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обмеження, які перешкоджають їхньому практичному викорис-
танню, як сфера наукового пошуку, залишаються популярни-
ми й сьогодні. Крім того, наявність досить значної кількості ва-
ріацій моделі життєвого циклу є ще одним свідченням непов-
ної дослідженості цього питання. 

Незважаючи на наявність значної кількості моделей, низка 
питань залишається невирішеною й досі. До таких питань слід 
віднести критерії та методи визначення, на якому етапі роз-
витку знаходиться підприємство, критерії підтвердження ва-
лідності моделі до особливостей діяльності підприємства, до-
слідження системної цілісності та відповідності (наскільки ви-
бір різних інструментів і методів управління, а також реаліза-
ція функцій в діяльності підприємства відповідають етапу його 
життєвого циклу) тощо. Вирішення таких питань дозволить до-
повнити теоретичну й методичну базу розвитку підприємства. 

 

__________ 
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МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ЩОДО  

ВПРОВАДЖЕННЯ КОМПЛЕКСНОЇ  

МОДЕЛІ КАДРОВОГО  

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РОЗВИТКУ  

ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ  СТРУКТУРИ 

МАРКЕТИНГУ НА ВИРОБНИЧОМУ  

ПІДПРИЄМСТВІ 
 

In the article the methodical approaches to usege and in-
troduction of model of personnel maintenance of organizational 
structure of marketing at the enterprise are offered. The given 
model assumes a choice of the rational form of personnel 
maintenance for performance of dynamical marketing functions 
on the basis of usege of modern personnel technologies on the 
basis of a changing environment of the enterprise. 
 

Нестабільність внутрішнього і зовнішнього бізнес-сере-
довищ вимагає від керівництва виробничих підприємств при-
діляти особливу увагу процесу пристосування організаційної 
структури маркетингу та її функцій до його змін. Ця обставина 
визначила те виключне значення, що набуло сьогодні раціо-
нального забезпечення компетентними виконавцями процесу 
якісного і своєчасного виконання динамічних маркетингових 
функцій, яке, у свою чергу, пов’язано з обґрунтованим вибо-
ром доцільної його форми відповідно до мінливого бізнес-се-
редовища виробничого підприємства. 

Метою статті є розробка методичних підходів щодо 
впровадження комплексної моделі кадрового забезпечення 
розвитку організаційної структури маркетингу на виробничо-
му підприємстві. 

Проблеми розвитку маркетингового забезпечення діяль-
ності виробничих підприємств досліджувались такими учени-
ми, як А. І. Кредисов, Дж. Р. Еванс, Б. Берман, Ф . Котлер [1 – 3] 
та ін. До рекомендацій, якими можна скористатися в даному 
дослідженні, можна віднести такі: виконання функцій марке-
тингової діяльності визначається постійними змінами неста-
більного бізнес-середовища підприємства. Це зумовлює склад-
ність процесу підбору компетентних фахівців з маркетингу, 
що спроможні якісно виконувати ці функції відповідно до дина-
мічних вимог бізнес-середовища підприємства. У зв’язку з 
цим виникає необхідність розгляду проблеми раціонально-
го кадрового забезпечення процесу виконання маркетинго-
вих функцій на підприємстві. Методичні рекомендації щодо 
забезпечення кадрами маркетингової діяльності на вироб-
ничих підприємствах знайшли своє відображення в роботах 
В. Г. Лиходій, М. М. Єрмошенко, Л. О. Лігоненко, Ю. Ю. Фро-
лової [4 – 5] та ін. 

На основі аналізу та узагальнення публікацій вказаних 
вище вчених була виявлена складність визначення доцільної 
форми кадрового забезпечення маркетингової діяльності на 
виробничому підприємстві, яка б ситуативно враховувала ди-
намічний характер її функцій. Тому виникає об’єктивна необ-
хідність у дослідженні цієї проблеми і розробці відповідних 
пропозицій щодо її вирішення. 

Маркетинг як спеціалізована функція управління підпри-
ємством покликаний забезпечувати ефективну взаємодію під-
приємства із нестабільним зовнішнім бізнес-середовищем че-
рез знаходження кращих, ніж у конкурентів, способів задово-
лення потреб споживача. Це здійснюється за рахунок раціо-
нально підібраних компетентних кадрів для раціонального ви-

© Шумська Г. М., 2006 

© Малярец Л. М., 2004 

© Доронін А. В., Поспєлов О. М., 2004 



Åêîíîì³êà ï³äïðèºìñòâà òà óïðàâë³ííÿ âèðîáíèöòâîì 
 

 

 

91 
конання маркетингових функцій відповідно до змін мінливого 
бізнес-середовища підприємства. 

Для здійснення зазначеного процесу на виробничому 
підприємстві необхідно розробити таку схему, яка дозволить 
забезпечувати компетентними кадрами виконання динаміч-
них функцій організаційної структури маркетингу, що узго-
джені з вимогами бізнес-середовища. Однак це викликає 
суперечність, яка полягає в наступному: з одного боку, необ-
хідно забезпечити процес виконання складних і ситуативно 
мінливих маркетингових функцій компетентними кадрами, з 
іншого — ці кадри повинні бути безперервно задіяні, згідно зі 
своєю кваліфікацією, у виконанні цих функцій, а це є склад-
ним процесом. 

Складність ситуації полягає в тому, що для виконання 
мінливого складу маркетингових функцій організаційної струк-
тури маркетингу персоналу необхідна досить широка кваліфі-
кація. Тому в багатьох випадках штатний персонал організа-
ційної структури маркетингу на виробничому підприємстві 
стає неспроможним якісно і своєчасно виконувати їх в повно-
му обсязі. 

З метою зниження зазначеної вище суперечності необ-
хідно на виробничому підприємстві ефективно організовува-
ти процес підбору компетентних виконавців для результа-
тивного виконання маркетингових функцій за допомогою ви-
користання сучасних кадрових технологій таких, як: аутсор-
синг, лізинг персоналу, надання послуг консалтинговими ком-
паніями [6]. 

У такому випадку керівництву виробничого підприємства 
необхідно врахувати такі два аспекти цієї проблеми: по-пер-
ше, розташування кадрів та розподіл між ними повноважень і 
відповідальності в маркетинговому підрозділі для виконання 
маркетингових функцій, і, по-друге, узгодження цього процесу 
з витратами, що виділяються на виконання даних функцій. Для 
виявлення оптимального співвідношення очікуваних результа-
тів і витрат на виконання маркетингових функцій доцільно ви-
користати методику функціонально-вартісного аналізу (ФВА) 
організаційної структури маркетингу на виробничому підпри-
ємстві на кожному етапі її життєвого циклу [7]. 

На основі зазначеного ФВА виявляється склад марке-
тингових функцій, які відповідають чи не відповідають зазначе-
ному вище співвідношенню, а також визначаються напрями 
оптимізації останніх. Маркетингові функції відносяться до не-
оптимальних, якщо: їх виконання є типовим і необхідним для 
маркетингового підрозділу, вони мають високий рівень значу-
щості і вимагають значних витрат на виконання. Завдання оп-
тимізації полягає в тому, щоб досягти зниження витрат на ви-
конання маркетингових функцій зі збереженням чи підвищен-
ням рівня якості їх виконання. Це надасть можливість компе-
тентно виконувати маркетингові функції в організаційній стру-
ктурі маркетингу при досягненні раціональних витрат на їх ви-
конання [7]. 

Процес визначення складу маркетингових функцій, 
що потребують оптимізації за допомогою сучасних кадро-
вих технологій, здійснюється на основі використання відпо-
відного алгоритму. Згідно з цим алгоритмом етапи здійс-
нення вибору способу виконання маркетингових функцій 
відбувається на основі проведення ФВА організаційної струк-
тури маркетингу та визначення їх тактичної чи стратегічної 
спрямованості. 

Для забезпечення ситуативного безперервного процесу 
виконання динамічних маркетингових функцій компетентними 
кадрами автором пропонуються методичні підходи щодо вико-
ристання і впровадження комплексної моделі кадрового за-
безпечення організаційної структури маркетингу на виробни-
чому підприємстві. 

Основна мета використання цієї моделі на підприємстві 
полягає в оптимальному виборі способів виконання маркетин-
гових функцій, які постійно змінюються, згідно з їх стратегіч-
ною чи тактичною спрямованістю. Вона дозволить обґрунтува-
ти процес прийняття рішень щодо оптимального кадрового 
забезпечення для виконання функцій організаційної структури 
маркетингу на підприємстві (рис. 1).  
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1 – здійснення професійного навчання штатного персоналу організаційної структури маркетингу;

2 – підвищення кваліфікації штатного персоналу організаційної структури маркетингу;

3 – здійснення перекваліфікації штатного персоналу організаційної структури маркетингу;

4 – використання послуг консалтингової компанії;

5 – використання послуг аутсорсингової компанії;

6 – використання лізингу персоналу.

Складові частини
стратегії диференціації

персоналу

Сучасні кадрові

технології

МАРКЕТИНГОВІ
ФУНКЦІЇ

Óìîâí³ ïîçíà÷åííÿ:

 
 

Рис. 1. Комплексна модель кадрового забезпечення  
організаційної структури маркетингу на підприємстві 

 
Як видно з рис. 1, залежно від тривалості здійснення тієї 

чи іншої функції організаційної структури маркетингу викорис-
товуються різні форми її виконання. 

В основу комплексної моделі кадрового забезпечення 
організаційної структури маркетингу покладені класичні для 
маркетингових підрозділів виробничих підприємств маркетин-
гові функції, що були структуровані за ієрархічним принципом 
як "дерево" функцій. Тому залежно від специфіки та основних 
цілей маркетингової діяльності пропонується використовувати 
зазначену вище модель на виробничих підприємствах, які 
прагнуть досягти найбільшої адаптації їх маркетингових функ-
цій до динамічного зовнішнього бізнес-середовища. 

Поряд із застосуванням методу "дерева" функцій, базою 
для комплексної моделі кадрового забезпечення організацій-
ної структури маркетингу виступають результати проведеного 
ФВА, який дозволить виявити ті функції, що потребують опти-
мізаційних рішень щодо способів їх виконання. 

Отже, запропонована комплексна модель кадрового за-
безпечення організаційної структури маркетингу на підпри-
ємстві ґрунтується на: 

1) дії механізму функціонування організаційної структури 
маркетингу, використання якого дозволить виявити неузго-
дженість процесу виконання маркетингових функцій із внут-
рішніми можливостями підприємства та змінами у його зо-
внішньому середовищі; 

2) методі "дерева" функцій чи результатах проведення 
ФВА організаційної структури маркетингу, що дасть змогу ви-
значити склад маркетингових функцій, виконання яких є неоп-
тимальним, за допомогою виявлення дисбалансу співвідно-
шення рівня значущості і рівня витрат на їх використання; 

3) тривалості здійснення маркетингових функцій органі-
заційної структури маркетингу (короткостроковий, середньо-
строковий чи довгостроковий періоди); 

4) ситуативному застосуванні переваг певної із сучасних 
кадрових технологій для виконання маркетингових функцій 
організаційної структури маркетингу [8]; 

5) використанні стратегії диференціації персоналу та її 
складових елементів як одного з можливих способів забезпе-
чення процесу компетентного виконання маркетингових функ-
цій організаційної структури маркетингу [9]. 

З метою визначення доцільної форми кадрового забез-
печення для виконання динамічних функцій організаційної 
структури маркетингу автором пропонується створити на під-
приємстві тимчасовий підрозділ — "групу швидкого реагуван-
ня" ("ГШР"). Створення цієї групи надасть змогу спрямовува-
ти виконання функцій організаційної структури маркетингу до 
потреб зовнішнього бізнес-середовища, що, у свою чергу, 
сприятиме повному задоволенню підприємством потреб спо-
живачів. 

Умовні позначення: 



Åêîíîì³êà ï³äïðèºìñòâà òà óïðàâë³ííÿ âèðîáíèöòâîì 
 

 

 

92 
Зазначена "ГШР", як і подібні тимчасові підрозділи, що роз-

глянуті іншими вченими [3; 10 – 12], дозволить зменшити кон-
серватизм організаційної структури підприємства шляхом адап-
тації функцій маркетингового підрозділу до вимог ринку, на задо-
волення потреб якого спрямовується діяльність підприємства. 

"ГШР" складається з команди фахівців чисельністю бли-
зько 5 – 7 осіб. При її формуванні враховуються професіо-
нальні та особистісні характеристиками кожного з учасників 
команди. Учасники зазначеної групи повинні охоплювати різні 
сфери діяльності підприємства, тобто належати до основних 
функціональних структурних підрозділів, а також мати високу 
кваліфікацію й володіти креативністю мислення. Членами цієї 
групи, наприклад, можуть бути заступники начальників основ-
них функціональних структурних підрозділів виробничого під-
приємства: фінансового, виробничого, кадрового, маркетин-
гового, планово-економічного тощо. Різноманітність складу 
групи зумовлена тим, що забезпечення кадрами процесу ви-
конання функцій організаційної структури маркетингу, що від-
повідають зовнішнім ринковим вимогам, передбачає прийнят-
тя певних рішень, які повинні бути доцільними з огляду на різ-
ні сфери діяльності виробничого підприємства. 

Особливістю даної групи є те, що, на відміну від інших 
підрозділів на виробничому підприємстві, їй будуть делегува-
тися специфічні повноваження і відповідальність відслідкову-
вати зміни внутрішнього і зовнішнього середовища. 

Процес формування "ГШР" здійснюється на добровіль-
них засадах на основі рішення вищого керівництва виробничо-
го підприємства за результатами розгляду інформації та про-
позицій щодо виконання маркетингових функцій згідно зі змі-
нами зовнішнього середовища, що надаються заступником 
директора з комерційних питань. На період, що необхідний 
для діяльності групи, її учасників, якщо це можливо, повністю 
або частково звільняють від виконання безпосередніх (основ-
них) функціональних обов’язків. 

Виходячи з того, що діяльність "ГШР" спрямована на ви-
конання маркетингових функцій, то її керівником доцільніше 
призначити начальника маркетингового відділу. Однак вищо-
му керівництву виробничого підприємства теж необхідно бра-
ти активну і безпосередню участь у цьому процесі. Тому ко-
ординацію діяльності цієї групи на підприємстві забезпечує 
заступник директора з комерційних питань, який має фор-
мальний і неформальний вплив на її керівника. 

Обов’язки між учасниками, що виконуються всередині 
цієї групи, чітко розподіляються безпосередньо перед вико-
нанням певного обсягу робіт, функцій. Надання необхідної для 
діяльності групи інформації здійснюється її учасниками. Інша 
інформація, що є також необхідною для її діяльності, надхо-
дить традиційно, як і до інших постійних структурних підрозді-
лів виробничого підприємства. 

Отже, всередині групи створюється система, яка перед-
бачає наявність узгоджених інформаційних зв’язків — при взає-
модії між учасниками групи (горизонтальні) та при координації 
діяльності групи збоку вищого керівництва (вертикальні) [11]. 

Це, на погляд автора, забезпечить, по-перше, позитив-
ний творчий процес у групі, відповідність компетентності фа-
хівців до функцій, що виконуються, а по-друге, чітку відпові-
дальність за належне виконання покладених на учасників фун-
кцій і своєчасність надходження відповідної інформації на всі 
рівні управління підприємством. 

До функцій даної групи входить регулярний розгляд та 
обґрунтування рекомендацій щодо забезпечення кадрами мар-
кетингового підрозділу в процесі виконання динамічних марке-
тингових функцій, а також керівництво, контроль і координація 
всіх робіт, що пов’язані зі здійсненням цих рекомендацій. 

Її склад в кожній конкретній ситуації формується з вище-
вказаних фахівців основних підрозділів виробничого підпри-
ємства, виходячи з функцій, що виконуються групою в обсязі 
робіт за кожною з них. При вирішенні ситуативного питання 
відповідальність на себе бере той учасник групи, який в цьому 
питанні найбільш компетентний. 

Виходячи з наведених вище методичних рекомендацій, 
фрагмент схеми формування і впровадження "ГШР" в органі-
заційну структуру управління виробничим підприємством на-
ведено на рис. 2. 
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Умовні позначення: 
   – посадові особи, що безпосередньо залучені до діяльності "ГШР"; 
   – тимчасове формування підрозділу; 
   – посадові особи, що не залучені до діяльності "ГШР"; 
   – пряме підпорядкування; 
   – неформальний вплив та підпорядкування (потоки інформації) 
 

Рис. 2. Фрагмент схеми впровадження "ГШР" на підприємстві 
 

Підсумовуючи вищесказане, можна відзначити, що "ГШР" 
виступає допоміжною ланкою в комплексній моделі кадрового 
забезпечення процесу виконання динамічних функцій органі-
заційної структури маркетингу. Використання цієї групи в 
практичній діяльності виробничого підприємства дасть можли-
вість гнучко й оперативно забезпечувати процес вибору най-
доцільнішого способу (форми) виконання і розподілу між ком-
петентними виконавцями динамічних маркетингових функцій. 

Запропоновані в статті комплексна модель кадрового 
забезпечення організаційної структури маркетингу і вищеза-
значена "ГШР" — це своєрідна програма ефективного вибору 
оптимальної форми (способу) виконання динамічних марке-
тингових функцій відповідно до мінливого зовнішнього бізнес-
середовища виробничого підприємства. 

Таким чином, у статті автором були розроблені методичні 
підходи щодо впровадження і використання комплексної моделі 
кадрового забезпечення процесу виконання функцій організацій-
ної структури маркетингу на виробничому підприємстві. Наукова 
новизна використання комплексної моделі кадрового забезпечен-
ня організаційної структури маркетингу полягає в забезпеченні 
узгодження процесу виконання динамічних функцій організацій-
ної структури маркетингу, відповідно до змін зовнішнього бізнес-
середовища, з вибором компетентних виконавців цих функцій. 
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