
Antwerpen – Gent – Cambridge

COMMERCIËLE 
BUDGETTERING

Derde editie

Johan Vanhaverbeke 
Lieselot Vanhaverbeke



Commerciële budgettering toegepast, derde editie

Johan Vanhaverbeke en Lieselot Vanhaverbeke

© 2020 Lefebvre Sarrut Belgium NV

 Hoogstraat 139/6 – 1000 Brussel

ISBN 978-94-000-1141-0

D/2020/7849/76

NUR 163

Gedrukt in de Europese Unie

Verantwoordelijke uitgever: Paul-Etienne Pimont, Lefebvre Sarrut Belgium NV

Lay-out: Crius Group, Hulshout

Omslagontwerp: Danny Juchtmans – www.dsigngraphics.be

Omslagillustratie: VectorMine – Shutterstock

Alle rechten voorbehouden. Niets uit deze uitgave mag worden verveelvoudigd, opgeslagen in een geautomatiseerd ge-

gevensbestand, of openbaar gemaakt, in enige vorm of op enige wijze, hetzij elektronisch, mechanisch, door fotokopieën, 

opnamen of enige andere manier, zonder voorafgaande schriftelijke toestemming van de uitgever.

Ondanks alle aan de samenstelling van de tekst bestede zorg, kunnen noch de auteurs noch de uitgever aansprakelijkheid 

aanvaarden voor eventuele schade die zou kunnen voortvloeien uit enige fout die in deze uitgave zou kunnen voorkomen.



iii

IN
h

O
U

D

INhOUD

HOOFDSTUK 0. INLEIDING  1

HOOFDSTUK 1. HET  COMMERCIEEL PLAN: WAT? WAAROM? HOE?   11

Inleiding  13

1. De samenhang van het bedrijfsbudget met het commercieel budget  14

1.1. Het planningsproces  14

1.2. Hoe wordt een masterbudget opgebouwd?  17

1.1.1. Omzetprognose  17

1.1.2. Commerciële kosten  18

1.1.2.1. Verkoopgerelateerde kosten  18

1.1.2.2. Niet-verkoopgerelateerde kosten  18

1.1.2.3. Afschrijvingen  18

1.1.2.4. Financiële en uitzonderlijke kosten  19

1.3. Waarom budgetteren?  23

1.4. De rol van de marketeer in de organisatie  26

1.5. Toerekenbaarheid van de commerciële budgetten en  

resultaten  29

1.5.1. Marketingplanning, implementatie en controle  30

1.5.2. Marketingcontrole  32

1.5.3. Toenemend belang van prestatie-evaluatie  36

2. Controle van het jaarplan  37

2.1. Analyse van de verkoopresultaten  38

2.2. Analyse van het marktaandeel  40

2.3. Analyse van de marketinguitgaven  44

2.4. Opvolging van het budget  47

2.5. Operationele eff iciëntiecontrole  49

2.6. Strategische analyse van effectiviteit  54

2.7. Benchmarking  55

2.8. De essentiële kernbegrippen met betrekking tot 

eff iciëntie en effectiviteit  57



iv

HOOFDSTUK 2. OPBOUW VAN HET  COMMERCIEEL  BUDGET   61

Inleiding  63

1. Een commercieel budget opstellen: een managementopdracht  63

2. Hoe dragen verkoop en marketing bij tot het masterbudget 

van een organisatie?  65

3. Uit welke elementen bestaat een commercieel plan?  67

3.1. Hoe ziet een exploitatiebegroting er precies uit?  70

3.2. Geïntegreerde marketing- en verkoopdoelstellingen: voorbeeld  73

4. Welke budgetteringstechnieken en soorten budgetten zijn er?  77

4.1. Inleiding  77

4.2. Praktijkopdracht ‘Pontiac’  80

HOOFDSTUK 3. HET BEREKENEN VAN OMZET PROGNOSES   85

Inleiding  87

1. Stappenplan voor het opstellen van het commercieel budget  87

2. Verkoopprognoses: de hoeksteen van het commercieel budget  88

3. Kwantitatieve prognosemethoden  93

3.1. Trendanalyse  93

3.1.1. Voortschrijdend gemiddelde  93

3.1.2. Voortschrijdend gemiddelde en exponentiële afvlakking  98

3.2. Regressieanalyse  99

3.3. Het berekenen van seizoensinvloeden  102

3.4. Prognoses met econometrische modellen  102

4. Impactanalyse  105

5. Omzetprognoses  109

5.1. Analyse van het afnemerskoopproces  109

5.2. Uitbreiding: sales forecasting op basis van de order-

verwachtingen  111



v

IN
h

O
U

D

HOOFDSTUK 4. HET ONDER BOUWEN VAN DE 

 COMMERCIËLE  BUDGETTEN   115

Inleiding  117

1. Van omzetprognoses naar budgetten  117

2. Essentiële kostenbegrippen  118

2.1. De verschillende soorten kosten  119

2.2. Het begrip kostenplaats  120

2.3. Het begrip kostendrager  122

2.4. En wat met de algemene kosten?  122

2.5. Methoden van kostenallocatie  123

3. Rentabiliteitsberekeningen  124

3.1. Praktijkvoorbeeld: rentabiliteitsanalyse voor meerdere 

producten  130

3.2. Praktijkopdracht contributiemargeberekening  133

4. De P van Product  135

4.1. Berekening van de opbrengsten per product  135

4.2. Een veel voorkomend vraagstuk: uitbesteden of zelf doen?  137

4.3. Assortimentsuitbreiding?  138

4.4. Productportfolioanalyse met behulp van de Bos-

ton Consultancy Group Matrix  139

4.5. Productportfoliomanagement  144

4.6. Uitbreiding: terugverdientijd  148

5. Prijsbeleid  151

5.1. De verkoopprijsstructuur  151

5.2. De verkoopprijs vaststellen: prijszettingsmethoden  156

5.2.1. Prijsbepaling met kostprijs-plus of mark-up  156

5.2.2. Prijs in functie van het gewenste rendement of 

Target Return Pricing  157

5.2.3. Perceived value-prijs  158

5.2.4. Competitieve prijszetting  163

5.2.5. Methode van gelijkblijvende winst of brutomarge  163

5.2.6. De mark-down-prijszettingsmethode  165

5.3. Andere factoren die meespelen in het prijsbeleid  166



vi

6. Promotie  168

6.1. Budgetbepaling  169

6.1.1. De omzetpercentagemethode  170

6.1.2. De sluitpostmethode  170

6.1.3. De concurrentiemethode  170

6.1.4. De taakstellende methode  171

6.2. Budgetverdeling over de communicatiemix  173

6.3. Uitbreidingen  179

6.3.1 Het budgetteren van de website  179

6.3.2 Hoe een reclamebureau kiezen?  181

7. De P van Plaats: het distributiebudget  184

7.1. Aspecten van fysieke distributie  184

7.1.1. Voorraadoptimalisatie  186

7.1.2. Keuze van de vestigingsplaats voor een distributie-

centrum  188

7.2. Commerciële kosten van het distributiebeleid  190

8. De P van Persoonlijke verkoop  196

HOOFDSTUK 5. BUDGET EVALUATIE EN  - CONTROLE   207

Inleiding  209

1. Waarom evalueren en controleren?  209

2. Wat wordt er in een commercieel budgetrapport gerapporteerd?  211

3. Budget versus realisatie  212

4. Budgetten en effectiviteit  221

5. Indicatoren voor de effectiviteit van de commerciële activiteiten  230

5.1. Productbeleid  233

5.2. Prijsbeleid  236

5.3. Promotiebeleid  239

5.4. Distributiebeleid (of de P van Plaats)  242

5.5. P van Personeel  245

6. Het marketingdashboard  246



vii

IN
h

O
U

D

7. De Balanced Scorecard nader toegelicht  248

7.1. Een geïntegreerd evaluatiesysteem  248

7.2. Historiek van de Balanced Scorecard  249

7.3. De Balanced Scorecard van Kaplan en Norton  250

7.4. De implementatie van de Balanced Scorecard  253

7.5. Kenmerken van een goede Balanced Scorecard  254

7.6. Voor- en nadelen van het Balanced Scorecard-model  254

8. Accountability in de commerciële praktijk  256

HOOFDSTUK 6. COMMERCIEEL BUDGETTEREN MET DECISI-

ON ANALYTICS   261

Inleiding  263

1. Rekenbladmodel: algemene concepten  263

1.1. Workflow  264

1.2. Managementprobleem en -beslissing  265

1.3. Conceptueel model  265

1.4. Rekenbladmodel  268

1.5. Validatie  269

1.6. Analyse  269

1.7. Van kwantitatieve analyse naar managementbeslissing  270

2. Rekenbladmodel: prijszetting  270

2.1. Situatieschets en scenario  271

2.2. Managementvragen  271

2.3. Conceptueel model  272

2.4. Rekenbladmodel  273

2.5. Analyse  275

2.6. Verf ijnd rekenbladmodel  276

2.7. Validatie  281

2.8. Gevorderde analyse  282

2.9. Van kwantitatieve analyse naar managementbeslissing  288

BIBLIOGRAFIE EN REFERENTIES  291 

INDEX  293




