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Темою статті виступило висвітлення облікового забезпечення системи формування витрат на маркетин-
гові комунікації підприємства в процесі управління господарською діяльністю. Доведено, що ефективне ви-
користання маркетингових комунікацій допомагає досягнути головної мети підприємства – створення про-
дуктової, технологічної або сервісної цінності, що задовольняє потреби споживачів та отримання, внаслідок 
цього, прибутку. Метою дослідження є узагальнення методологічних засад щодо формування витрат на мар-
кетингові комунікації з урахуванням особливостей виробничої діяльності підприємств та функціонування в 
сучасному господарському секторі України. Нами обґрунтовано, що витрати на маркетингові комунікації, що 
виникають під час проведення рекламного процесу в підприємстві, можна розглядати за двома напрямками, 
а саме: витрати на організацію рекламного процесу в підприємстві; витрати на виготовлення/замовлення 
та розміщення певного виду рекламної продукції. В роботі обґрунтовано, що з важливим питанням постає 
формування системи документального оформлення витрат, що були понесені. Практичне значення одержа-
них результатів полягає у тому, що реалізація пропозицій, поданих у роботі, забезпечить прозорість процесу 
управління маркетинговими комунікаціями підприємств та надасть змогу сформувати ефективну інформа-
ційну систему, яка допоможе керівництву різних рівнів управління своєчасно отримувати необхідні дані для 
прийняття стратегічних та оперативних рішень. 

Ключові слова: витрати, маркетингові комунікації, документування, бюджет, реклама. 

The topic of the article was the coverage of the accounting support of the system of formation of costs for mar-
keting communications of the enterprise in the process of business management. It is proved that the effective 
use of marketing communications helps to achieve the main goal of the enterprise – the creation of product, tech-
nological or service value that meets the needs of consumers and, consequently, profit. The purpose of the study 
is to generalize the methodological principles for the formation of costs for marketing communications, taking into 
account the peculiarities of production activities of enterprises and the functioning of the modern economic sector 
of Ukraine. The scientific novelty of the obtained results is a comprehensive study of the organization of accounting 
and documentation of the management system of marketing communications in the process of risk management 
by the business entity. We have substantiated that the costs of marketing communications that arise during the 
advertising process in the enterprise can be considered in two ways, namely: the cost of organizing the advertis-
ing process in the enterprise; costs of manufacturing / ordering and placing a certain type of advertising products. 
The paper substantiates that the formation of a system of documenting the costs incurred is an important issue.  
In general, documents on the cost of marketing communications can be divided into the following groups: planning, 
administrative, regulatory documents at the local level, primary and reporting. It is proposed to include the Budget 
of advertising expenses in the group of planning documents; to administrative – Order or instruction of the head of 
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the enterprise for advertising activities; to normative documents of local level – the Agreement with the distributor of 
advertising and advertising agency; to the primary – Report on the use of funds provided for business trips or under 
the report, the act of work performed, invoice or bill of lading, tax invoice, payment order, income order, debit note, 
invoice; to reporting – Report on promotional activities. This will allow to form a holistic system of integrated account-
ing and analytical support of the management system in order to assess the cost of marketing communications for 
financial performance. The practical significance of the results is that the implementation of the proposals submitted 
in the work will ensure transparency in the management of marketing communications of enterprises and will create 
an effective information system that will help management at various levels to obtain timely data for strategic and 
operational decisions.

Keywords: costs, marketing communications, documentation, budget, advertising.

Постановка проблеми. Використання 
маркетингових комунікацій на сучасному під-
приємстві є ключовим інструментом пошуку 
нових ринків управління збутом в процесі 
отримання максимально можливого позитив-
ного фінансового результату. Від ефектив-
ності внутрішніх та зовнішніх маркетингових 
комунікацій залежить репутація підприєм-
ства, що є одним із видів впровадження інно-
вацій, скорочення витрат виробництва. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичні засади формування та розви-
тку системи маркетингових комунікацій та її 
інструментів досліджували відомі зарубіжні та 
вітчизняні науковці: Ф. Котлер, А. В. Войчак, 
Е. Н. Голубкова, А. П. Егоршин, Т. І. Лук’янець, 
Н. І. Норіцина, Т. О. Примак, Е. В. Ромат. Так, 
дослідник Ігнатенко Р. у статті «Технології 
таргетингової реклами: сутність та ефектив-
ність» досліджує ефективність здійснення 
суб’єктами господарювання таргетингової 
реклами як однієї із видів реклами, яка засто-
совується в Інтернет-середовищі та спрямо-
вана на конкретну аудиторію, параметри якої 
ставить сам рекламодавець. Автор доводить, 
що у підсумку це допоможе зменшити витрати 
на рекламу [1]. 

Нік Даненберг, Рейчел Кеннеді, Вірджинія 
Біл і Байрон Шарп у статті «Бюджетування на 
рекламу: повторне дослідження доказів роз-
міру бренду та витрат» наводять методику 
обґрунтування розміру витрат у бюджетах з 
реклами [2]. 

Колектив авторів у статті «Сучасні тенден-
ції та актуальні проблеми підготовки мене-
джера маркетингових комунікацій» наголо-
шує на потребі в нових форматах торгівельної 
активності, що відповідно породжує попит на 
фахівців з новими професійними здібнос-
тями, здатними демонструвати ефективність 
в роботі [3]. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Ефективне викорис-
тання маркетингових комунікацій допомагає 
досягнути головної мети підприємства – ство-

рення продуктової, технологічної або сервіс-
ної цінності, що задовольняє потреби спожи-
вачів та отримання, внаслідок цього, прибутку. 
Загалом, питання дослідження ефективності 
маркетингових комунікацій є актуальним для 
бізнесу. Це зумовлене складністю достовір-
ного визначення впливу маркетингових кому-
нікацій на економічні результати суб’єкта 
господарювання. Саме тому дослідження та 
прогнозування витрат на маркетингові комуні-
кації виступає провідним питанням в процесі 
налагодження оптимальної сфери господа-
рювання. 

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою дослідження є уза-
гальнення методологічних засад щодо фор-
мування витрат на маркетингові комунікації з 
урахуванням особливостей виробничої діяль-
ності підприємств та функціонування в сучас-
ному господарському секторі України.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Розвиток інформаційних технологій в умо-
вах глобалізації, та постійні зміни вимагають 
від облікової системи підприємства постій-
ної адаптації, без якої неможливе успішне 
функціонування підприємства на ринку. Без 
застосування маркетингових комунікацій, які 
охоплюються весь спектр можливих засобів 
комунікації з споживачами неможливо уявити 
жодного сучасного господарюючого суб’єкта. 

На сучасному етапі світового розвитку та 
пошуку нових ринків збуту відзначаються такі 
особливості стану ринку: 

– висока насиченість ринку, попит на 
якому багато в чому визначається необхід-
ністю заміни спожитого товару; 

– проблеми зі створенням принципово 
нових продуктів; 

– високі стандарти (обов'язкові вимоги 
висуваються до продукту), що затрудняють 
диференціацію продуктів через якість чи ціну. 

Загалом, під маркетинговими комунікаці-
ями розуміється систематично комбіноване 
використання сукупності інформаційних 
зв’язків – від пошуку ринкової інформації, 



Випуск # 39 / 2022                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

229

О
Б

Л
ІК

 І
 О

П
О

Д
А

Т
К

У
В

А
Н

Н
Я

вибору місії підприємства, ринкового сег-
менту, каналів збуту, визначення оптималь-
них умов щодо реалізації продукції до влас-
ної реклами і створення позитивного образу 
підприємства і його діяльності [4]. Ефективна 
маркетингова політика комунікацій підприєм-
ства неможлива без формування комплексу 
її заходів. 

Основними цілями маркетингової кому-
нікації можуть бути залучення нових спожи-
вачів, зростання ринкової частки компанії, 
утримання існуючої ринкової позиції тощо. 
Використання лише основних засобів виве-
дення та просування товару на ринку (виго-
товлення якісної продукції, встановлення кон-
курентоспроможної ціни тощо) є недостатнім. 

При значній кількості конкуруючих за якос-
тями продуктів, товар може залишитись непо-
міченим кінцевим споживачем без якісної сис-
теми інформування. Тому ефективний вихід 
товару чи послуги та його подальше просу-
вання неможливі без інтенсивного викорис-
тання комплексу маркетингових комунікацій, 
що спрямовується на інформування, переко-
нання, підтримку збуту, нагадування спожива-
чам про товар, і створення позитивного іміджу 
підприємства [4].

У цьому зв’язку вважаємо за доцільне вио-
кремити основний алгоритм формування мар-
кетингових комунікацій підприємства (рис. 1). 

Аналіз формування та реалізації інтегро-
ваних маркетингових комунікацій допомагає 
оцінити в грошовому вимірі її ефективність 
та визначити умови їх впливу на окремих 
споживачів. Для цього доцільно скориста-
тися показником рентабельності інвести-
цій (RМІ), який характеризує отриманий 
валовий прибуток за період використання 
маркетингових комунікацій на кожну оди-
ницю витрат комплексу просування. Окрім 
того, цей показник дає змогу якісно оцінити, 
порівняти різні маркетингові заходи і визна-
чити найбільш ефективні [2]. Розрахову-
ється показник рентабельності інвестицій за  
формулою (1).

Отже, економічна ефективність маркетин-
гових комунікацій дає змогу оцінити ефек-
тивність вибраної загальної стратегії під-
приємства. В процесі здійснення цієї оцінки 
необхідно чітко виділити заходи, які прино-
сять найбільший дохід, а також визначити і 
проаналізувати, в яких аспектах застосування 
інтегрованих маркетингових комунікацій не 
має абсолютно ніякого впливу [4].

Витрати на маркетингові комунікації, що 
виникають під час проведення рекламного 
процесу в підприємстві, можна розглядати за 
двома напрямками: 

1) витрати на організацію рекламного про-
цесу в підприємстві; 

RМІ �
�Валовийприбуток Витратинамаркетингові комунікації

Ви

� � � �
ттратинамаркенгові комунікації� � � �

�100%

Рис. 1. Алгоритм формування комплексу маркетингових комунікацій [2]

Визначення завдань комплексу маркетингових комунікацій 

Дослідження цільової аудиторії та бажаної зворотної реакції 

Вибір форми звернення та засобів його поширення: 
- реклама;
- пропаганда;
- стимулювання збуту;
- персональний продаж;
- прямий маркетинг.

Формування бюджету 

Формування каналів зворотного зв'язку 

           (1)
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2) витрати на виготовлення/замовлення та 
розміщення певного виду рекламної продукції. 

Виокремлення таких напрямків обґрунто-
вується суттєвими відмінностями суті витрат, 
що до них включаються з точки зору системи 
контролю за такими витратами.

Ефективна організація процесу маркетин-
гової комунікації на підприємстві передбачає 
наявність рекламного відділу (служби), що 
зумовлює виникнення таких видів витрат: 

– витрати на забезпечення безпере-
бійної роботи рекламного відділу (служби) 
й управління його персоналом (матеріальні 
витрати, витрати на оплату праці, відраху-
вання на соціальні заходи, витрати на додат-
кову заробітну плату, витрати з налагодження 
та підтримки договірних стосунків із контраген-
тами, витрати на забезпечення взаємозв’язків 
з іншими підрозділами підприємства і т.д.); 

– витрати на планування рекламного 
процесу (матеріальні витрати, витрати на 
оплату праці, відрахування на соціальні 
заходи, витрати на додаткову заробітну плату, 
витрати на формування бюджету реклами 
(рекламної кампанії) на певний звітний період, 
витрати з налагодження та підтримки договір-
них стосунків з контрагентами тощо) [3].

Звідси, основними класифікаційними озна-
ками для групування витрат на рекламу з 
точки зору налагодження ефективних мар-
кетингових комунікацій є види реклами, що 
визначені в Законі України «Про рекламу», а 
саме:

1) витрати на внутрішню рекламу; 
2) витрати на зовнішню рекламу; 
3) витрати на порівняльну рекламу; 
4) витрати на приховану рекламу; 
5) витрати на рекламу на транспорті; 
6) витрати на соціальну рекламу; 
7) витрати на рекламу на телебаченні і 

радіо; 
8) витрати на рекламу у друкованих засо-

бах масової інформації; 
9) витрати на рекламу послуг, що нада-

ються із використанням електрозв’язку; 
10) витрати на рекламу під час демонстру-

вання кіно- та відеофільмів (рекламу в кіно-
театрах).

В той же час, класифікація витрат не 
вичерпується наведеним переліком, а є наба-
гато ширшою. Багатогранність ознак, за якими 
групують витрати, зумовлена потребами, що 
постають перед користувачами такої інфор-
мації, щодо управлінських рішень менедже-
рами в пошуку резервів зниження виробничих 
витрат.

Зміна підходів до розповсюдження інфор-
мації в епоху цифрової економіки призвела до 
появи нових видів маркетингових комунікацій, 
серед яких важливе місце займає реклама в 
соціальних мережах. Сьогодні її дієвість не 
викликає сумнівів, адже пересічні громадяни – 
потенційні споживачі товарів, робіт, послуг, все 
більше часу проводять у віртуальному світі, та 
бажаючи того чи ні стають мимовільними спо-
стерігачами реклами. З огляду на те, що для 
соціальних мереж реклама – це основна скла-
дова доходу, її розміщують так, щоб користу-
вач не міг уникнути перегляду відеоролика, 
банера та інших інформаційних елементів [4]. 

Розробка маркетингової моделі та впрова-
дження її в бізнес-процеси на підприємстві 
необхідно для досягнення таких цілей: 

– зниження витрат і зростання прибутку 
підприємства; 

– підвищення попиту на продукцію 
завдяки використанню підприємством най-
сучасніших цифрових технологій у вивченні 
ринку та залученню потенційних споживачів; 

– оптимального навантаження на під-
приємство при участі підприємства у декіль-
кох проектах одночасно. 

Впровадження маркетингу на підприємстві 
або користування послугами сторонніх орга-
нізацій на умовах аутсорсингу вимагає від 
підприємства здійснення значних витрат на 
втілення та планування процесу маркетингу 
[2]. Саме тому система бюджетування витрат 
на маркетингові комунікації стає актуаль-
ною. Досить відомими методами формування 
рекламного бюджету є [2]: 

1) метод незалежного усередненого про-
гнозу (НУП); 

2) метод п'яти запитань (5П); метод Пек-
хема (метод черговості виходу товару на 
ринок); 

3) метод тестової реклами; 
4) метод Шроєра [13]. 
Як ці методи рекомендується застосову-

вати на певних етапах життєвого циклу про-
дукції, показано в табл. 1.

Отже, основними завданням менеджера з 
реклами є встановлення початкового реклам-
ного бюджету. Якість планування витрат на 
маркетингові комунікації рекламних заходів 
полягає в тому, що менеджер поступово доби-
рає найбільш ефективні в подальших розра-
хунках. Тобто розмір бюджету та методи його 
визначення залежать від кваліфікації мене-
джера з реклами. 

Важливим питанням постає формування 
системи документального оформлення вит-
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рат, що були понесені. В цілому, документи 
щодо витрат на маркетингові комунікації 
можна поділити на наступні групи: планові, 
розпорядчі, нормативні документи локаль-
ного рівня, первинні та звітні. 

До групи планових документів можна від-
нести Бюджет витрат на рекламу; до розпо-
рядчих – Наказ або розпорядження керівника 
підприємства на проведення рекламних захо-
дів; до нормативних документів локального 
рівня – Договір з розповсюджувачем реклами та 
рекламним агентством; до первинних – Звіт про 
використання коштів, наданих на відрядження 
або під звіт, акт виконаних робіт, накладна або 
накладна вимога, податкова накладна, пла-
тіжне доручення, прибутковий ордер, акт на 
списання, рахунок-фактура; до звітних – Звіт 
про проведення рекламних заходів. 

Загалом, на підприємстві повинен бути 
сформований такий перелік документів:

1. Наказ по підприємству, у якому слід 
обґрунтувати необхідність маркетингових 
досліджень (наприклад, з метою аналізу спо-
живчого попиту), указати період їх прове-
дення, територію, назву виду продукції, кате-
горію потенційних споживачів тощо. Також 
до наказу можна додати бюджет проведення 
маркетингових заходів. 

2. Договір на надання маркетингових 
послуг. Порядок оформлення цих договорів 
регламентується гл.63 Цивільного кодексу 
України [5]. Такий договір може містити: 

– або загальний перелік послуг і загальні 
умови їх виконання, при цьому конкретні 
завдання, строки їх виконання, умови, місце 
проведення досліджень.

– або конкретні завдання, строки, умови, 
ціни, місце проведення тощо. 

3. Акт приймання-передачі послуг (акт 
наданих послуг) або інший документ, що під-
тверджує фактичне надання таких послуг.

4. Звіт про проведення маркетингових 
досліджень із їх результатами та рекоменда-
ціями замовнику. 

Витрати підприємства на маркетинг і мер-
чандайзинг є витратами на збут (п. 19 П(С)БО 16). 
Відповідно до п. 7 П(С)БО 16 такі витрати 
визнаються в періоді їх здійснення й обліко-
вуються за дебетом рахунка 93 «Витрати на 
збут» у кореспонденції з такими рахунками 
та субрахунками: 20, 22, 131, 65, 66 – якщо 
послуги надаються працівниками підпри-
ємства-замовника; 631, 685 – якщо послуги 
придбаваються у виконавця-резидента; 632 – 
якщо виконавцем послуг є нерезидент [6].

Комплекс перелічених вище документів 
формує достовірне і повне документальне 
підтвердження понесених витрат на мар-
кетингові комунікації, що дозволяє іденти-
фікувати останні як об’єкт бухгалтерського 
обліку та відображати в системі рахунків і 
звітності підприємства. В бухгалтерському 
обліку витрати на розміщення реклами у 
соціальних мережах є складовою витрат 
звітного періоду у складі загальних витрат 
на рекламу, що підлягають відображенню на 
рахунку 93 «Витрати нa збут» (п. 19 П(С)БО 
16 «Витрати») [6]. 

У П(С)БО 16 «Витрати» не визначено 
поняття та номенклатуру витрат маркетинго-
вої діяльності. Маркетингові витрати є лише 
елементами збутових витрат: «витрати на 
рекламу та дослідження ринку (маркетинг)». 
Відсутність чіткої регламентації обліку витрат 
маркетингової діяльності викликає розбіжності 
щодо облікового відображення цих витрат на 
різнорідних рахунках, що не дозволяє акуму-
лювати витрати маркетингової діяльності на 
одному рахунку для здійснення оперативного 
та стратегічного управління. 

Висновки. Таким чином, планування 
маркетингової діяльності стає комплексним 

Таблиця 1
Методи, які рекомендують фахівці для визначення розміру рекламного бюджету [2]

Ситуація Основний метод Додаткові 
або контрольні методи

1. Виведення на ринок нової 
товарної категорії Метод цілей і завдань (разом із 

даними тестової реклами 
та експертними оцінками НУП)

Метод НУП / 5П

2. Нова марка в категорії, 
що вже існує Метод Пекхема

3. Стабільна товарна марка 
категорії, що вже існує 
протягом певного (тривалого) 
часу

Метод Шроєра (якщо товарна 
марка продається в кількох 
регіонах), метод цілей і завдань

Тестова реклама, 
ста-тистичне 
прогнозування, 
метод НУП / 5П
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інструментом, що дозволяє на підставі вико-
ристання сучасних методик і інтерпретації 
отриманої інформації про проблеми і ризики 
діагностувати безперервність діяльності під-

приємства, відповідність проведеної мар-
кетингової політики затвердженим цілям і 
планам, виявляти сильні і слабкі сторони в 
стратегії маркетингу підприємства.
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