

Проблеми обліку маркетингових витрат та звітності з них
В Україні станом на 2001-й рік можна вже назвати низку науковців і педагогів, які своїми працями й насамперед своїми підручниками намагаються поєднати теорію маркетингу зі специфікою вітчизняного ринку. У своїх працях українські маркетологи торкаються різних аспектів маркетингу і обгрунтовують необхідність його використання в діяльності підприємств різної галузевої спрямованності. На думку фахівців, увага за деякими виключеннями все ж концентрується на теоретичних (методологічних, методичних) аспектах, на тлумаченні категорій і понять. Проте більшість теоретичних питань маркетингу не є дискусійними. Можна стверджувати, що в основному теорія маркетингу сформована (1-3(. Зокрема, не викликають сумніву етапи еволюції і сутність концепції маркетину, його стратегії, елементи товарної політики, методи ціноутворення, ознаки і критерії сегментування, форми організації служби маркетингу, алгоритм і методи здійснення маркетингового дослідження, структура комплексу стимулювання, методи фізичного розподілу та низка інших питань. Стимулом для подальшого розвитку маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику і накопичення певного досвіду з маркетингу вітчизняних підприємств.

Для сучасного стану і перспектив розвитку маркетингу в Україні характерними є такі ознаки:
1. Надмірне зосередження уваги дослідників, як вже зазначалося, на розгляді теоретичних основ маркетингу, які вже і так в основному достатньо розроблені. При конструктивному підході відсутність тут серйозних проблем розуміється фахівцями однозначно.
2. Превалююча частина літератури з маркетингу — це підручники і навчальні посібники, підготовкою яких займаються працівники вищих навчальних закладів. Велика кількість таких праць сприяла тому, що маркетинг як наука отримав масове розповсюдження.

3. Незважаючи на велику кількість літератури і масштабне викладання, втілення теоретичних положень маркетингу в практичну діяльність відбувається повільно, хворобливо і загалом знаходиться на незадовільному рівні. У багатьох інституційних одиницях служби маркетингу не сформовані. У тих випадках, коли вони формально створені, нерідко можна констатувати, що певні класичні функції не виконуються; виконуються функції, не властиві маркетингу; функції виконуються, але не в повному обсязі, нерегулярно чи безсистемно; працівники маркетингових служб не мають спеціальної освіти, підготовки і навичок маркетингової діяльності.
4. Концепція, методологія і технологія маркетингу використовуються тільки на мікроекономічному рівні, переважно в секторі нефінансових корпорацій. Проте маркетинговий підхід може бути використаний на всіх рівнях економічної піраміди господарювання — мікро-, мезо- і макро. Праці, присвячені використанню маркетингу на мезо- і макрорівні, малочисельні, мають постановочний, а в ряді випадків і очевидно помилковий характер. Роботи з територіального (національного, регіонального, муніципального) маркетингу, маркетингових систем уряду та органів виконавчої влади (при наявності великої кількості літератури з мікромаркетингу) майже відсутні. Не розкрито їх понятійний апарат, який за формою відповідний, але по суті відмінний від фірмового. Немає рекомендацій щодо структури і методики розрахунку специфічних показників ефективності.

5. Непроробленність питань використання маркетину на всіх рівнях економічної піраміди господарювання призводить до того, що відсутні теоретичні обгрунтування і практично зовсім не створена маркетингова система країни. Відсутність такої системи багато в чому обумовлює невисокий ступінь конкурентоздатності української економіки. У цілому в Україні дослідження з питань маркетингу на мезо- і макрорівнях знаходяться на початковій стадії.

6. Діалектика маркетингу полягає у необхідності його одночасного становлення по горизонталі на мікрорівні та по вертикалі на мезо- і макрорівнях з метою підвищення конкурентоздатності підприємств, ефективного соціально-економічного розвитку регіонів і країни в цілому.
Маркетинг в діяльності інституційних одиниць виступає на мікрорівні як інструмент адаптації і вбудови підприємств в макромаркетингове середовище. Враховуючи, що маркетинг — це ідеологія, теорія і практика конкурентної боротьби, спосіб підвищення конкурентоспроможності економічних систем, а основною комплексною проблемою є низька конкурентоспроможність економіки, — можна зробити висновок, що в Україні не створено інтегровану маркетингову систему країни, яка б охоплювала всі ієрархічні рівні управління. Маркетинг не поставлено належним чином не тільки на мікроекономічному рівні в діяльності багатьох підприємств, він практично не знайшов системного використання ні на мезоекономічному рівні в діяльності регіональних органів державного управління, ні на макроекономічному рівні в діяльності уряду. Отже, для підвищення конкурентоспроможності економіки України та створення маркетингової системи країни маркетинг повинен проникнути в різні сфери життя суспільства, включаючи діяльність органів державної влади.

Важливою пробемою, від раціонального вирішення якої залежить повномасштабне використання маркетингу в діяльності інституційних одиниць, є удосконалення обліку маркетингових витрат. Насамперед воно дозволить створити передумови для більш точного розрахунку ефективності маркетингової діяльності на всіх рівнях.
Відомо, що маркетинг — це інтегрована функція економічної системи, яка включає: аналіз маркетингового середовища і розробку стратегії маркетингу; розробку товарної та цінової політики продавця; фізичний розподіл чи збут товару; просування чи стимулювання збуту товару.
У нинішній час нормативи бухгалтерського обліку такі, що усі субфункції маркетингу відображаються в різних регістрах.

На наш погляд, було б доцільно у бухгалтерській та статистичній звітності підприємств виділити маркетингові витрати в окрему статтю, як це зроблено зараз у бухгалтерському обліку з адміністративними витрататми. При цьому мова йде не про зміни у стандарті обліку витрат на виробництво, а лише у формі 2 «Звіт про фінансові результати». Тобто така невелика зміна у звітності не ускладнить облікову роботу, але дасть змогу на кожному підприємству підрахувати ефективність маркетингових витрат і визначити їх вплив на зміну обсягу реалізації продукції.
Присутність таких статей у статистичній звітності підприємств, наприклад у звіті про основні показники діяльності підприємства (форма № 1-підприємництво), вирішить проблему обліку впровадження маркетингу не тільки на мікро-, а й на мезо- і макрорівні, оскільки таку форму звітності зараз за результатами року подають усі, в тому числі малі підприємства всіх видів економічної діяльності.
Для великих підприємств, де є відділи маркетингу, доцільним є впровадження спеціальної форми звітності з маркетингових витрат. Можна запропонувати наступну форму статистичної звітності.

Звіт про маркетингові витрати підприємства

за_____________ 20___ року

	Найменування показника
	Всього витрат
	В тому числі витрати

	
	
	на дослідження
	на збут продукції
	на просування

	Маркетингові витрати, всього
	
	
	
	

	В тому числі:
	
	
	
	

	Матеріальні витрати
	
	
	
	

	Амортизація основних фондів
	
	
	
	

	Витрати на оплату праці
	
	
	
	

	з них:
	
	
	
	

	оплата праці залучених працівників
	
	
	
	

	Відрахування на соціальні заходи
	
	
	
	

	Витрати на відрядження
	
	
	
	

	Інші витрати
	
	
	
	


У цьому звіті до матеріальних витрат слід включати витрати на виготовлення рекламних матеріалів (каталогів, проспектів, буклетів та ін.), анкет, листів опитувань, інші матеріальні витрати відділу маркетингу. Витрати на оплату праці включають витрати на оплату праці рекламних агентів, працівників, які проводять, опрацьовують та анлізують результати досліджень, та ін.
Всі ці витрати детально по кожному елементу відділ бухгалтерського обліку представляє зараз у журналах-ордерах № 5 та № 5А. Для заповнення запропонованих форм звітності потрібно лише виділити із загальної суми витрат підприємства витрати, пов’язані з роботою відділів логістики та маркетингу. Звичайно, це додатковий обсяг роботи для відділу бухгалтерії, але необхідність такого обліку очевидна.

Наявність вказаних даних у звітності підприємства дасть можливість аналізувати ефективність роботи служб маркетингу не лише на рівні окремого підприємства, а й окремих видів виробництва, галузей економіки, економіки регіонів та економіки країни у цілому, а також стимулює відповідні державні установи до розробки і впровадження методології розрахунку специфічних показників ефективності маркетингової діяльності.
Для аналізу впливу маркетингових витрат на зміну обсягів реалізації продукції та суму додатково одержаного прибутку можливо застосування методів вивчення взаємозв’язків, зокрема індексного та регресійно-кореляційного. Використання таких методів дає змогу кількісно визначити величину впливу чинників, у даному випадку — маркетингових витрат, на результати діяльності підприємства. Індексний метод дозволяє проаналізувати функціональні взаємозв’язки, регресійно-кореляційний — стохастичні взаємозв’язки між показниками.
Регресійна модель зв’язку має наступний вигляд (у випадку лінійної форми):


[image: image1.wmf]n

n

x

a

x

a

x

a

a

Y

+

+

+

+

=

...

2

2

1

1

0

,

де Y — прибуток або обсяг реалізованої продукції;
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— статті логістичних чи маркетингових витрат;
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У такій моделі зв’язку результативним показником (Y) може бути сума прибутку, вартість реалізованої продукції або іншій фінансовий показник, а чинниками (x) — окремі елементи логістичних чи маркетингових витрат. Одержані після розрахунків за даними звітності значення коефіцієнтів регресії (
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 покажуть напрямок та величину впливу кожного елементу витрат на результативний показник. А реалізація кореляційної частини методу, тобто розрахунок показників кореляції, дисперсій, показників варіації та ін., дасть змогу виявити тісноту зв’язку між результативним показником та чинниками.
Крім того, використання методів регресій і кореляцій дає можливість розрахувати на підприємстві або в окремій галузі, для економіки регіону чи країни у цілому науково обгрунтовані прогнозні показники і таким чином спланувати відповідні дії й спрямувати їх у те чи інше русло для становлення найбільш прибуткового та ефективного виробництва (сектору, кластера, галузі).
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