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ORGANIZATION OF ACCOUNTING SUPPORT FOR THE MANAGEMENT OF MARKETING
ACTIVITIES OF AGROHOLDINGS

У статті представлено результати дослідження, присвяченого розробці теоретико-методичних засад організації
облікового забезпечення управління маркетинговою діяльністю агрохолдингів в умовах цифровізації економіки, зро-
стання ролі трансакційних витрат та ускладнення корпоративних форм господарювання. Зроблено акцент на спе-
цифіці маркетингової діяльності як складової ринкової взаємодії, яка потребує окремого підходу до обліку витрат з
урахуванням їх функціонального призначення та зв'язку з бізнес-процесами підприємства. Обгрунтовано доцільність
трактування маркетингових витрат як різновиду трансакційних витрат, що дозволяє розширити можливості обліко-
во-аналітичного забезпечення управлінських рішень у межах корпоративних структур.

У межах дослідження запропоновано класифікацію витрат маркетингової діяльності за низкою ознак, включа-
ючи функціональну, організаційну та аналітичну, що дає змогу гнучко адаптувати облікову модель до особливостей
підприємства. Розроблено номенклатуру об'єктів обліку маркетингової діяльності та витрат, яка структурована за
напрямами бізнес-процесів і центрами відповідальності. Окрема увага приділена формуванню внутрішніх регламентів
(облікова політика, довідники, класифікатори), які мають бути формалізованими на корпоративному рівні для за-
безпечення уніфікації облікових процедур у межах агрохолдингу.

Визначено перспективи подальших досліджень у напрямі інтеграції цифрових інструментів маркетингу в систе-
му управлінського обліку та вдосконалення методики їх обліку.

The article substantiates the theoretical and methodological approaches to organizing accounting support for
managing the marketing activities of agroholdings under the conditions of dynamic transformation of the market
environment and the increasing significance of transactional costs. It is proved that marketing expenses should be
interpreted as a component of transactional costs, which expands the traditional accounting approach and enhances the
usefulness of accounting information for managerial decision-making. The study emphasizes that marketing activities in
corporate agribusiness structures are characterized by a high level of complexity due to functional decentralization,
geographical dispersion of business units, and integration of multiple communication channels. The paper presents a
classification of marketing costs by functional purpose, method of allocation to accounting objects, places of origin, and
capital intensity.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

У сучасному аграрному секторі економіки
спостерігається стійка тенденція до формуван-
ня та розвитку корпоративних підприємниць-
ких структур, зокрема у формі агрохолдингів
та інтегрованих агропромислових об'єднань.
Цей процес зумовлений потребою в концент-
рації капіталу, ресурсів та управлінських
рішень для забезпечення масштабності вироб-
ництва, впровадження інноваційних техно-
логій, зменшення трансакційних витрат та
підвищення конкурентоспроможності на внут-
рішньому й зовнішньому ринках. У цих умовах
функціонування аграрного сектора економіки
особливої актуальності набуває питання ефек-
тивного управління маркетинговою діяльністю
агрохолдингів, яка визначає їх конкурентосп-
роможність, адаптивність до ринкових змін і
здатність формувати стійкі позиції на внутрі-
шньому та зовнішньому ринках. Одним із клю-
чових елементів управління маркетингом є на-
лежним чином організоване облікове забезпе-
чення, що дає змогу отримувати своєчасну, по-
вну та достовірну інформацію для прийняття
управлінських рішень.

Водночас на практиці спостерігається фраг-
ментарність і недостатній рівень інтеграції об-
лікових процедур у систему управління марке-
тингом підприємств аграрного бізнесу. Це ус-
кладнює процес аналізу витрат на маркетинго-

A nomenclature of accounting objects and cost items is proposed, reflecting the specifics of business processes such
as advertising, market research, public relations, branding, direct and digital marketing, exhibition activities, customer
loyalty programs, sales logistics, and distribution. The importance of structuring accounting data by responsibility centers
(e.g., marketing department, logistics unit) is emphasized to ensure proper cost control and performance assessment.

The study also outlines the analytical aspects of cost accounting, including the necessity to distinguish between
current and capitalized expenses. Internal regulations-such as accounting policy orders, classifiers, and charts of accounts-
should formalize the applied accounting practices at the corporate level to ensure consistency and comparability across
business units.

Furthermore, a management reporting form titled "Report on Marketing Communications Costs" is proposed to
support strategic analysis and budgeting. The findings of this study have both theoretical and practical implications,
offering a conceptual framework for building an integrated accounting and analytical system for marketing cost
management in large-scale corporate agribusiness structures. The paper also outlines future research directions aimed
at developing tools for evaluating the effectiveness of marketing expenses, integrating digital marketing tools into
accounting systems, and designing analytical models to forecast the impact of marketing costs on financial performance.

Ключові слова: маркетингова діяльність, маркетинг, облік, витрати, корпоративні
підприємницькі структури, аграрний бізнес, управління.

Key words: marketing activity, marketing, accounting, costs, corporate entrepreneurial structures,
agribusiness, management.

ву діяльність, оцінку її ефективності та стра-
тегічне планування. У зв'язку з цим виникає
потреба у науковому обгрунтуванні та вдоско-
наленні підходів до організації облікового за-
безпечення як інструменту підтримки управлі-
нських функцій у сфері маркетингу.

Таким чином, проблема полягає у необхід-
ності формування комплексної системи об-
лікового забезпечення, здатної враховувати
специфіку маркетингової діяльності агрохол-
дингів та забезпечувати ефективне управління
нею.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Останні дослідження й публікації науковців
демонструють чітку тенденцію до інтеграції об-
лікових, аналітичних та інформаційних систем
у процес управління маркетинговою діяльністю
суб'єктів господарювання.

Сутність і специфіка маркетингових підхо-
дів до збуту продукції підприємств агробізне-
су із застосуванням цифрових інструментів та
технологій були предметом дослідження Т. Ка-
шульської [1], Г. Калетніка [2]. Т. Мацієвич,
Т. Грекова, А. Коломієць аналізують роль циф-
рових комунікацій у стратегічному управлінні
агропідприємствами [3]. Проблеми складу та
класифікації витрат на збут та маркетингових
витрат в контексті їх облікового відобра-
ження розглядались О. Височан, Т. Водяним
[4]; Т. Мулик, Я. Мулик [5]; Т. Данько, М. Волі-
ковою [6], В. Литвиненко, О. Кривошей [7] та



Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 15, 2025

157

іншими. Проблематиці облікового забезпечен-
ня управління маркетинговою діяльністю при-
свячені праці С. Вітер, З. Вітер [8]; Н. Правдюк
[9].

Питання злиття та поглинання підприємств
у межах вертикальної інтеграції знайшло своє
теоретичне обгрунтування в роботі Р. Коуза
"Природа фірми" [10]. Дослідник доводить, що
формування інтегрованих корпоративних
структур зумовлене прагненням до зниження
трансакційних витрат, характерних для функ-
ціонування на відкритому ринку. На його дум-
ку, межі зростання фірми визначаються момен-
том, коли внутрішні накладні витрати почина-
ють перевищувати трансакційні витрати, при-
таманні ринковому механізму. Це підкреслює
важливість дослідження маркетингових витрат
через призму їх розгляду, як частини трансак-
ційних витрат.

Останні дослідження науковців значною
мірою концентруються на цифровому та аналі-
тичному вимірах управління маркетинговою
діяльністю. Інноваційні інструменти управлін-
ня, так як ERP (Enterprise Resource Planning) —
Планування ресурсів підприємства; CRM
(Customer Relationship Management) — Управ-
ління взаємовідносинами з клієнтами; BI
(Business Intelligence) — Бізнес-аналітика, в ос-
новному неінтегровані в облікову систему. На-
слідком цього є фрагментарність інформацій-
них потоків, ускладнення процесів збору, об-
робки та аналізу даних, що знижує опера-
тивність і якість управлінських рішень у сфері
маркетингу, а також унеможливлює комплек-
сне оцінювання ефективності маркетингових
заходів і витрат.

Окрім того, для корпоративних підприєм-
ницьких структур, облік витрат маркетингової
діяльності набуває особливої актуальності в
контексті їх трактування як складової трансак-
ційних витрат. Такий підхід розширює традиц-
ійне уявлення про маркетингові витрати, вихо-
дячи за межі лише витрат на рекламу, просу-
вання чи збут продукції. З огляду на те, що мар-
кетинг виконує важливу функцію налагоджен-
ня зв'язків між виробником і споживачем, по-
в'язані з ним витрати охоплюють значний об-
сяг трансакційних дій: пошук і утримання
клієнтів, ведення переговорів, укладення дого-
ворів, інформаційне забезпечення, логістичну
підтримку тощо.

В умовах функціонування великих агропро-
мислових об'єднань, для яких характерна
складна організаційна структура та багаторів-
нева система управління, проблема обліку та-
ких витрат посилюється через наявність знач-

ної кількості операцій внутрішньої взаємодії
між окремими бізнес-одиницями корпоратив-
ної структури.

Таким чином, наукове осмислення обліку
маркетингових витрат як частини трансакцій-
них витрат є необхідною умовою для форму-
вання сучасної обліково-аналітичної системи,
що здатна забезпечити стратегічне управління
маркетинговою діяльністю в корпоративних
аграрних структурах.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою статті є наукове обгрунтування та
розробка теоретико-методичних підходів до
організації облікового забезпечення управлі-
ння маркетинговою діяльністю агрохолдингів
з урахуванням специфіки їх корпоративної
структури, цифрової трансформації та зроста-
ючої ролі трансакційних витрат у системі мар-
кетингу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

У законодавчих та нормативно-правових
актах України поняття "маркетингова діяль-
ність" прямо та чітко не визначене як окрема
правова категорія. Однак у ряді документів зу-
стрічається згадка про маркетингову діяльність
або маркетинг, здебільшого в контексті госпо-
дарської діяльності, публічних закупівель, рек-
лами, стратегічного планування тощо.

Всесвітньо відомий провідний фахівець у
галузі маркетингу Філіп Котлер [11] розмежо-
вує соціальний та управлінський аспекти мар-
кетингової діяльності. З соціальної точки зору,
автор визначає маркетинг як соціальний про-
цес, спрямований на задоволення потреб і за-
питів індивідів і їх груп шляхом створення та
пропонування товарів і послуг, що мають
цінність, та обміну ними.

З позицій управління маркетинг часто
інтерпретується як "мистецтво продажу то-
варів", що підкреслює його прикладний харак-
тер, орієнтований на ефективну реалізацію
продукції на ринку. Управлінський аспект мар-
кетингової діяльності — маркетинг менедж-
мент Ф. Котлер трактує як мистецтво і науку
застосування базових маркетингових кон-
цепцій для вибору цільових ринків, залучення,
утримання та розширення кола споживачів
шляхом створення і надання високоякісних
споживчих цінностей та здійснення пов'язаних
із ними комунікацій [11].

Один із провідних теоретиків менеджмен-
ту та маркетингу Пітер Друкер [12] зазначав,
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що головним завданням маркетингу є мініміза-
ція зусиль, пов'язаних зі збутом. На його дум-
ку, ефективний маркетинг полягає у досягненні
такого рівня розуміння потреб і запитів спожи-
вачів, за якого запропоновані товари чи послу-
ги максимально відповідатимуть їх очікуванням
і, фактично, "продаватимуть себе самі". Ідеаль-
ним результатом маркетингової діяльності, за
Друкером, є споживач, готовий до здійснення
покупки.

У вітчизняній науковій літературі та прак-
тичному обігу "маркетингова діяльність" трак-
тується як система заходів, спрямованих на
вивчення ринку, потреб споживачів, розробку
та просування товарів чи послуг.

У межах даного дослідження основну ува-
гу зосереджено на управлінському аспекті мар-
кетингової діяльності, а також на одній із клю-
чових функцій, що забезпечує її інформаційну
підтримку — обліковому забезпеченні.

Розвиток бухгалтерського обліку є не-
від'ємною складовою загального прогресу сус-
пільства, оскільки облік виконує ключову
інформаційну функцію в системі економічних
відносин. Його еволюція тісно пов'язана зі
змінами у соціально-економічному середовищі,
трансформацією форм власності, ускладнен-
ням господарських зв'язків та зростанням
інформаційних потреб користувачів. У сучас-
них умовах глобалізації економічних процесів,
інтеграції фінансових ринків і цифрової транс-
формації бухгалтерський облік зазнає суттєвих
змін як на концептуальному, так і на приклад-
ному рівнях, виступаючи важливим інструмен-
том забезпечення прозорості, підзвітності та
довіри в динамічному середовищі глобальної
економіки. В умовах глобалізації економічних
і соціальних процесів закономірним є зростан-
ня кількості, масштабів і впливовості інтегро-
ваних корпоративних структур. В Україні на
початок 2024 р. функціонувало 927 корпоратив-
них підприємницьких об'єднань (зокрема кор-
порацій, консорціумів і концернів) та 11 381 до-
чірніх підприємств [13]. В складній політичній
та економічній ситуації, в якій на сьогодні опи-
нилась наша країна, ці суб'єкти господарюван-
ня демонструють відносну стійкість і конкурен-
тоспроможність.

Організація облікового забезпечення уп-
равління маркетинговою діяльністю корпора-
тивних підприємницьких структур аграрного
сектору економіки потребує врахування бага-
тьох чинників, серед яких ключову роль відігра-
ють: багаторівнева структура корпоративного
управління, географічна децентралізація
бізнес-процесів, цифровізація управлінських

функцій та необхідність гнучкого реагування
на зміни зовнішнього середовища. У зв'язку з
цим виникає потреба у системному підході до
побудови облікової моделі, що дозволяє забез-
печити комплексний облік маркетингових вит-
рат, їх аналітичне опрацювання та використан-
ня отриманих даних для прийняття ефективних
управлінських рішень.

Однією з основних характеристик марке-
тингової діяльності в агрохолдингах є її роз-
поділеність як у функціональному, так і в про-
сторовому аспекті. Збутова діяльність, комун-
ікаційні кампанії, логістика, дослідження рин-
ку та взаємодія з клієнтами часто здійснюють-
ся окремими бізнес-одиницями, що ускладнює
централізований контроль та облік пов'язаних
витрат. У таких умовах класичні підходи до
обліку маркетингових витрат втрачають свою
ефективність, оскільки не враховують специф-
іку вертикальної та горизонтальної інтеграції
підприємств у межах агрохолдингу.

Основним об'єктом управління та обліку
маркетингової діяльності є витрати. Початко-
вим етапом у процесі організації обліку певно-
го об'єкта виступає його попереднє визначен-
ня та систематизація, що забезпечує мож-
ливість формування обгрунтованої номенкла-
тури об'єктів обліку.

У чинному нормативно-правовому полі Ук-
раїни відсутнє чітке визначення поняття та
структури маркетингових витрат. У пункті 19
Національного положення (стандарту) бухгал-
терського обліку 16 "Витрати" наводиться пе-
релік витрат, пов'язаних зі збутом, до якого
включено окремі складові маркетингових вит-
рат, сформульовані як "витрати на рекламу та
дослідження ринку (маркетинг)" [14]. Таким
чином, відповідно до логіки зазначеного стан-
дарту, склад маркетингових витрат фактично
звужується до наведених елементів, що не
відображає їх економічної сутності в повній
мірі.

Методичні рекомендації з формування
складу витрат та порядку їх планування в тор-
говельній діяльності [15] наводять більш де-
тальну номенклатуру маркетингових витрат
(рис. 1).

У системі управління підприємством марке-
тингові витрати становлять важливу складову
загальної системи витрат, оскільки вони безпо-
середньо пов'язані з формуванням попиту, про-
суванням продукції на ринок, підтримкою
іміджу компанії та забезпеченням її конкурен-
тоспроможності. У науково-практичній пло-
щині маркетингові витрати розглядаються як
сукупність економічних ресурсів, спрямованих
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на реалізацію заходів із дослідження ринку,
формування попиту, стимулювання збуту, про-
сування товарів (послуг), комунікацій та обслу-
говування споживачів.

Відтак, маркетингові витрати мають харак-
терні риси. Це спрямованість маркетингових
витрат на зовнішнє середовище підприємства
(споживачі, конкуренти, посередники, ринок
загалом); їх інвестиційний характер, адже у
ряді випадків такі витрати не мають негайної
віддачі, проте формують лояльність клієнтів і
сталі канали збуту; мають складну структуру і
охоплюють різноманітні функції маркетингу,
зокрема аналіз, планування, збут, рекламу, PR,
логістику, післяпродажне обслуговування
тощо (рис. 2).

У наукових дослідженнях,
присвячених обліку марке-
тингової та збутової діяль-
ності, триває дискусія щодо
співвідношення понять "мар-
кетинг" і "збут". Переваж-
на більшість авторів [6, 7, 8]
справедливо розглядає збут
як підсистему маркетингу, об-
грунтовуючи це тим, що до
функцій маркетингових під-
розділів входять аналіз ринку,

прогнозування продажів, дослідження попиту
та каналів збуту, організація збуту продукції,
управління асортиментом, контроль чинників,
що впливають на споживчу поведінку, бюдже-
тування маркетингу та формування позитивно-
го іміджу підприємства. Відтак, збут розгля-
дається лише як одна з функціональних скла-
дових маркетингової діяльності.

В цьому контексті, вважаємо за доцільне в
межах класифікації маркетингових витрат за
функціональною ознакою виділяти витрати на
прямий збут продукції (збутова логістика, па-
кування, зберігання тощо), комунікаційні вит-
рати (реклама, PR, цифрові кампанії), витрати
на маркетингові дослідження, витрати на утри-
мання клієнтів тощо. Такий підхід сприяє де-

 

 

 

Маркетингові витрати 

проведення маркетингових досліджень ринку, конкурентних переваг, 
перспектив розвитку товарного асортименту 

оформлення вітрин, виставок-продажів, кімнат, де є зразки товарів (продукції) 

відрядження працівників на виставку-продаж 

вартість зразків товарів (продукції), які передано безпосередньо покупцям або 
посередницьким організаціям відповідно до контрактів і договорів безкоштовно 
і не підлягають поверненню 

розробка і виробництво рекламних виробів (ілюстрованих прейскурантів, 
каталогів, брошур, альбомів, проспектів, афіш, листівок, плакатів тощо) 

реклама в засобах масової інформації 

оформлення світлової, щитової, комп’ютерної, транспортної та іншої 
зовнішньої реклами 

утримання автовідповідачів для покупців 

проведення інших маркетингових заходів, пов’язаних зі збутом 

Рис. 1. Номенклатура маркетингових витрат за Методичними рекомендаціями з формування
складу витрат та порядку їх планування в торговельній діяльності

Джерело: сформовано авторами на основі [15].

 

 

 

 

 

 

 

 Особливості 
маркетингових 

витрат 

Спрямованість 
зовнішнє середовище 

підприємства 

Інвестиційний 
характер 

Мають складну структуру 
і охоплюють різноманітні 

функції маркетингу 

Рис. 2. Специфічні риси маркетингових витрат
Джерело: сформовано авторами.
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талізації облікових даних та формуванню гнуч-
ких звітних форм для управлінського аналізу.

Для потреб обліково-аналітичного забезпе-
чення, виокремлення об'єктів обліку та статей
обліку маркетингових витрат їх варто групува-
ти за наступними критеріями (табл. 1).

Маркетингові витрати — це  не просто вит-
рати на рекламу чи просування товарів (по-
слуг), а системна сукупність витрат на взаємо-
дію підприємства з ринком, тобто їх слід іден-
тифікувати як трансакційні витрати. У межах
інституціональної теорії природи фірми та кон-
цепції трансакційних витрат Р. Коуз обгрунто-
вує, що ключовим мотивом виникнення еконо-
мічних інституцій — фірм, є необхідність
мінімізації трансакційних витрат [10]. За його
підходом, створення корпоративних підприєм-
ницьких структур обумовлене прагненням за-
мінити ринкові механізми координації інстру-
ментами внутрішньофірмового управління, тим
самим знижуючи трансакційні витрати.

Р. Коуз розкриває приро-
ду трансакційних витрат че-
рез аналіз процесів, що суп-
роводжують економічну
взаємодію між суб'єктами
ринку. Зокрема, він зазначає,
що покупці й продавці мають
ідентифікувати один одного,
зібрати інформацію про
можливості угоди, узгодити
цінові параметри, провести
переговори, укласти кон-
тракти та забезпечити їх ви-
конання. У цьому процесі
формуються ринки й виника-
ють посередники, які сприя-
ють реалізації угод. Саме
витрати, пов'язані з цими
організаційно-інформацій-
ними та координаційними
діями, Р. Коуз визначає як
трансакційні витрати [10].

Таким чином, на основі
представленої класифікації
та інтерпретації маркетин-
гових витрат як складової
трансакційних витрат, до-
цільно сформувати номенк-
латуру об'єктів їх обліку,
адаптовану до потреб корпо-
ративних підприємницьких
структур.

Зокрема, поділ марке-
тингових витрат на прямі і
непрямі обумовлює органі-

зацію їх обліку за окремими маркетинговими
заходами (у випадку, коли такі витрати без-
посередньо пов'язані з реалізацією окремих
маркетингових рішень або кампаній), так і за
однорідними групами заходів (якщо витрати
мають загальний характер і не можуть бути
віднесені до конкретного об'єкта ринкової
взаємодії). Непрямі витрати маркетингової
діяльності, залежно від інформаційних потреб
системи управління та обраної облікової пол-
ітики підприємства, можуть бути розподілені
між відповідними об'єктами обліку або, згідно
з вимогами національних положень (стан-
дартів) бухгалтерського обліку, списані на фі-
нансові результати звітного періоду без роз-
поділу.

Для забезпечення контрольної функції уп-
равління, важливим є встановлення центрів
відповідальності за рівень та ефективність мар-
кетингових заходів. Організація обліку витрат
маркетингової діяльності за центрами відпові-

Ознака 
класифікації 

Група витрат Склад витрат 

Витрати на прямий збут 
продукції 

Витрати збутової логістики, пакування, 
зберігання 

Витрати на 
маркетингові 
дослідження  

Витрати на соціальні дослідження,  
дослідження споживчої поведінки, конкурентів, 
ринкових трендів 

Витрати на формування 
попиту та 
стимулювання збуту 

Знижки, бонуси, промоакції 

Витрати на рекламну 
діяльність 

Виготовлення рекламних матеріалів, 
розміщення в медіа, контекстна реклама, 
брендинг 

Витрати на зв’язки з 
громадськістю та PR 

Організація пресконференцій, спонсорство, 
участь у виставках, ведення корпоративних 
сторінок у соціальних мережах 

Витрати на 
обслуговування клієнтів 

Післяпродажний сервіс, гарячі лінії, гарантійне 
обслуговування 

За 
функціональним 
призначенням 

Витрати на створення та 
підтримку 
корпоративного іміджу 

Брендинг, соціальні проєкти, сертифікації, 
репутаційний менеджмент 

Прямі Безпосередньо пов’язані з окремим проєктом, 
товаром чи кампанією (наприклад, рекламна 
кампанія конкретного продукту) 

За способом 
віднесення до 
об’єкта обліку 

Непрямі Неможливо економічно доцільним способом 
прямо (без розподілу) віднести на конкретний 
об’єкт обліку  

Центральний офіс 
(управляюча компанія) 

Розробка стратегії в центральному офісі  

Філії Рекламна акція в конкретній бізнес-одиниці 

За місцем 
виникнення 

Аутсорсингові 
підрядники 

Маркетингові агенції 

Поточні Витрати, що здійснюють для підтримки 
існуючих процесів, а не створення нових 
довгострокових активів. Ці витрати пов’язані з 
отриманням доходу в поточному звітному періоді. 

За капіталізацією 

Капітальні Витрати, що спрямовані на придбання, 
створення або поліпшення довгострокових 
активів, які будуть використовуватися в 
діяльності підприємства протягом тривалого 
періоду (наприклад, витрати на розробку бренду).  

 

Таблиця 1. Класифікація маркетингових витрат

Джерело: розроблено авторами.
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дальності забезпечується їх поділом за місця-
ми виникнення. Для корпоративних підприєм-
ницьких структур це центральний офіс (управ-
ляюча компанія), відокремлені бізнес-одиниці,
аутсорсингові підрядники (маркетингові
агенції).

З метою аналітичного забезпечення управ-
ління релевантною інформацією про маркетин-
гові витрати, в обліку важливо розмежовувати
поточні витрати та витрати, які капіталізують-
ся. Перші включаються до витрат звітного пе-
ріоду безпосередньо в момент їх визнання. Тоді
як другі формують витрати звітного періоду
шляхом систематичного розподілу вартості
необоротних активів у вигляді амортизаційних
відрахувань.

Поділ маркетингових витрат за функціо-
нальним призначенням має використовуватись
при побудові номенклатури статей витрат за-
лежно від їх суттєвості на кожному конкрет-
ному підприємстві та виходячи з корпоратив-
ної облікової політики.

Витрати є основним, проте не єдиним об'єк-
том обліку маркетингової діяльності. Система
об'єктів обліку маркетингової діяльності пред-
ставлена  на рис. 3.

Теоретичні дослідження та практика ор-
ганізації управлінського обліку в агрохолдин-
гах підтверджують доцільність забезпечення
відповідності об'єктів обліку об'єктам управл-
іння, серед яких традиційно виокремлюються
господарські (бізнес-) процеси як ключові еле-
менти управлінської діяльності підприємства.
Стосовно маркетингових витрат, процесний
підхід до управління ними забезпечується
організацією їх обліку за групами, виділеними
за ознакою віднесення їх до бізнес-процесів
цього виду діяльності:

— рекламна діяльність;
— дослідження ринку;
— PR-діяльність;
— брендинг та створення іміджу;
— прямий маркетинг;
— цифровий маркетинг;

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Об’єкти обліку маркетингової діяльності 

Витрати 
маркетингової 

діяльності 

Витрати на маркетингові дослідження; витрати на формування 
попиту та стимулювання збуту; витрати на рекламну 
діяльність; витрати на зв’язки з громадськістю та PR; витрати 
на продаж і збут; витрати на обслуговування клієнтів; витрати 
на створення та підтримку корпоративного іміджу; логістичні 
витрати 

Доходи 
маркетингової 

діяльності 

Доходи від маркетингових послуг (якщо підприємство їх 
надає);  гранти/субсидії на реалізацію маркетингових програм 

Необоротні 
активи 

маркетингової 
діяльності 

Нематеріальні активи (торговельні марки (знаки для товарів і 
послуг); бренд (як об’єкт оцінки гудвілу); патенти на 
маркетингові інновації (наприклад, унікальні пакування або 
слогани); авторські права на рекламні продукти (дизайни, 
рекламні ролики, музичні теми тощо); програмне 
забезпечення маркетингу, логістики; доменні імена, що 
забезпечують онлайн-присутність бренду; ліцензії на 
використання спеціалізованого маркетингового програмного 
забезпечення або баз даних) тощо. 
Основні засоби (основні засоби збутової діяльності (будівлі 
складів товарів та готової продукції, будівлі магазинів, їх 
обладнання); обладнання для виготовлення рекламної 
продукції (принтери, плотери, обладнання для друку); фото- 
та відеотехніка (камери, дрони, освітлювальне обладнання); 
комп’ютери, сервери, монітори, що використовуються 
маркетинговим відділом; виставкове обладнання (стенди, 
мобільні павільйони, декорації, презентаційні столи); 
мультимедійні установки для проведення презентацій і 
заходів (проєктори, екрани, колонки); спеціалізований 
транспорт; офісні приміщення та меблі, що 
використовуються для маркетингових функцій) тощо. 
Капітальні інвестиції в маркетингову інфраструктуру. 

Рис. 3. Номенклатура об'єктів обліку маркетингової діяльності

Джерело: сформовано авторами.
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— виставкова діяльність;
— програмна лояльність;
— збутова логістика;
— збутова діяльність.
Для забезпечення ефективного управління

витратами окремих бізнес-процесів необхід-
ною умовою є чітке визначення відповідальних
осіб за понесені витрати та досягнуті резуль-
тати в межах кожного процесу, що має бути
відображено в схемах бізнес-процесів. У зв'яз-
ку з цим процесно-орієнтований облік марке-
тингових витрат доцільно здійснювати і за цен-
трами відповідальності, якими можуть бути:
відділ маркетингу, відділ логістики тощо.

Деталізація об'єктів обліку маркетингових
витрат як складової зовнішніх трансакційних
витрат може здійснюватися за окремими
трансакціями. Такий підхід обумовлений тим,
що в межах теорії трансакційних витрат базо-
вою аналітичною одиницею розглядається акт
економічної взаємодії — трансакція або уго-
да, яка й слугує основою для облікового відоб-
раження відповідних витрат маркетингової
діяльності.

Запропоновані підходи до побудови систе-
ми об'єктів обліку витрат маркетингової діяль-
ності представлено на рис. 4.

Корпоративні підприємницькі структури
характеризуються значними витратами, пов'я-
заними з трансакціями ринкової взаємодії.
Відтак, облік маркетингових витрат агрохол-
дингів доцільно здійснювати з деталізацією за
відповідними статтями витрат. Згідно з вимо-

гами національних облікових стан-
дартів, встановлення номенклатури
статей витрат є прерогативою су-
б'єкта господарювання. Тому вона
формується з огляду на організацію
маркетингової діяльності корпора-
тивної структури та організацію уп-
равління цим видом діяльності.

Аналітичні аспекти організації
обліку мають бути чітко структуро-
ваними та формалізованими шляхом
їх затвердження у відповідних внут-
рішніх регламентах (наказ про об-
лікову політику, довідники, класи-
фікатори, робочий план рахунків
тощо), зокрема у довіднику номенк-
латури об'єктів обліку витрат, дові-
днику статей витрат, довіднику
центрів відповідальності.

Всі зазначені внутрішні регла-
менти, що врегульовують організа-
цію обліку, повинні мати корпора-
тивний статус оскільки вони є

інструментами уніфікації облікових процедур
на рівні всієї корпоративної структури та за-
безпечують єдиний підхід до обліку і форму-
вання звітності бізнес-одиниць, що сприяє ке-
рованості управлінських процесів, особливо в
умовах централізованого управління.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК

У ДАНОМУ НАПРЯМІ
У результаті проведеного дослідження

встановлено, що сучасна система обліку мар-
кетингової діяльності в корпоративних під-
приємницьких структурах, зокрема в агрохол-
дингах, є фрагментарною, недостатньо інтег-
рованою в загальну систему управління та не
враховує повною мірою специфіку маркетин-
гових витрат як різновиду трансакційних вит-
рат. Відсутність нормативного визначення
складу маркетингових витрат та науково об-
грунтованої їх класифікації у вітчизняній об-
ліковій практиці ускладнює процеси аналізу,
контролю та прийняття управлінських рішень.

Запропоновано концептуальні підходи до
організації облікового забезпечення управлі-
ння маркетинговою діяльністю, що передбача-
ють деталізацію витрат за функціональними
напрямами, центрами відповідальності, транс-
акціями та бізнес-процесами. Розроблено но-
менклатуру об'єктів обліку маркетингової
діяльності та маркетингових витрат, яка відпо-
відає логіці управлінської та трансакційної
взаємодії. Визначено доцільність фіксації ана-

Бізнес-процеси маркетингової діяльності 

- рекламна діяльність; 
- дослідження ринку; 
- PR-діяльність; 
- брендинг та створення іміджу; 
- прямий маркетинг; 
- цифровий маркетинг; 
- виставкова діяльність; 
- програмна лояльність; 
- збутова логістика; 
- збутова діяльність 

Об’єкти обліку витрат маркетингової діяльності 
 

Трансакції (групи трансакцій) 

Центри відповідальності 

Рис. 4. Об'єкти обліку маркетингових витрат

Джерело: сформовано авторами.
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літичних розрізів обліку у внутрішніх регла-
ментах корпоративного рівня (облікова полі-
тика, класифікатори, довідники), що забезпе-
чує уніфікацію облікових процедур та інфор-
маційну узгодженість між бізнес-одиницями.

Обгрунтовано доцільність трактування
маркетингових витрат як зовнішніх трансак-
ційних витрат, що дає змогу поглибити розу-
міння економічної природи таких витрат та по-
силити роль облікової інформації в управлінні
ринковими взаємодіями.

Перспективними напрямами подальших на-
укових досліджень є: розробка типових мето-
дичних підходів до обліку маркетингових вит-
рат у корпоративних структурах; інтеграція
цифрових інструментів управління маркетин-
гом у систему облікового забезпечення;

Отримані результати мають теоретичне і
прикладне значення для побудови ефективної
системи обліку в агропромислових корпораці-
ях, орієнтованої на стратегічне управління мар-
кетинговою діяльністю.
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