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Marketing                                  POWTÓRZENIE DO EGZAMINU A.22

1. Instrumenty promotion mix:
a) zwi zane z reklam : telewizyjna, radiowa, prasowa, kinowa, pocztowa, telefoniczna,

Internetowa, billboardy, reklama na s upach og oszeniowych, ulotki, katalogi, foldery,
b) zwi zane z promocj  sprzeda y(aktywizacja sprzeda y, promocja uzupe niaj ca, promocja

dodatkowa):
Skierowane do odbiorców indywidualnych: obni ki cen, bezp atne próbki produktów, pokazy,
degustacje, wystawy, kupony, konkursy, loterie, oferty refundowane, opakowania specjalne
(multipaki), premie(do czone upominki reklamowe np. koszulki, balony), programy
lojalno ciowe np. zbieranie kolekcji, gwarancje(mo liwo  zwrotu, wymiany lub bezp atnej
naprawy)
Skierowane do hurtowników i sprzedawców detalicznych: rabaty, bonifikaty, opusty,
zasilanie finansowe, prezenty, targi, pokazy handlowe, szkolenie personelu, merchandising
 ( eksponowanie towaru na pó kach, wystrój wn trza, wystrój wystaw sklepowych,
finansowanie dzia  reklamowych), d sze terminy p atno ci.

c) zwi zane ze sprzeda  osobist  (akwizycja): szkolenie i motywowanie przedstawicieli
handlowych, doradztwo przy sprzeda y.

d) zwi zane z public relations:
Skierowane wewn trz firmy: informowanie pracowników o zamierzeniach firmy, imprezy
firmowe, szkolenie pracowników, wydawanie gazetek firmowych,
Skierowane na zewn trz firmy: wywiad w prasie, konferencje, dni otwarte w firmie, artyku y
w prasie, sponsoring, filmy o firmie, audycja w radio, broszury i foldery dotycz ce firmy,
wysy anie ycze wi tecznych do kontrahentów, upominki zwi zane z firm : kalendarze,

ugopisy, akcje charytatywne, akcje promuj ce np. zdrowie
2. Rodzaje kana ów dystrybucji:

- bezpo rednie – producent sprzedaje sam bez po redników
- po rednie – wyst puj  po rednicy

Krótkie- wyst puje jeden po rednik np. producent- detal-konsument
ugie – wyst puje kilku po redników np. producent- hurt- detal-konsument

Szerokie- du a liczba podmiotów na danym etapie dystrybucji np. w dystrybucji
pralek po redniczy du a liczba hurtowni i sklepów.

skie – ma a liczba podmiotów na danym etapie dystrybucji np. w dystrybucji
specjalistycznego sprz tu medycznego ma a liczba hurtowni i sklepów

3. Strategie dystrybucji:
Intensywnej – rozmieszczenie produktów w jak najwi kszej liczbie punktów
sprzeda y, aby dost pno  by a jak najlepsza, szerokie kana y, towary cz stego
zakupu
Selektywnej - rozmieszczenie produktów w ograniczonej  liczbie punktów sprzeda y,
towary okresowego zakupu (wybieralne)
Wy cznej (ekskluzywnej) – oferowanie produktów z udzia em jednego lub niewielu
po redników, w skie kana y, towary ekskluzywne

4. Metoda BCG – Metoda pozwala na ocen  mo liwo ci rozwojowych firmy i okre lenie jej
pozycji strategicznej. Dzi ki zastosowaniu tej metody przedsi biorstwo mo e ustali , które
towary powinny zosta  wycofane z asortymentu, a które powinny przynie  wi kszy zysk w
przysz ci. Wyodr bnia 4 obszary :
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gwiazdy- maj  znaczny udzia  w rynku i wysokie tempo sprzeda y, ale wymagaj
rodków finansowych,

dojne krowy – niskie tempo wzrostu sprzeda y, wysoki udzia  w rynku, produkty
przynosz  stabilne zyski
 trudne dzieci –wysokie tempo sprzeda y, niski udzia  w rynku, wymagaj  znacznych
rodków na rozwój

psy- przynosz  straty, niskie tempo wzrostu sprzeda y, niski udzia  w rynku
5. Metoda AIDA – obrazuje sposób oddzia ywania reklamy na konsumentów, przedstawia i

wyja nia psychologiczne podstawy jej dzia ania. Skrót ten pochodzi od: Attention -
przyci gn  uwag , Interest - zainteresowa  produktem, Desire - wywo  pragnienie
zakupu, Action - pobudzi  dzia anie do zakupu

6. Strategie produktu :
Penetracji rynku – dzia anie na dotychczasowym rynku z dotychczasowymi
produktami
Rozwoju rynku – wej cie na nowe rynki z dotychczasowymi produktami
Rozwoju produktu - na dotychczasowym rynku z nowymi produktami
Dywersyfikacji - wej cie na nowe rynki z nowymi  produktami

7. Strategia push – producent kieruje wszystkie instrumenty marketing-mix na po redników
Strategia pull – producent kieruje wszystkie instrumenty marketing-mix na ostatecznego
odbiorc

8. ród a informacji marketingowej:
a) Pierwotne – nie zosta y wcze niej zgromadzone i musz  by  przeprowadzone
b) Wtórne- zosta y wcze niej zgromadzone i opracowane
c) Wewn trzne – pochodz  z  firmy np. raporty ze sprzeda y, dane ksi gowe, wewn trzne

rejestry, kartoteki klientów, wewn trzne bazy danych
d) Zewn trzne – pochodz  z innych organizacji np. roczniki GUS, ród a internetowe, ksi ki,

czasopisma, raporty firm badawczych, rejestry s dowe, zewn trze bazy danych.
9. SWOT – analiza s abych, mocnych stron, szans i zagro
10. Makrootoczenie- otoczenie , na które przedsi biorstwo nie ma wp ywu. Zaliczamy:

Otoczenie demograficzne – liczba ludno ci wg p ci, wykszta cenia, wieku
Otoczenie ekonomiczne – wysoko  dochodów, poziom oszcz dno ci, dost pno
kredytów
otoczenie spo eczno – kulturowe – normy etyczne, zwyczaje
Otoczenie naturalne – rodowisko naturalne
Otoczenie technologiczne – poziom technologiczny
Otoczenie prawno –polityczne- przepisy prawa, ustawy, ustrój polityczny

11. Mikrootoczenie – to bezpo rednie otoczenie przedsi biorstwa, przedsi biorstwo mo e je
zmienia . Zaliczamy:

Dostawców
Po redników (hurtowników, detalistów, przedsi biorstwa us ugowe)
Nabywców
Konkurencj
substytuty

12. Marketing MIX-(4P):
Produkt
Cena
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Dystrybucja
Promocja

(5P)= 4P+ personel
7P= 5P+fizyczne otoczenie+procedury

13. Rodzaje decyzji zakupowych:
Rozwa ne- dot. produktów luksusowych, np. samochodu, mebli, bi uterii
Nierutynowe – np. drobny sprz t AGD, RTV
Nawykowe – np. produkty ywno ciowe, rodki czysto ci
Impulsywne – np. batony,

14. Segmentacja rynku – podzia  rynku na jednorodne grupy konsumentów
Kryteria segmentacji:

Geograficzne- miejsce zamieszkania
Demograficzne – wiek, p , wykszta cenie, zawód
Psychograficzne- styl ycia, cechy osobowo ci,
Behawioralne – zachowania nabywców, stosunek do okazji zakupowych i
oczekiwanych korzy ci, status u ytkownika

15. Mo liwo ci wyboru rynków docelowych:
Marketing zró nicowany – stosuje si , gdy przedsi biorstwo podejmuje decyzj  o
dzia aniu w kilku segmentach docelowych
Marketing niezró nicowany- stosuje si , gdy przedsi biorstwo obs uguje ca y rynek
Marketing skoncentrowany - stosuje si , gdy przedsi biorstwo decyduje si  dzia
w jednym segmencie

16. Próba badawcza – cz  populacji w ci le okre lony sposób dobrana do bada
17. Metody doboru próby badawczej:

Dobór losowy – o przyj ciu jednostek do bada  decyduje przypadek
Dobór nielosowy – oparty jest na do wiadczeniu i wiedzy badacza

18. Operat – spis jednostek odwzorowuj cy populacj
19. Metody bada  marketingowych:

Ankiety
Wywiady
Testy
Obserwacje

20. Rodzaje wywiadów:
Bezpo rednie – w bezpo redniej rozmowie respondenci zadaj  pytania i odnotowuj
odpowiedzi we wcze niej przygotowanym kwestionariuszu
Telefoniczny – odbywa si  przez telefon
Zogniskowany – (fokusowy)- obejmuje grup  celowo dobranych 8-12 osób i
moderatora, który prowadzi wywiad w formie dyskusji
Wywiad pog biony – rozmowa z respondentem, daje rozmówcy  mo liwo
swobodnego wypowiadania si , a nie ogranicza si  tylko do listy pyta  tak, jak w
wywiadzie bezpo rednim

21. Rodzaje obserwacji:
Jawna –informuje si  o niej badanego
Ukryta – prowadzona jest bez wiedzy obserwowanego
Bezpo rednia – obserwator styka si  z przedmiotem obserwacji
Po rednia – badaj cy analizuje zgromadzone wcze niej materia y i informacje
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22. Rodzaje pyta  w kwestionariuszu (ankiecie):
Otwarte- umo liwiaj  respondentowi samodzielne formu owanie odpowiedzi
Zamkni te – polegaj  na sformu owaniu gotowych odpowiedzi. S  nazywane
kafeteri  czyli opcjami odpowiedzi
Pó zamkni te – to po czenie pyta  otwartych i zamkni tych, obok gotowych
odpowiedzi istniej mo liwo  udzielenia szerszej wypowiedzi otwartej

23. Poziomy produktu:
Istota produktu (rdze ) – podstawowy po ytek, który konsument otrzymuje, gdy
kupuje dane dobro np w pralce czynno  prania
Produkt rzeczywisty – cechy, przez które nabywca postrzega produkt, np.cena,
kszta t, jako , marka, opakowanie
Produkt poszerzony – korzy ci dodatkowe dodane do produktu, zwi kszaj ce jego
atrakcyjno  np. us ugi dodatkowe, naprawy, instalowanie, gwarancja, kredyt,
dostawa, instrukcja

24. Dobra i us ugi komplementarne -  takie , które si  uzupe niaj  np. dvd i p yta dvd
25. Dobra i us ugi substytucyjne - zaspokajaj  t  sam  potrzeb , substytut jest ta szy i gorszej

jako ci np. mas o i margaryna
26. Cykl ycia produktu – okres od wprowadzenia produktu na rynek do jego zej cia z rynku
27. Fazy cyklu ycia:

Wprowadzenia – sprzeda  jest powolna, produkt jest ma o znany, koszty
przekraczaj  korzy ci ze sprzeda y. Nale y promowa  produkt przez reklam
Wzrostu- sprzeda  szybko si  zwi ksza, spadaj  koszty, pojawia si  konkurencja.
Nale y rozbudowa  aktywizacj  sprzeda y i lojalno  zdobytych klientów
Wczesna dojrza  – sprzeda  jest na wysokim poziomie, ale nie wykazuje du ej
dynamiki wzrostu. Nale y zastosowa  promocj  sprzeda y, reklam .
Nasycenia – sprzeda  spada, maleje zysk. Nale y  zmieni  opakowanie, obni  ceny,
zastosowa  promocje i modyfikacje produktu
Spadek – spadek wielko ci sprzeda y i zysków. Produkt przynosi straty. Nale y
wycofa  produkt z rynku

28. Asortyment – zbiór produktów oferowanych klientom przez dane przedsi biorstwo.
Szeroko  asortymentu – linie produktów. Szeroki asortyment ma Procter&Gamble, który
wytwarza proszki do prania, myd o, past  do z bów, pieluchy, r czniki papierowe. W ski
asortyment ma piekarnia.

boko  asortymentu – ilo  typów produktów w ramach danej linii produktu. G boki
asortyment ma sklep specjalistyczny np. medyczny, z kapeluszami. W ski asortyment ma
kiosk.

29. Marka – nazwa, termin, znak symbol, wzór, kombinacja tych elementów, maj ce na celu
identyfikacj  produktów i odró nienie ich od konkurentów.

30. Strategie marek:
marki indywidualnej- ka dy produkt danego przedsi biorstwa ma w asn  mark  nie
powi zan  z mark  firmy np. wydawnictwo Axel Springer wydaje czasopisma Oliwia,
Pani domu, Dziewczyna, Newsweek, Fakt
marki rodzinnej – wszystkie produkty sprzedawane przez dan  firm  maj  jedna
mark  np. produkty firmy aciate
marki czonej(kombinowanej) – po czenie marek rodzinnych i indywidualnych np.
ciastka Je yki , na ich opakowaniu znajduje si  marka  rodzinna Jutrzenka
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31. Strategia co – branding – oznaczenie produktu drugim znakiem w konsekwencji
porozumienia dwóch przedsi biorstw np. samochód smart jest efektem wspó dzia ania 2
producentów: zegarków marki Swatch i samochodów marki Mercedes-Benz

32. Licencjonowanie marek – przekazywanie w formie umownej praw do pos ugiwania si  mark
33. Strategie cen nowego produktu:

Cen wysokich -  zbierania mietanki
Cen niskich – penetracyjna

34. Franchising- umowa dotycz ca wspó pracy mi dzy niezale nymi podmiotami  w obszarze
dystrybucji produktu. Np. Mc Donald’s, Pizza Hut, Coca-Cola.

35. Media :
ATL: telewizja, radio, prasa, reklama zewn trzna
BTL: nietradycyjne rodki komunikacji np. venty (wydarzenia
marketingowe),wydawnictwa reklamowe( katalogi, broszury),telefon, gazety
og oszeniowe, gad ety reklamowe, kasety video, materia y promocyjne (naklejki,
kalendarze, pocztówki), kampanie w Internecie, programy lojalno ciowe
TTL: po czeni ATL i BTL

36. Media zewn trzne – billboardy,czyli wielkoformatowe tablice reklamowe, s upy
og oszeniowe.

37. Brief- skrótowy dokument prezentuj cy podstawowe dane niezb dne do opracowania
koncepcji strategicznej i kreatywnej kampanii reklamowej.

38. Merchandising- wywieranie wp ywu na zachowanie klienta za pomoc  odpowiedniej
prezentacji sklepu i oferowanych produktów w celu zwi kszenia sprzeda y.

39. Public relations to zespó  narz dzi, które maja na celu pozytywne przedstawienie wizerunku
firmy jej roli w spo ecze stwie.

40. Marketing szeptany – dzia ania przedsi biorstwa, które maj  wywo  wymian  informacji
mi dzy du   liczb  ludzi na temat produktu. Wykorzystuje si   spo eczno ci internetowe,
eventy (imprezy).

41. Marketing wirusowy – wykorzystuje si  Internet np. poczta elektroniczna, fora dyskusyjne,
blogi, listy kr ce po sieci.

42. Rodzaje planów marketingowych:
Strategiczny – obejmuje 3 lata
Operacyjny – na 1 rok
Taktyczny – miesi c, kwarta

43. Elementy planu marketingowego :
Streszczenie
Analiza marketingowa
Cele marketingowe
Strategia marketingowa
Plany operacyjne
Procedury kontroli i weryfikacji

44. Typy struktur organizacyjnych:
Funkcjonalna – najcz ciej stosowana – polega na podziale dzia alno ci wg ró nych
funkcji marketingowych. Jest prosta, atwo kieruje si  pracownikami
Produktowa – polega na podziale dzia alno ci wg produktu, grup produktów lub
marki. Du a role pe ni mened er produktu.
Geograficzna – polega na podziale zada  poszczególnych komórek organizacyjnych
wed ug geograficznie wyodr bnionych rynków
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Wed ug segmentów nabywców – wyodr bnia si  komórki na podstawie grup
nabywców podobnych zachowaniach konsumpcyjnych
Macierzowa-tworzy si  j  przy zastosowaniu dwóch kryteriów: specjalizacji
stanowisk i komórek organizacyjnych. Podzia  nast puje wed ug kryterium produktu
(marki, grupy) oraz segmentu.

45. Sprzeda  konsumencka – przedsi biorstwo sprzedaje rzeczy ruchome osobie
fizycznej(konsumentowi). Wyj tkiem od sprzeda y konsumenckiej  jest: sprzeda
nieruchomo ci, dostaw energii elektrycznej, gazu, wody oprócz gazu w butlach.
Stronami w sprzeda y konsumenckiej s  konsument i przedsi biorca sprzedawca.
Przepisy o sprzeda y konsumenckiej dotycz  tak e: zakupu w komisie, zawierania umów o
dzie o, zlecenie, umów zawartych na odleg , poza lokalem.

46. O niezgodno ci towaru z umow konsument musi powiadomi  sprzedawc  w ci gu 2
miesi cy od jej stwierdzenia. Odpowiedzialno  sprzedawcy trwa 2 lata od chwili wydania
towaru.

47. Dochodzenie roszcze  przez konsumentów:
Nieodp atna naprawa
Wymiana towaru na nowy
obni enie ceny lub zwrot zap aconej ceny

48. Gwarantem mo e by : producent, hurtownik, importer, dealer, sprzedawca. Udzielenie
gwarancji jest nieobowi zkowe. Gwarancja trwa 2 lata  lub d ej (zale y to od gwaranta).

49. Konsument mo e dochodzi  swoich praw u:
Rzecznika Konsumentów – organizacja rz dowa
Federacji Konsumentów – organizacja pozarz dowa
Urz du Ochrony konkurencji i Konsumentów (UOKiK) - organizacja rz dowa
Polubownych S dów Konsumenckich

50. Zakaz reklamy:
Napojów alkoholowych (wyj tek reklama piwa po godz. 20)
( og osze ) o odp atnym zbyciu lub nabyciu ludzkich organów w celu ich
przeszczepienia
Leków wydawanych z przepisu lekarza oraz zawieraj cych rodki odurzaj ce i
psychotropowe
Doradcy podatkowi nie mog  reklamowa  swoich us ug
Wyrobów tytoniowych w radiu, TV, kinach, prasie dzieci cej i m odzie owej,
zak adach opieki zdrowotnej, szko ach, obiektach sportowo rekreacyjnych,
kulturalno-o wiatowych.
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Symulacyjna firma handlowa
1. Kalkulacja cen

Cena zakupu +mar a hurtowa= cena (hurtowa)sprzeda y  netto

Cena hurtowa netto + mar a detaliczna = cena (detaliczna) sprzeda y netto

Cena netto + VAt = cena brutto

2. Rodzaje podatków
Podatki po rednie ( wliczone w cen  towaru, p ac  po rednio wszyscy uczestnicy obrotu
towarowego)

VAT
Akcyza

Podatki bezpo rednie ( p ac  ci, którzy bezpo rednio podlegaj  obowi zkowi podatkowemu)

Dochodowy od osób fizycznych i prawnych
Od spadków i darowizn
Rolny, le ny
Od nieruchomo ci itp.

3. Uk ady technologiczne magazynu:
towy

Workowy
Przelotowy
Wachlarzowy

4. Formy rozlicze  bezgotówkowych:
Polecenie przelewu
Polecenie zap aty
Akredytywa
Czek rozrachunkowy
Weksel

5. Formy rozlicze  gotówkowych:
Czek gotówkowy
Polecenie wp aty gotówkowej
Przekaz pocztowy

6. Klasyfikacje dzia alno ci: ISIC, NACE, PKD
7. Klasyfikacje produktów: CPC, CPA, PKWiU
8. PKD obejmuje: sekcje, dzia y, grupy, klasy, podklasy.
9. PKWiU obejmuje: sekcje, dzia y, grupy, klasy, kategorie, podkategorie, pozycje.
10. Ustalenie zapotrzebowania

Za= Sprzeda  +Zapas ko cowy- Zapas pocz tkowy
11. Obliczanie zapasu redniego

metoda redniej arytmetycznej zapasu pocz tkowego i ko cowego
metoda redniej arytmetycznej wszystkich zapasów
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metoda redniej arytmetycznej po owy zapasu pocz tkowego sumy pozosta ych
zapasów i po owy zapasu ko cowego przez liczb  wszystkich zapasów minus 1

12. Rodzaje oznaczenia towarów:
Identyfikacyjne- nazwa towaru, producenta, znak zgodno ci z normami, informacja o
dopuszczeniu do obrotu na terenie Polski
Informacyjne- cena, ilo , sposób u ycia, data produkcji, termin przydatno ci do
spo ycia,
manipulacyjne – sposób post powania z towarami podczas transportu i –
przechowywania
reklamowe – np. Teraz polska, Laur Konsumenta
ostrzegaj ce przed niebezpiecze stwem –np.  produkt atwopalny, produkt
wybuchowy
ekologiczne – np. wyrzu  do kosza, znaki EKO

13. Magazyn dzieli si  na :
Powierzchnie sk adow  ( strefa sk adowania)
Powierzchnia pomocnicza ( strefa przyj , strefa kompletacji, strefa wyda ,)

14. Typowe uk ady stref sk adowania, przyj , wyda  to:
Uk ad przelotowy prosty
Strefa przyj - strefa sk adowania – strefa kompletacji – strefa wyda
Uk ad z po czon  strefa przyj  i wyda
Przyj cia – strefa sk adowania – strefa kompletacji – wydania

15. Metody rozmieszczenia towaru w strefie sk adowej:
Wg zasady sta ych miejsc sk adowych
Wg zasady wolnych miejsc sk adowych
Wg cz stotliwo ci wyda   - zgodnie z zasadami analizy ABC
Analiza ABC mówi, e sk adowane w magazynie towary s  dzielone na 3 grupy:

Grup  A – obejmuje towary o najwy szej cz stotliwo ci wyda , towary
stanowi   20% sk adowanych pozycji
Grup  B - obejmuje towary o ni szej cz stotliwo ci wyda , towary stanowi
30% sk adowanych pozycji
Grup  C - obejmuje towary o najni szej cz stotliwo ci wyda , towary
stanowi   50% sk adowanych pozycji

Prawo Pareto mówi, e oko o 80% skutków jest spowodowanych przez 20% przyczyn.

16. Przepustowo  magazynu – ilo  towarów, któr  w danym okresie mo na przyj  do
magazynu i wyda .

17. Pojemno  magazynu – maksymalny zapas, jaki mo e by  sk adowany jednocze nie w
magazynie
Pojemno  magazynu = powierzchnia sk adowa w m2xnorma sk adowania

18. Przelotowo  magazynu – ile razy nast puje obrót zapasami w danym okresie
Przelotowo  magazynu (rotacja w razach)= obrót / redni zapas

19. Przepustowo  magazynu = pojemno  magazynu cz stotliwo  obrotu
Lub   (pojemno  magazynu x czas)/rotacja zapasów w dniach

20. Reklamacje
Stwierdzenie niezgodno ci towaru powinno nast pi  przed up ywem 2 lat od wydania towaru
kupuj cemu
Uznanie reklamacji przez sprzedawc  obejmuje w pierwszej kolejno ci:
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- nieodp atna napraw  lub wymian  na nowy
- obni enie ceny
- odst pienie od umowy czyli zwrot zap aconej ceny klientowi

Termin za atwienia reklamacji – 14 dni,
Termin sk adania reklamacji:
-  dla towarów ywno ciowych zapakowanych przez producenta – do 3 dni od otwarcia

opakowania, max do up ywu daty przydatno ci do spo ycia
- dla towarów ywno ciowych zapakowanych przez sprzedawc  – do 3 dni od dnia sprzeda y,

max do up ywu daty przydatno ci do spo ycia.
22. Wska nik struktury= udzia  cz ci w ca ci
23. Wska nik dynamiki=( rok badany/ rok poprzedni )*100%
24. koszty sta e – nie zmieniaj  si  pomimo zmian wielko ci produkcji np. amortyzacja, odsetki

od kredytu, p ace administracji
Koszty zmienne – zmieniaj  si  wraz ze zmian  rozmiarów produkcji np. materia y bezpo rednie,

ace pracowników produkcyjnych, zu ycie energii do produkcji wyrobów.
25. Koszty w uk adzie rodzajowym:
- amortyzacja
-  Zu ycie materia ów i energii
- podatki i op aty
- wynagrodzenia
- ubezpieczenia spo eczne i inne wiadczenia
- us ugi obce
- pozosta e koszty rodzajowe
26. Uproszczone formy rachunkowo ci:

Podatkowa ksi ga przychodów i rozchodów ( podatek oblicza si  od dochodu czyli
ró nicy mi dzy przychodami i kosztami uj tymi w ksi dze)
Rycza t od przychodów ewidencjonowanych – nie bierze si  pod uwag  poniesionych
kosztów, podatek oblicza si  od przychodów, stawki rycza tu to: 20%, 17%, 8,5%,
5,5%, 3%. Z rycza tu nie mog  korzysta : apteki, udzielanie po yczek pod
zastaw(lombardy), wytwarzanie wyrobów opodatkowanych podatkiem akcyzowym,
us ugi detektywistyczne, finansowe , reklamowe itp.
Karta podatkowa – wielko  podatku nie zale y ani od przychodów ani od kosztów,
jego wysoko  zale y o wielko ci miejscowo ci, liczby zatrudnionych pracowników
oraz rodzaju prowadzonej dzia alno ci

27. Akta osobowe pracownika dziel  si  na 3 cz ci:
Cz  A - zawiera dokumenty zgromadzone w zwi zku z ubieganiem si  o zatrudnienie.
Cz  B  - zawiera dokumenty dotycz ce nawi zania stosunku pracy i przebiegu
zatrudnienia.
Cz  C - znajduj  si  dokumenty zwi zane z ustaniem zatrudnienia

28. Wynagrodzenie w systemie akordowym – wynagrodzenie zale y od stawki akordowej i ilo ci
wytworzonych wyrobów

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 przedsi biorstw:
- liniowa - ka dy pracownik ma 1 prze onego, który wydaje mu polecenia. Jest  to typ
struktury organizacyjnej charakterystyczny dla ma ych organizacji.
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- funkcjonalna  - dany cz onek organizacji, pracownik podlega wi cej ni  jednemu
kierownikowi.
- sztabowo – liniowa - Kierownik posiadaj cy zbyt du o zró nicowanych zada  nie by  w
stanie efektywnie zarz dza  swoimi pracownikami. Dlatego wprowadzono sztab, który mia
wyr cza  go w niektórych zadaniach.
- macierzowa – wyst puj  dwa o rodki w adzy : kierownik funkcji i kierownik zadania
30. Metody wyceny rozchodu materia ów;

FIFO – pierwsze wesz o, pierwsze wysz o; rozchód wycenia si  po cenach tych
sk adników, które zosta y nabyte najwcze niej
LIFO- ostatnie wesz o, pierwsze wysz o; rozchód wycenia si  po cenach tych
sk adników, które zosta y nabyte najpó niej
HIFO-  najdro sze przysz o, pierwsze wysz o; wycen  rozpoczyna si  od ceny
najwy szej
FEFO- pierwsze traci wa no , pierwsze wychodzi; wydanie z magazynu towarów o
najkrótszym terminie przydatno ci do spo ycia w pierwszej kolejno ci.

31. loco
Franco
32. przechowywanie dokumentów:

33. wynik finansowy netto=przychody-koszty=wynik finansowy brutto-podatek dochodowy

2. Przyk adowe operacje gospodarcze:

Handel
1. Fa Vat zakupu towarów

Warto  netto      Rozliczenie zakupu towarów Dt
Vat Rozrachunki z tytu u VAt  Dt
Warto  brutto  Rozrachunki z dostawcami Ct

2. Pz    ( warto  powinna by  zgodna z warto ci  netto z Fa zakupu, je li cena
ewidencyjn  jest cena zakupu)
Towary  Dt
Rozliczenie zakupu towarów  Ct

3. Pk – wyksi gowanie odchyle  od cen ewidencyjnych zakupionych towarów
OCE towarów Dt Rozliczenie zakupu Ct

4. Fa Vat sprzeda y
Warto  netto      Przychody ze sprzeda y towarów Ct
Vat Rozrachunki z tytu u VAt  Ct
Warto  brutto  Rozrachunki z odbiorcami Dt

5. Wz   ( cen  bierze si  z fa Vat zakupu)
Warto  sprzedanych towarów w cenie zakupu Dt
Towary Ct

6. Fa Vat sprzeda y korekta  ( zmniejszenia na minusie , zwi kszenia na plusie)
Zmniejszenie warto ci netto    Przychody ze sprzeda y towarów Ct
 Zmniejszenie Vat Rozrachunki z tytu u VAt  Ct
Zmniejszenie warto ci  brutto  Rozrachunki z odbiorcami Dt

7. Fa Vat zakupu korekta ( kwoty na minusie)
a) Warto  netto rozliczenie zakupu Dt
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b) Podatek VAT Vat naliczony Dt
c) Warto  brutto  rozrachunki z dostawcami Ct

rodki trwa e
1. Fa Vat zakupu rodków trwa ych

Warto  netto      Rozliczenie zakupu rodków trwa ych Dt
Vat Rozrachunki z tytu u VAt  Dt
Warto  brutto Rozrachunki z dostawcami  Ct

2. Ot – przyj cie rodka trwa ego do eksploatacji
rodki trwa e Dt           Rozliczenie zakupu rodków trwa ych Ct

3. Fa Vat za sprzedany rodek trwa y
Warto  netto      Pozosta e przychody operacyjne  Ct
Vat Rozrachunki z tytu u VAt  Ct
Warto  brutto  Rozrachunki z odbiorcami Dt (lub Pozosta e rozrachunki Dt)

4. Odpis amortyzacyjny rodków trwa ych
Umorzenie rodków trwa ych Ct Amortyzacja Dt

5. PT- wydanie sprzedanego  rodka trwa ego:
a) Warto  ewidencyjna rodki trwa e Ct
b) Dotychczasowe umorzenie Umorzenie rodków trwa ych Dt
c) Warto  netto  Pozosta e koszty operacyjne Dt
6. LT- likwidacja rodka trwa ego
a) Warto  ewidencyjna  rodki trwa e Ct
b) Dotychczasowe umorzenie  Umorzenie rodków trwa ych Dt
c) Warto  netto    Pozosta e koszty operacyjne Dt

Inne
1. WB
a) Wp yw nale no ci

rachunek bie cy Dt     rozrachunki z odbiorcami z tytu u dostaw i us ug Ct
b) Przelew zobowi zania   rozrachunki z dostawcami z tytu u dostaw i us ug Dt
rachunek bie cy Ct
2. WB – pobranie prowizji za przelew, op aty za prowadzenie rachunku
Us ugi obce Dt            Rachunek bie cy Ct
Koszty handlowe Dt    Rozliczenie kosztów Ct
3. Pk – naliczono nale ny podatek dochodowy

Podatek dochodowy Dt      Rozrachunki z bud etami Ct
4. Wb- przelew podatku dochodowego
Rozrachunki z bud etami Dt          Rachunek bie cy Ct
5. Kw – uregulowano zobowi zanie gotówk
Rozrachunki z dostawcami Dt        Kasa Ct
6. Pk- przeksi gowanie dodatnich i ujemnych elementów wyniku finansowego
a) warto  sprzedanych towarów w cenie zakupu
Wynik finansowy Dt Warto  sprzedanych towarów w cenie zakupu Ct
b) kosztów wed ug rodzaju
Wynik finansowy Dt Koszty wed ug rodzaju Ct
c) podatku dochodowego
Wynik finansowy Dt Podatek dochodowy Ct
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d) przychodów ze sprzeda y towarów
Przychody ze sprzeda y towarów Dt Wynik finansowy Ct

7. Fa VAT za wykonanie us ugi
a) Warto  netto us ugi obce Dt
b) Vat rozrachunki z tytu u VAT Dt
c) Warto  brutto rozrachunki z dostawcami Ct

Pracownicy, wynagrodzenia
1. Kw- wyp ata zaliczki dla pracownika
Pozosta e rozrachunki z pracownikami Dt           Kasa Ct
2. KP- zwrot niewykorzystanej przez pracownika zaliczki

Pozosta e rozrachunki z pracownikami Ct          Kasa Dt

3. Fa Vat – pracownik kupi  i przekaza  do ksi gowo ci materia y biurowe
a) Warto  netto Zu ycie materia ów i energii Dt
b) Podatek VAT Rozrachunki z tytu u Vat Dt
c) Warto  brutto Pozosta e rozrachunki z pracownikami Ct
Uk ad funkcjonalny  Koszty ogólnego zarz du Dt
Rozliczenie kosztów Ct
4. Lista p ac

a) wynagrodzenie brutto
Rozrachunki z tytu u wynagrodze  Ct
Wynagrodzenia Dt
 uk ad funkcjonalny
Rozliczenie kosztów Ct
Koszty handlowe Dt

b) potr cenia
- sk adki ubezpiecze  spo ecznych
Rozrachunki z tytu u wynagrodze  Dt
Rozrachunki z tytu u ZUS Ct
- sk adki ubezpiecze  zdrowotnych
Rozrachunki z tytu u wynagrodze  Dt
Rozrachunki z tytu u ZUS Ct
- nale na zaliczka na podatek dochodowy
Rozrachunki z tytu u wynagrodze  Dt
Rozrachunki z bud etami Ct

5. Pk – sk adki ubezpiecze  spo ecznych, Fundusz Pracy, Fundusz
gwarantowanych wiadcze  Pracowniczych obci aj ce pracodawc

Ubezpieczenia spo eczne i inne wiadczenia Dt
Rozrachunki z tytu u ZUS Ct
Koszty handlowe Dt
Rozliczenie kosztów Ct

Podatek VAT
1. Pk- przeksi gowano:
a) VAT naliczony       rozrachunki publiczno – prawne Dt   ( rozrachunki z tytu u
VAT)
 Vat naliczony Ct
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b) Vat nale ny   Vat nale ny Dt    rozrachunki publiczno – prawne Ct
 ( rozrachunki z tytu u VAT)
2. Polecenie przelewu – niepotwierdzony WB , przelew podatku do US
Rozrachunki publiczno – prawne Dt ( rozrachunki z tytu u VAT)

rodki pieni ne w drodze Ct
3. Pk- przeksi gowanie ró nicy z zaokr gle  podatku VAT
Koszty finansowe Dt
rozrachunki publiczno – prawne Ct    ( rozrachunki z tytu u VAT)

3. WA NE WSKAZÓWKI

1. Plan pracy z programem
Wpisanie numeru PESEL pod nazw  jednostki – Podmiot/dane podmiotu,
zak adka podstawowe- Nazwa pe na
Ustawienie parametrów programu Subiekt GT:

ceny kartotekowe w dokumentach: Fa zakupu, Pz, Pw, Rw, Wz.
Administracja/Parametry
dopisa imi  i nazwisko pracownika upowa nionego do
wystawiania dokumentów
Administracja/S owniki/Personel
Dopisa termin p atno ci
Administracja/S owniki/Terminy p atno ci

Za enie kartotek kontrahentów i towarów
Wprowadzenie bilansu otwarcia do planu kont ( strony bilansu powinny si
równowa )
Wprowadzenie kont analitycznych, je li takie wyst puj  w planie kont
Wystawianie dokumentów
Dekretacja operacji gospodarczych
Ksi gowanie operacji gospodarczych
Wystawienie dziennika ksi gowa  pe nego i zestawienia obrotów i sald z
podsumowaniami (lista modu ów/zestawienia/dziennik ksi gowa  pe ny; lista
modu ów/zestawienia/zestawienie obrotów i sald  zwyk e)
Wystawienie sprawozdania w zale no ci od typu zadania np.: VAT 7, CIT 8
itp.

2. Do wystawiania dokumentów
Dokumentów z za czników nie wystawiamy
Daty w dokumentach musz  by  zgodne z tre ciami operacji gospodarczych
Dokumenty podpisuj  nast puj ce osoby:

Pz, Rw, Pw- osoba  z naszej firmy wystawia i odbiera
Fa sprzeda y i Wz wystawia osoba z naszej firmy, odbiera z firmy
odbiorcy

Numery dokumentów s  zale ne od sposobu numerowania dokumentów
podanego w tre ci zadania egzaminacyjnego np. numeracja dokumentów
prowadzona jest od pocz tku roku narastaj co w ramach grup rodzajowych, w
ka dym miesi cu od pocz tku, ze wskazaniem miesi ca i roku ( nr/m-c/rok),
np. Fa Vat nr 1/12/201x.
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Warto  Pz i warto  NETTO  Fa Vat zakupu powinny si  zgadza  , je li cena
kartotekow  (ewidencyjn ) jest cena zakupu
W Fa VAT sprzeda y cena  zakupu powinna by  powi kszona o mar  ( czyli
zysk) podan  w zadaniu egzaminacyjnym np. cena zakupu 100z , a mar a 25%
ceny zakupu – cena sprzeda y wyniesie 125z .
Zwracaj uwag , w jakich cenach s  wyceniane towary np. wydanie odbiorcy
sprzedanych towarów po rzeczywistej cenie zakupu netto czy cenie sprzeda y
netto.
Je li mar a naliczana jest metoda ”od stu” czyli ceny zakupu netto to w
kalkulacji uzupe niamy narzut
Je li mar a naliczana jest metoda ”w stu” czyli ceny sprzeda y netto to w
kalkulacji uzupe niamy mar a
Je li w zadaniu podany jest wyci g bankowy nale y wystawi  polecenie
przelewu
Aby wystawi  polecenie przelewu do faktury zakupu nale y najpierw
wprowadzi  faktur  zakupu i rozliczy  zobowi zania
Aby wystawi  VAT 7 nale y najpierw dane z faktur VAT uj  w rejestrach
VAT zakupu i VAT sprzeda y, nast pnie wprowadzi  proporcj  bazow  100%
Fa koryguj  nale y ksi gowa  ze znakiem minus je li dotyczy zmniejszania
warto ci a w tre ci operacji napisa : zmniejszenie warto ci netto, zmniejszenie
VAT, zmniejszenie warto ci brutto

4. Analiza wska nikowa – charakterystyka

Analiza wska nikowa obejmuje 4 grupy wska ników:

a) ynno ci
b) zad enia
c) sprawno ci dzia ania
d) rentowno ci

Wska niki p ynno ci

a) ynno ci bie cej <1,2-2>

  aktywa bie ce
wska nik bie cej p ynno ci   =

  pasywa bie ce
maj tek obrotowy

  =

zobowi zania bie ce

Pokazuje zdolno  firmy do regulowania swoich zobowi za rodkami obrotowymi.

Informuje, ile razy aktywa bie ce pokrywaj  bie ce zobowi zania. Aktywa powinny by
2 razy wi ksze ni  pasywa. Minimum bezpiecze stwa to 1,2. Firma posiada p ynno , je li
wska nik mie ci si  w przedziale <1,2-2>. Wska nik ni szy ni   1,2 oznacza, e firma dzia a
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z dnia na dzie . Ma wi cej zobowi za  bie cych ni  aktywów bie cych. Nie posiada
rodków do sp aty zobowi za . Wska nik wy szy ni  2 oznacza zbyt wysokie zapasy

 i nie ci galne nale no ci. Wzrost poziomu tego wska nika oznacza popraw  p ynno ci
finansowej firmy, a tendencja spadkowa jest sygna em, informuj cym o mo liwo ci
wyst pienia trudno ci p atniczych. Brak p ynno ci finansowej jest tak samo niekorzystnym
zjawiskiem, jak nadp ynno  finansowa. Wysoki poziom wska nika informuje o spadku
udzia u zobowi za  bie cych w finansowaniu firmy.

b) ynno ci szybkiej <1-1,2>
Wska nik p ynno ci szybkiej ( szybki) = aktywa bie ce – zapasy/pasywa bie ce

Okre la zdolno  do sp aty zobowi za  bie cych szybko przez rodki o wysokiej p ynno ci.
Wska nik mniejszy od 1 oznacza, e rodki pieni ne nie pokrywaj  bie cych zobowi za .
Firma ma trudno ci ze sp at  zobowi za . Wska nik zbyt wysoki informuje, e firma jest
w stanie pokry  zobowi zania bie ce, ale utrzymanie przez d szy czas tego wska nika nie
jest wskazane, gdy  wp ywa ujemnie na rentowno , bo nie anga uje rodków
w pomna anie zysków tylko w zobowi zania.

Wska niki zad enia

a) Zad enia aktywów (d ugu) <0,57-0,67>

wska nik zobowi zania ogó em
ogólnego    = x100%

zad enia aktywa ogó em

Okre la udzia  kapita ów obcych w finansowaniu maj tku przedsi biorstwa.

Zbyt wysoki wska nik wiadczy o ryzyku finansowym.. Przedsi biorstwo mo e utraci
zdolno  do zwrotu d ugów. Zobowi zania nie powinny przekracza  70% aktywów. Zbyt
niski wska nik oznacza, e przedsi biorstwo nie jest zad one i jest w stanie pokry  swoje
zobowi zania maj tkiem.

b) Wiarygodno ci kredytowej <1,3-2,5>

Wska nik wiarygodno ci kredytowej = zysk brutto + amortyzacja/raty kapita owe + odsetki

Wska nik ten okre la, ile razy ród a sp aty kredytu pokrywaj  zobowi zania z tytu u
kredytu.

c) Pokrycia maj tku kapita em sta ym

       PKS =  kapita  sta y/maj tek trwa y

Kapita  sta y= kapita  w asny + zobowi zania d ugoterminowe

Minimalny wska nik to 1. Ni szy oznacza, e cz  aktywów trwa ych i obrotowych jest
finansowana zobowi zaniami krótkoterminowymi.
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Wska niki rentowno ci

Rentowno  – zdolno  do osi gni cia zysku.

a) Rentowno ci sprzeda y ROS (rent of sale)
ROS =( zysk netto/sprzeda  netto) *100%

Wska nik ten okre la, jaki % zysku netto przynosi 1 z  przychodu ze sprzeda y. Im jest
ni szy wska nik, tym wi ksza warto  sprzeda y musi by  zrealizowana dla osi gni cia
okre lonej kwoty zysku. Im jest wy szy ten wska nik, tym korzystniej dla firmy - tym wy sza
efektywno  osi ganych przez firm  dochodów.  Minimalny to 5%.

b)  Rentowno ci aktywów ROA (rent of assets)

ROA     = zysk netto *100%
               aktywa ogó em

Okre la zdolno  aktywów do tworzenia zysku,  jaki % zysku netto przynosi 1 z  aktywów
ogó em. Im wy szy tym korzystniej dla firmy. Minimalny to 5%.

c) Rentowno ci kapita u w asnego ROE( rent of equity)
ROE = zysk netto  *100%
           kapita  w asny

Okre la, jaki % zysku netto przynosi 1 z  kapita u w asnego. Minimalny poziom to 10%.

Wska niki sprawno ci dzia ania

a) Wska nik rotacji zapasów

Okre la, ile razy w ci gu roku firma odnawia swoje zapasy, natomiast wyra ony w dniach
oznacza, na ile dni wystarcza przeci tny zapas. Oblicza si  go jako relacj :

wska nik sprzeda  netto
rotacji   =

zapasów w razach   przeci tny stan zapasów

Niski poziom wska nika rotacji zapasów wskazuje na nadmierne lub zb dne zapasy,
utrzymywane przez przedsi biorstwo. Wzrost wska nika rotacji zapasów oznacza, e zapasy
wystarczaj  na coraz mniejsz  liczb  dni sprzeda y.

wska nik   redni stan zapasów
rotacji zapasów   = x 360 dni

w dniach sprzeda  netto

Wska nik rotacji zapasów w dniach okre la, co ile dni przedsi biorstwo odnawia swoje
zapasy dla zrealizowania okre lonej sprzeda y. Wysoki wska nik rotacji w dniach informuje
o wolnym obrocie zapasów, niski za  o obrocie szybkim.

b) Wska nik rotacji nale no ci

Okre la, ile razy w ci gu roku firma odtwarza stan swoich nale no ci. Obliczany wg wzoru:
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wska nik sprzeda  netto
rotacji   =

nale no ci
w razach redni stan nale no ci

Zadowalaj cy poziom tego wska nika powinien oscylowa  w przedziale 7.0-10.0. Je eli
warto  wska nika spada poni ej 7.0 oznacza to, e przedsi biorstwo kredytuje swoich
klientów, co poci ga za sob  d ugie zamro enie rodków pieni nych w nale no ciach.

Natomiast wska nik ten wyra ony w dniach informuje o okresie oczekiwania na uzyskanie
nale no ci za swoj  sprzeda  kredytow .

wska nik redni stan nale no ci

rotacji = x 360 dni

nale no ci sprzeda  netto

Wska nik rotacji nale no ci w dniach nale y odnie  do rodzaju dzia alno ci
przedsi biorstwa. Zbyt d ugi cykl nale no ci w dniach wiadczy o nieskutecznej polityce
ci gania nale no ci.


