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Стабільність і розвиток будь-якого суб’єкта під-
приємництва на конкурентному ринку залежить 
від створення ефективної системи управління 

витратами. Адже розмір витрат є основним чинником 
для оцінювання ефективності діяльності підприємства, 
а також значно впливає на формування фінансового ре-
зультату підприємства. Через це управління витратами 
потребує детального вивчення та удосконалення.

Управління маркетинговими витратами є важли-
вим елементом усистемах управління витратами підпри-
ємства та управління маркетингом. Зростання значення 
маркетингової діяльності для фірм визначає як актуаль-
ність управління даним видом діяльності в цілому, так і, 
у тому числі, витратами на її здійснення. У цьому зв'язку 
актуальним є вдосконалення економічного механізму 
управління маркетинговими витратами з метою підви-
щення конкурентоспроможності продукції та розробка 
управлінських рішень,пов'язаних з раціональним витра-
чанням коштів на маркетингову діяльність. Управління 
маркетинговими витратами на підприємстві – складна 
багатоаспектна проблема, вирішення якої неможливе 
без комплексного і системного підходу, чіткого визна-
чення об'єкта, функцій і методів управління.

Теоретичні та методологічні аспекти обліку, ана-
лізу та фінансування витрат на проведення маркетин-
гової діяльності підприємства розглядаються вітчизня-
ними і закордонними авторами впродовж останнього 
десятиліття дедалі частіше, зважаючи на недостатнє 
дослідження та невідлагодженість даної ланки обліку, 
враховуючи постійні зміни та інновації в маркетинговій 
та обліковій науках. Дана проблема має місце в роботах  
Р. Вілсона, П. Р. Діксона, Эванса Дж. Р., Бермана Б., Ту-
рило А. М., Кравчук Ю. Б., Турило А. А., Примак Т. О., 
Зав’ялова П. С., Давидовича I. Є., Солов’єва Б. А., Амб-
лера Т. А., Ковальова А. І., Войченко В. В., Моісеєвої H. К., 
Конишевої М. В. та ін. Слід відзначити, що в наукових 
працях відсутній єдиний теоретико-методичний підхід 
до розподілу та управління маркетинговими витратами 
в складі загальних операційних витрат підприємств та 
облікового забезпечення для оцінки ефективності дано-
го виду витрат. Більшість дослідників аналізують окре-
мо механізм управління витратами підприємства та сис-
тему управління маркетингом, ігноруючи комплексний 
підхід до управління маркетинговими витратами. Дана 
ситуація зумовлює появу різноманітних невизначено-
стей в фінансовій, обліковій та управлінській політиці 
вітчизняних організацій і потребує вирішення.

Метою статті є формування злагодженої системи 
управління витратами на маркетингову діяльність на 
основі аналізу існуючого механізму управління витрата-
ми та функціональних елементів маркетингу.

Маркетинг передбачає системний підхід до управ-
лінської діяльності, наявність чітко поставленої мети, 
ретельно розробленої системи заходів по досягненню 
цієї мети і відповідного організаційно-технічного, ко-
мерційного та фінансового забезпечення її реалізації 
[1, с. 11]. Сутність маркетингової діяльності полягає в 
аналізуванні ринку, складанні звітів з його кон'юнктури, 
формуванні нової стратегії і тактики, розробці та реа-
лізації планів і програм маркетингової діяльності, за-
доволенні запитів цільових покупців на вищому рівні в 
порівнянні з конкурентами.

Будь-яка створювана система оцінки та інформа-
ційного забезпечення ефективного управління витрата-
ми повинна містити об’єднання окремих елементів, які 
обов’язково володіють хоча б однією властивістю, що 
забезпечує досягнення мети системи загалом [2, с. 357]. 
Метою створення системи управління витратами є на-
бір складових, за допомогою яких здійснюється збір та 
обробка даних про витрати, а також надання інформації 
для прийняття управлінських рішень саме в той момент, 
коли вона може бути використана найбільш ефективно. 
Особливість даного підходу пов’язана з розглядом під-
приємства як системи, діяльність якої постійно зале-
жить від змінного набору обставин. 

Розглядаючи управління витратами з погляду тео-
рії менеджменту, потрібно враховувати досягнен-
ня певної мети управління витратами, зважаючи 

на елементи управлінських рішень (прогнозування, пла-
нування, нормування, організація, калькулювання, мо-
тивація та стимулювання, облік, аналіз, регулювання та 
контроль витрат)[2, с. 359]. Елементи системи управлін-
ня витратами та їхній взаємозв’язок з класичними функ-
ціями управління наведено на рис. 1. 

У працях відомих науковців [3,4] увага акценту-
ється не на визначенні завдань управління витратами, 
а на застосуванні функцій управління витрат. Для реа-
лізації цих функцій у сучасній економічній науці розро-
блені різноманітні методи, прийоми, способи і образи 
дій. Стосовно витрат метод управління розглядається 
як прийнята послідовність дій, яка визначає особливос-
ті реалізації функцій управління і дозволяє домогтися 
поставлених при застосуванні методу цілей.

Управління маркетинговими витратами є сукуп-
ність робіт щодо прогнозування, планування, організа-
ції мотівації, контролю и регулювання поведінки фірми 
в ринкових умовах стосовно таких складових [5,20]:

 позиція фірми на ринку;
 товарний асортимент;
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 ціноутворення;
 розподіл продукції (послуг);
 персональний продаж;
 комунікації (реклама, зв'язки з громадськістю і т. ін.).
Проте, на думку автора, такий перелік витрат на 

маркетинг не є повним. Адже витрати на маркетингові 
дослідження, адміністративні витрати, в тому числі ви-
трати на професійний розвиток торгівельного персона-
лу і менеджерів з роботи з клієнтами [6, с. 125] також 
відносяться до складових елементів маркетингових ви-
трат і є об’єктами управління на підприємстві.

Виконання всіх функцій управління по всіх еле-
ментах – це взаємодія керуючої підсистеми (суб’єкт 
управління) на керовану підсистему (об’єкт управління). 
Згідно з Наказом Мінфіну № 131 від 14.06.2000 [7] під 
об’єктом витрат розуміється продукція, роботи, послуги 
або вид діяльності підприємства, які потребують визна-
чення, пов'язаних з їх виробництвом (виконанням) ви-
трат. У зв'язку з цим з'явилися такі об'єкти формуван-
ня і обліку витрат, як місця виникнення витрат, центри 
витрат і центри відповідальності [8, с. 156]. Групування 
витрат за центрами, по суті, являє складову частину 
системи калькулювання і його краще здійснювати у єд-
ності з калькуляційним обліком. Збутові центри відпо-
відальності займаються реалізацією продукції (відділ 
маркетингу, відділ збуту) – це основні центри відпо-
відальності, їх роботу, як правило, можна співвіднести 
з конкретними видами продукції. Метою відділу збуту 
є організація управління процессом реалізації. Відділ 

маркетингу має на меті організацію управління динамі-
кою взаємодії виробників і споживачів.

Значну роль в управлінні витратами відіграє каль-
куляційна система. [9, с. 110] Прогресивні калькуляцій-
ні системи виділяють такі об'єкти віднесення витрат, як: 
бізнес-процеси та операції; функції діяльності; вартість, 
яка створюється для споживача; набір видів діяльності, 
що створюють таку вартість (ланцюжок цінностей); атри-
бути продукту; стадії життєвого циклу продукту; стадії 
руху продукту в процесі його створення; аренди і т. ін.

Аналіз наукової літератури [10, 11] дозволив виді-
лити принаймні дві калькуляційні системи маркетинго-
вих витрат, що забезпечують співвідношення витрат з 
їх носіями з метою інформаційного забезпечення про-
цессу управління та здійснення функцій з їх планування, 
обліку, контролю, аналізу та регулювання (рис. 2).

На думку автора, зважаючи на функції маркетин-
гу та особливості механізму управління витратами, на 
вітчізняних підпріємствах доцільно використовувати 
перший варіант калькулювання маркетингових витрат 
(табл. 1). 

Специфіка маркетингової діяльності висуває основ-
ні ознаки калькулювання витрат для прийняття рішень 
і планування. Витрати в цьому випадку поділяють на 
релевантні, які приймаються до уваги, і не релевантні 
[10]. Такий розподіл витрат необхідний для прийняття 
рішень про ціну реалізації, розформування сегментів 
ринку, про збільшення обсягів продажу.

Рис. 1. Взаємозв’язок управління витратами з функціями управління [2, с. 359]
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Рис. 2. Складові калькуляційних систем витрат на маркетинг
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Таблиця 1

Калькулювання витрат на маркетингову діяльність

Групи витрат Зміст витрат

1 2

Витрати на збут продукції

• послуги допоміжних цехів, які пов'язані з виготовленням тари та упаковки;  
• вартість тари, придбаної на стороні; • витрати по ремонту та утриманню тари; 
• оплата вартості упакування виробів сторонніми організаціями у випадках, коли вартість тари 
і упакування не оплачується додатково покупцем; 
• утримання складів готової продукції, амортизації складських приміщень, вантажно-
розвантажувальних машин і устаткування; 
• заробітна плата працівників складів; 
• транспортні витрати з доставки продукції на станцію або пристань відправлення, відванта-
ження до вагонів, контейнерів; 
• оплата послуг спеціалізованих транспортно-експедиційних контор, якщо ціна встановлюєть-
ся франко-станцією відправлення; 
• оплата залізничного тарифу або водного фрахту, або інших транспортних витрат, якщо ціна 
встановлена франко-станцією призначення; 
• комісійні збори, що сплачуються оптовим, збутовим або іншим посередницьким підприєм-
ствам відповідно до договорів з розширення ринків збуту та обсягу продажів

Витрати на збір і поширення 
поточної маркетингової 
інформації

• послуги сторонніх організацій зі збору зовнішньої інформації; 
• витрати на утримання дистриб'юторів, роздрібних торговців і інших осіб, що займаються збо-
ром інформації про конкурентів; 
• оплата часу, витраченого на ознайомлення з спеціалізованими виданнями, на зустрічі з клієн-
тами, постачальниками та ін.; 
• матеріальне стимулювання за надання важливих відомостей; 
 • утримання спеціальних відділів
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1 2

Витрати з маркетингових 
досліджень 

• витрат по дослідженню: споживчих мотивацій, рекламних текстів, ефективності реклами, 
проблем інформування споживачів, реакції на новий товар, потенційних можливостей ринку; 
• визначення каналів збуту; 
• вивчення тенденцій ділової активності, операцій довгострокового та короткострокового 
прогнозування. Ці послуги можуть бути виконані спеціалізованими фірмами або відділом під-
приємства

Рекламні витрати

• витрати на рекламну діяльність;  
• вартість рекламних звернень, до яких відносяться витрати на охоплення осіб, частоту появи 
реклами; • вартість конкретних носіїв реклами; 
• вартість засобів стимулювання збуту: зразки, купони, упаковки за пільговою ціною, залікові 
талони і премії, участь у виставках, ярмарках, організація і участь в професійних зустрічах, екс-
позиціях, демонстраціях товарів та ін.

Представницькі витрати

• витрати, що пов'язані з комерційною діяльністю і складаються з витрат на проведення офіцій-
них прийомів представників інших підприємств і організацій (у тому числі іноземних), які при-
були для переговорів щодо здійснення заходів, пов'язаних із встановленням та підтриманням 
взаємовигідного співробітництва; 
• відвідування культурно-видовищних заходів; 
• буфетне обслуговування під час переговорів і заходів культурної програми; 
• оплата послуг осіб для переговорів, які не перебувають в штаті; 
• транспортне забезпечення під час заходів

Інші маркетингові витрати 

• витрати на утримання маркетингового відділу – заробітна плата працівників з нарахування-
ми, відрядження, поштові, телефонні витрати та ін.; 
• утримання торгових представництв – заробітна плата з нарахуваннями працівників,оренда 
приміщень, телефаксні та інші витрати; 
• витрати на сертифікацію продукції; 
• знос нематеріальних активів – товарних знаків, торгових марок і т. п.; 
• інші витрати

Закінчення табл. 1

Релевантні фінансові витрати являють собою май-
бутній приріст грошової готівки, розмір якої залежить від 
розглянутого рішення. Беруться до уваги тільки приріст-
ний рух готівки. Практика показує, що в різних ситуаціях 
одні й ті ж витрати можуть виступати як релевантні, так 
і нерелевантні. Наприклад, закуплені матеріали, які ви-
явилися зайвими. Ці матеріали не можуть бути витраче-
ні або продані, тому незалежно від прийнятого рішення 
їх вартість буде однакова, тобто вони є нерелевантними 
витратами. В іншій ситуації, коли матеріали закуповують 
для виробництва якого-небудь виробу, аналізуються їх 
вартість, номенклатура і т. ін.– витрати на матеріали тут 
є релевантними. Матеріальні витрати в цьому випадку 
будуть залежати від прийнятого рішення. Отже, немож-
ливо привести перелік релевантних витрат через те, що 
він буде різний для кожного конкретного випадку. Однак 
у кожній ситуації потрібно керуватися принципом: реле-
вантні витрати – це майбутні витрати, які змінюються в 
залежності від обраного варіанта рішення. 

Форми і методи управління витратами на мар-
кетинг надзвичайно різноманітні за характером свого 
прояву і результатами. Їх різноманіття визначається на-
явністю багатьох стратегічних методів вирішення мар-
кетингових завдань, відмінністю цих завдань і об'єктів 
управлінського впливу, мінливими умовами роботи на 
ринку, зміною потреб споживачів і їх купівельних пере-
ваг, різноманіттям форм і методів конкуренції, їх без-
перервнимрозвитком і вдосконаленням та ін. Таким чи-
ном, управління маркетинговими витратами – це гнучка 
і динамічна система, яка вимагає постійного вдоскона-

лення з метою підвищення ефективності діяльності під-
приємства.                     
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В современных условиях посткризисного развития 
национальной экономики несомненно актуаль-
ными становятся разработки по формированию 

и реализации новой маркетинговой концепции, важной 
составляющей которой выступает изменение инстру-
ментария поиска, привлечения и удержания клиентов. 
Преимущественное большинство отечественных и за-
рубежных исследователей данного вопроса утверждают 
о необходимости переориентации маркетинга на поиск 
партнеров (формирование маркетинга партнерских от-
ношений [2, 11]), на совместное с потребителем созда-
ние ценности [7] и на необходимость учета интересов 
всех сторон маркетинговой деятельности в процессе 
их взаимодействия [8, 9]. Вместе с тем, в указанных ис-
следованиях отсутствует как кардинальный пересмотр 
маркетингового инструментария, так и часто нивелиро-
ван вопрос подчинения всей деятельности предприятия 
принципам взаимодействия с клиентом. 

Рассматривая партнерские отношения через призму 
маркетинга, недостаточно разработать механизмы иден-
тификации и продуцирования ценности в ответ на запросы 
конкретного потребителя. Необходимо обеспечить регла-
ментацию взаимодействия с потребителем (в этом ключе 
автором неоднократно говорилось о целесообразности 
создания единого информационно-институционального 
пространства взаимодействия) и переориентировать про-
цессы функционирования и развития предприятия на 
поддержку такого взаимодействия. 

В данном контексте следует поддержать пред-
ложения [3] о необходимости формирования системы 
интрамаркетинга. Она предусматривает размытость 
границ между рынком и предприятием, когда взаимо-
действие в цепочке «посавщик – производитель/суб-
контрактор – потребитель» основывается не столько 
на технико-технических явлениях, сколько на когни-
тивных процессах у всех участников взаимодействия. 
Организация маркетинговой деятельности тут подчи-
няется не требованию улучшения показателей функцио-
нирования, а требованию создания образа предприятия 

(обоснованию выбора и содержательному наполнению 
отдельных когнитивных параметров). Именно создание 
такого образа (обеспечение идентичности предприя-
тия) и становится основной задачей организации жиз-
недеятельности. 

Естественной необходимость при этом становит-
ся определенное изменение инструментария организа-
ции маркетинговой деятельности, в качестве которого 
ав-тором предлагается применение модели сбаланси-
рованной системы показателей (Balanced Score Cards, 
BSC [4, 5]), тем более что ее авторами предусмотрена 
возможность достижения «стратегического единства» 
и синергии во взаимодействии отдельных субъек-
тов хозяйствования [5]. Вместе с тем, взаимодействие 
субъектов в модели BSC из [5] ориентировано на объ-
единения предприятий холдиногового типа, а не на 
основанную на категории «интерес» инситуционально-
информационную структуру (тем более, что факторы 
среды напрямую не входят в перспективы BSC), что и 
обусловливает необходимость исследований.

Целью статьи является разработка теоретико-
методического подхода к организации маркетинговой 
деятельности промышленного предприятия в условиях 
глобализации путем трансформации концепции сбалан-
сированной системы показателей в инструментарий ре-
гламентации процесса согласования интересов. 

В основу достижения поставленной цели предла-
гается положить концепцию когнитивного мар-
кетинга [10], ориентурующую предприятие на 

формирование набора потенциальных потребителей из 
субъектов рынка со схожей познавательной системой. 
Применяя данную концепцию, как видно из рис. 1, по-
зиционирование предприятия на рынке можно рас-
сматривать как аттрактор, предлагающий потребителю 
определенную ценность. Естественно, такой аттрак-
тор выступает продуцентом определенного интереса, 
который необходимо включить в происходящий на 
предприятии стратегический процесс (в терминологии  
Г. Минцберга [6]). 

Отметим, что с помощью подобных к представ-
ленной на рис. 1 когнитивных карт можно описать про-
цедуру согласования интересов производителя и по-
требителя в рамках формирования соответствующей 
информационно-институциональной среды взаимодей-
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