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Предмет/тема. В статье исследуются особен-
ности учетно-аналитического обеспечения марке-
тинговой деятельности экономического субъекта, 
основное содержание которой обусловливается реа-
лизацией маркетинговых функций. Ключевыми среди 
них являются исследование рынков, потребителей 
и конкурентов; разработка и совершенствование 
продуктов (товаров); их продвижение и распределе-
ние (реклама, PR, транспортировка, дистрибуция, 
хранение и т.п.); обеспечение деятельности служб, 
реализующих маркетинговые функции. Отмечается, 
что ввиду осуществления маркетинговой деятель-
ности и реализации функций маркетинга возникает 
отдельная категория затрат – маркетинговые.

Цели/задачи. Цель исследования состоит в 
аргументации тезиса о недостаточности учетно-
аналитического обеспечения маркетинговой де-
ятельности экономического субъекта организацией 
учета маркетинговых затрат, а также проведением 
их экономического анализа посредством оценки 
отклонений при сравнении фактических и бюдже-
тируемых значений.

Методология. Методология исследования 
состоит в использовании приемов счетоводства 
в отражении маркетинговых затрат, а также 
формировании системы аналитических показате-
лей, используемых экономическим субъектом при 
осуществлении маркетинговой деятельности, на 
основе сбалансированного подхода, в том числе 
показателей потребительского аспекта сбаланси-
рованной системы показателей и анализа безубы-
точности.

Результаты. Классифицированы маркетинго-
вые затраты по нескольким признакам, в том числе 
как текущие и инвестиционные. Разработан их 
состав исходя из функций маркетинга. Предложены 
бухгалтерские записи при их учете в качестве ин-
вестиций в нематериальные активы, коммерческих 
и управленческих расходов. Аналитическое обеспе-
чение маркетинговой деятельности представлено 
с позиций использования показателей, рассчитывае-
мых для реализации ключевой функции маркетинга – 
исследования рынков, потребителей, продуктов, 
конкурентов: абсолютных и относительных пока-
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зателей по направлениям маркетингового анализа, 
а также анализа безубыточности.

Выводы/значимость. Сделан вывод, что 
сложность, неоднородность, разнонаправленность 
маркетинговой деятельности обусловливают не-
обходимость дальнейших исследований в области 
развития и совершенствования учетно-аналити-
ческого обеспечения этого вида деятельности 
экономического субъекта.

Ключевые слова: маркетинговая деятель-
ность, маркетинговые функции, маркетинговые 
затраты (затраты на маркетинг), учетное обеспе-
чение маркетинговой деятельности, аналитическое 
обеспечение маркетинговой деятельности

Маркетинг – это одно из основных направле-
ний деятельности современного экономического 
субъекта, в структуре цепочки ценности явля-
ется одним из ключевых ее элементов наряду с 
логистикой закупок, производством, логистикой 
продаж. Реализуется посредством осуществления 
маркетинговой деятельности, которая представляет 
собой непрерывный процесс управления в области 
поведения экономического субъекта относительно 
обеспечения потребностей потребителей (клиен-
тов). В ходе маркетинговой деятельности выпол-
няются маркетинговые функции, определяющими 
среди которых являются:
−	 исследование рынков, потребителей и конку-

рентов;
−	 разработка и совершенствование продуктов/то-

варов;
−	 продвижение и распределение продуктов/това-

ров (реклама, PR, транспортировка, дистрибу-
ция, хранение и т.п.);

−	 обеспечение послепродажного обслуживания;
−	 обеспечение деятельности служб, реализующих 

маркетинговые функции.
Маркетинговые функции могут выполняться 

как экономическим субъектом самостоятельно в 
ходе осуществления маркетинговой деятельности 
его специализированными подразделениями (служ-
бами), так и посредством маркетинговых (реклам-
ных) агентств, которые оказывают маркетинговые 
услуги, т.е. осуществляют предпринимательскую 
деятельность по исследованию и оценке состоя-
ния рынка, определению тенденций его развития, 
формированию информации о ценах, ассортименте, 
потребителях, конкурентах.

Реализация маркетинговых функций произво-
дится посредством процесса маркетинга (исследо-

вания, разработки, развития, контроля маркетинга) 
с использованием инструментов маркетинга (спосо-
бов обеспечения взаимоотношений с потребителя-
ми, разработки комплекса мероприятий по обеспе-
чению влияния на потребителей, иных участников 
рынка). Среди инструментов маркетинга ключевыми 
являются свойства продуктов/товаров, их цена, 
способы продвижения и поставки потребителям. 
Для осуществления маркетинга как процесса управ-
ления и элемента цепочки ценности производится 
его планирование (бюджетирование), связанное с 
разработкой плана (бюджета) маркетинга. Все дейс-
твия, сопряженные с проведением маркетинговой 
деятельности, реализацией функций маркетинга, 
осуществлением процесса маркетинга, использо-
ванием его инструментов, предполагают возникно-
вение соответствующих затрат, что обусловливает 
появление новой категории – маркетинговых затрат. 
Проблемы учетно-аналитического обеспечения мар-
кетинговой деятельности в практике экономических 
субъектов обусловлены сложностью, неоднороднос-
тью маркетинговых затрат, недостаточной разрабо-
танностью их понятийного аппарата, классификации 
и состава этого вида затрат, а также определением 
того, по каким направлениям должен осуществлять-
ся экономический анализ в оценке показателей по 
маркетинговой деятельности.

Маркетинговые затраты (затраты на маркетинг) – 
это один из относительно новых объектов бухгал-
терского учета и экономического анализа среди 
применяемых в последние десятилетия в практике 
российских экономических субъектов. В мировом 
опыте возник вследствие развития концепции мар-
кетинга, в том числе стратегического.

Среди многочисленных определений поня-
тия «маркетинговые затраты» [2, 4, 6, 10, 14, 15] 
наибольшее распространение получило их транс-
лирование в качестве затрат, осуществляемых для 
достижения целей маркетинга; затрат, связанных с 
реализацией функций маркетинга; затрат, которые 
относятся к маркетинговой деятельности. Для раз-
вития этих определений требуется установление 
места затрат на маркетинг в структуре расходов эко-
номического субъекта, уточнение классификаций и 
определение состава маркетинговых затрат.

Классификация маркетинговых затрат ис-
пользуется для дифференциации их объективно 
существующих групп, позволяет определить про-
цессы формирования этого вида затрат и факторы, 
определяющие их величину. Ввиду сложности, не-
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однородности и многообразия затрат на маркетинг 
они группируются по нескольким признакам. 

Так, согласно Положению по бухгалтерскому 
учету «Расходы организации» ПБУ 10/991 расходы 
организации подразделяются на расходы по обыч-
ным видам деятельности и прочие расходы. В свою 
очередь расходы по обычным видам деятельности 
включают: 
−	 затраты на производство и реализацию продук-

ции (работ, услуг);
−	 затраты на оплату труда управленческого пер-

сонала;
−	 амортизационные отчисления и др.

С точки зрения сущности маркетинговые затра-
ты являются расходами экономического субъекта 
и относятся, в частности, к расходам по обычным 
видам деятельности. Кроме того, поскольку они 
связаны с продажей продукции (работ, услуг), 
постольку затраты на маркетинг относятся к ком-
мерческим расходам, которые связаны с отгрузкой 
и продажей товара. Так, к коммерческим расходам 
относятся затраты на упаковку, рекламную де-
ятельность, представительские расходы и т.п.2. 
Следовательно, все коммерческие расходы являются 
маркетинговыми, однако не все маркетинговые 
затраты – коммерческими расходами. Кроме того, 
в отчете о финансовых результатах как документе 
бухгалтерской (финансовой) отчетности расходы по 
обычным видам деятельности дифференцируются 
как себестоимость продаж товаров (продукции, 
работ, услуг), коммерческие расходы, управленчес-
кие расходы. Исходя из содержания маркетинговых 
затрат часть их может классифицироваться как 
коммерческие (например, маркетинговые затраты 
на рекламу), другая – как управленческие расходы 
(например, затраты на проведение маркетинговых 
исследований службой маркетинга экономического 
субъекта), третья, в частности, на исследование про-
дукта конкурента, – входить в состав себестоимости 
продаж товаров (продукции, работ, услуг). 

Еще одной наиболее распространенной является 
классификация маркетинговых затрат с их ориента-
цией на осуществление текущей и инвестиционной 
деятельности [2, 5–7, 9, 12, 16–20]. В соответствии с 

1 Об утверждении Положения по бухгалтерскому учету 
«Расходы организации» ПБУ 10/99: приказ Минфина России 
от 06.05.1999 № 33н (в ред. от 18.09.2006).

2 Об утверждении Плана счетов бухгалтерского учета финан-
сово-хозяйственной деятельности организаций и Инструкции 
по его применению: приказ Минфина России от 31.10.2000 
№ 94н.

ней часть маркетинговых затрат рассматривается в 
качестве косвенных (накладных), связанных с про-
дажей продукции/товара (коммерческих расходов). 
Другая их часть носит инвестиционный характер, 
что обусловлено, в частности, введением нового то-
вара на рынок, созданием торговых марок, брендов 
и др. На основе этого классификационного признака 
затраты на маркетинг подразделяются на текущие и 
инвестиционные. В контексте этой классификации 
в мировом опыте затраты на маркетинг подраз-
деляются на маркетинговые затраты на развитие 
(инвестиционные маркетинговые затраты) и мар-
кетинговые затраты на поддержание достигнутого 
уровня (текущие маркетинговые затраты).

Текущие затраты на маркетинг в свою очередь 
являются основным объектом дальнейшего класси-
фикационного деления. Учитывая, что маркетинг 
представляет собой один из процессов деятельности 
экономического субъекта, который согласно цепочке 
ценности относится к числу основных, то он обус-
ловливает затраты не только коммерческого, но и об-
щехозяйственного характера. Они связаны с исследо-
ваниями рынков, потребителей, конкурентов; плани-
рованием (бюджетированием) маркетинга; анализом 
затрат на осуществление маркетинговой деятельнос-
ти, включая оценку эффективности маркетинговых 
затрат, в том числе на формирование благоприятного 
имиджа продукта/товара; с анализом безубыточности 
продукта/товара; оценкой эффективности маркетин-
говой деятельности, итоговым показателем которой 
является выручка от продаж и т.п. На этой основе 
текущие маркетинговые затраты дифференцируются 
на общехозяйственные и коммерческие.

Классификация текущих маркетинговых затрат 
на общехозяйственные и коммерческие объек-
тивно ставит проблему их отнесения к категории 
прямых (основных, переменных) или косвенных 
(накладных, постоянных) затрат. Однако этот 
признак классификационного деления определяет 
отношение группируемого объекта к производс-
твенному процессу либо к объемному фактору 
деятельности (например, объему производства/
продаж продукции, работ, услуг). Признавая спор-
ность однозначности утверждений относительно 
производственного либо непроизводственного 
характера маркетинговой деятельности (например, 
производство рекламы, оказание маркетинговых 
услуг и т.п.), необходимо признать возможным и це-
лесообразным подразделение общехозяйственных 
и коммерческих текущих маркетинговых затрат на 
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прямые и косвенные, переменные и постоянные. 
Это позволяет дифференцировать переменную и 
постоянную части общехозяйственных маркетин-
говых затрат, переменную и постоянную части 
коммерческих маркетинговых затрат и т.п. Кроме 
того, если маркетинговые затраты имеют отношение 
к единственному виду продукции (работы, услуги), 
то независимо от их признания общехозяйственны-
ми или коммерческими, такие затраты на маркетинг 
будут иметь прямой характер.

Структурирование маркетинговых затрат, раз-
работка их состава имеют определяющее значение 
для организации и ведения бухгалтерского учета 
затрат на маркетинг, сопряжено с их классификаци-
ей. Однако определяющее значение для формиро-
вания состава маркетинговых затрат принадлежит 
маркетинговым функциям, реализуемым экономи-
ческим субъектом. Они осуществляются исходя из 
специфики деятельности экономического субъекта. 
Состав маркетинговых затрат (табл. 1) не является 
исчерпывающим. Он определяется не только осо-
бенностями деятельности экономического субъекта, 
но и приоритетами менеджмента в осуществлении 
маркетинговых функций.

Дифференциация и состав маркетинговых 
затрат обусловливают организацию и ведение их 
учета в экономическом субъекте. Так, затраты на 
маркетинг, имеющие инвестиционный характер (на-
пример, на создание брендов, создание и поддержа-
ние сайта в сети Интернет и др.), могут отражаться 
на счете 08 «Вложения во внеоборотные активы» 
с использованием субсчета 5 «Приобретение и со-

Функция
маркетинга Состав маркетинговых затрат

Продвижение 
товаров/продук-
ции (реклама, 
PR)

Размещение рекламы в СМИ; приоб-
ретение мест на рекламных выставках, 
ярмарках.
Наружная реклама: производство 
рекламных щитов; вывески, растяжки; 
реклама на (в) общественном транс-
порте; производство POSM-материалов 
(листовки, плакаты, буклеты).
Почтовые затраты при прямой рассыл-
ке.
Выставочная деятельность.
Производство сувенирной продукции.
Создание и поддержка сайта в сети 
Интернет.
PR-деятельность: печать и рассылка 
поздравительных открыток клиентам и 
партнерам; организация мероприятий 
по привлечению внимания клиентов к 
деятельности экономического субъекта, 
включая спонсирование спортивных, 
культурных мероприятий, финансирова-
ние мероприятий, проводимых органа-
ми муниципальной власти; благотво-
рительные акции; оплата публикаций в 
прессе, улучшающих имидж экономи-
ческого субъекта; создание фирменного 
стиля (использование логотипа при 
производстве канцелярских принадлеж-
ностей, в дизайне помещений и др.; 
униформа персонала)

Распределение 
товаров/про-
дукции (транс-
портировка, 
дистрибуция, 
хранение и т.п.)

Дистрибуция продукции.
Транспортировка продукции при дист-
рибуции.
Складирование (хранение) продукции.
Содержание торгового персонала.
Комиссионные и посреднические возна-
граждения сбытовым и посредническим 
организациям

Обеспечение 
послепродажно-
го обслужива-
ния продукции

Гарантийное и сервисное обслуживание

Обеспечение 
деятельности 
служб, реа-
лизующих 
маркетинговые 
функции

Содержание подразделения по марке-
тингу: оплата труда персонала по марке-
тингу; амортизация помещений и обору-
дования подразделений по маркетингу; 
отопление, освещение, водоснабжение, 
клининг помещений по маркетингу

Таблица 1
Состав маркетинговых затрат исходя

из функций маркетинга
Функция

маркетинга Состав маркетинговых затрат

Проведение 
маркетинговых 
исследований 
(исследова-
ний рынков, 
потребителей, 
продуктов, 
конкурентов)

Оплата труда персонала экономического 
субъекта за проведение маркетинговых 
исследований.
Оплата услуг маркетинговых агентств 
за проведение маркетинговых исследо-
ваний.
Оплата услуг консультантов (консалтин-
говых агентств) за проведение марке-
тинговых исследований

Разработка и 
совершенство-
вание товаров/
продукции

Поиск, генерация и отбор идей.
НИОКР.
Приобретение и внедрение новых тех-
нологий производства.
Пробный маркетинг

Окончание табл. 1

здание нематериальных активов». Корреспонденция 
счетов с их использованием при учете создания 
товарных знаков, а также создания, поддержки и 
обновления сайта в сети Интернет представлена 
в табл. 2.
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Текущие маркетинговые затраты, отождест-
вляемые с коммерческими расходами, отражаются 
с использованием счета 44 «Расходы на продажу». 
К ним относятся следующие затраты на маркетинг: 
на транспортировку при дистрибуции продукции; 
комиссионные вознаграждения сбытовым и посред-
ническим организациям; на рекламу; оплату услуг 
маркетинговым (консалтинговым) агентствам и т.п. 
Их учетные записи представлены в табл. 3.

Таблица 2
Учетные записи по отражению

инвестиционных маркетинговых затрат
при создании товарного знака,

сайта в сети Интернет
Содержание

хозяйственной операции

Корреспон-
денция счетов
Дебет Кредит

Создание товарного знака
Отражение маркетинговых затрат на 
создание товарного знака

08.5 76

Отражение НДС, предъявленного разра-
ботчикам товарного знака

19 76

Отражение вознаграждения посредни-
кам, связанным с созданием и регистра-
цией товарного знака

08.5 76

Отражение оплаты труда персоналу, свя-
занному с процессом создания и регист-
рации товарного знака 

08.5 0

Отражение страховых взносов от оплаты 
труда персонала, связанного с созданием 
и регистрацией товарного знака 

08.5 69

Отражение платы за экспертизу и регист-
рацию товарного знака

08.5 76

Отражение перечисления сумм за созда-
ние и регистрацию товарного знака

76 51

Отражение товарного знака в качестве 
объекта нематериальных активов

04 08-5

Принятие суммы НДС к вычету 68 19
Списание суммы НДС 91 68

Создание сайта
Отражение маркетинговых затрат на 
создание сайта, регистрацию доменного 
имени веб-сайта 

08.5 76

Отражение НДС, предъявленного разра-
ботчикам сайта

19 76

Отражение маркетинговых затрат при 
приобретении сайта

08.5 76

Отражение НДС, предъявленного при 
приобретении сайта

19 76

Отражение оплаты труда персоналу, 
связанному с созданием сайта

08.5 70

Отражение страховых взносов от оплаты 
труда персонала, связанного с созданием 
сайта

08.5 69

Отражение затрат на продвижение сайта, 
его размещение на сервере провайдера, 
по информационному сопровождению 
сайта

44 76

Отражение НДС за продвижение, разме-
щение, информационное сопровождение 
сайта

19 76

Отражение перечисления сумм в погаше-
ние задолженности

76 51

Отражение сайта в качестве объекта 
нематериальных активов 

04 08-5

Содержание
хозяйственной операции

Корреспон-
денция счетов
Дебет Кредит

Принятие сумм НДС к вычету 68 19
Списание сумм НДС 91 68
Списание маркетинговых затрат коммер-
ческого характера

91 44

Таблица 3
Учетные записи по отражению текущих
маркетинговых затрат коммерческого

характера

Содержание
хозяйственной операции

Коррес-
понденция 

счетов
Дебет Кредит

Отражение маркетинговых затрат по 
транспортировке продукции при дистри-
буции

44 76

Отражение комиссионного вознагражде-
ния сбытовым и посредническим органи-
зациям

44 76

Отражение маркетинговых затрат на 
рекламу 

44 76

Оплата маркетинговых затрат за услуги, 
осуществленные маркетинговыми (кон-
салтинговыми) агентствами

44 76

Отражение НДС по представленным 
хозяйственным операциям

19 76

Оплата маркетинговых услуг по транс-
портировке продукции при дистрибуции, 
комиссионных вознаграждений, за рек-
ламу, маркетинговым (консалтинговым) 
агентствам за оказанные маркетинговые 
услуги

76 51

Принятие сумм НДС к вычету 68 19
Списание сумм НДС 91 68
Списания маркетинговых затрат коммер-
ческого характера (по транспортировке 
продукции при дистрибуции, на рекламу, 
комиссионных вознаграждений сбыто-
вым и посредническим организациям, за 
услуги маркетинговых (консалтинговых) 
агентств)

91 44

Окончание табл. 2
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Текущие маркетинговые затраты, отождествля-
емые с управленческими расходами, отражаются 
с использованием счета 26 «Общехозяйственные 
расходы». К ним относятся следующие затраты 
на маркетинг: содержание персонала, занятого 
маркетингом (службы маркетинга в целом); ко-
мандировочные расходы персонала по маркетингу; 
амортизация помещений и оборудования, исполь-
зуемых службой маркетинга экономического субъ-
екта; на подготовку и переподготовку персонала 
по маркетингу, а также за услуги маркетинговых 
(рекламных, консалтинговых) агентств и т.п. 
(табл. 4).

Структура маркетинговых затрат управленчес-
кого характера может быть существенно расширена, 
вследствие чего целесообразна их дифференциация 
на субсчетах синтетического счета 26 «Общехозяйс-
твенные расходы».

Неоднородность структуры затрат на маркетинг 
вследствие сложности комплекса реализуемых 
экономическим субъектом маркетинговых функций 
подтверждает невозможность отражения этого вида 
затрат на едином синтетическом счете. Поэтому 
учетное обеспечение маркетинговой деятельности 
экономического субъекта не ограничивается лишь 
системой счетоводства затрат на маркетинг. Его оп-
ределяют также формы управленческой отчетности 
по маркетинговой деятельности.

Так, с точки зрения маркетинговых затрат 

управленческая отчетность должна включать сле-
дующие отчеты:
−	 о структуре маркетинговых затрат для выпол-

нения отдельных маркетинговых функций и 
оценки эффективности всего комплекса мар-
кетинга;

−	 о структуре и величине маркетинговых затрат 
на отдельные виды продуктов/товаров;

−	 о величине маркетинговых затрат на отдельные 
группы потребителей (маркетинговые каналы 
распределения, потребительские сегменты) для 
определения прибыльности и рентабельности 
потребителей.
Такая управленческая отчетность включает 

отчеты о маркетинговых затратах на проведение 
маркетинговых исследований (исследований рын-
ков, потребителей, продуктов, конкурентов). Среди 
них следующие отчеты:
−	 о маркетинговых затратах на совершенствова-

ние продуктов/товаров; 
−	 о затратах на рекламу, в том числе: на разме-

щение рекламы в СМИ; на наружную рекламу 
и т.д.;

−	 о затратах на PR-деятельность;
−	 о маркетинговых затратах на дистрибуцию 

продуктов/товаров; 
−	 о маркетинговых затратах на транспортировку 

продуктов/товаров; 
−	 о маркетинговых затратах на складирование 

продуктов/товаров;
−	 о маркетинговых затратах на хранение продук-

тов/товаров;
−	 о затратах на оказание маркетинговых услуг 

маркетинговыми (рекламными) агентствами.
Представленная в этих формах управленческой 

отчетности информация является информационной 
базой проведения экономического анализа марке-
тинговых затрат с точки зрения оценки их удельного 
веса в структуре общих затрат экономического 
субъекта, анализа доли каждого вида маркетинго-
вых затрат в структуре общих затрат на маркетинг. 
Такого рода экономический анализ проводится с 
использованием традиционных методов: анализа 
отклонений, факторного анализа, функционально-
стоимостного анализа. Он подробно представлен в 
работах отечественных и зарубежных специалистов 
[1, 3, 8, 11, 13, 14, 21]. Так, посредством анализа от-
клонений рассчитываются отклонения фактических 
значений маркетинговых затрат от их бюджетных 
величин; выявляются факторы влияния на эти 

Таблица 4
Учетные записи по отражению
текущих маркетинговых затрат

управленческого характера
Содержание

хозяйственной операции

Корреспон-
денция счетов
Дебет Кредит

Отражение оплаты труда персонала по 
маркетингу за маркетинговые исследова-
ния (рынков, потребителей, продуктов, 
конкурентов)

26 70

Отражение страховых взносов от оплаты 
труда персонала по маркетингу, связан-
ного с созданием сайта

26 69

Отражение командировочных расходов 
персонала по маркетингу

26 71

Отражение амортизации помещений и 
оборудования, используемых службой 
маркетинга

26 02

Отражение затрат на подготовку и пере-
подготовку персонала по маркетингу

26 76

Списание маркетинговых затрат управ-
ленческого характера

91 26
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отклонения (перерасход, непроизводительные рас-
ходы и потери); устанавливается степень влияния 
производственных и маркетинговых затрат в отде-
льности на прибыльность продуктов производства. 
Также разрабатывается комплекс корректирующих 
мероприятий по уточнению прогнозов деятель-
ности относительно продуктов/товаров, оценки 
размеров рынка и рыночной доли, правильности 
установления цены, величины производственных 
и маркетинговых затрат.

Вместе с тем для оценки финансового резуль-
тата по отдельным продуктам/товарам, рынкам, 
потребителям вклада этих сегментов в общий 
финансовый результат экономического субъекта 
представленного аналитического обеспечения, 
ориентированного только на маркетинговые за-
траты, недостаточно. С позиций осуществления 
ключевой функции маркетинга – исследования 
рынков, продуктов, потребителей на основе оценки 
их прибыльности, рентабельности – наибольший 

интерес представляет широко используемый в ми-
ровой практике отчет о финансовых результатах по 
потребительским и продуктовым группам (отчет о 
прибыльности потребителя и продукта), пример 
которого представлен в табл. 5.

Аналитическое обеспечение маркетинговой де-
ятельности экономического субъекта в современных 
условиях, по мнению авторов, должно формироваться 
на основе какой-либо многофункциональной системы 
оценки показателей экономического субъекта, одной 
из которых является сбалансированная система пока-
зателей (ССП). В ней маркетинговый (потребитель-
ский) аспект (составляющая) предусматривает оценку 
по ключевым показателям рынков, потребителей, 
конкурентов, продуктов/товаров, определяющих ис-
точник доходов, задача повышения которых является 
ключевой при осуществлении экономическим субъек-
том маркетинговой деятельности (табл. 6).

Формулы расчета показателей безубыточности 
(табл. 7) позволяют методически обеспечить мар-

Таблица 5
Отчет о прибыли по потребительским и продуктовым группам (фрагмент), ден. ед.

Показатель Потребитель Общая прибыль
по продуктуI II III IV V VI

Продукт 1 30
Продукт 2 6
Продукт 3 15
Продукт 4 4 14 19 8 12 5 62
Продукт 5 7
Продукт 6 12
Продукт 7 9
Продукт 8 11
Общая прибыль по потребителям 105

Таблица 6
Показатели маркетинговой (потребительской) составляющей

сбалансированной системы показателей
Категория

показателей Финансовые (количественные) показатели Нефинансовые (качественные) 
показатели

Показатели оценки 
рынков сбыта

Абсолютные показатели: затраты для доступа на рынок, ухода 
с него), рыночные доли (доли сегментов рынка), доля потреби-
теля, объемы продаж; доли прибыли по сегментам рынка.
Относительные показатели: рентабельность продаж, в том 
числе по видам продуктов, потребителям, сегментам

Виды рынков, масштабы, геогра-
фическое расположение, близость 
к потребителям; конъюнктура, 
качество и расширение клиент-
ской базы

Показатели оценки 
потребителей

Абсолютные показатели: численность потребителей (в том 
числе постоянных, переставших обращаться, потенциальных, 
новых); общий объем продаж потребителям (в том числе пос-
тоянным, новым); прибыльность потребителей; срок прибыль-
ности потребителя.
Относительные показатели: рентабельность потребителей 
(потребительских сегментов)

Удовлетворенность потребителей 
качеством и скоростью обслу-
живания; цене; своевременность 
доставки и доставка в короткие 
сроки, ассортимент, постоянный 
поток новых видов продуктов, 
потребительская ценность про-
дуктов; способность предвосхи-
щать новые потребности клиентов
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Категория
показателей Финансовые (количественные) показатели Нефинансовые (качественные) 

показатели
Показатели оценки 
конкурентов

Абсолютные показатели: доли рынка конкурентов; цены про-
даж конкурентов.
Относительные показатели: общая рентабельность конкурен-
тов; рентабельность продаж конкурентов

Сильные и слабые стороны кон-
курентов

Показатели оценки 
продуктов/товаров

Абсолютные показатели безубыточного объема производства/
продаж, критической выручки от продаж, критической цены 
продаж, критического уровня удельных переменных и общих 
постоянных затрат; тех же показателей с учетом прогнозируе-
мой прибыли; маржинального дохода (маржинальной прибы-
ли), маржинального запаса прочности.
Относительные показатели: норма маржинального запаса 
прочности, норма общего маржинального дохода, коэффици-
ент общего и удельного маржинального дохода, операционный 
рычаг, эффект (сила) операционного рычага

–

Таблица 7
Показатели анализа безубыточности

Показатель Формула расчета
Объем производства/продаж в точке безубыточности qт.б, ед. qт.б = Zпост / (Ц – Zпер);

qт.б = Zпост / md
Объем производства/продаж с учетом прогнозируемой прибыли q, ед. q = (Zпост + Р) / (Ц – Zпер);

q = (Zпост + Р) / md
Выручка от продаж в точке безубыточности (критическая выручка от 
продаж) N т.б, руб.

Nт.б = Zпост / [1 – (Zпер / Ц)];
Nт.б = Zпост / [(Ц – Zпер) / Ц];

Nт.б = Zпост / (md / Ц)
Цена продаж единицы продукции в точке безубыточности (критическая 
цена продаж) Ц т.б, руб.

Цт.б = (Zпост / q) + Zпер

Критический уровень переменных затрат на единицу продукции т.б
пер ,Z  

руб. 
т.б
перZ = Ц – (Zпост / q)

Критический уровень общих постоянных затрат т.б
пост ,Z  руб. т.б

постZ = q (Ц – Zпер);
т.б
постZ = q × md

Прибыль от продаж продукции (прогнозируемая) Рп, руб. Рп = q (Ц – Zпер) – Zпост;
Рп = q × md – Zпост

Выручка от продаж с учетом прогнозируемой прибыли NР, руб. NР = (Zпост + Р) / (md / Ц)
Цена продаж единицы продукции с учетом прогнозируемой прибыли ЦР, 
руб.

ЦР = (Zпост + Р) / q + Zпер

Переменные затраты на единицу продукции с учетом прогнозируемой 
прибыли пер ,РZ  руб.

пер
РZ = Ц – (Zпост + Р) / q

Общие постоянные затраты с учетом прогнозируемой прибыли пост ,РZ  
руб.

пост
РZ = q (Ц – Zпер) – Р;

пост
РZ = q × md – Р

Маржинальный запас прочности МЗПед, ед. МЗПед = факт
едN – т.б

едN
Маржинальный запас прочности МЗПруб, руб. МЗПруб = факт т.б

руб рубN N−  –
Норма маржинального запаса прочности МЗПпроц, % МЗПпроц = [( факт т.б

ед едN N− ) / факт
едN ] 100%;

МЗПпроц = (МЗПед /
факт
едN ) 100%

Маржинальный доход на единицу продукции md, руб. md = Ц – Zпер

Общий маржинальный доход МD, руб. MD = N – общ
пер ;Z

MD = Zпост + Р
Прибыль от продаж продукции Рп, руб. Рп = MD – Zпост,

Рп = q × md – Zпост

Окончание табл. 6



32

13 (412) – 2015
ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ:
теория и практика

ECONOMIC ANALYSIS:
theory and practice

Управленческий учет Management Accounts

кетинговый анализ (анализ исследования рынков, 
продуктов/товаров, в том числе конкурентов).

Показатели безубыточности применимы в 
оценках любого экономического субъекта, в том 
числе конкурентов. Обеспечивают проведение 
маркетингового анализа, сложность которого обус-
ловливается неоднородностью, разнонаправленнос-
тью маркетинговой деятельности, что определяет 
необходимость дальнейших исследований в области 
развития и совершенствования учетно-аналити-
ческого обеспечения маркетинговой деятельности 
экономического субъекта.
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Abstract
Importance The article studies the features of the ac-
counting and analytical support to the marketing activities 
of an economic subject, the substance of which is subject 
to the implementation of the marketing functions. The 
key ones among them are the study of markets, customers 
and competitors; development and improvement of prod-
ucts (goods); the promotion and distribution (advertising, 
PR, transportation, distribution, storage, etc.); provision 
of the services that implement the marketing functions. 
The paper notes that, in view of the implementation of 
the marketing and sales functions of marketing there is 
a separate cost category, i.e. the marketing costs.
Objectives The study aims to give arguments for the 
thesis concerning the inadequacy of the accounting and 
analytical support to the marketing activities of economic 
entity by the accounting of marketing expenses, as well 
as their economic analysis by evaluating variance when 
comparing the actual and subsidized values.
Methods The authors use accounting techniques to 
reflect the marketing costs, as well as the formation of 
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analytical indicators an economic entity applies in the im-
plementation of marketing activities, based on a balanced 
approach, including indicators of the consumer aspect of 
the balanced scorecard and break-even analysis.
Results The authors classify marketing costs on several 
grounds, including both the current and investment 
ones. The costs’ composition is developed based on the 
functions of marketing. The authors propose accounting 
entries when registering the costs as an investment in 
intangible assets, commercial and management costs. 
Analytical support for marketing activities is presented 
from the perspective of using the indicators calculated 
for the key functions of marketing, i.e. research of 
markets, consumers, products, competitors: absolute 
and relative indicators in the areas of market analysis, 
and the break-even analysis as well.
Conclusions and Relevance The paper concludes that 
the complexity, heterogeneity, multi-orientation of mar-
keting activities call for further research into the develop-
ment and improvement of the accounting and analytical 
support for this type of activity of economic entities.
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