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W zdecentralizowanych przedsigbiorstwach handlowych osrodki odpowie-
dzialnosci zachowuja si¢ jak samodzielne przedsi¢biorstwa. Kazdy osrodek ma
przypisane okreslone zadania do wykonania, a jego kierownictwo jest rozliczane
ze skutecznosci zarzadzania nimi. Jak wiadomo podstawg efektywnego zarzadza-
nia jest rzetelna i wlasciwa informacja. Wedlug E. Nowaka [5, s. 14] istnienie
systemu informacji ekonomicznej jest podstawowym warunkiem realizacji funk-
cji zarzadzania. Funkcje te sa determinowane przez strukture okreslajaca stosunki
migdzy obiektem zarzadzanym i zarzadzajacym. Przyszlo$¢ przedsigbiorstw w
coraz wigkszym stopniu zalezy wigc od systeméw informacyjnych [2, s. 157].
Obecnie, gdy w coraz wigkszym stopniu o efektywnosci przedsigbiorstw decy-
duje szybki i kompleksowy dostgp do informacji, wysoka jako$¢ organizacji i
niezawodno$¢ funkcjonowania systemu informacyjnego decyduja czgsto o sukce-
sie przedsigbiorstwa na rynku, na ktérym wystepuje rosnaca konkurencyjnosé
otoczenia [1, s. 16].

System informacyjny dzialajacy na potrzeby obszaru sprzedazy powinien
dostarcza¢ informacje potrzebne do zarzadzania osrodkami odpowiedzialnosci
za zyski, gdzie realizowana jest faktyczna sprzedaz. System ten powinien po-
magaé zarzadzaé sprzedaza w horyzoncie strategicznym, taktycznym i opera-
cyjnym. Prawidlowa realizacja tej funkcji wymaga, by system informacyjny w
przedsiebiorstwie handlowym zarzadzanym poprzez rachunek odpowiedzialno-
sci [3, 5. 22]:

e systematycznie dostarczal menedzerom informacji w formie wewngtrznych
budzetéw i sprawozdan z ich realizacji w zakresie:
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— planowania i kontroli czynnikéw ekonomicznych wptywajacych na wielko$é

sprzedazy,

— oceny dziatalnosci osob za nig odpowiedzialnych;

e przekazywal menedzerom informacje w sposob systematyczny w postaci we-
wngtrznych sprawozdan i raportéw, umozliwiajacych ustalenie zyskownosci
wedlug towardw, klientow, form sprzedazy itp.;

e dostarczal, w miarg¢ potrzeb, menedzerom wyzszych szczebli zarzadzania in-
formacji w formie specjalnych raportéw stuzacych podejmowaniu decyzji:

— strategicznych, dotyczacych np. dtugookresowej polityki i planéw organiza-

cji przedsigbiorstwa, nowych rynkéw, dziatalnosci inwestycyjnej,

— taktycznych, dotyczacych np. dodatkowych zaméwien, optacalnosci, ko-

niecznosci podejmowania akcji promocyjnych.

Potrzeby informacyjne controllingu w obszarze sprzedazy w przedsigbior-
stwach handlowych mozna rozpatrywa¢ w trzech przekrojach. Beda to informacje
o charakterze organizacyjnym, finansowym oraz technicznym.

Do podstawowych informacji o charakterze organizacyjnym mozna zaliczy¢
dane o:
budzecie sprzedazy,
priorytetach w asortymencie towarowym,
najwazniejszych klientach,
polityce cenowej,
obszarze dziatania i kierunkach ekspansji,
mozliwosciach wykorzystania innych o$rodkéw odpowiedzialnosci do wspar-
cia dziatan zwiazanych z procesem sprzedazy.

Budzet sprzedazy jest podstawa dzialalnosci kazdego przedsigbiorstwa, szcze-

goélnie zas handlowego. Informacje o budzecie sprzedazy powinny by¢ przedsta-

wione w ujgciu potrzebnym w danej sytuacji gospodarczej w powiazaniu z planami
strategicznymi przedsiebiorstwa handlowego.

W sytuacji korzystania z ograniczonych zasobéw, co ma miejsce praktycznie
we wszystkich przedsigbiorstwach, konieczne jest poinformowanie kierownikow i
pracownikow dziatlu sprzedazy, na jakich towarach i na ktorych klientach powinni
oni szczegblnie koncentrowac swoje wysitki.

Z kolei znajomosé ogbélnych ram polityki cenowej przedsigbiorstwa jest dla
pracownikow sprzedazy niezbedna, poniewaz poprzez polityke cenowg przedsig-
biorstwo handlowe okresla obszar swobodnego podejmowania decyzji, w ktérym
poruszac sie beda przedstawiciele handlowi.

Sposdb prowadzenia dziatalnosci, wspétpraca z partnerami branzowymi, za-
chowania konkurencji wyznaczaja obszary dzialania przedsigbiorstw handlowych i
kierunki przyszlej ewentualnej ekspansji na nowe rynki zbytu.

Dziat sprzedazy, jako jedna z wewngtrznych jednostek przedsigbiorstwa hand-
lowego, jest zalezny od innych dziatéw, dlatego informacja o mozliwosciach sko-
rzystania z zasobow bedacych w dyspozycji innych osrodkéw jest informacja bar-
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dzo istotng. Na przykfad przedstawiciele handlowi nie moga swobodnie decydo-
wac o mozliwosciach zakupu towarow, ktére musza by¢ przechowywane w spe-
cjalnych warunkach, poniewaz przedsigbiorstwo moze nie dysponowaé wystar-
czajaco duza powierzchnia magazynowa tego rodzaju. Takze przy ograniczonych
mozliwosciach transportowych nalezy z rozwagg planowaé przew6z duzej ilosci
towaru w krétkim czasie.

Drugim rodzajem potrzeb informacyjnych beda informacje o charakterze finan-
sowym. Do tego typu potrzeb informacyjnych mozna zaliczy¢ m.in.:

e ceny rynkowe towaréw (najlepiej zasady polityki cenowej stosowanej przez
konkurencje),

e graniczne, minimalne ceny sprzedazy, jakie mozna zastosowaé (lub graniczne
marze pokrycia),
warunki sprzedazy mozliwe do zaoferowania,

¢ wielko$¢ srodkéw pienigznych, bedacych w dyspozycji dzialu sprzedazy, prze-
znaczonych na biezaca dziatalno$é,

e ceny ustug obcych, alternatywnych do ustug §wiadczonych przez inne jednost-
ki wewnetrzne przedsigbiorstwa, tj. ustug transportowych czy powierzchni ma-
gazynowych.

Przedstawiciele handlowi, ktorzy traktowani sa w przedsigbiorstwach hand-
lowych najczgsciej jako centra zysku, powinni mie¢, w pewnym zakresie, mozli-
wos$¢ podejmowania samodzielnych decyzji dotyczacych wysokosci cen ofero-
wanych towardw. Ograniczeniami mozliwosci dokonywania zmian wysokosci
cen od gory w wielu przypadkach bedzie cena na taki sam towar oferowana przez
konkurencj¢ na rynku (cho¢ nie jest to regula, poniewaz klienci w swoich wybo-
rach kieruja si¢ nie tylko cena, wptyw na ich decyzje maja takze wszystkie ele-
menty marketingu-mix i serwisu posprzedazowego). Mozliwosci obnizenia ceny
ograniczone s3 przez jednostkowy koszt ponoszony przez przedsigbiorstwo hand-
lowe w zwiazku ze sprzedaza okreslonego towaru (cho¢ w handlu zdarza sig,
szczegblnie w duzych sieciach sprzedazy, najczgsciej w ramach promocji, sprze-
dawanie towarow ponizej ceny zakupu, ale taka sytuacja jest raczej wyjatkowa i
dotyczy towardéw ,pierwszej potrzeby”, ktorych zadaniem jest przyciagnaé
klienta tak, aby przy okazji kupit inne towary z normalna juz marza). Przyczyny
pojawiajacych sie trudnosci w podejmowaniu decyzji cenowych leza w braku
wiedzy, mozliwosci dokonania pomiaréw i stabilnosci wielu mozliwych zwiaz-
kow zachowan w relacjach towar-konsument. Informacje o cenach i warunkach
konkurencji mozna zdobywa¢ w réznoraki sposdb, wybor metody uzalezniony
jest od specyfiki sytuacji.

W handlu detalicznym ceny konkurencji sa ogdlnie dostgpne, poniewaz kazdy
sprzedawca ma obowiazek umieszczaé na towarach widoczng informacje¢ o cenie
sprzedazy. W tych przypadkach najlepsza metoda jest prowadzenie zewngtrznej
obserwacji. Wiele przedsigbiorstw handlowych stosuje metodg stalej obserwacji
cen konkurentow przez wiasnych pracownikéw. Metoda ta nie ma juz powszech-
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nego zastosowania w przypadku handlu na szczeblu hurtowym. Co prawda bez
problemu mozna si¢ dowiedzie¢ jakie s3 oferowane ceny, ale w handlu hurtowym
szeroko stosuje si¢ réznego rodzaju rabaty i upusty, ktére z reguly negocjowane sa
indywidualnie. W takiej sytuacji metoda uzywang do pozyskania informacji o ce-
nach moze.by¢ np. udawanie zainteresowanego klienta, ktory bedzie negocjowat
ceny lub nawet kupi towar od konkurencyjnego przedsigbiorstwa. W przypadku
towaréw o bardziej ztozonej strukturze sprzedazy wcielenie si¢ w rolg klienta nie
Jjest mozliwe. W takich przypadkach przedsig¢biorstwa handlowe staraja si¢ kupié
informacje od prawdziwych klientéw firm konkurencyjnych. Metoda ta ma pod-
stawowa wade¢: nabywcy towaréw od konkurencji moga manipulowaé tymi cena-
mi, tak aby w przysztosci méc w naszym przedsigbiorstwie wynegocjowaé lepsza
ofertg. Zrodlem uzyskiwania informacji o cenach konkurencji najczesciej sa sami
przedstawiciele handlowi. E.B. Ross stwierdzit, ze przedsigbiorstwa, ktére staraly
si¢ doktadnie informowac¢ pracownikéw odpowiedzialnych za sprzedaz o swoich
poszczegdlnych konkurentach, byly zdumione rozmiarami pozyskiwanych infor-
macji i korzysciami, jakie dzigki temu uzyskiwaty [6, s. 152]. Co prawda to zrodto
informacji tez nie do konca jest pewne, poniewaz przedstawiciele moga by¢ row-
niez zainteresowani wprowadzeniem swojego macierzystego przedsigbiorstwa w
blad. Powodem takiego postgpowania moze by¢ cheé wytlumaczenia swoich nie-
powodzen zbyt niskimi cenami konkurencji.

Warunki sprzedazy, na ktérych sprzedawca moze zaoferowac towar, takze be-
da mialy wptyw na wyniki finansowe przedsig¢biorstwa. Gdy odbiorcami sa osta-
teczni konsumenci, koszty ponoszone w zwiazku ze sprzedaza ograniczaja si¢ do
biezacej obstugi klienta w lokalu, w ktorym nast¢puje sprzedaz (koszty wynikajace
z ewentualnych reklamacji w wiekszosci przypadkéw wystepuja w zwiazku z ist-
niejacymi ogdlnymi przepisami, na ktore przedsigbiorstwo handlowe nie ma
wplywu). Koszty zwiazane z obstuga matych odbiorcow detalicznych, w poréwna-
niu z dotyczacymi konsumentéw ostatecznych, sa z reguly powigkszone o koszty
zwiazane z odroczong platnoscia ($rednio 15-30 dni) i obstuga tej platnosci. Do
najwazniejszych decyzji, jakie w obszarze warunkéw sprzedazy moze podejmowaé
przedstawiciel handlowy, naleza:

e wysokos¢ ceny sprzedazy,

mozliwosci stosowania rabatow,

termin odroczonej ptatnosci,

serwis posprzedazowy,

warunki dostawy.

W stosunku do érednich i duzych odbiorcéw stosowane sa zazwyczaj inne za-
sady niz wobec reszty klientow. Terminy pfatnosci udzielane tego typu klientom sg
wyraznie dluzsze ($rednio 30-60 dni). Serwis posprzedazowy nie wyraza si¢ tylko
w pelnej obstudze sprzedazy (uczestnictwo przedsigbiorstwa handlowego w pro-
mocjach, uzyczanie wiasnych zamrazarek, odbiér opakowan zwrotnych itp.), ci
klienci moga takze liczy¢ na sprzedaz na warunkach komisu z gwarancja odebrania
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niesprzedanych towar6w. Osoby zwiazane bezposrednio z obstuga sprzedazy mu-
sza zna¢ z odpowiednim wyprzedzeniem informacje o tym, ktérzy klienci moga
by¢, a ktérzy powinni byé traktowani w szczegdlny sposéb.

Warunki dostawy okreslaja, jak duze maja by¢ dostawy, z jaka czestotliwoscia
i czyim transportem bg¢da dostarczane sprzedawane towary. Czestotliwosé dostaw
ma, jak wiadomo, wplyw na szybkos¢ rotacji zapaséw, a co za tym idzie — na ren-
towno$¢ magazynowania towarow. Wybor $rodkow transportu bedzie decydowaé o
tym, kto poniesie koszty przewozu — sprzedawca czy nabywca towaréow.

Informacje o wielkosci srodkéw finansowych bedacych w dyspozycji przed-
stawiciela handlowego sa miarg swobody, jaka handlowiec ma przy pozyskiwaniu
nowych klientow i zamdowien. W praktyce stosuje sie dwie metody: nielimitowanie
srodkéw na tego typu cele lub okreslanie ich maksymalnej wielkosci. Srodki te
standardowo przeznaczone s3a na rozmowy telefoniczne lub paliwo do samocho-
déw stuzbowych. W przypadku korzystania z prywatnych samochodéw przez
przedstawicieli handlowych ustala si¢ (lub nie) limit kilometrow.

Ceny pozyskania ustug na zewnatrz (jak np. powierzchnia magazynowa czy
ustugi transportowe) sa dobra informacja wyznaczajaca gorny pulap kosztéw moz-
liwych do zaakceptowania przez kierownictwo przedsigbiorstwa handlowego w
osrodkach odpowiedzialnosci zajmujacych si¢ ta dziatalnoscia wewnatrz przedsie-
biorstwa.

Informacje o charakterze technicznym sa ostatnim, ale nie mniej waznym ele-
mentem potrzeb informacyjnych controllingu w obszarze sprzedazy w przedsigbior-
stwach handlowych. Do tego rodzaju informacji zaliczy¢ mozemy informacje o:
wydajnosci srodkéw transportu,
zdolnosciach magazynowych,
parametrach technicznych uzywanego sprzetu technicznego,
przewidywanym czasie uzytkowania,
koniecznych inwestycjach,
serwisie technicznym.

Bez tych informacji nie ma mozliwosci prowadzenia wiasciwej polityki inwe-
stycyjnej oraz ustalenia kosztow $wiadczonych ustug.

Controlling to nie tylko stworzenie odpowiedniego budzetu, ale takze kon-
trola jego wykonania i — co jest najwazniejsze — wlasciwa interpretacja ewentu-
alnych odchylen. System controllingu powinien uczy¢ zarzadzajacych wilasciwe-
go reagowania na zdarzenia gospodarcze i eliminowania niewlasciwych zacho-
wan. Z tego powodu potrzeby informacyjne controllingu w obszarze sprzedazy
beda rowniez obejmowal przyczyny powstawania odchylen od planow w tym
obszarze. Analiza przyczyn ich powstawania umozliwi ich wyeliminowanie w
przysziosci.

Przy zalozZeniu, ze w przedsigbiorstwach handlowych dziat sprzedazy bedzie
o$rodkiem zysku, rozliczanym przez pryzmat marzy zrealizowanej na sprzedazy
towaréw, gtéwnym problemem stanie si¢ okreslenie przyczyn powstania odchylen
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marzy pokrycia. Celem analizy odchylen marzy ze sprzedazy jest uzyskanie infor-
macji na temat wplywu dzialan handlowcéw na wynik przedsi¢biorstwa. Wpltyw
ten wyraza si¢ zarébwno wielkoscia zrealizowanej marzy ze sprzedazy, jak i
kosztem jej pozyskania. Calkowite odchylenie marzy jest roznica miedzy rze-
czywista wartoscia marzy zrealizowanej a jej wartoscia planowana. Planowany
wynik na sprzedazy (marz¢ planowana) wylicza si¢ poprzez odjgcie od planowa-
nej ceny sprzedazy, pomnozonej przez planowana do sprzedania ilo$¢ towaru,
standardowej wartosci sprzedanych towarow. Wyliczenie rzeczywistego wyniku
na sprzedazy jest bardziej ztozone. W tych obliczeniach nalezy sie postuzy¢ rze-
czywista ceng sprzedazy towaru i rzeczywista ilo$cig sprzedanych towardw, pro-
blem pojawia si¢ jednak w momencie odejmowania od rzeczywistych przycho-
dow ze sprzedazy wartosci sprzedanych towarow. Zgodnie z logika rozumowania
osoby kontrolujace w przedsigbiorstwie handlowym powinny odja¢ rzeczywista
warto$¢ sprzedanych towardw, ale poprzez warto$¢ zrealizowanej marzy ze
sprzedazy rozlicza si¢ przede wszystkim przedstawicieli handlowych i z tego
powodu nalezy tu wykorzysta¢ standardowa warto$¢ sprzedanych towaréw, po-
niewaz handlowcy ci z reguly nie maja bezposredniego wptywu na ceny zakupu
towaréw (gdyby rzeczywiste ceny zakupu okazaly si¢ wyzsze od planowanych,
wplyneloby to niekorzystnie na wielkos¢ catkowitego odchylenia marzy). Przy-
czyn odchylen catkowitych w takiej sytuacji mozemy upatrywa¢ w dwéch od-
chyleniach szczegolowych:

e w odchyleniu cen sprzedazy towardow,

* w odchyleniu poziomu sprzedazy towaréw.

Odchylenie cen sprzedazy (cena rzeczywista — cena planowana) o wartosci
dodatniej jest odchyleniem korzystnym i moze $wiadczy¢ o usprawnianiu metod
sprzedazy przez handlowcéw. Warto$¢ ujemna tego odchylenia jest niekorzystna.
Aby ustali¢ rozmiary wptywu tego odchylenia na wynik przedsigbiorstwa hand-
lowego, nalezy to odchylenie pomnozy¢ przez zaplanowang ilos¢ towaréw do
sprzedazy.

Odchylenie poziomu sprzedazy (ilo$¢ towaréw rzeczywiscie sprzedana — ilos¢
towaréw zaplanowana do sprzedazy), podobnie jak odchylenie ceny sprzedazy o
wartosci dodatniej, jest korzystne, a ujemne — niekorzystne. Wptyw tego odchyle-
nia na wyniki calo$ciowe da si¢ ustali¢; mnozac to odchylenie przez zaplanowana
ceng sprzedazy.

Catkowite odchylenie zrealizowanej marzy pokrycia jest odchyleniem tacz-
nym, tzn. suma odchylenia cen sprzedazy i odchylenia poziomu sprzedazy.

Analiza odchylen catkowitych na sprzedazy towaréw znacznie si¢ komplikuje
w sytuacji, kiedy przedstawiciel handlowy zajmuje si¢ sprzedaza wielu towarow
lub grup asortymentowych na obszarze zréznicowanym pod wzglgdem komunika-
cyjnym i demograficznym. W takiej sytuacji rodzaj odchylen, jakie trzeba
uwzglednic, powigksza si¢ o [7, s. XIV]:

e odchylenie struktury sprzedazy,
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e odchylenie wielkosci rynku,
e odchylenie udziatu w rynku.

Odchylenie struktury sprzedazy (iloczyn zaplanowanej marzy i réznicy pomig-
dzy rzeczywista iloscia sprzedanych towardow a rzeczywista iloscia sprzedanych
towaréw w planowanej strukturze') informuje przedsi¢biorstwo o wptywie na wy-
nik finansowy zmian, jakie wywotala sprzedaz innej ilosci poszczegdlnych towa-
réw, niz planowana (przy jednoczesnej sprzedazy réznych towardw).

Odchylenie wielkosci rynku jest mozliwe do ustalenia, jesli sq dostepne tego
typu informacje. Odchylenie to pozwala okresli¢c mozliwosci zwigkszania sprzeda-
zy w przysztosci (jesli jego wielkos¢ jest mniejsza od 100%) lub popetniony btad
w szacunkach wielkosci rynku, jesli udalo si¢ sprzedaé wigcej, nizby to wynikato z
plandw.

Odchylenie udzialu w rynku, na ktérym dziata przedsigbiorstwo, mozna poli-
czy¢ jako iloczyn rzeczywistej ilosci sprzedanych towaréw na calym rynku, jed-
nostkowej przecigtnej planowanej marzy oraz réznicy migdzy rzeczywistym a pla-
nowanym udziatem przedsigbiorstwa w rynku. Niestety, w wielu branzach infor-
macja o wielkosci rynku nie jest dostgpna.

Analiza informacji na temat odchylen musi by¢ dokonywana w krétkim czasie
po zakonczeniu badanego okresu. Obszar odchylen podlegajacych badaniu przy-
czyn ich powstawania powinien by¢ okreslony juz na etapie planowania. Omawia-
nie przyczyn powstania odchylen z osobami odpowiedzialnymi, wraz z ich ko-
mentarzem, musi si¢ odbywac¢ przed zaprezentowaniem ich zarzadowi, tak aby
unikna¢ sprzecznych informacji podawanych w ,,gore” struktury organizacyjne;j.

Podsumowujac temat potrzeb informacyjnych controllingu w przedsigbior-
stwie, mozna stwierdzic, ze system informacyjny powinien stanowi¢ organizacyjne
ujecie procesow informowania, zapewniajacych kierownictwu przedsigbiorstwa
otrzymywanie potrzebnych informacji o przesztosci, stanie obecnym i przysziosci,
przystosowanych do okreslonych sytuacji, majacych odpowiednia tres¢, dostarczo-
nych w odpowiednim momencie i najprzydatniejszej formie przy zachowaniu
ogolnej zasady ekonomicznosci.

Tworzac system informacyjny, nalezy okresli¢ tres¢ i zakres informacji w za-
leznosci od potrzeb i rodzaju osrodka odpowiedzialnosci oraz odpowiednig sie¢
facznosci, a wiec bank informacji, algorytmy ich przetwarzania i mozliwosci ko-
rzystania z zasobéw informacji.

Informacje musza by¢ dostosowane do funkcji i poziomu kierowania. Wyz-
szym poziomom zarzadzania dostarczane informacje powinny by¢ prezentowane w
bardziej syntetycznym ujeciu, o szerokim zakresie tematycznym, charakteryzujace
zjawiska i procesy pod wzgledem ilosciowym i wartosciowym, nizszym poziomom
kierowania za$ — informacje bardziej szczegbtowe i tematycznie zawgzone. Taki

' Te wielkosé okresla si¢ jako iloraz procentowego udzialu w planowanej strukturze sprzedazy
danego towaru i rzeczywistej sprzedazy ogolem.
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rozklad informacji w praktyce jest trudny do osiagnigcia i wobec tego czesto spo-
tykany jest nadmiar lub niedobdr informacji. Nadmiar informacji w praktyce jest
rownie szkodliwy, co ich niedobor. Korzystajacy musza w takiej sytuacji poswie-
ca¢ duzo czasu na wybieranie z ogromne;j ilosci informacji tych, ktore sa rzeczywi-
Scie potrzebne. Zbyt duza ilos¢ informacji prowadzi do zagubienia si¢ w celach, do
niejasnosci priorytetow, a takze do ograniczenia swobody dziatania kierownictwa
poszczegdlnych dziatéw i w konsekwencji do zaniku tak pozadanej inicjatywy.
Niedobér informacji nie pozwala na wnikliwa oceng danego zjawiska i przez to na
podjecie optymalnej decyzji. Chodzi wigc o to, aby system informacyjny dobrze
zaspokajat potrzeby informacyjne na kazdym szczeblu i w kazdym punkcie proce-
su decyzyjnego, by dostarczat odpowiednie informacje tym, ktérzy ich potrzebuja.
Informacje nie powinny si¢ dublowaé, poniewaz niepotrzebnie podwyzsza to
koszty pozyskania danych. Integracja i optymalizacja systemu informacyjnego daje
takie rezultaty, jak [4, s. 27-34]:
¢ jednolity sposob kierowania informacji stosownie do potrzeb réznych odbior-
cédw,
e latwa kontrole nad jakoscia informaciji,
e wlasciwg czgstotliwosc przesylania informacji,
lepsze wykorzystanie srodkéw technicznych gromadzenia, przechowywania i
przetwarzania danych,
¢ lepsze oddzialywanie informacji na proces doskonalenia zarzadzania w przed-
sigbiorstwie.
Informacje musza podlega¢ ciaglym weryfikacjom, tak aby wyeliminowac in-
formacje zbedne, ktére tylko niepotrzebnie obcigzaja system informacyjny przed-
sigbiorstwa.
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INFORMATIVE NEEDS OF CONTROLLING IN THE AREA OF SALES
OF AN ENTERPRISE

Summary

The paper presents informative needs of controlling in the area of sales, especially enterprises.
The informative needs of controlling concern mainly all information necessary to create the sales
budget and others connected with this budget.
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