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Важливість маркетингу в контексті ринкової економіки оче-
видна, адже він активізує відносини, які виникають на ринках за 
рахунок його управління всередині організацій, одночасно 
сприяючи досягненню їхніх цілей. Хоча сфера застосування 
маркетингу в організаціях може бути дуже широкою, для бага-
тьох підприємців єдине, що вони з ним асоціюють – це слово 
«продажі». Звичайно, продажі є пріоритетом для всіх компаній і 
становлять головну, а часом і єдину, проблему підприємців. 
Проте це короткострокова перспектива, яка не враховує, що 
маркетинг, окрім допомоги у забезпеченні короткострокового 
успіху компаній та організацій загалом, через підтримку проце-
су продажів, також переслідує довгострокові цілі, які в перс-
пективі створять необхідні умови для стійкості компанії, а 
короткострокові цілі, особливо збутові, будуть досягатися з 
більшою легкістю. 

Отже, необхідно розуміти, що людина, яка відповідає за 
функцію маркетингу в компаніях, тобто менеджер (директор) з 
маркетингу, має як короткострокові, так і довгострокові цілі 
(оперативні та стратегічні відповідно). Для досягнення цих 
цілей, необхідно виконувати дуже конкретні функції та процеси, 
а також розробляти завдання, пов’язані з останніми. 
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Щоб зрозуміти масштаби маркетингу в організації, важливо 
зазначити, що вони змінюються залежно від її розміру та стану. 
Дійсно, існують різні типи компаній (рис. 1) і вони класифі-
куються залежно від двох змінних: розміру (великі, середні та 
малі); охоплення (багатонаціональні, національні, місцеві). 

Багатонаціональні Національні Місцеві 
Великі 1 2 3 
Середні 4 5 6 
Малі 7 8 9 

Рисунок 1 – Типи компаній залежно 
від змінних «розмір/охоплення» 

Компанії, розташовані в квадранті 1 (великі транснаціональні 
компанії), можуть бути поділені на дві групи: компанії з вироб-
ництва товарів масового споживання та інші (сфера послуг, 
промисловість, торгівля тощо). Ця відмінність зроблена тим, що 
компанії з виробництва товарів масового споживання мають 
бачення, яке спонукає їх думати про маркетинг як про пріоритет 
розвитку і це відображається в їхній культурі, бюджеті та проєк-
туванні структури, орієнтованої на капіталізацію можливостей, 
які пропонує їм ринок залежно від споживача. Інші компанії в 
квадранті 1, незважаючи на наявність економічних можливос-
тей, не обов’язково віддають перевагу маркетингу в своїх біз-
нес-процесах з різних причин, особливо пов'язаних з відсутніс-
тю сприятливої для цього культури. 

Як правило, у великих компаніях функції маркетингу та 
продажів розділені. Кожна з них має керівника (менеджера), 
який підпорядковується комерційному віце-президенту. У ком-
паніях квадранту 1 з виробництва товарів масового споживання 
зазвичай можна побачити структуру управління брендом, де 
бренд-менеджер діє як «бізнес-менеджер» у всьому, що стосу-
ється його бренду. Він, окрім відповідальності за стратегічний 
та оперативний маркетинг свого бренду, також відповідає за 
його фінансовий результат, маючи можливість впливати на пи-
тання виробництва, щоб отримувати більший прибуток шляхом 
оптимізації витрат. 

В інших компаніях з квадранту 1 відділ маркетингу, зазви-
чай, має більш складну структуру. Менеджер з маркетингу від-
повідає за тактичний і стратегічний маркетинг організації та всіх 
її продуктів. Його повноваження менші, ніж у бренд-менеджера, 
тому що він оцінюється не за рентабельністю операцій, а за 
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іншими критеріями, а їх вплив на цінову політику та питання 
виробництва є досить незначним. 

У середніх компаніях зазвичай є менеджер з маркетингу, 
який об’єднує обидві функції – розробляє маркетингову стра-
тегію та відповідає за продажі. Навіть багато промислових 
компаній середнього розміру мають суто комерційний відділ, а 
розробка маркетингової стратегії є чимось другорядним, що 
замовляється у сторонньої компанії або розробляється кимось із 
комерційного відділу емпірично та інтуїтивно.  

У невеликих компаніях немає формального відділу маркетин-
гу, а в багатьох випадках навіть відділу продажів. Власник біз-
несу сам керує комерційними питаннями. Він не турбується про 
маркетинг, тому що не має відповідної підготовки, не цікавиться 
цим або просто не має на це часу. Його головна проблема – до-
сягнення рівня продажів, який дозволить генерувати необхідний 
грошовий потік для підтримки функціонування бізнесу. 

У сучасному конкурентному середовищі компаніям необхід-
но мати чітку конкурентну перевагу, щоб виділятися на тлі своїх 
конкурентів. Маркетинг допомагає створити таку перевагу, 
позиціонуючи компанію як лідера в своїй галузі, пропонуючи 
унікальні продукти або послуги або надаючи винятковий рівень 
обслуговування клієнтів. 
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