнем концентрації капіталу і постійним підвищенням ролі найбільших
міжнародних дослідницьких мереж. Основним методом просування і розпо-
ділу на світовому ринку маркетингових досліджень є особистий продаж.


