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гах, – все это будет способствовать улучшению имиджа СПК (колхоз) 
«Родина», а значит и укреплению его кредитоспособности.
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В настоящее время структура маркетинга должна обладать 
гибкостью и приспособляемостью, т.к. цели и способы их достиже-
ния быстро меняются, маркетинговая структура должна уметь под-
страиваться, в случае если стратегия предприятия изменена.

Организационная структура маркетинга – это коллек-
тив специалистов, занимающихся маркетинговой деятельностью. 
 Организационная структура службы маркетинга может выполнять сле-
дующие функции:

1. Управление товарами
2. Управлениями рынками и потребителями
3. Управление регионами.

При создании структуры маркетинга следует придерживаться сле-
дующих правил:

1.Единство целей
2. Простота
3. Эффективная система связи и передачи информации между от-

делами
4.Принцип единого подчинения.
Структура маркетинга, форма ее организации формируются под 

воздействием двух факторов: 
1) цели, которая стоит перед предприятием;
2) внешних и внутренних условий, в которых функционирует пред-

приятие.
Рассмотрим виды организационных структур, которые могут быть 

созданы на предприятии с учетом воздействия перечисленных факто-
ров.

1. Функциональная структура. В этом случае в службе маркетинга 
выделяются подразделения, занимающиеся соответствующими пробле-
мами, т.е. их формирование происходит по функциональному признаку. 
Это, например, отделы или подразделения исследований, маркетинго-
вых коммуникаций, рекламы, ценообразования, продаж, продукта и др. 
Все подразделения находятся на одном уровне на иерархической лест-
нице, подчиняясь непосредственно руководителю маркетинговой служ-
бы. Поэтому они имеют одинаковые полномочия в конкретном направ-
лении. Положительной стороной такой структуры является то, что она 
способствует решению разнообразных проблем в области маркетинга. 
Она проста в управлении. Наличествует специализация, жесткое разгра-
ничение выполняемых функций, обязанностей и ответственности. Это 
обычно приносит хороший результат. Имеются и отрицательные черты. 
Возникают трудности с координацией разных направлений. Структура 
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инертна, трудно поддается перестройке. Возникают проблемы по вза-
имодействию структурных элементов. Эти и ряд других недостатков 
позволяют специалистам рекомендовать такую структуру для предпри-
ятия с однородной производственной программой.

Существует так называемая функциональная структура по продукту 
(товару). Особенностью данной структуры является то, что менеджеру 
по конкретному продукту или группе однородных продуктов вменяется 
в обязанность координация всех работ. В частности, он занимается ана-
лизом рынка, всеми работами, связанными с данным продуктом (пла-
нирование, позиционирование, качество), способствует повышению 
эффективности использования маркетинговых инструментов. Данная 
структура может предполагать два варианта подчиненности менеджера 
по продукту:

–штабная структура, при которой менеджер подчиняется непосред-
ственно руководителю предприятия;

– интегрированная структура, при которой менеджер подчиняется 
руководителю отдела маркетинга.

Такая форма управления способствует улучшению планирования 
продукта, учету интересов и условий рынка, повышает координацию 
между подразделениями, однако порождает проблемы разграничения 
их функций.

2. Дивизиональная структура. В этом случае подразделение 
маркетинга формируется по объектам. В качестве объектов выступа-
ют продукты, клиенты, рынки, географические районы и др. При этом 
используется следующий общий подход: отдельным подразделениям 
поручается работа по конкретному направлению – группе продуктов, 
группе клиентов, группе рынков и т.д.

Организация по продуктам применяется в том случае, если пред-
приятие выпускает разнородную продукцию. Возможно, подчинение 
менеджера по продукту непосредственно руководству предприятия или 
руководителю службы маркетинга. Такая форма организации считается 
весьма эффективной, так как обеспечивает координацию действий всех 
подразделений, четко выявляет вклад каждого подразделения в общий 
успех, обеспечивает мотивацию. Организуются также подразделения, 
отвечающие не только за конкретный продукт, но и за сопутствующие 
товары.

Организация по клиентам предполагает ответственность отдельных 
подразделений за группу клиентов или за одного клиента. Применяется 
в том случае, когда предприятие работает с разнообразными и достаточ-
но объемными рынками. При такой организационной структуре возни-
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кают проблемы с координацией работы между подразделениями.
Аналогичным образом осуществляется организация по рынкам. Ор-

ганизация по географическому принципу может использоваться в том 
случае, когда предприятие работает на рынках, расположенных в раз-
личных районах. Поскольку такая организация сталкивается с больши-
ми проблемами, на практике она используется очень редко.

3. Комбинированные структуры получили в современных усло-
виях широкое распространение. В них сочетается несколько принципов 
формирования структур. Это дает возможность приспособиться к слож-
ным взаимосвязям, существующем в мире бизнеса. Новое направление 
в формировании организационных структур маркетинга связано с тем, 
чтобы маркетинговые службы, в том числе занимающиеся вопросами 
СМК, были гибкими и брали на себя роль по выработке стратегии.

4. Штабные структуры, выполняющие функции разработки стра-
тегии. По своему внешнему виду они идентичны штабным структурам, 
построенным по функциональному признаку. Однако принципиальным 
отличием является то, что каждое подразделение, помимо своих функ-
циональных обязанностях, разрабатывают стратегии по конкретному 
направлению. При этом каждое подразделение может быть ориентиро-
вано на управление определенным объектом (продукт, рынок и т.д.) или 
формируется как комбинированная структура. Узкая специализация, что 
само по себе является преимуществом такой структуры, позволяет при-
влекать в подразделения специалистов высокой квалификации, способ-
ных решать стратегические вопросы. Возможно также использование 
внешних специалистов.

5. Матричная структура связана с организацией временных под-
разделений для решения конкретных задач. Такая организация позво-
ляет:

1.Ориентироваться на конкретные цели;
2.Создавать временные коллективы специалистов;
3.Эффективно использовать специалистов для решения нужной 

проблемы;
4.Сокращать затраты на управление.
Вместе с тем матричная структура, не лишена ряда недостатков, ко-

торые в основном объясняются временным характером их существова-
ния.

6. Сетевые (корпоративные) структуры управления являются 
следующим этапом после матричных структур на пути к созданию ко-
манд, ориентированных на решение определенных проблем. Это прин-
ципиально новая форма управления, которая заключается в том, что 
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менеджер формирует команду, организует работу, выполняя при этом 
настолько распорядительные функции, сколько функции, непосред-
ственно связанные с выполнением его профессиональных обязанно-
стях. Подобные структуры создаются не только внутри отдельных пред-
приятий, но и организационно объединяют разные предприятия. При 
этом участки сети концентрируются вокруг базового вида деятельности, 
позволяет интегрировать разнонаправленные стратегии.
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Thus, it is possible to consider marketing structure effective if: the 
deep analysis of the market and the exact forecast of a supply and demand 
for realisation of the necessary sales volume for the short, average, long-
term period is carried out. Search of ideas for creation of new products and 
perfection old, search of new consumers is carried out. Quality assurance, 
goods turnover, sale stimulation (an exhibition, advertising …), observance 
of a condition of delivery, service, the prices, level of performance of the 
contract of the enterprise is conducted.
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