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Публікація висвітлює актуальні питання організації управлінського обліку витрат на маркетингові комуніка-
ції у садівництві. Виявлена потреба у формуванні стійких стратегій розвитку підприємств галузі садівництва, 
оскільки тенденції їх розвитку і виходу на зовнішні ринки очевидна. Водночас, визначено, що велика роль 
у зростанні садівничого бізнесу належить маркетинговим комунікаціям. Маркетингові комунікації розгляда-
ються на локальному рівні. Проаналізовано ряд наукових публікацій вчених, запропоновано нові підходи до 
класифікації витрат на маркетингові комунікації в садівництві з урахуванням інноваційних технологій. Описа-
но нові методи оцінки витрат на маркетингові комунікації в садівництві в частині операційного і стратегічного 
призначення. Удосконалено систему рахунків бухгалтерського обліку для відображення витрат на маркетин-
гові комунікації з урахуванням їх операційного і стратегічного призначення. Запропонована система рахунків 
дозволить накопичувати інформацію для локального аналізу на рівні операційної діяльності, а також для 
формування нових стратегій розвитку підприємств галузі садівництва. Нові підходи щодо методів розподілу 
витрат на маркетингові комунікації за центрами відповідальності дозволять проводити аналіз продуктивності 
роботи менеджерів середньої ланки для цілей управління підприємств галузі. Окреслено нові напрями і пер-
спективи досліджень з питань управлінського обліку витрат на маркетингові комунікації в галузі садівництва. 

Ключові слова: організація управлінського обліку, облік витрат, маркетинг в садівництві, процес  
комунікації, витрати на маркетингові комунікації. 

The publication highlights current issues of management accounting of costs for marketing communications in 
horticulture. Research was conducted taking into account the activities of horticultural enterprises in conditions of 
uncertainty and martial law. We identified the need for the formation of sustainable strategies for the development of 
horticulture enterprises, since the trends of their development and access to foreign markets are obvious. At the same 
time, it is determined that a big role in the growth of the gardening business belongs to marketing communications. 
Marketing communications are considered at the local level, that is, at the enterprise level. A number of scientific 
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publications by scientists were analyzed and a classification of various approaches to the category apparatus, 
definitions and concepts of "marketing communications" was carried out. New approaches to the classification 
of costs for marketing communications in horticulture, taking into account innovative technologies, are proposed. 
New methods of estimating costs for marketing communications in horticulture in terms of operational and strategic 
purposes are described. Such methods will make it possible to determine the effectiveness of the implementation 
of innovative methods of marketing communications in real time and for the long term. The system of accounting 
accounts has been improved to reflect the costs of marketing communications, taking into account their operational 
and strategic purpose. The proposed system of accounts will allow the accumulation of information for local analysis 
at the level of operational activity, as well as for the formation of new strategies for the development of horticulture 
enterprises. New approaches to the methods of distribution of marketing communication costs by responsibility 
centers will allow to analyze the performance of middle-level managers for the purposes of managing enterprises 
in the industry. New directions and perspectives of research on management accounting of costs for marketing 
communications in the field of horticulture are outlined.

Key words: organization of management accounting, cost accounting, marketing in horticulture, communication 
process, costs of marketing communications.

Постановка проблеми. Галузь садівни-
цтва нарощує темпи розвитку і виходу на між-
народні ринки. За даними офіційних джерел, з 
2015 до теперішнього часу, майже в два рази 
збільшилося виробництво продукції садівни-
цтва, більше ніж у п’ять разів збільшився екс-
порт цієї продукції, що є позитивним явищем 
для національної економіки. Вагомий вплив 
на таку позитивну тенденцію розвитку зро-
била політика держави, спрямована на під-
тримку галузі через надання допомоги через 
грантові програми. Проте, задля ефективного 
використання грантових коштів, а також вкла-
дених коштів в галузь садівництва з інших 
джерел, загострилася потреба у розвитку 
інноваційних методів та інструментів марке-
тингу, зокрема, маркетингових комунікацій. 

В сучасному науковому середовищі все 
частіше з’являються дискусії щодо еконо-
мічної природи маркетингових комунікацій, 
управління витратами на маркетингові кому-
нікації та їх облікове забезпечення. Марке-
тингові комунікації виконують роль внутрішніх 
фірмових інституційних впливів на процеси 
інформаційного обміну між контрагентами 
з метою формування позитивної іміджевої 
політики, яка цілеспрямовано зорієнтована на 
цільові аудиторії споживачів та на зміцнення 
географічних кордонів ринків збуту. 

Розвиток маркетингових комунікацій 
потребує значних вкладень грошових коштів. 
Зазвичай, є два джерела залучення коштів 
для вкладень: 1) акумулювання та інвес-
тування у довгострокові маркетингові про-
єкти, 2) постійне вилучення певної грошової 
маси з оборотних коштів. Визначення най-
більш ефективного і можливо доступного для 
окремого підприємства джерела потребує 
постійного моніторингу ефективності мар-
кетингових комунікацій з метою прийняття 
рішень на основі обґрунтованих розрахунків 

і підтвердження їх вигоди в короткостроковій 
або в довгостроковій перспективі. Підставою 
для обґрунтованих розрахунків ефективності 
є належним чином організований управлін-
ський облік витрат на маркетингові комуні-
кації, який забезпечує достатніми інформа-
ційними ресурсами на рівні фінансових і не 
фінансових даних. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Оцінка наукових досліджень і відповідних 
публікацій з тематики управлінського обліку 
витрат на маркетингові комунікації в садів-
ництві свідчить про наявну дискусію науко-
вих підходів щодо багатьох дотичних питань. 
По-перше, дискусійними є питання класифіка-
ції витрат на маркетингові комунікації та визна-
чення їх місця в системі маркетингу загалом. 
По-друге, досить важливим, на наш погляд, 
є питання оцінки витрат на маркетингові 
комунікації, зокрема, для підприємств галузі 
садівництва. Довготривалий процес закладки 
саду, в часі відділяє витрати поточні від часу 
отримання товарної продукції. Тому поділ 
витрат на маркетингові комунікації в частині 
операційних і стратегічних потребує наукових 
обґрунтувань. По-третє, науковці мають різні 
погляди щодо використання системи рахун-
ків бухгалтерського обліку для відображення 
маркетингових витрат, і на маркетингові кому-
нікації, зокрема. Також є інші питання, які 
потребують ретельного огляду, дослідження, 
обґрунтування, апробації на практиці. В про-
веденому нами дослідженні висвітлено осно-
вні питання, які на наш погляд, потребують 
першочергового розгляду, і які на даному 
етапі розглядалися науковцями. Це публіка-
ції Банасько Т. М. [1], Бахарєва Я. [2],  Бахчи-
ванжи Л. [3], Васильченко Л. С. [4], Гречаник О., 
Хлєбнікової Т. [5], Засадного Б. А., Башкіна І. Е. 
[6], Левків Г., Мельник Н., Куп’як Н. [8], Лукан О. 
[9], Макаренко Н., Онопрієнко І. [10], Обіхода С., 
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Матвеєва М., Бойко, В. [12], Правдюк Н. [13], 
Сичової О., Осипенко Н., Петрішиної Т [15], 
та ін.

 Висвітлені науковцями проблеми та 
запропоновані шляхи їх вирішення щодо еко-
номічної природи маркетингу та обліку витрат 
на маркетингові комунікації здебільшого є 
актуальними, мають практичне значення і 
наукове спрямування, і цілком поділяються 
нашим авторським колективом. Проте, в умо-
вах формування нових викликів економіки, 
управління та обліку, виникає потреба у про-
веденні додаткових досліджень, інтерпретації 
певних понять, та перевірки на практиці нау-
кових положень. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Науково-практичні під-
ходи щодо організації управлінського обліку 
витрат на маркетингові комунікації, є акту-
альними і такими що заслуговують на увагу 
вчених і практиків. Проте, з плином часу, 
з’являється потреба в уточненнях вже існу-
ючих методів та інструментів щодо класифі-
кації, оцінки, відображення витрат на марке-
тингові комунікації в садівництві на рахунках 
бухгалтерського обліку. 

Формулювання цілей статті полягає у 
комплексному дослідженні питань щодо удо-
сконалення організації управлінського обліку 
витрат на маркетингові комунікації в садів-
ництві, з урахування напрацювань вчених, 
прийняття до уваги досліджені методи та 
інструменти практиків, а також з огляду на 
моніторинг показників ефективності.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Національна галузь садівництва 
нарощує позитивні тенденції зростання за 
останнє десятиліття. Сьогодні ми спогляда-
ємо за успішним розвитком і збільшенням 
конкурентоспроможності галузі садівництва у 
Європі та світі.

Позитивним інституційним фактором роз-
витку садівництва є державна програма 
підтримки галузі, зокрема, через різнома-
нітні грантові програми, які започатковані з 
2022 року для малого і середнього бізнесу. 
Відповідно до умов гранатової програми, під-
приємець або підприємство може отримати 
грант до семи мільйонів гривень. За даним 
офіційних джерел за два з половиною роки 
видано грантів для розвитку садівництва на 
суму майже вісімсот мільйонів гривень. За ці 
кошти закладено біля 2 600 гектарів нових 
садів, як результат, створено нові робочі 
місця. При цьому потрібно відзначити осно-
вну роль безпосередніх виконавців підпри-

ємців-аграріїв, завдяки їх професійності і кре-
ативності галузь розвивається. Приведений 
короткий екскурс дозволяє стверджувати, 
що для ефективного розвитку підприємств 
галузі садівництва, загострюється потреба в 
організації інноваційної маркетингової полі-
тики, та у відповідних інформаційних ресур-
сах, які б забезпечили вчасну і наближену до 
об’єктивної управлінську звітність, сформо-
вану з використанням досконалих методів та 
інструментів для розрахунків важливих показ-
ників для прийняття управлінських рішень. 

Маркетингові комунікації є частиною мар-
кетингової політики. За результатами дослі-
джень практики маркетингових комунікацій 
шляхом проведеного анкетування кількох 
десятків респондентів, виявлено тенденцію 
до зростання частки витрат на маркетингові 
комунікації стратегічного призначення, тобто, 
спрямованих на результат в далекій перспек-
тиві. Таким чином, є доцільним розмежувати 
наукові дослідження на дві категорії: опера-
ційні маркетингові комунікації та стратегічні 
маркетингові комунікації. Запропоноване 
розмежування дозволить виявити проблемні 
питання з детальним описом завдань для 
вирішення. Оскільки бухгалтерський облік 
задає тон прийняттю управлінських рішень 
через роль інформаційного забезпечення, 
відповідно, важливого значення набуває саме 
обліковий підхід до процесу формування 
витрат на маркетингові комунікації.

Економічна природа маркетингових кому-
нікацій досить вдало розкрита в публікації 
автора Васильченко Л. С., яка відзначає, що 
сучасний етап розвитку маркетингу характе-
ризується еволюційними змінами в системі 
маркетингових комунікацій як одного з осно-
вних його елементів, оскільки розвиток техно-
логій та перенасичення споживачів інформа-
цією зумовлюють появу нових маркетингових 
концепцій, які приводять до розширення діа-
пазону маркетингових комунікацій [4, с. 27]. 
Найбільш дієвим у визначенні природи мар-
кетингових комунікацій є саме процес кому-
нікації, який при його правильній організації 
дозволить з великим рівнем однозначності 
сприймати і трактувати комунікаційні повідо-
млення тими суб’єктами, що їх надсилають, 
й тими суб’єктами, що їх отримують. Це свого 
роду мистецтво, створити систему комуні-
каційного маркетингу на відповідному рівні. 
З умовою, що витрати на створення системи 
будуть рентабельними. Відповідно, щоб пора-
хувати рентабельність, потрібна дієва і про-
фесійна система організації управлінського 
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обліку витрат на маркетингові комунікації.  
Як бачимо, все взаємопов’язане. 

Отже, розберемо природу процесу мар-
кетингу комунікацій. Модель процесу марке-
тингових комунікацій можна представити як 
взаємодію п'ятьох елементів: 1) відправник 
інформаційного повідомлення, 2) одержу-
вач повідомлення, 3) інформаційне повідо-
млення, 4) канал зв’язку, 5) петля зворотного 
зв’язку. Відправник має на меті донести свою 
ідею чи концепцію щодо реалізації продукції 
до споживача (якість, ціна, умови поставок, 
обсяги, умови розрахунків, інше, наприклад, 
переваги перед конкурентами); Одержувач 
повідомлення, якому адресовано повідо-
млення, є потенційним споживачем, покупцем 
чи зацікавленим посередником щодо реалі-
зації такого виду продукції. Повідомлення є 
відповідним пізнаваним в інформаційному 
просторі символом, означеним відповідним 
кодом чи іншим способом, групою символів, 
що уособлюють та ідентифікують інформацію 
для передачі. Важливим для повідомлення є 
простота символів і легкість і пізнанні спожи-
вачами. Канал зв'язку є прийнятним і допусти-
мим (бюджетним) для відправника засобом, 
за допомогою якого відбувається передача 
повідомлення. Можливість дозволити інно-
ваційні канали зв’язку мають бути обґрун-
тованими щодо їх ефективності, окупності і 
віддачі (цим знову підтверджується потреба 
дієвої системи управлінського обліку). Петля 
зворотного зв'язку дозволить виявити, чи 
було досягнуто відповідне розуміння клієнтом 
відправленого повідомлення, забезпечуючи 
таким чином контроль ефективності передачі 
повідомлень і рівень відповідності системи 
маркетингових комунікацій прийнятій страте-
гії на підприємстві.

Огляд елементів моделі процесу маркетин-
гових комунікацій дозволить вибудувати ефек-
тивну систему управлінського обліку витрат. 
Кожен з розглянутих елементів надає мож-
ливість виявити проблемні сторони, звернути 
увагу на більш витратні статті, порахувати 
величину їх впливу на успішність зворотного 
зв’язку, визначити тісноту зв’язку (кореляцію), 
задля можливості розробки альтернативних 
варіантів оптимальної моделі процесу марке-
тингових комунікацій. 

В загальній системі витрат на збут про-
дукції садівництва мають місце усі витрати, 
пов’язані з доведенням продукції від вироб-
ника до кінцевого споживача. Зокрема, це 
управлінські витрати, маркетингові, в т. ч. на 
маркетинг комунікацій, транспортно-логіс-

тичні витрати, зберігання, пакування та інші. 
Ефективне управління переліченими витра-
тами є ключовим фактором для досягнення 
стратегічних цілей підприємств галузі садів-
ництва та забезпечення конкурентоспромож-
ності їх продукції на зовнішніх та внутріш-
ньому ринках.

З урахуванням наведеного вище, систе-
матизуємо технологічні особливості галузі 
садівництва, які мають досить вагомий вплив 
на побудову управлінського обліку витрат на 
маркетингові комунікації. Вчасне отримання 
управлінським персоналом потрібних облі-
кових даних з урахуванням технологічних 
особливостей дозволить оптимізувати про-
цеси маркетингових комунікацій. Основними 
технологічними особливостями галузі садів-
ництва є: 1) сезонність, 2) специфічні якості 
однойменної продукції залежно від сорту, тех-
нології вирощування, періоду збирання тощо, 
3) збір урожаю один раз на рік, 4) довго три-
валість технологічного процесу до отримання 
першого повноцінного урожаю, 5) географія 
розміщення переробних підприємств, які 
потребують продукцію садівництва, 6) можли-
вість організувати обслуговуючі кооперативи 
по збуту, зберіганню, первинній переробці 
(сушіння, замороження, тощо). 

Для сезонності характерним є коливання 
попиту і цінової політики в різні періоди року. 
Організацію управлінського обліку витрат на 
маркетингові комунікації доцільно сформу-
вати за двома класифікаційними ознаками: 
поточного призначення, на короткострокову 
перспективу (один сезон), на довготривалу 
перспективу (стратегічно, наприклад, на 
5 років). Такий розподіл дозволить отримати 
найбільш об’єктивні показники калькулю-
вання собівартості реалізованої продукції. 
Крім впливу на ефективність управлінських 
рішень, такий підхід дозволить убезпечити 
підприємства галузі садівництва від ризику 
розрахунку необґрунтованої збитковості, 
розрахунку бази для нарахування податку 
на додану вартість в разі реалізації за ціною 
нижче собівартості [11; 14; 16]. Як бачимо, 
фактор сезонності не можна нівелювати, 
оскільки він має ключовий вплив на ефектив-
ність і результативність діяльності садівничих 
підприємств, в тому числі на базу і величину 
оподаткування. 

Специфічні якості, багато сортність, залеж-
ність від умов зберігання та транспортування, 
потреба у спеціальній тарі та засобах упаку-
вання, також впливає на величину додаткових 
витрат і механізми маркетингових комуніка-
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цій. В системі управлінського обліку доцільно 
передбачити значну деталізацію аналітич-
ного обліку. Такий обліковий процес вимагає 
великих витрат, які породжують проблему 
перевитрат, і спонукають обліковий персонал 
до пошуку і обґрунтування альтернативних 
наукових і практичних методів та інструмен-
тів оптимізації таких витрат, залежно від при-
йнятної системи маркетингових комунікацій 
окремого підприємства галузі садівництва, а 
також від рівня компетентності маркетологів. 

Особливість галузі, яка природньо дозво-
ляє збір урожаю один раз на рік, свідчить про 
нерівномірність розподілу витрат протягом 
року. Попередньо ми зауважили на потребі 
систематизації витрат на поточні і коротко-
строкової перспективи, тобто, річні. Така 
класифікація доцільна і для обліку та нако-
пичення витрат на маркетингові комунікації. 
Мета такої класифікації – рівномірний роз-
поділ маркетингових витрат на протязі року.  
При цьому рекомендуємо застосовувати 
метод пропорційного списання витрат на мар-
кетингові комунікації за каналами збуту про-
дукції садівництва, збільшуючи таким чином 
собівартість реалізації за видами і в розрізі 
покупців. Для цілей управління ти актуалі-
зуємо питання результативності залежно 
від виду, сорту, якості, сезонності реаліза-
ції, на зовнішньому чи внутрішньому ринках, 
на переробку чи споживання та інше. Таким 
чином, відповідна інформація дозволить цен-
тру прийняття рішень на відповідному під-
приємстві розглянути питання ефективності 
виробництва, реалізації і системи маркетин-
гових комунікацій, зокрема. Система марке-
тинговий комунікацій має довести потребу 
в ній через показники результативності, які 
мають отримуватися із облікової системи про-
зоро, доступно і бути зрозумілими для управ-
лінського персоналу. Інакше, облік для обліку, 
маркетинг для маркетингу, як факт існування. 
Наче всі розуміють потребу в системі обліку 
і маркетингу, але довести їх ефективність 
можна лише через фактичні розрахунки, 
основані на зрозумілих і простих методах.

Особливість довго тривалості технологіч-
ного процесу до отримання першого повно-
цінного урожаю впливає також на величину 
витрат на маркетингові комунікації і їх вза-
ємодію з результативністю. Враховуючи 
таку особливість, рекомендуємо з початку 
закладки молодого саду, до отримання пер-
шого повноцінного урожаю, накопичувати 
означені витрати на окремому рахунку, поді-
бно як вкладення для отримання резуль-

тату у довгостроковій перспективі. На нашу 
думку, доцільно для таких витрат застосу-
вати рахунок 12 «Нематеріальні активи» [7]  
субрахунок 129 «Інші нематеріальні активи». 
За дебетом цього рахунку проводиться нако-
пичення витрат на маркетингові комунікації 
в розрізі видів продукції садівництва. Така 
інформація також буде використана в сис-
темі управлінського обліку, якщо підприєм-
ство обирає метод переплетеного обліку між 
бухгалтерським і управлінським. Ймовірно, 
наш підхід є дискусійним, і на практиці колеги 
в сфері обліку застосовують інші, вже апро-
бовані і перевірені на ефективність варіанти. 
Тому вважаємо, що дане питання потребує 
подальших досліджень, апробації на прак-
тиці, інноваційних підходів та альтернативних 
рішень.

Географія розміщення переробних під-
приємств, які потребують продукцію садів-
ництва, здебільшого впливає на логістику 
перевезень, на цінову політику, і, відповідно 
на пошук інноваційних інструментів системи 
маркетингових комунікацій. Впровадження 
інноваційних інструментів маркетингових 
комунікацій збільшують витрати на марке-
тингові комунікації. Завдання управлінського 
обліку, не пропустити застосування неефек-
тивних інструментів шляхом вчасного повідо-
млення управлінського персоналу, застосову-
ючи розрахунок результативності доступними 
і прозорими методами. Проте, інколи звичайні 
розрахунки результативності орієнтовані на 
поточну діяльність, не враховують фактори, 
описані вище. Тобто, ми орієнтуємо обліковий 
персонал, причетний до підготовки інформа-
ції, на критичний аналіз усіх можливих осо-
бливостей, які мають значення в коротко-
строковій або в стратегічній перспективі, і які 
зобов’язані накопичувати для використання 
в майбутніх розрахунках. Таким чином, аль-
тернативою для накопичення стратегічних 
витрат на маркетингові комунікації може бути 
застосування рахунку 39 «Витрати майбут-
ніх періодів» [7], субрахунок 391 «Витрати на 
маркетингові комунікації для майбутніх періо-
дів збуту продукції» (як приклад). 

Практика надає докази про можливість 
організувати обслуговуючі кооперативи 
по збуту, зберіганню, первинній переробці 
(сушіння, замороження, тощо). Якщо підпри-
ємство садівництва обирає таку форму орга-
нізації процесу зберігання і збуту продукції, 
дещо іншої форми при цьому набуває побу-
дова системи маркетингових комунікацій. 
Частину функцій маркетингових комунікацій 
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доцільно передати обслуговуючому коопера-
тиву. При цьому суму витрат на маркетингові 
комунікації доцільно розділяти між членами 
обслуговуючого кооперативу методом пропо-
рційного розрахунку залежно від обсягу, або 
інших погоджених показників.  

Аналізуючи особливості галузі садівни-
цтва, нами запропоновані власні підходи 
щодо організації управлінського обліку витрат 
на маркетингові комунікації, проте, вони не 
є вичерпними і при їх розгляді у практиків 
виникає безліч питань методологічного харак-
теру щодо оптимальної класифікації, оцінки 
в поточному періоді чи накопичення на пер-
спективу, відображення на рахунках бухгал-
терського обліку для впорядкування і форму-
вання різних форм звітності, яка затребувана 
системою управління.

На завершення публікації доцільно роз-
глянути питання щодо обліку та розподілу 
витрат на маркетингові комунікації за цен-
трами відповідальності для цілей управління. 
З огляду на змістовну природу загальноприй-
нятого в науці [2; 3; 4; 8; 15] і практиці визна-
ння витрат на маркетингові комунікацій, як 
вартість ресурсів на підготовку, передачу та 
контроль інформаційних повідомлень, спря-
мованих на донесення їх до споживачів (отри-
мувачів повідомлень), а також отримання від 
них зворотного зв’язку (петля зв’язку), задля 
ефективної реалізації маркетингової стратегії 
підприємства, вважаємо на доцільне, розпо-
діляти означені витрати за конкретними вико-
навцями. Як показує практика, в основному 
традиційні методи маркетингових комуніка-
цій включають: рекламу, паблік рілейшнз, 
прямий маркетинг, персональні комунікації, 
інструменти пропаганди, спонсорства, моти-
ваційні пропозиції для споживачів, та інші, не 
заборонені чинним законодавством. Також 
на практиці досить прогресивно впроваджу-
ються нові методи, інколи не зовсім прозорі 
та етичні, наприклад, семплінг продукції, про-
вокаційний маркетинг, вірусний маркетинг, та 
інші. Застосування описаних інструментів та 
методик потребує особливих навичок, умінь 
і компетентності, якими зазвичай і володіють 
сучасні маркетологи. Отже, мета такого роз-
поділу витрат за центрами відповідальності 
в розрізі виконання обов’язків різними мето-
дами та інструментами маркетингових кому-
нікацій – визначати результативність роботи 
кожного окремого суб’єкта або команди 

суб’єктів. В такий спосіб можна проаналізу-
вати ефективність менеджменту з маркетин-
гових комунікацій в рамках кожного підпри-
ємства і вибудувати систему, яка буде давати 
максимальний результат при оптимальних 
витратах. 

Висновки. В публікації висвітлено осно-
вні проблемні питання щодо організації 
управлінського обліку витрат на маркетингові 
комунікації на підприємствах садівництва. 
Очевидним є розвиток галузі за останнє деся-
тиріччя, що привертає увагу вчених в частині 
удосконалення систем управління, обліку, 
маркетингу. Аналізуючи особливості галузі 
садівництва, нами запропоновані власні під-
ходи щодо застосування нових методів в 
організації управлінського обліку витрат на 
маркетингові комунікації. При їх висвітленні 
ми використали дослідження вчених і роз-
робки практиків. На практиці виникає без-
ліч питань методологічного характеру щодо 
оптимальної класифікації, оцінки в поточному 
періоді чи накопичення на перспективу, відо-
браження на рахунках бухгалтерського обліку 
для впорядкування і формування різних 
форм звітності, яка затребувана системою  
управління.

Запропоновано нові підходи до класифіка-
ції витрат на маркетингові комунікації в садів-
ництві з урахуванням інноваційних технологій. 
Описано нові методи оцінки витрат на марке-
тингові комунікації в садівництві в частині опе-
раційного і стратегічного призначення. Такі 
методи дозволять визначати ефективність 
впровадження інноваційних методів марке-
тингових комунікацій в умовах реального часу 
і на довгострокову перспективу. 

Перспективою подальших досліджень є 
виявлені проблемні питання щодо організації 
управлінського обліку витрат на маркетин-
гові комунікації, пов’язані із доцільністю гли-
бокої деталізації за видами, сортами, часом 
зберігання, логістикою щодо перевезень 
продукції садівництва, з розподілом витрат 
в частині поточних і стратегічних, із викорис-
тання рахунків бухгалтерського обліку для 
накопичення витрат з метою їх віднесення 
на об’єкти витрат у майбутніх періодах, що, 
на наш погляд, створить позитивний вплив 
на формування якісної облікової інформа-
ції для прийняття рішень, та, як результат, 
на покращення ефективності маркетингових  
комунікацій.
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