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Збалансованість складових маркетингового комплексу визначається раціональним 

співвідношенням між статтями витрат та надходженнями від реалізації маркетингових 

заходів. Визначення факторів, що впливають на прийняття рішення про розподіл коштів між 

статтями маркетингового бюджету, сприяє пошуку оптимального співвідношення між 

напрямками витрат для реалізації плану маркетингу. 

Голубков Е.П. визначає поняття «бюджет маркетингу»: «розділ плану маркетингу, що 

відображає проектовані величини доходів, витрат та прибутку. Величина доходу 

обґрунтовується з точки зору прогнозованих значень об’єму продажу та цін. Витрати 

визначаються як сума витрат виробництва, товароруху і маркетингу, останнє в бюджеті 

розписується детально» [1].  

Бюджет сприяє правильному розподілу між цілями і стратегіями маркетингової 

діяльності, прийняттю рішень в сфері розподілу ресурсів, здійсненні ефективного контролю. 

Витрати на окремі елементи маркетингу, представлені в бюджеті, виводяться з детального 

маркетингового плану [2]. 

Тож, до витратної частини бюджету маркетингу відносяться всі витрати, які пов’язані з 

плануванням та реалізацією маркетингових заходів, що здійснює підприємство. Детальний 

перелік статей витрат дає можливість їх розподілу за різними ознаками: між товарами, між 

сегментами ринку або між напрямками маркетингової діяльності, а за концепцією «4Р», вся 

маркетингова діяльність поділена на чотири напрямки: товар, ціна, місце і просування. 

Таким чином, поділ маркетингових витрат між складовими маркетингового комплексу 

представлено у вигляді таблиці. 

Розподіл витрат бюджету маркетингу між складовими маркетингового комплексу* 

Складові 
«4Р»  

Витрати  
Товар Ціна Місце Просування 

1 2 3 4 5 

Витрати на 

дослідження 

- потенційної 
місткості 
ринку; 
- асортименту 
конкурентів; 
- ринку 
упаковки; 
- упізнаваності 
торгової марки; 
- та ін. 

- купівельної 
спроможності 
споживачів; 
- цінової 
еластичності 
попиту; 
- цінової політики 
суб’єктів ринку; 
- та ін. 

- політики 
посередників; 
- доступності 
роздрібної мережі 
цільовим 
споживачам; 
- та ін. 

- тенденцій 
засобів 
просування; 
- політики 
рекламних 
кампаній; 
- сприйняття 
заходів 
споживачем; 
- та ін. 



Продовж. табл. 
1 2 3 4 5 

Витрати на 

реалізацію 

маркетингових 

заходів 

- розробка 
товарів; 
- покращення 
товарів; 
- покращення 
упаковки; 
- та ін. 

- надання оптових, 
сезонних, 
святкових, 
клубних та інших 
знижок; 
- програми 
лояльності; 
- та ін. 

- укладання угод з 
посередниками; 
- розвиток власної 
торгівельної 
мережі; 
- оформлення 
місця продажу; 
- та ін. 

- рекламу; 
- персональний 
продаж; 
- пабліситі; 
- прямий 
маркетинг; 
- та ін. 

* Розроблено автором з використанням робіт [1] і [2] 

Розподіл витрат між складовими «4Р» дає можливість розрахувати частку витрат на 

кожну складову в комплексі маркетингу.  

Оскільки витрати на маркетинг є умовно обмеженими (обмеження обумовлено 

можливостями підприємства), то і частини кошів, що підуть на різні складові комплексу 

маркетингу можуть мати значну похибку.  

Теоретико-методологічні дослідження показали, розподіл коштів між складовими «4Р» 

обумовлений рядом факторів: 

- рівень економіко-правової стабільності регіону; 

- насиченість ринку; 

- вартість ринкових досліджень для підприємства; 

- дії конкурентів і рівень монополізації ринку; 

- тип маркетингової стратегії росту, конкурентної та функціональної стратегії;  

- цілі підприємства; 

- особливості попиту на цільовому ринку; 

- етап життєвого циклу товарів; 

- функціональні особливості товарів; 

- рентабельність товарів; 

- цінова еластичність попиту; 

- рівень охоплення ринку та інші. 

Дослідження структури бюджету маркетингу дає можливість розподілити всі витрати 

між складовими «4Р» і визначити їх структуру, частка витрат на кожну складову обумовлена 

факторами, вплив яких потребує подальшого вивчення. 
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