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ОСОБЛИВОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ ТА ОБЛІКУ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

Жифарський Д. С., здобувач першого (баклаврського) рівня вищої освіти 

Якубовська Н.  В., к. е. н., доцент 

Рівненський державний гуманітарний університет 

 

Маркетинг (англ. marketing) – це діяльність для формування попиту та 

задоволення потреб споживачів. У широкому сенсі призначення маркетингу 

полягає в «визначенні та задоволенні людських і суспільних потреб». Є чотири 

функції маркетингу: 

– аналітична (вивчення ринку, споживачів, конкурентів, товарної 

структури ринку, аналіз внутрішнього середовища підприємства);  

– виробнича (організація виробництва нових товарів, матеріально-

технічного постачання, управління якістю і конкурентоздатністю продукції); 

– збуту (організація системи руху товарів, проведення цілеспрямованої 

товарної політики, організація сервісу, проведення цілеспрямованої політики 

збуту); 

– управління та контролю (планування, інформаційне забезпечення, 

комунікаційне забезпечення управління маркетингом, моніторинг та аналіз). 

Організація маркетингу – це структурна побудова для управління 

маркетинговими функціями. Вона встановлює підпорядкованість і 

відповідальність за виконання поставлених цілей і завдань [1]. 

Організація маркетингу передбачає: побудову та покращення структури 

управління маркетингом; підбір фахівців з маркетингу належної кваліфікації; 

розподіл завдань, прав та відповідальності серед працівників маркетингових 

служб; створення належних умов для ефективної роботи маркетингового 

персоналу. 

Проведення маркетингових заходів є важливою частиною усіх ринкових 

відносин, але для підтвердження витрат на маркетингові послуги потрібне 

детальне документальне фіксування надання таких послуг, доведення їх 
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необхідності та наявність певного економічного ефекту від використання таких 

послуг. 

Визначення маркетингу для цілей податкового обліку наведено в пп. 

14.1.108 ПК. Там вказано, що маркетингові послуги – це послуги, що 

забезпечують функціонування діяльності платника податків у сфері вивчення 

ринку, стимулювання збуту продукції (робіт, послуг), політики цін, організації 

та управління руху продукції (робіт, послуг) до споживача та післяпродажного 

обслуговування споживача в межах господарської діяльності такого платника. 

До маркетингових належать послуги (пп. 14.1.108 ПК): із розміщення 

продукції платника податку в місцях продажу; вивчення, дослідження та 

аналізу споживчого попиту; унесення продукції (робіт, послуг) платника 

податку до інформаційних баз продажу; збору та розповсюдження інформації 

про продукцію (роботи, послуги) [2]. 

До маркетингу також входить мерчандайзинг (merchandising), який 

допомагає більш інтенсивно просувати товари у роздрібній торгівлі без 

активної участі спеціального персоналу. 

Маркетингові послуги на підприємство можуть залучатись трьома 

шляхами: 

1. На підприємстві створюють власний відділ маркетингу. У такому 

разі всі роботи і послуги створюють і надають власні працівники, які 

отримують зарплату. 

2. Підприємство укладає договір на отримання маркетингових послуг 

із сторонніми організаціями ( підприємствами, фізичними особами 

підприємцями). Такий договір прямо не передбачений нормами законодавства, 

але згідно Цивільного кодексу має усі ознаки договору на надання послуг. 

3. Комбінація розглянутих варіантів. У такому разі частина послуг 

надається власними працівниками, частина – залучається зовні. 

Незалежно від способу організації всі витрати, пов’язані з маркетинговою 

діяльністю, є витратами підприємства, але порядок їх документування і обліку 

буде відмінним. 
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Якщо маркетингова діяльність здійснюється власними силами, то вона є 

операційною діяльністю, а основними документами, що посвідчують витрати, є 

Акти використаних матеріалів і документи по обліку зарплати. Відповідні 

витрати облікуються як відповідні витрати діяльності на рахунках 23 

«Виробництво», рахунках 8 та 9 класу.  

Якщо маркетингові послуги отримуються ззовні, то основними 

первинними документами є: наказ по підприємству з обґрунтуванням 

необхідності проведення маркетингових досліджень, із зазначенням періоду їх 

проведення, території, назви виду продукції, категорії потенційних споживачів 

тощо; план заходів щодо поширення певного виду продукції; договір на 

проведення маркетингових досліджень, оформлений відповідно до вимог 

чинного законодавства. У розділі «Предмет договору» слід указати конкретний 

вид маркетингових досліджень, мету їх проведення, регіон тощо, а також 

напрями й об’єкти маркетингових досліджень. 

У договорі також бажано вказати, що результат маркетингових досліджень 

оформлюється актом приймання-передачі послуг і письмовим звітом. 

Підтвердженням фактичного отримання маркетингових послуг можуть 

бути такі документи: акт приймання-передачі послуг або інший документ, що 

підтверджує фактичне надання таких послуг; звіт про проведення 

маркетингових досліджень, у якому має бути наведено результати досліджень і 

надано рекомендації замовникові [3]. 

В обліку замовника маркетингові послуги класифікують і відображають як 

витрати на збут на однойменному  рахунку 93. Оскільки маркетингові послуги 

включаються до витрат на збут, до собівартості товарів/послуг вони не входять. 

Крім того, операція з придбання маркетингових послуг є об’єктом 

оподаткування ПДВ за базовою ставкою 20%. 

При документальних оформленнях маркетингових послуг, перш за все 

потрібно оформити договір з надання маркетингових послуг, який за загальним 

правилом ч. 1 ст. 208 ЦК укладають у письмовій формі. Що стосується 

первинних документів, які підтверджують витрати на маркетинг, то податківці 
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не висловлюють однакової чіткої думки, однак всі стверджують, що вони 

мають бути складені згідно з вимогами бухобліку.  

Якщо дивитися на практику судів, то можна побачити, що контролери 

перевіряють усі документи, пов’язані з наданням маркетингових послуг. 

Зокрема, податківці аналізують правильність складання акта з надання 

маркетингових послуг, який повинен містити всі обов’язкові реквізити 

первинного документа, передбачені ч. 2 ст. 9 Закону від 16.07.99 р. № 996-XIV. 

При цьому склад маркетингових послуг у первинних документах повинен бути 

деталізований і читкий. 

Окрім цих треба мати й інші документи, а саме: рахунок, платіжне 

доручення, податкову накладну, зареєстровану в Єдиному реєстрі податкових 

накладних (далі – ПН, ЄРПН). 

Облік маркетингових послуг поділяється на три види: облік у виконавця, 

бухгалтерський облік та податковий облік. В обліку виконавця маркетингові 

послуги відображаються за загальними правилами надання послуг.  

У бухгалтерському обліку зазвичай використовують позамовний метод, за 

яким об’єктом калькулювання є виробниче замовлення, що відкривається на 

певну маркетингову послугу для конкретного замовника. Усі витрати, пов’язані 

з наданням послуг, обліковують на рахунку 23 «Виробництво». На дату 

підписання акта або іншого документа, що підтверджує факт надання 

маркетингових послуг, показують дохід від надання послуг (Кт 703 «Дохід від 

реалізації робіт і послуг»). 

Податковим обліком є податок на прибуток. Операція з постачання 

платником ПДВ маркетингових послуг є об’єктом обкладення ПДВ, незалежно 

від того, кому вони надаються – резиденту чи нерезиденту [4]. 

Також до маркетингових послуг відносять мотиваційні виплати, які теж 

оподатковуються. При отриманні цих коштів виникають податкові 

зобов’язання з ПДВ. Дату їх виникнення визначають за правилом першої події: 

або на дату зарахування плати за маркетингові послуги на банківський рахунок 
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платника податку, або на дату оформлення документа, що засвідчує факт 

постачання маркетингових послуг. 

Отже, для ведення бізнесу в сучасних умовах важливим є моніторинг 

маркетингових операцій, доцільність маркетингових витрат тощо. Надання та 

отримання маркетингових послуг обов’язково має бути підтверджено 

документально: договором про надання маркетингових послуг і наказом про 

проведення маркетингових заходів. Зв’язок із господарською діяльністю 

підтверджують за допомогою акта наданих послуг і звіту про проведення 

маркетингових заходів.  

Усі витрати мають бути задокументовані, як і прибутки, які повинні бути 

оподатковані. І незалежно від того, як організується маркетинг на підприємстві 

– власним відділом чи зовнішніми послугами, він повинен бути 

задокументований і облікований належним чином, відповідно до всіх вимог 

законодавства.  
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