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INTEGRATION OF ACCOUNTING AND ANALYTICAL INFORMATION IN THE FORMATION
OF MARKETING STRATEGIES OF AGRICULTURAL ENTERPRISES

Cтаття спрямована на дослідження інтеграції облікової та аналітичної інформації у процес

формування маркетингових стратегій аграрних підприємств. Розглянуто роль обліку в плану-

ванні та контролі витрат на маркетинг, а також аналіз ефективності каналів збуту з позиції їх

рентабельності. Окрему увагу приділено розмежуванню прямих і непрямих витрат на просу-

вання продукції, що дозволяє детальніше оцінювати економічну доцільність окремих заходів.

Досліджень можливості використання CRM, ERP та BI — систем для моделювання цінової полі-

тики з урахуванням попиту та споживацьких уподобань. Результати роботи демонструють, що

поєднання даних обліку та аналітик дає змогу аграрним підприємствам прийняти гнучкі уп-

равлінські рішення, оперативно реагувати на зміни ринку та підвищувати конкурентоспро-

можність у цифровому середовищі.

The article examines the integration of accounting and analytical information in the formation of

marketing strategies of agricultural enterprises, which is especially relevant in the context of digital

transformation and increased competition in the agricultural market. The author analyzes the role of

management accounting in building a flexible marketing strategy that can take into account the

dynamics of demand, peculiarities of consumer behavior and the specifics of agricultural production.

The paper presents the "distinction between direct and indirect costs of product promotion", which

allows for detailing the costs directly related to specific marketing activities (advertising, participation

in exhibitions, content creation) and general production or management costs that indirectly affect

promotion (staff retention, CRM systems, brand support). This distinction helps to plan and control

costs more accurately within the marketing strategy.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

В сучасних умовах трансформації економічного се-
редовища аграрні підприємства стикаються з необхід-
ністю підвищення ефективності управлінських рішень,
зокрема у сфері маркетингу. Водночас традиційна сис-
тема бухгалтерського обліку переважно зорієнтована
на формування інформації для фінансової звітності, а
не для підтримки стратегічного управління. Це створює
інформаційний розрив між обліковими даними та потре-
бами маркетингової аналітики, що ускладнює форму-
вання обгрунтованих рішень щодо позиціонування про-
дукції, цінової політики, просування на ринку та адап-
тації до коливань попиту.

Особливої актуальності набуває інтеграції до об-
лікової та аналітичної інформації в єдиний інформацій-
но-аналітичний простір, який дозволяє трансформува-
ти первинні облікові дані у цінні управлінські інсайти.
Застосування такої інтеграції забезпечує можливість
для аграрних підприємств швидко реагувати на зміни
ринкових умов, підвищувати гнучкість у виборі марке-
тингових стратегій, а також сприяє ефективнішому ви-
користанню ресурсів.

У науковому дискурсі проблема інтеграції інформа-
ційних потоків між підсистемами обліку, контролю та
маркетингу залишається недостатньо розробленою,
зокрема в контексті специфіки аграрного сектору. Це
вимагає пошуку нових підходів до структурування
інформаційної бази маркетингових стратегій з урахуван-
ням даних управлінського обліку, бюджетування, каль-
кулювання собівартості та прогнозування. Таким чином,
вирішення окресленої проблеми є важливим як у нау-
кової, так і з прикладної точки зору — для вдоскона-
лення системи управління аграрними підприємствами та
підвищення їх конкурентоспроможності на ринку.

The article also presents Table 1 "Structure of Accounting for Promotion Costs and Budgeting of

Marketing Expenses", which reflects the stages of the accounting process — from collecting primary

information to budgeting and analyzing deviations. The possibilities of using CRM, ERP, and BI

systems for a comprehensive analysis of accounting and market data in order to formulate pricing

policies, optimize the range of products, and select sales channels are investigated.

The article highlights the importance of integrating analytical data on consumer preferences and

accounting indicators (cost, logistics costs) for making informed management decisions.

The results of the study show that the combination of accounting and analytical information allows

agricultural enterprises to increase the efficiency of marketing strategies, reduce costs, respond

more quickly to changes in the market environment and increase the competitiveness of products.

Ключові слова: облік, управління діяльністю, витрати, маркетинг, аграрне підприємство, цифрова
трансформація, збут, маркетингові витрати, бюджетування, CRM та ERP системи.

Key words: accounting, business management, costs, marketing, agricultural enterprise, digital transformation,
sales, marketing costs, budgeting, CRM and ERP systems.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблемами обліку підприємницьких витрат дослі-
джували Голов С.Ф. [1], Кірейцев Г.Г. [2] та Пушкар М.С.
[3], однак облік витрат маркетингових витрат залиши-
лось поза увагою.

Дослідження обліку саме маркетингових витрат
знайшли висвітлення у працях багатьох вчених-еко-
номістів, серед яких: Правдюк Н.Л., яка у своїй праці
[4] запропонувала механізм формування облікового
забезпечення, який охоплює первинний, поточний та
підсумковий облік. Ільченко Т. [5] розглянула теоретич-
ну сутність та значення маркетингової стратегії діяль-
ності аграрних підприємств та визначила роль діджита-
лізації та основні перешкоди застосування digital —
технологій у побудові маркетингової стратегії аграрних
підприємств.

У монографії Лифара В.В. та співавторів [6] дослід-
жено комплексне поєднання екологічних і цифрових
підходів в управлінні бізнесом. Автори акцентували ува-
гу на важливості зелених логістичних рішень та цифро-
вих технологій для побудови ефективних, гнучких мар-
кетингових та ланцюгових структур.

У науковій праці Перерва П.Г. [7] розкрито транс-
формацію маркетингових інструментів у логістичному
секторі на тлі загострення кризових явищ в економіці,
спричинених війною.

Бутенко Н.В. [8] у своїй праці акцентує увагу на адап-
тації маркетингової політики підприємств до змінного
економічного середовища. В роботі підкреслено важ-
ливість впровадження CRM-систем для забезпечення
цілісного підходу до управління клієнтськими відноси-
нами, оптимізації товарної політики та вдосконалення
каналів реалізації продукції у промисловому секторі. А
Шталь Т.В., Козуб В. О., Нахметов А. Н. [9] системати-
зували інструменти цифрового маркетингу в контексті
малого й середнього бізнесу. Відповідно спостерігає-
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мо, що різноманітність досліджень підтверджують ак-
туальність обраної теми.

ФОРМУВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Мета статті — обгрунтування теоретико-методичних

засад інтеграції облікової та аналітичної інформації у
процес формування маркетингових стратегій аграрних
підприємств, з урахуванням специфіки витрат на просу-
вання продукції, каналів збуту та цифрової трансфор-
мації агробізнесу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Облік є важливим інструментом інформаційного
забезпечення маркетингової діяльності аграрного
підприємства. У контексті динамічних ринкових змін та
посилення конкуренції агропідприємства потребують не
лише якісної продукції, але й ефективних рішень щодо
її просування, ціноутворення, сегментації ринку та ко-
мунікації із споживачами. Прийняття рішень базуються
на достовірній та своєчасній інформації, значну части-
ну якої формує система обліку.

Завдяки обліку стає можливим виокремлення вит-
рат, пов'язаних із маркетинговою діяльністю, зокрема
на рекламу, участь у виставках, логістику, упаковку,
дослідження ринку та інші заходи. Ключове значення
має процес бюджетування маркетингових витрати — як
етап планування фінансового забезпечення стратегіч-
них цілей у сфері збуту та просування.

Маркетингова стратегія — це невід'ємна частина
загальної корпоративної стратегії. У ній визначається,
як підприємству краще використовувати наявні ресур-
си щоб в довгостроковій перспективі досягти зростан-
ня продажів й збільшення прибутку. Дана стратегія вхо-
дить в маркетинговий план і носить описовий характер,
в якій не розробляються конкретні дії, а лише задаєть-
ся їх загальний напрям [5].

Бюджет маркетингу формується на підставі аналі-
тичної інформації про ринкові тенденції, обсяги реалі-
зації, поведінку споживачів, конкурентне середовище
та витрати попередніх періодів.

Однак в умовах воєнного стану, економічно-політич-
них потрясінь і руйнування інфраструктури планування
маркетингової стратегії ускладнюється. Втілюються
лише базові моделі, наприклад асортиментна стратегія,
без чіткого орієнтира у часі [10].

Застосування облікових даних у процесі бюджету-
вання забезпечує реалістичність планів і сприяє ефек-
тивному контролю виконання бюджету. Таким чином
облік виступає не лише джерелом фінансової інформа-
ційної, а й основою для стратегічного маркетингового
управління. Його інтеграція з аналітичними інструмен-
тами дає змогу аграрним підприємствам гнучко адапту-
вати маркетингову політику до змін ринкового середо-
вища, оптимізувати витрати та досягати стабільних ре-
зультатів діяльності.

Розширення функціонування облікової системи аг-
ропідприємств передбачає не лише формування бюд-
жету маркетингових витрат, а й подальший контроль за
ефективністю їх використання. Важливим елементом
такого контролю є облік результативності окремих ка-
налів збуту, що дозволяє встановити, які шляхи реалі-

зації продукції забезпечують найвищу рентабельність
та відповідальність стратегічним цілям підприємства.

В сучасних умовах нестабільності ринків та зміни
споживчої поведінки аграрні підприємства не можуть
обмежитися лише традиційним підходом до збуту,
орієнтованим на обсяги виробництва. Все більшу роль
відіграє аналітика попиту, що грунтується на вивченні
переваг, очікувань та купівельної поведінки споживачів,
які постійно змінюються під впливом соціально-еконо-
мічних, екологічних та цифрових чинників.

У цьому контексті інтеграція даних про обсяги реа-
лізації, витрати на логістику, маркетинг та сервісне об-
слуговування у єдину аналітичну систему дозволяє
здійснювати порівняльну оцінку каналів — продажу —
як традиційних (оптова торгівля, ринки), так і цифрових
(онлайн-платформи, прямий збут споживачу).

Інтеграція даних про споживацькі уподобання з внут-
рішніми обліковими показниками (собівартість про-
дукції, логістичні витрати, сезонність тощо) дозволяє
підприємству не лише формувати більш точну пропози-
цію, а й оперативно адаптувати цінову, асортиментну та
збутову політику відповідно до запитів цільових сег-
ментів ринку.

В умовах ринкової економіки, підприємствам необ-
хідна значну увагу приділяти проблемам оптимізації
процесів просування від виробника до споживача. Пе-
ред ними постає питання вибору каналів розподілу: про-
давати товар на пряму чи скористатись послугами сто-
ронніх організацій (оптових та роздрібних посеред-
ників) [11].

В сучасній цифровій економіці ефективне форму-
вання цінової політики аграрного підприємства немож-
ливе без використання інтегрованих інформаційних си-
стем, зокрема CRM (Customer Relationship Management),
ERP (Enterprise Resource Planning) та BI (Business
Intelligence). Їх поєднане застосування забезпечує ком-
плексний підхід до аналізу витрат, поведінки спожи-
вачів, кон'юнктури ринку та операційної ефективності
підприємства.

Використання опитувань, анкетувань, аналітики з
платформ електронної торгівлі, а також даних з CRM —
систем дає можливість зібрати кількісні та якісні інди-
катори попиту. Такі дані, інтегровані з показниками об-
ліку, формують основу для побудови гнучкої маркетин-
гової стратегії, здатної реагувати на коливання ринку,
зміни смакових переваг, нові тренди споживання тощо.

Система ERP забезпечує облік витрат, планування
ресурсів і калькулювання собівартості продукції, що є
основою для визначення мінімального рівня рентабель-
ності ціни.

CRM — система, у свою чергу, надає цінну інфор-
мацію по поведінку клієнтів, історію замовлень, рівень
задоволеності та цінову чутливість, що дозволяє адап-
тувати ціни до особливостей окремих сегментів спожи-
вачів або навіть персоналізувати комерційні пропозиції.

BI — системи дозволяють об'єднувати ці дані в ана-
літичні панелі, де порівнюються витрати, рівень попиту,
конкуренція, канали збуту, сезонні фактори та інші
змінні.

Такий рівень інтеграції дозволяє перейти від статич-
ної моделі ціноутворення до динамічної, у якій ціна
формується не лише на основі витрат, а й з урахуван-
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ням ринкових тенденцій, поведінкових патернів клієнтів
та очікуваного попиту. Це особливо актуально для аг-
рарної продукції, яка характеризується сезонністю, ви-
соким рівнем логічних витрат і залежністю від умов збе-
рігання.

Не менш важливим є розмежування прямих і непря-
мих витрат на просування продукції, що формує підгрун-
тя для більш точного калькулювання та стратегічного
планування. Нами була спроба деталізовано розкрити
прямі та непрямі витрати на просування продукції у виг-
ляді рисунку 1.

Ведення аналітичного обліку з поділом таких вит-
рат забезпечує глибше розуміння того, які з інструментів
просування дійсно впливають на підвищення попиту та
зміцнення позицій аграрного підприємства на ринку.

Таким чином, облік витрат і результативності збу-
тової діяльності стає не лише інструментом контролю,
а й активним елементом формування обгрунтованої
маркетингової стратегії, яка враховує реальну економ-
ічну діяльність кожного каналу просування та продажу.

Маркетингове та логістичне за-
безпечення діяльності підприємств
завжди було актуальною та важли-
вою складовою успішного функці-
онування підприємств у глобально-
му світі. Проте, сучасна реальність
вимагає від підприємств та органі-
зацій не тільки підтримки високої
якості продукції та послуг, але й
адаптації до різноманітних вик-
ликів, що постають у зв'язку з циф-
ровими перетвореннями [6].

Войтович Н. В. [10] наголошує,
що підприємства, що впроваджують
цифрові рішення — CRM, ERP, ана-
літичні платформи — здатні точні-
ше формувати продуктовий асорти-
мент, будувати маршрути доставки
і глибше вивчати споживчі потреби.

У системі бухгалтерського об-
ліку витрати на маркетингову

діяльність доцільно класифікувати за ознакою прямо-
го чи непрямого зв'язку з конкретним об'єктом (продук-
цією, кампанією, каналом збуту). Так прямі витрати —
зокрема реклама певного товару чи участь у спеціалі-
зованих виставках — обліковуються переважно на ра-
хунку 93 "Витрати на збут" з деталізацією в аналітично-
му обліку. Натомість загальні витрати на підтримку CRM
— системи, заробітну плату маркетингового персоналу
або брендінг підприємства обліковуються як непрямі
витрати на рахунку 92 "Адміністративні витрати" або 94
"Інші витрати операційної діяльності". Приклад струк-
турованого розмежування наведено в таблиці 1.

В процесі формування ефективної маркетингової
стратегії аграрного підприємства ключове значення має
чітке облікове розмежування витрат на просування про-
дукції. Зважаючи на сезонність агробізнесу, різну рен-
табельність культур та багатоканальність збуту, класи-
фікація витрат за ознакою прямого та непрямого впли-
ву на маркетингову діяльність дозволяє забезпечити
прозорість витрат, їх аналітичне відстеження та подаль-

шу оцінку результативності.
Представлені в таблиці 1 підходи до кла-

сифікації витрат демонструють необхідність
інтегрованого облікового підходу, який
охоплює не лише синтетичний, а й деталь-
ний аналітичний рівень. Даний обліковий
підхід забезпечує аналітичну базу для прий-
няття стратегічних рішень щодо оптимізації
маркетингових бюджетів, ефективного пла-
нування кампаній та підвищення прибутко-
вості каналів збуту. Він також створює пе-
редумови для застосування ключових по-
казників ефективності (KPI) у сферу марке-
тингу агробізнесу, що є необхідним елемен-
том сучасного управління.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИУИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У
ДАНОМУ НАПРЯМІ

Узагальнюючи вище викладене, можна
дійти висновку:

 Рис. 1. Розмежування прямих і непрямих витрат

на просування продукції

Джерело: сформовано авторами.
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Таблиця 1. Структура бухгалтерського обліку витрат

на просування

Джерело: сформовано авторами.
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ЕКОНОМІЧНА НАУКА

1. Проведені дослідження дали змогу з'ясувати, що
аналіз попиту та споживацьких уподобань є не лише
маркетинговим інструментом, а й складовою управлі-
нської політики, яка у поєднанні з даними обліку підви-
щує результативність стратегічних рішень аграрного
підприємства.

2. Розмежування прямих і непрямих витрат на про-
сування продукції, дозволяє деталізувати структуру
маркетингових витрат і забезпечує більш точне бюдже-
тування, що підвищує прозорість та контроль за вико-
ристання ресурсів.

3. Впровадження цифрових систем управління да-
ними забезпечує аграрним підприємствам можливість
оперативно моделювати цінову політику, прогнозувати
її ефекти та синхронізувати рішення між підрозділами
(обліковим, маркетинговим, виробничим), що є ключо-
вою умовою побудови ефективної маркетингової стра-
тегії в умовах високої ринкової конкуренції.

4. Облік ефективності каналів збуту на основі інтег-
рованих даних дає змогу аграрним підприємствам оці-
нювати рентабельність окремих напрямів реалізації про-
дукції та оперативно коригувати маркетингові стратегії
відповідно до ринкових умов.
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