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Другими словами, организационнu структура управлеиия маркетингом эф­

фекmвна, если она ВЫС'Iраиваеrс.11. на основании целеполагания организации и вострс>­

бованности для решения конхретныхзадач. 

Организационные структуры управления маркетингом upeдCТ8JIJIJIIOr собой 

упорядоченвую форму элемешов общей системы управлевня и связей между ними, 

обесnечивающую вьmолвение функций и задач, С8'1З1\НВЪ1Х с управлением маркепmrом. 

Анализ и оцеяха эффективности фушщионировани.я маркетингового подразде­

ления, по нашему миенюо, доJIЖНЫ базироваrься на следующих прннцнпах: эффеJсr:ИВ­

ность; оrравичевие числа подчивеШIЫХ у руководителей; разделение труда; определе­

ние функций; прШЩШI ступенчатого управлеНИJ1; прИНЦИ11 ис.ключ.ителъвости; един­

ство подчивеНИJ1; единство управлеВИJf.; ответственность руководителей; равновесие 

между цешрализацией и децентрализацией; rибкосrь; вепрерыввость и удобство уп­

равлеНИJI. Эrот перечень ве должен рассматриваться как конеЧНLIЙ, так как всегда 

имеется возможность попnеВИJ1 новых прJDЩШJов. 

Оргавизациовная структура управпеВШ1 маркетингом как целосmая система 

представлена только в крупных КОМШШИJ1Х и корпораци.ях. 

У представителей среднего бизнеса эти структуры мoryr иметь свои отдельвые 

подразделеНИJ1, а в малом бизнесе маркеrияrовые фуmщии возлагаютсJI, как правило, 

яа топ-менеджера. 

Сщцаиие маркеmвrовых служб в системеуправлениям:арке'111ВГОм фирмы обус­

ловливается необходимостью оценхи ее руководством р.яда обье1СТИВВЫХ фапоров, 

таких как размер организации, уровень дифференциации, профессиовалъяц в шrrел­

леюуальнu подготовка персонала, качество взаямосuэей подразделений, эффехrив­

восrь реализации маркетинговой де.ятельвосrи фирмы. 

Необходимо т-мепrrь, что па болыmmсrве белорусских предприжmй исnолве-­

вие маркеmпrовых фун::кцвй имеетразМЫТЬIЙ харапер, не выделено в самостоятель­

ное подразделение, ихаждая из служб предпрюmu в той или иной мере их въшоJJЮJет. 

И только в том случае, когда ю.>ицепцяя поведения комnаиии на рьпuе переориентиру­

ется на оцеюсу намерений пoкyn:irreJJJI, отслеживание депельности mюсурешов, их 

сильных н слабых сторон, выраб<Угку конкретных страrегий рыночного поведеВИ.1, 

следУет передать реа.т.вые ф}'llХЦИЯ по управлению маркетингом самостоятел:ьНL!М 

струхтурЯЫJd образованиям. 

ПодразделеНН.11 службы мapкenmra тесно свJ138ВЬ1 между собой. Каждое из НЮt 

решает свои задачи, ваправлеПИЬl.е в конечном итоrе на определение спроса, удовлет­

ворение требований потребителей, организацию сбыта и продвижеЮtе, сервисное об­

служивание, ремонт выпускаемой продукцик и т.д. 

Достижение целей цредпрЮIТЮI зависит в основном от трех фа~аоров: выбран­
ной стратегии, организационной структуры и от того, каким образом эта структура 

функционирует. 
Маркепшговая С1руктура имеет решающее значение для успешной реализации 

концепции маркетинга. Не существует ушmерсалъвой схеМЬJ ДIIJl орrанизацю• марке­

ТИШ'З. Оrделы маркетинга мoryr быть созданы на разных основах; они, :как правило, 

JIВJIJIIOТCJI частью коммерческой сферы деятельности предпрИЯТИJI. Однако на пред­

црwrrиях, производящих специфическую продуIСЦИЮ, эти отделы иногда ставовnся 

элементом технической сферы. Каждое предпршrrие (фирма) соодаетотдел маркетиша 

с таким расчетом, чтобы он Н8ИЛ}"Ш1ИМ образом способствовал досrиженшо маркеnm-
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говых целей (вЫJ1вление неудовлетворенного спроса покупателей, изыскание новых 

сегменrов рывка, увеличение прибыли и т.д.) . 
Несмооря на очень большое число вариантов, реальное объединение маркетин­

говой деJIТеЛЬНОСТИ предприяrий чаще всего осуществляетсJ1 по фун1ЩИJ1м или по 

товарам. 

Под 11J1JUШИем быстрого изменеНИJI потребительского спроса, высоких те)\()]ов 

научно-технического прогресса, роста масшrабов и усложнеНИJ1 производства, а также 

других факторов изменяетсJ1 характер и направленне целей предпрИJIТИJI, способы их 

достижеНИJ1. В силу этого маркетинговые с~рукrуры доJDКВЬI обладать определенной 

гибmстью и приспособт~емостью. 

При оценке эффекrивности различных вариантов орrанизациоmюй с~рухтуры 

оценивается ее роль как харахтеристихи управле1IИJ1. Комплексный набор критериев 

формируется с уч.етом двух направлений оцеяхи ее функционированИJI : 

Для оценки эффективности структуры управлеНИJ1 маркетивrовым подразде--

левием приемлемы сле.цующие харакrериСТИIСИ аппарата управлеНИJ1: 

• ero производительность при переработке информации; 
• оперативность прИШП11J1 управленческих решений; 
• надежность аппарата управлеявя, выражающаяся в качестве исполвеявя ре­

шений в рамках установлеШIЫХ сроmв в ресурсов; 

• адекватность и rибкость, характеризующиеся способностью оперативного 
выивлеЯШ1 орrанвзацвояных проблем и соответствующих корректирующих ме­

ропршmШ. 

Для того чтобы оцевить эффеJtТИВность структуры управлеНИJ1 маркетинговой 

службой, необходимо определить показательную базу дпя анализа, которая может 

cocrorrь из сле.цующих гpymr показателей: 

1. группа показателей, харахтеризующих экономичность системы управлеВЮI, 
выражающихся через конечные результаты деятельности и затраты на управление: 

объем (увеличение объема выпуска продукцИИ), прибылъ (увеличение прибыли), ка­

чество продукции и т.д. 

2. Вторая группа показателей характеризует содержаJiие и оргавизацию управ­
леmu. в том числе непосредственные результаты и затраты управленчесmго tруда. В 

качестве заtраТ на управлеШfе учиты:ваюrся текущие расходы на содержание armapaтa 

управлеНИJ1, эксплуатацюо теХJIИЧесквх средств, подготовку и переnодrотовку кад­

ров, расходы в обласrи создания и совершенствовав:иJ1 систем управлеНИJI, приобрете­

ние вычислительной техники в других техв:ичесхих средств. 

З . Группа показателей, характеризующих рациональность оргавизационной 

струкrуры и ее теХЮП«>-Орrанизационвый уровень. К этой группе показателей oтuo­

CJIТCJI: 

230 

• показаrелъ расчета количества отделов; 
• звенность системы управлеНИJ1; 

• пришпые нормы упр8ВЛJ1емости; 

• коэффицвенr цевтраmDЗЦИИ функций управлеНИJ1; 
• специализ8ШIJI отдельных подразделеШIЙ аппарата управленшt; 

•развитость и устойчивость межфушщиовалъНЬIХ свюей; 

• полнота реализации функций управлеНИJI в системе управления; 

• коэффициекr высоты структуры ; 



•коэффициент экономичности структуры и друn1е пшсазатели. 

Важным:и требовавиЮdи, которые должны бьrrь реализованы при формирова­
нии систем.ы показателей ДIIJI оценки эффекrивн0С11t орrанизационной Сiруктуры, п­

л.оотс11 обеспечение структурно-иерархического соответствИJJ показателей системе 

целей оргаиизации, способносrь адекваnюго слражеНШ1 динамичности управляемых 

процессов, сбалансированность и непротиворечивость показателей. 

МетодолоГИJ1 а.нали.1а организационной структуры :маркетинговой службы в 

услови.п рышс.а, которu могла бы служить основой проекта необходимых орrаниза­

циоВНЬIХ изменений, не разработана. 

Для вЬ1J1ВЛеDИJ1 резервов совершенствовашtJ1 орnuшзационной структуры мар­

кетингового подразделеюu необходимо ее из.мерJПЬ системой показателей, выделить 

критерии эффеКIИВпости, структурировать систему частных показателей, чrо позво­

m1ет проводить их системный анализ с учетом взаимосuзи по уровв.ям иерархии. 

Критерий эффекmвности каждого элемента организациоввой структуры пред­

прИЖП111 опредеuется как с позиции реализации цели (целе:вu эффективность), тах и 

с позиции обеспечеНЮ1 м:и:нимума затрат, необходимых Д1IJ1 достижеНЮ1 mнечноrо ре­

зультата (ресурсвu эффекrивпость) с учетом специфики каждого элемента. 

Тахям образом, структура мapкenmroвoro подразделеНИJ1 :может оцениваться 

по следующим криrерИJ1М: 

1) степевь надежности (работоспособности) организационной структуры, ха­
рактеризующuс11: 

• степевью рацвовальности в структуризации целосmой системы на элемеиrы 
ва освованхи rруmmровки задач ДJJJ1 определеНИJ1 видов работ, группировки видов 

рабоr и распределении управленческих функций, что обеспечиваетс.1 соблюдением 

привципов аюуалиэации и сосредоточеНИ.1 фунхций; 

• степенью рациональной структуры отношений между элементами, которая 
обеспечивается собтодеяием прИВЦИDа совместимосtИ как услоВИ.1 их взаимосuэи и 

взаимодеЙС'Пlш; 

2) степень использовавия рыночвых возможностей, характеризующуюся спо­
собностью всей маркеnmrовой системы через свою орnшизациоввую структуру вы­

рабатывать коыплекс целей в задач фуmщионировашu и развИТИJI как марюmш:гово­

го подразделеЯИJ1, тах в всего предпрИЯI'ИЖ в целом; 

3) степень использо88НИJI внуrреввих возможностей-способность орrанизаци­
онной структуры досmчъ поставленных целей при минимальных и необходимых зат­

ратах, что и обеспечивает механизм управлеяия. 

ЗахmочительВЬIЫ этапом диагностихи организационной структуры .1ВЛJ1етсJ1 

расчет экономических показателей, характеризующих эффективность фушщиовиро­

вашu основных подразделений и их функциональных блоков. Из существующих пока­

зателей выбираются только основВЬ1е, харахтеризующие целевую установку блока и 
качество выnОJJВJ1емых иы функций. Предпочтение оrдается наиболее простым и чет­

lаt.М по содержанию показатеJl.111(. На прапихе затруднение вЫЗЬ1Вает определение ми­

нимально необходимого набора показателей, наиболее существенно ВЛИ.IЮЩИХ на ре­

зультаты Депельности. 
Каждый фушсциональный блок оценивается по рядУ типовых показателей, к 

IСDТОрым оnюсятс.я: рентабельность блока, прибыльность блока, затратоёыкость бло­
ка, удельный вес затрат блока в общих затратах на управлевие. 
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