Marketing POWTORZENIE DO EGZAMINU A.22

1.
a)

b)

c)

d)

Instrumenty promotion mix:
zwiazane z reklama: telewizyjna, radiowa, prasowa, kinowa, pocztowa, telefoniczna,
Internetowa, billboardy, reklama na stupach ogtoszeniowych, ulotki, katalogi, foldery,
zwiazane z promocja sprzedazy(aktywizacja sprzedazy, promocja uzupetniajaca, promocja
dodatkowa):
Skierowane do odbiorcéw indywidualnych: obnizki cen, bezptatne probki produktow, pokazy,
degustacje, wystawy, kupony, konkursy, loterie, oferty refundowane, opakowania specjalne
(multipaki), premie(dotaczone upominki reklamowe np. koszulki, balony), programy
lojalnosciowe np. zbieranie kolekcji, gwarancje(mozliwosé zwrotu, wymiany lub bezptatnej
naprawy)
Skierowane do hurtownikow i sprzedawcow detalicznych: rabaty, bonifikaty, opusty,
zasilanie finansowe, prezenty, targi, pokazy handlowe, szkolenie personelu, merchandising
( eksponowanie towaru na pétkach, wystréj wnetrza, wystroj wystaw sklepowych,
finansowanie dziatan reklamowych), dtuzsze terminy ptatnosci.
zwiazane ze sprzedaza osobista (akwizycja): szkolenie i motywowanie przedstawicieli
handlowych, doradztwo przy sprzedazy.
zwiazane z public relations:
Skierowane wewnatrz firmy: informowanie pracownikdéw o zamierzeniach firmy, imprezy
firmowe, szkolenie pracownikow, wydawanie gazetek firmowych,
Skierowane na zewnatrz firmy: wywiad w prasie, konferencje, dni otwarte w firmie, artykuty
w prasie, sponsoring, filmy o firmie, audycja w radio, broszury i foldery dotyczace firmy,
wysytanie zyczen swigtecznych do kontrahentéw, upominki zwigzane z firma: kalendarze,
dtugopisy, akcje charytatywne, akcje promujace np. zdrowie
Rodzaje kanatéw dystrybucji:
- bezposrednie — producent sprzedaje sam bez posrednikdw
- posrednie — wystepuja posrednicy
v Krotkie- wystepuje jeden posrednik np. producent- detal-konsument
v Dtugie — wystepuje kilku posrednikéw np. producent- hurt- detal-konsument
v’ Szerokie- duza liczba podmiotéw na danym etapie dystrybucji np. w dystrybucji
pralek posredniczy duza liczba hurtowni i sklepéw.
v" Waskie — mata liczba podmiotéw na danym etapie dystrybucji np. w dystrybuciji
specjalistycznego sprzetu medycznego mata liczba hurtowni i sklepéw
Strategie dystrybuciji:
v"Intensywnej — rozmieszczenie produktow w jak najwiekszej liczbie punktow
sprzedazy, aby dostepnos¢ byta jak najlepsza, szerokie kanaty, towary czestego
zakupu
v Selektywnej - rozmieszczenie produktéw w ograniczonej liczbie punktéw sprzedazy,
towary okresowego zakupu (wybieralne)
v" Wytacznej (ekskluzywnej) — oferowanie produktéw z udziatem jednego lub niewielu
posrednikow, waskie kanaty, towary ekskluzywne
Metoda BCG — Metoda pozwala na ocene mozliwosci rozwojowych firmy i okreslenie jej
pozycji strategicznej. Dzieki zastosowaniu tej metody przedsiebiorstwo moze ustali¢, ktére
towary powinny zosta¢ wycofane z asortymentu, a ktdre powinny przyniesé wiekszy zysk w
przysztosci. Wyodrebnia 4 obszary :



9.

10.

11.

12.

e gwiazdy- maja znaczny udziat w rynku i wysokie tempo sprzedazy, ale wymagaja
srodkéw finansowych,
o dojne krowy — niskie tempo wzrostu sprzedazy, wysoki udziat w rynku, produkty
przynosza stabilne zyski
e trudne dzieci —~wysokie tempo sprzedazy, niski udziat w rynku, wymagaja znacznych
srodkdw na rozwoj
e  psy- przynosza straty, niskie tempo wzrostu sprzedazy, niski udziat w rynku
Metoda AIDA - obrazuje spos6b oddziatywania reklamy na konsumentéw, przedstawia i
wyjasnia psychologiczne podstawy jej dziatania. Skrét ten pochodzi od: Attention -
przyciagna¢ uwage, Interest - zainteresowac produktem, Desire - wywota¢ pragnienie
zakupu, Action - pobudzi¢ dziatanie do zakupu
Strategie produktu :
e Penetracji rynku — dziatanie na dotychczasowym rynku z dotychczasowymi
produktami
e Rozwoju rynku — wejscie na nowe rynki z dotychczasowymi produktami
e Rozwoju produktu - na dotychczasowym rynku z nowymi produktami
o Dywersyfikacji - wejscie na nowe rynki z nowymi produktami
Strategia push — producent kieruje wszystkie instrumenty marketing-mix na posrednikéw
Strategia pull — producent kieruje wszystkie instrumenty marketing-mix na ostatecznego
odbiorce
Zrodta informacii marketingowe;:
a) Pierwotne —nie zostaty wczesniej zgromadzone i musza by¢ przeprowadzone
b) Wtdrne- zostaty wczesniej zgromadzone i opracowane
c) Wewnetrzne — pochodza z firmy np. raporty ze sprzedazy, dane ksiegowe, wewnetrzne
rejestry, kartoteki klientéw, wewnetrzne bazy danych
d) Zewnetrzne — pochodza z innych organizacji np. roczniki GUS, zrédta internetowe, ksiazki,
czasopisma, raporty firm badawczych, rejestry sgdowe, zewnetrze bazy danych.
SWOT - analiza stabych, mocnych stron, szans i zagrozen
Makrootoczenie- otoczenie , na ktore przedsiebiorstwo nie ma wptywu. Zaliczamy:
e Otoczenie demograficzne — liczba ludnosci wg ptci, wyksztatcenia, wieku
e Otoczenie ekonomiczne — wysokosé dochoddw, poziom oszczednosci, dostepnosé
kredytow
e otoczenie spoteczno — kulturowe — normy etyczne, zwyczaje
e Otoczenie naturalne — srodowisko naturalne
e Otoczenie technologiczne — poziom technologiczny
e Otoczenie prawno —polityczne- przepisy prawa, ustawy, ustroj polityczny
Mikrootoczenie — to bezposrednie otoczenie przedsiebiorstwa, przedsiebiorstwo moze je
zmieniaé. Zaliczamy:
e Dostawcow
e Posrednikéw (hurtownikéw, detalistow, przedsiebiorstwa ustugowe)
e Nabywcow
e Konkurencje
e substytuty
Marketing MIX-(4P):
e Produkt
e Cena




Dystrybucja
Promocja

(5P)= 4P+ personel
7P=5P+fizyczne otoczenie+procedury
13. Rodzaje decyzji zakupowych:

Rozwazne- dot. produktow luksusowych, np. samochodu, mebli, bizuterii
Nierutynowe — np. drobny sprzet AGD, RTV

Nawykowe — np. produkty zywnosciowe, srodki czystosci

Impulsywne — np. batony,

14. Segmentacja rynku — podziat rynku na jednorodne grupy konsumentéw
Kryteria segmentacji:

Geograficzne- miejsce zamieszkania

Demograficzne — wiek, pte¢, wyksztatcenie, zawdd

Psychograficzne- styl zycia, cechy osobowosci,

Behawioralne — zachowania nabywcow, stosunek do okazji zakupowych i
oczekiwanych korzysci, status uzytkownika

15. Mozliwosci wyboru rynkow docelowych:

Marketing zr6znicowany — stosuje sie, gdy przedsiebiorstwo podejmuje decyzje o
dziataniu w kilku segmentach docelowych

Marketing niezroznicowany- stosuje sie, gdy przedsiebiorstwo obstuguje caty rynek
Marketing skoncentrowany - stosuje sie, gdy przedsiebiorstwo decyduje sie dziata¢
w jednym segmencie

16. Préba badawcza — czes¢ populacji w scisle okreslony sposob dobrana do badan
17. Metody doboru proby badawczeyj:

Dobor losowy — o przyjeciu jednostek do badan decyduje przypadek
Dobor nielosowy — oparty jest na doswiadczeniu i wiedzy badacza

18. Operat — spis jednostek odwzorowujacy populacje
19. Metody badan marketingowych:

Ankiety
Wywiady
Testy
Obserwacje

20. Rodzaje wywiaddw:

Bezposrednie — w bezposredniej rozmowie respondenci zadajg pytania i odnotowuja
odpowiedzi we wczesniej przygotowanym kwestionariuszu

Telefoniczny — odbywa sie przez telefon

Zogniskowany - (fokusowy)- obejmuije grupe celowo dobranych 8-12 0s6b i
moderatora, ktéry prowadzi wywiad w formie dyskusji

Wywiad pogtebiony — rozmowa z respondentem, daje rozméwcy mozliwosé
swobodnego wypowiadania sie, a nie ogranicza sie tylko do listy pytan tak, jak w
wywiadzie bezposrednim

21. Rodzaje obserwacji:

Jawna —informuje sie o niej badanego

Ukryta — prowadzona jest bez wiedzy obserwowanego

Bezposrednia — obserwator styka sie z przedmiotem obserwacji

Posrednia — badajacy analizuje zgromadzone wczesniej materiaty i informacje



22. Rodzaje pytan w kwestionariuszu (ankiecie):

Otwarte- umozliwiaja respondentowi samodzielne formutowanie odpowiedzi
Zamkniete — polegaja na sformutowaniu gotowych odpowiedzi. Sg nazywane
kafeterig czyli opcjami odpowiedzi

Potzamkniete — to potaczenie pytan otwartych i zamknietych, obok gotowych
odpowiedzi istniej mozliwos¢ udzielenia szerszej wypowiedzi otwartej

23. Poziomy produktu:

Istota produktu (rdzen) — podstawowy pozytek, ktory konsument otrzymuje, gdy
kupuje dane dobro np w pralce czynnos¢ prania

Produkt rzeczywisty — cechy, przez ktére nabywca postrzega produkt, np.cena,
ksztaft, jakos¢, marka, opakowanie

Produkt poszerzony — korzysci dodatkowe dodane do produktu, zwiekszajace jego
atrakcyjnos¢ np. ustugi dodatkowe, naprawy, instalowanie, gwarancja, kredyt,
dostawa, instrukcja

24. Dobra i ustugi komplementarne - takie , ktore sie uzupetniaja np. dvd i ptyta dvd

25. Dobra i ustugi substytucyjne - zaspokajaja ta sama potrzebe, substytut jest tanszy i gorszej
jakosci np. masto i margaryna

26. Cykl zycia produktu — okres od wprowadzenia produktu na rynek do jego zejscia z rynku

27. Fazy cyklu zycia:

Wprowadzenia — sprzedaz jest powolna, produkt jest mato znany, koszty
przekraczaja korzysci ze sprzedazy. Nalezy promowac produkt przez reklame
Wozrostu- sprzedaz szybko sie zwieksza, spadaja koszty, pojawia sie konkurencja.
Nalezy rozbudowac aktywizacje sprzedazy i lojalnos¢ zdobytych klientow

Wczesna dojrzatosé — sprzedaz jest na wysokim poziomie, ale nie wykazuje duzej
dynamiki wzrostu. Nalezy zastosowac promocje sprzedazy, reklame.

Nasycenia — sprzedaz spada, maleje zysk. Nalezy zmieni¢ opakowanie, obnizy¢ ceny,
zastosowac promocje i modyfikacje produktu

Spadek — spadek wielkosci sprzedazy i zyskdw. Produkt przynosi straty. Nalezy
wycofaé produkt z rynku

28. Asortyment — zbi6r produktow oferowanych klientom przez dane przedsiebiorstwo.
Szerokosé¢ asortymentu — linie produktéw. Szeroki asortyment ma Procter&Gamble, ktory
wytwarza proszki do prania, mydto, paste do zebdw, pieluchy, reczniki papierowe. Waski
asortyment ma piekarnia.

Gtebokosé asortymentu — ilos¢ typdw produktéw w ramach danej linii produktu. Gteboki
asortyment ma sklep specjalistyczny np. medyczny, z kapeluszami. Waski asortyment ma

kiosk.

29. Marka — nazwa, termin, znak symbol, wzér, kombinacja tych elementéw, majace na celu
identyfikacje produktéw i odrdznienie ich od konkurentow.
30. Strategie marek:

marki indywidualnej- kazdy produkt danego przedsiebiorstwa ma wtasng marke nie
powigzang z marka firmy np. wydawnictwo Axel Springer wydaje czasopisma Oliwia,
Pani domu, Dziewczyna, Newsweek, Fakt

marki rodzinnej — wszystkie produkty sprzedawane przez dang firme maja jedna
marke np. produkty firmy taciate

marki taczonej(kombinowanej) — potgczenie marek rodzinnych i indywidualnych np.
ciastka Jezyki , na ich opakowaniu znajduje sie marka rodzinna Jutrzenka



31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

Strategia co — branding — oznaczenie produktu drugim znakiem w konsekwencji
porozumienia dwdch przedsiebiorstw np. samochdd smart jest efektem wspoétdziatania 2
producentow: zegarkdéw marki Swatch i samochoddéw marki Mercedes-Benz
Licencjonowanie marek — przekazywanie w formie umownej praw do postugiwania sie marka
Strategie cen nowego produktu:
e Cenwysokich - zbierania $mietanki
e Cen niskich — penetracyjna
Franchising- umowa dotyczaca wspétpracy miedzy niezaleznymi podmiotami w obszarze
dystrybucji produktu. Np. Mc Donald’s, Pizza Hut, Coca-Cola.
Media :
e ATL: telewizja, radio, prasa, reklama zewnetrzna
e BTL: nietradycyjne srodki komunikacji np. venty (wydarzenia
marketingowe),wydawnictwa reklamowe( katalogi, broszury),telefon, gazety
ogtoszeniowe, gadzety reklamowe, kasety video, materiaty promocyjne (naklejki,
kalendarze, pocztowki), kampanie w Internecie, programy lojalnosciowe
e TTL: potaczeni ATL i BTL
Media zewnetrzne — billboardy,czyli wielkoformatowe tablice reklamowe, stupy
ogtoszeniowe.
Brief- skrotowy dokument prezentujacy podstawowe dane niezbedne do opracowania
koncepcji strategicznej i kreatywnej kampanii reklamowe;.
Merchandising- wywieranie wptywu na zachowanie klienta za pomoca odpowiedniej
prezentacji sklepu i oferowanych produktoéw w celu zwiekszenia sprzedazy.
Public relations to zesp6t narzedzi, ktére maja na celu pozytywne przedstawienie wizerunku
firmy jej roli w spoteczenstwie.
Marketing szeptany — dziatania przedsiebiorstwa, ktére maja wywota¢ wymiane informaciji
miedzy duzg liczba ludzi na temat produktu. Wykorzystuje sie spotecznosci internetowe,
eventy (imprezy).
Marketing wirusowy — wykorzystuje sie Internet np. poczta elektroniczna, fora dyskusyjne,
blogi, listy krazace po sieci.
Rodzaje planéw marketingowych:
e Strategiczny — obejmuje 3 lata
e Operacyjny —na 1rok
e Taktyczny — miesiac, kwartat
Elementy planu marketingowego :
e Streszczenie
e Analiza marketingowa
o Cele marketingowe
e Strategia marketingowa
e Plany operacyjne
e Procedury kontroli i weryfikaciji
Typy struktur organizacyjnych:
e Funkcjonalna — najczesciej stosowana — polega na podziale dziatalnosci wg r6znych
funkcji marketingowych. Jest prosta, tatwo kieruje sie pracownikami
e Produktowa - polega na podziale dziatalnosci wg produktu, grup produktéw lub
marki. Duza role petni menedzer produktu.
e Geograficzna — polega na podziale zadan poszczegolnych komérek organizacyjnych
wedtug geograficznie wyodrebnionych rynkéw
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e Wedtug segmentdéw nabywcdw — wyodrebnia sie komérki na podstawie grup
nabywcdw podobnych zachowaniach konsumpcyjnych
e Macierzowa-tworzy sie ja przy zastosowaniu dwoch kryteriéw: specjalizacji
stanowisk i komorek organizacyjnych. Podziat nastepuje wedtug kryterium produktu
(marki, grupy) oraz segmentu.
Sprzedaz konsumencka — przedsiebiorstwo sprzedaje rzeczy ruchome osobie
fizycznej(konsumentowi). Wyjatkiem od sprzedazy konsumenckiej jest: sprzedaz
nieruchomosci, dostaw energii elektrycznej, gazu, wody oprocz gazu w butlach.
Stronami w sprzedazy konsumenckiej s konsument i przedsiebiorca sprzedawca.
Przepisy o sprzedazy konsumenckiej dotycza takze: zakupu w komisie, zawierania uméw o
dzieto, zlecenie, umow zawartych na odlegtosé, poza lokalem.
O niezgodnosci towaru z umowa konsument musi powiadomi¢ sprzedawce w ciggu 2
miesiecy od jej stwierdzenia. Odpowiedzialnosé sprzedawcy trwa 2 lata od chwili wydania
towaru.
Dochodzenie roszczen przez konsumentow:
¢ Nieodpfatna naprawa
¢ Wymiana towaru na nowy
e obnizenie ceny lub zwrot zaptaconej ceny
Gwarantem moze by¢: producent, hurtownik, importer, dealer, sprzedawca. Udzielenie
gwarancji jest nieobowiazkowe. Gwarancja trwa 2 lata lub dtuzej (zalezy to od gwaranta).
Konsument moze dochodzi¢ swoich praw u:
e Rzecznika Konsumentdw — organizacja rzagdowa
e Federacji Konsumentdw — organizacja pozarzadowa
e Urzedu Ochrony konkurencji i Konsumentow (UOKIK) - organizacja rzgdowa
e Polubownych Sadéw Konsumenckich
Zakaz reklamy:
e Napojow alkoholowych (wyjatek reklama piwa po godz. 20)
e (ogtoszen) o odptatnym zbyciu lub nabyciu ludzkich organéw w celu ich
przeszczepienia
e Lekdéw wydawanych z przepisu lekarza oraz zawierajacych srodki odurzajace i
psychotropowe
o Doradcy podatkowi nie moga reklamowacé swoich ustug
e Wyrobow tytoniowych w radiu, TV, kinach, prasie dzieciecej i mtodziezowej,
zaktadach opieki zdrowotnej, szkotach, obiektach sportowo rekreacyjnych,
kulturalno-oswiatowych.




Symulacyjna firma handlowa
1. Kalkulacja cen

Cena zakupu +marza hurtowa= cena (hurtowa)sprzedazy netto
Cena hurtowa netto + marza detaliczna = cena (detaliczna) sprzedazy netto
Cena netto + VAt = cena brutto

2. Rodzaje podatkow
Podatki posrednie ( wliczone w cene towaru, ptaca posrednio wszyscy uczestnicy obrotu

towarowego)
o VAT
o Akcyza

Podatki bezposrednie ( ptaca ci, ktdrzy bezposrednio podlegaja obowigzkowi podatkowemu)

¢ Dochodowy od os6b fizycznych i prawnych
e Od spadkow i darowizn
e Rolny, lesny
e Od nieruchomosci itp.
3. Uktady technologiczne magazynu:

e Katowy
o Workowy
e Przelotowy

e Wachlarzowy
4. Formy rozliczen bezgotowkowych:
e Polecenie przelewu
e Polecenie zaptaty
o Akredytywa
e Czek rozrachunkowy
o Weksel
5. Formy rozliczen gotéwkowych:
e Czek gotéwkowy
e Polecenie wptaty gotowkowej
e Przekaz pocztowy
Klasyfikacje dziatalnosci: ISIC, NACE, PKD
Klasyfikacje produktéw: CPC, CPA, PKWiU
PKD obejmuje: sekcje, dziaty, grupy, klasy, podklasy.
PKWiU obejmuje: sekcje, dziaty, grupy, klasy, kategorie, podkategorie, pozycije.
10. Ustalenie zapotrzebowania
Za= Sprzedaz +Zapas koncowy- Zapas poczgtkowy
11. Obliczanie zapasu sredniego
e metoda sredniej arytmetycznej zapasu poczatkowego i koricowego
e metoda sredniej arytmetycznej wszystkich zapasow
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o metoda sredniej arytmetycznej potowy zapasu poczatkowego sumy pozostatych
zapasOw i potowy zapasu koricowego przez liczbe wszystkich zapaséw minus 1
12. Rodzaje oznaczenia towarow:
v"Identyfikacyjne- nazwa towaru, producenta, znak zgodnosci z normami, informacja o
dopuszczeniu do obrotu na terenie Polski
v Informacyjne- cena, ilos¢, sposob uzycia, data produkcji, termin przydatnosci do
spozycia,
v manipulacyjne — sposéb postepowania z towarami podczas transportu i —
przechowywania
v reklamowe — np. Teraz polska, Laur Konsumenta
v’ ostrzegajace przed niebezpieczerstwem —np. produkt tatwopalny, produkt
wybuchowy
v"ekologiczne — np. wyrzu¢ do kosza, znaki EKO
13. Magazyn dzieli sie na :
v Powierzchnie sktadowga ( strefa sktadowania)
v Powierzchnia pomocnicza ( strefa przyje¢, strefa kompletaciji, strefa wydar,)
14. Typowe uktady stref sktadowania, przyje¢, wydan to:
v" Uktad przelotowy prosty
Strefa przyjec¢- strefa sktadowania — strefa kompletacji — strefa wydan
v' Uktad z potaczong strefa przyjec i wydan
Przyjecia — strefa sktadowania — strefa kompletacji — wydania
15. Metody rozmieszczenia towaru w strefie sktadowe;j:
v' Wg zasady statych miejsc sktadowych
v Wg zasady wolnych miejsc sktadowych
v' Wg czestotliwosci wydan - zgodnie z zasadami analizy ABC
Analiza ABC mowi, ze sktadowane w magazynie towary sa dzielone na 3 grupy:
v" Grupe A — obejmuje towary o najwyzszej czestotliwosci wydan, towary
stanowig 20% sktadowanych pozyciji
v" Grupe B - obejmuje towary o nizszej czestotliwosci wydan, towary stanowig
30% sktadowanych pozycji
v" Grupe C - obejmuje towary o najnizszej czestotliwosci wydan, towary
stanowig 50% sktadowanych pozyciji

Prawo Pareto mowi, ze okoto 80% skutkdw jest spowodowanych przez 20% przyczyn.

16. Przepustowosé magazynu — ilos¢ towardw, ktérg w danym okresie mozna przyja¢ do
magazynu i wydac.

17. Pojemnosé magazynu — maksymalny zapas, jaki moze by¢ sktadowany jednoczesnie w
magazynie
Pojemnos¢ magazynu = powierzchnia sktadowa w m2xnorma sktadowania

18. Przelotowosé magazynu — ile razy nastepuje obrét zapasami w danym okresie
Przelotowos¢ magazynu (rotacja w razach)= obrét /sredni zapas

19. Przepustowos$é magazynu = pojemnosé magazynu czestotliwos¢ obrotu
Lub (pojemnos¢ magazynu x czas)/rotacja zapaséw w dniach

20. Reklamacje
Stwierdzenie niezgodnosci towaru powinno nastgpi¢ przed uptywem 2 lat od wydania towaru
kupujacemu
Uznanie reklamacji przez sprzedawce obejmuje w pierwszej kolejnosci:
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- nieodptatna naprawe lub wymiane na nowy
- obnizenie ceny
- 0dstapienie od umowy czyli zwrot zaptaconej ceny klientowi

Termin zatatwienia reklamacji — 14 dni,

Termin sktadania reklamacji:

- dla towaréw zywnosciowych zapakowanych przez producenta — do 3 dni od otwarcia
opakowania, max do uptywu daty przydatnosci do spozycia

- dla towarow zywnosciowych zapakowanych przez sprzedawce — do 3 dni od dnia sprzedazy,
max do uptywu daty przydatnosci do spozycia.

22. Wskaznik struktury= udziat czesci w catosci

23. Wskaznik dynamiki=( rok badany/ rok poprzedni )*100%

24. koszty state — nie zmieniaja sie pomimo zmian wielkosci produkcji np. amortyzacja, odsetki
od kredytu, ptace administracji

Koszty zmienne — zmieniajq Sie wraz ze zmiang rozmiarow produkcji np. materiaty bezposrednie,
ptace pracownikéw produkcyjnych, zuzycie energii do produkcji wyrobdéw.

25. Koszty w uktadzie rodzajowym:

- amortyzacja

- Zuzycie materiatow i energii

- podatki i optaty

- wynagrodzenia

- ubezpieczenia spoteczne i inne swiadczenia

- ustugi obce

- pozostate koszty rodzajowe

26. Uproszczone formy rachunkowosci:

e Podatkowa ksiega przychodow i rozchoddw ( podatek oblicza sie od dochodu czyli
réznicy miedzy przychodami i kosztami ujetymi w ksiedze)

e Ryczatt od przychodéw ewidencjonowanych — nie bierze sie pod uwage poniesionych
kosztow, podatek oblicza sie od przychodéw, stawki ryczattu to: 20%, 17%, 8,5%,
5,5%, 3%. Z ryczattu nie moga korzysta¢: apteki, udzielanie pozyczek pod
zastaw(lombardy), wytwarzanie wyrobow opodatkowanych podatkiem akcyzowym,
ustugi detektywistyczne, finansowe , reklamowe itp.

o Karta podatkowa — wielkos¢ podatku nie zalezy ani od przychodéw ani od kosztéw,
jego wysokosc¢ zalezy o wielkosci miejscowosci, liczby zatrudnionych pracownikow
oraz rodzaju prowadzonej dziatalnosci

27. Akta osobowe pracownika dzielg sie na 3 czesci:
o (Cze$c A - zawiera dokumenty zgromadzone w zwigzku z ubieganiem sie o zatrudnienie.
o (Czes$¢ B - zawiera dokumenty dotyczace nawigzania stosunku pracy i przebiegu
zatrudnienia.
o (Czes$c C - znajduja sie dokumenty zwigzane z ustaniem zatrudnienia
28. Wynagrodzenie w systemie akordowym — wynagrodzenie zalezy od stawki akordowej i ilosci
wytworzonych wyrobéw
Z=P*C z-zarobek P -ilo$¢ wykonanej produkcji, C — cena akordowa
C=S/Nw C=S*Ncg S-stawka taryfowa, Nw- norma wyrobu, Ncg — norma czasu w godzinach

29. struktury przedsigbiorstw:
- liniowa - kazdy pracownik ma 1 przetozonego, ktéry wydaje mu polecenia. Jest to typ
struktury organizacyjnej charakterystyczny dla matych organizaciji.



- funkcjonalna - dany cztonek organizacji, pracownik podlega wiecej niz jednemu
kierownikowi.
- sztabowo — liniowa - Kierownik posiadajacy zbyt duzo zr6znicowanych zadarn nie byt w
stanie efektywnie zarzadza¢ swoimi pracownikami. Dlatego wprowadzono sztab, ktory miat
wyreczac¢ go w niektérych zadaniach.
- macierzowa — wystepuja dwa osrodki wtadzy : kierownik funkcji i kierownik zadania
30. Metody wyceny rozchodu materiatow;
e FIFO - pierwsze weszto, pierwsze wyszto; rozchdd wycenia sie po cenach tych
sktadnikow, ktdre zostaty nabyte najwczesniej
e LIFO- ostatnie weszto, pierwsze wyszto; rozchdd wycenia sie po cenach tych
sktadnikow, ktdre zostaty nabyte najpdzniej
e HIFO- najdrozsze przyszto, pierwsze wyszto; wycene rozpoczyna sie od ceny
najwyzszej
e FEFO- pierwsze traci waznosé, pierwsze wychodzi; wydanie z magazynu towaréw o
najkrotszym terminie przydatnosci do spozycia w pierwszej kolejnosci.
31. loco
Franco
32. przechowywanie dokumentow:

33. wynik finansowy netto=przychody-koszty=wynik finansowy brutto-podatek dochodowy
2. Przykladowe operacje gospodarcze:

Handel
1. Fa Vat zakupu towarow
e Wartos¢ netto  Rozliczenie zakupu towardw Dt
o Vat Rozrachunki z tytulu VAt Dt
e Wartosc brutto  Rozrachunki z dostawcami Ct
2. Pz (warto$¢ powinna by¢ zgodna z wartoscig netto z Fa zakupu, jesli cena
ewidencyjna jest cena zakupu)
Towary Dt
Rozliczenie zakupu towaréw Ct
3. Pk —wyksiegowanie odchylen od cen ewidencyjnych zakupionych towaréw
OCE towar6w Dt Rozliczenie zakupu Ct
4. Fa Vat sprzedazy
e Wartos¢ netto  Przychody ze sprzedazy towarow Ct
e Vat Rozrachunki z tytulu VAt Ct
e Wartosc brutto  Rozrachunki z odbiorcami Dt
Wz ( ceng bierze si¢ z fa Vat zakupu)
Wartos¢ sprzedanych towarow w cenie zakupu Dt
Towary Ct
6. Fa Vat sprzedazy korekta ( zmniejszenia na minusie , zwigkszenia na plusie)
e Zmniejszenie wartosci netto  Przychody ze sprzedazy towardw Ct
e Zmniejszenie Vat Rozrachunki z tytutu VAt Ct
e Zmniejszenie wartosci brutto  Rozrachunki z odbiorcami Dt
Fa Vat zakupu korekta ( kwoty na minusie)
a) Wartosc¢ netto rozliczenie zakupu Dt
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b) Podatek VAT Vat naliczony Dt

c) Wartosc¢ brutto rozrachunki z dostawcami Ct
Srodki trwale
1. Fa Vat zakupu srodkow trwatych

o Wartos¢ netto  Rozliczenie zakupu srodkéw trwatych Dt
o Vat Rozrachunki z tytutu VAt Dt
o Wartos¢ brutto Rozrachunki z dostawcami Ct
Ot — przyjecie srodka trwatego do eksploatacji
Srodki trwate Dt Rozliczenie zakupu srodkéw trwatych Ct
3. Fa Vat za sprzedany srodek trwaty
o Wartosc netto  Pozostate przychody operacyjne Ct
o Vat Rozrachunki z tytulu VAt Ct
o Wartosc¢ brutto Rozrachunki z odbiorcami Dt (lub Pozostate rozrachunki Dt)

Odpis amortyzacyjny srodkow trwatych
Umorzenie srodkow trwatych Ct Amortyzacja Dt

5. PT- wydanie sprzedanego srodka trwatego:
a) Wartosé ewidencyjna Srodki trwate Ct
b) Dotychczasowe umorzenie Umorzenie srodkdw trwatych Dt

C) Wartos¢ netto Pozostate koszty operacyjne Dt

6. LT- likwidacja srodka trwatego

a) Wartosé ewidencyjna Srodki trwate Ct

b) Dotychczasowe umorzenie Umorzenie srodkdw trwatych Dt
C) Wartosc netto  Pozostate koszty operacyjne Dt

Inne
1. WB
a) Wptyw naleznosci
rachunek biezacy Dt  rozrachunki z odbiorcami z tytutu dostaw i ustug Ct
b) Przelew zobowigzania rozrachunki z dostawcami z tytutu dostaw i ustug Dt
rachunek biezacy Ct
2. WB - pobranie prowizji za przelew, oplaty za prowadzenie rachunku
Ustugi obce Dt Rachunek biezacy Ct
Koszty handlowe Dt Rozliczenie kosztow Ct
3. Pk -naliczono nalezny podatek dochodowy
Podatek dochodowy Dt Rozrachunki z budzetami Ct
4, Whb- przelew podatku dochodowego
Rozrachunki z budzetami Dt Rachunek biezacy Ct
5. Kw — uregulowano zobowigzanie gotowka
Rozrachunki z dostawcami Dt Kasa Ct
6. Pk- przeksiggowanie dodatnich i ujemnych elementéw wyniku finansowego
a) wartos¢ sprzedanych towaréw w cenie zakupu
Wynik finansowy Dt Wartos¢ sprzedanych towardéw w cenie zakupu Ct
b) kosztéw wedtug rodzaju
Whynik finansowy Dt Koszty wedtug rodzaju Ct
¢) podatku dochodowego
Whynik finansowy Dt Podatek dochodowy Ct
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d) przychodow ze sprzedazy towarow
Przychody ze sprzedazy towarow Dt Wynik finansowy Ct
7. Fa VAT za wykonanie ustugi

a) Wartosc netto ustugi obce Dt

b) Vat rozrachunki z tytutu VAT Dt

c) Wartosc brutto rozrachunki z dostawcami Ct
Pracownicy, wynagrodzenia
1. Kw- wypfata zaliczki dla pracownika
Pozostate rozrachunki z pracownikami Dt Kasa Ct
2. KP- zwrot niewykorzystanej przez pracownika zaliczki

Pozostate rozrachunki z pracownikami Ct Kasa Dt

3. Fa Vat — pracownik kupit i przekazat do ksiggowosci materiaty biurowe
a) Wartosé¢ netto Zuzycie materiatéw i energii Dt
b) Podatek VAT Rozrachunki z tytutu Vat Dt
C) Wartos¢ brutto Pozostate rozrachunki z pracownikami Ct
Uktad funkcjonalny Koszty ogdlnego zarzadu Dt
Rozliczenie kosztow Ct
4, Lista ptac
a) wynagrodzenie brutto
Rozrachunki z tytutu wynagrodzen Ct
Wynagrodzenia Dt
uktad funkcjonalny
Rozliczenie kosztow Ct
Koszty handlowe Dt
b) potracenia
- sktadki ubezpieczen spotecznych
Rozrachunki z tytutu wynagrodzen Dt
Rozrachunki z tytutu ZUS Ct
- sktadki ubezpieczen zdrowotnych
Rozrachunki z tytutu wynagrodzen Dt
Rozrachunki z tytutu ZUS Ct
- nalezna zaliczka na podatek dochodowy
Rozrachunki z tytutu wynagrodzen Dt
Rozrachunki z budzetami Ct
5. Pk — sktadki ubezpieczen spotecznych, Fundusz Pracy, Fundusz
gwarantowanych Swiadczen Pracowniczych obciazajace pracodawce
Ubezpieczenia spoteczne i inne swiadczenia Dt
Rozrachunki z tytutu ZUS Ct
Koszty handlowe Dt
Rozliczenie kosztow Ct
Podatek VAT
1. Pk- przeksiggowano:

a) VAT naliczony  rozrachunki publiczno — prawne Dt ( rozrachunki z tytutu

VAT)
Vat naliczony Ct
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b) Vat nalezny Vat nalezny Dt  rozrachunki publiczno — prawne Ct
( rozrachunki z tytutu VAT)

2. Polecenie przelewu — niepotwierdzony WB , przelew podatku do US
Rozrachunki publiczno — prawne Dt ( rozrachunki z tytutu VAT)

Srodki pienigzne w drodze Ct

3. Pk- przeksiggowanie roznicy z zaokraglen podatku VAT

Koszty finansowe Dt

rozrachunki publiczno — prawne Ct  ( rozrachunki z tytutu VAT)

3. WAZNE WSKAZOWKI

1.

Plan pracy z programem
» Whpisanie numeru PESEL pod nazwa jednostki — Podmiot/dane podmiotu,
zakladka podstawowe- Nazwa petna
» Ustawienie parametrow programu Subiekt GT:
e ceny kartotekowe w dokumentach: Fa zakupu, Pz, Pw, Rw, Wz.
Administracja/Parametry
e dopisa¢ imie i nazwisko pracownika upowaznionego do
wystawiania dokumentéw
Administracja/Stowniki/Personel
e Dopisa¢ termin platnosci
Administracja/Stowniki/Terminy platnosci
Zalozenie kartotek kontrahentéw i towarow
Wprowadzenie bilansu otwarcia do planu kont ( strony bilansu powinny si¢
rownowazyc¢)
Wprowadzenie kont analitycznych, jesli takie wystepuja w planie kont
Wystawianie dokumentow
Dekretacja operacji gospodarczych
Ksiggowanie operacji gospodarczych
Wystawienie dziennika ksiegowan petnego i zestawienia obrotow i sald z
podsumowaniami (lista modutéw/zestawienia/dziennik ksiegowan petny; lista
modutéw/zestawienia/zestawienie obrotow i sald zwykie)
» Wystawienie sprawozdania w zaleznosci od typu zadania np.: VAT 7, CIT 8
itp.
Do wystawiania dokumentow
e Dokumentow z zatgcznikéw nie wystawiamy
e Daty w dokumentach musza by¢ zgodne z tresciami operacji gospodarczych
e Dokumenty podpisuja nastepujace osoby:
v' Pz, Rw, Pw- osoba z naszej firmy wystawia i odbiera
v Fasprzedazy i Wz wystawia osoba z naszej firmy, odbiera z firmy
odbiorcy
e  Numery dokumentow sg zalezne od sposobu humerowania dokumentow
podanego w tresci zadania egzaminacyjnego np. numeracja dokumentow
prowadzona jest od poczatku roku narastajagco w ramach grup rodzajowych, w
kazdym miesiagcu od poczatku, ze wskazaniem miesigca i roku ( nr/m-c/rok),
np. Fa Vat nr 1/12/201x.

A2 7%

YV VYV VYV
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Wartos$¢ Pz i wartos¢ NETTO Fa Vat zakupu powinny sie zgadzac , jesli cena
kartotekowga (ewidencyjna) jest cena zakupu

W Fa VAT sprzedazy cena zakupu powinna by¢ powiekszona o marze ( czyli
zysk) podana w zadaniu egzaminacyjnym np. cena zakupu 100z}, a marza 25%
ceny zakupu — cena sprzedazy wyniesie 125zt

Zwracaj uwage, w jakich cenach sa wyceniane towary np. wydanie odbiorcy
sprzedanych towardw po rzeczywistej cenie zakupu netto czy cenie sprzedazy
netto.

Jesli marza naliczana jest metoda “od stu” czyli ceny zakupu netto to w
kalkulacji uzupetniamy narzut

Jesli marza naliczana jest metoda "w stu” czyli ceny sprzedazy netto to w
kalkulacji uzupetniamy marza

Jesli w zadaniu podany jest wyciag bankowy nalezy wystawi¢ polecenie
przelewu

Aby wystawic¢ polecenie przelewu do faktury zakupu nalezy najpierw
wprowadzi¢ fakture zakupu i rozliczy¢ zobowigzania

Aby wystawi¢ VAT 7 nalezy najpierw dane z faktur VAT uja¢ w rejestrach
VAT zakupu i VAT sprzedazy, nastepnie wprowadzi¢ proporcje bazowa 100%
Fa korygujaca nalezy ksiggowac ze znakiem minus jesli dotyczy zmniejszania
wartosci a w tresci operacji napisac: zmniejszenie wartosci netto, zmniejszenie
VAT, zmniejszenie wartosci brutto

4. Analiza wskaznikowa — charakterystyka

Analiza wskaznikowa obejmuje 4 grupy wskaznikow:

a)
b)
c)
d)

ptynnosci
zadtuzenia
sprawnosci dziatania
rentownosci

Wskazniki ptynnosci

a) plynnosci biezgcej <1,2-2>

wskaznik biezacej ptynnosci =

aktywa biezace

pasywa biezace
majatek obrotowy

zobowigzania biezace

Pokazuje zdolnos¢ firmy do regulowania swoich zobowigzan srodkami obrotowymi.

Informuje, ile razy aktywa biezace pokrywaja biezace zobowigzania. Aktywa powinny by¢
2 razy wieksze niz pasywa. Minimum bezpieczenstwa to 1,2. Firma posiada ptynnosé, jesli
wskaznik miesci si¢ w przedziale <1,2-2>. Wskaznik nizszy niz 1,2 oznacza, ze firma dziata
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z dnia na dzien. Ma wigcej zobowigzan biezacych niz aktywoOw biezacych. Nie posiada
srodkéw do splaty zobowigzan. Wskaznik wyzszy niz 2 oznacza zbyt wysokie zapasy
I niesciggalne naleznosci. Wzrost poziomu tego wskaznika oznacza poprawe pltynnosci
finansowej firmy, a tendencja spadkowa jest sygnatem, informujacym o mozliwosci
wystapienia trudnosci ptatniczych. Brak ptynnosci finansowej jest tak samo niekorzystnym
zjawiskiem, jak nadptynnos¢ finansowa. Wysoki poziom wskaznika informuje o spadku
udziatu zobowigzan biezgcych w finansowaniu firmy.

b) Plynnosci szybkiej <1-1,2>
Wskaznik ptynnosci szybkiej ( szybki) = aktywa biezace — zapasy/pasywa biezace

Okresla zdolnos¢ do sptaty zobowigzan biezacych szybko przez srodki o wysokiej ptynnosci.
Wskaznik mniejszy od 1 oznacza, ze srodki pieni¢zne nie pokrywaja biezacych zobowigzan.
Firma ma trudnosci ze sptata zobowigzan. Wskaznik zbyt wysoki informuje, ze firma jest
w stanie pokry¢ zobowigzania biezace, ale utrzymanie przez dtuzszy czas tego wskaznika nie
jest wskazane, gdyz wplywa ujemnie na rentownos¢, bo nie angazuje srodkow
w pomnazanie zyskow tylko w zobowiazania.

Wskazniki zadluzenia

a) Zad#uzenia aktywow (dfugu)<0,57-0,67>

wskaznik zobowigzania ogotem
ogblnego = x100%
zadtuzenia aktywa og6tem

Okresla udziat kapitatdw obcych w finansowaniu majatku przedsigbiorstwa.

Zbyt wysoki wskaznik $wiadczy o ryzyku finansowym.. Przedsigbiorstwo moze utracic¢
zdolnos¢ do zwrotu dtugéw. Zobowigzania nie powinny przekracza¢ 70% aktywow. Zbyt
niski wskaznik oznacza, ze przedsiebiorstwo nie jest zadluzone i jest w stanie pokry¢ swoje
zobowigzania majatkiem.

b) Wiarygodnosci kredytowej <1,3-2,5>
Wskaznik wiarygodnosci kredytowej = zysk brutto + amortyzacja/raty kapitatlowe + odsetki

Wskaznik ten okre$la, ile razy zrédia splaty kredytu pokrywaja zobowigzania z tytutu
kredytu.

c) Pokrycia majgtku kapitafem stafym
PKS = kapitat staly/majatek trwaty
Kapitat staty= kapitat wiasny + zobowigzania dtugoterminowe

Minimalny wskaznik to 1. Nizszy oznacza, ze czg¢s¢ aktywow trwatych i obrotowych jest
finansowana zobowigzaniami krotkoterminowymi.
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Wskazniki rentownosci
Rentownos¢ — zdolnos¢ do osiagniecia zysku.

a) Rentownosci sprzedazy ROS (rent of sale)
ROS =( zysk netto/sprzedaz netto) *100%

Wskaznik ten okresla, jaki % zysku netto przynosi 1 zt przychodu ze sprzedazy. Im jest
nizszy wskaznik, tym wigksza wartos¢ sprzedazy musi byc¢ zrealizowana dla osiaggnigcia
okreslonej kwoty zysku. Im jest wyzszy ten wskaznik, tym korzystniej dla firmy - tym wyzsza
efektywnos¢ osigganych przez firme dochodéw. Minimalny to 5%.

b) Rentownosci aktywow ROA (rent of assets)

ROA = zysk netto *100%
aktywa ogotem
Okresla zdoInos¢ aktywdw do tworzenia zysku, jaki % zysku netto przynosi 1 zt aktywow
ogobtem. Im wyzszy tym korzystniej dla firmy. Minimalny to 5%.

c) Rentownosci kapitafu wiasnego ROE( rent of equity)
ROE = zysk netto *100%
kapitat wiasny

Okresla, jaki % zysku netto przynosi 1 zt kapitatu wiasnego. Minimalny poziom to 10%.
Wskazniki sprawnosci dzialania
a) Wskaznik rotacji zapasow

Okresla, ile razy w ciagu roku firma odnawia swoje zapasy, natomiast wyrazony w dniach
0znacza, na ile dni wystarcza przecietny zapas. Oblicza si¢ go jako relacje:

wskaznik sprzedaz netto
rotacji =
zapasOw w razach przecietny stan zapasow

Niski poziom wskaznika rotacji zapaséw wskazuje na nadmierne lub zbedne zapasy,
utrzymywane przez przedsigbiorstwo. Wzrost wskaznika rotacji zapasow oznacza, ze zapasy
wystarczaja na coraz mniejsza liczbe dni sprzedazy.

wskaznik sredni stan zapaséw
rotacji zapasow = x 360 dni
w dniach sprzedaz netto

Wskaznik rotacji zapaséw w dniach okresla, co ile dni przedsi¢biorstwo odnawia swoje
zapasy dla zrealizowania okreslonej sprzedazy. Wysoki wskaznik rotacji w dniach informuje
0 wolnym obrocie zapasow, niski zas o obrocie szybkim.

b) Wskaznik rotacji naleznosci

Okresla, ile razy w ciagu roku firma odtwarza stan swoich naleznosci. Obliczany wg wzoru:
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wskaznik

rotacji =
naleznosci
W razach

sprzedaz netto

sredni stan naleznosci

Zadowalajacy poziom tego wskaznika powinien oscylowaé¢ w przedziale 7.0-10.0. Jezeli
wartos¢ wskaznika spada ponizej 7.0 oznacza to, ze przedsighbiorstwo kredytuje swoich
klientow, co pocigga za soba diugie zamrozenie $rodkow pienieznych w naleznosciach.

Natomiast wskaznik ten wyrazony w dniach informuje o okresie oczekiwania na uzyskanie

naleznosci za swoja sprzedaz kredytowa.

wskaznik sredni stan naleznosci
rotacji x 360 dni
naleznosci sprzedaz netto
Wskaznik rotacji naleznosci w dniach nalezy odnies¢ do

rodzaju dziatalnosci

przedsigbiorstwa. Zbyt diugi cykl naleznosci w dniach swiadczy o nieskutecznej polityce

sciggania naleznosci.
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