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A C C O U N T IN G  A N D  A N A L Y T IC A L  S U P P O R T  ST R A T E G IC  M A N A G E M E N T  C O ST  O F SALES  
O F A G R IC U L T U R A L  E N T E R P R ISE S

Досліджено проблему формування інформації щодо витрат на маркетингову діяльність сільськогосподарських 
підприємств у системі бухгалтерського обліку. Акцентовано увагу на відмінностях маркетингової та збутової діяль­
ності, доведено важливість чіткого розмежування маркетингових витрат від витрат на збут, що дозволить відобра­
жати повну картину можливостей здійснення маркетингових заходів. Запропоновано перелік витрат на маркетинг 
на підставі функціонального підходу до їх управління. Проаналізовано різні точки зору стосовно назви рахунку 93 
та обгрунтовано авторське бачення вдосконалення Плану рахунків бухгалтерського обліку щодо обліку маркетин­
гових витрат. Розкрито зміст понять "маркетингові витрати”, "витрати на збут”, "управління маркетинговими витра­
тами”. Уточнено сутність та об’єкти, запропоновано складові системи обліково-аналітичного забезпечення управлі­
ння маркетинговими витратами. Охарактеризовано особливості діяльності сільськогосподарських підприємств та їх 
вплив на досліджувану систему. Наголошено на необхідності виділення або розширення функціональних обов’язків 
бухгалтера-аналітика чи створення окремої посади бухгалтера-аналітика-стратега за напрямом обліково-анаітич- 
ного забезпечення управління витратами для аналітичної обробки одержаної стратегічно важливої маркетингової 
інформації у рамках ведення стратегічного обліку.

Article is devoted to research of problems of formation of information on costs for marketing activities o f agricultural 
enterprises in the accounting system. The attention to the differences between marketing and sales activities are accented, 
the importance o f a clear separation of marketing expenses from cost o f sales are proved, which will reflect the full 
picture o f the possibilities o f marketing activities. List o f marketing costs on the basis o f a functional approach to their 
management are proposed. Different points o f view regarding the name o f the account 93 are analyzed and justified 
author’s vision of improvements the Chart o f Accounts on account o f marketing costs are soundly. The essence ofterms 
"marketing costs" and "cost o f sales" "control marketing costs" has been defined in the article. The essence and facilities 
are clarified, components o f the system of accounting and analytical support for management o f marketing costs are 
proposed. The features activity of agricultural enterprises and their impact on the studied system are characterized. The 
necessity of allocation or expansion of functional responsibilities accountant analyst or a separate position accountant 
strategic analyst for analytical processing received strategically important marketing information within driving strategic 
account are highlighted.

Ключові слова: маркетингові витрати, витрати на збут, обліково-аналітичне забезпечен­
ня, управління витратами, облік, аналіз, контроль, сільськогосподарські підприємства.

Key words: marketing costs, sales, accounting and analytical support, cost management, 
accounting, analysis, control, agricultural enterprises.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ ку. Успішна реалізація стратегічних цілей
В основі діяльності будь-якого підприєм- сільськогосподарських підприємств у сучасних 

ства має бути закладена стратегія його розвит- умовах глобалізаційних процесів неможлива
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без належної уваги до управління маркетинго­
вою діяльністю, розробки відповідних інстру­
ментів планування, обліку та контролю марке­
тингових витрат.

Маркетингова діяльність допомагає об'єд­
нати зусилля сільськогосподарських підпри­
ємств, підприємств переробної промисло­
вості і торгівлі не тільки під час реалізації 
продукції, але і під час визначення характе­
ру і масштабів її виробництва, шляхів прибут­
кового використання виробничих потужно­
стей підприємств, визначення взаємовигідних 
умов просування продукції з урахуванням 
максимального задоволення потреб покупців. 
Однак впровадження маркетингових заходів 
та чітке структурування пов'язаних з ними 
витрат серед вітчизняних сільськогоспо­
дарських підприємств відбувається вкрай по­
вільно. Крім того, чинним законодавством не 
передбачено розкриття маркетингових вит­
рат в обліку, яке б давало достатній обсяг 
інформації про напрями здійснення та ефек­
тивність маркетингової діяльності підпри­
ємств.

АНАЛІЗ ОСТАН НІХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблеми обліково-аналітичного забезпе­
чення процесу управління витратами здійсню­
вали Г.Г. Кірейцев, О.Д. Гудзинський, М.Я. Де- 
м'яненко, П.Т. Саблук, В.М. Самочкін. Досдід- 
женням теорії та методології обліку і контро­
лю маркетингових витрат займалися Я.В. Баха- 
рєва, Н.М. Гудзенко, В.А. Дерій, Л.В. На- 
падовська, М.С. Пушкар, Л.М. Очеретько, 
А.Ю. Тимошенко, В.Ю. Чубата. Вагомий вне­
сок у дослідження проблем розвитку маркетин­
гу сільськогосподарських підприємств зроби­
ли В.М. Жмайлов, Ю.І. Данько, О.О. Єранкін,
О.О. Красноруцький.

У роботах цих та інших авторів розкрито 
різні аспекти формування і використання об­
лікової інформації управління витратами під­
приємства. Однак проблема створення інтегро­
ваної системи обліково-аналітичного забезпе­
чення управління маркетинговими витратами 
сільськогосподарських підприємств зали ­
шається досить актуальною.

ФОРМУЛЮВАННЯ 
ЦІЛЕЙ СТАТТІ

Метою написання статті є теоретичне об­
грунтування та розробка науково-практичних 
рекомендацій з удосконалення методики та 
організації обліку маркетингових витрат як 
важливої передумови підвищення ефектив­

ності процесу управління в сільськогоспо­
дарських підприємствах.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 
ДОСЛІДЖЕННЯ

Маркетингова діяльність, як і будь-яка 
діяльність підприємств, тягне за собою певні 
витрати, які мають бути доцільними та фінан­
сово обгрунтованими. При цьому є необхідним 
звернення до даних бухгалтерського обліку 
для визначення суми маркетингових витрат, 
понесених у попередніх періодах. Однак існу­
юча система бухгалтерського обліку на вітчиз­
няних підприємствах надає досить розмиту 
інформацію про проведені маркетингові захо­
ди та пов'язані з ними витрати і не може в 
повній мірі відповідати інформаційним потре­
бам як внутрішніх, так і зовнішніх користу­
вачів.

Відповідно до П(С)БО 16 "Витрати" для 
обліку витрат, пов'язаних зі збутом про­
дукції, товарів, робіт, послуг призначено ра­
хунок 93 "Витрати на збут", за дебетом якого 
відображаю ться суми визнаних витрат на 
збут, а за кредитом — списання на рахунок 
79 "Фінансові результати". Ці витрати відоб­
ражаються у фінансовій звітності (ф.№ 2) в 
рядку 080 [5].

Згідно з Інструкцією №291 [7] до витрат на 
збут, зокрема, належать витрати пакувальних 
матеріалів, транспортування продукції, товарів 
за умовами договору, витрати на маркетинг та 
рекламу, витрати на оплату праці й комісійні 
продавцям, торговим агентам, працівникам 
відділу збуту, амортизація, ремонт та утриман­
ня основних засобів, інших матеріальних не­
оборотних активів, що використовуються для 
забезпечення збуту продукції, товарів, робіт і 
послуг.

У сільськогосподарському виробництві у 
складі цієї групи витрат науковці називають 
також відшкодування витрат на участь у ви­
ставках, ярмарках, безкоштовно передані зраз­
ки і моделі, на представницькі затрати (органі­
зацію прийомів), конференцій та інших офі­
ційних заходів — включаючи оплату праці об­
слуговуючого персоналу [10].

Як бачимо, діюча практика ведення обліку 
витрат збутової діяльності не передбачає 
чіткого розмежування маркетингових і збуто­
вих витрат. Але за економічною сутністю мар­
кетинг і збут є принципово відмінними катего­
ріями. Збут охоплює процеси фізичного пере­
міщення готової продукції та виступає кінце­
вою метою маркетингу. Маркетинг — ширше 
поняття, він охоплює всі процеси, пов'язані з
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Рис. 1. Функції маркетингу

формуванням товарного асортименту про­
дукції підприємства і до її реалізації покуп­
цям.

Відмінними є й цілі маркетингової та збу­
тової діяльності. Основною метою збутової 
діяльності є доставка продукції до споживача 
та своєчасне отримання грошових коштів. Ви­
хідною стратегічною ціллю маркетингової 
діяльності є формування і зміна попиту на про­
дукцію.

Наразі існують різні точки зору щодо на­
зви рахунку 93 "Витрати на збут". В.А. Дерій 
[3], М.В. Дубініна та ін. [4], М.С. Пушкар [9] у 
своїх працях пропонують цей рахунок перей­
менувати на "Витрати на маркетинг і комерц­
ійну діяльність" з виділенням на ньому двох 
субрахунків "Витрати на маркетинг" та "Вит­
рати на комерційну діяльність". Однак у випад­
ку обліку витрат у сільськогосподарських під­
приємствах комерційну діяльність, ми вважає­
мо, неможливо ототожнювати зі збутовою 
діяльністю, оскільки комерційні витрати є по 
суті витратами обігу торговельних підпри­
ємств.

На думку Л.М. Очеретько та А.Ю. Тимо- 
шенка, маркетингова (дослідження ринку) та 
рекламна діяльність порівняно із збутовою 
діяльністю — це три окремі та різні складові 
діяльності підприємства. Науковці пропонують 
перейменувати назву рахунку 93 "Витрати на 
збут" на "Витрати на збут, рекламу та марке­
тинг" [6].

36 --------------------------------------------------------------------

Погоджуємося з тим, що маркетинг і збут 
спрямовані на різні цілі, а витрати на марке­
тингову і збутову діяльність відмінні за їх фун­
кціональним змістом та роллю в господарсь­
кому процесі. Проте стає цілком очевидною 
суперечність, яка залишається поза увагою на­
уковців. Комплекс маркетингу — це су­
купність маркетингових заходів таких, як то­
вар, ціна, розподіл і просування. Саме останні 
два об'єкти є не що іншим як збут і реклама. 
Отже, збут продукції доцільно розглядати як 
складову маркетингової діяльності, а не на­
впаки, як це передбачено у вітчизняному об­
ліку відповідно до змісту рахунку 93 "Витрати 
на збут", де лише незначна частка витрат на 
маркетинг відображається у складі даних вит­
рат.

Розглядаючи витрати на маркетинг, необ­
хідно визначити комплексний склад цих витрат, 
що обумовлює необхідність їх класифікації для 
цілей управління. Ефективне управління мар­
кетинговими витратами на сьогодні — це про­
цес їх цідеспрямованого формування за вида­
ми, місцями та носіями й постійного контролю 
рівня витрачання ресурсів і стимулювання еко­
номії.

Щоб мати глибше уявлення про обліковий 
склад витрат на маркетинг, пропонуємо вико­
ристати функціональний підхід, оскільки він, 
по-перше, дозволяє чітко ідентифікувати 
маркетингові витрати як об'єкт обліку, по-дру­
ге, являється достатньо гнучким при організації
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Таблиця 1. Запропонований перелік витрат на рахунку 93 "Маркетингові витрати"

Р ах у н о к  93 « М аркети нгов і ви трати »
931 «В итрати  н а  досл ідж ен н я 

ри нку»
932 «В итрати  н а  реклам у» 933 «В итрати  н а  збут»

1. О п л ата  прац і п рац івн икам , які і . О п л ата  п рац і прац івн икам , як і і . С кл ад уванн я  п родукц ії та  збер іган ня
забезп ечую ть м аркетин гову забезп ечую ть р екл ам н у  д іял ьн ість товарно-м атер іал ьн их  запасів .
д іял ьн ість  п ідприєм ства. п ідприєм ства. 2. П аку ван н я  продукції.
2. С луж бові в ідряд ж ен ня 2. С л уж б ові в ідряд ж ен ня  п рац івників , 3. Т ран сп ортуван н я  продукції.
прац івн ик ів , зайнятих зай нятих  р екл ам н ою  д іяльн істю . 4. У п равл інн я  зб утовою  д іяльн істю .
м аркетин говою  д іяльн істю . 3. Р озробка , ди зайн  та  ви данн я  рекл ам ни х 5. О п л ата  прац і й  ком ісій н і п родавцям ,
3. В и в чен н я  і досл ідж ен н я м атер іал ів  (буклетів , ж урнал ів , листівок , торгов и м  агентам , п рац івн и к ам  відд ілу
к о н ’ю н ктури  ринку. уп аковок , ф ірм ови х  п акетів  і ін.). збуту.
4. Д осл ід ж ен ня  ж и ттєво го  циклу 4. Р ек л ам а  в ЗМ І, н а  телебачен ні, радіо. 6. У три м ан н я  основни х  засоб ів  та  інш их
продукції. 5. В и готов л ен н я  зовн іш ньо ї рекл ам и  (на м атер іал ьн и х  н еоборотн их  активів,
5. О п л ата  ін ф орм ац ійн о- транспорті, вивіски , тендери). п о в ’язан и х  зі збутом  продукції.
кон сультац ійн и х  послуг. 6. У часть  у  виставках , ярм арках. 7. С пец іал ьн і анал ізи , щ о  ви кон ую ться  п ід
6. Ін ш і витарти , п о в ’язан і з 7. П редставн и ц ьк і затрати . час  відвантаж ен ня  продукції.
м аркетин гови м и  досл ідж ен н ям и 8. Ін ш і витрати , п о в ’язан і з рекл ам ною 8. Ін ш і витрати , п о в ’язан і зі збутом

Д ІЯ Л Ь Н ІС Т Ю

обліку. У зв'язку з цим виникає необхідність 
розглянути зміст функцій маркетингу (рис. 1).

Стає зрозумілим, що маркетингові витра­
ти — це витрати матеріальних, трудових, фінан­
сових ресурсів підприємства, спрямовані на 
реалізацію обраної маркетингової тактики й 
стратегії, які включають: 1) проведення марке­
тингових досліджень; 2) планування асорти­
ментної політики та здійснення інноваційної 
діяльності; 3) формування попиту і стимулю­
вання збуту; 4) управління маркетинговою 
діяльністю.

З метою уникнення проблем обліку марке­
тингових витрат і враховуючи результати нау­
кових досліджень, пропонуємо рахунок 93 
"Витрати на збут" перейменувати на "Марке­
тингові витрати" з відкриттям окремих субра­
хунків: 931 "Витрати на дослідження ринку", 
932 "Витрати на рекламу", 933 "Витрати на 
збут". Запропонований склад маркетингових 
витрат з відкриттям вищевказаних субрахунків 
представлений в таблиці 1.

Номенклатура маркетингових витрат може 
змінюватись підприємством самостійно і зале­
жатиме від обсягів таких витрат, частки окре­
мих витрат у загальній їх сумі, а також від по­
треб отримання інформації за окремими стат­
тями витрат.

Вважаємо за доцільне контроль рахунку 93 
"Маркетингові витрати" здійснювати з особли­
вою уважністю. Він не лише надає інформацію 
про рівень та кількість витрат, а впливає на 
формування реалізаційної ціни та аналіз рен­
табельності, що використовується для прий­
няття ефективних управлінських рішень. Тоб­
то віднесення всієї суми цих витрат на фінан­
совий результат, на відміну від адміністратив­
них витрат та інших операційних витрат, без 
включення до собівартості реалізованої про­
дукції, вплине на зниження собівартості гото­
вої продукції і результати збуту.
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Систему обліково-аналітичного забезпе­
чення управління маркетинговими витратами 
сільськогосподарських підприємств ми розгля­
даємо як єдність підсистеми обліку, аналізу та 
контролю, що взаємодіють через інформаційні 
потоки в процесі формування і передачі опе­
ративної обліково-аналітичної інформації для 
забезпечення ефективності прийняття управ­
лінських рішень.

Об'єктом системи обліково-аналітичного 
забезпечення управління маркетинговими ви­
тратами є маркетингова діяльність підприєм­
ства, а предметом — процес стратегічного роз­
витку підприємства. Система виконує інформа­
ційну, облікову, аналітичну та контрольну 
функції, що забезпечують досягнення мети: 
надання інформаційної підтримки у прийнятті 
управлінських рішень; аналіз та оцінка ефек­
тивності рішень щодо управління витратами та 
підприємством в цілому.

Складовими системи є підсистеми обліку, 
аналізу і контролю (рис. 2).

Комплекс моніторингу поточної госпо­
дарської діяльності підприємства і аналізу фак­
торів зовнішнього середовища допомагає своє­
часно відстежувати негативні тенденції, обира­
ти стратегічну модель поведінки в кризових 
ситуаціях і ухвалювати ефективні управлінські 
рішення, направлені на їх нейтралізацію.

Звертаємо увагу на те, що формування об­
ліково-аналітичного забезпечення управління 
маркетинговими витратами сільськогоспо­
дарських підприємств залежить від особливо­
стей сільського господарства.

Так, формування обліково-аналітичної 
інформації щодо маркетингової діяльності має 
враховувати залежність результатів сільсько­
господарського виробництва від природно- 
кліматичних умов і визначати ймовірність та 
оцінку впливу на результати діяльності ризиків, 
пов'язаних з погодніми умовами.
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Оперативно-технічний 
облік виробництва і 
реалізацій продукції

Управлінський облік 
(оптимізація ресурсів, 

мінімізація витрат, 
забезпечення об’єктивної 

оцінки роботи 
працівників, які 
забезпечують 

маркетингову діяльність

Визначення можливих статей 
затрат та аналіз розподілу 

фінансових ресурсів
♦

Порівняння надходжень від 
продажів і валового прибутку з 

поточними витратами

і
Аналіз функціональних статей 

витрат (оцінка зв’язку поточних 
витрат з конкретною 

маркетинговою діяльністю

І

Оцінка виконання 
кошторису витрат, 

виявлення причин та 
винуватців відхилень

Перевірка 
о бґрунтовано сті, 

достовірності, 
правомірності 

включення до групи 
маркетингових витрат в 
цілому та за статтями 

витрат

Фінансовий облік (облік 
грошових коштів, 
дебіторської та 
кредиторської 

заборгованості, облік 
результатів діяльності за 

центрами формування 
витрат)

Стратегічний облік 
(створення системи 

інформаційної 
підтримки конкурентної 
стратегії підприємства, 

оцінка прибутковості 
конкурентів, 

результативності 
стратегічних змін за 

аспектами динаміки цін, 
витрат)

Розподіл функціональних 
витрат згідно з маркетинговою 
класифікацією (окремих груп 

продукції, методів і форм 
реалізації, сегментів ринку та

1Н.)

+
Аналіз ефективності 

проведених маркетингових 
заходів (оцінка асортиментних 

груп, методів реалізації, 
збутових теориторій, учасників 

каналів збуту, торгового 
персоналу, рекламних засобів)

Контроль прибутковості 
по продукції, 

споживачах, ринках, 
торгових каналах, 

територіях

Встановлення резервів 
зниження витрат, 
визначення темпів 
приросту обсягів 

реалізації

Перевірка відображення 
в аналітичному і 

синтетичному обліку 
витрат на збут, їхнє 

списання на фінансові 
результат

Рис. 2. Система обліково-аналітичного забезпечення управління маркетинговими витратами
сільськогосподарських підприємств

Також є важливим проведення аналізу се­
зонності виробництва, ліквідності і платоспро­
можності сільськогосподарських підприємств, 
прогнозування і планування нерівномірності 
використання фінансових, матеріальних і тру­
дових ресурсів протягом року.

Крім того, маркетинг, який пов'язаний з 
продукцією сільськогосподарських вироб­
ників, набагато складніший від інших видів

38 --------------------------------------------------------------------

маркетингу. Ця складність зумовлена швид­
ким псуванням продукції, яка спрямована на 
задоволення першочергових потреб населен­
ня. Тому необхідна оперативність поставок, 
певні умови зберігання (температурний ре­
жим для овочевої продукції і фруктів, охо­
лодження молока, замороження м'яса), доц­
ільна і безпечна упаковка. У цьому випадку 
передбачаємо аналіз можливих додаткових
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витрат, пов'язаних з можливими природніми 
втратами.

Ще одним важливим фактором впливу на 
формування обліково-аналітичного забезпе­
чення управління витратами на збут сільсько­
господарських підприємств є суттєвий вплив 
світової кон'юнктури на сільськогосподарсь­
ке виробництво. Цей фактор визначає не­
обхідність аналізу цінової ситуації; вивчення 
прогнозів світової кон'юнктури; аналізу світо­
вого виробництва окремих видів продукції, 
розподілу  виробленої продукції між 
зовнішнім та внутрішнім ринками, імпортоза- 
міни.

Вищезазначені види аналізу повинні мати 
стратегічне спрямування. Тобто отримані за їх 
допомогою аналітичні дані мають бути корис­
ними як для оперативного управління, так і 
спрямовуватися на розробку стратегій розвит­
ку підприємства.

Вітчизняні та зарубіжні вчені підкреслю­
ють важливу роль побудови стратегічної ана­
літичної системи, яка передбачає одержання 
інформації про стан внутрішнього і зовніш­
нього середовища підприємства. Визначаль­
ною особливістю цієї системи, на наш погляд, 
є інтеграція інформації з традиційної обліко­
вої системи з інформацією  стратегічного 
фінансового і стратегічного управлінського 
обліку та використання в якості інформацій­
ної бази одержаної маркетингової інф ор­
мації.

Традиційно персонал бухгалтерії у час­
тині обліку маркетингових витрат та витрат 
на збут займається фіксацією даних про по­
несені витрати та відображення їх у бухгал­
терській звітності. Проте вважаємо за нео- 
хідне розширення функцій бухгалтера щодо 
ін терп ретац ії представленої у звітності 
інформації та участі на основі цього у роз­
робці варіантів стратегічних управлінських 
рішень.

У частині маркетингових витрат інтерпре­
тація інформації персоналом бухгалтерії і її 
аналіз охоплюють низку досить важливих пи­
тань:

— забезпечення досягнення відповідного 
рівня прибутковості по окремих видах про­
дукції, споживачах, ринках, торгових каналах, 
територіях;

— визначення можливостей збільшення 
розміру прибутку за рахунок використання 
виявлених резервів економії витрат, у тому 
числі на маркетинг;

— забезпечення рівня якості процесу ціно­
утворення;

— контроль та аналіз собівартості реалізо­
ваної продукції та показників, що впливають на 
її зниження;

— визначення можливостей удосконален­
ня методики та організації обліку маркетинго­
вих витрат, зокрема за рахунок удосконален­
ня аналітичного обліку витрат.

На сільськогосподарських підприємствах за 
відсутності створеного відділу маркетингу вва­
жаємо за доцільне створення окремої посади 
бухгалтера-аналітика-стратега, який займати­
меться не лише відображенням ретроспективних 
і прогнозних фактів господарської діяльності в 
рамках ведення стратегічного обліку, а й забез­
печуватиме аналітичну обробку одержаної мар­
кетингової інформації з одночасним виконан­
ням функцій складання стратегічної звітності та 
її безпосередньої обробки шляхом аналізу стра­
тегічних показників, виявлення відхилень між 
ними, встановлення причин відхилень тощо. У 
випадку коригування стратегії бухгалтер-анал- 
ітик-стратег забезпечує інформування окремих 
працівників і підрозділів підприємства щодо 
впливу зміни стратегії на виконання операцій­
них планів, проводячи відповідні розрахунки.

ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО 
ДОСЛІДЖЕННЯ

Таким чином, орієнтація сільськогоспо­
дарських підприємств на маркетингову концеп­
цію управління господарською діяльністю за­
безпечить адатацію підприємств до зовнішнього 
середовища та мінливості ринків, дозволить вия­
вити внутрішні резерви та можливості їх мобі­
лізації для поліпшення системи реалізації про­
дукції, фінансових результатів операційної 
діяльності та забезпечення стабільної роботи 
підприємств на перспективу. Стає зрозумілою 
необхідність створення повноцінної групи 
"маркетингових витрат" та проведення змін 
облікового відображення даних витрат на ра­
хунках бухгалтерського обліку з метою покра­
щення поінформованості упралінського персо­
налу щодо їх формування та мінімізації.
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