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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ ВИТРАТ  
ІНЖИНІРИНГОВОЇ КОМПАНІЇ 

 
FEATURES OF FORMATION EXPENSES  
ENGINEERING COMPANY 

Анотація 
З розвитком ринку інжинірингових послуг в Україні 
нагальною стала проблема формування витрат ком- 
паній, що надають дані послуги. Особливості їх фор- 
мування наведено в даних тезах. 
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Summary 
The problem of formation of costs of engineering 
companies in Ukraine has become urgent in 
connection with the development of the market 
for these services.Features of their formation are 
given in these theses 
Keywords: costs, engineering, cost formation, 
operating costs  

 

 
Актуальність. В умовах інтеграції України до міжнародних ринків товарів і послуг, не-

обхідності формування сприятливого бізнес-клімату для освоєння інвестицій, інжиніринг, як 
вид бізнесу, розвивається досить потужними темпами. Разом з тим, підприємствам, основні 
чи додаткові види діяльності яких відносяться до сфери надання інжинірингових послуг, не-
обхідно економічно обґрунтовано формувати витратну та дохідну частини кошторисної до-
кументації інвестиційних проєктів. 

Постановка завдання. Метою даного дослідження є визначення особливостей форму-
вання витрат інжиніринговими компаніями. 

Виклад результатів дослідження. Інжиніринг, як вид економічної діяльності, перед-
бачає виконанняробіт і надання послуг, які вимагають проведення науково-дослідних і 
дослідно-конструкторських робіт, підготовку проектних пропозицій і техніко-економіч- 
них обґрунтувань будівництва промислових та інших господарських об’єктів; проведення 
інженерно-пошукових робіт для спорудження об’єктів, проектування конструкторських і 
технологічних процесів [1]. Зазвичай, інжинірингові компанії ведуть проєктну діяльність, 
з чим і пов’язуються, перед усім, особливості формування їхвитрат упорівнянні з іншими 
підприємствами. 

За економічним змістом витрати відображають грошову оцінку ресурсів підприємства, 
які витрачаються для надання послуг чи виконання робіт в процесі його операційної дія-
льності. За Положенням (стандартом) бухгалтерського обліку 16 “Витрати” до витрат зві-
тного періоду відносять або зниження активів, або зростання зобов’язань, що спричиняє 
зменшення власного капіталу компанії (як виняток — зниження капіталу у разі його роз-
поділу чи вилучення власниками), у разі можливості достовірної оцінки даних витрат[2]. 
Об’єктами витрат інжинірингової компанії виступають проєкти або окремі комплекси 
робіт за субпідрядними проєктами, в межах яких відбувається операційна діяльність та-
ких підприємств. 

Операційні витрати є основною складовою частиною витрат підприємства. До них вхо-
дять: виробничі витрати, що формують собівартість, адміністративні витрати, витрати на 
збут, інші операційні витрати. Під операційними витратами розуміються виражені в грошо-
вій формі витрати трудових, матеріальних, нематеріальних, фінансових ресурсів на здійс-
нення операційної діяльності.  

Витрати, пов’язані з операційною діяльністю, які не включаються до виробничої собівар-
тості, поділяють на: адміністративні, витрати на збут та інші операційні витрати. Витрати 
операційної діяльності групують за такими економічними елементами: матеріальні затрати, 
витрати на оплату праці, відрахування на соціальні заходи, амортизація, інші операційні  
витрати [3].  
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Значний розмір витрат, які припадають на діяльність інжинірингової компанії, формують 
такі їх складові: заробітна плата з відрахуваннями, інші прямі витрати (залучення співвико-
навців), консультаційні послуги, обладнання та програмне забезпечення, маркетинг, витрати 
на підготовку, перепідготовку та підвищення кваліфікації працівників. 

З метою проведення контролю витрат інжинірингової компанії визначається собівар-
тість робіт і послуг за прямими витратами. В процесі виконання великої кількостіпроєк-
тів, компанія потребує аналітикивитрат не лише в розрізі їх економічних елементів, але й 
в розрізі окремих проєктів. Проблема формування такої аналітики полягає в тому, що ви-
трати за економічними елементами узагальнюються по підприємству в цілому в межах 
дискретних звітних періодів (як правило, місяць, квартал, рік). Період реалізації окремих 
проєктів у часі не співпадає з цими звітними періодами, причому характерним є нерівно-
мірне накопичення витрат протягом цього періоду. Окремою проблемою для інжинірин-
гових підприємств є визначення частки прямих витрат по відношенню до окремого проє-
кту. Одна частина витрат має безпосереднє відношення до певної сукупності операцій, 
пов’язаних з конкретним проєктом, а інша частина витрат відноситься до функціонування 
підприємства в цілому. Для інжинірингових компаній частка витрат на функціонування 
підприємства може бути достатньо значною, що ускладнює їх коректний розподіл між 
поточними проєктами. 

Висновки. Отже, особливості формування витрат на підприємстві істотно впливають на 
ведення його діяльності та є основою для оцінки ефективності ведення йогодіяльності. Зви-
чайно, Положення (стандарт) бухгалтерського обліку 16 “Витрати” визначає методологію 
формування витрат в бухгалтерському обліку. Проте, важливою складовою в формуванні та 
розподілі витрат інжинірингової компанії є методологічні принципи проєктного менеджмен-
ту. Дотримання цих принципів при вибудовуванні системи управлінського обліку інжиніри-
нгових компаній дозволяє підвищити ефективність управління ресурсами цих підприємств 
на якісно новому рівні. 
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АНАЛІЗ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ  
ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 

ANALYSIS OF THE EFFICIENCY  
OF MARKETING STRATEGY 

В дослідженні окреслено сутність маркетингової 
діяльності, її завдання та цілі. Розглянуто основні 
підходи до оцінки ефективності маркетингової 
стратегії та систематизовано показники за певни-
ми критеріями діяльності підприємства для їх 
подальшого комплексного використання. 
Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяль-
ність, аналіз, ефективність, оцінка, показник, кое-
фіцієнт.  

The essence, the objectives and the goals of marketing 
activities are outlined in the article. The main app- 
roaches to evaluating the efficiency of marketing stra- 
tegy were considered and indicators according tocerta in 
criteria of the enterprise were systematized for the 
irintegrateduse in the future. 
Keywords: marketing, marketing activities, analysis, 
efficiency, evaluation, index, ratio. 
 

 

 
 
Маркетинг — один із головних напрямків діяльності, що сприяє розвитку компанії і 

економіці в цілому. Як сам маркетинг, так і сукупність його процесів, що протікають в 
рамках компанії, є необхідним атрибутом для підтримки діяльності підприємства і його 
конкурентної переваги. Стратегія маркетингу один з найважливіших елементів підприєм-
ницької діяльності, є засобом, що забезпечує ділову активність і, як результат, сприяє 
підвищенню ефективності виробництва підприємства, що визначає актуальність теми до-
слідження.  

Метою роботи є узагальнення підходів до аналізу ефективності маркетингової діяльності 
підприємства. 

Маркетингова діяльність є трудомістким процесом, який потребує постійного моніторингу та 
оцінки результатів на певних етапах стратегічного впровадження. Саме тому, завдання є виок-
ремити та скомпонувати основні підходи до оцінювання маркетингової діяльності підприємства. 

Маркетинг — один з найбільш потужних інструментів, які використовуються різними 
організаціями в нескінченній боротьбі за виживання іпроцвітання [1].Однією з важливих 
його функцій, що реалізується в компаніях є пошук і виявлення, як існуючих потреб спо-
живача, так і потенційно прихованих потреб. Завдяки цьому, компанія може підлаштову-
ватися під виявлені потреби (налагодити виробництво нового товару) або вчасно відреа-
гувати на бажання потенційних споживачів. Маркетингова стратегія — це довгостроко-
вий перспективний підхід до планування з фундаментальної метою, що забезпечує стійку 
конкурентну перевагу [2]. Вона стосується загального ігрового плану бізнесу для охоп-
лення потенційних споживачів і перетворення їх на споживачів продуктів чи послуг, що 
надаються бізнесом. Маркетингова стратегія містить цінні пропозиції компанії, повідом-
лення про ключові бренди, дані про демографічні показники цільових клієнтів та інші 
елементи високого рівня.  

В першу чергу для оцінки маркетингової діяльності розглядають сукупність таких крите-
ріїв, як як обсяг товарообігу, розмір товарних запасів та витратио бігу. Проте для більш чіт-
кої оцінки застосовують такі показники, як широта асортименту товарів і коефіцієнт задово-
лення купівельного попиту. Для цього необхідно моніторити стан обігу товарів на підприєм-
стві, оскільки є не можливим обчислення скільки товарів з уповільненою оборотністю осіло 
в запасах без такого обліку. Збільшення динаміки обігу товарів свідчить про поліпшення ма-
ркетингової діяльності підприємства. 

Можливим є аналіз ефективності маркетингової діяльності підприємства з застосуванням 
динаміки показників, які стосуються прибутковості комерційної діяльності підприємства.  
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До таких показників можна віднести: частка прибуткові комерційної діяльності під- 
приємства; обсяг реалізованої продукції; обсяг попиту на продукцію підприємства; збитки 
служби маркетингу; коефіцієнт конкурентоспроможності підприємства, тощо[4]. 

Доцільним для оцінки маркетингової діяльності підприємства буде розрахунок таких по-
казників, як рентабельність, коефіцієнт впливу на маркетингову діяльність та коефіцієнт 
ефективності використання витрат на рекламу. 

Рентабельність маркетингової діяльності підприємства визначається для оцінення ефек-
тивності використання підприємством витрат на маркетингову діяльність, розраховується по 
формулі: 

 

Rм =
Чистий прибуток,  грн

Витрати на маркетингову діяльність,  грн
                      (1) 

 
Коефіцієнт впливу на маркетингову діяльність підприємства розраховується за фор-

мулою: 
 

Кв =
Валовий прибуток,  грн

Витрати на маркетингову діяльність,  грн
                      (2) 

 
Коефіцієнт ефективності використаннявитрат на рекламу характеризує ефективність ви-

користання підприємством маркетингових витрат на рекламу: 
 

Ке =
Прибуток отриманий від реклами,  грн

Витрати на рекламу,  грн
                        (3) 

 
 
Позитивними є тенденції до збільшення цих показників [3]. 
Також у аналізі маркетингової діяльності підприємства допомагають показники попиту 

на продукцію торговельного підприємства й величини її фактичного відвантаження протягом 
певного періоду часу. Оскільки такі показники дозволяють визначити здатність суб’єкта гос-
подарювання повністю задовольнити попит споживачів, що в умовах ринку також стає одні-
єю з основних цілей. 

Також можливим є здійснення аналізу стану маркетингової діяльності підприємства на 
основі показників ефективності та активності [4]. 

Кожен з цих показників повинен оцінюватися за такими напрямами, як товарний, збуто-
вий, ціновий, комунікаційний, тощо. Активність маркетингової діяльності компанії можна 
оцінювати за такими показниками оцінки: 

1) товарної політики здійснюється за показниками, які відповідають за динаміку новизни 
продукції, ступінь її новизни та якість; 

2)цінової політики проводиться за допомогою показників, які характеризують динаміку 
зміни цінна продукцію. 

3) збутової політики, яка полягає у використанні показників, які визначають ступінь сер-
вісу після продажів, а також динаміку виконання обов’язків перед клієнтами підприємства. 

4) комунікаційної політики, що здійснюється за коефіцієнтами, які визначають долю ви-
трат на рекламування продукції, частка нових клієнтів, тощо[5]. 

Показники, які характеризуються співвідношенням результату та витратами на різномані-
тні заходи в рамках товарної, цінової, збутової і комунікаційної політики найбільш повно 
характеризують ефективність маркетингової діяльності підприємства. 

Висновки. Аналіз маркетингової діяльності підприємства допомагає виявити тенденції 
та прововести розробку заходів, які б підвищили ефективність маркетингової діяльності 
підприємства та виправили ситуацію у вузьких зонах для подальшого розвитку. Додослі-
джуваних методів аналізу маркетингової діяльності можна віднести: метод заснований на 
теорії ефективної конкуренції, визначення коефіцієнту конкурентоспроможності під- 
приємства (ККО), метод бенчмаркінгу, загальні методи фінансово-економічного аналізу, 
показники рентабельності щодо витрат підприємства на збут, маркетингову діяльність, 
тощо. Показники, які були розглянуті взаємопов’язаними, тому кращим є їх комплексне 
та цілеспрямоване використання. Ефективна маркетингова діяльність підприємства на 
сучасному ринку — це один із найголовніших способів підвищення його конкуренто-
спроможності. 
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