Лекція 5. Організація управління маркетинговою діяльністю.
Завдання та принципи організації управління маркетингом. 
Маркетингові організаційні структури. 
Принципи, алгоритм та вимоги створення структур маркетингу. 
Завдання і функції структурних підрозділів служби маркетингу.
Вибір типу організаційної структури служби маркетингу.

1.1 Сутність та підходи до управління маркетинговою діяльністю підприємства

Сучасних умовах розвитку економіки. України все більш важливою є роль управління маркетинговою.	діяльністю підприємств. Розуміння та застосування концепції маркетингу в управлінні є важливим елементом ефективної діяльності. Якісне управління маркетингом є ефективною складовою, завдяки чому воно гарантує прибуток та стабільну діяльність підприємств [19]. Більшість світових компаній визнають необхідність втілення своїх цілей та стратегій через маркетинговий план, тому ефективність важлива характеристика процесів, що відбуваються на підприємстві.
Управління маркетингом - це процес. планування та реалізації стратегії ціноутворення, просування та розвитку ідей, продуктів і послуг з метою забезпечення взаємовигідного. обміну, що задовольняє як окремих споживачів, так і саму фірму [19]. Дві основні цілі є його основою:
· визначати та підтримувати контакти зі споживачами;
· реалізовувати завдання компанії.
Основна мета управління маркетингом. полягає в координації елементів маркетингового комплексу, забезпечуючи взаємозв'язок.	між ними для досягнення синергетичного ефекту, тобто такої взаємодії, при якій кожен елемент доповнює та підсилює ефективність інших, збільшуючи загальну ефективність [12].
Маркетингова діяльність підприємства спрямована. на те, щоб досить обґрунтовано, враховуючи попит. ринку, встановлювати поточні і, головне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи їх досягнення та реальні джерела ресурсів господарської діяльності, визначати асортимент і якість продукції, її пріоритети, оптимальну структуру виробництва і бажаний прибуток [9].

Розглянемо детальніше трактування поняття «маркетингова діяльність науковцями (табл. 1.1).
Таблиця 1.1 – Трактування поняття «маркетингова діяльність»

	Автор
	Поняття

	
Л.В. Балабанова [2]
	Управління маркетингом - це практичне. застосування комплексної стратегії підприємства на ринку, що включає. в себе організацію, аналіз, планування, реалізацію заходів, спрямованих на досягнення певних цілей підприємства на ринку та контроль за їхнім виконанням.

	
А.О. Старостіна [24]
	Маркетингова діяльність - це система . управління підприємством, яка базується на вивченні. та аналізі попиту та вимог ринку, з метою. обґрунтованої орієнтації виробничої діяльності підприємства на виробництво конкурентоздатних продуктів.

	В.В. Агронова, Г. І. Дібніс [1]
	Маркетингова діяльність - це процес, який пов’язаний з виконанням різних дій з метою досягнення маркетингових цілей, який включає в себе використання різних технологій, засобів і методів. Основна мета - забезпечити конкурентоспроможність на ринку.

	Т. І. Балановська, О. П. Гогуля [3]
	Вважає, що маркетингова діяльність має забезпечувати одержання конкурентних позицій в нестабільних умовах зовнішнього середовища.


Маркетингова діяльність допомагає. з'ясувати потреби ринку і знайти спосіб задовольнити. його, зберігаючи конкурентоспроможність фірми та забезпечуючи прибуток. Визначення продуктів, їхній збут та цінова політика
- це все відноситься до області маркетингу. Також важливо проводити аналітичну  діяльність  з  метою  визначення.	сильних напрямків та удосконалення їх. Загалом, маркетинг вирішує ключові завдання, які визначають стратегію розвитку компанії.
Маркетингові принципи базуються. на уявленні, що досягнення цілей підприємства залежить. від розуміння потреб та вимог цільових ринків, а також здатності ефективно задовольняти споживачів порівняно з конкурентами.
Основні принципи маркетингу включають: інноваційний підхід, програмно-цільове управління, єдність інформаційного і фізичного маркетингу, орієнтацію на попит, поєднання методів кількісного та якісного

аналізу ринку, електронний маркетинг, перетворення маркетингу на центр прибутку, тотальне управління маркетингом [13].
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Рисунок 1.1 - Модель управління маркетинговою діяльністю [9, 12]


Модель управління маркетинговою.	діяльністю підприємства - це комплекс взаємопов'язаних суб'єктів, об'єктів, інструментів та методів управління, спрямованих на досягнення ефективного результату у маркетинговій діяльності підприємства рис. 1.1 [9].

Зараз існує багато різних. підходів до управління маркетинговою діяльністю, але високий рівень доступної. ринкової та внутрішньої інформації вимагає розробки нових підходів, які б забезпечували збіг завдань управління маркетинговою діяльністю з потребами споживачів [12]. Аналіз результатів застосування різних підходів.	до управління маркетинговою діяльністю дозволяє визначити найбільш ефективні з них (табл. 1.2).

Таблиця – 1.2 – Підходи до управління маркетинговою діяльністю [12]

	Підхід
	Загальна характеристика

	

Системний
	Передбачає створення абстрактно.-концептуальної моделі управління маркетинговою діяльністю на підприємстві, яка складається зі структурно-логічних елементів та буде використовуватися для зрозуміння,  опису  та  оптимізації  управління  маркетинговою
діяльністю, її елементів та взаємозв'язків між ними.

	

Процесний
	Орієнтовано на оптимізацію внутрішніх інформаційних потоків, які пов’язані із збором, обробкою, зберіганням та використанням маркетингової  інформації,  яка  здійснюється  за  допомогою
інформаційних технологій.

	

Комплексний
	Діяльність з виявлення цільових ринків, розроблення товарів, вивчення потреб споживачів на цих ринках, встановлення ціни на них, вибору способів просування і розподілу продукції з метою здійснення обміну
зацікавлених груп.

	

Організаційний
	Ґрунтується на принципах соціально-етичного маркетингу і має на меті своєчасно. пристосовуватися до змінливих умов маркетингового середовища, щоб задовольняти. потреби споживачів та забезпечувати
довгостроковий комерційний успіх на основі цих потреб.



Таким чином, за допомогою аналізу різних підходів можна розробити комунікаційну стратегію, яка передбачає. створення інформаційного потоку, спрямованого на постійний зворотний зв'язок з ринком у реальному часі, а також реалізувати пріоритетні завдання з урахуванням особливостей конкретних підприємств.

1.2 Особливості маркетингового управління в умовах кризи


Маркетингова діяльність підприємства.	ґрунтується на функціях, принципах, методах та елементах. маркетингу, які орієнтовані на задоволення потреб споживачів. Це забезпечує використання. різноманітних підходів для розвитку діяльності. суб'єкта господарювання. Для успішного просування товарів. або послуг на ринку, підприємству необхідно вкладати фінансові інвестиції в різноманітні інструменти маркетингу.
Для оцінки ефективності.	маркетингової діяльності підприємство повинно. розраховувати різні показники, які. відображають прибутковість від комерційної діяльності. Особливо важливо.	Проводити.	оцінку своєї ефективності під час кризових періодів, коли підприємці змушені скорочувати витрати на маркетинг. У зв'язку з цим підприємці все частіше вибирають маркетингові методи, орієнтовані на просування товарів або послуг через Інтернет [4].
В сучасних умовах економічне. зростання уповільнюється в умовах кризи спричиненою. COVID-19 та воєнним станом в Україні, ці фактори є причиною економічної кризи. та проблем у різних регіонах країни. Це вимагає від підприємств пошуку нових каналів для маркетингових комунікацій [11].
Умови воєнного стану. в країні призводять до проблеми з виживанням для підприємств, що вимагає пошуку нових. стратегій розвитку, які базуються на принципах маркетингу. У зв'язку з цим, на сьогодні важливо оцінювати різні варіанти для покращення маркетингової діяльності підприємств. Це надзвичайно актуальне завдання, яке допоможе зміцнити ринкову позицію компаній, підвищити їх конкурентоспроможність та підтримати економіку країни у важкий період.
Опитування показало, що в Україні підприємства опановували “військовий шок” по-різному. Сервісні компанії відновили. швидше роботу та поновили бізнес (у 3-10 днів), але от, як деякі продуктові - зупиняли виробництво на довший період (до 3-4 місяців) [27].

Зменшення доходів компаній. було. спричинене різними факторами, такими як: зниження платоспроможності, міграція населення, знищення заводів, фабрик та інфраструктури, обмеження інвестицій та складнощі з логістикою., тому в середньому він знизився на 33% (рис. 1.2).
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Рисунок 1.2 – Динаміка доходу підприємств 2022 року [27]


Багато компаній скоротили. бюджет на маркетингову та рекламну. активність, почали шукати нові. ринки збуту, провели загальну. оптимізацію. витрат, перегляд цінової. політики та підходу до ціноутворення, скоротили інвестиції.
Головним завданням маркетингової. діяльності є оцінка потенційних ризиків та використанні нових можливостей, що з'являються на ринку, своєчасне виявлення ринкових тенденцій, їх аналіз та здійснення рекомендацій щодо використання ресурсів компанії [28]. Ще одним важливим аспектом є комунікація зі споживачами та іншими зацікавленими сторонами. Компанії повинні відкрито та чесно спілкуватися зі своїми клієнтами про те, як вони адаптувались до кризи та які заходи вживають для забезпечення безпеки своїх працівників та клієнтів.
В теперішніх умовах зростає згуртованість бізнесу, що призводить до виникнення різноманітних партнерств та колаборацій з конкурентами,

українськими зірками, фондами та брендами для збору коштів, переказів на ТРО та ЗСУ, для забезпечення ринку товарами, виготовлення нових продуктів, які будуть відповідати потребам армії та населення і т.д (рис. 1.3).
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Рисунок 1.3 - Тренди маркетингових активностей в сучасних умовах [27]

Таким чином, підприємства мають враховувати зміни і пріоритетно створювати комунікацію, що базується на гуманності, щирості та відповідальності, з акцентом на загальнолюдські цінності [16].
Управління маркетинговою діяльністю. в. умовах кризи є важливою складовою успішної стратегії ведення бізнесу. В кризових умовах ринок.. може змінюватися швидко, споживачі можуть змінювати свої пріоритети і поведінку, що може впливати на продажі та доходи компанії. Організація та управління маркетинговою діяльністю в умовах кризи передбачає дотримання наступних принципів:
1. Прийняття адаптивної стратегії: компанія повинна швидко реагувати на зміни ринку та адаптувати свою маркетингову стратегію відповідно до змін споживчих потреб.
2. Зменшення витрат на маркетинг: компанія повинна розглянути можливості зниження витрат на маркетинг без втрати ефективності своєї

стратегії. Наприклад, компанія може змінити канали реклами з дорожчих на більш доступні або скоротити бюджет на рекламу в соціальних мережах.
3. Фокус на онлайн-комунікації: компанії повинні зосередитися на комунікації зі своїми клієнтами через онлайн-канали, такі як електронна пошта, соціальні мережі та веб-сайти. Це дозволяє ефективно зв'язуватися зі споживачами, незалежно від їх місцезнаходження та забезпечує можливість здійснення покупок онлайн.
4. Формування довгострокових відносин зі споживачами. Це означає, що компанія повинна ретельно вивчати потреби своїх клієнтів та пропонувати їм індивідуальні пропозиції, щоб зберегти їх лояльність.
5. Перегляд асортименту своїх товарів чи послуг, зосереджуючись на актуальних вимогах та потребах в сучасних умовах [29].
Усі ці заходи допоможуть компаніям ефективно управляти маркетинговою діяльністю в умовах кризи та зберегти свої позиції на ринку. Також важливо зазначити, що криза може стати можливістю для компаній розвиватись та розширювати свої можливості, тому важливо бути готовим до змін та адаптуватися до нових умов
Загалом, компанії, які ефективно працювали під час кризи, намагалися підтримувати свій імідж та завоювати лояльність.	споживачів шляхом використання всіх доступних маркетингових інструментів, мають більше шансів на виживання та прогрес у майбутньому [29].
Успішне управління маркетинговою діяльністю. в умовах кризи полягає в адаптації до нових умов, зосередженні на взаємодії зі споживачами та розвитку нових стратегій та методів продажу. Управління маркетинговою діяльністю в цих умовах потребує підвищеної уваги до таких аспектів, як зниження витрат, оптимізація бізнес-процесів, налагодження ефективної комунікації зі споживачами, розвиток онлайн-каналів та готовність до нових викликів.
 
1.3 Сучасні маркетингові інструменти для підвищення ефективності маркетингової діяльності

Початковою метою маркетингових інструментів є створення міцних та стійких переваг для підприємства та формулювання маркетингової стратегії у кризових ситуаціях. Серед найбільш звичайних інструментів маркетингу можна виділити наступні:
· стратегічні плани, що покликані запобігти або допомогти підприємству вибратися з кризи;
· рекламні кампанії (особливо важливі в низько-бюджетних рекламних кампаніях з великою кількістю цільової аудиторії);
· ефективні програми стимулювання збуту;
· діагностика зовнішніх та внутрішніх ризиків підприємства;
· програми мінімізації маркетингових витрат;
· пошук для підприємства нових ринкових можливостей.
При виборі маркетингових інструментів для сучасного бізнесу в умовах кризових ситуацій, зазвичай вибираються ті, які найбільш відповідають продукту підприємства [26].
Сучасні інструменти маркетингу дозволяють підприємствам ефективно просувати свої товари і послуги на ринку, залучаючи нових клієнтів та збільшуючи дохід. Ось декілька причин, для чого їх використовують:
1. Покращення комунікації з клієнтами. Сучасні маркетингові інструменти дозволяють підприємствам легко зв'язуватися зі своїми клієнтами через різні канали комунікації, такі як електронна пошта, соціальні мережі та інші. Це дозволяє підприємствам вивчати потреби та бажання своїх клієнтів та отримувати зворотний зв'язок стосовно товарів та послуг, які реалізуються.
2. Збільшення конверсії. Сучасні маркетингові інструменти дозволяють підприємствам розробляти та запускати ефективні маркетингові кампанії, які сприяють збільшенню конверсії. Використання персоналізованих пропозицій для клієнтів може збільшити імовірність того, що вони зроблять покупку.

3. Підвищення лояльності клієнтів. Сучасні маркетингові інструменти дозволяють підприємствам створювати програми лояльності, які стимулюють клієнтів повертатися на постійній основі. Наприклад, програма накопичування балів чи знижок для постійних клієнтів може сприяти збільшенню їх лояльності та регулярності покупок.
4. Підвищення ефективності маркетингу. Сучасні маркетингові інструменти дозволяють підприємствам аналізувати та вимірювати ефективність своїх маркетингових кампаній та просування на ринку.
Сьогоднішній маркетинг включає безліч інструментів, які можуть допомогти підвищити ефективність маркетингової діяльності [31]. Декілька з найпопулярніших інструментів наведені у таблиці 1.3.

Таблиця 1.3 – Характеристика сучасних інструментів маркетингової діяльності
	№
	Інструмент
маркетингу
	Характеристика

	
1.
	Реклама в
соціальних медіа
	Залучає більше клієнтів і збільшує свідомість про бренд. Реклама в
соціальних медіа включає в себе створення рекламних кампаній, налаштування цільової аудиторії та відстеження результатів [33].

	
2.
	CRM –
системи
	Допомагають збирати і аналізувати дані про клієнтів, що може
допомогти вам розуміти їх потреби і побажання, а також надавати персоналізовані послуги [35].

	3.
	Мобільний
маркетинг
	Мобільний маркетинг включає в себе інструменти, такі як sms-
маркетинг, мобільні додатки та мобільну рекламу [31].

	
4.
	Відео- маркетинг
	Може бути дуже ефективним інструментом для просування продуктів і послуг. Відео може допомогти розповісти історію про бренд та
продукти, а також надати демонстрацію продукту [31].

	
5.
	Інфлюенс.- маркетинг
	Використовує впливових осіб в соціальних медіа для просування
продуктів та послуг. Цей інструмент допомагає залучати більше клієнтів, збільшувати продажі та пізнаваність бренду [21].

	
6.
	Email- маркетинг
	Ефективний інструмент для збільшення продажів і залучення нових
клієнтів. Він включає в себе створення списків розсилки, створення персоналізованих листів і відстеження результатів [31].



Продовження таблиці 1.3.

	

7.
	
Контекстна реклама
	Рекламні оголошення відображаються на основі контексту веб-сторінок або пошукових запитів користувачів. Вона використовує алгоритми, щоб підібрати рекламу, яка максимально відповідає змісту сторінки чи
інтересам користувача [34].

	

8.
	Пошукова оптимізація (SEO)
	Допомагає сайту з'являтися в пошукових результатах вище, що може залучати більше клієнтів і збільшувати продажі. SEO включає в себе використання ключових слів, оптимізацію контенту, структурування
сайту та багато іншого [34].

	

9.
	
Маркетинг геозони
	Дозволяє налаштувати повідомлення та пропозиції, що відповідають конкретним потребам і попиту в певній географічній області. Аналіз інформації  про  клієнтів  і  використання  даних  для  розробки
впровадження маркетингових заходів, спрямованих на цю область [21].



Маркетингові інструменти в Інтернеті на сьогодні розглядаються як ключовий елемент маркетингового комплексу підприємства, який має значення не тільки в кризовий період, але і в після кризовий час. Важливість будування ефективних комунікацій з клієнтами та постійного спілкування з ними, наприклад, через блоги або соціальні мережі, у рамках сучасного маркетингу набуває все більшого значення. Основним напрямком в даному випадку є забезпечення максимально повної та достовірної інформації про продукт та діяльність підприємства [26].
Отже, тренди в маркетингу змінюються досить швидко, сучасні маркетингові інструменти.	дозволяють підприємствам більш ефективно комунікувати зі своїми клієнтами, збільшувати конверсію та лояльність, покращувати ефективність. маркетингу та покращувати відносини зі своїми співробітниками. Використання цих інструментів дозволяє. підприємствам бути більш конкурентоспроможними на ринку та досягати більш високих результатів в своїй діяльності.

МАРКЕТИНГОВІ СТРУКТУРИ ПІДПРИЄМСТВА
План
1. Види організаційних структур служби маркетингу
2. Системи маркетингової інтеграції
3. Розвиток маркетингових структур на підприємствах України

1. Види організаційних структур служби маркетингу
Досягнення цілей підприємства залежить в основному від трьох факторів: обраної стратегії, організаційної структури і від того , яким образом ця структура функціонує.
Організаційна структура маркетингової діяльності на підприємстві може бути визначена як конструкція організації, на основі якої здійснюється управління маркетингом, іншими словами – це сукупність служб, відділів, підрозділів, до складу яких входять працівники, що займаються тією або іншою маркетинговою діяльністю.
Маркетингова структура має вирішальне значення для успішної реалізації концепції маркетингу. Для організації маркетингу не існує універсальної схеми. Відділи маркетингу можуть бути створені на різних основах; вони, як правило, є частиною комерційної сфери діяльності підприємства. Однак на підприємствах, що виробляють специфічну продукцію, ці відділи іноді стають елементом технічної сфери. Кожне підприємство (фірма) створює відділ маркетингу з таким розрахунком, щоб він щонайкраще сприяв досягненню маркетингових цілей (виявлення незадоволеного попиту покупців, географічне розширення ринків, вишукування нових сегментів ринку, збільшення прибутку і т.д.).
Разом з тим маркетингові структури в значній мірі залежать від розміру ресурсів підприємства, специфіки продукції, що випускається, і ринків, на яких вони реалізуються, від сформованої структури управління підприємством. Незважаючи на дуже велике число варіантів, реальне об'єднання маркетингової діяльності підприємств найчастіше здійснюється по функціях або по товарах. Організаційна структура служби маркетингу може мати одну з наступних ориентаций по:
· функціям;
· товарам;
· ринкам і покупцям;
· регіонам;
· функціям і товарам;
· функціям і ринкам;
· функціям і регіонам.
[bookmark: _GoBack]Структура функціонального типу доцільна для підприємств, у яких кількість товарів і ринків невелике. У цьому випадку ринки і товари, що виробляються, розглядаються як однорідні, для роботи з якими створюються спеціалізовані відділи. На рис.1 представлена схема служби  маркетингу,  організована  по  функціях.  Крім  зазначених підрозділів,			у		службі	маркетингу	 можуть	бути		створені		відділи: планування		 маркетингу,				управління		рухом	 товарів,		нових			товарів. Функціональна	організація	маркетингу		базується	на		поділі	праці	по сталим і знову виникаючих функціях, на спеціалізації працівників. При невеликій	номенклатурі			продукції,	що		випускається,			функціональна організація		маркетингу		має	високу			маневреність		завдяки		 простоті управління.			Однак  при  розширенні  номенклатури  продукції,  що випускається,  виробнича  маневреність  знижується,  оскільки  зростає період  реакції  на  зміну  зовнішніх  умов.  Функціональну  структуру маркетингу  характеризує  слабка  гнучкість  стратегії,  тому  що  вона орієнтує  на  досягнення  поточного  ефекту,  а  не  на  впровадженні нововведень. Подібна структура маркетингової діяльності не сприяє диномизму і новаторству. У цілому ж така структура є ефективною формою  організації  тільки  при  стійкому  виробництві  обмеженого асортименту виробів. Функціональна маркетингова структура виступає базовою для інших форм.


Сервисне обслуговуван ня
Реклама та стимулюванн я збуту

Збут
Планування ассортименту продукції
Дослідже ння рынку
Директор з питань маркетингу


Рисунок 1 – Функціональна структура маркетингу
Для підприємств, що випускають велику кількість різноманітної продукції, що вимагає специфічних умов виробництва і з буту, доцільна організація маркетингу по товарному принципу (рис.2). Вона має ряд достоїнств. Керуючий по певному товару координує весь комплекс маркетингу по цьому товару і швидше реагує на виникаючі на ринку проблеми. Така маркетингова структура обходиться дорожче, ніж функціональна, оскільки потрібно більше витрат на оплату праці через збільшення кількості працівників. Тому організація служби маркетингу по товарному принципу поширена тільки на великих підприємствах, де обсяг продажів кожного товару достатній для того, щоб виправдати неминуче дублювання в роботі. Подібна маркетингова структура в розвинених країнах поширена у великих децентралізованих компаніях, де кожна філія спеціалізується на випуску конкретного товару.


Керуючий маркетингом товару ...
Керуючий маркетингом товару В
Керуючий маркетингом товару Б
Керуючий маркетингом товару А
Директор з питань маркетингу



Рисунок 2 – Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по товарах
Маркетинг конкретного товару останнім часом здобуває більше значення тому, що в країнах розвинутого ринку диференціація товару стає одним з головних факторів конкурентної боротьби. У цьому зв' язку важливим є діяльність керуючого по товару . Коло його обов'язків у різних фірмах (підприємствах) неоднакове, проте можна відзначити його основні функції:
· складання плану і бюджету маркетингу свого товару;
· прогнозування можливих змін на ринку товару;
· збір інформації і вивчення діяльності конкурентів;
· координація	діяльності	всіх	підрозділів	підприємства,	що впливають на маркетинг конкретного товару;
· контроль за співвідношенням цін і дотриманням статей бюджету;
· впровадження нових товарів і зняття з виробництва старих.
Слід зазначити, що в залежності від конкретних умов діяльності підприємства ці функції можуть бути трохи інші. Відповідальність за маркетинг повинна лежати на керуючому по товару в тих випадках, коли купівельні звички визначаються характером товару й аналогічні для всіх категорій промислових покупців і кінцевих споживачів. Якщо ж можна згрупувати розходження в потребах і звичках окремих груп споживачів, останні можуть розглядатися як різні ринки.
Для підприємств, що продають свою продукцію на різних ринках, де спостерігаються неоднакові товарні переваги, а товари вимагають специфічного обслуговування, доцільна організація маркетингу по ринках (рис.3). Ринком може виступати галузь промисловості або сегмент однорідних покупців. Уведення посади керуючого по ринку ставить запити покупців у центр уваги. Основні ринки закріплюються за керуючими по ринках, останні співпрацюють з фахівцями функціональних підрозділів у розробці планів по різних напрямках функціональної діяльності. Для кожного ринку повин на бути обрана своя стратегія маркетингу.


Сектор із продажу з покупцем Г
Сектор із продажу з покупцем В
Сектор із продажу з покупцем Б
Сектор із продажу з покупцем А
Директор з питань маркетингу


Рисунок 3 - Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по ринках і покупцях
На підприємствах, що випускають продукцію, що придбається багатьма регіонами, у кожному з яких доцільно враховувати специфіку споживання цієї продукції, маркетингові структури можуть бути організовані по регіонах (рис.4). При організації маркетингу по регіональному принципу торговельні агенти можуть жити в межах території, що обслуговується, і працювати з мінімальними витратами часу і коштів на роз'їзди. Така маркетингова структура найчастіше зустрічається у великих децентралізованих фірмах (особливо міжнародних) з великими ринками, що іноді розподіляються на окремі зони і райони. Недоліком подібної маркетингової структури, також як і структур, орієнтованих на товари і ринки, є дублювання робіт, а також проблеми координації діяльності.
Організаційні структури маркетингу, побудовані по функціях і ринкам, функціях і товарах, функціях і регіонах, представлені на рис. 5, 6,7.
Керуючий маркетингом по регіону Г
Керуючий маркетингом по регіону В
Керуючий маркетингом по регіону Б
Керуючий маркетингом по регіону А
Директор з питань маркетингу


Рисунок 4 - Організаційна структура служби маркетингу с орієнтацією по регіонах


Керуючий службою сервису
Керуючий службою збуту
Керуючий службою реклами та стимулювання збуту
Керуючий службою ринкових досліджень
Директор з питань маркетингу
Керуючий групоютоварів
Керуючий товарнойю номенклатурою
Керуючий по товарах


Рисунок 5 - Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по функціях і товарах


Керуючий службою сервису
Керуючий службою збуту
Керуючий асортиментом продукції
Керуючий службою реклами та стимулювання збуту
Керуючий службою ринкових досліджень
Директор з питань маркетингу
Керуючий окремими товарнимиринками
Керуючий ринковою діяльністю



Рисунок 6 - Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по функціях і ринках
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Рисунок 7 - Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по функціях і регіонах
При організації маркетингової структури підприємства необхідно дотримання наступних принципів її побудови:
Єдність	цілей.	Базовими	цілями	є:	обсяг	продажів,	прибуток, відношення прибутку до обсягу продажів, доход на одну акцію, частка підприємства на ринку. При цьому цілі не повинні виключати одна одну. Простота маркетингової структури. Простота і чіткість побудови організаційної структури сприяють більш легкому пристосуванню до неї
персоналу підприємства і, отже, його активній участі в реалізації цілей.
Ефективна система зв'язків між підрозділами, що забезпечує чітку передачу інформації. Система зв'язків повинна обов'язково мати зворотний зв'язок.
Принцип єдиного підпорядкування. Службовець повинний одержувати накази тільки від одного начальника. Для сукупності виконуваних функцій, що мають ту саму ціль, повинний бути оди н керівник.
Малозвенность маркетингової структури. Чим меншою кількістю ланок характеризується структура, тим менш тривалою стає передача інформації знизу і розпоряджень дирекції зверху вниз.
Координацію відповідальності повинне здійснювати вище керівництво служби маркетингу.
Гнучкість і пристосовність. Під впливом швидкої зміни споживчого попиту, високих темпів НТП, росту масштабів і ускладнення виробництва, а також інших факторів змінюється характер і напрямок цілей  підприємства,  способи  їхнього  досягнення.  У  силу  цього

маркетингові структури повинні мати визначену гнучкість і пристосовністю, бути здатні змінювати свою організаційну форму.
Маркетингові структури можуть вважатися гнучкими тільки в тому випадку, якщо вони здатні змінювати свої організаці йні форми при зміні стратегії підприємства. Організаційні перебудови можуть бути швидкими і без зниження ефективності роботи підприємства, якщо здатність до змін закладена в самій структурі. Для того щоб маркетингові структури були гнучкими, підприємства п овинні постійно мати поточну інформацію про внутрішній стан справ і зовнішнє середовище, що представлене демографічними, економічними, природними, технічними, політичними і культурними факторами.
Організаційні структури можуть бути двох типів: «тверді» (механістичні); «м'які» (організмічні).
Тверда структура має наступні особливості:
· коло обов'язків працівників чітко визначее контрактом;
· посилено централізацію і спеціалізація влади;
· працівник	не	зобов'язаний	виконувати	роботу,	не	передбачену посадою;
· діє безліч формальних інструкцій.
Такі організаційні структури ефективні в умовах стабільного зовнішнього  середовища.  У  мінливому  середовищі  більш  доцільні
«м'які» структури. Вони менш спеціалізовані в порівнянні з твердими, у них переважає децентралізація повноважень. Коло обов'язків працівників визначений приблизно, і працівник зобов'язаний виконувати будь-яку зв'язану з основною, роботу. Зміст робіт постійно змінюється, а від виконавців керівництво чекає пропозицій по поліпшенню роботи. Формальних інструкцій у «м'яких» структурах небагато, а відносини між працівниками краще. «М'якість» оргструктури забезпечує сприятливий клімат для нововведень і сприяє висуванню нових ідей.
У маркетингових структур США й Англії більше механістичних рис, а Японії - більше організмічних ознак.
Чимале значення для досягнення поставлених маркетингових цілей має створення внутрішніх організаційних підрозділів у службі маркетингу підприємства (фірми). Тут, як правило, організуються наступні структурні підрозділи:
1. Відділ по дослідженню ринку, що включає: інформаційно-дослідницьку групу (бюро);
групу (бюро) по дослідженню попиту на продукцію;
групу (бюро) технічного обслуговування дослідження ринку.
В інформаційно-дослідницькій групі необхідні фахівці з економічної інформації, в області збору і переробки комерційної інформації, библиотечно-информационного обслуговування.
Група по дослідженню попиту на продукцію повинна мати фахівців в області аналізу і прогнозування попиту.
У групі технічного обслуговування дослідження ринку потрібні фахівці з автоматизованої обробки інформації і по ЕОМ.
2. Відділ  по  управлінню  асортиментом  продукції ,  що  включають

групи (бюро) по:
управлінню асортиментом старої продукції; управлінню асортиментом нової продукції.
У зазначених підрозділах повинні бути фахівці з формуванню асортименту продукції, а також по якості продукції.
3. Відділ збуту, що містить підрозділи по оперативно-збутовій роботі, число і назва яких визначаються в основному широтою номенклатури продукції, що виробляється і специфікою виробничо- господарської діяльності підприємства.
4. Відділ по формуванню попиту і стимулюваня збуту. До його складу, як правило, входять групи (бюро): реклами; стимулювання збуту. Групу реклами повинні складати фахівці з основним формам і засобам реклами, економіст по асигнуваннях на рекламу, фахівці з організації виставок і ярмарків, вітрин, демонстрації товарів, організації фірмових магазинів і проведенню торговельних заходів.
5. Відділ сервісного обслуговування створюється тільки на підприємствах (фірмах), що виробляють складну техніку, машини. У відділі повинні працювати фахівці з управління мережею сервісного обслуговування, ремонтними майстернями, по забезпеченню запасними частинами майстерень і центрів обслуговування.


2. Системи маркетингової інтеграції
Управлінська структура повинна бути настільки гнучкою, щоб підприємство не тільки пристосовувалося до мінливої ситуації на ринку, але і робило це вчасно й у відповідності зі своїми цілями.
У процесі розвитку маркетингових структур, адаптації їх до змін у внутрішнім і зовнішнім середовищі й особливо під впливом конкурентної боротьби з'явилися вертикальні маркетингові системи. Вертикальні маркетингові системи - це власне кажучи альтернатива традиційним каналам збуту продукції. Звичайний канал збуту складається з незалежного виробника продукції, декількох (або одного) оптових, а також роздрібних торговців. Кожна організація, що є складовою частиною традиційного каналу збуту, прагне отримати максимально можливий прибуток, іноді навіть на шкоду всій системі руху товарів, не маючи при цьому ніякого контролю за діяльністю інших членів каналу збуту.
Вертикальна маркетингова система (ВМС) - це інтеграція таких виробництв, організацій оптової торгівлі, магазинів, що можуть бути незалежним бізнесом. Це система, у якій підприємство (компанія), що займається ключовим (основним) виробництвом, має владу і можливістю контролювати підприємства й організації, що здійснюють додаткове виробництво або збут продукції. Наприклад, підприємство з виробництва автомобілів може стати об'єднуючим центром для виробників вузлів автомашин. Таким чином, вертикальна інтеграція означає, що стадії виробництва і розподілу продукції по каналах збуту

охоплені однією ієрархічною системою. При цьому усередині системи ринковий механізм замінюється внутрішньогосподарськими операціями.
В даний час відомі наступні типи вертикальних маркетингових систем.
Корпоративні ВМС . У цьому випадку інтегроване виробництво продукції і її розподіл по каналах збуту знаходяться в одиничному володінні. Прикладом можуть служити нафтові компанії з власними автозаправними станціями, виробники одягу і взуття з власною мережею магазинів, і т.д.
Договірні (контрактні) ВМС . Договірні ВМС можуть бути трьох типів:
· організації власників торговельних привілеїв;
· добровільні ланцюги роздрібних торговців під егідою оптовиків;
· кооперативи роздрібних торговців.
Для першого типу характерно те, що власник привілею поєднує у своїх руках послідовні процеси виробництва і канали руху товарів. Існують три форми привілеїв. Перша - роздрібні власники привілеїв під егідою виробника. Ця форма поширена в автомобільній промисловості США, наприклад, фірма «Форд» видає ліцензії на право торгівлі своїми автомобілями незалежним дилерам. Друга форма – оптові власники привілеїв під егідою виробника, що застосовується в сфері торгівлі безалкогольними напоями. Третя - роздрібні власники привілеїв під егідою фірми послуг. Подібна форма зустрічається найчастіше в сфері суспільного харчування (наприклад, фірма «Макдональдс»), прокату автомобілів. У цьому випадку фірма послуг прагне найбільш ефективним способом довести послуги до споживачів.
При другому типі договірних ВМС оптовий торговець організує добровільне об'єднання незалежних роздрібних торговців, розробляє програму, у якій передбачаються забезпечення економічності закупівель, стандартизація торговельної практики з метою ефективної конкуренції з іншими каналами руху товарів.
Для третього типу характерне об'єднання роздрібних торговців у кооперативи. Учасники подібного об'єднання закуповують продукцію через кооператив, разом організують рекламу товарів. Одержуваний прибуток розподіляється між членами кооперативу пропорційно.
Керовані ВМС. У даному випадку виробник головного товару домагається співробітництва і підтримки з боку продавців цього товару Останні виділяють торговельні площі, організують експозиції товарів проводять заходи для стимулюванню збуту і політику цін.
Крім того, у деяких країнах, зокрема, у Японії склалися трохи інші методи вертикальної інтеграції.
Консолідація. При цьому інтегроване виробництво і збут продукції здійснюються підрозділами підприємства, філіями або дочірніми фірмами.
Квазивертикальна інтеграція . Інтегроване виробництво і збут продукції здійснюються відповідно незалежними підприємством і збутовою  мережею,  але  під  контролем  головної  фірми:  контроль

забезпечується довгостроковим контрактом і цілим набором послуг, наданих	головною			фірмою.	При		квазивертикальній		інтеграції використовуються	три		моделі		збутової	політики:		використання контрактів		про	винятковий	продаж	продукції	даного	підприємства; виборча	 реалізація;			універсальний		збут.		Виборча		реалізація характеризується тим, що через інтегровану збутову мережу продаються товари не тільки даної, але й інших фірм, але в обмеженій кількості. При універсальному збуті	через інтегровану збутову мережу реалізуються товари різних підприємств.
Наприклад, «Тойота» використовує в умовах квазивертикальної інтеграції першу модель збутової політики, тобто продавці реалізують автомобілі тільки цієї фірми. У неї 320 оптових фірм із 2600 торговельними точками, що продають автомобілі фірми «Тойота». Юридично всі ці оптові фірми незалежні, але фактично контролюють ся відділом збуту «Тойота». Збутова мережа фірми «Ниссан» складається з 2500 магазинів з 25 тис. службовців, що продають тільки автомобілі
«Ниссан».
Фірми (компанії) - виробники надають ділерам послуги по підготовці і перепідготовці керуючих і адміністраторів, рядових службовців, організації виставок зразків реалізованої продукції, зовнішній рекламі, наданню особливих знижок (знижки на загальну м асу проданих протягом місяця товарів, за досягнутий погоджений обсяг продажів, за співробітництво з виробником і т.д.), а також фінансову допомогу.
Квазивертикальна інтеграція має ряд достоїнств для виробника продукції:
відпадає необхідність вхідного контролю деталей і вузлів, що надходять від підприємств, що інтегруються;
стає можливим планування виробничо-господарської діяльності, що сприяє зниженню витрат, скорочуються запаси деталей;
вчасно впроваджується нова технологія;
поєднуються загальні зусилля в розширенні виробництва; можлива швидка розробка продукції;
ціни на товари підтримуються на потрібному рівні, a просування ті варів на ринок досягається з меншими витратами;
усуваються перевитрати при транспортуванні, на рекламу, забезпечується швидке поширення інформації про нові види продукції;
збутова мережа використовує досягнення в області маркетингу; канали, що інтегруються, полегшують вихід нових товарів і сприяють росту обсягу продажів.
Досвід японських підприємств показує, що квазивертикальная інтеграція може бути ефективною тільки при конкретних умовах: головна фірма має передову технологію і високу конкурентноздатність; головна фірма спирається на великомасштабне виробництво.
Крім вертикальних, одержали поширення і горизонтальні маркетингові системи. Їхня сутність полягає в тому, що два або більш підприємства (фірми) поєднують свої зусилля з метою освоєння ринку і

маркетингових можливостей. Як правило, горизонтальні маркетингові системи	поширені	серед	тих	фірм,		у	яких	недостатньо	капіталів, маркетингових ресурсів, технічних знань, виробничих потужностей. При цьому підприємства		(фірми)	можуть	співпроцювати	на	постійній або тимчасовій основі.


3. Розвиток маркетингових структур на підприємствах України
У нашій країні питанням маркетингу приділяється увага з початку 70-х років. У 1976 р. при Торгово-промисловій палаті була організована секція з питань маркетингу. Однак у 70 -х - 80-х роках підприємства не мали реальних можливостей оперативно реагувати на зміни в попиті, маневрувати ресурсами і виробничими потужностями. Правда, використовувалися деякі елементи маркетингу: збір і поширення інформації, проведення кон'юнктурних і зв'язаних з ними наукових досліджень, реклама, аналіз і прогнозування ринків. Разом з тим висновки з цих розробок застосовувалися в основному у відомствах зовнішньої і дуже мало внутрішньої торгівлі. Зрозуміло, не можна було вважати комплексним упровадження маркетингу.
В даний час Україна відстає в практичному використанні маркетингу, ще в 1987р. були відсутні маркетингові підрозділ и в промисловості і торгівлі. Перехід до ринкових відносин є важливою передумовою розвитку маркетингу. Підприємства України можуть не копіюючи, а творчо сприймаючи і впроваджуючи з урахуванням своєї специфіки маркетинг, сприяти боротьбі з диктатом постачальника, стимулювати заповзятливість, а також задоволення наявних потреб. Маркетинг у системі управління виробничо-збутовою діяльністю підприємств покликаний усебічно вивчати попит споживачів, пристосовувати виробництво до цих вимог, впливати на ринок, на суспільний попит.
Перспективами цілями маркетингу в Україні є:
· більш ефективне використання виробничих потужностей;
· стимулювання виробництва і реалізації найбільш необхідних товарів;
· подальший розвиток форм і методів збуту товарів відповідно до вимог ринку.
Перехід промислових підприємств на організацію своєї виробничо - збутової діяльності на принципах маркетингу повинний супроводжуватися зміною оргструктури управління, характеру роботи, стилю мислення господарського керівництва.
В даний час на підприємствах промисловості відбувається перебудова організаційних структур управління в зв'язку з формуванням ринкової економіки. На багатьох підприємствах створені групи маркетингу. Аналіз організаційних структур управління збутом на ряді машинобудівних підприємств показав, що для підприємств із масовим і великосерійним типом виробництва характерна централізована система

управління збутовою діяльністю, а для підприємств із дрібносерійним і індивідуальним		–		децентралізована.	Для	децентралізованої		системи управління збутом властиве розсередження збутових функцій по різних службах. Як правило, портфель замовлень (планова функція) формують виробничі відділи, а на частку відділу збуту залишаються оперативно - збутові	функції.		Для	централізованої	системи	управління		збутом характерне	зосередження	всіх	збутових		функцій	у	відділі		збуту підприємства.	В		основу		побудови	структури	відділу		збуту	покладені товарний і функціональний принципи.
Деякі	промислові	підприємства	створили	невеликі	самостійні відділи маркетингу. Функціями цього відділу є:
вивчення товарного ринку; реклама;
сервісне обслуговування покупців.
Як видно, відділ маркетингу виконує досить обмежене коло маркетингових функцій. Структура відділу власне кажучи ще не склалася. Подібне положення поки характерно для багатьох підприємств України.
Задачам, що стоять перед промисловими підприємствами в умовах переходу до ринку, у більшому ступені відповідає централізована структура управління збутом з розвиненими функціональними підрозділами. Тому доцільно в даний період формувати групи маркетинг у складі відділу збуту; вони виконували б найбільш важливі маркетингові функції. На підприємствах машинобудування доцільніша структура служби збуту з групою маркетингу, представлена на рис.8. Надалі в міру розвитку ринкових відносин створяться умови для формування самостійних служб маркетингу, що виконуватимуть функції повному обсязі.
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Рисунок 8 – Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією на збутові функціїСклад готовойї продукції
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