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У статті запропоновано визначення маркетингових витрат на основі процесного підходу з урахуванням інноваційної складової. Проведено де-
тальний аналіз існуючих підходів до визначення терміна «маркетингові витрати». Виявлено, що серед науковців відсутній одностайний науково-
методичний підхід до визначення маркетингових витрат. Обґрунтовано доцільність застосування процесного підходу до визначення марке-
тингових витрат. За виділеними бізнес-процесами маркетингової діяльності представлено компоненти її витрат, що враховують витрати 
на інновації. Перспективою подальших досліджень є розробка системи показників оцінювання ефективності витрат за бізнес-процесами марке-
тингової діяльності. 
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Здебільшого маркетингову діяльність розглядають 
як елемент діяльності підприємства, який існує 
окремо та є самостійним об’єктом управління. Але 

ринкові економічні трансформації вимагають розгляду 
всіх сфер діяльності підприємства через призму марке-
тингу. Внаслідок цього вся система управління діяль-
ністю торговельного підприємства повинна мати мар-
кетингову орієнтацію. Виникає  необхідність розгляду і 
вирішення проблемних питань, розроблення стратегій 
переходу підприємств від застарілих форм і методів 
управління і господарювання до нових, науково обґрун-
тованих ринкових методів, зокрема таких, як системне 
управління маркетинговими витратами.

У сучасному світі з’являється дуже багато нових 
технологій, які доволі швидко розвиваються. Ці техно-
логії впливають і на економічний розвиток України, що 
зумовлює необхідність запровадження інновацій у всі 
сфери економічної діяльності суспільства, у тому чис-
лі у торгівлю товарами та послугами. Інноваційні тех-
нології в торгівлі сприяють змінам у бізнес-процесах на 
торговельних підприємствах, зокрема у маркетинговій 
діяльності. Тому, на нашу думку, вищезазначені фактори 
впливають на зміни у структурі маркетингових витрат.

Управлінню маркетинговими витратами присвя-
чено доволі багато наукових праць закордонних і ві-
тчизняних вчених: О. Азарян, Р. Асселя, Л. Балабанової, 
А. Войчака, В. Герасимчука, Е. Голубкової, П. Діксона,  
П. Друкера, Ф. Котлера, Р. Коуза, І. Кретова, Н. Куденко, 
Ж. Ламбена, Д. Макконелла, А. Павленко, А. Романова, 
В. Секеріна, Е. Уткіна, О. Шубіна та інших.

Але в цих працях не враховується специфіка 
маркетингових витрат в умовах застосування торгово-
технологічних інновацій. Отже, об’єктивна необхідність 
подальшого розвитку теоретичних основ управління 
маркетинговими витратами з урахуванням торгово-
технологічних інновацій в Україні обумовлює актуаль-
ність досліджуваної проблеми.

Метою статті є узагальнення відомих підходів 
та представлення визначення маркетингових витрат в 
умовах застосування торгово-технологічних інновацій.

Здебільшого всі нововведення та технології у сфері 
роздрібної торгівлі запроваджуються в торгових мере-
жах, як у найбільш передових серед торгового бізнесу.

Під інновацією розуміють нововведення, нову або 
вдосконалену продукцію (технологію), яка була отрима-
на в результаті інноваційного процесу. Найважливішою 
складовою інновації для торговельного підприємства є 
вдосконалення технології торгівлі, що представляє со-
бою сукупність робіт, за допомогою яких забезпечуєть-
ся реалізація торгового процесу у найбільш раціональні 
способи, відповідно до конкретних господарських умов.

На етапі підготовки нових технологічних процесів 
зазвичай враховують такі умови, як вид і тип підприєм-
ства торгівлі, суб’єкт і об’єкт торгівлі, вид торговельної 
структури, матеріально-технічну базу, технічні засоби, 
технологію торгівлі та торговельне обладнання, тор-
говельне обслуговування підприємства, індивідуальні 
процеси купівлі-продажу, стан ринку та життєвий цикл 
нововведення. У торгівлі основна мета нововведень – 
забезпечити високу якість процесів руху товару, купівлі-

продажу, торгового обслуговування та діяльності в ці-
лому. Найбільш важливим у наш час є запровадження 
технологій, які дозволять більш ефективно використо-
вувати торговельні площі, обладнання, будинки та інші 
споруди, технічні засоби, програмні рішення, а також 
дасть змогу створювати необхідні умови для підвищен-
ня продуктивності праці, зменшення витрат і збільшен-
ня ефективності діяльності організації в цілому.

На підприємствах в основному застосовуються дві 
технології управління бізнес-процесами: штрихкодуван-
ня (як технології для здійснення безконтактних плате-
жів отримали максимальне поширення технології NFC 
(англ. Near Field Communication – комунікація ближ-
нього поля), що можна розшифрувати як бездротовий 
зв’язок на коротких відстанях)); електронні цінники, які 
сьогодні тільки починають поширюватися в магазинах 
самообслуговування. Замість того, щоб персоналу май-
же кожен день роздруковувати і переставляти паперові 
цінники, вітрини оснащуються електронними пристро-
ями, де інформацію про товари та їх вартість можна мі-
няти натисненням однієї кнопки. Електронні цінники 
по радіоканалу з’єднуються з бездротовими точками 
доступу і з них отримують необхідні дані. При зміні вар-
тості продукції співробітник магазину вносить зміну до 
бази даних закупівельних цін. Ціна продажу автоматич-
но формується в тому ж програмному забезпеченні.

Змістовне дослідження управління витратами на 
маркетинг передбачає ретельний аналіз поняття мар-
кетингових витрат, який ґрунтується на вивченні праць 
вітчизняних і зарубіжних учених та потребує враху-
вання сучасних тенденцій розвитку маркетингу на під-
приємстві. Насамперед, слід звернути увагу на значну 
кількість підходів до визначення витрат на маркетинг, 
які представлені в літературі. У сучасних вітчизняних і 
зарубіжних публікаціях з маркетингу зустрічаються такі 
різновиди поняття маркетингових витрат: «витрати на 
маркетинг», «витрати на маркетингові заходи», «мар-
кетинговий бюджет», «маркетингові інвестиції», «тран-
сакційні витрати», «витрати обігу». Отже, однозначного 
підходу до розуміння категорії «маркетингові витрати» 
в літературі не має.

Різноманітність підходів до визначення маркетин-
гових витрат підприємства представлена в табл. 1.

Поняття «витрати на маркетинг» більшість авто-
рів [2; 7; 17; 20] розглядає узагальнено, без чіт-
кого виділення конкретних складових. Термін 

«маркетингові заходи» авторами [13; 15] трактується як 
комплекс заходів, які передбачають збір та аналіз інфор-
мації в цілях вивчення ринків збуту продукції і виявлення 
факторів попиту споживачів, але відсутня конкретизація 
цих заходів відповідно до специфіки торговельної галузі. 
Поняття «витрати обігу» не дає чіткої уяви про конкретні 
витрати на окремий вид товару та їх вплив на прибуток 
торговельного підприємства. Поняття «маркетингові ін-
вестиції» [9] та «маркетингові рахунки» означають вкла-
дання коштів у маркетинг з орієнтацією на тривалу пер-
спективу і створення ринкової вартості компанії [5; 11] 
на відміну від поняття «витрати на маркетинг», під яким 
розуміються поточні витрати підприємства, пов’язані з 
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Таблиця 1

Різновиди визначення терміна «маркетингові витрати» в економічній літературі 

№ з/п Визначення маркетингових витрат Літературне джерело

1

Найбільш доцільним є визначення маркетингових витрат як грошового вираження 
маркетингових заходів виробника чи дистриб’ютора на збут продукції та його сти-
мулювання, зокрема на рекламу, просування продукції на ринок, проведення мар-
кетингових досліджень, витрати на розробку концепцій нового товару та ін.

Гофербер Ю. [4]

Доцільно розглядати маркетингові витрати за ділянками та функціями маркетингу Ющак Ж. [18]

Витрати на маркетинг включають також витрати на маркетингове опрацювання 
продукту, бонуси партнерам і знижки Копченков В. [7]

Витрати на маркетинг прийнято враховувати тільки як накладні (непрямі).  
Але доволі часто витрати на маркетинг бувають і прямими, і непрямими, тому  
враховуватися вони повинні відповідно до їх реального змісту 

Рижикова Т. [17]

Витрати на маркетинг – це всі витрати компанії, необхідні для здійснення 
маркетингової діяльності Кисельов В. [6]

Витрати фірми на маркетинг – це сукупність виражених у грошовій формі витрат 
фірми протягом певного періоду часу, здійснених для досягнення маркетингових 
цілей, які ведуть до зменшення частки чистого майна, вільного від заборгованості

Антонюк А. [1]

Маркетингові та торгові витрати – прямі витрати, які різняться залежно від стра
тегії маркетингу Бест Р. [2]

Витрати на маркетинг і збут можна розглядати як інвестиції в залучення та збере-
ження клієнтської бази Рейбштейн Д. [14]

2

Маркетингові заходи представляють собою комплекс заходів, які передбачають 
збір та аналіз інформації в цілях вивчення ринків збуту продукції та виявлення 
факторів попиту споживачів з метою мінімізації ризику при прийнятті стратегічних 
рішень у процесі господарської діяльності 

Аверс-бухгалтерія [13]

Теоретичне обґрунтування поняття «маркетинго¬ві витрати» пов’язане з необхід
ністю виокремлення статей бюджету маркетингу при плануванні марке-тингових 
заходів

Соловйов Б. [15]

3

Маркетинговий бюджет містить витрати на маркетингові дослідження, віддачу 
від яких на початковому етапі життєвого циклу товару досить важко розрахувати 
та представити в грошовому вираженні; витрати на розвиток товару, спрямовані 
на підвищення конкурентоспроможності продукції; витрати на маркетингові 
комунікації, які забезпечують інформаційний зв’язок підприємства з клієнтами; ви-
трати на організацію руху товару і підтримку в дієвому стані збутової мережі та ін.

Руденко Ю. [16]

Маркетинговий бюджет, як правило, покриває витрати на рекламу, просу-
вання і зв’язки з громадськістю. Кожна сума варіюється залежно від розміру 
бізнесу, річного обсягу продажу та якості реклами. Залежно від галузі діяльності 
підприємства маркетингові бюджети можуть становити від 1% до 30% обсягу 
продажів

Морроу С. [19]

4
Кошти підприємства, які супроводжують аналіз та реалізацію маркетингових 
технологій, що спрямовані на розвиток бренда товару/послуги, торговельного 
персоналу, підприємства в цілому та сприяють зростанню валового прибутку 

Притиченко Т.,  
Руденко Ю. [12]

5

Характеристики маркетингових рахунків полягають у тому, що вони:  
1. Захоплюють вартість ринкових активів.  
2. Представляють маркетинг як інвестиції (там, де це доречно).  
3. Засновані на очікуваному значенні.  
4. Можуть різнитися, але не в рамках фірми.  
5. Є всеосяжними і регульованими.   
6. Контролюються маркетологами

Bendle N., Wang X. [20]

6 Трансакційні витрати – це витрати в процесі утворення ринку, що передбачає 
взаємодію покупців і продавців та супроводжується маркетинговими заходами Коуз Р. [8]

7

Витрати обігу – це виражені в грошовій формі витрати живої та уречевленої праці 
по доведенню товару від виробника до споживача, перетворенню виробничого 
асортименту в торговельний, організації процесу купівлі-продажу і споживання,  
задоволенню попиту споживачів

Лугівська О., Лугівська Л. [10]
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маркетинговою діяльністю. Втрата прямого зв’язку між 
маркетинговими програмами і прибутком призвела до 
того, що маркетинг на підприємствах почали розгляда-
ти швидше як витрати, а не як інвестиції [3]. Інші автори 
[1; 4; 6; 14] розглядають маркетингові витрати, як кошти 
підприємства, які супроводжують аналіз та реалізацію 
маркетингових технологій, але не розкривають складо-
ві маркетингових витрат відповідно до технологічних 
процесів. Термін «трансакційні витрати» характеризує 
витрати, які супроводжують взаємодію суб’єктів еконо-
мічних відносин та пов’язані з їх координацією в ринко-
вій економці. Проте це поняття не можна порівнювати з 
терміном «витрати на маркетинг». 

Отже, серед науковців відсутній єдиний науково-
методичний підхід до визначення маркетин-
гових витрат, що викликано різноманітністю 

об’єктів віднесення витрат на маркетинг, а також існу-
ванням різних способів їх інтерпретації. Спроба систе-
матизації досить різного та частково фрагментарного 
поняття маркетингових витрат вимагає здійснення ана-
лізу сучасних тенденцій у цьому напрямку. У зв’язку з 
цим економістами запропоновано методичні підходи, 
що походять з різних періодів, мають істотне значення 
в маркетинговому середовищі та які стали предметом 
найчисленніших посилань інших дослідників. Слід виді-
лити чотири напрями, в рамках яких по черзі об’єктами 
дослідження були: 1) ідентифікація витрат на марке-
тинг; 2) елементи витрат на маркетинг; 3) маркетингові 
інвестиції; 4) залежність між витратами на маркетинг і 
ринковою вартістю підприємства. 

На нашу думку, поняття «витрати на маркетинг» 
є найбільш прийнятним, адже передбачає врахування 
всіх аспектів маркетингової діяльності підприємства з 
урахуванням його внутрішніх можливостей та особли-
востей зовнішнього середовища.

Таким чином, можна визначити головне питан-
ня ідентифікації витрат на маркетинг, а саме: велику 
залежність від способів трактування поняття «марке-
тинг» – у загальному розумінні або в межах спеціалі-
зованого напрямку досліджень. Тому найчастіше під 
витратами на маркетинг розуміються витрати на про-
сування, що обумовлюється звуженим поняттям мар-
кетингової діяльності.

На наш погляд, доцільним буде використання про-
цесного підходу для визначення маркетингових витрат. 
Застосування процесного підходу вимагає ідентифікації 
процесів маркетингової діяльності та розподілу витрат 
за цими процесами. 

У практичній діяльності кожне торговельне під-
приємство здійснює:
	 вивчення ринку товарів;
	 інноваційну діяльність (впровадження техніч-

них, організаційних нововведень);
	 торгово-виробничу діяльність (визначення об-

сягу товарообігу та його структури, збалансу-
вання виробничих потужностей з обсягом то-
варообігу);

	 комерційну діяльність (організація закупівлі та 
збуту товарів);

	 післяпродажний сервіс (охоплює встановлен-
ня, налагодження технічноскладних товарів і 
гарантійне обслуговування);

	 економічну діяльність (стратегічне і поточне 
планування, облік і звітність, ціноутворення, 
система оплати праці, ресурсне забезпечення, 
зовнішньоекономічна та фінансова діяльність);

	 соціальну діяльність (забезпечення належних 
умов праці та соціального клімату).

Оскільки маркетингова діяльність пов’язана з ре-
алізацією товарів, то, на нашу думку, до неї можна від-
нести такі процеси: розроблення маркетингових заходів 
(дослідження ринку, ефективності рекламних заходів, 
заходів із стимулювання збуту товарів), впровадження 
інновацій та здійснення заходів з маркетингу. 

Отже, представимо розподіл витрат за виділени-
ми вище процесами (табл. 2).

Таблиця 2

Розподіл витрат за бізнес-процесами  
маркетингової діяльності

Бізнес-процеси 
маркетингової діяльності Види витрат

Розробка комплексу  
маркетингу

Витрати на розробку  
комплексу маркетингу

Впровадження інновацій  
з маркетингу

Витрати на впровадження 
інновацій з маркетингу

Здійснення комплексу  
маркетингу

Витрати на здійснення  
комплексу маркетингу

Висновки
Таким чином, на нашу думку, маркетингові витра-

ти – це витрати, що пов’язані з усіма бізнес-процесами 
маркетингової діяльності, а саме: розробкою комплек-
су маркетингу, впровадженням інновацій з маркетингу, 
здійсненням комплексу маркетингу.

Перспективами подальших досліджень у даному 
напрямку є розробка системи показників оцінювання 
ефективності витрат за бізнес-процесами маркетинго-
вої діяльності. Це є важливим з точки зору підвищення 
конкурентоспроможності торговельних підприємств. 
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