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Активное внедрение информационных технологий в управление торговым процессом предостав-
ляет широкие возможности предпринимателям для осуществления продвижения и продажи товар-
ного продукта на внутреннем и внешнем рынках, способствует более эффективному использованию 
возможностей сети интернет, развитию электронной коммерции, электронному документообороту, 
виртуальным и онлайн взаимосвязям с покупателями, снижая продолжительность цепочки реализа-
ции товара. Трансформация процесса управления в условиях цифровизации вносит свои коррективы 
в организацию бухгалтерского учета движения товара, в отражение выручки, учет расчетных опера-
ций с покупателями и заказчиками. Новые формы продажи товарного продукта посредством выхода 
на маркетплейсы повышают требования, как к товару, так и к документообороту, поскольку основной 
особенностью электронной коммерции является ее осуществление в онлайн режиме. В связи с этим, 
компании организуют электронный документооборот, определяющий продвижение и продажи то-
варного продукта на маркетплейсах. В статье раскрыты последовательные определенного в пользу 
процедуры корректировки учетной политики предприятия в части учета продвижения и продажи 
товарного продукта на маркетплейсах, обобщены методики учета вознаграждения, агента за выход 
на маркетплейсы, использование электронных площадок крупных торговых компаний. 
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Active implementation of information technologies in the management of the trade process provides 
entrepreneurs with ample opportunities to promote and sell a commodity product in the domestic and foreign 
markets, promotes more efficient use of the Internet, the development of e-commerce, electronic document 
management, virtual and online relationships with customers, reducing the duration of the chain of product 
sales. Transformation of the management process in the context of digitalization makes its own adjustments 
to the organization of accounting for the movement of goods, the reflection of revenue, and the accounting of 
settlement transactions with customers and clients. New forms of selling a commodity product through enter-
ing marketplaces increase the requirements for both the product and the document flow, since the main feature 
of e-commerce is its implementation online. In this regard, companies organize electronic document flow that 
determines the promotion and sales of a commodity product on marketplaces. The article discloses consistent 
procedures for adjusting the accounting policy of an enterprise in terms of accounting for the promotion and 
sale of a commodity product on marketplaces, summarizes the methods for accounting for remuneration deter-
mined in favor of an agent for entering marketplaces, the use of electronic platforms of large trading companies.

Введение
Исследования эффективности управле-

ния продажами товаров торговых компаний 
направлены на изучение цепочки продви-
жения товарного продукта с особенностями 
применения информационных технологий 
при развитии конкурентоспособности ком-
пании, на поиск инновационных приемов, 
способствующих реализации маркетинго-
вой стратегии, анализу внешней и внутрен-
ней среды для выявления факторов, которые 
влияют на эффективность процессов внутри 
компании. Как правило, руководство пред-
приятий всегда старается улучшить резуль-
тат своей деятельности, так как для боль-
шинства компаний показатель эффективно-
сти информационных технологий в торго-
вом процессе, оценку деятельности продаж 
играет очень важную роль.

Рост конкуренции требует от участников 
рынка поиска новых форм доведения товара 
до потребителя, новых способов развития 
бизнеса, способствующих ускорению обо-
рачиваемости товаров, сокращению нера-
циональных затрат, возникающих при за-
купке, логистике, продаже товара. К таким 
направлениям относится развитие брэндин-
га в международной торговой сети, который 
связан с проблем управления продвижением 
товаров компаний, созданием и реализаци-
ей стратегии применения информацион-
ных технологий, маркетплейсов, торговых 
электронных площадок. В результате объем 

продаж в онлайн формате ежегодно возрас-
тает на мировом рынке, что способствует 
повышению эффективности торговой дея-
тельности, расширению ассортимента, до-
стижению максимально высокой прибыли. 
Вместе с тем, возникает множество нюан-
сов, связанных с бухгалтерским и налого-
вым учетом продвижения товарного про-
дукта через маркетплейсы, продажи товаров 
на электронных площадках широко-извест-
ных торговых онлайн-компаний.

Цель исследования заключается в изу-
чении специфики бухгалтерского учета ком-
паний, реализующих товарную продукцию 
на электронных площадках с выходом 
на маркетплейсы торговых конкурирующих 
компаний; формировании методики отраже-
ния на счетах бухгалтерского учета выручки 
от продажи товаров; в организации учета то-
варов на момент перехода права собствен-
ности; в признании возможных затрат при 
осуществлении товарных операций с при-
менением Интернет-систем. 

На основе полученных результатов 
исследования, ставятся задачи совершен-
ствования документооборота по опера-
циям продвижения товарного продукта 
и продажи через маркетплейсы, выработки 
единых подходов к учетным процедурам 
расчетов с компаниями, представляющими 
возможность использования электронных 
площадок для рекламы и продажи товар-
ных продуктов.
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Материалы и методы исследования
Продвижение и продажа товарного про-

дукта в условиях информационных техно-
логий предусматривает развитие системы 
интернет-маркетинга, которая основана 
на применении в сбытовом процессе нестан-
дартных способов и приемов управления 
продвижением товара, в особенности для 
новых товаров, требующих определенной 
«раскрутки», доведения информации о нем 
широкому кругу потребителей, выхода в он-
лайн-пространство. Это ведет к усилению 
связи с потребителями, взаимоотношения 
с которыми начинают возникать при созда-
нии продукта с учетом интересов покупате-
лей, с последующим его производством. Он-
лайн интернет каналы позволяют учитывать 
интересы и покупателей и востребованность 
в товаре, что способствует развитию инно-
вационных технологий в производстве про-
дукта, модернизации производства и сбыта 
товарной продукции.

Использование инновационных техно-
логий и Интернет-ресурсов в управлении 
продвижением товаров обеспечивает по-
вышение эффективности ряда функций, та-
ких как:

- формирование и хранение электрон-
ных информационных баз по потребителям 
и партнерам;

- организация электронного документо-
оборота;

- организация системы управления до-
говорными и расчетными взаимоотношени-
ями, основанной на электронном докумен-
тообороте; 

- организация сбыта и логистики товар-
ного продукта;

- организация управленческого учета 
по видам реализуемого продукта; 

- осуществление онлайн-продаж товара 
с отражением в учете различных видов сти-
мулирования сбыта;

- аналитический учет операций с участ-
никами торгового процесса; 

- увеличение дохода от онлайн-продаж.
Рост оборота посредством онлайн-про-

даж наблюдается практически во всех разви-
тых зарубежных странах, основным факто-
ром которых является расширение возмож-
ностей доступа на электронный товарный 
рынок, как производителей, так и потреби-
телей, посредством создания электронных 
интернет-площадок, способствующих от-
крытию многопрофильных торговых кана-
лов сбыта товаров [1]. 

Основными компаниями электронной 
коммерции являются: Wildberries, Ozon, 
«Яндекс.Маркет», «СберМегаМаркет», 
«AliExpress Россия».

По данным, опубликованным аналити-
ческой компанией Data Insight, топ крупных 
интерплейсов расширился, онлайн-прода-
жи которых не менее 610 млн руб. Самый 
большой объем продаж Wildberries, кото-
рый возрос практически в два раза и до-
стиг 805,7 млрд руб., маркетплейсы Ozon 
увеличил продажи в 2,3 раза и достиг 
446,7 млрд руб. [3].

Как показал анализ, многие российские 
маркетплейсы в последние годы снизили 
обороты продаж, а также количество зака-
зов потребителей, что повлияло на замед-
ление продвижения товарных продуктов. 
К примеру, по Eldorado.ru объем онлайн-
продаж составил 56200 млн руб., прирост 
составил всего лишь 3%, а по количеству 
заказов наоборот произошло снижение 
на 3%, хотя средняя сумма чека возросла 
на 10%. Невысокий прирост продажи то-
варов через интернет-площадки наблюда-
ются у Mvidio.ru, всего лишь на 15%, ко-
личество заказов потребителей возросло 
до 13000 тыс. шт. или на 20%, между тем, 
как стоимость одной покупки по чек листу 
до 10200 руб., или на 4% [3].

Результаты исследования  
и их обсуждение

Проведенное исследование свидетель-
ствует о том, что практическая бухгалтерия 
продвижения товарных продуктов и про-
даж через маркетплейсы ведется в тор-
говых компаниях в автоматизированных 
бухгалтерских системах, что способствует 
снижению рисков возникновения ошибок 
и нарушений при отражении товарных 
операций, доходов и расходов, признанных 
при продаже товара [9].

Организацию и учет операций по  про-
даже товаров через маркетплейсы необхо-
димо осуществлять в следующей последо-
вательности:

1) выбор варианта продвижения товара 
на маркетплейсах, определяющих местона-
хождения товарного продукта и распределе-
ния расходов, возникающих при осущест-
влении товарного процесса;

2) регистрация на электронной пло-
щадке с последующим составлением до-
говора, определяющего функции продавца 
и маркетплейса;
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3) составление рабочего плана счетов 
для учета продвижения товара и расчетов 
с маркетплейсами;

4) формирование состава документообо-
рота по онлайн-продажам;

5) определение и закрепление учетной 
политикой системы налогообложения опе-
раций по продаже товаров на электрон-
ных площадках;

6) отражение в учете операций по  про-
даже товарного продукта с определением 
финансового результата и расчетов с мар-
кетплейсами.

Учетной политикой организации долж-
ны быть определены способы и приемы уче-
та операций по продаже товаров через мар-
кетплейсы. В частности, торговый процесс 
на электронных площадках маркетплейсов, 
в том числе Wildberries и OZON может осу-
ществляться по вариантам, представленным 
на рисунке. Выбор вариантов продвижения 
товарного продукта зависит от направлений 
максимизации прибыли посредством управ-
ления ожидаемыми доходами и расходами 
продавца. 

Вариант FBO (Fulfillment by Operator) 
имеет как положительные, так и отрица-
тельные аспекты, которые предприятия-
продавцы должны учитывать в торговом 
процессе. К положительным факторам от-
носится оптимальная система организации 
продвижения товаров, а именно, продавец 
отправляет свой товарный продукт на склад 

маркетплейса, периодически пополняя запас 
товара, не осуществляя операции по логи-
стике, рекламе, продаже. При этом у продав-
ца отсутствует необходимость в собствен-
ных складах для товарного продукта, не-
обходимость в транспортных средствах для 
доставки товара, появляется возможность 
оптимизации штата сотрудников.

К отрицательным факторам следует от-
нести повышение затратности данного ва-
рианта продвижения товарного продукта, 
поскольку маркетплейсам необходимо опла-
чивать услуги логистики, хранения товара, 
продвижения и продажи, а также дополни-
тельные расходы, связанные с возможными 
штрафными санкциями за некачественный 
товар, нарушение сроков поставки товара 
на склад маркетплейса [8]. 

Вариант FBS (Fulfillment by Seller) яв-
ляется менее затратным, поскольку предус-
матривает завоз и пополнение товара опре-
деленными партиями, сформированными 
в соответствии с заказами потребителей, 
что практически позволяет минимизировать 
расходы на хранение и отгрузку товарного 
продукта. Организация логистики относит-
ся к продавцу, он организует рекламу, осу-
ществляет маркетинг, организует хранение 
товара. Маркетплейсы продвижение товар-
ного продукта осуществляют посредством 
преставления товара, а также осуществляют 
расчеты с покупателями, перечисляя впо-
следствии выручку продавцу [10].

Варианты схемы работы взаимодействия организации с маркетплейсом
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Положительными аспектами такого 
варианта продаж для продавца, является 
возможность регулирования цен на товар-
ные продукты, контроль движения и хра-
нения товара, своевременное изменение 
ассортимента. 

Для продвижения товарного продук-
та через маркетплейсы, продавец должен 
зарегистрироваться на электронной пло-
щадке. Отношения между маркетплейсами 
и организацией-продавцом регламентиру-
ются Гражданским кодексом РФ. Соглас-
но статьи 52 кодекса между участниками 
торгового процесса составляется агентский 
договор [2], который определяет функции 
продавца, как принципала, а роль маркет-
плейса определяется, как агент, который 
за выполнение услуг, получает комиссион-
ное вознаграждение. 

Заключение договора осуществляется 
автоматически, при регистрации продавца 
на электронной площадке он должен соз-
дать личный кабинет и принять оферту, раз-
мещенную в интернет-сети [4]. С момента 
заключения договора, агент при продаже то-
варного продукта выступает от имени прин-
ципала. Другими словами, маркетплейсы 
ведут посредническую деятельность, осу-
ществляя торговые операции между про-
давцом и покупателем. 

Для закрепления учетной политикой 
методики учета продвижения и продажи 

товарного продукта, продавцом в Рабочем 
плане счетов должны быть предусмотрены 
бухгалтерские счета первого и второго по-
рядка, с учетом выбранного варианта про-
даж (таблица 1).

В системе автоматизированного учета, 
открытие субсчетов к бухгалтерским сче-
там, предназначенным для учета продвиже-
ния и продажи товарного продукта на мар-
кетплейсах, обеспечат ведение раздельного 
учета таких операций с определением фи-
нансового результата, что позволит прини-
мать управленческие решения по регулиро-
ванию торгового процесса в части ценоо-
бразования, объемов продаж, ассортимента, 
оптимизации расходов.

На этапе документооборота, в его составе, 
кроме агентского договора, у продавца возни-
кают «исходящие» и «входящие» документы. 

В составе «исходящих» документов про-
давцы оформляют:

- счет-фактура (при общей системе на-
логообложения с выделением суммы НДС), 
унифицированный передаточный доку-
мент (УПД), накладная – при передаче то-
варного продукта маркетплейсам со скла-
да продавцов;

- товарно-транспортная накладная (ТТН) – 
при отгрузке товара маркетплейсам со скла-
да продавцов;

- акт приемки – на возвращенный мар-
кетплейсом товар.

Таблица 1
Состав бухгалтерских счетов для отражения операций  

по продаже товаров через маркетплейсы

Номер 
счета Название счета Назначение счета

41 Товары Для учета товаров на складе продавца по фактической 
себестоимости

44/а
Расходы по онлайн-продажам Для отражения суммы расходов, возникающих при 

продаже товаров через маркетплейсов, в том числе 
агентская комиссия 

45 Товары отгруженные На фактическую себестоимость отгруженных товаров 
на электронную площадку, но еще не реализованных

76/к
Расчеты с агентами по комис-
сионному вознаграждению

Для отражения расчетов по погашению задолженности 
по начисленной агентской комиссии, предусмотренной 
договором 

76/а Расчеты с агентами по агент-
ским услугам

Расчеты с агентами по услугам, предусмотренным до-
говором (расходы на рекламу, логистику, хранения и др.)

90/1а Выручка по онлайн-продажам Для отражения дохода от продажи товаров на электрон-
ных площадках

90/2а Себестоимость онлайн-продаж Для отражения себестоимости реализованного товара 
на электронных площадках
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В составе «входящих» документов про-
давцы принимают:

- акт выполненных работ – на стоимость 
оказанных услуг маркетплейсом по достав-
ке, рекламе, хранению товара, упаковке, 
страховке и др.;

- счет-фактура, унифицированный пере-
даточный документ (УПД) – на сумму ко-
миссионного вознаграждения, предусмо-
тренного агенту договором;

- отчет агента по результатам продаж, 
по согласованной форме; 

- акт приемки-передачи – на возвращен-
ный маркетплейсом товар.

На основе организованного докумен-
тооборота в бухгалтерском учете состав-
ляются проводки по отражению выручки, 
расходов по продвижению товарного про-
дукта, в том числе комиссионного возна-
граждения [5].

Таблица 2
Бухгалтерские записи продавца по продвижению и продаже товарного продукта  

с использованием модели – FBO

Содержание операции Документ Дебет Кредит Сумма, 
руб.

Товарный продукт выпущен из основного про-
изводства и принят к учету по фактической се-
бестоимости

Накладная
43 20 2350000

Товарный продукт отгружен маркетплейсу по 
фактической себестоимости, право собствен-
ности принадлежит продавцу

Товарно-транспортная 
накладная, УПД 45 43 2350000

Представлен отчет маркетплейса на продажу 
товарного продукта по цене реализации

Отчет агента-комисси-
онера, УПД продавца 76/а 90/1 3600000

Отражена сумма НДС от суммы признанной 
выручки по ставке 20%

Счет-фактуры, УПД 90/3 68 600000

Зачислены на расчетный счет денежные сред-
ства, поступившие от маркетплейса за реали-
зованный товар

Выписка банка 
с расчетного счета 51 76/а 3600000

Списан реализованный, ранее отгруженный 
товар по фактической себестоимости

Товарно-транспортная 
накладная 90/2 45 2350000

Начислена сумма комиссионного вознаграж-
дения маркетплейсу, 10% от стоимости продаж 

Акт на комиссионной 
вознаграждение, УПД 44 76/к 300000

Отражена сумма входного НДС по комиссион-
ному вознаграждению

Акт на комиссионной 
вознаграждение, УПД 19 76/к 60000

Перечислена сумма комиссионного возна-
граждения агенту

Платежное поручение 76/к 51 360000

Отражены расходы на услуги маркетплейса за 
хранение товарного продукта 

Акт на услуги, УПД 44 76/а 60000 

Отражена сумма входного НДС по услуги мар-
кетплейса за хранение товарного продукта

Акт на услуги, УПД 19 76/а 12000

Отражены расходы на маркетинговые услуги, 
оказанные маркетплейсом

Акт на услуги, УПД 44 76/а 80000 

Отражена сумма входного НДС по на марке-
тинговым услугам, оказанным маркетплейсом

Акт на услуги, УПД 19 76/а 16000

Предъявлена к вычету сумма входного НДС по 
расходам на услуги и комиссионному возна-
граждению, 60000+12000+16000=88000 руб.

УПД, счет-фактуры
68 19 88000

Произведена оплата маркетплейсу за оказан-
ные услуги (72000+96000)=168000 руб.

Платежное поручение 76/к 51 168000

Произведена уплата в бюджет суммы НДС от 
продажи товарного продукта 

Платежное поручение 68 51 600000

Признаны расходы от реализации товара через 
маркетплейсы 300000+60000+80000=440000

Бухгалтерская справка 90/7 44 440000

Определена и признана в учете сумма прибы-
ли от продажи товарного продукта через мар-
кетплейсы 3600000-600000-2350000-300000-
60000-80000= 210000

Бухгалтерская справка
90/9 99 210000
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Вариант1 продвижения  
товарного продукта FBO

Производственное предприятие выпу-
скает брендовый продукт  – средство для 
уборки дома – BRANDFREE, продвижение 
и продажа которого осуществляется на дого-
ворной основе с маркетплейсами Wildberries 
и OZON. Комиссионное вознаграждение 
по договору предусмотрена в размере 10% 
от суммы продажи. Для продвижения то-
вара выбрана модель FBO (Fulfillment by 
Operator), предусматривающая предвари-
тельную отгрузку товарного продукта про-
давцом на склад маркетплейса. Фактическая 
себестоимость отгруженной продукции со-
ставила 2350000 руб. Продавцом выписана 
УПД на стоимость товара по цене реализа-
ции 3600000 руб., в том числе НДС 20% – 
600000 руб. Маркетплейс перечислил де-
нежные средства, полученных от покупате-
лей за реализованные товары продавцу. 

В конце месяца маркетплейсом пред-
ставлены документы:

- отчет комиссионера на сумму продан-
ного товара 3600000 руб., в том числе НДС 
600000 руб.:

- УПД на сумму комиссионного возна-
граждения 360000 руб., в том числе НДС 
60000 руб.;

- акт на услуги за хранение товарно-
го продукта 72000 руб., в том числе НДС 
12000 руб.

- акт на маркетинговые услуги 96000 руб. 
в том числе НДС 16000 руб.

К нюансам продвижения и продажи то-
варного продукта относятся расчеты с по-
купателями, которые производят оплату 
за приобретенные товары маркетплейсам. 
Расчеты могут осуществляться, как в на-
личной форме, так и безналичной. Поэто-
му при осуществлении торгового процесса 
решается вопрос расчетов через онлайн-
кассы и выдаче покупателям кассового 
чека. Как правило, выдачу кассового чека 
осуществляют маркетплейсы с указанием 
в цеке вида и стоимости покупки, а также 
данных маркетплейсов [7]. Сумма выруч-
ки, полученная маркетплейсами от покупа-
телей, перечисляется безналичным путем 
всей суммой, либо за минусом комиссион-
ного вознаграждения.

По данным примера, в бухгалтерском 
учете продавца необходимо составить ком-
плекс проводок по продвижению и продаже 
товаров с определением финансового ре-
зультата (таблица 2).

К особенностям учета движения и про-
дажи товаров на маркетплейсах при ис-
пользовании варианта FBO, является при-
менение счета 45 «Товары отгруженные», 
поскольку по отгруженному товарному 
продукту, поступившему на склад маркет-
плейса право собственности принадлежит 
продавцу, поскольку товар еще не реали-
зован, право собственности не перешло 
к покупателю. Списание реализованного 
товарного продукта по фактической себе-
стоимости осуществляется на момент про-
дажи, которой при наличном расчете опре-
деляется фактом поступления денежных 
средств в кассу организации.

Поскольку денежные средства за реали-
зованные товары поступают комиссионеру 
в кассу или на расчетный счет, то комис-
сионер может удерживать комиссионное 
вознаграждение из выручки, направляя 
продавцу, полученную от покупателей 
суммы выручки за минусом комиссионного 
вознаграждения 

Вариант 2 продвижения  
товарного продукта FBS

Учет продвижения товарного продукта 
по модели FBS не предусматривает при-
менение в учете бухгалтерского счета 45  
«Товары отгруженные», поскольку при 
таком варианте предварительная отгрузка 
товара на склад маркетплейса не предусмо-
трена. Отгрузка осуществляется по заранее 
сформированным заказам покупателей. 
При этом заказ может быть полностью 
оплачен. 

В бухгалтерском учете операции по уче-
ту продвижения товарного продукта изме-
нятся только по отражению списания с ба-
ланса проданного товара (таблица 3).

Операции по отражению услуг по возни-
кающим расходам, отражаются аналогично 
с выделением суммы НДС при примене-
нии ОСНО.

Особенности признания выручки воз-
никают в российских компаниях, которые 
применяют МСФО для оценки и признания 
выручки, руководствуясь IFRS 15 «Выручка 
по договорам с покупателями» [6]. Данный 
стандарт определяет выручку, как получе-
ние дохода по основному виду деятельно-
сти. Методика признания выручки при про-
движении и продаже товарного продукта 
на маркетплейсах, представляет собой по-
шаговый алгоритм, который утверждается 
учетной политикой компании.
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Таблица 3
Бухгалтерские записи продавца по продвижению и продаже  

товарного продукта с использованием модели – FBS

Содержание операции Документ Дебет Кредит Сумма, 
руб.

Товарный продукт выпущен из основного 
производства и принят к учету по фактиче-
ской себестоимости

Накладная
43 20 2350000

Представлен отчет маркетплейса на прода-
жу товарного продукта по цене реализации

Отчет агента- комисси-
онера, УПД продавца 76/а 90/1 3600000

Отражена сумма НДС от суммы признан-
ной выручки по ставке 20%

Счет-фактуры, УПД 90/3 68 600000

Зачислены на расчетный счет денежные 
средства, поступившие от маркетплейса за 
реализованный товар

Выписка банка 
с расчетного счета 51 76/а 3600000

Списан отгруженный и реализованный то-
вар по фактической себестоимости

Товарно-транспортная 
накладная 90/2 41 2350000

Первоначальным этапом признания вы-
ручки в соответствии с IFRS 15 является 
идентификация договора с маркетплейсом 
и покупателем. При этом необходимо учи-
тывать, что договор может быть выражен 
в устной или электронной форме. Напри-
мер, в виде обещания маркетплейса поста-
вить брендовый товар поставщика соответ-
ствующему покупателю. Другими словами, 
международный стандарт акцентирован 
на принципе преобладания содержания до-
говора над его фактической формой. При 
этом содержание договора должно отвечать 
ряду критериев:

- в договоре должны быть определены 
права и обязанности сторон, сроки выполне-
ния, условия выполнения обязательств;

- договор должен содержать коммерче-
ский интерес;

- по договору предусматривается оплата 
за товар.

Вторым этапом признания выручки 
по МСФО является определение четких обя-
занностей сторон для выполнения договора, 
таких, как производство товара, его продви-
жение, отгрузка или хранение.

На следующем этапе определяется цена 
операции, регулирование которой при реа-
лизации через маркетплейсы зависит от ва-
рианта продвижения товара FBO или FBS. 
К примеру, при варианте FBO цены регули-
руют маркетплейсы, продавец не может при-
нимать участие в их изменении, что связано 
с рисками снижения выручки. Выбор поли-
тики цен маркетплейсом зависит от конку-
рентоспособности товара, спроса на него, 
наличия заинтересованных покупателей. 
В частности, при использовании расчетов 

с покупателями в форме предоплаты, поку-
пателю может быть предоставлена скидка 
на стоимость товара.

Следующий этап методики признания 
выручки предусматривает определение 
цены по каждой выполняемой обязанности, 
предусмотренной договором. Это дает воз-
можность для продавца определить ожида-
емую выручку, а для покупателя – ожидае-
мые платежи.

Последним этапом методики признания 
выручки в соответствии с IFRS 15 являет-
ся определение момента ее определения. 
В отличие от российской практики продажи 
товаров через маркетплейсы, по МСФО до-
кументальное оформление не предусматри-
вается. Признание выручки осуществляется 
в соответствии с принятыми критериями:

- продавец имеет право на получение 
оплаты за товар;

- право собственности на товар перешло 
к покупателю;

- продавцом получены все риски и вы-
годы от продвижения и продажи товаров.

Кроме того, для признания выручки ва-
жен период, который определяется момен-
том или течением времени.

Как показало исследование, организация 
учета выручки ри продаже товаров на элек-
тронных площадках, зависит не только от ва-
риантов продвижения товаров, но от приме-
нения национальных или международных 
стандартов учета, выбор которых должен быть 
зафиксирован учетной политикой компании. 

Заключение
Резюмирую представленные схемы про-

движения товарного продукта и отражение 
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операций в бухгалтерском учете, следует от-
метить, что при организации продажи через 
маркетплейсы необходимо руководствовать-
ся определенными рекомендациями:

- детально исследовать электронные 
площадки маркетплейсов, изучив особен-
ности организации торгового процесса, 
требования к продавцам, ценовую политику 
и возможность регулирования цен; 

- проанализировать затратность торгово-
го процесса, распределения расходов между 
продавцом и маркетплейсом в зависимости 
от варианта продвижения товара;

- сформировать методику учета продви-
жения и продажи товарного продукта и за-
крепить ее учетной политикой.

Как показало исследование, развитие 
форм торговли с применением информа-
ционных технологий, вносит особенно-
сти формирования бухгалтерских записей 
в систему учета, которые необходимо тща-
тельно изучать, что обеспечит снижение 
рисков ошибочных проводок, повысит до-
стоверность учетных операций, влияющих 
на формирование бухгалтерской (финансо-
вой) отчетности.
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