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УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ ЗАТРАТ (РАСХОДОВ) И ДОХОДОВ ОТ РЕАЛИЗАЦИИ 
ТОВАРОВ ПРИ ПРЕДОСТАВЛЕНИИ МАРКЕТИНГОВЫХ ИНСТРУМЕНТОВ 

СТИМУЛИРОВАНИЯ ПРОДАЖ 
 
В статье дано определение понятия «затраты на осуществление маркетинговых инструментов стимулиро-

вания продаж», определен примерный состав затрат на осуществление маркетинговых мероприятий и уточнена 
их классификация. Рассмотрен порядок управленческого учета затрат (расходов) и доходов от реализации това-
ров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж, позволяющий сформировать 
информационную базу для анализа стимулирующих мероприятий и принятия эффективных управленческих ре-
шений в отношении предоставления покупателям маркетинговых инструментов стимулирования продаж. 

Ключевые слова: управленческий учет; затраты; расходы; доходы; маркетинговые инструменты стиму-
лирования продаж. 

Рис. 1. Табл. 1. Библиогр.: 11 назв. 
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MANAGEMENT ACCOUNTING OF COSTS (EXPENSES) AND INCOME  
FROM THE SALE OF GOODS WHEN PROVIDING MARKETING TOOLS  

TO STIMULATE SALES 
 
The article gives a definition of the term “costs of marketing tools to stimulate sales”, defines the approximate 

composition of the costs of marketing activities and clarifies their classification. The article considers the procedure for 
management accounting of costs (expenses) and income from the sale of goods when providing marketing tools to stim-
ulate sales. This procedure makes it possible to form an information base for analyzing incentive measures and making 
effective management decisions in relation to providing buyers with marketing tools to stimulate sales. 
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Fig. 1. Table 1. Ref.: 11 titles. 
 
 
Введение. Основной целью любой коммерческой организации является получение прибыли 

и ее рост. Стимулирующие мероприятия (скидки, бонусы, премии, программы лояльности) 
используются компаниями для достижения данной цели. На сегодня не теряют своей ак-
туальности вопросы о том, сколько организация несет затрат на осуществление маркетинговых 
инструментов стимулирования продаж, какова величина дополнительно полученных доходов от 
стимулирования покупателей. Национальная методика бухгалтерского (финансового) учета 
маркетинговых инструментов стимулирования продаж не позволяет решить данные вопросы из-
за неотражения интересующих данных (например, в отношении скидок, премий), их разроз-
ненного представления (на различных счетах бухгалтерского учета), в связи с чем считаем целе-
сообразным разработку методики управленческого учета затрат (расходов) и доходов от реа-
лизации товаров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж. 

 
Материалы и методы исследования. Многоаспектность исследуемой проблемы потре-

бовала изучения трудов отечественных и зарубежных ученых по маркетингу и бухгалтер-
скому учету. Общие вопросы маркетинговых инструментов стимулирования продаж исследо-
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вались И. Л. Акуличем [1], Д. М. Дайитбеговым, И. М. Синяевой [2]. При изучении подходов 
к определению понятия «затраты на осуществление маркетинговых инструментов стимулиро-
вания продаж», их составу, классификации была исследована работа таких ученых, как О. Н. Бе-
ленов, С. В. Булгакова [3]. Вопросам организации и развития управленческого учета посвя-
щены труды отечественных и зарубежных ученых В. Б. Гурко [4], Е. В. Исаевой [5], Д. С. Ва-
нюковой, Е. В. Конвисаровой [6], И. А. Зуевой, В. В. Гребеника, А. С. Жидкова, Е. В. Ива-
новой [7]. Труды данных деятелей науки легли в основу проведенного в настоящей статье ис-
следования. Автор статьи при ее написании использовал общенаучный метод познания, ана-
лиз, синтез, сравнение, системный подход. 

 
Результаты исследования и их обсуждение. В национальном законодательстве нет од-

нозначного подхода к понятию «затраты на осуществление маркетинговых инструментов 
стимулирования продаж», их составу, не учитывается многообразие данных затрат, даются 
лишь общие подходы к их отражению в системе бухгалтерского учета, что часто приводит  
к искажению информации о них. Следует отметить, что нет определения и более общего по-
нятия «затраты на маркетинг». Так, под ними понимают, например, затраты, осуществляемые 
для достижения целей маркетинга, затраты, связанные с реализацией функций маркетинга, 
затраты, относящиеся к маркетинговой деятельности [3, с. 25]. В связи с этим сформулиро-
вано определение понятия «затраты на осуществление маркетинговых инструментов стиму-
лирования продаж», под которыми следует понимать совокупность затрат, относящихся  
к маркетинговым инструментам стимулирования продаж. 

Исходя из практической деятельности организаций, примерный состав затрат на осу-
ществление маркетинговых инструментов стимулирования продаж (с объединением в груп-
пы) можно представить следующим образом: затраты на создание (приобретение), содер-
жание специального оборудования, программного обеспечения, приложений (формирование 
стоимости объектов основных средств, нематериальных активов с постепенным ее переносом 
на стоимость производимых (оказываемых) с их использованием в процессе предпринима-
тельской деятельности товаров, работ, услуг путем начисления амортизации); затраты на 
внедрение и текущее предоставление маркетингового инструмента стимулирования продаж 
(например, изготовление ценников, купонов); затраты на персонал (оплата труда руководи-
теля и специалистов отдела маркетинга, продаж); затраты на рекламирование маркетингового 
инструмента стимулирования продаж (изготовление плакатов, брошюр); затраты на предо-
ставление поощрения (скидки, бонуса, премии); затраты, связанные с получением и использо-
ванием заемных средств для финансирования маркетинговых программ (проценты, причита-
ющиеся к оплате, курсовые разницы и др.). Определение состава затрат на осуществление 
стимулирующих мероприятий, по нашему мнению, позволит усовершенствовать процесс 
калькулирования стоимости маркетинговых программ. 

Как правило, в сфере бухгалтерского учета затраты группируются с позиции финансо-
вого и управленческого учета. С точки зрения экономической сущности затраты на осуществ-
ление маркетинговых инструментов стимулирования продаж можно отнести к расходам эко-
номического субъекта, в частности, к расходам по текущей деятельности [8]. Затраты на осу-
ществление маркетинговых инструментов стимулирования продаж могут состоять из несколь-
ких экономических элементов. Кроме того, национальное законодательство требует разделе-
ния затрат на текущие и капитальные (инвестиционные) [9, с. 18]. 

Классификация затрат с позиции управленческого учета зависит от того, какую управ-
ленческую задачу необходимо решить. Так, например, Т. В. Касаева и О. Г. Цынкович выде-
ляют следующие направления и признаки классификации затрат в зависимости от функций 
управления: прогнозирование (затраты краткосрочного и долгосрочного периодов), планиро-
вание (затраты планируемые и не планируемые), организация (затраты по местам возникнове-
ния), учет (затраты по элементам, статьям калькуляции, постоянные и переменные, прямые  
и косвенные, текущие и единовременные) [10, с. 24].  
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В рамках исследования остановимся на решении следующих задач: расчет стоимости 
маркетинговых мероприятий, распределение затрат между реализуемыми товарами (для фор-
мирования величины торговой надбавки и осуществления аналитической деятельности). Так, для 
достоверного расчета стоимости маркетинговых инструментов стимулирования продаж целе-
сообразно осуществить классификацию затрат по видам маркетинговых программ с дальнейшим 
их соотнесением с реализуемыми товарами, на которые распространяется действие маркетин-
говых мероприятий. Кроме того, затраты на осуществление маркетинговых инструментов сти-
мулирования продаж могут быть прямыми, т. е. непосредственно относиться к маркетинговому 
мероприятию и (или) реализуемым товарам (например, затраты на внедрение, текущее предо-
ставление стимулирующих программ), и косвенными, т. е. относиться к нескольким маркетин-
говым инструментам стимулирования продаж и (или) различным товарам (например, затраты на 
персонал). Наличие косвенных затрат на осуществление маркетинговых инструментов сти-
мулирования продаж определяет необходимость их рационального распределения. В связи  
с этим необходимо подробнее остановиться на методе управленческого учета затрат. 

В настоящее время организации все более используют усовершенствованные методы 
распределения и учета затрат. Одним из таких методов является АВС-метод. Метод АВС (ac-
tivity-based costing) предполагает, что распределение косвенных затрат должно быть осмыс-
ленным и обоснованным. Значимая оценка полных затрат должна включать распределение 
накладных расходов в пропорции к видам деятельности (в рамках исследования — виды мар-
кетинговых инструментов стимулирования продаж), которые их генерируют с использова-
нием индивидуальных баз распределения [4, с. 106—107; 6, с. 79]. На основе изучения харак-
теристики, основных этапов АВС-метода предлагаем следующий алгоритм, который можно 
применять для аккумулирования и последующего распределения затрат, связанных с предо-
ставлением маркетинговых программ: определение объектов учета затрат и объектов кальку-
лирования, определение драйверов затрат, расчет ставок драйверов затрат на единицу дей-
ствия (операции), распределение затрат на конечные объекты калькулирования. Остановимся 
кратко на каждом этапе.  

Первый этап — определение объектов учета затрат и объектов калькулирования. По-
скольку критерии группировки затрат в финансовом учете регулируются требованиями нор-
мативных правовых актов и организации не могут самостоятельно изменять эти требования, 
то для получения комплексной информации о затратах, относящихся к отдельным маркетин-
говым программам, предлагаем использовать классификацию затрат на осуществление марке-
тинговых инструментов стимулирования продаж по видам стимулирующих мероприятий.  
В качестве объектов калькулирования будем использовать отдельные товары и (или) товары, 
приобретаемые категориями покупателей в зависимости от направленности маркетингового 
инструмента стимулирования продаж (существует или отсутствует направленность маркетин-
гового мероприятия на определенных покупателей). Второй этап — определение драйверов 
затрат. Драйвер затрат — параметр, пропорционально которому затраты переносятся на объ-
екты калькулирования (изначально на виды маркетинговых инструментов стимулирования 
продаж). Рекомендуем для более точного определения драйвера затрат осуществлять выделе-
ние хозяйственных операций (действий) с дальнейшим определением статей затрат. Третий 
этап — расчет ставок драйверов затрат на единицу действия (операции, статьи). Расчет ставок 
драйверов затрат на единицу действия осуществляется путем деления суммы косвенных затрат 
по каждому действию (операции) на количественное значение драйвера. Четвертый этап — рас-
пределение затрат на конечные объекты калькулирования. На данном этапе происходит непо-
средственное распределение косвенных затрат, ранее сгруппированных по видам маркетин-
говых мероприятий на носители затрат в соответствии с объемом потребленных драйверов.  

Как было отмечено ранее, система бухгалтерского (финансового) учета маркетинговых 
инструментов стимулирования продаж не позволяет сформировать достоверную информацию  
о понесенных затратах по видам стимулирующих мероприятий и распределить их между това-
рами. В связи с этим предлагаем следующее: произвести открытие специальных счетов управ-
ленческого учета: счет 24 «Затраты на осуществление маркетинговых инструментов стимули-
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рования продаж» (формирование стоимости маркетинговых инструментов стимулирования 
продаж), счет 27 «Затраты на осуществление маркетинговых инструментов продаж в разрезе 
товаров» (формирование величины затрат на осуществление маркетинговых инструментов сти-
мулирования продаж, приходящейся на реализуемые товары), счет 30 «Прочие затраты на реа-
лизацию товаров» (формирование величины прочих затрат на реализацию товаров, приходящейся 
на реализуемые товары) (для определения финансового результата от реализации товаров при 
использовании маркетинговых программ, осуществления аналитических действий) [11]. 

Организации важно обладать информацией не только о понесенных затратах, но и полу-
ченных доходах. В связи с тем, что объекты калькулирования в финансовом и управленческом 
учете могут не совпадать, на счете 90 «Доходы и расходы по текущей деятельности» учиты-
ваются совокупные доходы и расходы, как связанные, так и не связанные с предоставлением 
стимулирующих мероприятий, считаем целесообразным для отражения полученных доходов 
от реализации товаров с предоставлением маркетинговых мероприятий, их сопоставления  
с понесенными расходами и расчетом финансового результата в рамках управленческого учета 
ввести специальные счета, например, счет 92 «Доходы и расходы от реализации товаров при 
предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж» с субсчетами 92.1 «До-
ходы от реализации товаров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирова-
ния продаж», 92.2 «Расходы на осуществление маркетинговых инструментов стимулирования 
продаж», 92.3 «Прочие расходы на реализацию товаров», 92.4 «Прибыль (убыток) от реали-
зации товаров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж», 
счет 100 «Прибыли и убытки от реализации товаров при предоставлении маркетинговых ин-
струментов стимулирования продаж». Также целесообразно организовать аналитический учет 
по видам маркетинговых мероприятий, отдельным товарам (товарным группам).  

Для разграничения понятий «затраты» и «расходы» используется принцип соотнесения 
доходов и расходов, согласно которому ресурсы остаются затратами до момента признания 
доходов, на получение которых и были приобретены (осуществлены) ресурсы, т. е. в момент 
признания доходов часть затрат становится расходами.  

Процесс формирования информации о затратах, доходах и расходах от реализации това-
ров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж можно пред-
ставить следующим образом (рисунок 1).  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 

Рисунок 1. — Процесс формирования информации о затратах, доходах, расходах с определением 
финансового результата от реализации товаров при использовании маркетинговых программ  
 

на счетах управленческого учета 
 

Примечание. Разработка автора. 

Распределение затрат на осуществление 
маркетинговых инструментов стимулирования 
продаж между товарами на счете 27 «Затраты на 
осуществление маркетинговых инструментов 
стимулирования продаж в разрезе товаров»:  
К-т сч. 24 → Д-т сч. 27 

Определение доходов, расходов, финансового результата от реализации товаров при 
предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж: К-т сч. 92 субсчет 92.1,  
К-т сч. 27 → Д-т сч. 92 субсчет 92.2, К-т сч. 30 → Д-т сч. 92 субсчет 92.3, Д-т или К-т сч. 100 

Систематизация с последующим 
распределением прочих затрат на 
реализацию товаров между товарами на 
счете 30 «Прочие затраты на 
реализацию товаров»: К-т сч. 10, 41, 60, 
70, 76 и др. → Д-т сч. 30 

Систематизация с последующим распределением 
затрат на осуществление маркетинговых 
инструментов стимулирования продаж на счете 24 
«Затраты на осуществление маркетинговых 
инструментов стимулирования продаж»: К-т сч. 10, 
41, 60, 70, 76 и др. → Д-т сч. 24 
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Т а б л и ц а  1. — Корреспонденция счетов при отражении в управленческом учете доходов  
и расходов с формированием финансового результата от реализации товаров при предоставлении 
маркетинговых инструментов стимулирования продаж 
 

Содержание хозяйственной операции Дебет Кредит Сумма, р. 

Выручка от реализации товаров при предоставлении маркетингового 
инструмента стимулирования продаж 

50 (57) 92,1 1 740 

Расходы на осуществление маркетингового инструмента 
стимулирования продаж 

92.2 27 900 

Прочие расходы от реализации товаров 92.3 30 400 

Финансовый результат (прибыль) от реализации товаров при 
предоставлении маркетингового инструмента стимулирования продаж 

92.4 100 440 

 
Примечание. Разработка автора. 
 
 
Пример. Руководству организации, специалистам отдела маркетинга и продаж необхо-

дима информация для осуществления анализа стимулирующих мероприятий: величина расхо-
дов, полученных доходов и финансового результата по маркетинговому мероприятию «Бонус 
№ 1». За исследуемый период времени был получен доход от реализации товаров с использо-
ванием маркетингового мероприятия в размере 1 740 р., произведены расходы на осуществле-
ние маркетингового инструмента стимулирования продаж в размере 900 р., прочие расходы 
составили 400 р., получен финансовый результат (прибыль) в размере 440 р. Для упрощения 
примера процесс распределения затрат между маркетинговыми инструментами стимулирова-
ния продаж, реализуемыми товарами опущен (таблица 1). 

Формируемую в системе управленческого учета информацию необходимо систематизи-
ровать в бухгалтерской (управленческой) отчетности, например, в таких отчетах: «Отчет  
о расходах на осуществление маркетинговых инструментов стимулирования продаж», в кото-
ром будет содержаться информация о величине расходов на осуществление маркетинговых 
мероприятий в динамике, т. е. с указанием данных за прошлый, отчетный период; «Отчет  
о финансовых результатах, полученных от реализации товаров при предоставлении маркетин-
говых инструментов стимулирования продаж», который предназначен для оценки вклада сти-
мулирующих мероприятий в получаемый эффект от процесса реализации товаров с выявле-
нием наиболее перспективных маркетинговых программ. Представленные формы отчетности 
могут быть использованы как информационная база анализа доходов и расходов от реализа-
ции товаров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования продаж. 

 
Заключение. Предлагаемая методика управленческого учета затрат (расходов) и дохо-

дов от реализации товаров при предоставлении маркетинговых инструментов стимулирования 
продаж позволит, во-первых, достоверно формировать стоимость стимулирующих мероприя-
тий, во-вторых, точнее определять величину торговой надбавки на реализуемые товары,  
в-третьих, получать истинные данные о доходах и расходах от реализации товаров с использо-
ванием маркетинговых программ для дальнейшего их анализа и выявления резервов повыше-
ния эффективности деятельности организации. 
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