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METHODOLOGICAL PRINCIPLES OF COST MANAGEMENT ACCOUNTING
IN THE MARKETING PRICING SYSTEM OF AGRICULTURAL
ENTERPRISES

У статті досліджено теоретико-методичні засади управлінського обліку витрат у системі мар-
кетингового ціноутворення аграрних підприємств. Обгрунтовано необхідність інтеграції управ-
лінського обліку, маркетингової аналітики та стратегічного управління в умовах нестабільності
аграрних ринків, цифрової трансформації та посилення конкурентного тиску. Визначено особ-
ливості формування витрат і маркетингової ціни в аграрному секторі. Систематизовано функції
управлінського обліку витрат, класифіковано види витрат залежно від їх ролі у процесі ціноут-
ворення та узагальнено чинники впливу на формування маркетингової ціни аграрної продукції.
Запропоновано методичний підхід до формування системи управлінського обліку витрат, який
базується на інтеграції обліково-аналітичного, маркетингового та стратегічно-управлінського
компонентів. Практичне значення результатів полягає у можливості їх використання для підви-
щення ефективності цінової політики, оптимізації витрат і забезпечення конкурентоспромож-
ності аграрних підприємств.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Сучасний розвиток аграрного сектору економіки
характеризується високим рівнем конкуренції, неста-
більністю ринкової кон'юнктури, посиленням інфляцій-
них процесів, зростанням вартості матеріально-техніч-
них ресурсів та підвищенням вимог до ефективності уп-
равління діяльністю аграрних підприємств. За таких
умов особливої актуальності набуває проблема форму-
вання обгрунтованої системи маркетингового ціноутво-
рення, здатної забезпечити конкурентоспроможність
продукції, фінансову стійкість суб'єктів господарюван-
ня та адаптивність до змін зовнішнього середовища.

У системі управління аграрними підприємствами
ціноутворення виступає одним із ключових інструментів
реалізації маркетингової стратегії, оскільки безпосеред-
ньо впливає на обсяги збуту продукції, рівень прибут-
ковості, позиціонування підприємства на ринку та фор-
мування його конкурентних переваг. Водночас ефек-
тивність маркетингового ціноутворення значною мірою

The article examines the theoretical and methodological foundations of cost management accounting
within the system of marketing pricing of agricultural enterprises under conditions of market instability,
digital transformation of the economy, and increasing competitive pressure. It is substantiated that modern
marketing pricing in the agricultural sector requires the integration of accounting-analytical, marketing,
and strategic information, since traditional approaches to cost calculation do not ensure a sufficient level
of adaptability and flexibility of managerial decision-making.

The study identifies the specific features of cost formation and marketing pricing in the agricultural sector,
determined by the seasonality of production, dependence on climatic and natural conditions, demand
instability, volatility of agricultural product prices, a significant share of logistics costs, and a high level of
production risks. The functions of cost management accounting in the system of marketing pricing of
agricultural enterprises are systematized, the types of costs are classified according to their role in the
price formation process, and the factors influencing the formation of the marketing price of agricultural
products are generalized.

A methodological approach to the formation of a cost management accounting system within the
framework of marketing pricing of agricultural enterprises is proposed, based on the integration of
accounting-analytical, marketing, and strategic-management components. The scientific novelty of the
study lies in substantiating a comprehensive approach to the use of information on variable, relevant,
marginal, and logistics costs in the process of making marketing pricing decisions. It is proved that the
integration of cost management accounting with marketing analytics and digital management tools ensures
an increase in the effectiveness of pricing policy, optimization of the cost structure, growth of product
profitability, and strengthening of the competitiveness of agricultural enterprises.

The practical significance of the obtained results lies in the possibility of using the proposed
recommendations to improve the system of cost management accounting, develop an adaptive model of
marketing pricing, and enhance the effectiveness of strategic management in the agricultural business sector.
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Key words: agricultural business, agricultural enterprises, cost management accounting, marketing pricing,
pricing policy, marketing management, product cost, strategic cost management, relevant costs, marginal income,
logistics costs, competitiveness, digitalization, managerial decisions, product profitability.

залежить від якості інформаційного забезпечення уп-
равлінських рішень, основу якого становлять дані уп-
равлінського обліку витрат.

Особливого значення проблема управлінського об-
ліку витрат набуває в аграрній сфері, що зумовлено спе-
цифічними особливостями функціонування сільськогос-
подарських підприємств, серед яких: сезонний харак-
тер виробництва, тривалий операційний цикл, за-
лежність від природно-кліматичних умов, суттєві коли-
вання цін на аграрну продукцію, високий рівень вироб-
ничих ризиків, значна частка логістичних витрат та не-
стабільність ресурсного забезпечення. За таких умов
традиційні підходи до обліку витрат і формування цін
часто не забезпечують належного рівня гнучкості та
аналітичності, необхідних для оперативного реагуван-
ня на зміни ринкового середовища.

Крім того, сучасні тенденції розвитку агробізнесу,
які пов'язано з цифровізацією економіки, впроваджен-
ням інформаційно-аналітичних систем, використанням
технологій точного землеробства, автоматизацією уп-
равлінських процесів і розвитком CRM- та ERP-систем
[1], обумовлюють необхідність трансформації підходів
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до організації управлінського обліку витрат. У цих умо-
вах управлінський облік має виконувати не лише конт-
рольну та інформаційну функції, а й забезпечувати ана-
літичну підтримку маркетингового ціноутворення шля-
хом формування релевантної інформації щодо струк-
тури витрат, маржинального доходу, рентабельності
продукції, динаміки змін витрат і впливу цінових рішень
на фінансові результати діяльності підприємства.

Актуальність дослідження посилюється також не-
обхідністю забезпечення економічної стійкості аграр-
них підприємств в умовах сучасних кризових викликів,
пов'язаних із воєнними ризиками, порушенням логістич-
них ланцюгів, зміною структури попиту та нестабільні-
стю внутрішнього і зовнішнього аграрних ринків [2]. Це
обумовлює потребу у формуванні сучасних методичних
засад управлінського обліку витрат, інтегрованих із си-
стемою маркетингового ціноутворення та орієнтованих
на підвищення ефективності управління витратами, за-
безпечення гнучкості цінової політики та зміцнення кон-
курентних позицій аграрних підприємств.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблематика управлінського обліку витрат і марке-
тингового ціноутворення перебуває на перетині кількох
наукових напрямів: управлінського обліку, стратегічно-
го управління витратами, маркетингового менеджменту,
аграрної економіки та ціноутворення. У зарубіжному
науковому дискурсі ці питання здебільшого розглядають-
ся крізь призму формування релевантної інформації для
прийняття управлінських рішень; калькулювання собівар-
тості; ціноутворення, заснованого на сприйманій цінності
товару для споживача; стратегічного управління цінами.

Так, Ч. Горнгрен (C. Horngren), С. Датар (S. Datar) і
М. Раджан (M. Rajan) [3] розглядають управлінський
облік витрат як інформаційну основу планування, конт-
ролю та прийняття рішень, наголошуючи на принципі
"різні витрати для різних цілей". Науковці К. Друрі
(C. Drury) та М. Тейлз (M. Tayles) [4] акцентують увагу
на ролі управлінського обліку у формуванні інформац-
ійних систем, які забезпечують планування, контроль,
оцінювання результативності та підтримку управлінсь-
ких рішень. Дослідники Т. Нейгл (T. Nagle), Г. Мюллер
(G. M?ller) і Е. Груяерт (E. Gruyaert) [5] доводять, що
ефективне ціноутворення має грунтуватися не лише на
витратах, а й на здатності підприємства створювати,
комунікувати та монетизувати споживчу цінність. Уче-
ний П. Інгенблік (P.Ingenbleek) [6] розвиває концепцію
value-informed pricing, згідно з якою ціна має формува-
тися з урахуванням організаційного контексту, ринко-
вої інформації та сприйняття цінності споживачем.

Окрему увагу в зарубіжних дослідженнях приділено
ціноутворенню в аграрному секторі. Вчені В. Ф. Адемі
та А. Авдуллахі (V. F. Ademi, A. Avdullahi) [7] обгрунто-
вують особливості цінових стратегій для нових аграр-
них продуктів і вказують на обмеженість досліджень,
присвячених саме аграрному ціноутворенню. Це є важ-
ливим для нашої теми, оскільки аграрні підприємства
функціонують в умовах сезонності, цінової волатиль-
ності, залежності від природно-кліматичних чинників і
високої частки виробничих та логістичних витрат.

Українські науковці переважно досліджують управ-

лінський облік витрат аграрних підприємств у контексті
організації облікової системи, класифікації витрат, каль-
кулювання собівартості, обліку за центрами відповідаль-
ності та підвищення ефективності управління ресурсами.
Зокрема, І. Лепетан [8] розкриває організаційно-мето-
дичні засади управлінського обліку за центрами відпові-
дальності, що є важливим для контролю витрат і оціню-
вання результатів діяльності структурних підрозділів.
Науковці Г. Павлова, І. Приходько та Л. Волчанська [9]
досліджують облік витрат в аграрних і переробних
підприємствах, систематизують підходи до визначення
витрат, а також розмежовують прямі й непрямі витрати.
Дослідники Л. Яловега та О. Верезуб [10] акцентує увагу
на стратегічному управлінському обліку в аграрних
підприємствах, зокрема на класифікації та аналітиці вит-
рат як основі адаптації до зовнішніх викликів.

У сфері аграрного маркетингу українські дослідни-
ки аналізують переважно маркетингові стратегії, збу-
тову політику, конкурентоспроможність і цифровізацію
маркетингової діяльності. Науковиця С. Кобернюк [11]
розглядає розвиток аграрного маркетингу в Україні та
підкреслює необхідність системного використання мар-
кетингових інструментів у діяльності аграрних підпри-
ємств. Вчений В. Лагодієнко [12] досліджує організа-
цію маркетингової діяльності в аграрних підприємствах
як передумову підвищення їх конкурентоспроможності.
Вчені М. Багорка та І. Абрамович [13] обгрунтовують
значення маркетингових конкурентних стратегій аграр-
ного підприємства в умовах ринкової нестабільності.

Порівняльний аналіз зарубіжних і українських
підходів дає змогу встановити певні відмінності. За-
рубіжні дослідження більше орієнтовані на стратегічне
та поведінкове ціноутворення; імплементацію стратегії
цінністно-орієнтованого та динамічного ціноутворення;
аналітичну підтримку прийняття рішень і цифрові інстру-
менти управління цінами. Українські праці здебільшого
зосереджені на організації обліку витрат, калькулю-
ванні собівартості, класифікації витрат, особливостях
аграрного виробництва та прикладних аспектах марке-
тингової діяльності підприємств.

Водночас аналіз наукових джерел свідчить про на-
явність низки невирішених питань. По-перше, недостат-
ньо розробленими залишаються методичні засади інтег-
рації управлінського обліку витрат із системою марке-
тингового ціноутворення аграрних підприємств. По-дру-
ге, у більшості досліджень управлінський облік і мар-
кетингове ціноутворення розглядаються відокремлено,
без формування єдиної обліково-аналітичної системи
підтримки цінових рішень. По-третє, бракує науково
обгрунтованих підходів до використання даних про
змінні, постійні, релевантні, маржинальні та логістичні
витрати під час формування маркетингової ціни на аг-
рарну продукцію. По-четверте, недостатньо уваги при-
ділено впливу сезонності, ринкової волатильності, ри-
зиків, цифровізації та змін попиту на методику управлі-
нського обліку витрат у системі ціноутворення.

Отже, наукова прогалина полягає у відсутності цілісно-
го методичного підходу до формування управлінського
обліку витрат як інформаційно-аналітичної основи марке-
тингового ціноутворення аграрних підприємств. Це обу-
мовлює необхідність подальшого дослідження взаємозв-
'язку між структурою витрат, споживчою цінністю про-
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дукції, ринковою кон'юнктурою, маржинальністю та ціно-
вими рішеннями в аграрному бізнесі.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою статті є теоретичне обгрунтування та розроб-
лення методичних засад управлінського обліку витрат
у системі маркетингового ціноутворення аграрних
підприємств з урахуванням сучасних умов функціону-
вання аграрного сектору, особливостей формування
витрат, ринкової кон'юнктури та необхідності підвищен-
ня ефективності управління ціновою політикою.

Методологічною основою дослідження є сукупність
загальнонаукових і спеціальних методів пізнання еконо-
мічних процесів. У процесі дослідження використано
методи аналізу та синтезу, логічного узагальнення, сис-
темного і порівняльного аналізу (для дослідження тео-
ретичних засад управлінського обліку витрат і маркетин-
гового ціноутворення); структурно-функціональний
підхід (для визначення взаємозв'язків між елементами
системи управлінського обліку та маркетингового ціно-
утворення); метод групування і систематизації (для кла-
сифікації витрат, чинників впливу та методичних підходів);
графічний метод (для візуалізації результатів досліджен-
ня та побудови концептуальної моделі); абстрактно-лог-
ічний метод (для формулювання висновків і пропозицій).

Інформаційну базу дослідження становлять наукові
праці вітчизняних і зарубіжних учених, матеріали міжна-
родних організацій, статистичні та аналітичні дані, ре-
зультати сучасних досліджень у сфері управлінського
обліку, маркетингового менеджменту та ціноутворення
в аграрному секторі економіки.

Застосування сукупності загальнонаукових і спе-
ціальних методів дослідження забезпечило комплексність
аналізу проблематики управлінського обліку витрат у сис-
темі маркетингового ціноутворення аграрних підприємств.
Використаний методичний інструментарій дозволив систе-
матизувати сучасні наукові підходи, визначити взаємозв'я-
зок між обліком витрат і процесом формування маркетин-
гової ціни, а також обгрунтувати напрями вдосконалення
інформаційно-аналітичного забезпечення управління ціно-
вою політикою аграрних підприємств в умовах ринкової
нестабільності та цифрової трансформації.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

У сучасних умовах розвитку аграрного сектору уп-
равлінський облік витрат трансформується з інструмен-
ту внутрішнього бухгалтерського контролю у стратегі-
чний механізм інформаційно-аналітичного забезпечен-

ня управління підприємством. Посилення цінової кон-
куренції, нестабільність ринкової кон'юнктури, високий
рівень виробничих ризиків, зростання вартості енерго-
ресурсів, логістичних послуг і матеріально-технічних
ресурсів обумовлюють необхідність формування адап-
тивної системи маркетингового ціноутворення, засно-
ваної на релевантній інформації про витрати та резуль-
тати діяльності аграрного підприємства [3—4; 14].

Особливість аграрного виробництва полягає у висо-
кому рівні залежності від природно-кліматичних умов, се-
зонності, тривалості операційного циклу, нестабільності
врожайності та волатильності цін на аграрну продукцію.
Це суттєво ускладнює процес управління витратами та
формування цінової політики. За таких умов традиційні
підходи до калькулювання собівартості, орієнтовані пере-
важно на ретроспективний аналіз фактичних витрат, не
забезпечують необхідного рівня гнучкості та аналітичності
для прийняття оперативних маркетингових рішень [9].

У сучасній концепції маркетингового менеджменту
ціна розглядається не лише як економічний результат
калькулювання витрат, а як багатофункціональний
інструмент управління попитом, позиціонування про-
дукції, формування споживчої цінності та забезпечен-
ня конкурентоспроможності підприємства [5]. Саме
тому ефективне маркетингове ціноутворення має грун-
туватися на інтеграції управлінського обліку витрат,
маркетингової аналітики та стратегічного управління.

Управлінський облік витрат у системі маркетинго-
вого ціноутворення аграрних підприємств виконує ком-
плекс взаємопов'язаних функцій, що забезпечують фор-
мування інформаційної основи прийняття управлінських
рішень (табл. 1).

Проведений аналіз дозволяє стверджувати, що в
сучасних умовах господарювання управлінський облік
витрат має бути орієнтований не лише на визначення
фактичної собівартості продукції, а й на формування
аналітичної інформації щодо:

— характеру зміни витрат залежно від зміни обсягів
виробництва;

— впливу окремих груп витрат на рентабельність
продукції;

— взаємозв'язку між витратами, ціною та попитом;
— маржинального доходу;
— беззбитковості виробництва;
— ефективності маркетингових рішень;
— цінової чутливості споживачів.
Особливого значення у системі маркетингового

ціноутворення набуває класифікація витрат залежно від
їх ролі у процесі прийняття управлінських рішень. У
зв'язку з цим доцільно систематизувати основні види

Функція Характеристика Значення для маркетингового ціноутворення 
Інформаційна Формування даних про структуру витрат, собівартість і 

фінансові результати 
Обгрунтування цінових рішень 

Аналітична Аналіз витрат і факторів їх зміни Визначення оптимального рівня ціни 
Контрольна Контроль відхилень фактичних витрат від планових Підвищення ефективності управління витратами 
Прогнозна Оцінювання майбутніх витрат і доходів Формування прогнозних цінових сценаріїв 
Стратегічна Інформаційна підтримка довгострокових рішень Формування конкурентних переваг 
Комунікаційна Узгодження облікової та маркетингової інформації Координація маркетингової та фінансової політики 

 

Таблиця 1. Функції управлінського обліку витрат у системі маркетингового ціноутворення

аграрних підприємств

Джерело: складено авторами на основі [15—16].



Інвестиції: практика та досвід № 10/2026406

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

витрат та їх значення для формуван-
ня маркетингової ціни аграрної про-
дукції (табл. 2).

На відміну від традиційного вит-
ратного підходу, сучасне маркетинго-
ве ціноутворення передбачає враху-
вання не лише внутрішніх виробничих
параметрів, а й комплексу зовнішніх
факторів, які визначають ринкове се-
редовище функціонування аграрного
підприємства. У результаті досліджен-
ня встановлено, що найбільш суттєвий
вплив на процес формування маркетингової ціни мають
виробничо-технологічні, фінансово-економічні, ринкові,
логістичні, поведінкові та цифрові чинники (табл. 3).

У сучасних умовах цифрової трансформації аграр-
ного бізнесу особливого значення набуває використан-
ня цифрових технологій у системі управлінського обліку
витрат. Інтеграція ERP-систем, CRM-платформ, BI-аналі-
тики та цифрових інструментів прогнозування дозволяє
автоматизувати процеси обліку й аналізу витрат, забез-
печити оперативність формування управлінської інфор-
мації та підвищити якість маркетингових рішень [18].

Проведене дослідження дозволило встановити, що
традиційна модель ціноутворення аграрних підприємств
має низку суттєвих обмежень:

— орієнтація переважно на фактичну собівартість;
— недостатній рівень інтеграції облікової та марке-

тингової інформації;
— слабке врахування поведінкових характеристик

споживачів;
— низький рівень використання прогнозної аналітики;
— обмежене застосування цифрових інструментів

підтримки рішень.
У зв'язку з цим запропоновано методичний підхід

до формування системи управлінського обліку витрат у
системі маркетингового ціноутворення аграрних
підприємств, який базується на інтеграції трьох взаємо-
пов'язаних компонентів: обліково-аналітичного ↔ мар-
кетингового ↔ стратегічно-управлінського.

Обліково-аналітичний компонент забезпечує форму-

вання релевантної інформації щодо структури витрат,
калькулювання собівартості, маржинального доходу, рен-
табельності та беззбитковості. Маркетинговий компонент
орієнтовано на аналіз попиту, поведінки споживачів, кон-
курентного середовища та сприйняття споживчої цінності
продукції. Стратегічно-управлінський компонент забезпе-
чує інтеграцію облікової та маркетингової інформації у
процес формування цінової політики підприємства.

Наукова новизна запропонованого підходу полягає в:
— інтеграції управлінського обліку витрат із систе-

мою маркетингового ціноутворення;
— систематизації чинників впливу на формування

маркетингової ціни аграрної продукції;
— обгрунтуванні ролі релевантних, маржинальних

і логістичних витрат у процесі ціноутворення;
— поєднанні обліково-аналітичних, маркетингових

і цифрових інструментів підтримки рішень;
— формуванні адаптивної системи ціноутворення в

умовах ринкової нестабільності.
Для поглиблення методичного підходу доцільно

представити етапи формування системи управлінсько-
го обліку витрат у системі маркетингового ціноутворен-
ня аграрних підприємств (табл. 4).

У результаті проведеного дослідження доведено,
що ефективність маркетингового ціноутворення аграр-
них підприємств безпосередньо залежить від рівня інтег-
рації системи управлінського обліку витрат із маркетин-
говою аналітикою та цифровими технологіями управлі-
ння. Саме такий підхід забезпечує підвищення гнучкості

Вид витрат Економічна характеристика Роль у процесі ціноутворення 
Змінні витрати Залежать від обсягу виробництва Визначення мінімально допустимого рівня ціни 
Постійні витрати Не змінюються у короткостроковому періоді Розрахунок точки беззбитковості 
Релевантні витрати Виникають унаслідок конкретного управлінського рішення Обгрунтування альтернативних цінових рішень 
Маржинальні витрати Додаткові витрати на виробництво одиниці продукції Оперативне ціноутворення 
Логістичні витрати Витрати на транспортування, зберігання та збут Формування експортної та регіональної ціни 
Маркетингові витрати Витрати на просування та комунікації Формування споживчої цінності продукції 
Трансакційні витрати Витрати на укладання угод і взаємодію з контрагентами Оцінювання ефективності каналів збуту 

 

Таблиця 2. Види витрат у системі маркетингового ціноутворення аграрних підприємств

Джерело: складено авторами на основі [1; 2; 15—17].

Група чинників Основні елементи впливу 
Виробничо-технологічні Урожайність, продуктивність, технологія виробництва 
Фінансово-економічні Інфляція, валютний курс, кредитне навантаження 
Ринкові Попит, конкуренція, ринкова кон’юнктура 
Логістичні Вартість транспортування, стан інфраструктури 
Інституційні Податкове регулювання, державна підтримка 
Поведінкові Споживчі переваги, сприйняття цінності продукції 
Цифрові ERP-системи, CRM-системи, цифрові платформи, аналітика даних 

 

Таблиця 3. Чинники впливу на маркетингове ціноутворення

аграрних підприємств

Джерело: запропоновано та складено авторами на основі [1; 2; 15—17].

Етап Зміст етапу Очікуваний результат 
1. Ідентифікація витрат Визначення структури та джерел формування витрат Формування інформаційної бази 
2. Аналітичне оцінювання Аналіз динаміки та поведінки витрат Виявлення ключових факторів впливу 
3. Маркетинговий аналіз Дослідження попиту, конкуренції та споживчої цінності Обгрунтування ринкової ціни 
4. Інтеграція даних Узгодження облікової та маркетингової інформації Формування адаптивної цінової політики 
5. Прийняття управлінських рішень Визначення оптимальної цінової стратегії Підвищення рентабельності та 

конкурентоспроможності 
6. Моніторинг і коригування Оцінювання результативності цінових рішень Адаптація до змін ринкового середовища 

 

Таблиця 4. Етапи формування системи управлінського обліку витрат у системі маркетингового

ціноутворення аграрних підприємств

Джерело: авторська розробка.
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цінової політики; оптимізацію структури витрат; зрос-
тання маржинального доходу; підвищення рентабель-
ності продукції; посилення конкурентних переваг
підприємства; формування адаптивної моделі стратегі-
чного управління витратами.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

У сучасному аграрному бізнесі, який функціонує
в умовах високої ринкової турбулентності, цифрової
трансформації та зростання конкурентного тиску, уп-
равлінський облік витрат дедалі більше інтегрується
у систему маркетингового менеджменту та стає важ-
ливим інструментом стратегічного обгрунтування
цінових рішень підприємства. У контексті посилення
ринкової нестабільності, цінової волатильності, логі-
стичних ризиків і цифровізації агробізнесу саме якість
інформаційно-аналітичного забезпечення визначає
ефективність маркетингового ціноутворення та ре-
зультативність управлінських рішень аграрних
підприємств.

У результаті дослідження узагальнено сучасні нау-
кові підходи до управлінського обліку витрат і марке-
тингового ціноутворення, що дало змогу виявити домі-
нування фрагментарних підходів до розгляду цих кате-
горій. Доведено, що в більшості наукових праць управ-
лінський облік витрат і маркетингове ціноутворення
досліджуються відокремлено, без формування цілісної
системи інформаційно-аналітичної підтримки цінових
рішень аграрних підприємств.

Обгрунтовано, що особливості функціонування аграр-
ного сектору — сезонність виробництва, залежність від
природно-кліматичних умов, нестабільність попиту, висока
частка логістичних і змінних витрат, волатильність ринко-
вих цін — обумовлюють необхідність використання адап-
тивного підходу до формування системи управлінського
обліку витрат у процесі маркетингового ціноутворення.

У ході дослідження систематизовано функції управлі-
нського обліку витрат у системі маркетингового ціноутво-
рення аграрних підприємств, а також класифіковано основні
види витрат залежно від їх ролі у процесі формування мар-
кетингової ціни. Встановлено, що найбільший вплив на ефек-
тивність цінових рішень мають змінні, релевантні, маржи-
нальні та логістичні витрати, які визначають межі цінової
гнучкості та прибутковості аграрного підприємства.

Практичне значення результатів дослідження полягає
у можливості використання запропонованих положень і
рекомендацій у діяльності аграрних підприємств для:

— удосконалення системи управлінського обліку
витрат;

— підвищення обгрунтованості маркетингових ціно-
вих рішень;

— оптимізації структури витрат;
— підвищення рентабельності продукції;
— формування адаптивної цінової політики;
— посилення конкурентоспроможності підприєм-

ства;
— впровадження цифрових систем підтримки управ-

лінських рішень.
З практичної точки зору аграрним підприємствам

доцільно:

1) інтегрувати системи управлінського обліку витрат із
маркетинговою аналітикою та CRM-/ERP-платформами;

2) застосовувати диференційований підхід до ана-
лізу витрат залежно від цілей ціноутворення;

3) використовувати методи маржинального аналізу та
прогнозної аналітики під час формування цінової політики;

4) впроваджувати цифрові інструменти моніторин-
гу витрат і ринкової кон'юнктури;

5) розробляти адаптивні моделі ціноутворення з
урахуванням сезонності, волатильності ринку та змін
споживчого попиту.

Перспективи подальших наукових досліджень до-
цільно пов'язати з розробленням економіко-математич-
них моделей маркетингового ціноутворення аграрних
підприємств, а також із поглибленням досліджень щодо
використання технологій штучного інтелекту, BI-аналі-
тики та цифрових платформ у системі стратегічного уп-
равління витратами агробізнесу.
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