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У статті обґрунтовано актуальність та необхідність формування й трансформацію 
не тільки окремих елементів системи управління, таких як об’єкти управління, функ-
цій, методів, важелів, принципів, але й використання докорінно нових або модифікованих  
(відповідно до умов ведення бізнесу) організаційних систем управління цифровим маркетин-
гом на підприємствах агропродовольчої сфери України.  Здійснено узагальнення загальних 
видів структур управління маркетинговою діяльністю слід виокремити класичних набір 
структур доповнивши їх новітніми організаційними системами, поява яких обумовлена циф-
ровізацією функцій маркетингу. Класичні організаційні структури управління маркетинговою 
діяльністю розподілено на функціональну, проектну, дивізіональну, матричну та комбіновану, 
а цифрові організаційні системи є похідними від класичних і за допомогою новітніх техноло-
гій посилюють переваги традиційних систем. Серед структур управління маркетинговою 
діяльністю підприємства, які обумовлені цифровізацією його функціоналу виокремлено: цен-
тралізовану, інтегровану, дивізіональну, географічну, продуктову, ринкову, функціональну, 
процесну, гнучку, віртуальну структури та структуру на основі воронки. Охарактеризо-
ваниий перелік класичних та цифрових організаційних систем управління маркетинговою 
діяльністю підприємств агропродовольчої сфери не є вичерпним, але окреслює основі їх види 
та виступає важливим критерієм формування організаційної побудови відділу маркетингу 
для вказаних суб’єктів бізнесу. Встановлений зв'язок між традиційними підходами до управ-
ління маркетингом та цифровими організаційними системами дозволить спростити про-
цеси діджиталізації маркетингу підприємств агробізнесу.
Ключові слова: адаптація, децентралізація, організаційна структура, підприємства агро-
продовольчої сфери, управління маркетингом, централізація, цифровізація.

The article substantiates the relevance and necessity of formation and transformation of not only 
management system’s individual elements such as management objects, functions, methods, levers, 
principles, but also the use of fundamentally new or modified (according to the business environ-
ment) organizational systems for digital marketing management at enterprises of the agri-food sector 
of Ukraine. It is proved that competitive were not those agricultural entities that have unlimited digital 
channels for promoting products and bringing information to potential consumers, but those entities 
that have a well-developed and well-established digital marketing management system, and, accord-
ingly, a properly formed organizational model for its construction.  The general types of structures 
for managing marketing activities were summarized, and the classical set of structures should be 
distinguished, supplemented by the latest organizational systems, the emergence of which is due to 
the digitalization of marketing functions. Classical organizational structures for managing marketing 
activities were divided into functional, project, divisional, matrix and combined ones, while digital orga-
nizational systems were derived from the classical ones and enhance the advantages of traditional 
systems with the help of the latest technologies. Among the structures for managing the marketing 
activities of enterprise, which were conditioned by the digitalization of its functionality, the following 
are allocated: centralized, integrated, divisional, geographical, product, market, functional, process, 
flexible, virtual and funnel-based structures. The described list of classical and digital organizational 
systems for managing the marketing activities of agri-food enterprises was not exhaustive, but outlines 
their basic types and is an important criterion for the formation of the organizational structure of the 
marketing department for these business entities. The established link between traditional approaches 
to marketing management and digital organizational systems will simplify the processes of digitaliza-
tion of marketing in agribusiness enterprises.
Key words: adaptation, decentralization, organizational structure, agri-food enterprises, marketing 
management, centralization, digitalization.

Постановка проблеми. Новітні економічні 
умови у світі та в Україні зокрема, глобалізація 
та прискорення процесів розвитку ринків, іннова-
ційних технологій, інформаційного суспільства, 
збільшення динаміки та обсягів ділової інфор-
мації, діджиталізація управлінських та вироб-
ничо-господарських процесів, суттєвий вплив 
соціально-політичних факторів вимагає постій-
ного вдосконалення форм й методів управління 
сучасним підприємством. Важливості набувають 
різноманітні аспекти управління маркетинговою 
діяльністю підприємства з розвитком цифрового 
середовища функціонування сучасного суб’єкту 
господарювання, оскільки власне маркетинг коор-
динує зусилля організації включно з розробкою 

нових продуктів та послуг, виробництвом, фінан-
сами, збутом, брендингом тощо. Для досягнення 
корпоративних стратегічних й оперативних цілей, 
орієнтованих на вимоги ринку забезпечує взаємо-
дію з клієнтами та бізнес-партнерами. У зв’язку з 
розвитком сучасних методів комунікації базова-
них на використанні цифрових технологій та різ-
номанітних електронних пристроїв Індустрії 4.0, 
цифровий маркетинг постійно розвивається і роз-
ширює сфери свого використання. Відтак, кіль-
кість та різноманітність електронних пристроїв 
постійно зростає, включно з усіма новими видами 
комп’ютерів, смартфонів, планшетів, цифрових 
дошок оголошень та інтерактивних екранів, систем 
навігації, цифрових інформаційно-комунікаційних, 
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мережевих ресурсів, мобільного зв’язку, геолока-
ції, передавання мультимедіа, цифрового теле-
бачення та радіо, що визначає необхідність фор-
мування сучасних форм та методів управління, 
зокрема і в сфері цифрового маркетингу.

Зазначені аспекти обумовлюють формування 
й трансформацію не тільки окремих елементів 
системи управління, таких як об’єкти управління, 
або ж функцій, методів, важелів, принципів, які 
використовують суб’єкти управління, але й вико-
ристання докорінно нових або модифікованих  
(відповідно до умов ведення бізнесу) організацій-
них систем управління цифровим маркетингом 
на підприємствах, зокрема й агропродовольчої 
сфери України. Актуальність дослідження для 
суб’єктів господарювання агарного бізнесу обу-
мовлюється необхідністю в умовах жорсткої конку-
ренції не тільки надати споживачеві високоякісну 
продукцію харчування, але й донести інформацію, 
зацікавити покупця саме у придбанні конкретного 
товару. Цифрові технології, які набувають широ-
кого розповсюдження та використання, з однієї 
сторони полегшують зазначені процеси, оскільки 
створюють та розширюють канали просування 
товару, з іншої сторони дають покупцеві широкий 
вибір серед існуючих пропозицій на ринку, який 
за зазначених умов не обмежується територіаль-
ними, кліматичними та іншими аспектами. Відтак, 
конкурентоспроможними стають не ті суб’єкти 
агросфери, які мають необмежені цифрові канали 
просування продукції, доведення інформації до 
потенційного споживача, а ті суб’єкти, які мають 
чітко відпрацьовану та налагоджену систему 
управління діджитал-маркетинговою діяльністю, 
а відповідно й належно сформовану організаційну 
модель її побудови. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Організаційні структури важко піддаються транс-
формації, що обумовлено рядом факторів. Відтак, 
зміни, які організаційні системи управління марке-
тинговою діяльністю сучасних підприємств агро-
продовольчої сфери України в умовах діджиталі-
зації також мають опір та особливості його прояву. 
Зокрема зазначене наукове питання є фрагмен-
тарно дослідженим та не має комплексності роз-
гляду в площині організаційного менеджменту. 
Окремим аспектам узагальнення класифікації 
організаційних систем управління маркетингом 
присвячені праці В. Шумейко [11]. Організаційно-
економічний управління маркетинговими кана-
лами промислового підприємства виокремлює в 
своїй праці Л. Сигида, який розглядає зазначене 
поняття із позиції класичного системного підходу 
в розрізі його складових – підсистем (керуючої, 
керованої, цільової, забезпечувальної діагностич-
ної, інформаційної, канальної та контролюючої) 
[8]. Т. Данилюк у своєму науковому доробку визна-
чає та характеризує організаційні взаємозв’язки у 

процесі управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві сфери послуг [2]. Окремим аспек-
там розвитку цифрових маркетингових систем 
на макрорівні в умовах трансформації економіки 
присвячені наопрацювання Ю. Робула [7]. Досить 
цікавим є підхід щодо відображення організаційної 
побудови системи стратегічного управління циф-
ровим маркетингом підприємства запропонова-
ний Т. Янковець [12]. Процесний підхід щодо роз-
робки та реалізації маркетингової digital-програми 
адаптивного розвитку підприємств переставлений 
І. Шинкаренко у вигляді авторської структурно-
логічної схеми побудови [10]. Організації проек-
тних команд у цифровому маркетингу присвячені 
наукові здобутки О. Пушкаря та Ю. Татаринцевої, 
які характеризують організаційні структури у циф-
ровому маркетингу [6].

Зважаючи на суттєвий науковий доробок із 
зазначеної тематики доцільним є розробка та 
характеристика організаційних систем управління 
цифровим маркетингом підприємств агросфери, з 
врахуванням особливостей їх функціонування.

Формулювання цілей статті. Мета статті 
полягає у визначенні моделей організаційних сис-
тем управління маркетингом на підприємствах 
агропродовольчої сфери України.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Формування організаційної системи підрозділу 
цифрового маркетингу є важливим та водночас 
складним завданням сьогодення, оскілки спільно з 
виробничою, фінансовою, торговельно-збутовою, 
кадровою та іншими видами діяльності вона ство-
рює єдиний інтегрований процес, який спрямова-
ний на задоволення запитів ринку та отримання на 
цій основі прибутку. Узагальнення загальних видів 
структур управління маркетинговою діяльністю 
слід виокремити класичних набір структур допо-
внивши їх новітніми організаційними системами, 
поява яких обумовлена цифровізацією функцій 
маркетингу (рис. 1). Відтак, класичні організаційні 
структури управління маркетинговою діяльністю 
слід розподілити на функціональну, проектну, 
дивізіональну, матричну та комбіновану, а циф-
рові організаційні системи є похідними від класич-
них і за допомогою новітніх технологій посилюють 
переваги традиційних систем.

Структура управління, розділена за функціями 
передбачає такий вид організації системи управ-
ління маркетингом, коли кластер функціональних 
обов’язків диференціюється відповідно до струк-
турних підрозділів та їх спеціалізації, а відтак, 
кожен підрозділ виконує конкретне завдання мар-
кетингової діяльності, що відповідає його функ-
ції (аналіз ринку, розробка рекламних кампаній, 
визначення портрету споживача, аналітика цільо-
вої аудиторії, використання каналів просування 
тощо). Зазначена організаційна система чітко роз-
ставляє акценти на обов’язках співробітників, які 
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працюють у межах своїх компетенцій. Поділ спе-
ціалістів за функціональною ознакою виконання 
маркетингової діяльності притаманний суб’єктам 
агросфери з невеликим асортиментом продукції, 
що здійснюють збут на локальному невеликому за 
територіальною ознакою ринку. Головна перевага 
цієї структури – її гнучкість та адаптивність, що 
може бути використано більшістю дрібних учас-
ників агарного ринку, оскільки значна увага приді-
ляється до рівня компетентностям співробітників, 
а відтак є висока варіативність розподілу функцій 
маркетингу та ефективності поділу праці.

Структура управління, розподілена за про-
ектами передбачає специфічний організаційний 
спосіб організації маркетингової діяльності, від-
повідно до якого, проектні групи збираються із 
співробітників чи тимчасово залучених фахівців 

для вирішення важливих нагальних завдань мар-
кетингу (кризові ситуації виробництва продукції, 
продуктова специфіка с/г продукції, необхідність 
адаптації маркетингових бізнес-процесів, системи 
збуту під нові мінливі ринку). Проектна структура 
дає можливість спрямувати зусилля на вирішення 
конкретної нагальної проблеми маркетингу. Такий 
тип організаційної формації здійснення марке-
тингу притаманний середнім за розміром підпри-
ємствам агросфери, оскільки кліматичні, полі-
тичні, економічні та інші фактори змушують цих 
суб’єктів здійснювати пошук рішень щодо просу-
вання товару, каналів збуту, логістичних марш-
рутів, цінової політики, рекламування та інших 
питань у досить короткі строки, що і визначає під-
бір «команди» управління маркетингом для вирі-
шення досить важливих та оперативних питань. 

Рис. 1. Класичні та цифрові організаційні системи управління маркетинговою діяльністю 
підприємств агропродовольчої сфери 

Джерело: побудовано авторами на основі [1–12]
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Централізована структура 

Інтегрована структура 

Продуктова структура 

Ринкова структура 

Дивізіональна структура 

Географічна структура 

Процесна структура 

Структура на основі воронки 

Гнучка структура 

Віртуальна структура 

Комбінована структура управління 
маркетингом 

Функціональна структура 
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Водночас слід зважати на психологічний аспект 
цієї структури, оскільки група формується з висо-
кокваліфікованих фахівців, які усвідомлюють свою 
значущість у межах підприємства, що відповідно 
підвищує мотивацію у роботі.

Дивізіональна структура організації сис-
теми управління маркетингом використовується 
переважно для великих підприємства (агарних 
об’єднань, агрохолдингів, агарних корпорацій 
тощо), оскільки передбачає виокремлення окре-
мих виробничих центрів, розподілених відповідно 
до географічного розташування, клієнтських груп, 
специфіки товарів та інших критеріїв. З врахуван-
ням зазначеного, керівники в кожній службі мають 
широкі повноваження, та водночас, несуть повну 
відповідальність за успіхи або невдачі у сфері 
маркетингу всього територіального кластеру. 
Дивізіональна структура організації управління 
маркетингом дозволяє оперативно реагувати на 
зміни запитів кожної клієнтської групи, постійно 
здійснювати моніторинг змін ринку, та як резуль-
тат, ефективніше координувати дії співробітників 
різних маркетингових відділів. 

Класична матрична організаційна система 
управління маркетингом застосовується підприєм-
ствами агропродовольчої сфери, які здійснюють 
не тільки виробництво продукції рослинництва 
та тваринництва, а й передбачають проведення 
різноманітних наукових досліджень, експеримен-
тальну діяльність, запровадження високотехно-
логічних інноваційних розробок, тощо. Для таких 
підприємств, а відповідно, й структур управління 
маркетинговою діяльністю, характерна висока 
гнучкість щодо спеціалізації працівників системи 
управління маркетингом та проектів, які вона вті-
лює. Водночас, її особливістю є запровадження 
двох напрямів контролю над працівниками сис-
теми маркетингу: вертикальне – управління від-
ділами, розподіленими відповідно до їх спеціа-
лізації, горизонтальне – управління окремими 
проектами, просуванням конкретних товарів тощо.

Комбіновані структури управління маркетингом 
застосовуються представниками агарного бізнесу, 
які працюють із значним асортиментом продукції 
не тільки в сфері тваринництва або рослинни-
цтва, а й переробки. Систем управління марке-
тингом, побудована за зазначеною структурою так 
чи ділиться на дві або більше частин відповідно 
до специфіки роботи. Основними видами комбі-
наторики при використанні комбінованих структур 
управління маркетинговою складовою аграрного 
бізнесу є: 

– поділ за продуктами та функціями: перед-
бачає, що окремі функціональні обов’язки роз-
поділені в середині маркетингової системи, а 
спеціалісти працюють над вирішенням завдань, 
важливих для підприємства. Водночас є керів-
ники, які розробляють маркетингові стратегії для 

певних видів продукції або продуктового кластеру. 
Кожна частина системи управління маркетингом 
має власну певну спеціалізацію;

– поділ за ринками та функціями: передбачає 
розподіл за функціональними обов’язками спеці-
алістів системи управління маркетингом, та вио-
кремлення спеціалістів, що займаються розроб-
кою різних ринків збуту продукції;

– поділ між службами з ринків та продуктів: 
передбачає, що на підприємстві виділяються від-
діли, які займаються маркетинговим просуванням 
різних продуктів чи їх груп, і водночас, діють групи, 
які працюють щодо просування бренду на різних 
ринках.

Характеризувати новітні структури управління 
маркетингом, обумовлені цифровізацією його 
функціоналу доцільно відносно традиційних орга-
нізаційних побудов системи управління маркетин-
говою діяльністю підприємств агросфери. Відтак, 
централізована структура управління цифровим 
маркетингом передбачає поєднання спеціалістів з 
маркетингу та цифровізації його окремих аспектів 
у єдиний централізований відділ для виконання 
завдань відповідно до функцій управління та мар-
кетингу. Тому дана структура відповідає класич-
ній побудові структури управління, розділеної за 
функціями.

Дуже схоже на вище зазнаний варіант, органі-
зована й функціональна організаційна структура 
управління маркетингом в сфері цифровізації, і 
передбачає організацію команди спеціалістів від-
повідно до маркетингової дисципліни. 

Аналогічно організаційно побудова й структура 
управління цифровими маркетингом на основі 
процесу, що передбачає розподіл спеціалістів з 
маркетингу відносно тих процесів, які вони забез-
печують у чіткій послідовності виконання: від 
дослідження ринку, до просування агро продукції, 
її логістики, підтримку потенційних клієнтів через 
CRM тощо. Знову ж таки, дана структура відпові-
дає класичній побудові структури управління, роз-
діленої за функціями. В більш рідкісних випадках 
вона відповідає традиційній проектній структурі 
управління маркетингом 

Досить цікавою є новітня структура управління 
цифровим маркетингом на основі воронки, яка 
передбачає формування команди спеціалістів з 
маркетингу, що чітко виконують функції відносно 
«воронки купівлі або шляху клієнта» – розгляд/
оцінка, придбання, лояльність/пропаганда, що 
відповідає верхній, середній та нижній частині 
воронки. Переваги такої організаційної структури 
є те, що клієнт отримує більш якісні маркетингові 
послуги на всіх етапах придбання продукції. 

Децентралізована структура управління марке-
тинговою діяльністю в умовах цифровізації перед-
бачає застосування класичної однойменної орга-
нізаційної моделі та вирізняється тим аспектом, 
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що спеціалісти з цифрового маркетингу працюють 
у різних продуктових, географічних групах без 
центральної цифрової команди управління. 

Інтегрована структура, як і у традиційному 
вираженні, включає елементи як централізованої, 
так і децентралізованої організаційної побудови 
системи управління маркетингом, а відповідно 
обумовлює наявність основної команди спеціаліс-
тів, які здійснюють контролю реалізації загальної 
стратегії цифрового маркетингу, забезпечуючи 
навчання та підтримку в ключових його сферах 
(цифровізація маркетингу, каналів просування, 
технічного SEO тощо) та команда децентралізова-
них спеціалістів, які виконують більш вужчий функ-
ціонал маркетингу, враховуючи цифрові аспекти 
його реалізації.

Географічна структура управління цифровим 
маркетингом є різновидом класичної комбінованої 
структури і передбачає організацію команди спе-
ціалістів за географічними кластерами. Власне 
виконання маркетингових завдань може бути 
організоване централізовано, децентралізовано 
або інтегровано, оскільки основою такої структури 
є географічна ознака, яка надає можливість вра-
хувати культурні відмінності та цінності країн.

Продуктова структура управління цифровим 
маркетингом є теж елементом класичної комбі-
нованої структури, яка передбачає організацію 
роботи з управління маркетингом, основою якого є 
продуктова ознака. Зазначене дозволяє акценту-
вати увагу на просуванні окремих продуктів, більш 
чітко визначати запити цільової аудиторії щодо 
цінності продукту. 

Аналогічну побудову має й ринкова організа-
ційна побудова управління цифровим маркетин-
гом, оскільки діяльність спеціалістів побудована 
таким чином, що передбачає орієнтацію на окремі 
ринкові сегменти, галузеві категорії, типізацію клі-
єнтів та інші ринкові аспекти маркетингу. 

Новітньою за вираженням є гнучка структура 
управління цифровим маркетингом, оскільки вона 
в глобальному значенні передбачає відсутність 
ієрархії побудови в структурі. Управління мар-
кетинговою діяльністю здійснюється за рольо-
вою ознакою, що раціоналізує прийняття рішень, 
яке може бути обмежене в інших ієрархічних  
структурах. 

Ще однією структурою управління маркетингом, 
поява якої зумовлена діджиталізацією суспільних 
процесів, є віртуальна структура, яка передбачає, 
що ієрархія може бути або може бути відсутня, від-
повідно до завдань проекту маркетингової діяль-
ності. Зазначена структура передбачає переважно 
віддалену роботу спеціалістів та їх зв'язок. Таким 
чином, віртуальна структура може мати керівника 
лише на окремих етапах або функціях управління 
маркетингом, коли потрібно власне формаліза-
ція цих процесів. В інших випадках віртуальна 

структура може функціонувати за ознаками 
гнучкої структури – тобто рольового виконання 
функцій працівниками системи маркетингу. Дана 
структура, як і попередня, передбачає високий 
рівень самоорганізації та самовідповідальності  
від працівників системи управління маркетингом 
та аспектами його цифровізації [6]. 

Висновок. Охарактеризований перелік кла-
сичних та цифрових організаційних систем управ-
ління маркетинговою діяльністю підприємств 
агропродовольчої сфери не є вичерпним, але 
окреслює основі їх види та виступає важливим 
критерієм формування організаційної побудови 
відділу маркетингу для вказаних суб’єктів бізнесу. 
Встановлений зв'язок між традиційними підхо-
дами до управління маркетингом та цифровими 
організаційними системами дозволить спростити 
процеси діджиталізації маркетингу підприємств 
агробізнесу. Також слід зважати, що обираючи 
організаційну структуру сучасної маркетингової 
служби потрібно обов’язково враховувати осо-
бливості ринку, швидкість та специфіку процесів 
підприємств агропродовольчої сфери , продук-
тові вимоги цільової аудиторії та інші аспекти, 
що дозволять підвищити ефективність загальних 
аспектів управління. Водночас, слід враховувати 
основні принципи, які мають діяти під час форму-
вання або цифровізації організаційної складової 
системи управління маркетинговою діяльністю, 
зокрема такі як: використання найпростішої струк-
тури, оскільки за дотримання цього принципу 
вона буде надійною (для складних структур зде-
більшого характерне послаблення зв’язків між 
відділами, нечітке розуміння співробітниками 
поточних бізнес-завдань); чітка комунікація між 
окремими частинами рекламного кластера, що 
дозволить забезпечити злагодженість роботи 
колективу, швидкість передачі важливих інструк-
цій; єдність цілей всіх елементів маркетингової 
структури; здатність перебудовуватися відповідно  
до вимог ринку та потреб підприємства (особливо 
важливим є представників для малого та серед-
нього бізнесу).

Відтак, проведене дослідження акумулює осно-
вні форми організаційного проектування управ-
ління маркетинговою діяльністю та дозволяє 
підприємствам агропродовольчої сфери визна-
чити найбільш оптимальну модель при викорис-
танні цифрових маркетингових технологій та їх  
менеджменту.
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