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§ 6.2. Организация и реализация маркетинговых мероприятий 

Маркетинг как функция тесным образом связана с другими функ-
циями предприятия – производством, финансовой службой, службой 
сбыта, кадровой службой, менеджментом (управленческим аппара-
том) и др. Связи различных функций организации с маркетингом по-
казаны в табл. 1. 
 
Т а б л. 1. Функциональные связи маркетинга с другими функциями орга-
низации 

Функции  
организации 

Маркетинг 

Производство 

Позволяет выпускать продукцию, на которую существует реальный спрос.  
Определяет количество и качество товаров, необходимых рынку. 
Способствует внедрению новых технологий, снижению затрат. 
Обеспечивает выпуск современных, конкурентоспособных товаров. 
Учитывает сильные и слабые стороны производства. 

Финансы 
Обеспечивает наибольшую прибыльность за счет развития бизнес-направлений, 
наиболее соответствующие спросу.  
Оптимизирует процесс ценообразования, способствует корректировке цен.  

Снабжение и 
сбыт 

Позволяет избежать накопления излишних запасов. 
Способствует созданию эффективной системы продаж. 
Способствует предотвращению возможных конфликтов с посредниками. 

Кадры 
Вносит свои требования к специалистам различных направлений.  
Ориентирует кадровую службу на подбор сотрудников в соответствии с целя-
ми и задачами организации, продиктованными конъюнктурой рынка. 

Менеджмент 
Существенно снижает неопределенность при принятии руководством управ-
ленческих решений на основе исследований рынков. 

НИОКР 
Ориентирует научно-исследовательские и опытно-конструкторские работы 
организации на требования целевого рынка (скрытые нужды и потребности 
потребителей). 

 
Для оптимизации связей между подразделениями, хозяйствую-

щие субъекты развивают свои организационные структуры. Наиболее 
распространенными, в настоящее время, являются следующие типы 
организационных структур: функциональные, дивизионные, смешан-
ные (матричные и групповые).  

Принимая решение о структуре подразделения (в частности, 
службы/отдела маркетинга), необходимо опираться на критерий мак-
симальной эффективности управления. 

Рассмотрим более подробно основные типы организационных 
структур службы маркетинга.  

Функциональная структура – это наиболее распространенная 
форма организации маркетинга, предусматривающая наличие жест-
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кой вертикали власти и управления и, одновременно, опосредованную 
взаимосвязь (через руководителя службы) структурных подразделе-
ний (см. рис. 1). Такая структура службы маркетинга характерна для 
организаций с ограниченным количеством бизнес-направлений и, ра-
ботающих на одном-двух (редко более) рынках. 

 

 
Р и с. 1. Функциональная структура организации службы маркетинга 

 
Дивизионная структура  характерна для организаций, выпус-

кающих разнородные товары и множество торговых марок и/или, 
работающих на различных рынках. Такая структура напоминает 
функциональную, но в ней появляются дополнительные уровни 
управления. Вариантами дивизионной организации могут быть орг-
структуры, различающиеся по объектам деления на дивизионы: то-
варная; рыночная; сегментная; региональная. 

Товарная структура характерна для организаций, выпускаю-
щих различные товары и множество торговых марок. 

Региональная и рыночная структуры отличаются от товарной 
лишь тем, что в них за основу берется разделение по географическим 
рынкам. Региональная организация предпочтительна, когда рынков 
сбыта много, их география обширна, а номенклатура продукции не 
слишком велика или достаточно однородна. Региональная организа-
ция маркетинговой деятельности особенно подходит для транснацио-
нальных фирм. 

Сегментная структура характеризуется тем, что внутри служ-
бы организуются дивизионы (направления), которые отвечают за ра-

Руководитель службы маркетинга  
(директор по маркетингу) 

РУКОВОДИТЕЛЬ ОРГАНИЗАЦИИ 

Исследований  
рынка  

    ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ ПОДРАЗДЕЛЕНИЯ        СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 
(отделы,       сектора и т.п.) 

Планирования  
ассортимента  

Сбыта  

Рекламы и  
стимулирования  

Работы с посредниками 
(распределения) 

Работы с 
потребителями  

Услуг 
(сервиса)  
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боту с определенным сегментом потенциальных потребителей неза-
висимо от того, на каком географическом рынке находится этот сег-
мент. 

В качестве примера, на рис. 2 показан общий вид, дивизионной 
организационной структуры. 

 

 
Р и с. 2. Функциональная структура организации службы маркетинга 
 

Смешанные организационные структуры призваны нейтра-
лизовать недостатки функциональной и дивизионной структур при 
расширении номенклатуры товаров и увеличении количества рынков, 
на которых организация ведет свой бизнес. Различают два вида сме-
шанных структур: матричные и командные. 

Матричные структуры образуются путем объединения (в раз-
личных вариантах) свойств и связей функциональных и дивизионных 
структур. Выделяют следующие типы матричных структур: функ-
ционально-товарные; функционально-рыночные; функционально-
региональные; товарно-рыночные. 

ДИВИЗИОНЫ       СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 
(отделы,       сектора и т.п.) 

Руководитель службы маркетинга  
(директор по маркетингу) 

РУКОВОДИТЕЛЬ ОРГАНИЗАЦИИ 

Исследования  

Ассортимент  

Сбыт  

Реклама и  
стимулирование  

Работа с посредниками 

Работа с  
потребителями  

Услуги (сервис)  

Менеджер. Дивизион А  
(товар, рынок, сегмент) 

Менеджер. Дивизион Б 
(товар, рынок, сегмент) 

Менеджер. Дивизион С 
(товар, рынок, сегмент) 

Исследования  

Ассортимент  

Сбыт  

Реклама и  
стимулирование  

Работа с посредниками 

Работа с  
потребителями  

Услуги (сервис)  

Исследования  

Ассортимент  

Сбыт  

Реклама и  
стимулирование  

Работа с посредниками 

Работа с  
потребителями  

Услуги (сервис)  
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Пример матричной организационной структуры товарно-
рыночного типа представлен на рис. 3. Система обладает преимуще-
ствами как товарной, так  и рыночной структур, однако основными 
ее недостатками являются большие затраты и частые конфликты 
между менеджерами. Однако большинство менеджеров-практиков 
считают, что достоинства матричной системы перевешивают ее не-
достатки. 

 
Менеджеры по рынкам 

M N R K L 

п
о 

 
то
ва

р
ам

 A      
B      
C      
D      

 
Р и с. 3. Матричная (товарно-рыночная) структура организации службы 
маркетинга 
 

В последнее время, наиболее  эффективной и гибкой формой ор-
ганизации, пришедшей на смену матричной, все чаще приходят ко-
мандные структуры (см. рис. 4 а), б) и в)).  

Особенностью данных структур является нейтрализация недос-
татков, присущих матричной структуре в связи с тем, что командные 
структуры организуются на временной основе (для реализации кон-
кретного маркетингового проекта). Выделяют три типа командных 
структур: вертикальную, горизонтальную и треугольную. 

 

 
Р и с. 4. Типы командных смешанных структур 

МЕНЕДЖЕР  
(руководитель проекта, лидер ко-
манды, обеспечивает согласован-
ность действий членов команды) 

Помощник менеджера 
(выполняет основные обязанности 
помощника и часть работы по до-

кументальному оформлению  
проекта) 

Ассистент менеджера 
(Работает с основной массой марке-
тинговых документов и производит 
базовый маркетинговый анализ) 

МЕНЕДЖЕР  

Отдела  
сбыта 

Представители функциональных       подразделений организации           

Отдела  
маркетинга 

а) Вертикальная команда  

Отдела 
НИОКР 

Бухгалтерии 

б) Горизонтальная команда  

МЕНЕДЖЕР  

Ассистент-специалист 
(например, по исследованиям) 

Ассистент-специалист 
(например, по коммуникациям) 

б) Треугольная команда  
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Преимущества и ограничения применения организационных структур 
маркетинга приведены в таблице 2. 
 
Т а б л. 2 . Преимущества и недостатки организационных структур отдела 
маркетинга 
Организационная 
структура службы 

маркетинга 
Преимущества Недостатки (ограничения) 

Функциональная 

• Простота управления. 
• Предпочтительна при не-
большой номенклатуре товаров 
и количестве рынков. 

• При незначительном увели-
чении количества товаров 
и/или рынков существенно за-
трудняется планирование, по-
скольку нет уровня управле-
ния, отвечающего за товарные 
(рыночные) направления в це-
лом. 
• Слабая межфункциональная 
связь. 

Дивизионная: 
Товарная 

• Предпочтительна при выпус-
ке широкой номенклатуры то-
варов, реализуемых на неболь-
шом количестве рынков (или на 
большом количестве однород-
ных рынков). 
• Каждый менеджер сконцен-
трирован на разработке эффек-
тивного маркетинга-микс для 
своего товара и быстрее ре-
агирует на конъюнктуру рынка. 
• Менеджеры по товару стано-
вятся экспертами по своему то-
вару. 
• Хорошая база для обучения 
молодых руководителей. 

• Проблемы межфункцио-
нальных связей и координации. 
• Дублирование работ по мар-
кетинговым функциям. 
• Более затратная, чем функ-
циональная структура. 
• Проблемы в разработке об-
щих корпоративных  стратегий. 
• От сотрудников требуется 
большая универсальность. 
• Проблемы подбора специа-
листов, способных выполнять 
универсальные маркетинговые 
функции. 

Дивизионная: 
Региональная 

• Возможность углубленно по-
нять специфику потребителей 
(национальные, демографиче-
ские, политические, религиоз-
ные и др. особенности) в зави-
симости от региона. 

• Те же, что при товарной. 

Дивизионная: 
Сегментная 

• Возможность обеспечить 
лучшую координацию подраз-
делений и служб предприятия. 
• Возможность приведения в 
соответствие доли рынка и 
производственных мощностей 
предприятия. 

• Те же. 
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Организация маркетинга на предприятии предполагает формирова-
ние структурного подразделения (службы маркетинга) для управления 
всеми видами маркетинговой деятельности. Основные права, задачи и 
функции службы маркетинга представлены в табл. 3. 
 
Т а б л. 3. Права и обязанности, задачи и функции службы маркетинга  и соот-
ветствующие им мероприятия 
Область  
компетенций Функции Мероприятия службы маркетинга 

Права и обя-
занности 

 Разработка и представление на утверждение руководству: 
• планов (программ, проектов) маркетинга на долго-, средне- и 

краткосрочные периоды; 
• предложений по взаимосвязи и координации деятельности 

службы маркетинга с другими подразделениями; 
• предложений о поощрении работников службы маркетин-

га и других функциональных и линейных служб за успехи 
в реализации маркетинговых усилий. 

Разработка и согласование: 
• финансовых документов и кадровых вопросов, связанных 

с деятельностью подразделений, которые входят в службу 
маркетинга; 

• проектов отчетных и прогнозных документов, касающихся 
маркетинговой деятельности организации. 

Задачи  

• Сбор, обработка и анализ информации о рынке, спросе на 
продукцию. 

• Подготовка данных, необходимых для принятия решений 
по эффективному использованию производственного, фи-
нансового, сбытового и другого потенциала в соответствии с 
требованиями рынка. 

• Активное воздействие на формирование спроса и стимулиро-
вание сбыта. 

Функции 

Комплекс-
ное изуче-

ние  
рынка 

• Исследование и анализ основных показателей рынка (ем-
кость, конъюнктура, конкурентная среда и т.п.). 

• Прогнозирование развития спроса (долго-, средне- и крат-
косрочное). 

• Изучение потребителей (отношение к товару, фирме, моти-
вы поведения, предпочтения и т.п.). 

• Изучение деятельности конкурентов (маркетинговая поли-
тика, сильные и слабые стороны и т.п.). 

• Сегментация рынка, анализ параметров сегментов, пози-
ционирование и т.п. 

• Определение ключевых факторов успеха (сильных сторон 
и рыночных возможностей), разработка на их основе ком-
плекса маркетинговых мероприятий (маркетинг-микс); 

• Разработка стратегических и оперативных планов, прове-
дение анализа и контроля целевых рынков.          

Формиро-
вание 

товарной 

• Разработка товарных линий и ассортимента продукции. 
• Оценка состояния и повышение уровня конкурентоспособ-

ности товаров.  
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Область  
компетенций 

Функции Мероприятия службы маркетинга 

политики • Подготовка предложений по разработке новых товаров и ас-
сортиментных линий. 

• Развитие марочной продукции, упаковки, сервисного обслу-
живания и др. 

Определе-
ние цено-

вой 
политики 

• Оптимизация цен, с точки зрения их оптимизации с точки 
зрения  затрат, состояния спроса и конкуренции. 

• Разработка системы стимулирующих цен. 

Создание  
каналов  

распределе-
ния и выбор 
средств  
продажи  
товаров 

• Формирование каналов распределения. 
• Выбор торговых посредников. 
• Анализ и прогноз объема и структуры продаж. 
• Разработка форм и методов реализации продукции. 

Развитие 
коммуни-
кативных 
связей 

• Подготовка маркетинговых обоснований проведения рек-
ламных и PR-кампаний. 

• Участие в некоммерческих мероприятиях ("паблисити"). 
• Проведение выставок, презентаций, демонстраций. 
• Поощрение покупателей. 
• Стимулирование работников сбыта и посредников. 
• Формирование положительного имиджа организации.  

 
Основные мероприятия, реализуемые службой маркетинга, на-

кладывают на специалистов-маркетологов специфические профес-
сиональные требования. Они должны обладать знаниями, навыками 
и умениями (уровнем компетенций) необходимых и достаточных для: 
выполнения функциональных задач в области маркетинг-микс; выпол-
нения аналитической работы и принятия необходимых и сво-
евременных решений по реализации маркетинговых мероприятий; по-
вышения общей информированности, связанной с перспективами эко-
номического, технического, социального развития страны, рынков и 
организации. 

Функциональные обязанности менеджеров и специалистов мар-
кетинга определяются организационной структурой хозяйствующего 
субъекта, маркетинговыми задачами и функциями службы маркетин-
га, а также уровнем квалификации и компетенций конкретного долж-
ностного лица. 

 
Таблица 4 дает представление о компетенциях и основных функцио-

нальных обязанностях представителей основных иерархических уровней. 
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Т а б л. 4. Компетенции и основные функциональные обязанности должност-
ных лиц маркетинга 

Харак-
тер  

работы  

Уро-
вень  
иерар-
хии 

Типичные 
должности 

Характер деятельности  
и функциональные обязанности 

У
п
р
а
вл
ен
и
е 

С
т
р
а
т
ег
и
ч
ес
к
и
й

 
Заместитель гене-
рального директора 
по маркетингу (ви-
це-президент, ком-
мерческий дирек-
тор). 

Высший уровень управления маркетингом в органи-
зации. 
• Руководит работой всех должностных лиц стра-
тегического и среднего уровня управления мар-
кетингом. 

Маркетинг-
директор (руководи-
тель службы, отдела, 
департамента марке-
тинга). 

Высший функциональный уровень управления мар-
кетингом. На малых предприятиях – соответству-
ет  менеджеру по маркетингу. 
• Осуществляет непосредственное руководство ра-
ботой службы маркетинга.  

С
р
ед
н
и
й

 

Менеджер по  
товару 

Координирует все виды маркетинговой деятельно-
сти применительно к отдельному товару: 
• разработка плана маркетинга по товару (целевой 
рынок, позиционирование, комплекс маркетин-
га); 

• разработка прогноза спроса и плана продаж то-
вара на ближайшую перспективу; 

• контакты с рекламными агентствами, разработка 
рекламной кампании, контроль ее выполне-
ния и оценка эффективности; 

Менеджер по  
товару  
(продолжение) 

• оказание содействия сбытовому персоналу в 
продвижении товара на рынок; 

• постоянный сбор и анализ информации по това-
рам, потребителям, клиентам поиск новых ры-
ночных возможностей и/или внутренних проблем 
организации; 

• обоснование предложений по совершенствованию 
товара (ассортимента, услуги) в соответствии с 
изменением спроса и действиями конкурентов. 

Менеджер по:  
• рынку, региону, 

области; 
• продажам, сбыту, 

каналам распре-
деления; 

• работе с потреби-
телями, клиента-
ми; 

• рекламе и PR. 

Функциональные обязанности  аналогичны обязан-
ностям менеджера по товару с учетом специфики и 
особенностей объектов управления (рынки, потре-
бители, реклама и т.д.) 
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Харак-
тер  

работы  

Уро-
вень  
иерар-
хии 

Типичные 
должности 

Характер деятельности  
и функциональные обязанности 

И
сп
о
л
н
ен
и
е 

О
п
ер
а
т
и
вн
ы
й

 
• Торговый агент, 
представитель, 
промоутер; 

• агент по рекла-
ме; 

• ассистент ме-
неджера по мар-
кетингу; 

• продавцы. 

Функциональные обязанности  связаны с текущими 
(оперативными) вопросами реализации маркетинго-
вой деятельности: 
• организация и реализация продаж; 
• организация и проведение рекламных и PR компа-
ний; 

• документирование маркетинговой деятельности (в 
том числе и в целях управленческого учета); 

• решение иных оперативных задач. 

Т
ех
н
и
ч
ес
к
и
й

 Менеджер  
по обучению 

Организует и осуществляет процесс обучения пер-
сонала оперативного уровня стандартизированным 
приемам маркетинговой деятельности, с учетом 
особенностей рынка и специфики организации. 

Контролер марке-
тинга 

Контролирует ход проведения маркетинговых меро-
приятий: 
• выполнения планов продаж; 
• расходы на маркетинг (на рекламу, исследования 
и др.) 

В
сп
о
м
о
га
т
ел
ьн
ы
й

 

Менеджер по ис-
следованиям 

Осуществляет поддержку маркетинг-микс путем 
организации и проведения маркетинговых исследо-
ваний. 

Экономист-
аналитик  

Решает вопросы внутреннего аудита и ревизии: 
• анализ выполнения плана прибыли; 
• анализ занимаемой доли рынка; 
• анализ отношения потребителей к продукции 
предприятия; 

• анализ маркетинговых усилий по продвижению 
товаров на рынок; 

• анализ прибыльности продажи товаров по ас-
сортименту, целевым рынкам, каналам распре-
деления и др.; 

• оценка финансовых последствий принимаемых 
маркетинговых решений. 

Интервьюер Проводит опросы и интервью. 
Специалист по 
компьютерной об-
работке информа-
ции 

Информационное обеспечение обработки первич-
ной маркетинговой информации. Организация 
сбора вторичной информации посредством сете-
вых ресурсов. 

 
Типовая иерархия оргструктуры службы маркетинга, в общем виде,  

предполагает наличие в ней: 1) стратегического и 2) среднего уровней 
управления, а также 3) оперативного, 4) технического и 5) вспомога-
тельного уровней исполнения (см. рис. 5).  
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Р и с. 5. Типовая иерархия оргструктуры службы маркетинга 

Руководитель службы маркетинга 

Вице-президент по маркетингу  I.  Управление 

Стратегический 
уровень 

Средний 
уровень 

По  
товару  

МЕНЕДЖЕРЫ 

По  
рынку  

По  
сбыту  

По работе с  
потребителями  

По рекламе  
и PR  

II.  Исполнение Оперативный уровень 

 
 • Торговые агенты, 

представители, 
промоутеры; 
• агент по рекламе; 
• ассистенты менед-
жера;  

• продавцы. 

Технический уровень 

 
 • Менеджер по  

обучению; 
• контролер  
маркетинга. 

Вспомогательный уровень 

 
 • Экономист-аналитик; 

• интервьюер; 
• специалист по компью-
терной обработке инфор-
мации. 
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