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Назарова К. О., Гоцуляк В. Д. Облікова система ділового партнерства підприємства: маркетинговий підхід

У статті розкрито актуальність, проблеми та потреби облікової системи ділового партнерства підприємства. Представлено маркетинговий 
підхід до формування облікової системи ділового партнерства. Доведено актуальність та затребуваність інноваційного підходу до ділового 
партнерства підприємства. Зазначено зв’язок ділового партнерства з його обліковою системою та маркетингом. Представлено класифікацію 
маркетингових послуг, яка знаходиться в основі маркетингового підходу. Розкрито проблеми та колізію, які спостерігаються в діючій системі 
бухгалтерського обліку, які, своєю чергою, викривлюють облікову інформацію, сформовану для потреб її користувачів. Обґрунтовано протиріччя 
в теорії та практиці маркетингу та бухгалтерського обліку, які не дозволяють отримати об’єктивну інформацію про ефективність як марке-
тингу в у цілому, так і окремої маркетингової послуги. Розкрито співвідношення та протиріччя між витратами на маркетинг та витратами 
на збут. Запропоновано заходи з оптимізації облікової інформації відповідно до потреб обліково-інформаційного забезпечення ділового партнер-
ства підприємства. 
Ключові слова: ділове партнерство, облік, облікова система, маркетинг, маркетингова діяльність.
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Назарова К. А., Гоцуляк В. Д. Учетная система делового  

партнерства предприятия: маркетинговый подход
В статье раскрыты актуальность, проблемы и потребности учет-
ной системы делового партнерства предприятия. Представлен мар-
кетинговый подход к формированию учетной системы делового пар-
тнерства. Доказана актуальность и востребованность инновацион-
ного подхода к деловому партнерству предприятия. Раскрыта связь 
делового партнерства с его учетной системой и маркетингом. Пред-
ставлена классификация маркетинговых услуг, которая находится 
в основе маркетингового подхода. Раскрыты проблемы и коллизия, 
наблюдающиеся в действующей системе бухгалтерского учета, ко-
торые, в свою очередь, искажают учетную информацию, сформиро-
ванную для нужд пользователей. Обоснованы противоречия в теории 
и практике маркетинга и бухгалтерского учета, которые не позволя-
ют получить объективную информацию об эффективности как мар-
кетинга в целом, так и отдельной маркетинговой услуги. Раскрыты 
соотношения и противоречия между затратами на маркетинг и рас-
ходами на сбыт. Предложены меры по оптимизации учетной инфор-
мации в соответствии с потребностями учетно-информационного 
обеспечения делового партнерства предприятия.
Ключевые слова: деловое партнерство, учет, учетная система, мар-
кетинг, маркетинговая деятельность.
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Business Partnership: the Marketing Approach
The article discloses the relevance, problems and needs of the accounting 
system of business partnership of enterprise. The marketing approach to for-
mation of the accounting system of business partnership is presented. The 
relevance and necessity of an innovative approach to the business partner-
ship of enterprise is proved. The connection of business partnership with its 
accounting system and marketing is covered. The classification of marketing 
services which is the basis of marketing approach is presented. The prob-
lems and conflicts observed in the current accountance system, which in 
turn distort the accounting information generated for the users’ needs, are 
disclosed. The contradictions in the theory and practice of marketing and 
accounting, which do not allow to obtain objective information about the 
efficiency of both marketing in general and a separate marketing service, 
are substantiated. The correlations and contradictions between marketing 
costs and sales costs are disclosed. The measures as to optimization of the 
accounting information according to requirements of the business partner-
ship of enterprise are suggested.
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marketing activity.
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Ефективна трансформація національної еконо-
міки, яка значною мірою залежить від глобалі-
заційних та євроінтеграційних векторів впливу 

світової економіки, передбачає відчутні позитивні 
зрушення відповідно до запитів користувачів інфор-
мації та можливостей суб’єктів господарювання (під-

приємств). У центрі уваги міжнародних і національ-
них інформаційних потоків, як обов’язкова складова 
зазначених процесів, знаходиться система ділового 
партнерства. Відповідні процеси сучасної економіч-
ної системи вимагають принципово нових, креатив-
них та інноваційних підходів як до самої системи ді-
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лового партнерства підприємства, так і до його об-
лікового забезпечення. Це пояснюється тим, що саме 
облік здатний вчасно надати користувачам інформа-
ції (і професійним, і непрофесійним) максимально 
об’єктивну, підтверджену інформацію (первинну чи 
таку, яку буде використано для отримання іншої, по-
хідної) про: систему ділового партнерства підприєм-
ства, її результативність, ефективність, наявні та по-
тенційні загрози тощо.

У визначених економічних умовах і власники, 
і керівництво підприємств шукають нові підходи до 
покращення статусу та показників ділового партнер-
ства. Серед низки таких підходів окреме місце на-
лежить маркетинговому підходу до обліку системи 
ділового партнерства підприємства. Це, перш за все, 
викликано тим, що після світових фінансових криз 
останніх років (які вже набувають ознак перманент-
ності) все більшого значення набуває маркетинг, мар-
кетинговий підхід, від раціонального застосування 
якого безпосередньо залежить прибутковість, рен-
табельність реалізації як окремих товарних груп, так  
і окремих товарів. Як планування, так і контроль мар-
кетингу повинні ґрунтуватися на обліковій (підтвер-
дженій, достовірній) інформації. В іншому випадку –  
розраховані показники не будуть відповідати реаль-
ному стану підприємства і надавати об’єктивних да-
них для ефективного управління ним. 

Поняття «ділове партнерство», з одного боку, 
сприймається користувачами інформації, 
передусім практиками, як таке, що апріорі 

є зрозумілим, а з іншого – необхідно зауважити, що  
у спеціальній (фаховій) літературі немає єдиного, за-
гальновизнаного підходу до того, що ж це таке. Чин-
не законодавство прямо не вказує на визначення та 
ознаки ділового партнерства [1; 2; 4; 5], але Госпо-
дарський кодекс Україні, як основний профільний 
законодавчий документ, який закладає підвалини та 
формує засади господарської діяльності в державі  
(в усіх концептуальних питаннях), чітко визначає, що 
під господарською діяльністю необхідно розуміти 
діяльність суб’єктів господарювання у сфері суспіль-
ного виробництва, яка спрямована на виготовлення 
та реалізацію продукції, виконання робіт чи надання 
послуг вартісного характеру, що мають цінову визна-
ченість. Господарська діяльність, що здійснюється 
для досягнення економічних і соціальних результатів 
та з метою одержання прибутку, є підприємництвом, 
а суб’єкти підприємництва – підприємцями [1, ст. 3]. 

Ділове партнерство в економіці здійснюється 
на трьох рівнях: мікро-, мезо- та макро. Також важ-
ливо підкреслити, що в доленосному для України за-
конодавчому документі – Угоді про євроінтеграцію 
між Україною, з однієї сторони, та Європейським 
Союзом, Європейським співтовариством з атомної 
енергії і їхніми державами-членами, з іншої – окре-
мо, на міждержавному рівні, обговорюються питання 

про партнерство між державами та співтовариства-
ми [3]. Але водночас, як наслідок того, що поняття 
ділового партнерства більшою мірою існує де-факто 
і меншою – де-юре, важливо зазначити про нові, нау-
ково обґрунтовані підходи науковців щодо розробки 
наукових засад і розробку концепцій у напрямі обліку 
ділового партнерства. 

Серед низки науковців, які займаються вивчен-
ням проблем ділового партнерства, його обліком  
і становленням відповідної облікової системи, на 
особливу увагу заслуговує науковий доробок Крихів-
ської Н. О., науково-практичний підхід якої відрізня-
ється комплексністю та системністю. Крім того, нау-
кове дослідження розкриває економічну специфіку та 
ментальність, притаманну саме Україні. Як зазначає 
та доводить вчена, партнерські відносини виникають 
тоді, коли підприємницькі структури розуміють, що 
самостійна діяльність є неефективною або процес 
адаптації до мінливих зовнішніх умов наближається 
до кризової ситуації [8, с. 20]. 

Окрему увагу варто приділити дослідженню 
Струк Н. С, яка на основі майже сформова-
ної наукової парадигми ділового партнерства 

започаткувала новий, інноваційний напрям у науці, 
здатний забезпечити згадані партнерські відносини 
підприємства – облікову систему ділового партнер-
ства. Особливу цінність наукового доробку станов-
лять ґрунтовно розкрита теоретична суть і предмет-
ний зміст облікової системи ділового партнерства 
підприємств України. Вчена в дослідженні формулює 
основні положення методології обліку ділової взаємо-
дії в умовах формування ринкового середовища Украї
ни, а також звертає особливу увагу на вибір основних 
критеріїв оцінки перспективності потенційних парт-
нерів. Важливо, що результати дослідження мають 
певну праксеологічну цінність, оскільки науковець 
надала чіткі пропозиції щодо використання облікової 
системи з метою активізації розвитку ділового парт-
нерства вітчизняних підприємств [9].

Незважаючи на наукові доробки науковців щодо 
облікового забезпечення системи ділового партнер-
ства підприємства, зокрема Шавлюк А. О. [11–14], 
Чухрай Н. І. [10] та ін., необхідно зазначити, що світо-
ва фінансова криза, її наслідки, економічні реформи 
в Україні в цілому, очікування інвесторів від резуль-
татів господарювання на кожному конкретному під-
приємстві вимагають від керівництва пошуку нових 
шляхів до налагодження ділового партнерства, ефек-
тивність якого можна оцінити лише за результатами 
отриманої облікової інформації. За таких умов керів-
ники підприємств намагаються застосувати нові під-
ходи до такого партнерства, і перш за все мова йдеть-
ся про маркетинговий підхід.

Метою діяльності будь-якого підприємства є 
отримання прибутку в результаті реалізації товару 
чи послуги [1]. Своєю чергою, товар (послуга) будуть 
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реалізованими, якщо пропозиція товару (послуги) 
будуть відповідати попиту. Керівники підприємства 
намагаються мінімізувати зайві, необґрунтовані ви-
трати на свою діяльність. З одного боку, склади не 
повинні затоварюватися, а з іншого – важливо не до-
пустити наявності дефіциту товару навіть на якийсь 
час (день, два), коли підприємство може мати упуще-
ну економічну вигоду.

Одним із найголовніших недоліків маркетингу 
є той, що витрати на нього доволі часто є незі-
ставними з його ефективністю. Так, перше, що 

зробили керівники підприємств по результатах остан-
ньої фінансової кризи, – скоротили витрати на марке-
тинг. Крім того, обліковцям, аналітикам, аудиторам та 
іншим професійним користувачам інформації важли-
во зважувати на те, що і сама ефективність маркетингу 
відрізняється значною інваріантністю думок і підходів. 
Отже, потрібно з’ясувати: які ж саме маркетингові по-
слуги впливають на ефективність діяльності підпри-
ємства безпосередньо, а які – опосередковано. 

Для прикладу, існують певні складнощі в тому, 
що отримані облікові дані та проведений маркетин-
говий аналіз не дозволяють розрахувати ефектив-
ність самих маркетингових досліджень. Облік ви-
трат на них не викликає такої кількості питань, як 
розрахунок прибутку від їх проведення, адже немає 
відповідної бази розподілу; відсутній алгоритм роз-
межування (елімінування) балансового або чистого 
прибутку від операційної діяльності підприємства та 
маркетингової, відсутня загальноприйнята база його 
розподілу на прибуток від окремих послуг. Водночас 
за відсутності оптимально організованого обліку 
маркетинг не має інформаційного забезпечення для 
здійснення функцій аналізу та контролю. Не маючи 
інформації про маркетингову діяльність, неможливо 
повністю визначити її ефективність у реалізації збу-
тових і управлінських функцій.

Будь-яке підприємство ставить перед маркетин-
гом головне завдання – збільшення обсягу реалізації 
товарів і стимулювання попиту на товари чи послуги 
на ринку. Відповідно до завдань, поставлених перед 
маркетингом, сформулювалися його основні функції: 
аналіз маркетингової діяльності, збут, управління, 
контроль. Реалізуються зазначені функції через на-
дання підприємством маркетингових послуг (рис. 1). 

Здійснення маркетингової діяльності передба-
чає надання маркетингових послуг, які умовно можна 
поділити на дві групи: ті, що безпосередньо пропону-
ються споживачам, і ті, що надаються опосередкова-
но. Проте в кінцевому результаті останні також впли-
вають на збут товару, прибутковість його реалізації 
(окремих асортиментних груп) і ефективність марке-
тингової діяльності в цілому. Отже, метою надання 
маркетингових послуг є активізація збуту товару пев-
ного асортименту відповідно до стратегії діяльності 
підприємства.

Досліджуючи облікову складову ділового парт-
нерства, окремого акценту заслуговує питання обліку 
маркетингу. Так, необхідно зауважити, що відповід-
но до чинної методології бухгалтерського обліку під-
приємству фактично неможливо визначити реальні 
загальні витрати на маркетингову діяльність (тоб-
то лише на маркетингову), частку валових доходів, 
отриманих від неї (для того, щоб визначити її ефек-
тивність).

Реформування бухгалтерського обліку в Україні 
впродовж останніх двох десятиріч здійснюється від-
повідно до світових стандартів (перш за все, йдеться 
про Міжнародні стандарти фінансової звітності), але 
також відповідно і до національних стандартів бух-
галтерського обліку (зокрема, Положення (стандар-
ту) бухгалтерського обліку 16 «Витрати» [5]). Резуль-
тати наукових досліджень переконливо доводять, 
що концептуальні облікові стандарти повною мірою 
не відповідають потребам облікового забезпечення 
маркетингової діяльності, а значить, як наслідок, і об-
ліковій системі ділового партнерства підприємства.

Після введення в дію П(С)БО 16 «Витрати» ви-
никла потреба у використанні плану рахунків, 
де витрати обертання регулюються дев’ятим 

класом рахунків «Витрати діяльності». До цього класу 
в торгівлі належать такі рахунки: 92 «Адміністративні 
витрати», 93 «Витрати на збут», 94 «Інші витрати опе-
раційної діяльності». Формування адміністративних 
витрат, що ведеться без урахування середнього від-
сотку маркетингових послуг, не дозволяє розрахувати 
адміністративні витрати, що припадають на марке-
тингову діяльність. Таким чином, виникає необхід-
ність розрахунку середнього відсотка маркетингових 
послуг. Виникає складна науково-практична пробле-
ма: яким чином встановити, які ж саме маркетингові 
послуги спричинили зростання якісних показників 
господарювання (реалізації тощо). 

Адміністративні витрати повинні обчислюва-
тися за видами витрат, але облік формування адміні-
стративних витрат ведеться без їх розмежування на 
окремі види, особливо на адміністративні витрати, 
що припадають на маркетинг. Наприклад, адміні-
стративні витрати на підприємствах торгівлі охо-
плюють витрати матеріальні, на оплату праці адміні-
стративно-управлінського персоналу, відрахування 
на соціальні заходи з фонду оплати праці працівників 
адміністративно-управлінського апарату, інші адміні-
стративні витрати.

Крім того, при вирішенні питання формування 
адміністративних витрат відсутня узгодженість між 
економікою підприємства і П(С)БО 16 «Витрати» 
щодо такого пункту, як оплата послуг за телефонний, 
мобільний, поштовий, інший зв’язок. Зокрема, не
обґрунтованим є віднесення всіх витрат за телефон-
ний зв’язок лише на витрати адміністративно-управ-
лінського персоналу.
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Відповідно до Плану рахунків бухгалтерського 
обліку до таких витрат не відноситься оплата теле-
фонного зв’язку, хоча вона має економічне обґрун-
тування. Облік витрат на гарантійне обслуговування 
ведеться на рахунку 93 «Витрати на збут».

Наявна облікова інформація не дозволяє роз-
рахувати окремо управлінські витрати і ви-
трати на збут. Наведені дані доводять не-

здатність обліку враховувати управлінські витрати; 
відсутня розбивка такого важливого елемента, як ви-
трати на телефонний і поштовий зв’язок. П(С)БО 16 
«Витрати» (п. 19) регламентує таке поняття, як «Ви-
трати на збут», до якого рекомендується включати:
	 витрати на рекламу та дослідження ринку 

(маркетинг);
	 витрати на гарантійний ремонт і гарантійне 

обслуговування;
	 оплата праці та комісійні винагороди продав-

цям, торговим агентам і працівникам підроз-
ділів, що забезпечують збут;

	 витрати на відрядження працівників, зайня-
тих збутом;

	 інші витрати, пов’язані зі збутом продукції, 
товарів, робіт, послуг.

Але необхідно зважити на суттєвий недолік, 
концептуальну колізію, яка існує при такій класифі-
кації витрат. Згідно з П(С)БО 16 «Витрати» поняття 
«маркетинг» входить як складова до поняття «збут», 
але це не так. Ці два економічні поняття мають багато 
спільного, але є і певні відмінності. Основна (прин-
ципова відмінність) полягає в такому: збут направле-
ний на виробника, а маркетинг – на покупця. Іншими 
словами, збут реалізує те, що вже є у підприємства  
в наявності, а маркетинг пропонує те, що необхідно 
покупцеві (згідно з його купівельною спроможністю). 

П(С)БО 16 «Витрати» визначає, що всі витрати, 
пов’язані з операційною діяльністю, які не включа-
ються до собівартості реалізованої продукції (това-
рів, робіт, послуг), поділяються на: адміністративні 
витрати, витрати на збут та інші операційні витрати. 
Виникає питання розподілу адміністративних (управ-
лінських) витрат, які припадають на маркетингову 
діяльність. Для цього необхідно визначитись, що ж 
буде базою розподілу цих витрат.

Недоліком обліку на підприємствах є відсут-
ність окремого синтетичного й аналітичного обліку 
маркетингової діяльності; відсутній облік по групах 
товарного асортименту, сегментах ринку, життєвих 
циклах товару, тобто немає необхідного для облікової 
системи ділового партнерства облікового регістру. 

Облікова система не надає достатньої інформа-
ції для прийняття управлінського рішення стосовно 
того, які маркетингові послуги необхідно надавати 
більшим, а які меншим обсягом; не дає можливості 
розрахувати ефективність цих послуг. Облікові дані 
не дозволяють проводити оперативний контроль, 

обертання товарів (товарних груп) неможливо кори-
гувати перманентно, адже результати маркетингової 
діяльності можна проаналізувати лише після закін-
чення звітного періоду, що не дозволяє оперативно 
управляти як маркетинговою діяльністю, так і фор-
мувати повноцінну облікову систему ділового парт-
нерства підприємства.

Для розмежування обліку маркетингових по-
слуг необхідно розбити таку статтю, як «Витрати на 
телефонний і поштовий зв’язок», тобто витрати в 
межах рахунку 93 «Витрати на збут» і витрати, що на 
цей рахунок не відносяться. Це можна виконати за 
умови відповідного стану первинних облікових доку-
ментів, іншими словами, виконання такої диференці-
ації має відбуватися на початковому етапі обліку. 

ВИСНОВКИ
Отже, облікова системи ділового партнерства є 

актуальним, високозатребуваним напрямом у діючій 
методології бухгалтерського обліку. Він потребує нау-
кових і практичних розробок, які б сприяли вчасному 
отриманню достовірної облікової інформації, якої по-
требують професійні та непрофесійні користувачі ін-
формації. Серед низки нових підходів до формування 
облікової системи ділового партнерства інноваційніс-
тю відрізняється маркетинговий підхід, оскільки саме 
він спрямований на зростання якісних показників ді-
яльності підприємств. У той час, коли за наслідками 
світової фінансової кризи вітчизняні підприємства 
насамперед скоротили витрати на маркетинг, для 
керівників підприємства надзвичайно важливо мати 
методику визначення ефективності маркетингу. Тому 
щільно пов’язані економічні поняття (облікова сис-
тема ділового партнерства, ділове партнерство, мар-
кетинг, облік маркетингової діяльності) вимагають 
конкретних методик визначення ефективності марке-
тингової діяльності. В основі такої методики повинна 
бути класифікація маркетингових послуг з урахуван-
ням Плану рахунків бухгалтерського обліку.                
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