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Досліджен ня ви я ви ло, що більшість ком паній впро -

ва джу ють мар ке тин го ву діяльність, а у двох тре ти нах з

цих фірм діють де пар та мен ти мар ке тин гу. Як що на

підприємстві пра цює спеціаль на мар ке тин го ва ко ман да,

у цьо му разі мар ке тин го ве став лен ня впли ває на

функціону ван ня всієї ком панії.

У ком паніях, в яких став лен ня до мар ке тин гу ви я ви -

ло ся не ти по вим, ре с пон ден ти на зва ли кілька при чин.

Більшість з тих, хто відповіда ли, вис ло ви ли дум ку, що

мар ке тин гом не слід зай ма ти ся, то му що це "над то до ро -

го". Інші за зна чи ли, що без мар ке тин гу в їхній

спеціалізації "мож на обійти ся". У той же час де які пред -

став ни ки ком паній вва жа ють свої підприємства "за над -

то ма лень ки ми" для то го, щоб впро ва джу ва ти мар ке тинг

по всяк ден но.

Більшість мар ке тин го вих де пар та ментів, як пра ви ло,

звіту ють пе ред топ)ме нед ж мен том. У 62% ком паній

кількість лю дей, які ма ють спра ву з мар ке тин гом, ко ли -

вається у ме жах від однієї до трьох осіб, але мар ке тин го -

ву ко ман ду з кількістю чо ти ри ) шість осіб мож на знай -

ти ли ше в одній п'ятій з досліджу ва них ком паній.

Го ловні обов'яз ки мар ке тин го во го де пар та мен ту/ко -

ман ди ) це роз ви ток і впро ва джен ня мар ке тин го вої

стра тегії та формування мар ке тин го вих ко мунікацій.

Інші ви ди діяль ності, такі як PR)ме нед ж мент то ва ру або

брен ду і мар ке тин гові досліджен ня, вба ча ють ся та кож

важ ли ви ми. Од нак CSR, спон сор ство, трейд)мар ке тинг

і онов лен ня веб)сай та не вхо дить у ко ло обов'язків мар -

ке то логів.

Мар ке тин гові ас пек ти у прий нятті рішень доміну ють

ли ше в 41% ви падків. Близь ко 50% ре с пон дентів

відповіли, що мар ке тин гові ас пек ти де терміну ють

тільки в прий нятті мар ке тин го вих рішень, тоді як 10% з

опи та них вва жа ють, що мар ке тинг в їхніх ком паніях ви -

ко нує тільки опе ра тив ну функцію.

Удо с ко на лю ю чи мар ке тин гові пла ни, май же 60%

ком паній роб лять фор маль ний річний план. Важ ливість

мар ке тин гу за по пе редні три ) п'ять років постійно

зміню ва ла ся. Ос таннім ча сом по си ли ла ся тен денція до

скла дан ня мар ке тин го вих бюд жетів. Так, ба га то ре с пон -

ГОЛОВНІ ТВЕРДЖЕННЯ ПРО МАРКЕТИНГ В
УГОРЩИНІ

Дана стаття надана для публікації Угорською Асоціацією Маркетингу в рамках співпраці між Українською

Асоціацією Маркетингу та Угорською Асоціацією Маркетингу. 28 травня 2009 року у місті Мукачеві на міжнародної

науково"практичної конференції "Роль підприємництва та неурядових організацій в розвитку міжнародного та

міжрегіонального співробітництва на основі маркетингу" був підписаний Меморандум про співпрацю між Українською

Асоціацією Маркетингу та Угорською Асоціацією Маркетингу. Від Угорської асоціації меморандум підписав голова

Козак Акош, генеральний директор "GfK" в Угорщині;  від Української асоціації   " генеральний директор Ірина Лилик,

заступник головного редактора журналу "Маркетинг в Україні”.

Анотація. Дані, наведені у статті спираються на результати двох досліджень, проведених у 2008 р. компанією "GfK"

в Угорщині. Метою дослідження було виявлення як менеджмент угорських компаній усвідомлює роль маркетингу.

Методологія дослідження: онлайн"дослідження, з вибіркою 85 компаній, час опитування 10"15 хв.

Рис.1. Чому Ваша компанія не має маркетингової активності
(Основа для компаній, які про це повідомили) 
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дентів вка зу ють на те, що їх мар ке тин гові ви т ра ти зрос -

ли при наймні так са мо або навіть більше, ніж ви т ра ти

інших де пар та ментів.

Мар ке тин го ва діяльність час від ча су оцінюється,

про те не має за галь но п рий ня тих клю чо вих по каз ників

ви ко нан ня.

Дум ка лю дей про мар ке тинг

Ме то до логія: омнібус не досліджен ня, осо би віком

15)69 років, вибірка 1000.

Ко ли лю ди чу ють "мар ке тинг", у них це асоціюється з

різни ми об ра за ми. Так, най частіше зга ду ють ся: рек ла -

ма/рек ла му ван ня (37%), про даж (15%), бізнес (11%) і

торгівля (10%). Інші по нят тя, які спа да ли на дум ку у разі

на зи ван ня сло ва "мар ке тинг", це мар ке тин го ве

досліджен ня, ри нок, тор го вий центр, вплив (маніпу -

ляція) на спо жи вачів.

Досліджен ня про де мон стру ва ло, що су джен ня лю дей

про мар ке тинг до сить ней траль не. Тільки 21% ре с пон -

дентів вис ло ви ли не га тив не став лен ня до мар ке тин гу,

більшість же ма ли про ти леж ну (по зи тив ну) дум ку.

З важ ливістю мар ке тин гу 7 із 10 тих, хто відповіда ли,

по го ди ли ся, що "мар ке тинг сто сується всіх сфер жит тя",

дві тре ти ни вва жа ють, що "мар ке тинг ) кон че потрібна

су час на скла до ва еко номіки". По ло ви ну ж з опи та них

"дра тує постійне зіткнен ня з мар ке тин гом".

У відповідях ви я ви ла ся чут ливість ре с пон дентів до

вар тості (ціни) по слуг і то варів. 52% опи та них по го ди -

ли ся з тим, що ком паніям "вар то бу ло б зни зи ти ціни, а

не про ва ди ти мар ке тин го ву діяльність". З од но го бо ку,

май же всі ті, се ред ко го про во ди ли опи ту ван ня, пе ре ко -

нані, що "мар ке тинг втру чається в при ват не жит тя", але,

з іншо го бо ку, та ка ж кількість ре с пон дентів вка за ли, що

"мар ке тинг на дає інфор мацію та до по ма гає їм зорієнту -

ва ти ся".

Пе ре кла ла з англійської Мар'яна Ли лик

Рис. 2.  Зона відповідальності відділів маркетингу (можна було обирати кількість відповідей, % респодентів, що обрали ці категорії) 
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