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Остапенко Т. М., Кубецька О. М., Антіпова В. П. Маркетинг як інструмент управління платоспроможністю 
підприємств торгівлі

Метою статті є вивчення маркетингу, маркетингових витрат і результатів маркетингу, його сучасних інструментів, що використовуються 
в управлінні продажами, забезпечують досягнення поставлених цілей, тобто задовольняють потребу отримання доходу (прибутку) з прода-
жу товарів та забезпечують платоспроможність підприємства. Досліджено маркетингові послуги, їх важливість для торговельного бізнесу  
в сучасних умовах розвитку економіки, а також розглянуто головні ефективні інструменти маркетингу (маркетингові кроки зі збільшення про-
дажів), що активно використовуються торговельними підприємствами в умовах сучасності. Розглянуто значущість маркетингу, що виступило 
підґрунтям систематизації витрат маркетингу при різних формах його організації. Узагальнено показники ефективності, результативності 
та оцінки маркетингових послуг (абсолютна сума маркетингових витрат, рівень маркетингових витрат, рентабельність маркетингових ви-
трат, витратовіддача маркетингових витрат по товарообороту, темп зміни маркетингових витрат, абсолютне відхилення маркетингових 
витрат, відносне відхилення маркетингових витрат). Узагальнено документальне оформлення маркетингових послуг за групами (з організації 
маркетингових заходів та підтвердження дійсності понесення витрат). Визначено та детально охарактеризовано мету, предмет, об’єкт мар-
кетингу за управлінським підходом. Об’єктами маркетингу при управлінні платоспроможністю є центри доходів (магазини, інші торгові точки 
та місця продажу), в межах яких відбувається купівля-продаж, поставки та формуються позитивні фактори сприяння задоволенню потреб 
клієнтів, отриманню найвищого торговельного доходу. 
Ключові слова: торгівля, витрати, маркетингові послуги, результат маркетингу, маркетингові фірми, платоспроможність.
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Маркетинг у практичній діяльності підпри-
ємств різних сфер вважають інструментом 
успішного бізнесу, що використовується 

для вирішення різних питань: з метою оптимізації 
оподаткування, стимулювання збуту продукції (то-
варів, робіт, послуг); поширення інформації про про-
дукцію (товари, роботи, послуги); налагодження вза-
ємодії з покупцями; зниження витрат підприємства; 
збільшення дохідності діяльності підприємства; під-
вищення конкурентоспроможності підприємства; 
регулювання попиту та пропозиції; розвитку зовніш-
ньоекономічної діяльності; управління інноваційним 
розвитком; формування політики цін; організації 
продажу продукції (товарів, робіт, послуг) тощо. 

Різні аспекти застосування маркетингу дослі-
джували: С. М. Ілляшенко, Т. Є. Іванова [4], С. А. Ма- 
тюх [8], О. М. Лукан [6], О. П. Старицька, Т. М. Стариць-
кий [13], О. Ф. Оснач, В. П. Пилипчук, Л. П. Коваленко 
[10], Є. В. Маказан [7], Н. О. Слободянюк, О. М. Се- 
менівська [12], І. О. Лютий, О. О. Солодка ін. Однак, 
віддаючи належне науковим здобуткам дослідників 
з маркетингу в різних галузях і сферах діяльності, 
підкреслимо, що розглядувана проблематика щодо 
управління платоспроможністю підприємств торгівлі 
не є достатньо дослідженою. 

Необхідність поглиблення досліджень даної 
проблематики пояснюється, по-перше, необхідністю 
отримання прибутку (доходу) від продажів за раху-
нок зростання оборотності товару (робіт, послуг), що 
може забезпечити маркетинг; по-друге, сформований 
дохід є джерелом самофінансування, погашення бор-
гів підприємства, тому обійти маркетинг як інстру-
мент управлінського комплексу підприємств торгівлі 
вважається нерозумним.

Важливість проблематики управління плато-
спроможністю підприємств торгівлі в сучасних умо-
вах господарювання обґрунтовується:
 важливістю маркетингових витрат, що ви-

никають у роботі маркетолога, маркетинго-
вих підрозділів, маркетингових посередників 
(фірм, самозайнятих осіб) і забезпечують від-
дачу (ефективність) такої діяльності (вплива-
ють на прибуток підприємства);

 необхідністю відповіді на питання, поставле-
ні карантинними обмеженнями, що виникли 
внаслідок пандемії коронавірусної інфекції 
COVID-19 і змінили звичні контакти підпри-
ємств торгівлі та споживачів: як збільшити 

доходи підприємства чи уникнути падіння до-
ходів?; з яких джерел фінансування погашати 
борги підприємства? тощо.

Метою статті є вивчення маркетингу, марке-
тингових витрат і результатів маркетингу, його сучас-
них інструментів, що використовуються в управлінні 
продажами, забезпечують досягнення поставлених 
цілей, тобто задовольняють потребу отримання до-
ходу (прибутку) з продажу товарів і забезпечують 
платоспроможність підприємства.

Форми організації маркетингу можливі різні. 
Його можна організувати у вигляді марке-
тингової служби, введення до штату фахівця 

з розширення ринку збуту (маркетолога), наймання 
фрілансера-маркетолога, а також за допомогою ін-
ших організацій, у яких маркетинг є видом діяльності 
(КВЕД класу 72.20, 73.11, 73.20). Маркетинг можна ор-
ганізувати на тимчасовій чи постійній основі, разово 
для виконання певних функцій, у вигляді формальних 
структур, проєктних груп, неформальних об’єднань 
колективу, як окремий інструмент комунікації. 

До маркетингових послуг належать послуги із:
 розміщення продукції в місцях продажу; 
 вивчення, дослідження та аналізу споживчого 

попиту; 
 внесення товарів (продукції, робіт, послуг) до 

інформаційних баз продажу; 
 збирання та поширення інформації про това-

ри (продукцію, роботи, послуги); 
 оформлення прилавків та вітрин; 
 проведення презентацій товарів (продукції, 

робіт, послуг) з роздачею сувенірів, надання 
знижок і пільг; 

 проведення маркетингових заходів [1; 3].
Використання маркетингових послуг може дати 

конкретний позитивний результат (економічний 
ефект у вигляді приросту (збереження) активів під-
приємства та/або їх вартості, або створення умов для 
приросту (збереження) в майбутньому), або взагалі 
не принести економічного результату [9]. Результат 
проведення маркетингових заходів може бути нату-
ральним (речовинним), або мати нематеріальну фор-
му, або бути вартісним. Розумним приводом керівни-
цтву має стати прагнення отримання доходу від будь-
яких заходів, пов’язаних з маркетинговою роботою, 
чи то отримання віддачі від витрат, яка проявляється 
у вигляді комунікації з покупцями, максимального 
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використання підприємством своїх можливостей 
щодо ринку збуту, продуктів, каналів збуту тощо. 
Вказане забезпечить платоспроможність підприєм-
ства – бажаний результат проведення маркетингових 
заходів за фіксований проміжок часу (застосуванням 
«карантинних» інструментів маркетингу). 

Маркетинг, як і будь-який вид діяльнос-
ті, потребує понесення витрат. Так, якщо 
врахувати, що торговельні підприємства 

обирають форму організації маркетингу, виходячи 
з досвіду роботи на ринку, намірів підприємства на 
торговельному ринку, то витрати можна згрупувати 
за двома групами (табл. 1). 

Здійснювати маркетингові витрати слід з 
оформленням таких документів (табл. 2). 

Для аналізу суми витрат на маркетингові послу-
ги розраховується абсолютна сума витрат за елемен-
тами витрат, визначається їх рівень, рентабельність й 
інші показники за формулами (табл. 3).

Підприємства, що залучають маркетинг, постій-
но вимірюють ефективність використання вкладених 
коштів. За результатами опитування відсоток доходу, 
що витрачається компаніями на маркетинг, за сфера-
ми діяльності складає 2–20%.

Як маркетингові кроки для збільшення прода-
жів використовують таке:

 онлайн-продаж чи організація Інтернет-мага-
зинів;

 детальний опис одиниці товару (на ціннику; 
коротким відео оглядом; у вигляді порад на 
сайті магазину щодо вибору найбільш відпо-
відної моделі товару);

 пропонування знижок на різні товари, «чер-
воний цінник»;

 нарахування бонусів за покупку, за відгуки, за 
розміщення фотографій товару;

 Інтернет-реклама чи формування будь-якого 
рекламного оголошення (на паперовому па-
кеті, на зворотному боці касових чеків, на сті-
нах, торгових автоматах);

 обмеження акційних пропозицій за часом;
 швидке оформлення замовлення (його фор-

мування та оплата (з варіантами оплати та до-
ставки));

 спілкування зі споживачем (пропонування ді-
алогу або пояснення нюансів нових товарів);

 пряме переконування споживачів у перевагах 
купівлі товару;

 прояв турботи про клієнта та зацікавленості 
в результаті вже прийнятого ним рішення про 
покупку (передзвонити клієнтам після покуп-
ки із запитанням, чи задоволений він якістю 
товару та обслуговування);

Таблиця 1 

Класифікація маркетингових витрат (з позиції підприємства-замовника маркетингових послуг/робіт)

Групи маркетингових витрат Цілі витрат і склад витрат

Витрати на проведення маркетингових заходів:  
1) на проведення маркетингових досліджень ринку, конкурентних переваг, перспектив розвитку товарного асортименту;  
2) на оформлення вітрин, виставок-продажів, кімнат, де знаходяться зразки товарів (продукції), відрядження працівни-
ків підприємства на виставку-продаж і вартість зразків товарів (продукції), які передані безпосередньо покупцям або 
посередницьким організаціям відповідно до контрактів і угод безоплатно і які не підлягають поверненню;  
3) на розроблення та видання рекламних виробів (ілюстрованих прейскурантів, каталогів, брошур, альбомів, проспек-
тів, плакатів, афіш, рекламних листів, листівок тощо);  
4) на розроблення та виготовлення ескізів етикеток, зразків фірмових пакетів та упаковки;  
5) на рекламу в засобах масової інформації (оголошення в пресі, теле- і радіопередачах);  
6) на придбання, виготовлення, копіювання, дублювання рекламних кіно-, відео- і діафільмів;  
7) на оформлення світлової, щитової, комп’ютерної, транспортної та іншої зовнішньої реклами;  
8) на утримання автовідповідачів для покупців;  
9) на проведення інших маркетингових заходів, пов’язаних зі збутом товарів

На заходи, організовані та проведені 
власними силами

Статті витрат: витрати з оплати праці працівникам функціональних під-
розділів, які забезпечують здійснення маркетингових заходів; відрахування 
ЄСВ із зарплати працівників, які забезпечують здійснення маркетингових 
заходів; амортизаційні відрахування на основні засоби, задіяні в маркетинго-
вих заходах або закріплені за підрозділом маркетингу чи маркетологом; інші 
витрати (витрати запасів, з метою забезпечення здійснення маркетингових 
заходів; витрати на відрядження працівників маркетингового підрозділу чи 
маркетолога; опалення, освітлення приміщень маркетингового підрозділу та 
інші витрати на утримання маркетингового підрозділу) 

На заходи, організовані та проведені 
сторонніми маркетинговими фірмами

Статті витрат: плата за послуги сторонніх організацій (розміщення  
реклами, замовлення на поліграфічну продукцію рекламного характеру,  
замовлення на дизайнерське оформлення вітрин, виставок-продажів,  
замовлення на різні маркетингові дослідження тощо)

Джерело: складено на основі [2; 11].
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Таблиця 2

Документальне оформлення маркетингових послуг 

Групи документів Основні документи

Організаційні документи
Наказ по підприємству з обґрунтуванням необхідності маркетингових дослі-
джень, план підготовки до маркетингових заходів, договір на маркетингові 
послуги 

Результативні документи (документи, 
що підтверджують реальність марке-
тингових заходів і витрати)

Акт виконаних робіт, звіт про маркетингові послуги, відомість нарахування амор-
тизації, рахунки за комунальні послуги, акт наданих послуг, накладні, акт вибуття 
малоцінних і швидкозношуваних предметів, відомість нарахування заробітної 
плати, звіт про використання коштів, наданих на відрядження або під звіт

Джерело: складено на основі [14].

Таблиця 3

Основні показники маркетингових витрат 

Показник Формули та умовні позначення

Абсолютна сума маркетингових витрат
МВ + ВОП + ВСЗ + АВ + ІВ, 

де МВ – матеріальні витрати; ВОП – витрати на оплату праці; ВСЗ – відрахування 
на соціальні заходи; АВ – амортизація;  ІВ – інші операційні витрати.

Рівень маркетингових витрат
ВМ / ТО × 100, 

де ТО – товарооборот; ВМ – загальна сума маркетингових витрат

Рентабельність маркетингових витрат 
ЧП / ВМ, 

де ЧП – чистий прибуток

Витратовіддача маркетингових витрат 
по товарообороту ТО / ВМ

Темп зміни маркетингових витрат
ВМ зв. пер. / ВМ попер. пер., 

де ВМ зв. пер. – загальна сума маркетингових витрат звітного періоду;  
ВМ попер. пер. – загальна сума маркетингових витрат попереднього періоду

Абсолютне відхилення маркетингових 
витрат 

ВМ факт. – ВМ план., 

де ВМ факт. – загальна сума маркетингових витрат, що фактично досягнута; 
ВМ план. – загальна сума маркетингових витрат за планом

Відносне відхилення маркетингових 
витрат

Вв = (Рвф – Рвп) × 100 / ТО, 

де Вв – відносне відхилення витрат; Рвф – фактичний рівень витратоємності 
за певний період, %; Рвп – планований рівень витратоємності за певний пері-
од, %; ТО – фактичний товарообіг за певний період

Джерело: складено на основі [5].

 вітання потенційних клієнтів зі святами на 
всіх рекламних майданчиках;

 мелодійна музика в торгових залах, яка спо-
нукає до здійснення «імпульсивної купівлі»;

 розташування найпотрібніших товарів мага-
зину в найбільш віддалених кутках приміщен-
ня, щоб у пошуках товару пройти повз інші 
продукти;

 аромамаркетинг;
 роздача зразків товарів у зменшеній упаковці 

(парфуми, крем, шампунь тощо);
 дегустація товару;
 безкоштовна роздача товарів;
 встановлення вендингових автоматів, що в 

різні дні програмуються на різні ціни свого 
товару;

 запрошення до участі в акціях, презентаціях 
товарів відомих акторів, співаків, художників, 
політиків та інших діячів культури, мистецтва 
тощо; 

 впровадження нових продуктів;
 купонний сервіс; 
 підвищення активності в соціальних мережах, 

що дозволяє охопити більшу кількість потен-
ційних покупців або новий сегмент.

За допомогою вказаних інструментів марке-
тингу торгові підприємства візьмуть під контроль 
грошові потоки, будуть зводитися до мінімуму касові 
розриви. У випадку низького товарообороту підпри-
ємства змушені домовлятися з підрядниками, поста-
чальниками, орендодавцями про перенесення термі-
нів платежів. 
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ВИСНОВКИ
Проведені дослідження дозволяють зазначити, 

що приріст доходу повинен мати принципове значен-
ня, по-перше, для визначення результату отримання 
маркетингових послуг; по-друге, зростання величини 
доходу є ознакою платоспроможності підприємства в 
цілому, джерелом збільшення майна, його приросту. 
Уникнення загрози неможливості задоволення вимог 
перед іншими підприємствами, організаціями, уста-
новами щодо погашення своїх зобов’язань – завдання 
багатьох підприємств торгівлі, що повинне гарантува-
тись ефективним маркетингом. Основні сутнісні ха-
рактеристики маркетингу як інструменту управління 
платоспроможністю торгового підприємства такі:

1. Мета маркетингу – керування додатними 
фінансовими потоками, що є джерелом за-
безпечення розрахунків з постачальниками, 
підрядниками, банками, працівниками, з бю-
джетом і т. п. (є джерелом покриття витрат, 
що потребують грошових виплат).

2. Предмет маркетингу – доходи від реалізації 
товарів у процесі всієї господарської діяль-
ності підприємства. 

3. Об’єкт маркетингу – центри доходів торго-
вельного підприємства (магазини, інші тор-
гові точки та місця продажу), в межах яких 
відбувається купівля-продаж, поставки та ор-
ганізовуються позитивні фактори сприяння 
задоволенню потреб клієнтів (фізичних осіб, 
контрагентів), отримання найвищого торго-
вельного доходу (рис. 1). 

 

Керівництво  

 

ДОХОДИ 

Господарські
процеси

 
 

Фактори доходів  Предмет маркетингу  

Д 
О 
Х 
О 
Д 
И 

Центри доходів 
(торгові точки

та місця продажу)

Об’єкт маркетингу

Рис. 1. Авторське бачення маркетингу щодо платоспроможності торговельного підприємства 
(за управлінським підходом)

Джерело: авторська розробка.

Управління платоспроможністю підприємства 
потребує подальшого вивчення методики плануван-
ня та більш детального вивчення системи показників 
результату маркетингової діяльності, що буде май-
бутнім напрямом наших наукових досліджень.          
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