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1. Wstep

Controlling umozliwia ukierunkowanie systemu zarzadzania na szybkie dosto-
sowanie do zmian wystepujacych w konkurencyjnym otoczeniu przedsigbiorstwa.
Dostarcza on kadrze kierowniczej odpowiednich instrumentéw wspomagajacych
jej dziafania i umozliwiajacych podejmowanie szybkich decyzji. Jest on podsyste-
mem zarzadzania, koordynujacym procesy planowania, kontroli oraz dostarczania
informacji o poszczegélnych obszarach dziatalnosci przedsigbiorstwa. Umozliwia
on przez to sterowanie catym przedsigbiorstwem z punktu widzenia wyznaczonych
celéw [7, s. 9-10].

Jednym z obszarow dzialalnosci przedsigbiorstwa jest sprzedaz wyrobdéw go-
towych, ustug lub towarow. Zadania zwiazane ze sprzedaza sa obiektem zaintere-
sowan controllingu sprzedazy’, nazywanego takze controllingiem dystrybucji. Do
jego zadan nalezy:

— koordynowanie dziatan zwigzanych ze sprzedaza produktow,

' .Za malego przedsigbiorce uwaza si¢ przedsigbiorce, kiory w co najmniej jednym z dwéch
ostatnich lat obrotowych:

1) zatrudnial $redniorocznie mniej niz 50 pracownikéw oraz

2) osiagnal roczny obrét netto ze sprzedazy towaréw, wyrobéw i ustug oraz operacji finanso-
wych nieprzekraczajacy réwnowartosci w ztotych 10 milionéw euro, lub sumy aktywdéw jego bilansu
sporzadzonego na koniec jednego z Lych lat nie przekroczyly rownowartosci w zlotych 10 milionéw
euro”. Zob. [11, art. 105].

: Controllingiem sprzedazy mozna okresli¢ ten obszar controllingu przedsigbiorstwa, dzigki
ktdremu utrzymuje si¢ wlasciwy poziom sprzedazy produktéw lub towardw. Zob. [5, s. 302].
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— optymalizacja korzysci dotyczacych sprzedawanych produktow,
— planowanie ilosciowo-wartosciowe przychodéw ze sprzedazy produktéw,
kosztéw dystrybucji oraz kosztoéw dziatu sprzedazy [5, s. 302].
W artykule zaprezentowane zostana elementy controllingu sprzedazy w matym
przedsigbiorstwie zwigzane z planowaniem, kontrolg i ocena dziatalno$ci przed-
stawicieli handlowych.

2. Misja przedstawicieli handlowych

R. Moulinier wskazuje, ze gtéwna funkcja handlowca polega na wspieraniu
przedsigbiorstwa przez realizowane obroty, uzyskiwang stope rentownosci, zacho-
wanie dotychczasowego udzialu przedsigbiorstwa na rynku lub rozszerzenie go,
utrzymanie lub zdobycie nowych pozycji u klientdw, rownomierne uplynnianie
produktéw przedsigbiorstwa [6, s. 80]. Natomiast J. Guiony [2, s. 45] uwaza, ze
rola handlowca, ktérego celem jest zdobycie jak najwickszej liczby zamowien,
byfa charakterystyczna dla gospodarki nastawionej na produkcje, w ktorej popyt
znacznie przewyzszal podaz. Jego zdaniem obecnie misja handlowca znacznie sig
rozszerzyla i stala si¢ o wiele bardziej ztozona niz dawniej. Skitadaja si¢ na nig
gléwnie nastepujace dzialania:

e Sprzedawac, realizujac cele przedsigbiorstwa, czyli sprzedawa¢ wedtug okres-
lonego harmonogramu klientom wybranym wedlug okreslonych kryteridw,
wedtug starannie opracowanych warunkow.

e Doradzac klientom w zakresie dystrybucji lub zastosowania produktu.

e Znaé swoj rynek, pojawiajace si¢ na nim szanse i zagrozenia, uczestniczy¢ w
prognozowaniu sprzedazy.

Informowa¢é swoich przetozonych.

o Wspoldziataé w promocji sprzedazy. Na t¢ promocj¢ skiadaja si¢ wszystkie
dzialania, ktére stopniowo przyczyniaja si¢ do zwigkszania obrotow.
Handlowcy, by mogli wypelniaé swoja misj¢, realizowaé polityke handlowa w

przedsigbiorstwie i spetnia¢ zadania jej przypisane (planowanie, kierowanie, kontro-
la), muszg korzysta¢ z odpowiednich procedur i dokumentéw. W matym przedsig-
biorstwie nie powinny by¢ one zbyt skomplikowane i wymaga¢ specjalnych, drogich
programéw informatycznych ani zbyt dlugiego czasu potrzebnego do ich analizowa-
nia. Zestaw miernikéw, do ktérych nalezy siega¢, ma ostrzega¢ handlowca i petni¢
funkcje lustra, w ktérym zainteresowany pracownik moze obejrze¢ swoje wyniki.

W artykule zostana zaprezentowane propozycje raportow, ktére moga by¢ wy-
korzystywane w biezacej pracy przedstawiciela handlowego® oraz do oceny jej
wynikéw.

% Przedstawiciel handlowy w lym artykule rozumiany jest jako pracownik, ktérego zadaniem nie
jest bezposrednie dostarczanie produktéw, lecz zbieranie zaméwicn, doradzanie klientom, promowa-
nie produkiéw przedsigbiorstwa, przekazywanie przctozonym informacji o rynku.
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3. Istota polityki handlowej

Polityka handlowa jest zbiorem zasad okreslajacych funkcjonowanie przedsie-
biorstwa. Laczy ona strategi¢ przedsigbiorstwa i jego dzialania handlowe, wspiera
je i okresla taktyke postgpowania na rynku [6, s. 66]. Polityka handlowa uwzgled-
nia oferowane produkty lub ustugi, potozenie geograficzne i uksztattowanie sektora
sprzedazy, struktur¢ klientow, ceny i warunki cenowe, sposéb zorganizowania
dzialu handlowego, metody i $rodki przeznaczone do wykorzystania w dziataniu,
reklamg i promocj¢ oferowanych towar6w. W malych przedsiebiorstwach rzadko
jest ona przedstawiana w postaci dokumentu. Handlowcy tych przedsiebiorstw
sprzedaja jednak okreslone produkty po okreslonych cenach. W firmach tych funk-
cjonuje system rabatow i sa ustalone zasady wynagradzania handlowcow.

Polityka handlowa, jako narzgdzie kierowania, utatwia koordynowanie dziatan
pracownikéw réznych szczebli, kazdy z nich pracuje zgodnie ze wspdlna polityka
handlowa, realizujac wyraznie okreslone cele. Z kolei jej brak wywotuje dezorientacje
w kwestii zasadniczego kierunku dzialan zarzadzajacych sprzedaza, ktérzy spotykaja
si¢ z rozbieznymi zadaniami swoich pracownikow, rynku, sieci sprzedazy i klientow.

Polityka handlowa wspomaga takze procesy kontroli. Skuteczna kontrola dziafan
handlowcow nie bylaby mozliwa bez okreslenia celow, zalecen, programéw i harmonogra-
mu dziatan. Pozwala ona na biezaca oceng postgpow lub opdznien w pracy, interpretacje
wynikow i analizg bledow oraz umozliwia dokonanie niezbednych zmian w przysziosci.

Polityka handlowa przedsigbiorstwa jest wprowadzana w zycie przez jego
handlowcéw. Jesli firma nie ma aktywnych, przedsigbiorczych pracownikéw
sprzedazy, to niewiele znaczy, ze potrafi wytwarza¢ najlepsze produkty, ma do-
ktadnie przemyslang strategi¢ i obiecujaca polityke handlowa.

Analizujac zadania polityki handlowej w przedsigbiorstwie, mozna stwierdzié,
ze odpowiadaja one zadaniom przypisywanym controllingowi. Naleza do nich
przede wszystkim planowanie, kontrola i kierowanie istniejacymi w przedsigbior-
stwie zasobami personalnymi, finansowymt i rzeczowymi [12, s. 13-14]. Mozna
wiec zakwalifikowaé polityk¢ handlowa do instrumentow controllingu. Tabela 1
zawiera zadania przypisane controllingowi i polityce handlowe;.

Tabela 1. Polityka handlowa jako instrument controllingu

Zadania
controlling polityka handlowa
Koordynuje Koordynuje dzialania dzialu sprzedazy
Nadzoruje Nadzoruje prace przedstawicieli handlowych,
sprzedawcéw, pracownikow dzialu handlowego
Doradza Doradza, jakim klientom sprzedawac, po jakich
cenach, na jakich zasadach
Proponuje sSrodki zaradcze Wskazuje, jakie nalezy podja¢ kroki, np. w
razie reklamacji klientéw czy braku platnosci
Przestrzega. wskazuje na do§wiadczenia obce Kontroluje wyniki, analizuje bledy

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [9, s. 163].
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4. Polityka handlowa jako instrument controllingu

Planowanie jako funkcja polityki handlowej, a tym samym controllingu, wymaga
planowania pracy. W kazdym przedsigbiorstwie, w zaleznosci od jego specyfiki, plany
takie tworzone sa na kazdy dzien, tydzien, miesiac. Bez wzgledu na stanowisko dokfadne
planowanie i organizacja dnia pracy sa niezmiernie wazne w odniesieniu do efektywno-
Sci i ze wzgledu na cele, jakie chce sig osiagna¢. Ukfadajac plan pracy, nalezy si¢ zasta-
nowi¢ nad biezacymi i przysztymi celami i zadaniami, a nastepnie podzieli¢ je na trzy
kategorie: zadania wazne i pilne, zadania wazne albo pilne oraz zadania rutynowe [3,
s. 18]. Kazdy dzien pracy to mieszanka wszystkich rodzajéw zadan, ktorych ranga moze
si¢ zmienia¢ ze wzgledu na stale naptywajace informacje. Plany pracy tworzy sie najcze-
Sciej na podstawie do$wiadczen z przeszlosci. Plan taki zawiera, oprocz informacji o
planowanych zadaniach, takze informacje zwrotne o rezultacie wykonanych zadan, np.
przeprowadzonych rozméw telefonicznych czy zlozonych wizyt. Na podstawie planu
mozemy oceni¢ aktywno$¢ handlowa, zaangazowanie przedstawiciela handlowego.
Biezaca analiza planéw pomaga zarzadzajacym wczesniej zapobiec obnizeniu obrotow,
ktdre najczgsciej nastgpuje po okresie obnizonej aktywnosci przedstawicieli handlowych.

Kontrola i analiza planéw pracy i ich realizacji wskazuje, czy dany pracownik
zna i wypetnia swoj zakres obowiazkow, czy jego harmonogram pracy nie jest zbyt
obszerny lub czy nie obejmuje zbyt mato dziatan. Wskazywac to moze odpowied-
nio na konieczno$¢ zatrudnienia lub zwolnienia pracownika, konieczno$é zmian
organizacji pracy w dziale®, innego podziatu obowiazkéw i zadan, korekty niekté-
rych celéw (rozszerzenia lub ograniczenia). Poza tym zarzadzajacy otrzymuja in-
formacje o najbardziej skutecznych i wykorzystywanych kanatach dystrybucji
(detalisci, hurtownie, sieci handlowe)’, regionach i miejscach sprzedazy pod
wzgledem geograficznym (w obrebie kraju, wojewodztwa czy miasta). Umozliwia
to okreslenie polityki marketingowej oraz podjecie decyzji o formach promocji.
Zestawienie miernikdw i obszarow, ktore mozna ocenia¢ na podstawie propono-
wanego planu pracy przedstawia tab. 2.

Tabela 2. Propozycja miernik6éw oceniajacych pracg przedstawicieli handlowych na podstawie planu pracy

Obszar oceny Miernik
Aktywnos¢ handlowa | Liczba rozméw telefonicznych z klientami, liczba wizyt (potencjalni, stali
klienci)
Organizacja pracy Czas poswigcony na zadania kategorii A, B, C
Kanaty dystrybucji Rodzaj obslugiwanych klientéw A, B, C
Zasigg sprzedazy Adresy klientéw

Zrodlo: opracowanie wiasne.

4 H. Czubasiewicz w swoich badaniach wskazuje, ze oceny pracownikéw w 51% przedsigbiorstw
sa wykorzystywane w obszarze rotacji na stanowiskach. Zob. [1, s. 150].

5 W badaniu przeprowadzonym wsréd 100 zarzadzajacych matymi przedsigbiorstwami w woj. pomor-
skim 9% wskazalo na konieczno$¢ kontroli efektywnosci poszczegdinych kanatdéw dystrybucji.
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Kolejnym elementem controllingu w sprzedazy malego przedsigbiorstwa sa
okresowe (tygodniowe, miesigczne, kwartalne) sprawozdania dotyczace poniesio-
nych kosztéw i wygenerowanych przychodéw przez danego przedstawiciela hand-
lowego®. Przyktad miesigcznych sprawozdan prezentuja tab. 3 i 4.

Tabela 3. Sprawozdanie przedstawiciela handlowego
Przedstawiciel handlowy

Okres rozliCZENIOWY e

Tydzien 1 | Tydzied 2 | Tydzien 3 | Tydziei 4 | Razem

Warto§¢ zaméwien
Nowi klienci

Stali klienci

Promocje

Liczba zaméwien
Sciagniete naleznosci
Terminowe
Przeterminowane

| Zagrozone

Koszty ogblem
Paliwo

Hotele i positki
Telefon

Inne

Liczba km

Liczba wizyt

Liczba pozostawionych materialéw
promocyjnych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 3 przedstawiono w podziale na tygodnie, informacje o wielkosci
zaméwien, z podzialem na zamdéwienia od nowych klientéow, klientéw dotych-
czasowych, a takze zamowienia na produkty aktualnie promowane przez firme'.
Taki raport dostarcza informacji takze o rodzajach kosztéw, jakie ponosi dany
przedstawiciel handlowy. W ten sposob mozna kontrolowa¢ i ustala¢ odchylenia

¢ Badania przeprowadzone wsréd 100 zarzadzajacych malymi przedsigbiorstwami w woj. po-
morskim wykazuja, ze w 90% przedsigbiorstw prowadzi si¢ szczegblowg kontrolg kosztéw samocho-
déw sluzbowych i w 92% kosztéw telefonéw sluzbowych. W tej grupie badanych przedsigbiorstw
62% sporzadza raporty sprzedazy poszczegélnych przedstawicieli handlowych. Sa one sporzadzane
najcz¢sciej w okresach kwartalnych (29%).

7 Moga to byé produkty nowe, wprowadzane na rynek lub produkty, ktérych zapasy w magazy-
nach przedsigbiorstwa sg nadmierne.
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od zatozonych limitéw®. Natomiast informacje o rozdanych materiatach promo-
cyjnych (katalogi, foldery, probki), analizowane w diuzszym okresie, wskazuja
na skutecznos¢ tych materiatow. Jesli sa one istotnym elementem rozwijajacym
sprzedaz przedsigbiorstwa, to mozna prowadzi¢ bardziej szczegotowa ich ewi-
dencje, z podziatem na rodzaj rozdanych materialow i klientow, ktérzy je otrzy-
mali.

Tabela 4. Sprawozdanie przedstawiciela handlowego

Miemnik Warto$é Rodzaj informacji
Srednia wartoé¢ | zaméwienia Odchylenia od ustalonych limitéw
Sredni koszl | zaméwienia Odchylenia od ustalonych limitéw
Srednia marza handlowa brutto Odchylenia od ustalonych limitéw
na | zaméwienie
Sredni koszt 1 km Odchylenia od ustalonych limitéw
Srednia warto$é zaméwienia na Ostrzega przed nadmiernym rozdrobnieniem
1 wizyte naleznosci
Liczba wizyt na 100 km Efektywnos¢ planéw pracy, organizaciji pracy
Liczba pozostawionych mate- W dlugim okresie skutecznos¢ materiatéw pro-
rialtéw promocyjnych mocyjnych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Z kolei tab. 4 zawiera informacje dotyczace Sredniej warto$ci zamdwienia,
$rednich kosztow zamowienia, wartosci zamowienia przypadajacej na 1 wizytg czy
informacje o kosztach 1 km. Wartosci te sa ustalone na podstawie danych tab. 3.
Poréwnanie sredniej wartosci 1 zamowienia ze Srednimi kosztami pozwala posred-
nio ustali¢ nadwyzke handlowa wypracowana przez danego przedstawiciela.

Pozostate informacje zawarte w raporcie dziatalnosci przedstawiciela handlo-
wego pozwalaja nam kontrolowa¢ efektywnos¢ wizyt i prawidlowo$¢ sporzadza-
nych planéw pracy. Stale utrzymujaca si¢ niska wartos¢ 1 zamowienia, czy 1 za-
méwienia przypadajacego na 1 wizyte moze by¢ sygnalem, ze nalezy bardzo sys-
tematycznie analizowaé stan naleznosci, poniewaz duze ich rozdrobnienie moze
spowodowaé w przysztosci wysokie koszty windykacji. Czgsto sa one powodowa-
ne tym, ze przedstawiciele handlowi niechgtnie odwiedzaja klientow, ktorych zo-
bowigzania wobec firmy sa niewielkie. Jednak suma wszystkich takich drobnych
kwot moze by¢ dla przedsigbiorstwa istotna. O zlym planowaniu pracy swiadczy¢
moze z kolei liczba wizyt przypadajacych na 100 km. Jesli warto$¢ tego wskaznika
jest stale niska, to znaczy Ze plany pracy nie sa sporzadzane optymalnie, co powo-
duje najczegsciej wysoki koszt jednej wizyty.

8 W bardzo wiclu przedsigbiorstwach ustala si¢ budzety kosztéw dla poszczegdlnych przedstawi-
cieli handlowych. Sa one najczesciej ustalane w skali roku lub miesiaca. Innym sposobem, procz
budzetéw, jest wyznaczanie limitéw na rozmowy telefoniczne, koszty paliwa na 1 km czy koszty
hoteli.
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W celu przeprowadzenia okresowej oceny poszczegdlnych przedstawicieli
handlowych nalezy sporzadzi¢ raport o kosztach i generowanych przychodach w
badanym okresie. Celem jego jest poréwnanie wynikéw poszczegdlnych pracow-
nikéw. Moze by¢ on réwniez podstawa do podjecia decyzji o premii okresowej czy
uznaniowej, o awansie czy zwolnieniu. Przyklad takiego zestawienia prezentuje
tab. 5.

Tabela 5. Okresowy raport oceny przedstawiciela handlowego

o ) Zam6wienia Koszty Liczba
Imig i nazwisko _ i i Nowi klienci
$rednie | razem | $rednie | razem | km | telefonéw | wizyt

Przedstawiciel 1

Przedstawiciel 2

Ogélem

Srednia

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Inng forma raportu oceny pracy przedstawicieli handlowych moze by¢ zesta-
wienie przedstawione w tab. 6. Umozliwia ono oceng¢ pracownikow, a takze zacho-
dzacych zmian w czasie (w pordwnaniu z okresem bazowym lub poprzednim).
Uwzglednia ono najwazniejsze, zdaniem autora, kryteria, tj.: wartos¢ zaméwien,
wartos$c sciagnietych naleznosci, koszty, liczbe klientow obstugiwanych przez da-
nego przedstawiciela, liczb¢ nowych klientdéw. Kryteria te mozna rozszerza¢ czy
zaweza¢ w zaleznosci od potrzeb firmy. Na przykiad przy zaméwieniach mozna
dodatkowo wprowadzi¢ ich podzial ze wzgl¢du na wartos¢ (0-1000 zi, 1001 do
10 000 itd.) czy rodzaj zamawianych produktéw. Rozszerzajac analize klientow
obstugiwanych przez danego przedstawiciela handlowego mozna uwzgledni¢ licz-
be klientow, z ktorymi obroty wzrosty lub obnizyly si¢ o 50%.

Zdaniem R. Mouliniera’ przy ocenie handlowcéw nalezy bra¢ pod uwage:

? H. Czubasiewicz dzieli kryteria oceniajace na cztery grupy:

~  efektywnosciowe, do ktorych zalicza m.in. wielko$¢ sprzedazy, utrzymanie si¢ w limicie wydat-
kéw, kosztéw, poczynionych oszczgdnosci, liczbg zdobytych nowych klientéw, liczbg rozwiaza-
nych spraw, wynegocjowanie korzystnych uméw, skrécenie czasu realizacji danego przedsig-
wzigcia,

—  kwalifikacyjne, czyli m.in. do$wiadczenie zawodowe, wyksztalcenie, znajomos$¢ metod i technik
(np. umiejetnos¢ negocjowania),

—~  behawioralne, czyli m.in. odpowiedzialno$¢, dyspozycyjno$é, wykazywanie inicjatywy, goto-
woé¢ do podejmowania zadan trudnych lub wykonywanych w trudnych warunkach, nastawienie
na wspoélprace,

—  osobowosciowe, czyli m.in. komunikatywno$¢, odpowiedzialno$¢, powodzenie przez niezalez-
no$¢, poziom samooceny. Zob. [1, s. 66-72].
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~ klientelg, a w tym: liczbg pozyskanych klientow, liczbe klientow aktywnych,
liczbg klientdw strategicznych dla przedsi¢biorstwa, liczbe klientow, z ktorymi
obroty si¢ zwigkszyly lub obnizyly, liczbe klientéw nieaktywnych,
— zamowienia, a w tym: liczb¢ zamdwien uzyskanych za posrednictwem tele-
fonu, maila, wizyty, srednia liczb¢ zamowien w miesiacu, sredniag wielkosé
zaméwien, oplacalno$¢ zamowien (upusty, zwroty, reklamacje), strukture
zamowien (liczbg klientéw zamawiajacych 1 produkt, wiele produktéw, tylko

nowosci).

Tabela 6. Okresowa ocena wynikéw przedstawiciela handlowego

Kryterium

Przedstawiciel 1

Przedstawiciel 2

Ogédtem

Srednia

Warto$¢ zamowiefi w okresie N

Srednia wartos¢ | zamdwienia w okresie N

Wartos¢ zamowien w okresie N — 1

Srednia warto$¢ | zaméwienia w okresie N — |

Zmiana wartosci zamowien w %

Zmiana wartosci 1 zaméwienia w %

Koszty PH* w okresie N

Koszty PH w okresie N — 1

Zmiana w %

Wartosé $ciagnig¢tych naleznosci w okresie N

Wartos¢ $ciagnigtych naleznosci w okresie N — 1

Zmiana w %

Liczba nowych klientéw w okresie N

Liczba nowych klientéw w okresie N — 1

Zmiana w %

Liczba klientéw obslugiwanych przez PH w
okresie N

Liczba klientéw obslugiwanych przez PH w
okresie N — 1

*PH - przedstawiciel handlowy
Zrodlo: opracowanie wlasne.

— aktywno$é, a w tym: liczbe odwiedzonych klientow, liczbe rozméw telefo-
nicznych, liczbe rozméw bez dalszego ciagu, liczbe ponownych zaméwien,

umiejetno$é podejmowania decyzji,

— metody pracy, a w tym: organizowanie tras wizyt u klientéw, przygotowanie

wizyt,

Na te same kryteria wskazuje J. Jedrzejczak. Poza tym podkresla on, ze bez wzglgdu na wybrane
kryteria oceny nalezy zawsze pamigta¢ o tym, ze musza one by¢ jasne i zrozumiate dla ocenianych,
mierzalne, w jak najmniejszym stopniu dotyczy¢ cech osobowych, a pozwalaé ocenia¢ umiejgtnosci,

zachowania i efekty pracy. Zob. [4, s. 25-26].

M. Sikor-Rzadcowska do wspomnianych czterech kryteriow oceny dodaje kryteria kompetencyjne.
Jej zdaniem wiasnie te kryteria sa szczeg6lnie wazne w matych przedsigbiorstwach [10, s. 44-46].
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— kompetencje, a w tym: wiedz¢ o produktach, wiedze o konkurenciji i jej zasto-
sowanie, znajomos¢ polityki handlowej przedsigbiorstwa, znajomos¢ kosztow,
klientéw, konsumpcji,

— zachowania przy sprzedazy, a w tym: taktyke prezentacji produktow podczas
poszukiwania nowych klientéw lub juz pozyskanym klientom, sposob wyjas-
niania watpliwosci,

— zachowania spoleczne, a w tym: komunikatywnos¢, postawe w stosunkach
mi¢dzyludzkich, samodzielnos¢.

Proponowana przez R. Moulniera czgstotliwos¢ kontroli gromadzonych infor-

macji prezentuje tab. 7.

Tabela 7. Czgstotliwo$¢ kontroli informacji dotyczacych przedstawicieli handlowych

Rodzaj informacji Czgstotliwosé kontroli
Analiza klienteli w sektorze Doroczna
Analiza zaméwien w sektorze Pélroczna lub kwartalna
Analiza aktywnosci Comiesigczna (podczas szkolenia), kwartalna lub semestralna
Analiza metod pracy Kwartalna (podczas szkolenia), doroczna lub co 2 lata
Analiza kompetencji Semestralna (podczas szkolenia), co 2 lata
Analiza zachowan przy sprzedazy | Kwartalna (podczas szkolenia), doroczna lub co 2 lata
Analiza spolecznych zachowan Wedlug potrzeby (zla atmosfera, kryzys)

Zrédlo: [6, 5. 239].

Bez wzgledu na kryteria uwzgledniane w ocenie wynikow pracy handlowcow
nalezy pamigtad, ze jej podstawa jest zasada bezstronnosci i sprawiedliwosci. Zbie-
rane informacje musza byc¢ istotne, a ich ilo$¢ ograniczona do tego, co absolutnie
niezbegdne.

5. Podsumowanie

S. Olech [8] twierdzi, ze uprawianie controllingu jest zadaniem wspétczesnych
menedzerow, a controlling jest mozliwy, jesli ma miejsce planowanie i sa zdefi-
niowane cele. Te dwa elementy wystepuja w matych przedsigbiorstwach, cho¢ nie
zawsze musza przybiera¢ form¢ pisemna. Zaprezentowane w artykule narzg¢dzia
controllingu stuzace do oceny pracy przedstawicieli handlowych nie wyczerpuja tej
problematyki. Oprdécz sporzadzania planéw pracy, sprawozdan o poniesionych
kosztach, wygenerowanych przychodach czy raportdw oceniajacych pracg przed-
stawicieli handlowych, innymi elementami controllingu, czgsto stosowanymi w
matych przedsigbiorstwach, sa budzety przychodéw i kosztéw poszczegolnych
przedstawicieli handlowych, rézne systemy wynagradzania oparte na osiagganych
wynikach. Jednak wspolnymi cechami jakimi powinny si¢ te narzedzia charaktery-
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zowac¢ (raporty, sprawozdania, zestwienia), by male przedsigbiorstwa z nich korzy-
staly, sa tatwos¢ i prostota ich sporzadzania, przejrzystos¢, optymalna ilo$¢ infor-
macji, nie wymagajaca profesjonalnych programéw informatycznych do ich zbie-
rania i analizy.
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THE ELEMENTS OF SALE — CONTROLLING IN SMALL BUSINESS

Summary

The article concerns the elements of sale — controlling such as planning, comparing results
against these plans and assessing the results. The author presents reports (schedules, reports) which
facilitate controlling and assessing the work of sales representatives.
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