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Економічна сутність і види витрат на маркетингові комунікації підприємств 
 

(Представлення: Правдюк Н.Л., д.е.н., проф.) 

 

Комунікації у маркетингу є важливим фактором ефективного стратегічного управління 

підприємством. Вони стають ще більш актуальними в умовах ринкових відносин, розвинутої 

конкуренції, орієнтації підприємства на потреби споживача. Маркетингові комунікації спрямовані 

на стимулювання реалізації продукції, пришвидшення товарообігу підприємства, налагодження 

процесу обслуговування споживачів, зокрема через інформаційну підтримку. Тому прибутковість 

підприємства напряму залежить від ефективності маркетингових комунікацій, спрямованих на 

задоволення запитів споживачів через постійну інформаційну політику. 

Доведено, що маркетингові комунікації є функціональним підвидом маркетингу. 

Вони формуються з сукупності заходів, спрямованих на донесення інформації цільовій аудиторії 

та іншим стейкхолдерам з метою реалізації маркетингової стратегії на умовах формування 

зворотного зв’язку адресата і відправника. Кожне підприємство здатне створити свою систему 

маркетингових комунікацій з урахуванням власних поточних і стратегічних цілей.  

Для побудови номенклатури рахунків бухгалтерського обліку запропоновано види витрат на 

маркетингові комунікації. Застосування зазначених видів витрат сприятиме формуванню 

управлінських звітів з необхідною деталізацією інформації щодо певних складових маркетингових 

комунікацій. Також розробка сприятиме достовірності визначення ефективності певних 

складових маркетингових комунікацій та маркетингових комунікацій підприємства в цілому. 

Ключові слова: маркетингові комунікації; витрати; витрати на маркетинг; види витрат. 

 

Актуальність теми. Система комунікацій є важливим фактором ефективного стратегічного 

управління підприємством. Вона стає ще більш актуальною в умовах ринкових відносин, розвинутої 

конкуренції, орієнтації підприємства на потреби споживача. В ринковій економіці рух інформації між 

виробниками і споживачами, між бізнесом та його стейкхолдерами відбувається постійно. Сучасні 

підприємства оперують значними обсягами інформації для прийняття ефективних управлінських рішень. 

Пошук інформації потребує від них постійної взаємодії, тобто комунікації, з іншими суб’єктами.  

Комунікація передбачає процес прийому та передачі інформації для досягнення певних завдань 

відправника та отримувача інформації. У широкому значенні комунікацією є і система, в якій здійснюється 

ця взаємодія, і способи спілкування, що дозволяють створювати, передавати та приймати різноманітну 

інформацію та сам процес взаємодії [17].  

Комунікації у маркетингу є не менш важливими. Вони забезпечують конкурентоздатність 

підприємства шляхом формування його позитивного іміджу. Це стало можливим через розповсюдження 

інформації про діяльність підприємства та його конкурентні переваги. 

Маркетингові комунікації спрямовані на стимулювання реалізації продукції, пришвидшення товарообігу 

підприємства, налагодження процесу обслуговування споживачів, зокрема через інформаційну підтримку. 

Тому прибутковість підприємства напряму залежить від ефективності маркетингових комунікацій, 

спрямованих на задоволення запитів споживачів через постійну інформаційну політику.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Дослідженню сутності поняття «маркетингові 

комунікації» присвячені праці багатьох вчених (табл. 1). 
 

Таблиця 1 

Визначення поняття «маркетингові комунікації» 
№ 

з/п 
Джерело Визначення поняття 

1 2 3 

1 
В.П. Бондар, 

Т.О. Гаврилко [4, c. 113] 

“…система заходів, яка направлена на встановлення і підтримку певних 

взаємовідношень підприємства з адресатами комунікацій” 

2 С.С. Гаркавенко [10] 

“… створення і підтримування постійних зв’язків між фірмою і ринком з метою 

активізації продажу товарів і формування позитивного іміджу шляхом інформування, 

переконування та нагадування про свою діяльність” 

3 М.Я. Демко [14] 

“… процес обміну інформацією підприємства з різноманітними цільовими 

аудиторіями, який спрямований на збільшення обсягів споживання його продуктів, 

формування доброзичливого ставлення до підприємства та загалом зміцнення його 

ринкових позицій” 
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Закінчення таблиці 1 

1 2 3 

4 І.О. Жалба [16, c. 215] 
“…комплексний вплив фірми на внутрішнє і зовнішнє середовище з метою створення 

сприятливих умов для стабільної прибуткової діяльності на ринку” 

5 
Г.М. Калетнік, 

О.В. Дармограй [19] 

“… певна комунікаційна модель, що визначається мотивами, установками, інтересами, 

потребами та конкретними цілями суб'єкта. Така діяльність спрямована на формування 

та підтримання довгострокових партнерських відносин, а також на взаємну вигоду” 

6 Д.Кіслов [20, c. 30] 

“…механізми вироблення та донесення інформації необхідного компанії змісту до її 

цільової аудиторії. Кінцевою метою маркетингових комунікацій є формування й 

динамічне підтримування позитивного іміджу, бренду компанії-виробника, її товарних 

марок, спонукання цільової аудиторії до здійснення покупок” 

7 
Р.Б. Кожухівська [21, 

c. 363] 

“…засіб просування товарів і включають такі основні елементи: рекламу, 

стимулювання збуту, паблік рілейшнз, персональний продаж, прямий маркетинг», 

«управління процесом просування товарів – перед продажем, у момент продажу, під 

час споживання та після споживання” 

8 
І.Кузнєцова, 

Р.Дудяк [24, c. 143] 

“…зв’язок (стійкий, тимчасовий або разовий) між учасниками та елементами 

маркетингового комплексу” 

9 

Ю.В. Міронова, 

О.О. Кагляк, 

О.В. Пітик [29] 

“… процес передачі інформації про підприємство та його товар з метою впливу на 

цільову та інші аудиторії та отримання зустрічної інформації про реакцію цих 

аудиторій на здійснений підприємством вплив” 

10 Н.І. Норіцина [32] 

“…є сукупністю засобів і конкретних дій щодо пошуку, генерації, аналізу та обміну 

інформацією, значимої для суб'єктів маркетингових відносин”; “ це комплекс, система, 

що складається зі змісту, носіїв, способів передачі маркетингової інформації, 

формують інформаційні зв'язки відносин із громадськістю, наприклад, через рекламу 

чи електронну розсилку” 

11 Г.В. Охріменко [33] 

“… двобічний процес, який передбачає, з одного боку, вплив на цільові та інші 

аудиторії, а з іншого боку, одержання зустрічної інформації про реакцію даних 

аудиторій на вплив, що здійснює фірма” 

12 К.Пацалюк  [35] 

“… процес передачі інформації про підприємство та його товар з метою впливу на 

цільову та інші аудиторії та отримання зустрічної інформації про реакцію цих 

аудиторій на здійснений підприємством влив” 

13 
Т.О. Примак 

[36, c. 123] 

“… комунікації, спрямовані на просування товару на ринку: рекламні і PR- комунікації, 

комунікації знаків ідентифікації торговельних марок (назви, фірмового стилю, 

упакування), комунікації в місцях продаж, промокомунікації, комунікації маркетингу 

подій та ін.” 

14 
О.С. Сенишин, 

О.В. Кривешко [39] 

“… це процес передачі звернення від виробника до споживачів з метою представити 

товар або послугу компанії в привабливому для цільової аудиторії світлі” 
Джерело: узагальнено автором 

 

Вважаємо за необхідне під час визначення маркетингових комунікацій врахувати їх функції, зокрема, 

інформативну, нагадувальну, переконуючу та іміджеву. Звідси, маркетингові комунікації – це сукупність 

заходів, спрямованих на донесення інформації цільовій аудиторії та іншим стейкхолдерам з метою 

реалізації маркетингової стратегії на умовах формування зворотного зв’язку адресата і відправника.  

Якщо розглядати маркетингові комунікації як певні дії, то такими діями є передача та прийом 

інформації для виконання конкретних маркетингових завдань. До вказаних завдань належать такі: 

виявлення цільової аудиторії, формування портрета споживача, визначення реакції у відповідь, оцінка 

обізнаності ринку про підприємство й товар, завоювання розташування та довіри споживачів, спонукання 

до покупки. 

Щодо складових маркетингових комунікацій в науковій літературі точаться дискусії (табл. 2). 

Автори наводять різні складові маркетингових комунікацій. Найчастіше в досліджуваній сукупності 

зустрічаються реклама, стимулювання збуту та паблік рилейшнз. При цьому більшість авторів наполягає 

на тому, що набір складових маркетингових комунікацій підприємства напряму залежить від 

макросередовища його функціонування. 

Розвиток технологій та суспільства спонукає маркетологів шукати та використовувати нові 

інструменти комунікацій. Крім традиційних, сформовані та успішно застосовуються новітні складові 

маркетингових комунікацій, як нові засоби впливу на психологію споживачів. Новітні складові 

маркетингових комунікацій можна об’єднати у офлайн (нейромаркетинг, провокаційний маркетинг, 

тренд-сеттинг, кулхантинг тощо) та онлайн (QR-кодування, мобільні Android- та los-додатки, вірусний 

маркетинг, тощо) технології. Онлайн-технології набули значного поширення в Україні та світі з 2020 р. у 

період пандемії COVID-19. 
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Таблиця 2 

Складові маркетингових комунікацій 

 

№ 

з/п 
Джерело 
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1 Бєлянцев М., Л. Іваненко [3] + + + + - - + + 

2 Бондаренко І. [5] - + + + - - + - 

3 Братко О.С. [6] + + + + + - + - 

4 Гаркавенко С. [10] + + + + - + + + 

5 Діброва Т.Г. [15] - + + + + - + + 

6 Котлер Ф. [22] + + + + + - + - 

7 Крамаренко В. [23] + - + - + + + + 

8 Лук'янець Т.І. [26] + + + + - - + + 

9 Міронова Ю.В., Кагляк О.О., Пітик О.В.  [29] - - + + - - + + 

10 Павленко А., І. Решетнікова [34] - + + + + - + + 

11 Пацалюк К.О. [35] + + + + + - + - 

12 Примак Т. [36] + + + + - + + - 

13 Сенишин О. С., Кривешко О. В. [39] - + + + + + + + 

14 Сидорук Ю. А.  [40] + + + + + + + + 

15 Стеценко В. В. [41] - + + + - - + - 

16 Шебанова О.О.  [43] + - + - + - - + 

17 Янковська Г. [45] + - + + - - + - 

Разом 9 13 17 14 9 5 16 10 

Джерело: узагальнено автором 

 

Отже, способів маркетингових комунікації велика кількість. Вони не статичні, а здатні розвиватися під 

впливом різноманітних інновацій. Тому кожне підприємство створює свою, часто унікальну, систему 

маркетингових комунікацій з урахуванням власних поточних і стратегічних цілей.  

Для організації та здійснення маркетингових комунікацій незалежно від їх виду підприємство має 

понести витрати. Сума таких витрат, зазвичай, є значною. Для управління витратами, визначення їх 

доцільності та ефективності необхідно створити відповідне інформаційне забезпечення. Основним 

джерелом інформації про фактичні витрати підприємства є бухгалтерський облік. Таким чином, постає 

необхідність у визначенні витрат на маркетингові комунікації як об’єкта бухгалтерського обліку. 

Метою статті є дослідження сутності витрат на маркетингові комунікації як об’єкта бухгалтерського 

обліку та окреслення їх видів. 

Викладення основного матеріалу. Одним із видів витрат у бухгалтерському обліку є витрати на збут, 

до складу яких у практичній діяльності підприємства належать всі витрати, пов’язані з маркетингом. 

Відповідно до законодавства, такі дії бухгалтера правомірні. Адже, згідно з Інструкцією про застосування 

Плану рахунків бухгалтерського обліку активів, капіталу, зобов'язань і господарських операцій 

підприємств і організацій [18] та НП(С)БО 16 «Витрати» [31], витрати на маркетинг у частині витрат на 

рекламу та дослідження ринку включено до складу витрат на збут. Хоча витрати на збут і витрати на 

маркетинг не тотожні поняття. Отже, доцільність зарахування витрат на маркетинг до складу витрат на 

збут потребує додаткового дослідження.  

Вказане проблемне питання порушували у своїх працях Г.О. Протопопенко [38], А.В. Федорченко та 

О.Є. Федорченко [42], О.Лукан [25]. Автори наголошували на необхідності розмежувати витрати на збут 

та витрати на маркетинг, а також уточнити їх класифікацію. Це дозволить налагодити систему 

бухгалтерського обліку так, щоб вона давала максимально повну та достовірну інформацію для управління 

витратами, що виникають у процесі маркетингової діяльності.  

Звертаючись до праць класиків економічної думки, зокрема Ф.Котлера [22], бачимо позицію щодо 

того, що збут є лише вершиною маркетингового айсберга; він лише одна із багатьох функцій маркетингу, 

причому дуже часто не найсуттєвіша. 

http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=fullwebr&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=A%3D&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%A8%D0%B5%D0%B1%D0%B0%D0%BD%D0%BE%D0%B2%D0%B0%20%D0%9E%24
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У дослідженнях з маркетингу [2; 12, с. 12–15] спостерігається чітке розмежування маркетингової та 

збутової концепції. Концепція збуту передбачає те, що вихідною точкою збуту є виробництво, фокус уваги 

спрямований на продукт, засоби, що використовуються, – продаж і просування, результатом є одержання 

прибутку за рахунок росту обсягу продаж. Натомість концепція маркетингу вихідною точкою має цільовий 

ринок, фокус уваги спрямований на потреби споживачів, засобами є комплексні зусилля маркетингу, 

результат – одержання прибутку за рахунок задоволення потреб споживачів. Таким чином, збут 

спрямований на доведення продукції до споживача, а маркетинг – на дослідження потреб споживачів з 

метою удосконалення продукту та його виробничої програми в майбутньому. Концепція маркетингу є 

більш комплексною за концепцію збуту. 

За дослідженнями етимології термінів «збут» і «маркетинг», які здійснили Т.М. Банасько [1], 

Г.Р. Верзілова [7], С.А. Вітер [8, с. 34], К.Назарова та В.Мисюк [30], О.Лукан [25], Г.О. Протопопенко 

[38, c. 411], збут – це сукупність певних заходів, спрямованих на здійснення продажу сировини, готової 

продукції, товарів, робіт, послуг. Маркетинг авторами визначено як систему організації й управління 

діяльністю підприємства, що передбачає комплексне дослідження та задоволення потреб споживачів, 

врахування стану ринку збуту для прийняття управлінських рішень щодо спрямування ресурсів 

підприємства на виробництво товарів, робіт, послуг, яких потребує ринок. Збут є кінцевою метою 

маркетингової діяльності, якій передують дослідження ринку, товарна, цінова, комунікаційна політики та 

інші функції маркетингу. Автори роблять висновок, що збут є функціональним підвидом маркетингу, адже 

до функцій відділу маркетингу враховуються маркетингові дослідження, проєктування та розробка нових 

товарів, збут продукції, маркетингові комунікації тощо. Отже, збут, на думку дослідників, доцільно 

розглядати як складову частину маркетингової діяльності, а не навпаки, як це передбачено у 

бухгалтерському обліку відповідно до змісту рахунку 93 «Витрати на збут», де лише незначна частка 

витрат на маркетинг відображається у складі цих витрат. 

Погоджуємося з позицією дослідників та вважаємо, що маркетинг – поняття значно ширше та 

складніше, ніж збут. При цьому збут є функціональним підвидом маркетингу. 

Щодо витрат на маркетинг, то автори та сподвижники теорії маркетингу їх визначали як витрати, 

пов’язані з реалізацією товарів (реклама, комісія продавця), розподілом потоку товарів між різними, як 

правило, оптовими покупцями (витрати на транспортування та суміжні з ними витрати) [46]; засоби, які 

підприємство витрачає на рекламу та просування товару [47]. 

Сучасні дослідники до складу витрат на маркетинг зараховують витрати: 

– на аналіз і реалізацію маркетингових технологій, які спрямовані на розвиток бренду, торговельного 

персоналу, підприємства в цілому й сприяють збільшенню валового прибутку [37];  

– на маркетингові заходів виробника або продавця, на збут продукції і його стимулювання [11]; 

– матеріальних, трудових і фінансових ресурсів підприємства, які спрямовуються на реалізацію 

обраної маркетингової тактики і стратегії та включають проведення маркетингових досліджень, 

планування асортиментної політики і здійснення інноваційної діяльності, формування попиту та 

стимулювання збуту; управління маркетинговою діяльністю [9]; 

– ресурсів, що використовуються на підготовку і реалізацію проєктів, спрямованих на обмін 

інформаційними потоками між підприємством і зовнішнім та внутрішнім середовищем, для налагодження 

зв’язків із цільовою аудиторією, що спрямовано на досягнення місії підприємства [30]; 

– на якість продукції, логістичні витрати у частині обслуговування збутової діяльності, трансакційні 

витрати у частині забезпечення проведення маркетингових досліджень, витрати на маркетингові інновації, 

представницькі витрати, що пов’язані з проведенням маркетингової діяльності у підприємстві [25, с. 39]. 

Підтримуючи певною мірою позицію кожного із дослідників і базуючись на ній, вважаємо, що витрати 

на маркетингові комунікації як функціонального підвиду маркетингу – це вартість ресурсів на підготовку, 

здійснення та контроль інформаційних потоків, спрямованих на донесення інформації цільовій аудиторії 

та іншим стейкхолдерам, а також отримання від них зворотного зв’язку з метою реалізації маркетингової 

стратегії підприємства. 

Склад витрат на маркетинг деталізовано в Методичних рекомендаціях з формування складу витрат та 

порядку їх планування в торговельній діяльності [28]. Відповідно до них витрати на маркетинг враховують 

витрати на: 

 проведення маркетингових досліджень ринку, конкурентних переваг, перспектив розвитку 

товарного асортименту; 

 оформлення вітрин, виставок-продажів, кімнат, де є зразки товарів (продукції); 

 відрядження працівників на виставку-продаж; 

 вартість зразків товарів (продукції), які передано безпосередньо покупцям або посередницьким 

організаціям відповідно до контрактів і договорів безкоштовно і не підлягають поверненню; 

 розробку і виробництво рекламних виробів (ілюстрованих прейскурантів, каталогів, брошур, 

альбомів, проспектів, афіш, листівок, плакатів тощо); 

 розробку і виготовлення ескізів етикеток, зразків фірмових пакетів і упаковки; 
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 рекламу в засобах масової інформації; 

 оформлення світлової, щитової, комп'ютерної, транспортної та іншої зовнішньої реклами; 

 утримання автовідповідачів для покупців; 

 проведення інших маркетингових заходів, пов'язаних зі збутом [29]. 

Верзілова Г.Р. [7] запропонувала класифікацію витрат на маркетинг з метою їх обліку, аналізу та 

аудиту: за відношенням до обсягу реалізації (постійні, змінні, частково змінні); за можливістю контролю 

(контрольовані, неконтрольовані); за способом зарахування до собівартості (прямі, непрямі, загальні 

непрямі); за зв’язком з господарською діяльністю (зменшують об’єкт оподаткування, не зменшують об’єкт 

оподаткування); за участю у забезпеченні доходів (забезпечують доходи короткострокових періодів, 

забезпечують доходи довгострокових періодів). 

Мавріна А.О. [27], Данько Т.В., Волікова М.В. [13] виокремили види витрат на маркетинг та 

згрупували їх за класифікаційними ознаками: обсяг виробленої продукції (постійні, змінні, частковомінні), 

спосіб зарахування до собівартості (прямі, непрямі, загальні непрямі витрати), часовий фактор 

(інвестиційні, витратні), час виникнення (поточні, витрати майбутнього періоду), місце виникнення 

(зовнішні, внутрішні), відношення до маркетингових заходів (основні, допоміжні). 

Ющак Ж. [44] здійснила класифікацію витрат на маркетинг за обсягом виробництва (змінні, постійні), 

ділянками (маркетингові дослідження, зв’язки з громадськістю, стимулювання продажів, реклама) та 

функціями маркетингу (аналіз маркетингового середовища, розповсюдження, просування, товарна і цінова 

політика). 

Класифікацію витрат на маркетинг відповідно до його ділянок запропонувала Т.М. Банасько [1]. Автор 

виокремила такі види витрат: на рекламу; на бренд; на торгову марку; на паблік рилейшнз; інші 

маркетингові витрати. Свою класифікацію Т.М. Банасько обґрунтовує тим, що вона не має порушувати 

(дублювати; суперечити; частково повторювати) концепцію обліку витрат, яка використовується у 

національній системі бухгалтерського обліку.  

Розглянуті класифікації витрат на маркетинг визначають види вказаних витрат залежно від певних 

управлінських потреб. Кожна з них може бути застосована для вирішення певних управлінських завдань. 

Проте потребує розробки класифікація витрат на маркетингові комунікації як функціонального підвиду 

маркетингу, якій у дослідженнях авторів приділено уваги не було. 

Підтримуючи позицію таких авторів, як А.О. Мавріна [27], Т.В. Данько, М.В. Волікова [13], щодо 

класифікації витрат на маркетинг, яка може бути розповсюджена і на витрати на маркетингові комунікації. 

Вважаємо за потрібне доповнити вказану класифікацію видами витрат на маркетингові комунікації (рис. 1). 
 

 
Джерело: розроблено автором 
 

Рис. 1. Види витрат на маркетингові комунікації 
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Запропоновані види витрат на маркетингові комунікації мають бути покладені в основу побудови 

номенклатури рахунків бухгалтерського обліку, що спрямовано на задоволення інформаційних запитів 

управлінського персоналу підприємства.  

Висновки та перспективи подальших досліджень. Маркетингові комунікації як функціональний 

підвид маркетингу – це сукупність заходів, спрямованих на донесення інформації цільовій аудиторії та 

іншим стейкхолдерам з метою реалізації маркетингової стратегії на умовах формування зворотного зв'язку 

адресата і відправника. Кожне підприємство здатне створити свою систему маркетингових комунікацій з 

урахуванням власних поточних і стратегічних цілей.  

Витрати на маркетингові комунікації – це вартість ресурсів на підготовку, здійснення та контроль 

інформаційних потоків, спрямованих на донесення інформації цільовій аудиторії та іншим стейкхолдерам, 

а також отримання від них зворотного зв’язку, з метою реалізації маркетингової стратегії підприємства. 

Для побудови номенклатури рахунків бухгалтерського обліку запропоновано види витрат на 

маркетингові комунікації: витрати на традиційні види маркетингових комунікацій (реклама, прямий 

маркетинг, персональний продаж, спонсорство, пропаганда); витрати на інноваційні види маркетингових 

комунікацій (провокаційний маркетинг, шумовий маркетинг, семплінг продукції та інші). Застосування 

зазначених видів витрат сприятиме формуванню управлінських звітів з необхідною деталізацією 

інформації щодо певних складових маркетингових комунікацій. Також розробка сприятиме достовірності 

визначення ефективності певних складових маркетингових комунікацій та маркетингових комунікацій 

підприємства в цілому. 

Перспективами подальших досліджень є створення робочого плану рахунків для підприємств у 

частині маркетингових комунікацій. 
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Наукові інтереси: 

– обліково-аналітичне забезпечення управління витратами. 

 
Kozhukhar V.V. 

Economic essence of costs on marketing communications of enterprises 

Marketing communications is an important factor in effective strategic management of the enterprise. It becomes even 

more relevant in the conditions of market relations, developed competition, orientation of the enterprise to the needs of the 

consumer. Marketing communications, as a functional subspecies of marketing, is a set of activities aimed at conveying 

information to the target audience and other stakeholders in order to implement a marketing strategy under the conditions of 

forming feedback between the addressee and the sender. Each enterprise is able to create its own system of marketing 

communications taking into account its own current and strategic goals. 

Costs for marketing communications are the cost of resources for the preparation, implementation and control of 

information flows aimed at conveying information to the target audience and other stakeholders, as well as receiving feedback 

from them, in order to implement the company's marketing strategy. 

Types of costs for marketing communications are proposed for building the nomenclature of accounting accounts. 

The application of the specified cost breakdowns will contribute to the formation of management reports with the necessary 

detailing of information on certain types of marketing communications. Also, the development will contribute to the reliability 

of determining the effectiveness of certain types of marketing communications and marketing communications of the enterprise 

as a whole. 

Keywords: marketing communications; costs; marketing costs; types of expenses. 
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