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Век цифровой экономики изменил принципы и инструменты взаимодействия как между субъектами 
в бизнес-среде, так и внутри субъектов. Все это требует совершенствования подходов к управлению хо-
зяйствующими субъектами и изменения отношения всех сотрудников. Информационное обеспечения ста-
новится важной составляющей управления, а процесс управления продажами, занимающий лидирующее 
место в условиях рыночной экономики, требует разработки современного подхода к такому обеспечению. 
В данной статье рассмотрены вопросы учетно-аналитического обеспечения управления продажами в рамках 
стратегического маркетингового альянса. Выделены 3 основных блока: учетно-отчетный, аналитический 
и планирования, каждому из которых дана краткая характеристика, определены направления ведения дета-
лизированного учета продаж, виды анализа и варианты планирования. В частности, рекомендовано вести 
учет продаж по географическим сегментам, торговым маркам, группам однородной продукции, торговым 
сетям; аналитический блок предполагает многоуровневый общий анализ продаж, факторный анализ, АВС-
анализ, XYZ-анализ и анализ перспектив; планирование включает формальное стратегическое и операци-
онное планирование, а также бизнес-моделирование. Информация, собранная в учетно-отчетном блоке, 
является основой для многопрофильного анализа, который, в свою очередь, позволяет составить бюджеты 
продаж и план производства продукции. Разработанные рекомендации позволяют оперативно предоставлять 
сотрудникам отдела продаж информацию, обеспечивающую как ритмичную и результативную работу от-
дельного субъекта, входящего в стратегический маркетинговый альянс, так и получение синергетического 
эффекта от их совместной деятельности. 
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The age of the digital economy has changed the principles and tools of interaction both between subjects in 
the business environment, within entities. All this requires the improvement of approaches to managing economic 
entities and the changing in the attitude of all employees. information support becomes an important component of 
management, and the process of sales management, which occupies a leading place in a market economy, requires 
the development of a modern approach to such provision. in this article, we consider the issues of accounting and 
analytical support of sales management within the framework of a strategic marketing alliance. Three main blocks 
are identified: accounting, analytical and planning, a brief description of which is given to each block, the directions 
of detailed accounting of sales, types of analysis and options planning are defined. in particular, it is recommended to 
keep records of sales by geographical segments, brands, groups, homogeneous products, trade networks; analytical 
unit involves a multi-level General sales analysis, factor analysis, ABC –analysis, XYZ-analysis, and analysis 
of prospects; plan includes a formal strategic and operational planning, and business modeling. The developed 
recommendations allow to quickly provide employees of the sales department with information that ensures a 
rhythmic and effective work as a separate entity included in a strategic marketing alliance, as well as obtaining 
synergies from their joint activities.
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Показатель продаж является одним из 
важнейших индикаторов, предопределя-
ющих возможность получения доходов 
коммерческой организацией, он оказывает 
прямое влияние на финансовый результат. 
Поэтому важным элементом менеджмента 
коммерческой организации является про-
цесс управления продажами. 

Современные схемы продаж могут 
быть достаточно простыми, когда непо-
средственный производитель доводит 
продукцию до конечного потребителя, но 
данные схемы достаточно редко использу-
ются. Чаще в цепочке продаж участвуют 

несколько звеньев – это могут быть круп-
но- и мелкооптовые, розничные торговые 
организации, их количество и взаимосвя-
зи между собой достаточно разнообраз-
ны. В последние годы получают развитие 
стратегические маркетинговые альянсы. 
Н.В. Хмелькова, А.В. Агеносов определи-
ли стратегический маркетинговый альянс 
как «специфическую форму маркетинго-
вой интеграции организаций, нацеленную 
на удовлетворение потребителя, и одно-
временно особый механизм формирования 
конкурентных преимуществ в условиях со-
временного рынка» [1]. 
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Участниками стратегического марке-

тингового альянса являются разные юри-
дические лица, часть из которых являются 
взаимозависимыми лицами. То есть между 
ними существуют отношения, которые мо-
гут оказывать влияние на условия и (или) 
результаты сделок [1]. В силу данной осо-
бенности производители оказывают вли-
яние не только на условия сделок, но и на 
формирование отчетов по продажам, на 
основе которых определяются данные для 
составления производственной программы 
или вносятся в нее оперативные изменения. 
Следует также учесть, что данные сделки 
подвергаются особому контролю со сторо-
ны налоговых органов. По мнению С.В. Ги-
затуллиной, необходимо контролировать 
рентабельность по сделкам между взаимо-
зависимыми лицами и вести учет интервала 
рыночной рентабельности [2].

Эффективность управления во многом 
зависит от грамотно сформированного учет-
но-аналитического обеспечения, способ-
ствующего реализации поставленных за-
дач [3]. В XXi веке информация становится 
более ценным товаром, ее недостаток при-
водит к дополнительным затратам. Поэтому 
необходимо выстраивать систему информа-
ционного обеспечения маркетинга с учетом 
условий функционирования и взаимоотно-
шений между хозяйствующими субъектами. 

Основной целью данного исследования 
является разработка подходов к организа-
ции учетно-аналитического обеспечения 
управления продажами в рамках стратеги-
ческих маркетинговых альянсов.

J.N. Sheth, r.S. Sisodia сделали вы-
вод о необходимости правильного подбо-
ра критериев отбора информаторов и ин-
формации [4]. Следовательно, собираемая 
и впоследствии анализируемая информация 
должна быть сопоставимой, а для этого она 
должна формироваться на основании об-
щих и четко регламентированных правил, 
что позволяет сделать информационные 
системы, используемые для целей ведения 
бухгалтерского (финансового и управлен-
ческого) учета. 

Сложность поднимаемого вопроса со-
стоит в необходимости интеграции учета 
и показателей отчетности различных уров-
ней продаж, работающих в единой цепочке 
«производитель – потребитель», что пред-
полагает предъявление дополнительных 
требований к аккумулируемой внешней 
и внутренней информации. 

В процессе исследования выделены три 
наиболее важных блока учетно-аналитиче-
ского обеспечения управления продажами 
и разработаны рекомендации по их осу-
ществлению, они представлены на рисунке.

i. Учетно-отчетный блок. Он предпо-
лагает разработку направлений детали-
зированного учета продаж, позволяющих 
составлять единообразные отчеты с со-
поставимыми показателями, которые ис-
пользуются в качестве основы для ана-
лиза, составления бюджетов продаж, 
формирования производственной про-
граммы и оперативного внесения измене-
ний в производство. 

Выбор правильных направлений учета 
продаж – это первоочередная задача ана-
литика. Чрезмерная детализация приводит 
к увеличению времени на ввод и обработку 
информации, что влечет удорожание инфор-
мационного обеспечения, а недостаточное 
количество данных не позволяет провести 
глубокий анализ и составить правильный 
прогноз продаж.

Следует учесть, что положения по бух-
галтерскому учету регламентируют правила 
подготовки информации и представления ее 
в финансовой отчетности, а методологию 
учета определяют непосредственно хозяй-
ствующие субъекты, исходя из потребно-
стей управления и возможностей использу-
емых программных продуктов. 

За основу рекомендаций по организа-
ции учета продаж были взяты основные 
положения ПБУ 12/2010 «Информация по 
сегментам» для выделения сегментов, ко-
торые включают: способность приносить 
экономические выгоды и предполагающие 
соответствующие расходы; необходимость 
систематического анализа и оценки; воз-
можность формирования финансовых пока-
зателей отдельно от показателей других ча-
стей деятельности организации [5], а также 
информационные потребности управленче-
ского персонала производственных хозяй-
ствующих субъектов, входящих в страте-
гические маркетинговые альянсы (данная 
информация была получена путем опроса, 
анкетирования и исследования практики 
ведения учета). Для удовлетворения инфор-
мационных потребностей управления про-
дажами учет следует вести, выделяя следу-
ющие направления.

1. Географические сегменты продаж. 
В соответствии с пунктом 6 ПБУ 12/2010 
«Информация по сегментам» основой вы-
деления сегментов могут быть географиче-
ские регионы. 

Географическая сегментация имеет 
важное значение, так как покупательная 
способность в регионах разная, расходы на 
доставку в удавленные регионы достаточно 
большие, поэтому важно не только опреде-
лить минимальные и максимальные цены 
в регионах, но и норму рентабельности для 
каждого сегмента бизнеса.
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Для организации продаж большое коли-
чество географических сегментов является 
преимуществом, а с точки зрения информа-
тивности целесообразно информацию объ-
единять. 

Важным географическим сегментом 
с точки зрения учета является внешнеэко-
номический сегмент, как наиболее страте-
гически значимый [6].

2. Торговые марки. Создание и под-
держание торговых марок (брендов) тре-
бует определенных затрат. По мнению 
r.D. raggio, r.P. Leone, цена и ценность 
бренда различны. Хозяйствующий субъект, 
создавая бренд (торговую марку), прида-
ет какие-либо качественные или функцио-
нальные особенности продукции, что соз-
дает основу для формирования устойчивого 

мнения потребителя. Таким образом, затра-
ты, связанные с созданием бренда, опреде-
ляют его себестоимость. А ценность брен-
да зависит от управленческих решений, 
связанных с ценообразованием, объемом 
бренда, сегментацией, позиционированием 
и т.д. [7]. Необходимо на протяжении всего 
жизненного цикла бренда его поддержи-
вать. Основным результатом работы бренда 
является объем продаж, в случае сниже-
ния влияния бренда на объемы необходимо 
определять причины, вызвавшие данный 
факт и определять мероприятия по повыше-
нию ценности бренда. 

Отсюда следует важность контроля за 
соотношением брендов и объемов продаж, 
что доказывает необходимость организации 
учета по данному направлению. 

Учетно-аналитическое обеспечение управления продажами
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3. Группы однородной продукции. Ак-

кумулирование информации по группам 
однородной продукции является основой 
для АВС-анализа, планирования остатков 
продукции и прогнозирования продаж.

4. Торговые сети. Небольшая конку-
ренция позволяет концентрировать ос-
новное внимание на рынках сбыта, уси-
ление конкуренции предъявляет новые 
требования к маркетингу – это переори-
ентация на клиента. Торговые сети наи-
более близки к клиентам, поэтому они 
быстрее реагируют на изменения потреб-
ностей покупателей. 

При этом следует учесть, что каждая 
торговая сеть имеет отличительные особен-
ности:

– они ориентированы на определенные 
группы покупателей (социальные слои), 

– предъявляет требования к качеству 
пищевой продукции, срокам годности, упа-
ковке и т.п.

– в договорах указываются разные ус-
ловия поставки, возврата нереализованной 
продукции. 

Следовательно, каждая торговая сеть 
сопряжена с определенными затратами, 
и необходимо делать оценку прибыльности 
торговых сетей. Поэтому целесообразно 
именно торговые сети выделить в отдель-
ное направление учета продаж. 

ii. Аналитический блок. Он включает 
анализ по следующим направлениям:

1. Общий анализ продаж: динамика 
и структура продаж, оценка выполнения 
плана. 

Он позволяет определить сезонные ко-
лебания и общие тенденции продаж. Ин-
формационным источником выступают 
внутренние данные, большая часть из кото-
рых сосредоточена в бухгалтерском учете. 

2. Факторный анализ продаж. А.А. Лю-
бушкин отмечает необходимость проведе-
ния анализа продаж в разрезе следующих 
факторов: объема продаж, цены, ассорти-
мента, себестоимости продаж [8]. Прове-
дение данного анализа должно позволить 
вскрыть причины, приведшие к изменени-
ям. Увеличение или уменьшение продаж 
может быть связано не с деятельностью 
анализируемого субъекта, а с проблемами 
у конкурентов, поэтому неправильно сде-
ланные выводы приведут к ошибочным 
решениям. Значит, на данном этапе необхо-
димо говорить о сочетании количественных 
и качественных методов анализа. 

3. АВС-анализ. 
В основе ABC-анализа – известный 

принцип Парето, который гласит: 20 % уси-
лий дает 80 % результата. Данный вид ана-
лиза целесообразно проводить по группам 

однородной продукции для планирования 
ассортимента продаж. 

На основе информации об объемах 
продаж по видам продукции и прибыль-
ности определяется наиболее важная для 
производителя продукция, при этом необ-
ходимо учесть, что отказ от выпуска и реа-
лизации отдельных видов продукции при-
водит к сокращению прибыли по причине 
перераспределения постоянных затрат, ра-
нее поглощавшихся снятой с производства 
продукцией, на оставшуюся продукцию. 
Таким образом, рентабельность оставшей-
ся продукции снижается. Но этого может 
не случиться по причине увеличения емко-
сти рынка продаж наиболее выгодной про-
дукции.

4. XYZ-анализ.
Данный анализ основан на использова-

нии математико-статистического метода, 
позволяющего рассчитать коэффициент ва-
риации по формуле

  

где Xi – значение параметра по оцениваемо-
му объекту за i-период; X  – среднее зна-
чение параметра по оцениваемому объекту 
анализа; n – число периодов.

Результаты анализа позволяют опреде-
лить стабильность продаж отдельных групп 
продукции.

5. Анализ перспектив. Он включает: 
анализ новых продуктов, новых клиентов, 
финансовых перспектив. 

В рамках данного анализа определяется 
прибыльность (рентабельность) клиента, 
группы клиентов, продукта, группы одно-
родной продукции и т.п. [9]. 

iii блок – планирование. 
Планирование предполагает: 
1. Формальное стратегическое планиро-

вание. 
Его основная цель – выработать подходы 

к достижению поставленной цели и опреде-
лить факторы успеха. Оно включает опре-
деление цели, выработку стратегии, назна-
чение ответственных лиц, формирование 
критериев оценки достигнутого результа-
та, составление укрупненных бюджетов по 
наиболее важным и вновь осваиваемым сег-
ментам рынка, проведение план-фактного 
анализа.

2. Операционное планирование. Оно 
основывается на знаниях и опыте сотруд-
ников, на результате маркетинговых ис-
следований и анализе отчетных данных 
и предполагает детальное планирование по 
различным направлениям; составление ин-
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тегрированного бюджета продаж на основе 
информации всех участников стратегиче-
ского маркетингового альянса [10]. 

3. Бизнес-моделирование.
В рамках данного направления решает-

ся несколько задач:
1) установление взаимосвязей между 

результатами планирования, финансовыми 
показателями, отражаемыми в отчетности 
путем составления прогнозных произво-
дных балансовых отчетов, характеризую-
щих проблемные зоны;

2) определение синергетического эф-
фекта от совместной деятельности участни-
ков альянса (синергетика издержек связана 
с проведением единой маркетинговой поли-
тики (рекламы, исследований, акций и т.п.) 
и экономии на затратах каждого отдельного 
субъекта; управленческая синергетика появ-
ляется в результате различных бизнес-ком-
бинаций участников альянса; финансовая 
синергетика предполагает использование 
удобных и выгодных схем расчетов; нало-
говая синергетика связана с использованием 
наиболее приемлемых систем налогообложе-
ния между взаимосвязанными лицами) [11]. 

Таким образом, в рамках проведенного 
исследования выделены наиболее важные 
блоки учетно-аналитического обеспечения 
управления продажами стратегического 
маркетингового альянса: учетно-отчетный 
блок, для которого определены направления 
ведения детализированного учета – геогра-
фические сегменты, торговые марки, груп-
пы однородной продукции, торговые сети; 
аналитический блок, предполагающий мно-
гоуровневый общий анализ продаж, фак-
торный анализ, АВС-анализ, XYZ-анализ 
и анализ перспектив; планирование вклю-
чает формальное стратегическое и опера-
ционное планирование, а также бизнес-
моделирование. Информация, собранная 
в учетно-отчетном блоке, является основой 
для многопрофильного анализа, который, 
в свою очередь, позволяет составить бюд-
жеты продаж и план производства продук-

ции. Хорошо организованное информаци-
онное обеспечение должно способствовать 
совместной слаженной деятельности участ-
ников альянса и получению синергетиче-
ского эффекта.
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