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РОЗВИТОК СУЧАСНОЇ ТА ЕФЕКТИВНОЇ СЛУЖБИ 
МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ

MODERN AND EFFECTIVE MANUFACTURE 
MARKETING SERVICE DEVELOPMENT

У статті розглянуто сучасні проблеми маркетингу на підприємстві. Визначено основні етапи та 
завдання створення маркетингової служби на підприємстві. У сучасних ринкових умовах еконо-
міки створення ефективної маркетингової служби, яка буде відповідати швидкості і темпам розви-
тку на ринку, що дає змогу отримати можливість на успішний бізнес, – одна з найважливіших умов 
сучасного підприємництва і, як наслідок, одна з умов, необхідних для реалізації всього потенціалу 
підприємства й отримання позитивних фінансових результатів. Створення сучасної маркетинго-
вої служби не тільки зміцнить підприємство на ринку, а й забезпечить ще більший приплив клієн-
тів, прибуток і можливості. Однак для цього потрібно дотримуватися певних векторыв розвитку, 
які описані в цій статті. Також зібрані методи організації маркетингової структури на підприємстві, 
розглянуто загальні тенденції управління та розвитку маркетингової політики підприємства.

Ключові слова: маркетинг, маркетингова служба, підприємство, маркетингова діяльність, мар-
кетингова структура, управління підрозділом підприємства, методи маркетингових досліджень, 
ефективний маркетинг, конкуренція, ринкові відносини.
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В статье рассмотрены современные проблемы маркетинга на предприятии. Определены основ-
ные этапы и задачи создания маркетинговой службы на предприятии. В современных условиях 
рыночной экономики создание эффективной маркетинговой службы, которая будет соответство-
вать скорости и темпам развития на рынке, позволять иметь возможность получить успешный 
бизнес, – одно из важнейших условий современного предпренимательства и, как следствие, одно 
из условий, необходимых для реализации всего потенциала предприятия и получения позитив-
ных финансовых результатов. Создание современной маркетинговой службы не только укрепит 
предприятие на рынке, а также обеспечит еще больший приток клиентов, следственно – прибыль 
и возможности. Однако для этого нужно придерживаться определенных векторов развития, кото-
рые описаны в данной статье. Также собраны методы организации маркетинговой структры на 
предприятии, рассмотрены общие тенденции управления и развития маркетинговой политики 
предприятия.

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая служба, предприятие, маркетинговая деятель-
ность, маркетинговая структура, управление подразделением предприятия, методы маркетинго-
вых исследований, эффективный маркетинг, конкуренция, рыночные отношения.

The article discusses the current problems of marketing in the enterprise. The main stages and tasks 
of creating a marketing service at the enterprise are determined. In the current conditions of a market 
economy, the creation of an effective marketing service that will correspond to the speed and pace of 
development in the market, allowing you to get a successful business, is one of the most important 
conditions for modern entrepreneurship and, as a result, one of the conditions necessary to realize the 
full potential of the enterprise and obtain positive financial results. The article also describes the divi-
sion into the main groups within the marketing service, which are responsible for certain sectors of the 
development of the marketing policy of the enterprise, describes the advantages and disadvantages of 
the various forms of organization of the marketing structure in the enterprise. Ideas are proposed for 
improving the marketing position of the enterprise, the search for new ideas and human resources. The 
concept of development in perspective of the pace of development of market relations and competition 
in them is proposed. Understanding how to attract more new customers, keep old ones is the basis for 
a successful business. You need to think proactively, strategically, in order to keep up with the pace of 
development of market relations, positions in the competitive race, and for this you need to constantly 
improve and work on the marketing policy at the enterprise. The creation of a modern marketing service 
will not only strengthen the company in the market, but also provide an even greater influx of custom-
ers, and consequently, profit and opportunities. However, for this you need to adhere to certain devel-
opment vectors, which are described in this article. Also, methods of organizing the marketing structure 
at the enterprise are collected, general trends in the management and development of the marketing 
policy of the enterprise are considered. The question of expedience of organization of service of mar-
keting communications is considered, the factors of influencing are exposed in relation to creation of 
service of marketing on a modern point-of-sale enterprise and the models of organizational structures 
of marketing are offered for domestic enterprises.

Key words: price, price indices, industry, polynomial dependence, logarithmic dependence, pricing 
methods, tax burden.

Постановка проблеми. Організація служби 
маркетингу на будь-якому промисловому під-
приємстві повинна починатися з переорієнта-
ції менеджменту підприємства на маркетин-
говий підхід в управлінні. Для цього не досить 
лише створити відділ маркетингу з відповідним 
штатом працівників, а необхідно ув’язати всі 
структурні підрозділи підприємства разом із 
маркетинговим відділом у єдину систему при-
йняття управлінських рішень, всі елементи якої 
взаємопов’язані, взаємозалежні і злагоджені у 
виконанні своїх функцій. Тільки за умови при-
йняття концепції маркетингу, в яку будуть вклю-
чені усі нові, актуальні інструменти маркетингу, 
за основу формування будь-якого управлін-
ського рішення промислове підприємство має 
змогу досягнути бажаного комерційного резуль-
тату та уникнути загроз, присутніх на ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням розвитку сучасного маркетингу 
в економіці присвячені праці таких учених, як 
A. Нільсен, М. Маттис, Р. Колядюк, П. Чернозу-
бенко та інші.

Особливості організації служби марке-
тингу на підприємстві розглядали у своїх пра-
цях такі вчені, як: С.В. Близнюк, С. Будько, 
В.В. Богомолова, Ф. Котлер, О.С. Тєлєтов, 
Ф. Уэбстер та інші.

Проблемам дослідження теоретичних 
аспектів маркетингу, зокрема організації мар-
кетингової діяльності на підприємстві, при-
свячено праці вітчизняних та зарубіжних уче-
них: Т.А. Амблера, Л.Г. Багієва, Б. Бермана, 
Е.П. Голубкова, I.Є. Давидовича, Дж.Р. Еванса, 
П.С. Зав’ялова, Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, 
Е.П. Михальової, Х. Хершгена та інших.
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Проте, незважаючи на розмаїття практич-
них підходів і наукових концепцій маркетингу, 
авторами не досягнуто єдиних поглядів щодо 
розвитку сучасної та ефективної служби мар-
кетингу на підприємстві.

Тому ця проблема потребує подальшого 
вивчення і переосмислення.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою дослідження є узагальнення 
та характеристика видів організаційних струк-
тур управління відділом маркетингу на торго-
вому підприємстві, а також описання компетен-
ції робочих груп працівників маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Під час формування та організації служби мар-
кетингу на підприємстві необхідно врахову-
вати напрями товарної політики підприємства 
та політики розподілу, а також розміри і харак-
тер діяльності підприємства, його виробничі 
потужності та інноваційний потенціал. 

Організаційну структуру маркетингу на під-
приємстві необхідно розуміти як певну сис-
темну конструкцію різноманітних ланок (під-
розділів, відділів, бюро і служб), між якими 
формуються і підтримуються зв'язки, що 
забезпечують злагодженість, погодженість і 
високу продуктивність спільної маркетингової 
діяльності.

Зважаючи на нормативні акти, які регла-
ментують підприємницьку діяльність в Україні, 
цілі служби маркетингу на підприємстві можна 
визначити як:

– забезпечення зростання продажу на вну-
трішньому та зовнішньому ринках;

– задоволення потреб носіїв платоспро-
можного попиту на внутрішньому та зовніш-
ньому ринках;

– зниження витрат виробництва за рахунок 
оптимального використання можливостей під-
приємства та його резервів розвитку [1];

Для ефективної організації служби марке-
тингу на промисловому підприємстві необ-
хідно вирішити такі завдання:

– вибрати оптимальну структуру управ-
ління маркетингом або ж вдосконалити вже 
наявну з огляду на цілі підприємства (пошук 
амбітних ідей та людських ресурсів);

– знайти фахівців відповідної кваліфікації 
або здійснити необхідну перепідготовку наяв-
них фахівців, також можна брати до уваги прак-
тику Японії та США, коли студентів навчають 
за рахунок або з допомогою підприємства, на 
якому студент після навчання буде працювати;

– оптимально розподілити обов’язки, права 
та відповідальність між працівниками марке-
тингової та споріднених служб залежно від 
фаху, кваліфікації, знань та практичних нави-
чок працівників, розробити систему мотивації, 

яка задовольнить усіх як і зі сторони управлін-
ців, так і зі сторони робітників;

– створити гідні умови для ефективної 
діяльності працівників маркетингової служби, 
що включає в себе ефективну організацію 
робочих місць із застосуванням засобів авто-
матизації праці та дотриманням вимог щодо 
безпеки життєдіяльності, а також форму-
вання сприятливого психологічного клімату 
у колективі, розробити певні HR-моделі, 
найняти самого HR-менеджера та запровадити 
HR-службу, відділ;

– забезпечити ефективну взаємодію марке-
тингової служби підприємства з іншими адмі-
ністративними та виробничими службами та 
підрозділами підприємства, тобто адміністра-
ції підприємства сприяти більш прискореним 
темпам роботи маркетингової служби шляхом 
скорочення часу взаємодії між підрозділами 
підприємства.

В ідеалі маркетинг на підприємстві є однією 
з головних функцій. Однак на багатьох укра-
їнських промислових підприємствах служба 
маркетингу нерівноцінна у свої правах та 
обов’язках з іншими основними службами й 
підрозділами, вона може рахуватися як дру-
горядний піздрозділ-одиниця. З огляду на це, 
під час формування організаційної структури 
маркетингу на промисловому підприємстві 
зі сформованою загальною організаційною 
структурою слід враховувати загальні прин-
ципи побудови управлінської структури та 
форми її реалізації [2].

Щоб ефективно функціонувати в марке-
тингових умовах, слід отримувати адекватну, 
достовірну, актуальнішу інформацію до та після 
прийняття рішень. 

Під маркетинговими дослідженнями зазви-
чай розуміють впорядкований системати-
зований процес збору, обробки, аналізу та 
формування об’єктивної інформації з метою 
прийняття конкретних ефективних управлін-
ських рішень. 

У процесі маркетингових досліджень важ-
ливу роль відіграє вичерпна, достовірна та 
релевантна інформація, яка є не менш важли-
вим ресурсом і об’єктом управління, ніж пер-
сонал, фінанси, матеріальні ресурси та інше [3].

Взагалі потрібно використовувати декілька 
досліджень, якщо не всі, які можуть бути реа-
лізовані в цьому ринковому середовищі на 
цьому підприємстві – обмеженими лише часом, 
фінансовими та людськими ресурсами. Під-
приємець та його помічники повинні реалізо-
вувати потенціал своїх служб не на 100%, а на 
150–200% – це математично неграмотно, але 
суть цих 200% – у постійному підвищенні мож-
ливостей, потенціалу та дій у новітньому марке-
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тинговому просторі, в основі котрого потрібно 
формувати вміння та знання щодо самоаналізу 
як служби, так і загальної маркетингової полі-
тики підприємства. Оперативний та своєчасний 
пошук помилок та їх виправлення на різних 
етапах розвитку підприємства – це шлях до 
позитивних результатів. 

Потрібно постійно впроваджувати нові зна-
ння новими людьми на стажуванні, можливо 
це будуть талановиті студенти або перевірені 
часом працівники, але з актуальністю в руках, 
майстри свого, маркетингового мистецтва. 
Якщо підприємство хоче розвиватися та бути 
гарним вибором серед багатьох пропозицій 
на ринку, бути хорошим прикладом для інших 
підприємств – воно повинно робити ставку на 
кінцевого споживача, а не на власну коротко-
часну комерційну вигоду. Потрібно інвестувати 
в людей та їхній розвиток – створювати спеці-
альні школи та освітні установи з актуальним та 
реально професійними освітніми програмами, 
які дозволяють використовувати ці знання та 
розкривати людський потенціал, що дозволяє 
мати можливість конкурувати з багатьма під-
приємствами на багатьох ринках. Маркетинг 
на підприємстві – це обличчя підприємства, 
яке повинне буде найгарнішим і привабливим. 
«Зустрічають за одягом, проводжають за зна-
ннями, внутрішньою красою». 

Під час формування та організації служби 
маркетингу на підприємстві необхідно врахо-
вувати напрями товарної політики підприєм-
ства та політики розподілу, а також розміри і 
характер діяльності підприємства, його вироб-
ничі потужності та інноваційний потенціал – це 
формує основу для вибору структури управ-
ління маркетингом на підприємстві [4].

Організаційна структура управління мар-
кетингом і рівень її функціонування поряд із 
вибраною корпоративною стратегією має пер-
шорядне значення для забезпечення досяг-
нення цілей підприємства.

Організаційна структура маркетингової 
діяльності в підприємстві може бути визначена 
як сукупність служб, відділів, підрозділів, до 
складу яких входять фахівці, що займаються 
тією або іншою маркетинговою діяльністю.

Служба маркетингу в умовах ринкової еко-
номіки – це та ланка в управлінні підприєм-
ством, яка спільно з виробничою, фінансовою, 
збутовою, технологічною, кадровою та іншими 
створює єдиний інтегрований процес, спрямо-
ваний на задоволення запитів ринку й отри-
мання на цій основі прибутку [5].

Організаційна структура служби маркетингу 
визначається: специфікою діяльності підпри-
ємства, кількістю ринків, на яких воно функціо-
нує, специфікою товарного портфеля, масшта-

бами збуту, ресурсами, структурою управління 
підприємством.

Переваги та недоліки різних форм організа-
ції маркетингу в підприємстві:

1. Функціональна структура.
Найпростіша серед зазначених структур, 

для якої характерне закріплення обов’язків та 
відповідальності за виконання окремих марке-
тингових функцій за окремими конкретними 
фахівцями-виконавцями, які водночас пови-
нні володіти і вичерпними знаннями щодо 
виготовлюваної продукції та ринку її збуту. 
Заснована на розподілі елементів маркетин-
гової діяльності між службами за функціями 
(реклама і стимулювання збуту, маркетингові 
дослідження тощо). Управління цими службами 
підпорядковане віце-президенту з маркетингу 
(директору, його заступнику з маркетингу, 
начальнику відділу маркетингу та ін.). Така 
структура є доцільною, коли кількість ринків 
і товарів у підприємства невеликі і розгляда-
ються як однорідні. 

Різновиди функціональних структур: 
1) Функціонально-товарна організація 

служби маркетингу – організаційна структура 
управління маркетингом, у якій функціональні 
маркетингові служби підприємства здійснюють 
і координують реалізацію деяких єдиних для 
підприємства цілей і завдань маркетингу.

Водночас за розроблення і реалізацію стра-
тегій і планів маркетингу для певного про-
дукту або групи продуктів відповідає керівник 
продукту. Він також формулює для функціо-
нальних маркетингових служб підприємства 
завдання у сфері маркетингу певних продук-
тів і контролює їх виконання, яке можливо на 
принципах внутрішнього госпрозрахунку 

2) Функціонально-ринкова організація 
служби маркетингу – організаційна структура 
управління маркетингом, у якій функціональні 
маркетингові служби підприємства здійсню-
ють і координують реалізацію деяких єдиних 
для підприємства цілей і завдань маркетингу. 
Водночас за розроблення і реалізацію страте-
гій і планів маркетингу для певних ринків від-
повідають керівники, відповідальні за роботу 
на цих ринках. Вони також формулюють для 
функціональних маркетингових служб під-
приємства завдання у сфері маркетингової 
діяльності на певних ринках і контролюють їх 
виконання.

Ця організаційна структура функціонує на 
тих самих принципах, що і функціонально-
товарна оргструктура управління 

3) Функціонально-товарно-ринкова органі-
зація служби маркетингу – організаційна струк-
тура управління маркетингом, у якій функці-
ональні маркетингові служби підприємства 
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здійснюють і координують реалізацію деяких 
єдиних для підприємства цілей і завдань мар-
кетингу. Водночас за розроблення і реалізацію 
стратегій і планів маркетингу для певних ринків 
відповідають керівники, відповідальні за роботу 
на цих ринках. Вони також можуть формулю-
вати для функціональних маркетингових служб 
підприємства завдання у сфері маркетингової 
діяльності на певних ринках і контролюють їх 
виконання.

Розглянемо переваги і недоліки функціо-
нальної організаційної структури маркетингу 
на підприємстві.

Переваги функціональної організації:
– простота управління; 
– однозначний опис обов’язків кожного 

співробітника;
– можливість функціональної спеціалізації 

маркетологів як чинник їх професійного росту;
– взаємозамінність у функціональному під-

розділі;
– конкуренція між окремими функціональ-

ними підрозділами – це стимул до підвищення 
ефективності діяльності служби маркетингу.

Недоліки функціональної організації:
– зниження якості роботи у зв'язку з розши-

ренням асортименту товарів;
– відсутність механізму пошуку нетрадицій-

них видів та напрямів діяльності підприємства;
– конкуренція між окремими функціо-

нальними підрозділами – боротьба за окре-
мий інтерес, а не за загальний інтерес підпри-
ємства;

– слабка гнучкість стратегії, оскільки служба 
орієнтує на досягнення поточного ефекту, а не 
на нововведення;

– труднощі в координації діяльності, адапта-
ції до оточуючого середовища;

– персонал не завжди розуміє кінцеву мету 
діяльності служби маркетингу, брак мотивації.

2. Товарна структура (продуктова).
Товарна (продуктова) організація служби 

маркетингу – організаційна структура управ-
ління маркетингом, у якій за розроблення і 
реалізацію стратегічних і поточних планів мар-
кетингу для групи продуктів або певного про-
дукту відповідає відповідний керівник, якому 
підпорядковуються працівники, що виконують 
усі необхідні для цієї групи (продукту) функції 
маркетингу. Організація за товарною ознакою 
доцільна за наявності широкого асортименту 
товарів, різко відмінних один від одного. У під-
порядкуванні керівника з товарної номенкла-
тури перебувають керівники з груп товарів, а в 
їх підпорядкуванні – керівники з товару. Кожен 
керівник із товару самостійно розробляє 
плани, стежить за їх здійсненням, контролює 
результати, координує весь комплекс мар-

кетингу по товару. Також є товарно-ринкова 
організація служби маркетингу – доцільна на 
підприємствах, що випускають або реалізують 
широке коло товарів для різноманітних ринків 
або регіонів.

Переваги товарної організації:
– керівник, що займається окремим това-

ром, координує витрати щодо елементів комп-
лексу маркетингу;

– дозволяє швидко реагувати на зміни, що 
відбуваються на ринку конкретного товару, 
адаптуватися до його потреб;

– можливість коригування асортименту 
залежно від попиту споживачів;

– раціональне використання персоналу, 
особливо молодих спеціалістів, у всіх сферах 
оперативної маркетингової діяльності конкрет-
ного товару;

– з'являється можливість ефективніше сти-
мулювати ринок конкретного товару;

– можливість дослідження специфіки потреб 
та основних споживачів кожного товару, товар-
ної марки.

Недоліки товарної організації:
– низка функцій маркетингової діяльності 

не входить до повноважень керівника товару і 
у зв’язку з цим виникають труднощі в коорди-
нації маркетингової діяльності;

– товарна організація потребує значних 
витрат, зростають штати, з'являється багато 
дублюючих один одного підрозділів, співробіт-
ників, виникають конфлікти через обмеження 
кола повноважень;

– у співробітників виникає подвійна підпо-
рядкованість керівнику товару та керівнику з 
функцій.

3. Регіональна структура.
Регіональна або регіонально-функціональна 

організаційна структура характерна для під-
приємств, які виготовляють відносно однорідну 
продукцію і реалізовують її на ринках різних 
типів, тобто організаційна структура управ-
ління маркетингом, у якій фахівці з марке-
тингу згруповані за окремими географічними 
районами. Її застосування є доцільним, коли: 
територіальний радіус дій дуже великий, що 
ускладнює спеціалізацію маркетингових дій; 
територіальні ринки розрізнюються між собою, 
що зумовлює відмінності маркетингової стра-
тегії; через ускладнення спеціалізації марке-
тингових дій виникає необхідність у створенні 
регіональних підрозділів, що володіють зна-
чною самостійністю.

Переваги регіональної організації:
– краща координація служб при виході на 

ринок;
– можливість розробки комплексної про-

грами маркетингу щодо виходу на ринок;
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– достовірніший прогноз ринку з врахуван-
ням його специфіки.

Недоліки регіональної організації:
– складна структура;
– дублювання функцій;
– недостатнє знання товарного асорти-

менту [6].
4. Матрична структура.
Матрична структура носить дворівневий 

характер, за якого горизонтальний рівень 
формується маркетинговими програмами. 
Ця структура має високий рівень адаптив-
ності і дає змогу поєднати переваги функці-
ональної структури із цілісністю проектного 
управління. Вона заснована на системному 
підході, характеризується структурною гнуч-
кістю за необхідності пристосування в нових 
умовах функціонування. Поряд з постійними 
функціональними відділами при матричній 
організаційній структурі для розв'язання кон-
кретних проблем створюються тимчасові 
проектні групи. Керівники проектних груп 
залучають для виконання робіт фахівців з 
інших відділів, що перебувають на різних рів-
нях ієрархії.

Взаємодії керівників відділів породжують 
нові мережі горизонтальної і діагональної 
комунікації, які накладаються на традиційні 
зв'язки керівництва і підлеглості. Звідси і назва – 
"матрична" структура.

Досить часто можуть використовуватися 
комбінації різних видів організації, а саме: 
товарно-ринкова, функціонально-товарна, фун-
кціо нально-ринкова і функціонально-това рно-
ринкова структури управління маркетингом.

Переваги матричної організації:
– краща координація служби при виході на 

ринок з врахуванням ситуації, що склалася;
– достовірніший прогноз ринку з врахуван-

ням його специфіки;
– можливість розробки комплексної про-

грами маркетингу щодо виходу на ринок;
– достатньо повне знання товару.
Недоліки матричної організації:
– матрична структура є складною через 

подвійність керівництва, велику кількість 
зв’язків між робітниками і можливих проти-
річ, конфліктів при неоднозначному вирішенні 
питань щодо одного і того ж ринку у різних 
служб, спеціалістів; 

– найвищі витрати на утримання маркетин-
гової служби.

5. Проектна (програмна) структура.
Використання проектної (програмної) струк-

тури виправдане у випадку, коли підприємство 
досить часто змінює товарні марки, постійно 
освоює нові товари і напрямки діяльності. 

Переваги проектної організації:

– створення спеціальної та кваліфікованої 
групи фахівців;

Недоліки матричної організації:
– час на створення групи фахівців та комп-

лексну знань; 
При цьому маркетингові проекти або про-

грами можуть стосуватися товарів, регіонів або 
окремих ринкових сегментів. Застосування 
цієї структури носить тимчасовий характер і 
виправдана за умов обмежених ресурсів на 
виконання маркетингових функцій або ж висо-
кої інноваційної активності підприємства.

6. Дивізіонна структура.
Для великих компаній із диверсифікованим 

виробництвом доцільно застосовувати дивізі-
онну організаційну структуру, для якої харак-
терний поділ управління між стратегічними 
господарськими підрозділами, які несуть само-
стійну відповідальність за результати роботи у 
відповідних галузях. Для цієї структури також 
характерні два рівні управління. При цьому на 
першому рівні формулюються та приймаються 
стратегічні маркетингові рішення для компанії 
в цілому, а стратегічні господарські підрозділи 
другого рівня відповідають за розробку та впро-
вадження маркетингових програм для конкрет-
ного товару, ринку чи споживчого сегменту в 
межах своєї діяльності, прав та обов’язків.

7. Процесійна структура.
Процесний підхід до побудови служби мар-

кетингу передбачає поділ всієї діяльності під-
приємства на окремі елементарні процеси, 
де вихід одного є входом іншого процесу або 
навіть цілої групи процесів. В ідеалі процесійна 
структура має бути дуже гнучкою і оптималь-
ною для кожного конкретного випадку управ-
ління. Однак, процес її формування є дуже 
трудомістким і тривалим, тому, як наслідок, 
можливе запізнення реагування цієї структури 
на швидкі зміни у зовнішньому середовищі 
підприємства.

8. Ринкова (сегментна) організація.
Організаційна структура управління марке-

тингом, у якій керівники окремими ринками 
несуть відповідальність за розробку і реаліза-
цію стратегій і планів маркетингової діяльності 
на певних ринках.

Організація за ринковою ознакою (за цільо-
вими ринками) заснована на інституціональ-
ній сегментації ринку, тобто виокремлюються 
ринки різних споживачів незалежно від їх 
географічного розміщення і відповідно до їх 
специфіки здійснюється маркетингова діяль-
ність. Ринки різних споживачів – індивідуальні 
споживачі, промислові підприємства (великі, 
дрібні), державні встанови тощо. Цей вид орга-
нізації доцільно використовувати підприєм-
ствам, що пропонують свою продукцію різним 
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ринкам, які мають свою специфіку товарних 
переваг, а товари вимагають специфічного 
обслуговування.

За ринкової організації керівник з ринкової 
роботи здійснює керівництво керівниками від-
ділень ринку, для кожного ринку розробля-
ється своя стратегія маркетингу [7].

Розглянуті варіанти організаційних структур 
управління маркетингом на торговому підпри-
ємстві можна доповнити холдинговими, транс-
національними, мережними, структурами-
конгломератами, інтегрованими структурами 
тощо. Однак такі структури характерні для тор-
гових підприємств корпоративного типу, в той 
час, як розглянуті вище вісім видів організацій-
них структур знаходять свою реалізацію на під-
приємствах середнього масштабу [8].

Організаційна структура управління мар-
кетингом на торговому підприємстві повинна 
будуватися та реалізовуватися у такій формі, 
яка дасть змогу якомога ефективніше досяг-
нути поставлених цілей.

Група маркетингового планування і контр-
олю – відповідає за стратегічне і поточне плану-
вання маркетингової діяльності компанії.

Група маркетингових досліджень – відпо-
відає за планування, організацію, збір інфор-
мації й обробку результатів маркетингових 
досліджень, що проводяться департаментом 
маркетингу.

Група економічного аналізу і цінової полі-
тики – здійснює аналіз економічних показни-
ків діяльності підприємства. Фахівці цієї групи 
визначають цінову політику компанії, політику 
знижок, складають прайс-листи компанії.

Група реклами і стимулювання збуту – при-
значена для планування, організації і контр-
олю рекламної діяльності компанії, діяльності 
в області просування товарів і стимулювання 
збуту.

Група управління товарними марками скла-
дається з менеджерів по товарних марках 
(бренд-менеджерів), в завдання яких входить 
координування всього комплексу маркетингу 
своєї торгової марки і визначення товарної 
політики компанії по кожній товарній марці. 

Група розробки нових товарів і послуг від-
повідає за планування, організацію і контроль 
діяльності компанії в області розробки і впро-
вадження нових товарів і послуг, а також виве-
дення з ринку товарів і послуг, життєвий цикл 
яких добігає кінця [9].

Отже, створення маркетингової служби 
передбачає створення певних груп які розпо-
діляють між собою усі задачі які ставить перед 
собою підприємство та відділ маркетингу.

Висновки з проведеного дослідження. Орга-
нізаційна структура маркетингової діяльності 
в підприємстві може бути визначена як сукуп-
ність служб, відділів, підрозділів, до складу 
яких входять фахівці, що займаються тією або 
іншою маркетинговою діяльністю.

Організаційна структура служби маркетингу 
визначається: специфікою діяльності підпри-
ємства, кількістю ринків, на яких воно функціо-
нує, специфікою товарного портфеля, масшта-
бами збуту, ресурсами, структурою управління 
підприємством.

Виділяють такі форми організації марке-
тингу на підприємстві: функціональна струк-
тура, товарна структура (продуктова), регі-
ональна структура, матрична структура, 
проектна (програмна) структура, дивізіонна 
структура, процесійна структура, ринкова (сег-
ментна) організація.

Організаційна структура управління мар-
кетингом на торговому підприємстві повинна 
будуватися та реалізовуватися у такій формі, 
яка дасть змогу якомога ефективніше досяг-
нути поставлених цілей.
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