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Стаття присвячена дослідженню маркетингових послуг в соціальних мережах, розроблення методики ана-
лізу витрат на реалізацію маркетингових заходів, яка забезпечить підвищення ефективності використання ко-
штів на маркетинг і, відповідно, результативності маркетингової діяльності загалом та яким чином правильно 
визнавати та відображати в обліку роботи з просування брендів у соціальних мережах. Питання документаль-
ного оформлення господарських операцій, пов’язаних із виникненням маркетингових витрат, їх відображення 
на рахунках бухгалтерського обліку та у фінансовій звітності, а також здійснення аналітичних досліджень у 
сфері маркетингових послуг потребують окремого й ґрунтовнішого наукового опрацювання. Чинне регулю-
вання не містить чітких рекомендацій щодо обліку операцій із надання маркетингових послуг у сфері SMM, а 
наукові дослідження залишаються обмеженими. 

Ключові слова: маркетинг у соціальних мережах, маркетингові послуги, облік, SMM, документування, 
діджиталізація.

The article is devoted to the study of marketing services in social networks, the development of a methodology 
for analyzing the costs of implementing marketing activities, which will ensure increased efficiency in the use of 
marketing funds and, accordingly, the effectiveness of marketing activities in general, and how to correctly recognize 
and reflect in accounting the work of promoting brands in social networks. The issues of documenting business 
transactions related to the occurrence of marketing expenses, their reflection in accounting accounts and in financial 
statements, as well as conducting analytical research in the field of marketing services require separate and more 
thorough scientific study. The current regulation does not contain clear recommendations on the accounting of 
transactions for the provision of marketing services in the field of SMM, and scientific research remains limited. 
Taking into account the specifics of the research object, it is proposed to make changes to the working chart of 
accounts in the part of synthetic accounting, in particular regarding the use of accounts 23 "Main production"  
and 05 "Guarantees and security provided" for web studios and marketing agencies. This will allow to clearly 
distinguish the costs incurred in the process of providing services, as well as to improve the formation of the cost of 
SMM services. Separately, a procedure for reflecting the budget provided by the customer in accounting using an off-
balance sheet account was proposed, which will ensure proper control over the movement of funds received and the 
directions of their use. The introduction of the developed form "Acceptance and Transfer of SMM Services" makes it 
possible to reflect the volume of work performed and confirm the achieved economic effect (growth in sales volumes, 
expansion of the client base, increased level of interaction with the brand, etc.). This, in turn, will help minimize the 
risk of disputes between the customer and regulatory authorities regarding the inclusion of VAT amounts in the tax 
credit and avoiding the accrual of compensating tax liabilities.
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Постановка проблеми. Інтеграція Укра-
їни у світову економіку, що визначає сучасний 
етап її розвитку, висуває підвищені вимоги до 
господарської діяльності підприємств. В умо-
вах жорсткої конкуренції для збереження 
позицій на ринку суб’єкти господарювання 
повинні впроваджувати результативну марке-
тингову політику та реалізовувати комплекс 
маркетингових заходів, зокрема розроблення 
нових продуктів, стимулювання збуту, просу-
вання товарів, формування цінової стратегії 
тощо. Реалізація маркетингової діяльності 
неминуче супроводжується відповідними 
витратами. Провідне місце в управлінні 
такими витратами посідає система бухгал-
терського обліку. За умови орієнтації на мар-
кетинг облікова інформація стає підґрунтям 
для оптимізації маркетингових витрат і при-
йняття обґрунтованих, ефективних управлін-
ських рішень щодо здійснення маркетингових 
заходів.У зв’язку з цим постає потреба у фор-
муванні та вдосконаленні такої системи обліку, 
яка забезпечувала б управління своєчасною, 
достовірною й деталізованою інформацією 
про витрати на маркетингову діяльність. 
Цифровізація світової економіки кардинально 
змінює умови функціонування як окремих під-
приємств, так і економічної системи загалом, 
роблячи традиційні бізнес-моделі малоефек-
тивними. У таких умовах постає необхідність 
переорієнтації стратегії розвитку, адже ігнору-
вання цифрових трендів може призвести до 
втрати конкурентних переваг або навіть до 
занепаду діяльності. Компанії змушені адап-
туватися до нових реалій, зокрема шляхом 
заміни традиційних рекламних інструментів 
сучасними цифровими каналами просування 
процесі діджиталізації особливо стрімко роз-
вивається сегмент маркетингових послуг у 
соціальних мережах, який суттєво впливає на 
розвиток малого та середнього бізнесу, акти-
візацію ринкових процесів і формування кон-
курентного середовища. Зростання кількості 
користувачів соціальних платформ в Україні 
протягом останніх років створило значний 
потенціал для організацій різних форм влас-
ності щодо розширення аудиторії, залучення 
нових клієнтів і налагодження партнерських 
зв’язків. Значущим поштовхом до розвитку 
SMM стала пандемія COVID-19, яка посилила 
роль онлайн-комунікацій. У період каран-
тинних обмежень значно зросла активність 
користувачів в інтернеті, а соціальні мережі 
перетворилися на провідний інструмент вза-
ємодії з цільовими аудиторіями. Попри актив-
ний перехід бізнесу в цифровий простір, у 

бухгалтерській практиці залишається чимало 
неврегульованих питань. Зокрема, складнощі 
виникають під час організації обліку марке-
тингових послуг у соціальних мережах, фор-
мування належного облікового забезпечення 
SMM та врегулювання можливих розбіжнос-
тей із податковими органами.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика здійснення маркетинго-
вої діяльності суб’єктами господарювання 
широко висвітлюється у наукових дослі-
дженнях багатьох учених. Водночас окремі 
питання обліку, аудиту та аналізу витрат, 
пов’язаних із наданням маркетингових послуг, 
залишаються дискусійними та активно обго-
ворюються у вітчизняному науковому серед-
овищі. Питанням організації бухгалтерського 
обліку та оцінювання маркетингових послуг 
присвячено наукові праці низки дослідників: 
Верзілова Г. Р. [3], Банасько Т.М. [2], Ємелья-
ненко Д. [4], Альошкіна Н.М. [1] та ін.

Однак питання облікового відображення 
SMM-послуг як окремого об’єкта не знайшло 
належного представлення у працях зазначе-
них авторів та потребує нагального вирішення. 
Зважаючи на стрімке поширення SMM, метою 
дослідження є обґрунтування теоретичних 
положень і вдосконалення організаційно-
методичних засад бухгалтерського обліку 
операцій з надання маркетингових послуг у 
соціальних мережах як у виконавців, так і у 
їх замовників, що зумовлено об’єктивними 
потребами сучасної практики.

 Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. На сьогоднішній день 
популярні соціальні мережі, якими користу-
ються мільйони людей, виконують не лише 
комунікаційну функцію, а й слугують потужним 
інструментом формування суспільної думки, 
розвитку підприємницької діяльності та про-
сування особистого бренду. Це твердження 
підтверджує реальну ситуацію, коли дедалі 
більше підприємств активно використову-
ють платформи, такі як Facebook, Instagram 
та YouTube, для підтримки обізнаності своєї 
аудиторії про продукцію чи послуги.

 Формулювання цілей статті. Розкрити 
економічну сутність SMM-послуг та їх роль 
у сучасній системі маркетингової діяльності 
підприємств. Проаналізувати нормативно-
правову базу України, що регулює бухгал-
терський та податковий облік маркетингових 
послуг. Дослідити етапи становлення бухгал-
терського обліку SMM-послуг в умовах роз-
витку цифрової економіки. Визначити осо-
бливості документального оформлення та 
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відображення SMM-послуг у бухгалтерському 
обліку відповідно до національних стандар-
тів (НП(С)БО) та МСФЗ. Оцінити податкові 
аспекти обліку SMM-послуг, зокрема питання 
ПДВ, імпорту послуг та співпраці з нерезиден-
тами. Виявити проблеми сучасної облікової 
практики щодо відображення маркетингових 
послуг у соціальних мережах. Обґрунтувати 
напрями вдосконалення бухгалтерського 
обліку SMM-послуг в умовах цифровізації та 
інтеграції України до міжнародного економіч-
ного простору.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. На сьогоднішній день популярні соці-
альні мережі, якими користуються мільйони 
людей, виконують не лише комунікаційну 
функцію, а й слугують потужним інструмен-
том формування суспільної думки, розвитку 
підприємницької діяльності та просування 
особистого бренду.

Найбільш поширені платформи, зокрема 
Facebook, Instagram, TikTok та YouTube, віді-
грають важливу роль у повсякденному житті 
сучасної людини. Вони стали джерелом 
новинної інформації, ефективним бізнес-май-
данчиком, середовищем для самовираження 
та платформою для суспільних дискусій.

Із початком повномасштабної війни у 
2022 році значення соціальних мереж в Укра-
їні суттєво зросло: вони перетворилися на 
ключовий канал оперативного інформування, 
координації волонтерської діяльності та вза-
ємної підтримки громадян. У 2026 році ця 
тенденція не лише зберігається, а й посилю-
ється, що свідчить про подальше зміцнення 
ролі цифрових платформ у соціально-еконо-
мічному просторі України.

Найпопулярніші соціальні мережі в Укра-
їні – це:

1.	 YouTube. Кількість користувачів в 
Україні: понад 25 млн. YouTube залишається 
лідером серед відеоплатформ завдяки широ-
кому вибору контенту – від розважального до 
освітнього.

2.	 Facebook. Кількість користувачів в 
Україні становить близько 17 млн. Facebook 
активно використовується для комунікації, 
ведення сторінок бізнесу, спільнот і волон-
терських ініціатив. Якщо мова йде про най-
популярніші соціальні мережі в світі, то на 
першому місці стоїть саме Фейсбук – їм корис-
туються понад 3 млрд. людей.

3.	 Instagram. Кількість користувачів в 
Україні – понад 16 млн. Instagram – це най-
популярніша соціальна мережа серед молоді 
завдяки привабливому та цікавому візуаль-

ному контенту у форматах сторіс і Reels. 
Також він активно використовується для 
реклами й продажів.

4.	 TikTok. Кількість користувачів в Укра-
їні: понад 11 млн. Платформа набула попу-
лярності завдяки коротким відео, трендам і 
віральному контенту. TikTok використовують 
як розважальний майданчик та інструмент 
для просування бренду. 

5.	 LinkedIn. Кількість користувачів в Укра-
їні – понад 3 млн. Платформа зосереджена 
на професійному розвитку, пошуку роботи та 
налагодженні ділових контактів. Особливо 
актуальна для IT-сфери. 

6.	 X (Twitter). Кількість користувачів в Укра-
їні становить близько 1,5 млн. Twitter, перейме-
нований у X, залишається популярним серед 
журналістів, політичних діячів та активістів як 
платформа для обміну новинами і думками.

7.	 Telegram. Кількість користувачів в 
Україні: понад 20 млн. Telegram використо-
вується як месенджер і водночас платформа 
для новинних каналів, блогів і бізнес-комуні-
кацій. Він особливо актуальний для оператив-
ного інформування [1].

Виникнення маркетингу в соціальних мере-
жах є закономірним результатом стрімкого 
розвитку цифрових технологій, або, простіше 
кажучи, процесу діджиталізації. 

У 2025 році глобальний рейтинг соціальних 
мереж очолюють платформи компанії Meta та 
відеохостинг YouTube. Кількість користувачів 
соцмереж у світі сягнула понад 5,2 мільярда 
осіб, що становить близько 64,7% населення 
планети. 

ТОП-5 найпопулярніших соцмереж світу 
(за кількістю активних користувачів на місяць):

1.	 Facebook – 3,07 млрд. Залишається 
найбільшою платформою у світі, попри конку-
ренцію.

2.	 WhatsApp – 3,0 млрд. Месенджер зрів-
нявся з лідерами завдяки глобальному охо-
пленню та новим функціям для бізнесу.

3.	 YouTube – 2,7 млрд. Відеохостинг 
генерує найбільший обсяг трафіку — близько 
42,8 млрд візитів на місяць.

4.	 Instagram – 2,37 – 3,0 млрд. Згідно з 
різними звітами, платформа демонструє одне 
з найшвидших зростань серед сервісів Meta.

5.	 TikTok – 1,5 – 1,8 млрд. Продовжує 
стрімко зростати, особливо серед покоління Z, 
і вже випереджає конкурентів за часом, який 
користувачі проводять у додатку [2].

Інші значущі платформи:
–	 WeChat (1,38 млрд.) – домінує в Китаї, 

але має обмежений вплив за його межами.
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–	 Telegram (950 млн.) — демонструє ста-
більний приріст і входить до десятки найпо-
пулярніших.

–	 Snapchat (850 млн) та Reddit 
(606 млн.) – утримують стабільну аудиторію в 
США та Європі [3].

В Україні ситуація дещо відрізняється: 
лідерами за охопленням є Telegram, YouTube 
та Facebook, причому Telegram є основним 
джерелом новин для 75% українців [4].

Аналіз статистичних даних на міжнарод-
ному та українському рівнях свідчить, що 
популярність глобальної мережі та соціаль-
них платформ продовжує швидко зростати. 
Це відкриває значні можливості для пред-
ставників будь-яких галузей щодо залучення 
великої та зацікавленої аудиторії. Іншими 
словами, у міру входження світу в цифрову 
еру SMM-просування стає ключовим інстру-
ментом, який дозволяє бізнесу всіх масшта-
бів, державним органам, неприбутковим орга-
нізаціям, виробничим компаніям та навіть 
політичним партіям розширювати охоплення 
аудиторії та залучати нових клієнтів, контр-
агентів, партнерів і прихильників. 

Водночас маркетингові послуги у соці-
альних мережах не слід сприймати лише як 
інструмент продажів. На національному рівні 
вони виконують важливі функції:

1.	 Підтримують здорову конкуренцію та 
сприяють «очищенню» ринку від неефектив-
них гравців.

2.	 Забезпечують оперативну комуніка-
цію між громадянами, бізнесом і державними 
структурами.

3.	 Допомагають регулювати попит і про-
позицію, просувати вітчизняного виробника 
та стимулювати розвиток внутрішнього ринку.

4.	 Впливають на цінову політику та спри-
яють точному визначенню цільових сегментів 
ринку товарів і послуг.

Відповідно до діючої методології, витрати 
на надання маркетингових послуг відобра-
жаються на рахунку 93 «Витрати на збут». 
На цьому рахунку відкривається субрахунок 
934 «Витрати на рекламу та дослідження 
ринку (маркетинг)» відповідно до НП(С)БО 
16 «Витрати», після чого створюються аналі-
тичні рахунки для обліку окремих видів витрат 
на маркетингові послуги. 

Для цілей бухгалтерського обліку конкрет-
ного субрахунку для послуг SMM не перед-
бачено. Водночас відповідно до Національ-
ного положення (стандарту) бухгалтерського 
обліку 16 «Витрати» витрати на маркетингові 
послуги належать до витрат на збут, які визна-

ються у період їх здійснення та обліковуються 
за дебетом рахунку 93 «Витрати на збут» [5]. 
Використання цього рахунку доцільне пере-
дусім для обліку у замовника, адже для веб-
студій, маркетингових та рекламних агентств 
(виконавців) SMM є основним видом діяль-
ності або її складовою.

Тому для початку розглянемо облік витрат 
на SMM (за дебетом рахунку 93 «Витрати на 
збут») у підприємства-замовника за трьома 
різними сценаріями:

1.	 Коли послуги замовляються у вико-
навця-резидента:

–	 20 «Виробничі запаси». Списання 
виробничих запасів для потреб пов’язаних з 
SMM.

–	 22 «Малоцінні та швидкозношувані 
предмети». Списання МШП для потреб 
пов’язаних з SMM.

–	 66 «Розрахунки за виплатами праців-
никам». Виплата працівникам повязаним з 
SMM.

2.	 Коли роботи виконуються нерезидентом:
–	 631 «Розрахунки з вітчизняними поста-

чальниками»
–	 685 «Розрахунки з іншими кредито-

рами»
3.	 Коли послуги надаються штатними 

працівниками підприємства-замовника, при 
цьому маркетинг не є основним видом діяль-
ності суб’єкта господарювання:

–	 632 «Розрахунки з іноземними поста-
чальниками»

Наведені господарські операції відобража-
ють лише частину можливих, оскільки в про-
цесі SMM, зокрема при створенні контенту 
для соціальних мереж, можуть залучатися 
різноманітні ресурси підприємства – напри-
клад, напівфабрикати або виробничий брак 
для демонстрації етапів виробництва, що 
сприяє формуванню довірливих відносин з 
аудиторією. Таким чином, конкретні господар-
ські операції у кожному випадку визначаються 
виключно потребами замовника та обраною 
SMM-стратегією.

Водночас у науковій літературі пропо-
нується удосконалити чинну нормативну 
методологію. Зокрема, Засадний Б.А. та 
Башкін І.Е. пропонують перейменувати  
рахунок 93 «Витрати на збут» на «Витрати 
на збут, рекламу й маркетинг» та вести облік 
витрат за такими субрахунками: 931 «Витрати 
на збут», 932 «Витрати на рекламу» і 
933 «Маркетингові витрати» [6, с. 429]. 

Стосовно обліку у виконавця SMM-послуг, 
витрати, що виникають у процесі надання 
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маркетингових послуг у соціальних мере-
жах, формують їх виробничу собівартість та 
обліковуються на субрахунку 231 «Основне 
виробництво». Після завершення робіт зазна-
чені суми списуються на рахунок 903 «Собі-
вартість реалізованих робіт і послуг».

Дохід, отриманий від замовника за надані 
SMM-послуги, відображається на субрахунку 
703 «Дохід від реалізації робіт і послуг» [7].

Особливої уваги потребує запропонова-
ний аналітичний розріз рахунку 23 «Вироб-
ництво», який доцільно застосовувати під-
приємствам, що спеціалізуються на наданні 
маркетингових послуг у соціальних мережах, 
зокрема маркетинговим агентствам і вебсту-
діям, з метою більш детального відображення 
витрат та формування достовірної собівар-
тості послуг.

Приклад можливої аналітики рахунку 
23 «Виробництво» для підприємства-вико-
навця маркетингових послуг (SMM-агенції 
або вебстудії), оскільки для таких підприємств 
маркетингові послуги є основною діяльністю, 
рахунок 23 доцільно деталізувати з урахуван-
ням специфіки послуг і проєктного характеру 
роботи:

2311 – SMM-послуги
2312 – Таргетована реклама
2313 – Інфлюенс-маркетинг
2314 – Контент-продакшн
2315 – Комплексне маркетингове обслуго-

вування.
Необхідною умовою формування досто-

вірної облікової інформації про витрати на 
маркетингові послуги є їх належне докумен-
тальне оформлення.

Чинні нормативні акти не містять чітко 
систематизованого переліку документів, які 
слід оформлювати при наданні маркетинго-
вих послуг. Водночас податкові органи у своїх 
роз’ясненнях наголошують, що для вклю-
чення витрат на маркетингові послуги, у тому 
числі мотиваційних виплат, до об’єкта оподат-
кування платник податків повинен довести 
їх безпосередній зв’язок із господарською  
діяльністю.

Важливим аспектом є забезпечення 
суцільного та безперервного документування 
операцій, пов’язаних із SMM-діяльністю. 
При цьому слід враховувати, що маркетинг 
традиційно перебуває під посиленим контр-
олем наглядових органів, зокрема податко-
вих. Саме тому питання належного докумен-
тального оформлення організації та надання 
маркетингових послуг у соціальних мережах 
потребує особливої уваги. На практиці пред-

ставники фіскальних органів часто критично 
оцінюють витрати на маркетингові послуги (як 
загалом, так і в частині SMM), що може при-
зводити до невизнання таких витрат у складі 
витрат підприємства та до позбавлення права 
на податковий кредит з ПДВ.

З урахуванням наведеного можна дійти 
висновку, що основним завданням докумен-
тування SMM-діяльності в контексті успіш-
ного проходження податкового контролю є 
належне підтвердження безпосереднього 
зв’язку здійснених маркетингових заходів із 
господарською діяльністю підприємства.

За відсутності належних документів, що 
підтверджують замовлення маркетингових 
послуг у соціальних мережах для потреб гос-
подарської діяльності або їх позитивний вплив 
на її результати, платник податків не має під-
став для включення сум ПДВ до податкового 
кредиту [9].

Більше того, непідтвердження зв’язку таких 
витрат із господарською діяльністю може 
спричинити нарахування так званих «компен-
суючих» податкових зобов’язань відповідно 
до п. 198.5 ПКУ [10].

Питання належного документального 
оформлення має принципове значення для 
здійснення податкових розрахунків. Аналіз 
судової практики у справах, пов’язаних із 
податковими спорами щодо правомірності 
включення витрат на маркетингові послуги 
до складу витрат платника податків, свідчить, 
що підставою для відмови у задоволенні 
позовів найчастіше ставала недоведеність 
факту фактичного використання маркетинго-
вих послуг.

Зокрема, суди встановлювали, що надані 
платниками податків документи не підтвер-
джували реального здійснення маркетингових 
заходів, що й ставало вирішальним аргумен-
том для відмови у врахуванні таких витрат у 
податкових розрахунках [11].

Система документального оформлення 
операцій з надання маркетингових послуг у 
соціальних мережах має чотирирівневу струк-
туру. Розглянемо послідовно кожен із цих рів-
нів та акцентуємо увагу на ключових аспектах, 
які необхідно враховувати як підприємству-
замовнику, так і підприємству-виконавцю 
під час організації та підтвердження SMM-
діяльності.

З метою підтвердження належності мар-
кетингових витрат до витрат господарської 
діяльності податкові органи рекомендують 
формувати такий пакет документів по опера-
ціям з надання маркетингових послуг у соці-



ISSN (ONLINE): 2524-0072  ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

1165

альних мережах (SMM) у розрізі чотирьох  
рівнів:

I рівень – Наказ про проведення SMM 
(оформлює підприємство-замовник)

–	 Обґрунтування необхідності здій-
снення SMM-діяльності.

–	 Визначення мети (збільшення прода-
жів, просування нового продукту, підвищення 
впізнаваності бренду тощо).

–	 Зазначення періоду проведення захо-
дів.

–	 Визначення відповідальних осіб.
–	 Окреслення очікуваних результатів.
Першочерговим кроком для підприємства-

замовника є оформлення Наказу про прове-
дення SMM-активностей, у якому потрібно 
детально обґрунтувати потребу у замов-
ленні маркетингових досліджень та відповід-
них послуг. Цей наказ може бути складений 
у довільній формі, однак він повинен відпо-
відати всім вимогам, щодо документального 
оформлення.

У тексті наказу слід чітко прописати чітке 
пояснення, для чого саме потрібні маркетин-
гові дослідження та послуги, які завдання вони 
мають допомогти вирішити, встановлення 
конкретних строків, упродовж яких мають 
бути здійснені маркетингові заходи, а також 
дати подання відповідних звітів або актів при-
ймання-передачі виконаних робіт для контр-
олю та обліку, визначення конкретних співро-
бітників або підрозділів, які відповідатимуть 
за організацію, контроль і приймання резуль-
татів проведених маркетингових заходів.

Таким чином, правильно оформлений 
наказ створює основу для прозорого і чіткого 
документування маркетингової діяльності, 
забезпечуючи належний контроль і відповід-
ність внутрішнім та нормативним вимогам.

II рівень – Договір про надання маркетин-
гових послуг у соціальних мережах (укла-
дення договору на надання маркетингових 
послуг у соціальних мережах між підприєм-
ством-виконавцем та підприємством-замов-
ником здійснюється відповідно до положень  
глави 63 Цивільного кодексу України [12]):

–	 Чітке визначення предмета договору 
(конкретні SMM-послуги).

–	 Перелік робіт і послуг (створення кон-
тенту, таргетована реклама, аналітика тощо).

–	 Строки виконання.
–	 Вартість послуг та порядок розрахун-

ків.
–	 Порядок приймання-передачі резуль-

татів робіт.
–	 Відповідальність сторін.

При довгостроковій співпраці умови додат-
кових угод можуть змінюватися щомісяця 
залежно від темпів досягнення поставлених 
цілей та виконання завдань, при цьому немає 
потреби вносити зміни до основного договору. 
У випадку короткострокової співпраці не фор-
муються завдання з перспективним плану-
ванням результатів, тому додаткові угоди не 
передбачаються. Якщо ж сторони планують 
перейти від одноразового співробітництва до 
тривалішої взаємодії, договір про надання 
маркетингових послуг у соціальних мережах 
переукладається із подальшим впроваджен-
ням додаткових угод.

III рівень – Акт приймання-передачі вико-
наних робіт (наданих послуг):

–	 Підтвердження фактичного надання 
послуг.

–	 Деталізація обсягу виконаних робіт.
–	 Вказівка на досягнуті показники (охо-

плення, кліки, залучення тощо).
–	 Підписи уповноважених осіб сторін.
Акт приймання-передачі виконаних робіт 

(наданих послуг) є одним із найважливі-
ших документів, що супроводжують процес 
ведення SMM та саме цей документ часто 
стає причиною конфліктів між платниками 
податків і фіскальними органами. Зокрема, 
через нього суб’єкти господарювання позбав-
ляються права визнавати витрати та отриму-
вати податковий кредит із ПДВ.

Податкові служби аргументують такі санк-
ції відсутністю достатніх документальних 
підтверджень факту реального виконання 
маркетингових робіт, включно з SMM, тобто 
недостатньо просто мати акт із формулюван-
ням «Надано маркетингові послуги в соціаль-
них мережах», а повинен містити детальну 
інформацію: назву продукції, що досліджу-
валася; кількісні показники; обсяги продажу 
товарів; конкретний опис виконаних робіт 
тощо.

Ці рекомендації податкових органів стосу-
ються як загальної маркетингової діяльності, 
так і SMM зокрема.

IV рівень – Звіт про проведення маркетин-
гових досліджень та результати SMM (скла-
дає підприємство-виконавець):

–	 Опис проведених заходів.
–	 Аналітичні показники ефективності 

(охоплення, конверсія, приріст аудиторії 
тощо).

–	 Порівняння фактичних результатів із 
запланованими.

–	 Рекомендації щодо подальшої марке-
тингової стратегії.
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Звіт про проведення маркетингових дослі-
джень та результати SMM складається у 
довільній формі на розсуд виконавця марке-
тингових робіт у соціальних мережах, проте 
обов’язково повинен містити аналіз основних 
конкурентів і висновки щодо позицій клієнта 
на ринку на підставі проведених досліджень, 
опис динаміки та ключових трендів у сфері 
діяльності клієнта, визначення цільових груп 
і прогнозоване збільшення охоплення, очі-
кувані кількість заявок, потенційних клієнтів 
і продажів, узагальнені результати дослі-
дження та практичні поради для оптимізації 
SMM-стратегії.

Такий звіт є фінальним документом, 
що дозволяє не лише зафіксувати резуль-
тати проведених маркетингових заходів, а й 
обґрунтувати ефективність SMM для замов-
ника та податкових органів.

Така чотирирівнева система документу-
вання дозволяє підтвердити реальність здій-
снення SMM-діяльності та її зв’язок із госпо-
дарською діяльністю підприємства.

Первинні документи мають містити всі 
обов’язкові реквізити, передбачені законо-
давством, а також детальний опис складу 
наданих маркетингових послуг.

Окрім зазначених документів, необхідно 
також мати розрахункові та податкові доку-
менти, зокрема рахунок, платіжне доручення 
та податкову накладну [8].

Висновки. Аналіз наукових праць і прак-
тики діяльності підприємств показав, що мар-
кетинг є креативною управлінською діяль-
ністю, яка спрямована на розширення ринків 
збуту через оцінку потреб споживачів та реа-
лізацію маркетингових заходів для їх задово-
лення. Тому в інформаційну систему обліку і 
звітності підприємства на всіх етапах інтегро-
вано елементи маркетингової функції. Вияв-
лено, що наразі немає єдиного підходу до 
визначення витрат на маркетингові послуги 
підприємств. Основна складність полягає у 
відсутності чіткого їх трактування в норма-
тивній базі України. Хоча податкове законо-
давство визначає сутність цих витрат, такий 
підхід залишається недостатньо досконалим. 
Дослідження роботи облікових, аналітичних 
і економічних підрозділів підприємств пока-
зало, що виокремлення маркетингових витрат 

як окремої категорії не має порушувати кон-
цепцію обліку витрат. Узагальнення наявних 
підходів дало змогу визначити основні крите-
рії їх класифікації: залежність від обсягів реа-
лізації, можливість контролю, зв’язок із гос-
подарською діяльністю, спосіб включення до 
собівартості та участь у формуванні доходів. 

Документування є ключовим елемен-
том обліково-аналітичної системи підпри-
ємства. Лише належно організований про-
цес документообігу забезпечує своєчасну 
та правильну ідентифікацію об’єктів обліку. 
SMM-просування варто вважати одним із 
ключових чинників економічного зростання 
та стабільності. У дослідженні обґрунтовано 
доцільність орієнтації на сучасний західний 
досвід і створення умов для впровадження 
молодими фахівцями інноваційних стратегій 
із застосуванням SMM-технологій. У частині 
бухгалтерського обліку послуг із просування 
в соціальних мережах запропоновано прак-
тичні рекомендації для забезпечення повного 
й достовірного відображення витрат на таку 
рекламу.

Незважаючи на значний розвиток теоре-
тичних і практичних підходів до обліку марке-
тингових послуг, питання визначення порядку 
оцінки ефективності послуг з SMM та фор-
мування на цій основі управлінської звітності 
досі залишаються недостатньо опрацьова-
ними. Сучасні методики не завжди дають 
змогу комплексно оцінити результати марке-
тингових заходів у соціальних мережах з точки 
зору їхнього впливу на продажі, залучення 
аудиторії, підвищення впізнаваності бренду 
та досягнення стратегічних цілей підприєм-
ства. Крім того, існує потреба у розробці уні-
фікованих підходів до формування показників 
ефективності SMM-кампаній, їх інтеграції у 
внутрішню управлінську звітність та забезпе-
чення можливості порівняння результатів різ-
них періодів і кампаній. Це відкриває широкі 
перспективи для подальших досліджень у 
сфері управлінського обліку та контролю мар-
кетингових витрат, адже саме комплексна 
оцінка ефективності SMM дозволяє оптимі-
зувати витрати, підвищити результативність 
заходів та формувати стратегічні управлінські 
рішення на основі достовірної аналітичної 
інформації.
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