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Діяльність сучасного підприємства досить важко уявити без функціонування 

маркетингової служби або роботи маркетолога. Маркетинг служить основою 

стратегії діяльності підприємства, що спричинено зростанням його значення в 

умовах активного розвитку ринкової економіки. Визначивши основні аспекти 

діяльності маркетингової служби, можна з’ясувати ефективність та доцільність її 

створення загалом. Тому дана проблема є наразі актуальною. 

На теперішній час проблемами сучасних маркетингових служб є такі: 

- орієнтація на те, що можна досягти успіху тільки завдяки технологічним 

процесам; 

- відсутність чітко прописаних цілей та технологій їх реалізації;  

- слабкий зв’язок з іншими підрозділами та небажання його взагалі 

налагоджувати; 

- зосередженість на одному процесу (реклама, інтернет-технології, продаж 

продукції) без охоплення всього комплексу маркетингових заходів. 

Для вітчизняних компаній дуже актуальним є зрозуміти важливість 

маркетингу як такого, для чого повинен функціонувати цей відділ, побудувати 

ефективну систему аналітики, працювати з клієнтським досвідом та будувати 

комунікації, ґрунтуючись на них, робота з великими масивами інформації BigData 

та CRM (customer relation management). 

Маркетингова служба є складовою частиною організаційної структури 

підприємства. Як наголошує Т.І. Данилюк, маркетингова служба є саме тією 

ланкою в управлінні підприємством, що в нерозривному взаємозв’язку з 

виробничими, фінансовими, збутовими, технологічними, кадровими та рештою 

видів діяльності формує єдиний інтегрований процес, спрямований на максимальне 

врівноваження формули «попиту та пропозиції», тобто відповідати запитам ринку 

з наступним отриманням прибутку [1]. 

На переконання Д.П. Бєлік, маркетингові служби повинні створюватися на 

кожному підприємстві у формі або окремого підрозділу (управління, департаменту, 

безпосередньо служби, відділу), або ж представляти всю маркетингову службу 

може окремий працівник, наприклад маркетолог [2, с. 130]. Вважаємо цю думку 
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досить обґрунтованою, оскільки в сучасних реаліях розвитку ринкової економіки 

гідне конкурування суб’єктів підприємництва між собою уявляється неможливим 

без попереднього формування функціональної служби, котра визначатиме попит, 

вестиме моніторинг ринкового конкурентного середовища, прогнозуватиме 

перспективи його зміни. 

Роботу маркетингової служби підприємства, як правило, організовують 

згідно з Положенням про службу маркетингу, що є локальним нормативним актом 

підприємства, яким встановлюється порядок формування служби маркетингу, 

зазначаються його завдання, порядок організації роботи служби, визначаються 

права та обов’язки її працівників, взаємовідносини з іншими структурними 

елементами підприємства тощо. 

Слід зауважити, що ефективність роботи маркетингової служби на 

підприємстві буде напряму залежати від низки чинників. З-поміж них можна 

виокремити наступні:  

- структура маркетингової служби обов’язково має відповідати специфіці 

діяльності підприємства та приблизній кількості ринків, на яких підприємство 

реалізує свою діяльність, специфіці товарного портфеля, масштабам збуту 

продукції підприємства (товарів, послуг), співвідноситися із ресурсами та 

загальною структурою управління суб’єктом господарювання [3]; 

- діяльність маркетингової служби організовується таким чином, щоб вона 

найбільшою мірою відповідала меті її створення; 

- очолювати маркетингову службу повинна особа, яка має достатню 

кваліфікацію та досвід у цій сфері, ерудована, здатна критично та аналітично 

мислити, оскільки всі перелічені вище критерії будуть сприяти ефективній роботі 

всієї маркетингової служби та раціональному розподілу обов’язків між підлеглими 

працівниками. 

Балабанова Л.В., Холод В.В., Балабанова І.В. виокремлюють такі види 

організаційної структури маркетингової служби підприємства: функціональна, 

товарна, географічна, ринкова та комбінована (товарно-ринкова) [4, с. 439]. На їх 

переконання, коли кількість ринків підприємства не досить велика, то доцільно 
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організувати маркетингову службу за функціональним принципом (розподіл 

обов’язків між працівниками служби за функціональними обов’язками). У випадку 

збуту товару на різні територіально віддалені ринки – доцільно сформувати 

маркетингову службу за географічною структурою, де за кожним працівником 

закріплений певний географічний район. Водночас ринкова організаційна 

структура маркетингової служби передбачає закріплення за окремим працівником 

служби певного ринку. 

Для успішної роботи маркетинговий відділ повинен запровадити такі заходи: 

- встановити чіткі ключові показники ефективності, що буде свідчити про 

корисність служби маркетингу для всієї компанії; 

- чітке визначення переліку функцій, завдань, тобто того, що повинен 

виконувати маркетолог у компанії, він повинен мати сферу відповідальності; 

- забезпеченість відділу спеціалістами відповідно кваліфікації, тобто з 

маркетинговою освітою; 

- ідеальне виконання поставлених завдань: краще менше запропонувати, але 

виконати ті заходи, які дійсно принесуть високий кінцевий результат; 

- заохочувати колег до своєї роботи та разом працювати над проектами для 

отримання ефективних результатів; 

- допомога колегам через власні ресурси відділу маркетингу. 

Можемо відмітити, що маркетингова служба працює ефективно тільки в тих 

компаніях, підприємствах, керівництво яких є компетентним у проблемах 

маркетингу.  

Отже, проаналізувавши низку чинників, які сприяють ефективній діяльності 

маркетингової служби і, як наслідок, ефективній діяльності всього підприємства, 

дослідивши аспекти функціонування маркетингових служб, доходимо висновку 

про надзвичайну актуальність створення такої служби на підприємстві для 

підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства, в цілому його 

ефективності. 
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