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Streszczenie: Zarzadzanie przedsigbiorstwem w ostatnich latach wymaga koncentracji na
zmianach otoczenia, tj. wzro$cie konkurencyjnosci przedsigbiorstw, postepie techniczno-
-technologicznym, zwigkszeniu wymagan klientdw, zmniejszaniu si¢ cyklu zycia produktow
oraz wprowadzaniu innowacyjnych produktow. W celu przystosowania si¢ do panujacych wa-
runkow przedsigbiorstwa poszukuja nowoczesnych, a takze skutecznych systemow zarzadza-
nia. Odpowiedzig na problemy zarzadzania stat si¢ controlling oraz budzetowanie, poniewaz
spelniaja one wymagania dotyczace szybkiego reagowania na zmiany zachodzace w otocze-
niu przedsigbiorstwa. Zarzadzanie przedsigbiorstwem poprzez budzetowanie obejmuje zo-
rientowanie sig¢, jakimi $rodkami finansowymi przedsigbiorstwo dysponuje, prognozowanie
skutkéw biezacej dziatalno$ci oraz planowanie, jak najefektywniej wykorzysta¢ posiadane
srodki. Gtéwnym celem artykutu jest przedstawienie budzetowania sprzedazy jako narzedzia
do kontrolowania i zarzadzania przedsi¢biorstwem w zakresie przewidywania skutkow bie-
zacej sprzedazy.

Stlowa kluczowe: zarzadzanie, controlling, budzetowanie, przedsigbiorstwo, sprzedaz, wy-
niki.

Summary: Enterprise management in recent years has required a lot of concentration
on environmental change, i.e. the increase of enterprises competitiveness, technical and
technological progress, increasing demands by customers, decreasing product life cycle and
product innovation. The answer to the problems of modern management companies became
controlling and budgeting. The main aim of this article is to present the sales budgeting as
a tool to control and manage the company to anticipate the effects of current sales.

Keywords: management, controlling, budgeting, business, sales, results.
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70% naszych decyzji zakupowych
podejmujemy w oparciu o to,

Jjak jestesmy traktowani jako ludzie,
a tylko 30% bazuje na
wlasciwosciach produktu

John McKean

1. Wstep

W warunkach transformacji polskiej gospodarki nastapita konieczno$¢ koncentro-
wania si¢ na zmianach otoczenia, tj. wzros$cie konkurencyjnosci przedsiebiorstw,
postepie techniczno-technologicznym, zwigkszeniu wymagan klientdw, zmniej-
szaniu si¢ cyklu zycia produktow oraz wprowadzaniu innowacyjnych produktow.
W celu przystosowania si¢ do panujacych warunkow, a takze aby wyjs$¢ naprzeciw
burzliwym zmianom, przedsi¢biorstwa poszukuja nowoczesnych, skutecznych sys-
temdw zarzadzania; konieczne jest stosowanie w zarzadzaniu przedsigbiorstwami
nowoczesnych narze¢dzi zarzadzania z dziedziny rachunkowos$ci. Od wielko$ci na-
ktadow wielu czynnikow zalezy wielko$¢ produkcji, a wlasciwe ich wykorzystanie
jest jednym z kluczowych zagadnien dotyczacych poprawy efektywnos$ci gospoda-
rowania [Lis 2014, s. 313]. Controlling, rachunkowos$¢ zarzadcza oraz budzetowanie
to instrumenty, ktore wspieraja menedzeréw w podejmowaniu racjonalnych decyzji.
Istotne jest docenienie roli tych instrumentéw w zarzadzaniu oraz dostrzeganie ich
pozytywnego wptywu na poprawe efektywnosci podmiotow gospodarczych.

Celem artykutu jest przedstawienie roli budzetowania sprzedazy w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Zastosowane metody badawcze opierajg si¢ na studiach literatu-
rowych z badanego zakresu oraz ocenie wptywu procesu budzetowania sprzedazy na
podjecie decyzji przez zarzad. W artykule przeprowadzona zostanie analiza tworzenia
budzetdow sprzedazy, ich realizacji, wptywu na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa w zakre-
sie sprzedazy oraz podejmowane przez kierownictwo decyzje, dotyczace dalszego
rozwoju przedsigbiorstwa.

Podstawowa hipoteza badawcza jest zatozenie, ze budzetowanie sprzedazy przy-
czynia si¢ do podejmowania coraz bardziej efektywnych decyzji przez zarzad przed-
sigbiorstwa. Weryfikacja powyzszej hipotezy badawczej jest gtbwnym celem tego
artykutu.

2. Controlling jako metoda zarzadzania w przedsi¢biorstwie

Pojecie controllingu pochodzi z jezyka angielskiego od stowa control, co oznacza
kierowanie, decydowanie, kontrolowanie, sterowanie badz nadzorowanie. Pojecie
controllingu w literaturze jest szeroko intepretowane przez poszczegolnych autorow.
W. Brzezin zdefiniowal controlling jako model zarzadzania przedsi¢biorstwem, kto-
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ry jest ukierunkowany na optymalizacj¢ wyniku finansowego i warto$ci przedsig-
biorstwa przez odpowiedni dobdr metod i wykorzystanie rachunkowosci zarzadczej
[Brzezin 2001, s. 115]. H.J. Vollmuth uwaza, Ze controlling to ponadfunkcyjny in-
strument zarzadzania, ktory powinien wspiera¢ kierownictwo przedsicbiorstwa przy
podejmowaniu decyzji [Vollmuth 1996, s. 15]. Natomiast P. Horvath interpretuje,
iz controlling to podsystem zarzadzania, ktory zajmuje si¢ uksztaltowaniem i koor-
dynowaniem procesdéw planowania, kontrolowania i zasilania w informacje, ukie-
runkowane na sterowanie catym systemem z punktu widzenia wyznaczonych celow
[Horvath 1990, s. 22]. Rozwazanie pojecia ,,controlling” pozwala zdefiniowaé, iz
jest to system wspomagajacy zarzadzanie przedsigbiorstwem, ktéry ma wspieraé
kierownictwo w nadzorowaniu procesoOw gospodarczych zachodzacych w firmie
oraz w podejmowaniu przez menedzerow decyzji prowadzacych do osiggania wy-
znaczonych celéw. Nieodzownym w tym uj¢ciu narzgdziem jest rachunkowosé, kto-
ra umozliwia biezacg ewidencjg, okresowa prezentacje¢ oraz wielopoziomowa anali-
z¢ (controlling) [Ciesielski 2016, s. 141].

Z procesem controllingu nieodlacznie zwigzane jest budzetowanie [Emerling 2016,
s. 93]. W. Szczesny i J. Sliwa podaja, ze ,,budzet przedsigbiorstwa jest zbiorczym
planem finansowym, ktory grupuje wszystkie odcinkowe plany dochodow z wtasnych
i obcych zrdédet oraz wydatki zwigzane z dziatalno$cig przedsiebiorstwa warunku-
jace uzyskanie przychodow” [Szczesny, Sliwa 2010, s. 11]. Budzet na wszystkich
szczeblach wewnetrznych jednostki jest podstawg do podejmowania roznego rodza-
ju dziatan i decyzji prowadzacych do zamierzonego celu. Tak wiec ,,budzet mozna
okresli¢ jako formalnie spisang deklaracj¢ planow zarzadu na przysztos¢, wyrazong
w jednostkach finansowych” [Fess, Warren 1987, s. 1073].

3. Budzet sprzedazy jako bardzo wazny element
budzetowania w przedsi¢biorstwie

Budzet sprzedazy towarow jest bardzo waznym elementem budzetowania, gdyz
ksztaltuje pozostate budzety czastkowe przedsigbiorstwa. Prognoza sprzedazy
w jednostce handlowej determinuje obrot zapasami, wielko$¢ kosztow magazyno-
wania, ogdlnego zarzadu, kosztéw promocji, marketingu oraz sprzedazy. W budze-
cie sprzedazy okreslane sa prognozowane przychody ze sprzedazy i zrealizowana
marza na sprzedazy. Budzety sprzedazy sporzadzone mogg by¢ w przekroju: kon-
kretnych towardw, badz ich grup, wedtug regionéw sprzedazy, rodzajow klientdow,
sposobow sprzedazy itd. Wielko$¢ sprzedazy moze by¢ prognozowana na podstawie
metod statystycznych, takich jak [Nowak 2001, s. 188]:

* prognozowanie za pomoca dynamiki sprzedazy z poprzednich okresow,

* przewidywanie zaobserwowanych w przesztosci trendéw sprzedazy,

* rokowanie na podstawie modeli wahan cyklicznych,

e prognozowanie poprzez wykorzystanie opisowych modeli ekonometrycznych.
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W przewidywaniu sprzedazy wystepuja dwa sposoby [Sierpinska, Niedbata 2003,

s. 194]:

*  Prognozowanie wielko$ci sprzedazy — wykorzystywane przez jednostke oferu-
jaca szeroki zakres towarow. W sytuacji sprzedazy towarow czgsto nabywanych
przez klientow sprzedaz tego rodzaju towaréw rokowana jest warto§ciowo.

*  Prognozowanie ilosci i ceny sprzedanych towarow — stosowane w przedsi¢bior-
stwach, gdzie czas sprzedazy jest dluzszy, a cena towarow jest stosunkowo wy-
soka.

Sposoby okre$lania przewidywanych cen sprzedazy towarow zaprezentowano

w tabeli 1.

Tabela 1. Metody prognozowania cen sprzedazy towaréw w przedsi¢biorstwach handlowych

Metoda Charakterystyka
Narzutu na cen¢ opiera si¢ na doliczeniu do ceny zakupu towaréw ustalonej wielkosci zysku,
zakupu ktory jednostka zamierza zrealizowaé

Zysku docelowego | polega rowniez na doliczeniu do ceny zakupu towarow okreslonej wielkosci
marzy, ale jej wielkos¢ jest ustalona procentowo oraz wyraza pozadany
zwrot w formie zysku z zainwestowanego kapitalu

Postrzeganej wartosci | cena jest dopasowywana do oczekiwan konsumentow

Wedlug wartosci cena jest ustalana w taki sposob, aby byta interesujaca oraz zachgcita
klientéw do zakupu towarow

Nasladownictwa cena wyznaczana na podstawie cen stosowanych przez konkurencje

Przetargu utajnionego | dla danych towarow okresla si¢ przewidywany zysk i prawdopodobienstwo
realizacji sprzedazy z taka ceng towaru. Najwyzsza warto$¢ tego wskaznika
jest baza do ustalenia danej ceny

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Lew 2004, s. 169—170].

Budzet naktada na handlowcoéw dbatos¢ o uzyskiwanie okreslonych przycho-
dow ze sprzedazy, ale rowniez kosztow, jakie sami generuja, oraz prognozowanych
rabatéw 1 upustow. Nalezy zatem tak okresli¢ poziom marzy, aby nie powodowac
sytuacji, w ktorej przedstawiciele celowo zmniejszaja ceny, zeby zwigkszy¢ ilos¢
sprzedanych towarow i1 wielko$¢ osiagnietych przychodow, kosztem zrealizowanej
marzy [Lew 2004, s. 171]. Rowniez w budzecie powinny znalez¢ si¢ ograniczenia
ilo$ci zamawianego towaru przez handlowcow, w celu wyeliminowania nadmiernego
zatowarowania (che¢ ograniczania ryzyka uzaleznionego od braku towaru w maga-
zynie). Wykorzystanie tego ograniczenia moze przyczynic si¢ do obnizania kosztow
magazynowania w przedsigbiorstwie. Takze zwigkszona rotacja zapaséw pozwala na
czestsze korzystanie z kredytu kupieckiego (odroczonego terminu ptatnosci).

W przewidywanych kosztach dziatu sprzedazy powinny si¢ znalez¢ koszty, ktore
zwigzane sg z pozyskiwaniem sprzedazy oraz uzaleznione od sposobow jej realizacji
przez przedstawiciela handlowego. Wyro6znia si¢ nastepujace koszty: wynagrodzenie
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handlowca oraz narzuty na ptace, koszty rozmow telefonicznych, zuzycie samochodow
stuzbowych i koszty ich eksploatacji, wydatki na cele reklamy oraz reprezentacji itp.
Przedsigbiorstwo powinno rowniez ustali¢ przewidywane ceny zakupu towarow,
zeby zapewnic¢ sobie, iz prognozowane przychody ze sprzedazy towardéw pokryja
wszystkie koszty zwigzane z nabyciem towaréw oraz z biezaca dziatalnoscia jednostki.
Jezeli jednostka ma informacje, jaka wielkos$¢ sprzedazy moze uzyska¢ przy danej
cenie sprzedazy, ma mozliwos¢ wyznaczenia krzywej izomarzy pokrycia [Deyhla
1982]. Obrazuje ona mozliwosci sterowania ceng i iloscig sprzedazy, czyli pokazuje
konsekwencje finansowe stosowania réznorodnych strategii marketingowych.

4. Struktura cen i marz w budzecie sprzedazy

Cena to jeden z gldéwnych warunkoéw rozwazanych przez klientow przy kupnie to-
wardéw. Poziom cen jest istotny dla kupujacego, podobnie jak i dla sprzedajacego.
Ceng okresla si¢ na ogot warto$¢ towaru wyrazong w pienigdzu. Cena jest to wartos$¢
przedmiotu (produktu badz ushugi) transakcji rynkowej adekwatna do oczekiwan
kupujacego oraz sprzedajacego, wyrazana w ujeciu monetarnym [Karasiewicz 1997,
s. 16]. Jeszcze inaczej, przez cen¢ rozumie si¢ warto$¢ pieni¢zng przypisang przez
zbywajacego rzeczy nabywanej, zbywanej lub oferowanej do sprzedazy, a takze
wyraz gotowosci zaptaty przez nabywajacego za korzysci oferowane przez produkt
i ushuge kanatu dystrybucji [Gilbert 1999, s. 91].

Przedsigbiorstwo poprzez ceng realizuje zatozone cele, zaspokaja potrzeby kupu-
jacych, a takze odroznia si¢ od konkurencji na rynku, generuje zalozone przychody
[Pilarczyk, Stawinska, Mruk 2001, s. 154].

Przedsigbiorstwa z branzy handlowej moga bardziej elastycznie modelowaé swoje
ceny niz przedsiebiorstwa produkcyjne. Cena jest strategicznym czynnikiem rozstrzy-
gajacym o konkurencyjno$ci na rynku oraz o wielkosci generowanych przychodow.

Tabela 2. Podziat strategii cenowych w przedsigbiorstwie handlowym wg poziomu cen

Rodzaj strategii Opis

Strategia niskich | wychodzi z zalozZenia: otrzymac¢ niski zysk na konkretnych towarach, duzy obrot
cen oraz wyeliminowa¢ dodatkowe ustugi uzupetniajace sprzedaz. Dazy do obnizenia
kosztow handlowych, czego skutkiem jest niski poziom obstugi klienta. Ceny
towardw sg nizsze niz przecietne na danym rynku.

Strategia cen stosowana przez jednostki, ktore konkuruja na rynku innymi narzedziami niz
przecigtnych cena, np. lokalizacja punktéw sprzedazy. Dostosowana do potrzeb szerokiej
grupy potencjalnych klientoéw, co daje poczucie rOwnowagi poziomu cen oraz
zadowalajaca jakos¢ 1 poziom obstugi klienta.

Strategia cen wykorzystywana przy produktach o wysokiej jakosci, wyrafinowanych oraz
wysokich luksusowych, a takze w warunkach wysokiego poziomu obstugi klienta. Wiaze
si¢ z duzymi zyskami na konkretnych towarach oraz obstuga waskiej grupy
klientow. Nabywcy sa sktonni zaptaci¢ wysoka ceng.

Zrédto: [Dyhdalewicz 2011, s. 132].
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Przedsigbiorstwa majg r6zne warianty wykorzystywania strategii cenowych (tab. 2).
W obrocie towarowym mi¢dzy jednostkami gospodarczymi wykorzystywane sa
ceny sprzedazy. Na wysokos$¢ ceny wplywa marza. Pod pojeciem marzy H. Szulce
rozumie: ,,cen¢ ustugi handlowej, czyli ustugi dostarczenia klientom towaru w odpo-
wiednim czasie i miejscu, we wlasciwym zestawie asortymentowym, przy zapewnieniu
takze akceptowanych przez klientow ushug towarzyszacych i odpowiedniego poziomu
obstugi” [Szulce 1998, s. 198]. Marza ma za zadanie pokry¢ koszty handlowe oraz
zysk zatozony przez jednostk¢ gospodarczg. To marza decyduje, czy dzialalnos¢
handlowa jest rentowna, oraz jest waznym czynnikiem, wplywajacym na ustalanie
ceny przez firm¢ handlowa. Pod jej pojeciem interpretuje si¢ grupe stawek marz na
danych towarach znajdujacych sie w ofercie firmy handlowej. Uzalezniona jest od
ponoszonych kosztoéw i jakosci ustug Swiadczonych przez przedsigbiorstwa.
Wielko$¢ marzy jest uzalezniona od kilku czynnikow. Do nadrzednych, wpltywa-
jacych na ustalenie jej wysokosci przez jednostki handlowe, mozna zaliczy¢ [Lew
2004, s. 39]:
* rodzaj szczebla obrotu towarowego,
* wielko$¢ oferowanego asortymentu,
* rodzaj towaru,
* lokalizacja punktow handlowych,
* marka jednostki handlowe;.

5. Budzet sprzedazy na podstawie badanej jednostki

Przedsiebiorstwo XYZ zajmuje si¢ sprzedaza towarow przemystowych. Jednostka

XYZ do zakupionych towarow dolicza marz¢ w wysokos$ci 20% ceny zakupu towa-

row, ustalajagc w ten sposob ceng sprzedazy. Przedsiebiorstwo dziala na rynku, na

ktorym jest duza konkurencja, wiec jednostka, aby zatrzymac¢ obecnych odbiorcow

i zdoby¢ nowych klientow, przyjeta system przyznawania rocznych bonuséw od ob-

rotdw osigganych przez odbiorcow — detalistow. Wartos¢ bonuséw wyznaczana jest

na podstawie dwoch parametrow:

* ilosci sprzedanych towardw — okresla okresowg wielko$¢ sprzedazy poszczegol-
nych towardw, po przekroczeniu ktorej nalezy si¢ bonus,

* procentowej wysokosci bonusu — procent liczony od wielkosci zakupu konkret-
nego towaru, po przekroczeniu ilosciowej granicy sprzedazy asortymentu.
Przyznawane bonusy pomniegjszajg warto$¢ prognozowanej sprzedazy, wplywa-

jac ujemnie na wynik (oraz marzg) firmy. Jednostka dokonuje analizy udzielanych
bonusow. Celem analizy jest wyznaczenie kilku wariantow bonuséw, aby odbiorca
miat prawo wyboru bonusdw, przy jednoczesnym utrzymaniu marzy w wyznaczonym
przedziale. Do przeprowadzenia badania zosta/ wykorzystany uproszczony model
sprzedazy utworzony w arkuszach programu Microsoft Excel:

» sprzedaz — w ktorym zostala przedstawiona prognozowana sprzedaz w 2016
roku,
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*  wyniki — wyznacza warto$¢ bonusow i uproszczony rachunek wynikow.

W przedsigbiorstwie budzet sprzedazy zawierat arkusz sprzedaz, ktory sktada sie
z kolumn: towar, cena zakupu, ilo$¢, warto$¢ zakupu, cena sprzedazy (cena zakupu
+ 20% narzut), warto$¢ sprzedazy, bonus oraz zysk na towarze. Ze wzgledu na jego
objetos¢ w artykule przedstawiono tylko koncowe sumy.

Tabela 3. Arkusz sprzedaz

Cena
sprzedazy

Cena

zakupu Bonus

Towar Tlos¢ Zakup netto Sprzedaz netto Zysk netto

-zt

24997 192,34 zt 30053 741,54 zt 5056 549,20 zt

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych udostepnionych przez firme XYZ.

W arkuszu wyniki (tab. 4) zbudowano uproszczony model sprzedazy i rachu-
nek wynikow. W pierwszej czgéci wyznaczono warunki przyznawania bonusow dla
kazdego towaru z arkusza sprzedaz, a takze warto$¢ bonusu liczona jako okreslony
procent od wartosci sprzedazy. W drugiej czgséci przedstawiono model z konkretnymi
sktadnikami wyniku przedsi¢biorstwa (wartos$¢ sprzedazy, koszty zakupdw oraz bonus
stanowig sum¢ pozycji z arkusza sprzedaz), przy zatozeniu 0% bonusu. Elementy
wyniku stanowig prognoze sprzedazy dla roku 2016 wraz z planowanymi kosztami
sprzedazy i kosztami zarzadu. Budzetowana wartos¢ sprzedazy ksztattuje sie na
poziomie 30 mln zl, zakup netto wynosi 25 miln zt, bonus w kwocie 0 zt, wynik na
sprzedazy brutto w wysokosci 5 mln zt (wartos$¢ sprzedazy pomniejszona o zakupy

Tabela 4. Arkusz wyniki

WARUNKI BONUSOW

bonus granica (ilos¢) 0
bonus % 0%
MODEL

warto$¢ sprzedazy

30 053 741,54 z

koszty zakupow

24997 192,34 zt

Bonus -zt
wynik na sprzedazy brutto 5 056 549,20 zt
marza I 16,83%
koszty sprzedazy 1 184 238,53 z
koszty zarzadu 790 630,44 zt
wynik na sprzedazy netto 3 081 680,23 zt
marza Il 10,25%

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie danych udostepnionych

przez firm¢ XYZ.
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netto oraz udzielony bonus). Marza [ wynosi 16,83% (iloraz wyniku na sprzedazy
brutto i wartos$ci sprzedazy). Przedsigbiorstwo przewiduje roczne koszty sprzedazy
i zarzadu na poziomie 1,97 mln zl, co daje wynik na sprzedazy netto w wartosci
3 mln zl, a marza II na poziomie 10,25% (wynik na sprzedazy netto podzielony
przez warto$¢ sprzedazy).

Model jest dynamiczny. Jezeli, przyktadowo, zostanie wpisana granica bonusow
w wysokosci 4500 szt., a procentowa warto$¢ bonuséw bedzie wynosi¢ 2%, ozna-
czac to bedzie, ze klient, ktory w roku 2016 zakupi 4500 szt. okreslonego towaru,
otrzyma na koniec roku bonus w wysokosci 2% wartosci jego sprzedazy. Przy takich
zatozeniach suma bonus6w na koniec roku wyniesie 397 tys. zt, co obnizy marze |
do poziomu 15,5%, a marze II do 8,93% (tab. 5).

Tabela 5. Wynik przy okreslonych warunkach bonusow

WARUNKI BONUSOW

bonus granica (ilos¢) 4500
bonus % 2%
MODEL

warto$¢ sprzedazy

30053 741,54 zt

koszty zakupow

24997 192,34 zt

Bonus

397 327,60 zt

wynik na sprzedazy brutto

4 659 221,60 z1

marza I

15,50%

koszty sprzedazy

1184 238,53 z

koszty zarzadu

790 630,44 zt

wynik na sprzedazy netto

2 684 352,63 z1

marza I 8,93%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejnym etapem analizy budzetowania sprzedazy bylo opracowanie takich wa-
riantdw zalozen bonusow (granicy ilosciowej i procentowej wartosci bonusoéw), aby
marza Il ksztattowala si¢ na poziomie 6,88—7,20%, co da wynik na sprzedazy netto
przedsigbiorstwa w zakresie od 2,06 do 2,16 mIn zt. Klient bedzie miat prawo wy-
boru kilku opcji bonuséw, natomiast jednostka zrealizuje wynik w sprecyzowanym,
zadowalajagcym przedziale. Wedlug zatozen wysokos¢ bonusow bedzie w przedziale
od 3 do 7%, co 0,5% (da to 9 wartosci), oraz granica ilo§ciowa od 1500 do 5500 szt.,
co0 500 szt. (da to 9 wartosci). Z tych zaakceptowanych zatozen otrzymano 9 x 9 =81
kombinacji wysokosci marzy II, ktore nalezato zbada¢. Do przeprowadzonej analizy
wykorzystano narzedzie analizy symulacji (tab. 6).

Na podstawie kombinacji odnaleziono 9 kryteriow spetniajacych zaktadane wa-
runki. Na przyktad dla granicy ilosciowej rownej 3000 szt. i wysoko$ci bonusu rowne;j
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Tabela 6. Tabela wynikow analizy symulacji przyznawanych bonusow

10,25% | 1500 2 000 2 500 3000 3500 4000 | 4500 5000 5500
3,0% | 7,90% | 7,90% | 8,05% | 8,05% | 8,24% | 8,27% | 8,27% | 835% | 838%
35% | 7,51% | 7.51% | 7,69% | 7,69% | 7,90% | 7,94% | 7,94% | 8,03% | 8,06%
4,0% | 1,12% | 7,12% | 7,32% | 7,32% | 7,57% | 7,61% | 7,61% | 7,71% | 7,75%
4,5% | 6,72% | 6,72% | 6,95% | 6,95% | 7,23% | 7,28% | 7,28% | 7,39% | 7.44%
5,0% | 6,33% | 6,33% | 6,59% | 6,59% | 6,89% | 6,95% | 6,95% | 7.07% | 7,12%
55% | 594% | 594% | 6,22% | 6,22% | 6,56% | 6,62% | 6,62% | 6,76% | 6,81%
6,0% | 5,55% | 5,55% | 5,85% | 5,85% | 6,22% | 6,29% | 6,29% | 6,44% | 6,50%
6,5% | 5,16% | 5,16% | 5,49% | 5,49% | 5,89% | 5,96% | 5,96% | 6,12% | 6,19%
7,0% | 4,76% | 4,76% | 5,12% | 5,12% | 5,55% | 5,63% | 5,63% | 5,80% | 5,87%

Zrodto: opracowanie wlasne.

4,5% marza Il bedzie ksztattowac si¢ na poziomie 6,95% lub jezeli klient zakupi
5000 szt. danego towaru, otrzyma bonus w wysokosci 5% wartosci sprzedazy, jed-
noczesnie przedsigbiorstwo utrzyma marze¢ 11 w wartosci 7,07%.

Za pomocg przeprowadzonej analizy otrzymano szybko istotne oraz niezbgdne
informacje w przejrzystym i czytelnym uktadzie. Przedsiebiorstwo moze przedstawic
swoim klientom otrzymane wyniki symulacji warunkéw przyznawania bonusow do
wyboru, przy jednoczesnym utrzymaniu planowanej sprzedazy i wyniku netto na
sprzedazy w przedziale 2,06-2,16 mln zt (marza II 6,88-7,20%).

6. Zakonczenie

Bez watpienia temat budzetowania sprzedazy jest bardzo potrzebny w sprawnym
zarzadzaniu przedsigbiorstwem. W artykule przedstawiono jego istotg, cele oraz
budowanie budzetu sprzedazy. Zaprezentowano rowniez analiz¢ budzetu sprzeda-
zy, przy roznych wariantach stosowanych bonuséw. Przedstawiono wykorzystanie
w praktyce informacji pochodzacych z budzetow sprzedazy przy podejmowaniu de-
cyzji o osigganiu przychodow. W konsekwencji dziatania te przyczynia si¢ do dobre;j
kondycji jednostki i jej dalszego rozwoju. Z uwagi na rozleglos¢ tematyki artykut
nie pokazuje catosci problematyki.

Proces budzetowania sprzedazy jest bardzo przydatnym mechanizmem nadzoro-
wania poziomu przychodow, oczywiscie cele budzetowania obejmuja znacznie szersze
obszary. Przeprowadzone analizy w szybki sposob podaja informacje w przejrzystym
i czytelnym uktadzie. Przedsiebiorstwo moze przedstawi¢ swoim klientom otrzymane
wyniki symulacji warunkéw przyznawania bonuséw do wyboru, przy jednoczesnym
utrzymaniu planowanej sprzedazy i wyniku netto na sprzedazy. Proces budzetowa-
nia sprzedazy jest wigc bardzo istotnym narzedziem wykorzystywanym w procesie
zarzadzania przedsiebiorstwem.
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