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Streszczenie: System planowania i kontroli kosztow promocji wymaga okreslenia natury
i tozsamosci kosztow promocji, ktore mozna klasyfikowa¢ w zaleznosci od interpretacji sa-
mego pojgcia promocji. Czgsto okreslane sa one jako koszty reklamy, reprezentacji, czgsci
dziatan marketingowych. Niezaleznie od powyzszego ujgcia — zdaniem autorki referatu — cat-
kowite koszty promocji to koszty ztozonego procesu, obejmujacego: przeprowadzenie badan
rynkowych, opracowanie strategii promocyjnej i etap wlasciwy — realizacj¢ projektow z uzy-
ciem réznych $rodkéw promocji.

Stowa kluczowe: koszty promocji, koszty uznaniowe, elastyczne budzetowanie, koszty dzia-
tan, no$niki kosztow

1. Wstep

Przedstawienie problemu planowania i kontroli kosztow promocji wymaga wstepnie
okreslenia ich natury kosztow i tozsamos$ci. Maja one charakter interdyscyplinarny,
gdyz obejmuja zagadnienia na styku marketingu oraz finanséw przedsigbiorstwa.
L. Garbarski w swoim opracowaniu dotyczacym kosztow dziatan marketingowych
[Garbarski 2008, s. 38—41] przedstawil gtowne zatozenia ewolucji pojecia kosztow
marketingu i promocji oraz ich tozsamosci. Powotuje si¢ on na opracowania poswig-
cone tej tematyce, w ktorych dos$¢ chaotycznie podejmowane sa proby klasyfikacji
kosztow promocji, a ich naturg okresla si¢ w zaleznosci od interpretacji samego po-
jecia promocji i marketingu. Znamienne jest, ze juz w pierwszych opracowaniach,
powstatych w latach 50. ubiegltego wieku, zanegowano zatozenie jednakowych po-
trzeb klientdw i zauwazono konieczno$¢ réznicowania produktu, stad wyodrgbniono
koszty marketingu i promocji z kosztow przedsigbiorstwa, obok kosztow produkcji
[Chamberlin 1950 za: Garbarski 2008, s. 38].

2. Tozsamos¢ kosztow promocji

Kolejna z 6wczesnych klasyfikacji dzieli koszty przedsigbiorstwa na koszty: pro-
dukcji, sprzedazy, marketingu, w tym promocji, dystrybucji. Przy czym do kosztow
marketingu zalicza: koszty projektow promocyjnych z wykorzystaniem okreslonego



System planowania, kontroli oraz raportowania kosztow promocji 531

srodka promocji, utrzymania i nadzoru biur sprzedazy, przedstawicieli handlowych,

a do kosztow dystrybucji: koszty badan rynkowych (!), opakowan, traktujac w ten

sposob promocje sensu stricte jako zespdt doraznych dziatan zwigkszajacych sprze-

daz [Brittain 1953 za: Garbarski 2008, s. 39]. Inne, zupetlnie odmienne podejscie,

przedstawia koszty promocji jako istotng sktadowa kosztéw produkcji [Dow 1955

za: Garbarski 2008, s. 39], ktdre oznaczaja w tym przypadku: koszty technologiczne

(wytworzenia rdzenia produktu, tzw. produktu surowego) oraz marketingu, w tym

koszty promocji zwiazane z poinformowaniem nabywcy o istnieniu produktu i jego

cechach. To podejscie utozsamia promocje z ciagtym, zaplanowanym procesem ko-
munikacji rynkowej podmiotu, towarzyszacym jego dziatalnosci produkcyjnej (sta-
tutowej) — definicja promocji sensu largo.

Niezaleznie od sposobu prezentacji kosztow promocji, nalezy je traktowac jako
koszty pozyskania danych rynkowych (koszty badan rynkowych), ktore sa podstawa
okreslenia polityki promocji (opracowania strategii promocyjnej), wyrazonej w po-
staci projektow promocyjnych. Z promocja wiaze si¢ szereg dziatan obejmujacych
przeprowadzenie badan rynkowych, uwzgledniajacych potrzeby rynku, ktére sa nie-
zbedne do opracowania strategii, majacej na celu zaprojektowanie, przygotowanie
i realizacj¢ konkretnych przedsigwzig¢, ktore poinformuja o istnieniu produktu czy
podmiotu (funkcja informacyjna promocji), zachgca do zakupu (funkcja perswazyj-
na promocji) oraz w dalszej perspektywie podtrzymaja wigzi podmiotu z rynkiem
(funkcja utrwalajaca relacje z klientem).

Sama natura kosztow promocji moze powodowac trudnosci podczas ich bada-
nia, gdyz sa one uznaniowe — dyskrecjonalne. Sa kosztami wynikajacymi z okreso-
wych decyzji zarzadzajacych. Podstawowa rdznica miedzy kosztami produkcji
(technologicznymi) a promocji jest zatozenie, ze zmiana kosztow promocji prowa-
dzi do mniej pewnych — w poréwnaniu z kosztami produkcji — efektéw. Odmienny
jest stopien korelacji kosztow dziatan promocyjnych do efektow przy uzyciu dwoch
réznych srodkow komunikacji, np. reklamy, promocji sprzedazy czy public rela-
tions. Projekty wykorzystujace dziatania public relations sa relatywnie mniej pewne
niz przedsigwzigcie z zakresu promocji sprzedazy. Podstawowymi wyroznikami
kosztow promocji [Horngren, Foster 1987, s. 378-379] sa:

* celowos¢ ich poniesienia — zaklada sig, ze kazdy koszt w obszarze promoc;ji
przyniesie w przysztosci okreslona korzys$¢ — przychod ze sprzedazy, wzrost ak-
tywoéw marketingowych w postaci m.in.: reputacji przedsigbiorstwa i marek,
kontraktow handlowych, udziatu w rynku, relacji z nabywcami [Piercy 1986 za:
Garbarski 2008, s. 44];

* niepewnos$¢ dotyczaca wiasciwego poziomu dziatan promocyjnych i zwiazanych
z nimi kosztow — jaki poziom kosztow jest optymalny dla oczekiwanych efek-
tow;

e clastyczny charakter kosztéw, co powoduje mozliwo$¢ bardziej elastycznego
nimi zarzadzania w poréwnaniu do kosztow technologicznych czy zapadtych
(np. amortyzacji) — w sytuacjach kryzysowych mozna je zmniejszac¢ czy odkta-
da¢ w czasie;
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* struktura kosztéw promocji zalezy od rodzaju dziatalnosci podmiotu, od charak-
teru rynku, na ktérym funkcjonuje, oraz od otoczenia przedsigbiorstwa;

e znaczny udzial zasobow niematerialnych (gtownie ludzkich), wykorzystywa-
nych w dziataniach promocyjnych, co moze utrudnia¢ wyceng dziatan z wyko-
rzystaniem tego rodzaju zasobow;

e, produktem” dziatan promocyjnych i kosztow z nimi zwiazanych jest informa-
cja rynkowa, ktorej warto$¢ 1 jakos¢ jest trudna do weryfikacji;

* koszty promocji nie maja powtarzalnego charakteru, co oznacza, ze nie istnieja
standardy w tym zakresie.

Wszystkie wymienione wyzej charakterystyki powoduja znaczne utrudnienia

w zakresie zarzadzania koszami promoc;ji.

3. Zalozenia planowania i kontroli kosztow promocji

Planowanie kosztow promocji jest konieczne do realizacji strategii marketingowe;j.

Pierwotnymi w stosunku do kosztéw promocji sa plan przychodow ze sprzedazy

oraz raporty sprzedazy z okresow przesztych w przekroju grup produktow oraz

klientow, kanatow dystrybucji, gdyz decyduja o zakresie i skali prowadzenia dziatal-
nosci promocyjnej. Koszty promocji, ktore zasadniczo stanowia koszty uznaniowe

(moga je stanowi¢ w danym okresie sprawozdawczym koszty zapadle, w przypadku

zobowiazan wyniktych z obowiazujacych uméw promocyjnych), sa planowane naj-

czedciej w ramach negocjowanego budzetu statycznego [Horngren, Foster 1987,

s. 381]. Jego zatozeniem sa negocjacje co do wysokosci kosztéw, w ramach posiada-

nych §rodkéw, przeznaczonych na promocj¢ na poczatku okresu budzetowanego.
Planowanie kosztéw promocji wymaga powotania zespotu, ktory obejmuje zarza-

dzajacych, osoby odpowiedzialne za polityke finansowa oraz pracownikéw marketin-
gu 1 sprzedazy. Tworzenie budzetu moze mie¢ charakter budzetowania rozproszone-

go, gdyz z jednej strony wazne sa wskazania celow strategicznych zarzadzajacych, a

z drugiej — zadania wyznaczone przez kierownikéw dziatow sprzedazy i marketingu.

Wielokrotne ustalanie dziatan na linii: zarzadzajacy wraz z kierownikiem finanso-

wym — pracownicy marketingu pozwoli wynegocjowa¢ wlasciwg strukture dziatan.

W sytuacji gdy poziom planowanych kosztow przekroczy wyznaczone cele, koniecz-

ne jest uzycie dodatkowej procedury budzetowania priorytetowego, polegajacego na

sporzadzeniu listy priorytetdw oraz wyborze dziatan zapewniajacych relatywnie wy-
soki poziom oczekiwanych efektow.
Budzet kosztéw powstaje na podstawie budzetéw poszczegdlnych dziatan.

Koszty promocji obejmuja za$ koszty:

* badan rynkowych i opracowania strategii promocyjnej — dziatan zwiazanych z
organizacja procesoOw promocyjnych (wymagaja poniesienia kosztow, ktére beda
rozliczane w czasie — z gory),

e poszczegdlnych projektéw promocyjnych — ich przygotowania, realizacji i dzia-
fan powykonawczych (likwidacji no$nikoéw promocji, kontroli),
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* codziennego funkcjonowania dziatu promocji (w zaleznosci od skali i zakresu
dzialalno$ci promocyjnej, nazywanego inaczej dzialem reklamy, czy ogdlnie —
dziatem marketingu).

Taka koncepcja jest zgodna z zasadami budzetowania koszow wedlug dziatan,
opartego na rachunku kosztow dziatan. One oraz ich no$niki, ktére sa podstawa po-
dziatu kosztow posrednich, stanowia cele budzetowe. Implementacja budzetowania
kosztow dziatan jest mozliwa w warunkach istnienia ich rachunku oraz systemu za-
rzadzania nimi.

W literaturze marketingu szeroko wymieniane sa metody budzetowania kosztow
promocji oparte na:

e kosztach historycznych, bez uwzgledniania zmian w otoczeniu,

* kosztach konkurencji,

e procentach od sprzedazy,

e zadaniach do realizacji (w ramach tzw. budzetu zadaniowego).

Budzetowanie kosztéw dziatan promocyjnych na podstawie pierwszych metod
posiada wiele wad, np. koszty promocji nie zaleza liniowo od sprzedazy, chociaz
ogranicza ona dostgpne $rodki. Z kolei ostatnia procedura — oparta na zadaniach —
wydaje si¢ wlasciwa dla kosztéw promocji, uwzgledniajac ich specyfike (dziatania
promocyjne zorientowane sa na konkretny cel — m.in. stosowana metodologia
SMART w projektach promocyjnych). Dziatania promocyjne dostosowywane sa do
rodzaju produktu oraz zaleza od fazy cyklu jego zycia. W ciagu okresu sprawozdaw-
czego mozliwe jest wprowadzenie budzetow dodatkowych, wynikajacych z bieza-
cych decyzji (weryfikacji strategii marketingowej i promocyjnej) lub pojawiajacych
si¢ w trakcie okresu budzetowego (projektow) dodatkowych zadan.

Kontrola kosztéw moze mie¢ charakter wieloaspektowy, gdyz moze by¢ prowa-
dzona dla celow zewngtrznych (na potrzeby klasyfikacji podatkowej, ktora wyklu-
cza pozycje kosztow promocji, bowiem nie stanowig one kosztow uzyskania przy-
chodu) oraz wewnetrznych, na potrzeby zarzadzania kosztami i budzetowania.

Kontrola zewngtrzna polega na przestrzeganiu wymogdéw ustawowych podczas
kwalifikowania kosztow promocji na potrzeby sporzadzania sprawozdan podatko-
wych. Wedlug aktualnego stanu prawnego, obowiazujacego od 2007 r., wszystkie
koszty zwiazane z reklama (publiczna i niepubliczng) stanowia koszty podatkowe w
pelnej wysokosci, a pozostate, zwiazane z promocja, wchodza w sklad kosztow po-
datkowych na zasadach ogolnych!, np. koszty badan rynkowych, projekty zwiazane
z promocja sprzedazy. Odmiennie podatkowo traktowane sa koszty reprezentacji,
ktore stanowia w duzej mierze koszty projektow public relations, gdyz nie sa kosz-
tami uzyskania przychodu?.

U Art. 15 ust. 1 PDOPrU (art. 22 ust. | PDOFizU).

2, Nie uwaza si¢ za koszty uzyskania przychodow: kosztow reprezentacji, w szczegdlnosci po-
niesionych na ustugi gastronomiczne, zakup zywnosci oraz napojow, w tym alkoholowych” — art. 16
ust. 1 pkt 28 PDOPrU (art. 23 ust. 1 pkt 23 PDOFizU).
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Kontrola wewnetrzna — na potrzeby budzetowania, ma $cisly zwiazek z analiza
odchylen, wedtug ktorej ustala si¢ 1 interpretuje réznice powstate podczas zestawie-
nia kosztow rzeczywistych z danymi przyjetymi w procesie ich planowania, opisa-
nym powyze;j.

W przypadku stosowania rachunku kosztéw dziatan ich kontrola dostarcza wig-
cej informacji w poréwnaniu z uproszczonym uktadem planowania i kontroli, w
ktorym wydziela si¢ koszty wedlug rodzaju, a podstawa takiego planowania jest
zaktadowy plan kont.

4. System raportowania kosztow promocji

Rachunek kosztow moze by¢ istotng bazg informacyjna o kosztach poszczegdlnych
projektéw promocyjnych, procesow i dziatan promocji, a takze grup klientow, kana-
low sprzedazy, kosztach promocji produktow. Jest to mozliwe pod warunkiem wia-
sciwego zaprojektowania systemu nosnikow kosztow, przyporzadkowanych do kont
ksiggowych. W przypadku kosztéw promocji struktura no$nika powinna mie¢ archi-
tekturg procesowo-dzialaniowa. Konkretyzujac to ustalenie, no$niki mogtyby pre-
zentowac nastgpujace procesy promocji:

* badania rynkowe,

e opracowanie strategii promocyjnej,

* no$niki zwigzane z poszczegolnymi projektami promocyjnymi.

Koszty promocji moga by¢ budzetowane wedtug projektoéw promocyjnych, kto-
re zawieraja w swym opisie informacje: do kogo sa kierowane (np. posrednikéw —
sieci hurtowni, detalistow, sieci handlowych), czego dotycza (przedmiotu: istnieja-
cych grup produktéw, nowych produktow wprowadzanych na rynek, produktow
wycofywanych z rynku, wizerunku jednostki jako catosci). Wszystkie dziatania w
ramach projektu zostaja wycenione i zapisane w przekroju rodzaju kosztow i obiek-
tow (np. klient A, kanal sprzedazy X). W przypadku projektow public relations
koszty przypisywane sa do obiektow kalkulacji za pomoca umownych wielkosSci,
tzw. kluczy budzetowych, np. wielkosci sprzedazy przypadajacej na poszczegdlnych
klientow czy kanat sprzedazy.

Pewna propozycja do budowy systemu raportowania kosztow promocji moze
by¢ tworzenie raportu gléwnego w przekroju trzech gldéwnych proceséw: wspol-
nych — badan rynkowych, opracowania strategii promocyjnej oraz projektow promo-
cyjnych i ich dostawcow (tabela 1). Koszty planowane wynikaja z wyceny poszcze-
gblnych dziatan i zasobow w nich zaangazowanych. Dodatkowo koszty planowane
nalezy uzupehic¢ decyzja zarzadzajacych o watpliwe nalezno$ci handlowe powstate
podczas projektow dotyczacych np. promocji sprzedazy, przysztych zobowiazan (re-
zerwy), wynikajacych z zawartych przez jednostke uméw promocyjnych podczas
realizacji konkretnego projektu. Raport jest bardziej czytelny, gdy zostanie okreslo-
ny stopien zaawansowania poszczeg6élnych procesow. W przypadku gdy dziatanie
jest niezakonczone, koszty zapadte to warto$¢ podpisanych w poprzednich okresach,
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Tabela 1. Raport glowny dotyczacy realizacji procesu promocji

B Rozliczenie
Proces Dostawca Stopief Vz)kjiﬁiossaC Koszty | Koszty Koszt kOSZtéW-
romoc }']ne rocesu realizacji ’ n I::h plano- | rzeczy- zay ad{}elz W przekroju
p Y p procesu Y i wane wiste P produktow
umow
P1 P2
Badania Agencja badan
rynkowe rynkowych X 100% 13 000 17500 | 16800 | 16800 | 8400 | 8 400
Opracowanie | Biuro konsultingu
strategii marketingowego
promocyjnej | O2 60% 20 000 22000 | 12200 [ 20000 | 6 100 | 6 100
Projekty Wiasne/Agencja
promocyjne | promocyjna M 0% 15 000 21 000 0| 15000 0 0

Zrodto: opracowanie wlasne.

a obowiazujacych w okresie biezacym umoéw o wykonanie ustug promocyjnych z
jednostkami zewngtrznymi. W przypadku gdy dziatanie jest zakonczone, koszty rze-
czywiscie poniesione sa rowne zapadtym.

System raportowania moze okaza¢ si¢ bardziej czytelny, gdy zaprezentowane
zostana w dalszej czgsci szczegolowe raporty w przekroju poszczegdlnych proce-
sow promocyjnych. Budowa raportoéw dotyczacych procesu badan rynkowych i
opracowania strategii promocyjnej moze by¢ podobna, z uwzglgdnieniem stopnia

realizacji dziatan, kosztow planowanych i rzeczywistych (tabela 2 i 3).

Tabela 2. Raport kosztow badan rynkowych

Badania reS:l)iI; i;cgi Koszty Koszty Kategoryzacja

rynkowe dziatan planowane rzeczywiste podatkowa*
Dziatanie 1 100% 11 000 9800 KUP
Dziatanie 2 100% 6 500 7 000 KUP
Razem 100% 17 500 16 800

* KUP — koszt podatkowy, NKUP — koszt niebgdacy kosztem uzyskania przychodu.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Bardziej ztozony moze okaza¢ sig raport poszczegélnych projektow promocyj-
nych, ktory w pierwszej kolejnosci zestawia koszty planowane i rzeczywiste z
uwzglednieniem stopnia zaawansowania projektow (tabela 4), ktore sa szczegdtowo
analizowane w ujeciu dziataniowym z uwzglednieniem odchylen i ich przyczyn (ta-
bela 5), aby ostatecznie koszty rzeczywiste zestawi¢ w przekroju produktow, wedlug
odpowiedniego klucza alokacyjnego (tabela 6).
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Tabela 3. Raport kosztow opracowania strategii promocyjnej

Opracowanie strategii | Stopien realizacji Koszty Koszty Kategoryzacja
promocyjne;j dziatan planowane rzeczywiste podatkowa
Dziatanie 1 100% 4000 3600 KUP
Dziatanie 2 30% 15 500 8 600 KUP
Dziatanie 3 0% 2500 0 KUP
Razem 61% 22 000 12 200

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Raport kosztow projektow promocyjnych

Proj ekt.y Splr(zzl(lizlzy Kategoryzacja rzzt:l)iz fé}i Koszty Koszt}/ P1* | P2
promocyjne (klient) podatkowa projektow planowane | rzeczywiste
Projekt A X KUP 0% 3000 0 0 0
Projekt B X KUP 0% 16 000 0 0 0
Projekt C Y NKUP 0% 2 000 0 0 0
Razem 0% 21 000 0 0 0

* GP — grupy produktow.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Raport szczegdtowej realizacji projektu promocyjnego
w ujgciu dziataniowo-rodzajowym kosztow

Stopien
Projekt A realizacji
dziatan

Koszt Koszty

planowane rzeczywiste Odchylenia | Przyczyna

KR1* | KR2 | KR3 | KR1 | KR2 | KR3

Dziatanie 1

Dziatanie 2

* KR — koszty rodzajowe.

Zrddto: opracowanie wiasne.

Tabela 6. Raport alokacji kosztow przekroju produktéw projektu promocyjnego

. . Klucz alokacyjny Alokacja kosztow
Projekt A Koszty rzeczywiste (no$nik kosztow dziatan) na produkty
KR1 | KR2 | KR3 | KR Pl P2

Dziatanie 1

Dziatanie 2

Zrodto: opracowanie wiasne.
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5. Podsumowanie

W praktyce czesto budzety i raporty kosztow promocji sporzadza si¢ szczegotowo
na podstawie dziatan dla drogich projektow, natomiast w przypadku pozostatych
kosztow promocji (niezwigzanych z realizacja projektu, matych projektow) ustala
si¢ poziom kazdej pozycji rodzajowej, uwzgledniajac zaktadowy plan kont.
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SYSTEM OF PLANNING, CONTROL AND REPORTING
OF PROMOTION COSTS

Summary: Planning and control promotion costs require initially definition of promotion
costs category and their identity. Promotion costs can be classified depending on the construc-
tion of the concept of promotion. Regardless of the ways of the definition of promotion costs
— in the opinion of the author — promotion costs are costs of a complex process including
marketing research, preparing of promotion strategy and all promotion projects. In regard of
promotion costs’ nature, logical seems to be planning these costs based of flexible procedures
of budgeting based on internal negotiation, priorities. Additionally, budgets should be based
on the activities of each process to be important information base of cost carriers and objects.
Linking cost carriers and cost control objects requires a suitable structure of cost carriers.
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