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Розвиток ринкових відносин у галузях про-
мисловості, посилення процесів інтеграції і 
спеціалізації у підприємствах машинобуду-
вання висувають певні вимоги до здійснення 
маркетингової діяльності промисловими під-
приємствами. Це, у свою чергу, визначає важ-
ливість створення організаційної структури 
маркетингу підприємств і її адаптацію до змін 
маркетингового середовища, що передбачає 
необхідність забезпечення висококваліфіко-
ваним персоналом, який спроможний викону-
вати маркетингові функції на основі комплек-
сного та ситуаційного підходів. Це підкреслює 
актуальність організаційного забезпечення 

управління маркетинговою діяльністю маши-
нобудівних підприємств.

Трансформація економічних відносин у 
сфері промисловості призвела до того, що пе-
редивляються традиційні підходи до організа-
ційної діяльності. Вивчати цю проблему слід, 
враховуючи маркетинговий аспект, оскільки 
саме маркетингова політика підприємства 
концептуально визначає результативність і 
ефективність його роботи.

Як зазначається у інформаційному джерелі 
[1], організація маркетингової діяльності, або 
маркетингу, охоплює: 



© Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. – 2013. – № 4 (60). 

Н. Н. Бєловолова  55

1) побудову або еволюційне вдосконален-
ня організаційних структур управління марке-
тинговою діяльністю;

2) організаційну культуру і створення умов 
для ефективної роботи працівників маркетин-
гових служб;

3) організацію ефективної взаємодії марке-
тингових та інших служб підприємства.

Організація маркетингу на підприємстві 
має базуватися на таких основних принципах:

• простота маркетингової структури;
• забезпечення ефективної системи 

зв’язків між підрозділами;

• невелика кількість ланок маркетингової 
структури;

• гнучкість і пристосованість до змін мар-
кетингового середовища функціонування.

Організаційна структура управління марке-
тингом і рівень її функціонування має першо-
рядне значення для забезпечення досягнення 
стратегічної мети підприємства.

О. Могилевська акцентує увагу на тому, що 
виходячи зі складності функціонування маши-
нобудівних підприємств, маркетинговий під-
хід служба маркетингу повинна реалізовувати 
через такі етапи (рис. 1):

Комплексні дослідження і прогнозування 
стратегічних потреб, параметрів ринку, 

можливостей виробника, розробка 
нормативів конкурентоспроможності товару

Контроль реалізації маркетингового підходу по всім ланкам та 
стимулювання ефективності всіх робіт за наступними критеріями: 

кількість, якість, терміни, витрати, надійність.

Робота з уточнення місії підприємства, положень 
про відділи, посадових інструкцій, тощо, у яких 

повинні бути визначені вимоги до якості робіт, що 
відбуваються у ланцюгу

Робота по встановленню вимог до взаємної 
відповідальності за якість роботи у ланцюгу 

„виробник - споживач”

Комплексні дослідження і розробка нормативів 
конкурентоспроможності технологій, НДЕКР, 

виробника, пропозицій для торгових 
посередників, вимог і пропозицій для сервісних 

фірм

Рис. 1. Реалізація маркетингового підходу до управління діяльністю підприємств машинобудування

Організаційну структуру маркетингової 
діяльності на підприємстві можна визначити 
як сукупність служб, відділів, підрозділів, до 
складу яких входять фахівці, що орієнтовані 
на певну маркетингову діяльність.

Службу маркетингу передусім створюють 
для забезпечення гнучкого пристосування всі-
єї діяльності машинобудівного підприємства 
до своєчасних змін маркетингового середо­
вища.

Служба маркетингу машинобудівного під-
приємства є тією ланкою в управлінні підпри-
ємством, яка спільно з виробничою, фінансо-
вою, збутовою, технологічною, кадровою та 
іншими видами діяльності утворює єдиний 
інтегрований процес, спрямований на задово-
лення поточних і перспективних потреб клієн-
тів і отримання на цій основі прибутку.

Маркетингова структура має вирішальне 
значення для успішної реалізації концепції 
маркетингу. Для організації маркетингу немає 
універсальної схеми. Відділи (служби) марке-
тингу можуть мати багато видів оргструктур. 
Організаційна структура служби маркетин-
гу визначається специфікою діяльності під-
приємства, кількістю територіальних ринків 
або товарних сегментів, де воно функціонує, 
специфікою товарного портфеля, масштаба-
ми збуту, ресурсами, структурою управління 
підприємством. Схема організації відділу мар-
кетингу варіюється залежно від ознаки її по-
будови.

Організація маркетингової діяльності спря-
мована на формування на підприємстві орга-
нізаційних структурних одиниць, на які покла-
дається виконання маркетингових функцій. У 
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рамках організації маркетингової діяльності 
визначається місце структурного підрозділу 
маркетингу в загальній структурі управління 
підприємством, його місце в управлінській 
ієрархії, підпорядкованість і підзвітність. 
Важливим є формування посадових функцій 
працівників відділу маркетингу, їхніх повно-
важень і відповідальності.

Вибір і впровадження організаційної струк-
тури служби маркетингу підприємства є ба-
гатоетапною процедурою. На кожному етапі 
залежно від певних параметрів здійснюється 
вибір між альтернативними рішеннями, що 
сприяє визначенню типу організаційної струк-
тури служби маркетингу.

Г. Коваленко та С. Ковалевський зазнача-
ють, що «виникає необхідність удосконалення 
організаційних форм і методів маркетингової 
діяльності, розширення маркетингових дослі-
джень за регіонально­продуктовим принци-
пом, формування так званих «маркетингових 
матриць» – цільових професійних, грамотних 
дій у стратегічних зонах господарювання, у 
кожному сегменті зовнішнього та внутрішньо-
го ринку, робота з кожним конкретним замов-
ником у розмірі всіх номенклатурних позицій 
техніки та устаткування, що випускається» 
[2, с. 45].

Отже, рішення, що стосуються організа-
ційних аспектів маркетингового забезпечення 
підприємств машинобудування, є різноманіт-
ними і залежать від багатьох чинників: спеціа-
лізації виробництва; масштабів підприємства; 
номенклатури продукції, що виробляється; 
етапів життєвого циклу підприємства та про-
дукції; системи контролю якості; структури й 
характеру функціонування каналів дистрибу-
ції; методів ціноутворення та корегування цін; 
організації сервісного обслуговування; прин-
ципів загального керівництва підприємством 
тощо. 

Особливості маркетингового забезпечення 
підприємств машинобудівної промисловос-
ті дають підстави для розуміння того, що це 
комплекс заходів, спрямованих на вивчення 
ринку та його цільових сегментів (маркетинго-
ві дослідження); формування товарної номен-
клатури та забезпечення відповідного рівня 
якості продукції (товарна політика); управ-

ління витратами і прибутком підприємства за 
рахунок формування та корегування цін (ціно-
ва політика); організацію своєчасної і повної 
поставки виробленої продукції споживачеві 
(дистрибутивна політика); створення відпо-
відного комунікаційного простору (комуніка-
тивна політика); забезпечення належного сер-
вісного обслуговування (сервісна політика); а 
також зворотного зв’язку на кожному етапі.

Г. Холодний, А. Шумська визначають, що 
при розгляді проблеми маркетингового забез-
печення підприємства слід зважати на два ас-
пекти: 

1. Власне формування маркетингової 
служби із закріпленням за нею відповідних 
функціональних завдань. 

2. Як саме «вписується» маркетингова 
служба в управлінську структуру підприєм-
ства [3, с. 73]. 

Стосовно першого аспекту слід зазначити, 
що традиційно розглядаються чотири варіанти 
можливої організації маркетингової служби, 
які можуть бути запропоновані і для підпри-
ємств машинобудівної промисловості: функ-
ціональна структура; продуктова структура; 
структура, орієнтована на ринки або регіони 
та матрична, яка може поєднувати в собі одно-
часно кілька факторів (наприклад, товар – ри-
нок або товар – регіон). 

Проте традиційний підхід не завжди може 
бути виправданим, особливо в контексті мін-
ливого та нестабільного маркетингового се-
редовища, коли консервативні схеми кому-
нікацій і прийняття управлінських рішень 
можуть знизити конкурентоспроможність під-
приємства. 

Як О. Петрицька зазначає: «іншим аспек-
том проблеми маркетингового забезпечення є 
взаємодія служби маркетингу з іншими служ-
бами підприємства, її роль і місце в структурі 
управління підприємством» [4].

Створені на підприємстві служби мар-
кетингу змінюють організаційну структуру 
управлінських служб і встановлюють нові 
функціональні зв’язки між підрозділами під-
приємства. Організаційно служба маркетингу 
має бути підпорядкована вищому керівництву 
підприємства, що забезпечить незалежність її 
положення стосовно інших підрозділів і дасть 
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змогу об’єктивно оцінювати можливості під-
приємства під час розроблення його марке-
тингової політики. У своїй діяльності служба 
маркетингу має взаємодіяти із багатьма під-
розділами підприємства, що сприяють досяг-
ненню його комерційних цілей. 

Отже, зважаючи на специфіку діяльності 
досліджених машинобудівних підприємств 
і особливості маркетингу на них, доцільно 
зупинитися на пропозиції застосування ма-
тричної структури, побудованої на основі 
функціонального та клієнтського підходів. Це 
зумовлено тим, що більшість підприємств ма-
шинобудування мають відділи збуту, тож від-
повідно до цього пропонується створювати 
відділ маркетингу, де однією зі структурних 
складових буде відділ збуту. 

Враховуючи завдання, які має вирішити 
маркетингове забезпечення в діяльності під-
приємств промисловості, доцільно формувати 
такі підрозділи служби маркетингу або ввести 
такі штатні одиниці: 

1. Відділ зі збуту, який представлений на-
чальником відділу, керівником групи продажів 
і менеджерами зі збуту.

2. Менеджер з маркетингових (ринкових) 
досліджень. 

3. Менеджер із управління товарною но-
менклатурою. Відомо, що ринковий успіх 
підприємств промисловості значною мірою 
залежить від того, як вони ставляться до онов-
лення та розширення товарної номенклатури.

4. Менеджер з питань стратегічного розви-
тку маркетингової діяльності. 

5. Менеджер з логістики.
6. Відділ із сервісного обслуговування.
Крім того, пропонується провести удоско-

налення посадових інструкцій працівників 
відділу збуту та розширити їх функціональні 
обов’язки відповідно до займаних посад:

1. Начальник відділу збуту: розробка пла-
нів іта формування звітів (планування та ана-
ліз комерційних показників на звітний період; 
розробка заходів щодо стимулювання збуту та 
реклами; формування бюджету відділу; фор-
мування звітів про стан справ за певний пе-
ріод; контроль за виконанням бізнес процесів 
відділом збуту);

• реалізація цілей і завдань (участь у роз-
робці асортиментної та цінової політики, ви-
значення цільових сегментів, аналіз рівня 
дебіторської заборгованості, розробка посадо-
вих інструкцій, контроль за виконанням пла-
нів продажу, участь в організації та проведен-
ні виставок);

• керівництво персоналом відділу (визна-
чення комерційних завдань, контроль за їх ви-
конанням, оцінка ефективності діяльності від-
ділу, розробка критеріїв оплати праці, підбір 
співробітників, розв’язання конфліктних ситу-
ацій між клієнтами та менеджерами);

• робота з клієнтами (особиста участь у 
важливих переговорах, залучення нових клі-
єнтів, аналіз іта систематизація клієнтської 
бази, контроль роботи з дебіторською забор-
гованістю, контроль документообігу, догово-
рів та ін.); робота з товаром (контроль цінової 
політики, внесення нових товарних позицій).

2. Менеджер з продажу: здійснення прода-
жу (організація просування продукції, опера-
тивне обслуговування клієнтів, консультація 
по продукту, допомога у встановленні та об-
слуговуванні, пошук нових клієнтів, контроль 
дебіторської заборгованості клієнтів, форму-
вання комерційних пропозицій, підписання 
договорів, підготовка замовлення та доставки, 
збір платежів у разі необхідності).

На менеджерів з продажу разом із типо-
вими функціями покладається виконання й 
інших обов’язків з метою збільшення обсягу 
продажу й завоювання престижу організації. 

Менеджер з продажу повинен займатися 
оновленням рекламних матеріалів, здійснюва-
ти роботу зі стимулювання збутової діяльнос-
ті, інформувати безпосереднє керівництво про 
претензії клієнта стосовно кількості та якості 
продукції згідно з договором поставки, про 
зміни на ринку на закріпленій за ним терито-
рії, виявлених у процесі роботи, здійснювати 
збір маркетингової інформації за дорученням 
підприємства.

Варто зазначити, що менеджер з продажу у 
своїй діяльності повинен тісно співпрацювати 
із менеджерами з маркетингу та логістики.

3. Керівник групи продажів – підзвітний 
начальнику відділу збуту і поряд із функціями 
менеджера з продажу здійснює організацію та 
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контроль за ефективністю роботи та виконан-
ням планів продажу свого напрямку, здійснює 
оперативне керівництво співробітниками  
своєї групи, контролює дебіторську заборгова-
ність направлення, доводить необхідну інфор-
мацію, отриману від менеджерів своєї групи, 
до начальника відділу збуту. Керівник групи 
має справу з меншою кількістю клієнтів і не 
виконує додаткових функцій менеджера з про-
дажу, а саме маркетингу, реклами та перспек-
тивних питань.

4. Менеджер із маркетингових досліджень 
здійснює дослідження основних факторів, що 
впливають на динаміку попиту продукції під-
приємства, співвідношення попиту і пропо-
зиції на товари­аналоги, оцінює перспективи 
розвитку ринку, перспективи підприємства 
щодо освоєння та розширення того чи іншого 
сегмента, визначає спільно з іншими співро-
бітниками підприємства необхідну номенкла-
туру продукції, цінову політику, канали роз-
поділу на основі проведених маркетингових 
досліджень, розробляє методики пошуку по-
тенційних клієнтів, здійснює збір інформації 
від клієнтів і менеджерів збуту щодо задово-
леності продукцією, про претензії, скарги на 
продукцію, аналізує ефективність проведення 
маркетингових заходів і досліджень, здійснює 
огляд маркетингових компаній­конкурентів, 
аналізує їх, підтримує зв’язок підприємства 
з ринком за допомогою реклами, служби ін-
формації, розробку стратегії по кожному виду 
продукції і плану проведення заходів, органі-
зацію реклами за допомогою засобів масової 
інформації, підготування статей, інформацій-
них матеріалів, сценаріїв організації участі 
підприємства у всеукраїнських, регіональних, 
галузевих виставках, підготування необхід-
них документів і матеріалів, організацію про-
позицій щодо формування фірмового стилю, 
реклами за допомогою фірмових видань (пла-
катів, буклетів), оснащення представників 
підприємства, що направляються на виставки, 
рекламними проспектами й іншою рекламною 
документацією, упорядкування кошторису ви-
трат на проведення рекламних заходів і заходів 
зі стимулювання збуту і здійснення контролю 
за її виконанням, визначення дієвості рекла-
ми, її вплив на збут продукції, інформованості 

споживачів про продукцію підприємства, роз-
робка пропозицій щодо удосконалювання ре-
клами.

Менеджер з маркетингових досліджень 
тісно співпрацює з іншими менеджерами від-
ділу, отримує від них необхідну інформацію, 
зібрану та досліджену на закріплених за ними 
територіях або за клієнтами.

5. Менеджер з логістики організовує тран-
спортно­експедиційне забезпечення постачан-
ня матеріальних ресурсів і відправку готової 
продукції, вибирає оптимальний спосіб до-
ставки, визначає маршрути перевезень з ме-
тою своєчасного виконання замовлень, здій-
снює координацію внутрішніх і зовнішніх 
зв’язків підприємства. Менеджер з логістики 
спільно з менеджерами з продажів, складськи-
ми та виробничими підрозділами планує про-
цес транспортування готової продукції до спо-
живачів. У свою чергу, менеджери з продаж 
зобов’язані надавати всю необхідну інформа-
цію для планування і організації розподільчої 
логістики підприємства.

Зауважимо, що запропонована удосконале-
на організаційна структура управління марке-
тинговою діяльністю, введення нових посад і 
розширення функціональних обов’язків спів-
робітників відділу збуту допоможе підприєм-
ству, на нашу думку, ефективніше здійснювати 
свою маркетингову діяльність відповідно до 
ринкових умов з мінімальними витратами.

В. Данич стверджує, що інформаційно­
управлінські структури доцільно називати 
архітектурами, і зазначає, що інформаційно­
управлінська архітектура (ІУА) точно відо-
бражає різнорідний і водночас узгоджений ха-
рактер єдиної сутності – системи управління 
[5, с. 24]. Відповідно до такої позиції доцільно 
побудувати інформаційно­управлінську ар-
хітектуру маркетингової діяльності, яка до-
зволить з’ясувати структурні складові відді-
лу маркетингу та вхідні інформаційні зв’язки 
(рис. 2).

Отже, рис. 2 відтворює не тільки структур-
ні складові відділу маркетингу, але й надає ба-
чення вхідної інформації. 

Проте, крім ієрархічного підпорядкування 
доцільно визначити комунікативні зв’язки як 
між структурними одиницями відділу марке-
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Інформація щодо клієнтів
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Інформація щодо товарної номенклатури конкурентів
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Інформація щодо термінів постачання

Інформація щодо забезпечення транспортними засобами

Вимоги клієнтів до сервісу

Рис. 2. Інформаційно­управлінська архітектура відділу маркетингу машинобудівного підприємства

тингу, так і з іншими структурами машинобу-
дівного підприємства. 

Це надає можливість з’ясувати напрями 
руху вхідної та вихідної інформації, яка є об-
ґрунтуванням прийняття стратегічних управ-
лінських рішень (рис. 3).

Проте зовнішні інформаційні потоки мають 
різну інтенсивність у розрізі напрямів комуні-
кацій і окремих елементів системи. Комуні-
кації слід забезпечувати вхідними ресурсами, 
технологіями та взаємодіями між внутрішні-
ми елементами (табл. 1).

Керівник відділу маркетингу

Начальник відділу збуту 

Начальник відділу сервісного 
обслуговування

Менеджер з маркетингових 
досліджень 

Менеджер з управління товарною 
номенклатурою 

Менеджер з питань стратегічного 
розвитку маркетингової діяльності 

Менеджер з логістики 

Заст.директора з виробництва 

Директор підприємства 

Заст.директора з постачань Заст.директора з економіки 

Центральний склад готової 
продукції 

Рис. 3. Комунікативні зв’язки відділу маркетингу та його структурних  
складових машинобудівного підприємства

На підставі досліджень практики вітчизня-
них і закордонних машинобудівних підпри-
ємств визначено, що побудова системи кому-
нікацій підприємства повинна відбуватися 
паралельно в усіх підсистемах, хоча в певні 

моменти часу уникнути відчутного дисбалан-
су не вдасться.

В. Володченко зазначає, що доцільно в 
управлінні маркетиновою діяльністю машино-
будівного підприємства використовувати тех-
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Таблиця 1

Елементи та характеристики системи комунікацій машинобудівного підприємства

СОЦІАЛЬНА СКЛАДОВА ТЕХНІЧНА СКЛАДОВА
Елементи Характеристики Елементи Характеристики

Кваліфікація персона-
лу (загальна професій-
на)

Освіта, стаж роботи, резуль-
тати атестації, самоосвіта, 
підвищення кваліфікації

Апаратне забезпе-
чення

Кількість і моделі комп’ютерів, 
знос, ступінь завантаження, 
фондовіддача

Кваліфікація персона-
лу (щодо інформацій-
них технологій)

Знання ПК, мов програмуван-
ня, пакетів прикладних про-
грам, операційних систем

Програмне забезпе-
чення

Кількість, види, вартість, про-
гресивність, віддача, безпека

Психологічні особли-
вості

Адаптивність, лояльність, 
сприйняття цінностей, комуні-
кабельність, відкритість, від-
повідальність

Канали зв’язку Види, завантаженість, пропус-
кна здатність, швидкодія, збої, 
шуми, захист

Соціальні взаємодії Конфліктність, виконавчість, 
зворотний зв’язок, згуртова-
ність

Мережі Види, ступінь захисту, достат-
ність

ІНФОРМАЦІЙНА СКЛАДОВА УПРАВЛІНСЬКА СКЛАДОВА
Елементи Характеристики Елементи Характеристики

Внутрішнє інформацій-
не забезпечення 

Швидкість доступу, ступінь 
використання, спосіб доступу 
до баз даних, актуалізація

Функції менеджмен-
ту

Чіткість планування, відповід-
ність системи стимулювання, 
якість контролю, реакції на збої 
в системі (регулювання)

Зовнішнє інформацій-
не забезпечення

Швидкість і вартість доступу, 
достатність інформації

Методи Рівномірність розподілу за-
вдань, реакція на інформацій-
ні перевантаження, жорсткість 
ієрархії, ступінь доступу до ін-
формації

нологію PLM (Produkt Lifecycle Management 
– управління життєвим циклом прродукту) 
[6, с. 12]. Ця технологія являє собою набір 
програмних компонентів забезпечення кому-
нікацій, інтеграції модулів автоматизованого 
проектування і візуалізації, рішення у межах 
застосування даної технології здатні поєдна-
ти всіх учасників, які забезпечують життєвий 
цикл як усередині підприємства, так і поза 
ним, у тому числі постачальників, клієнтів і 
сервісних центрів.

У цьому сенсі слід зазначити, що застосу-
вання PLM­технології спроможне забезпечити 
стратегічний підхід до реалізації бізнесу, че-
рез пропозицію безперервного набору бізнес­
рішень, який підтримує колективний режим 
створення, управління, розподілу та викорис-
тання продукції. 
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подход, должностные инструкции, маркетинговая деятельность, функции.

N. N. Belovolova, finance director (LTD «Sokol-KR»). Communicative connections of 
enterprises of engineer in the process of management marketing activity.

Summary. Importance of creation of organizational structure of marketing of enterprises and 
her adaptation are investigational to the changes of marketing environment. Implementation of the 
marketing going phases are certain near the management of enterprises of engineer activity. The 
features of the marketing providing of enterprises of machine-building industry are set. It is suggested 
to conduct the improvements of post instructions of workers of sales department and extend them 
functional duties in accordance with held positions on the enterprises of engineer with the aim of 
providing of them of communication connections.

Keywords: оf communication copulas, organizational structure, marketing approach, post 
instructions, marketing activity, functions.


