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Наибольший удельный вес в совокупных
финансовых результатах занимает, как прави�
ло, финансовый результат от продаж продукции
основной (профильной) деятельности хозяй�
ствующего субъекта. Без аналитического углуб�
ления в отношении особенностей отдельных ви�
дов затрат, налогообложения и подобного, он
определяется как разница между выручкой от
продаж продукции и всеми затратами, связан�
ными с ней. Этот результат должен совпадать с
сумой финансовых результатов по всем момен�
там продаж, например, во времени или по от�
дельным видам продукции, то есть с учетом вре�
менной, продуктовой, а также других релевант�
ных сегментаций анализируемого бизнеса.

На наш взгляд термины «бизнес�единица»
и «сегмент бизнеса» являются более подходя�
щими для его структурных характеристик, чем,
например, «единица бизнеса» или «стратегичес�
кая единица бизнеса» [4]. Последний термин в
большей степени воспринимается в контексте
задач по оценке масштабов или потенциала биз�
неса в каких�либо его единицах (условных или
приведенных).

На величину финансового результата в це�
лом по хозяйствующему субъекту и в разрезе
продуктовой сегментации по отдельным видам
продукции оказывают влияние одни и те же
факторы (по их семантике), однако методоло�
гически они могут иметь разное экономическое
содержание, следовательно, и рассчитанную по
соответствующим алгоритмам силу такого вли�
яния [1], [2]. Абстрактное понимание смысла ос�
новных групп этих факторов (объемных, струк�
турных, затратных, ценовых), как правило, не
вызывает разночтений. Показатели, выражаю�
щие объемные и ценовые (по продажам) факто�
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ры безальтернативно рассматриваются как сти�
муляторы, увеличение численного значения ко�
торых при прочих равных условиях соотносит�
ся с повышением эффективности бизнеса.
Структурный фактор понимается как влияние
на конечный финансовый результат изменения
соотношения удельных весов продукции с раз�
ной рентабельностью [2]. Если последняя рас�
сматривается с более высокой позиции, то ее
показатели наделяются свойствами стимулято�
ров, в противном случае – дестимуляторов. К
дестимуляторам относятся также показатели,
отражающие факторы удельных затрат и цен
по приобретаемым ресурсам.

Учет конкретики формирования финансо�
вых результатов вносит коррективы в интер�
претацию экономического содержания каждой
группы факторов. Например, фактор объема
продаж. С его увеличением до точки безубыточ�
ности логично предположить, что численное
значение данного фактора уменьшается (вели�
чина убытка), а дальше – растет (величина при�
были). Однако в научном и практическом обо�
роте распространен линейный подход к расче�
ту величины влияния этого фактора через про�
изведение базисного значения финансового ре�
зультата на темп прироста объема продаж в со�
поставимых ценах. Аналогичное несоответствие
алгоритмов расчета объективным процессам
формирования финансового результата можно
наблюдать по другим факторам.

Важным моментом факторного анализа
финансового результата продаж являются ис�
ходные позиции по целям и задачам. В первую
очередь необходимо определиться с аспектом
эффективности, в рамках которого проводится
анализ [6, с. 32–35]. Здесь уместно отделить вне�
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шний аспект в пределах коммерческого расчета
от внутреннего – хозяйственного расчета [3,
с. 70–89]. Первый обеспечивает большую сопо�
ставимость результатов факторного анализа по
всем хозяйствующим субъектам рыночных от�
ношений, а второй в большей степени учитыва�
ет внутренние особенности формирования фи�
нансовых результатов продаж.

Наличие на любом предприятии затрат
(накладных расходов), относящихся к его дея�
тельности в целом, не зависящих от видов и
объемов продукции затрудняет объективное
определение полных удельных затрат на еди�
ницу продукции или по ее видам. При неизмен�
ной величине абсолютного финансового ре�
зультата в целом по предприятию, данная ве�
личина по отдельным видам продукции может
принципиально меняться (от прибыли до убыт�
ка) в зависимости от субъективно выбранного
метода распределения накладных расходов.
Полная себестоимость единицы продукции яв�
ляется субъективной величиной, т. к. она фор�
мируется из объективной величины прямых
затрат и распределенных по какой�либо субъек�
тивно выбранной базе условно�постоянных зат�
рат (накладных расходов). В чистом виде пря�
мые и только постоянные затраты встречаются
реже, чем условно�постоянные, которые каким�
то образом (незначительно, непропорциональ�
но) связаны с объемными показателями дея�
тельности предприятия.

Прямые затраты определяют натурально�
вещественное содержание конкретного вида
продукции и непосредственно включаются в
состав ее себестоимости. Для финансового ана�
лиза эти затраты являются переменными, так
как их общая величина напрямую зависит от
количества выпущенной продукции. В качестве
базы распределения накладных расходов (от�
носящихся одновременно ко всем видам про�
дукции) выступает какая�то объективная ве�
личина. Однако выбор этой величины остает�
ся субъективным и требует соответствующих
обоснований. Они могут быть разнообразны�
ми в зависимости от целей и доказательности
наилучшего решения проблем. Например,
предполагается, что существо маржинального
подхода лучше всего отражается частичной се�
бестоимостью, включающей только прямые
затраты, которые в этих целях становятся бо�
лее приемлемой базой для распределения на�

кладных расходов. В качестве базы распреде�
ления используется также заработная плата
основных рабочих, особенно в трудоемких про�
изводствах, а в фондоемких – удельный вес
производственных площадей по видам продук�
ции в производстве и другие. В целом по пред�
приятию величина финансового результата не
меняется при любой базе распределения на�
кладных расходов. Однако может сложиться
ситуация, когда какой�либо продуктовый сег�
мент берет на себя обременительно большую
долю накладных расходов и становится нерен�
табельным. Соответственно по другим продук�
товым сегментам увеличивается прибыль и
рентабельность.

Показатель прибыли, определяемый по
конкретному продуктовому сегменту как раз�
ница между выручкой от продаж и их полной
себестоимостью (соответственно между ценой
и полной себестоимостью каждой единицы про�
дукции) может оцениваться только в рамках
хозяйственного расчета с учетом особенностей
распределения накладных расходов. Вместо
показателя прибыли в рамках коммерческого
расчета уместнее применять менее субъектив�
ный показатель маржинального дохода, опре�
деляемый как разница между выручкой от про�
даж (ценой) и сокращенной (только по прямым
затратам) себестоимостью. Самостоятельное
значение показателя маржинального дохода
значительно ниже показателя прибыли. Пер�
вый показатель выражает гипотетическую ве�
личину предельно возможной прибыли при ус�
ловии отсутствия каких�либо косвенных затрат,
а второй – реальную величину потенциально
свободных финансовых ресурсов. Поэтому мар�
жинальный доход в большей мере полезен при
усложненном в аналитических целях расчете
показателя прибыли.

Для факторного анализа финансового
результата продаж в аспектах хозяйственно�
го и коммерческого расчета уместно приме�
нять разные подходы к определению величи�
ны прибыли. Первый из них основан на рас�
чете полной себестоимости каждой единицы
продукции и объема продаж в целом. Суть
расчета величины финансового результата
заключается в разнице между выручкой от
продаж и их полной себестоимостью. В фор�
мализованном виде данный подход выража�
ется следующими формулами:

Учет особенностей продуктовой сегментации бизнеса...Фомин В.П., Игошина Н.А.
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где  Р – прибыль (убыток) от продаж всего объе�

ма всех n видов продукции; Q, ∑
�

�

�� �� – выручка

от всего объема продаж; Qi – от  i�го вида про�

дукции; S, ∑
�

�

�� �� – полная себестоимость всей

проданной продукции, а  Si – только i�го вида
продукции; qi, zi, si, pi  –  соответственно для каж�
дого i�го вида продукции: количество в нату�
рально�вещественных измерителях, цена еди�
ницы, полная себестоимость единицы, прибыль
на единицу продукции, когда  pi =  zi – si.

Такой алгоритм расчета в большей степени
приемлем для оценки результатов деятельности
продуктовых сегментов в рамках выполнения их
хозрасчетных задач, когда они рассматривают�
ся как часть крупного хозяйствующего субъекта,
внутри которого обеспечиваются сопоставимые
бухгалтерские процедуры, в частности по рас�
пределению накладных расходов.

Второй подход к определению прибыли от
продаж основан на использовании маржиналь�
ного дохода, сокращенной (только по прямым
затратам) себестоимости. По сути данного под�
хода выделяются две его разновидности. Пер�
вая заключается в нахождении финансового
результата как разницы между общей величи�
ной маржинального дохода в выручке от про�
даж и величиной условно�постоянных затрат.
При этом маржинальный доход может опреде�
ляться различными вариантами расчетов. Наи�
более простым из них является разница между
выручкой от продаж и общей величиной их со�
кращенной (только по прямым затратам) себе�
стоимости. Возможен вариант расчета как сум�
мы произведений, сомножителями которых яв�
ляются объем продаж каждого вида продукции
в натуральном выражении и остаток после вы�
читания из цены прямых затрат на единицу
продукции. Аналогичный результат получает�
ся как произведение общего стоимостного объе�
ма продаж на средневзвешенный удельный вес
маржинального дохода. Первая разновидность
маржинального подхода к определению финан�
сового результата от продаж  выражается фор�
мулами:
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где помимо уже определенных в формуле (1)
обозначений М, С, V – соответственно общие
величины маржинального дохода, условно�по�
стоянных затрат и сокращенной себестоимости

всего объема продаж; ∑
�

�

�� �� – сокращенная

(только по прямым затратам) себестоимость
объема продаж в целом, а vi –  прямые затраты
на единицу i�го вида продукции; mi = (zi–vi)  –
маржинальный доход в цене единицы i�го вида
продукции; �	  – удельный вес маржинального
дохода в общем объеме продаж:
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dmi =  (zi – vi)/zi =  mi/zi – удельный вес мар�
жинального дохода в цене единицы i�го вида

продукции; di = Qi / Q = qizi / ∑
�

�

�� ��  – удельный

вес i�го вида продукции в общем стоимостном
объеме продаж всей продукции.

Вторая разновидность маржинального
подхода к определению финансового результа�
та от продаж предполагает предварительный
расчет так называемого порога рентабельнос�
ти или критического объема продаж, когда его
величина совпадает (балансируется) с понесен�
ными затратами (полной себестоимостью).
Критический объем продаж определяется в на�
туральном и стоимостном выражении. Если
предприятие выпускает один вид продукции, то
его критический объем продаж в натуральном
выражении (qm) рассчитывается как отношение
общей величины условно�постоянных затрат
(C) к разнице между ценой (z) и прямыми зат�
ратами (v) на единицу продукции:

 qm  = С / (z – v)                           (4)
Стоимостный критический объем продаж

(Qm) в этом случае определяется:
Qm =  qm ⋅ z =  Q ⋅C/M                 (5)

C/M – коэффициент погашения постоян�
ных затрат, показывающий во сколько раз от�
личается осуществленный объем продаж от по�

Экономические науки
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рога рентабельности.
Большинство предприятий имеют широ�

кую номенклатуру продукции, что требует оп�
ределения критического объема продаж в нату�
ральном выражении по каждому ее виду. Зада�
ча усложняется тем, что для разных видов про�
дукции могут применяться специфичные нату�
ральные измерители, но даже в пределах одно�
го измерителя не всегда обеспечивается сопос�
тавимость продукции (работ и услуг). Однако
при прочих равных условиях критический
объем продаж по каждому i�му виду продукции
(qim) определяется на основе усредненного рас�
пределения между ними маржинального дохо�
да в его цене:
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Финансовый результат от продаж при ис�
пользовании второй разновидности маржи�
нального подхода определяется как произведе�
ние доходообразующего объема продаж в нату�
ральном выражении на величину маржиналь�
ного дохода единицы продукции. Формула рас�
чета в этом случае представляется следующим
выражением:

P=∑(qi�qim)⋅(zi–vi)=
=∑∆qim⋅mi                              (7)

где  ∆qim =  qi�qim  – доходообразующий объем
продаж i�го вида продукции в натуральном вы�
ражении, определяемый как превышение его
фактической величины над порогом рентабель�
ности. Отношение ∆qim / qi показывает запас фи�
нансовой прочности, как долю доходообра�
зующего объема продаж в его общей величине.

На основе маржинального анализа выяв�
ляются условия рентабельного производства
каждой продукции в отдельности [5], то есть ве�
личины ее критического объема производства.
При этом учитывается, что основным условием
потенциально возможного достижения безубы�
точности является превышение цены над сокра�
щенной (только по прямым затратам) себесто�
имостью, то есть наличие положительной ве�
личины маржинального дохода на единицу про�
дукции.

В рамках продуктовой сегментации бизне�
са часто возникает задача соблюдения количе�

ственной приоритетности определенных видов
продукции над остальными (удержание брэнда,
удовлетворение требований рыночной конъюн�
ктуры…). В этом случае требуется определить не
усредненный критический объем продаж по всем
видам продукции, а в заданных объемах по од�
ним (qimз) и расчетным объемам по другим (qimр)
видам продукции. Для решения этой проблемы
предлагается весь маржинальный доход, кото�
рый формируется для заданного объема контро�
лируемых видов продукции вычитать из общей
величины условно�постоянных затрат в целом
по предприятию. Полученную таким образом
величину остатка условно�постоянных расходов
делить на совокупный маржинальный доход по
оставшимся видам продукции, чтобы найти их
усредненный критический объем продаж.

Задачи маржинального анализа по опре�
делению критических объемов продаж в зави�
симости от ситуации могут интерпретировать�
ся в нескольких направлениях. Во�первых, при
прочих равных условиях (без относительно к
величине вовлекаемых в производство ресур�
сов и ассортименту) обеспечить безубыточность
производства. Это достигается с помощью оп�
ределения усредненного (равного для всех ви�
дов продукции) критического объема продаж (в
натуральном выражении) путем деления общей
величины условно�постоянных затрат (С) на
совокупную сумму (по всем видам продукции)
маржинального дохода (∑mi):

qim(ср) =  С/∑mi                              (8)
где qim(ср) – усредненный (равный) для каждого
i�го вида продукции критический объем продаж
в существующих условиях и задачах.

Вторая задача данного маржинального
анализа определения критического объема
продаж по каждому виду продукции в много�
номенклатурном производстве возникает при
определенных обстоятельствах. К ним отно�
сятся какие�либо причины (ресурсные, рыноч�
ные…) установления вполне определенного ко�
личества в натуральном выражении по одним
видам продукции и свободного распределения
ресурсов – по другим. Поэтому первые явля�
ются жестко закрепленными ограничениями
для расчета усредненных значений критичес�
кого объема продаж вторых. В формализован�
ном виде данную задачу можно представить
следующим образом:

qim(ср)=С/∑qjmj                           (9)
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где qim(ср)  – усредненный (равный) критический
объем продаж для видов продукции (обознача�
емых как i�ый вид), по которым нет заранее ус�
тановленных объемов выпуска в существующих
условиях и задачах; qj, mj, ?qjmj – соответствен�
но количество j�го вида продукции в натураль�
ном выражении, по которому заранее задается
определенная величина производства; маржи�
нальный доход по j�му виду продукции как раз�
ница между его ценой (zj) и частичной себестои�
мостью (vj), то есть только по прямым затра�
там; общая величина маржинального дохода
всех видов продукции, по которым заранее оп�
ределено количество их выпуска.

Для решения второй задачи необходимо
выполнять следующее условие. Нерегулируе�
мые и свободно определяемые в усредненных
количественных величинах критического объе�
ма продаж виды продукции должны иметь (по
остаточному принципу) достаточно маржи�
нального дохода для покрытия условно�посто�
янных расходов, что отражается неравенством:

С – ∑qjmj  >∑mi                         (10)
Область решения второй задачи охватыва�

ет критический объем продаж по видам продук�
ции, количество которой не является приори�
тетным для предприятия. Если по приоритет�
ным видам продукции наблюдается достаточ�
ное (обеспечивающее рентабельность предпри�
ятия в целом) превышение критического объе�
ма продаж, то объемы по остальным видам мо�
гут быть как доходо�, так и убыткообразующие.
При этом прибыль или убыток по этим видам
продукции определяется произведением вели�
чины маржинального дохода (положительной
или отрицательной) на их объем в натураль�
ном выражении.

Метод расчета финансового результата за�
висит от подхода к его оценке и предопределяет
особенности методики его анализа в разрезе
отдельных факторов, экономическое содержа�
ние которых соответственно меняется.

Фактор объема в рамках коммерческого
расчета отражает прямопропорциональное из�
менение финансового результата с изменением
доходообразующего объема продаж, а хозяй�
ственного расчета – стоимостного объема про�
даж в сопоставимых реализационных ценах.

Фактор структурных сдвигов в условиях
хозяйственного и коммерческого расчета отра�
жает влияние изменения соотношения удельных

весов разнорентабельной продукции на изме�
нение финансового результата. Разница подхо�
дов: в условиях коммерческого расчета под рен�
табельностью понимается удельный вес маржи�
нального дохода в цене единицы продукции (все�
го маржинального дохода в выручке от реали�
зации). В условиях хозяйственного расчета под
рентабельностью понимается удельный вес
прибыли в цене каждого вида продукции.

Затратный фактор в рамках коммерческо�
го и хозяйственного расчета отражает влияние
на изменение финансового результата удельной
частичной и полной себестоимости соответ�
ственно.

Экономическое содержание фактора реали�
зационных цен для хозяйственного и коммер�
ческого расчета остается неизменным и заклю�
чается в прямопропорциональном влиянии их
изменения на финансовый результат.

В целях оценки результативности коммер�
ческого расчета на основе факторного анализа
финансового результата от продаж необходи�
мо использовать формулы (2) и (3). Алгоритм
такого анализа предполагает последователь�
ную замену базисных величин на фактические
по показателям, которые отражают объемный,
структурный, затратный и ценовой факторы.
С учетом осуществленных замен имеется пять
значений величины финансового результата:
базисное, три гипотетических расчетных зна�
чений и фактическое значение. Влияние назван�
ных факторов определяется вычитанием из пос�
ледующей величины финансового результата
предыдущей смежной. Порядок замен значений
по показателям основывается на соблюдении
принципа от количественных, простых, при�
чинных и так далее к качественным, сложным,
следственным и так далее. Это означает, что сна�
чала заменяются значения количества в нату�
ральном выражении по отдельным видам про�
дукции в формуле (2), затем в формуле (3) для
подготовки к расчету объемного и структурно�
го факторов соответственно. Для затратного и
ценового факторов соответствующие замены
осуществляются в формуле (3).

Оценка результативности хозяйственного
расчета на основе факторного анализа финан�
сового результата от продаж предполагает ис�
пользование формулы (1). Влияние объемного
фактора в этом случае определяется как произ�
ведение базисной величины финансового резуль�
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тата ( ∑
�

�

�� �� 00
) на темп прироста объема продаж

в сопоставимых ценах ( ∑
�

�

�� �� 01
 / ∑

�

�

�� �� 00
) – 1.

Структурный фактор рассчитывается произве�
дением базисной величины полной себестоимос�

ти продаж ∑
�

�

�� �� 00
 на результат вычитания тем�

па ее роста из темпа роста стоимостного объема
продаж при соблюдении сопоставимых условий

[( ∑
�

�

�� �� 01
/ ∑

�

�

�� �� 00
) – ( ∑

�

�

�� �� 01
 / ∑

�

�

�� �� 00
)]. Зат�

ратный фактор определяется как разница услов�

но�расчетной  ( ∑
�

�

�� �� 01
) и фактической величин

( ∑
�

�

�� �� 11
) полной себестоимости продаж, а цено�

вой – как разница фактического и условно�рас�
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Полученные результаты влияния одно�
именных факторов в разных оценочных аспек�
тах не совпадут по численному выражению,
кроме ценового фактора, так как он в обоих слу�
чаях имеет одинаковое экономическое значение.
Эта разница несет информационную нагрузку,
которая вариативна в зависимости от направ�
ленности отклонений. Например, превышение
значения объемного фактора в оценочных ус�
ловиях коммерческого расчета над значением,
полученным применительно к хозяйственному
расчету, означает более значительный рост до�
ходообразующего натурального объема продаж
по видам продукции по сравнению с общим ро�
стом стоимостного объема.
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