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Streszczenie: Cel — celem artykutu jest zaproponowanie uniwersalnego systemu miernikow z zakresu dystry-
bucji, ktore mogg by¢ zastosowane w sprawozdawczo$ci wewnetrznej. Metodologia badania — w artykule za-
stosowano nastepujace metody badawcze: analiz¢ pisSmiennictwa, wywiad z kierownictwem, dedukeji. Wynik
— artykut przedstawia mierniki dokonan zwigzane z obszarem sprzedazy, ktore moga by¢ wykorzystane
w sprawozdawczosci zarzadczej przedsigbiorstwa. Wynikiem przeprowadzonych analiz byto stwierdzenie, ze
w polskich matlych i $rednich przedsigbiorstwach nie stosuje si¢ innych miernikow dokonan z obszaru sprze-
dazy poza klasycznymi wskaznikami finansowymi. Oryginalnosé¢/Wartosé — efektem badan bylo opracowanie
wilasnego systemu miernikdw dokonan zwigzanych ze sprzedaza dla wybranych przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: mierniki dokonan, sprzedaz, sprawozdawczos¢ zarzadcza

Wprowadzenie

Jednym z gléwnych celow przedsigbiorstw jest sprzedaz wyrobow gotowych, ustug lub
towarow. Wiasciwe przygotowanie ich dystrybucji wymaga odpowiedniej sprawozdawczo-
$ci zarzadczej. Menedzerowie, wraz z rozwojem rachunkowosci zarzadczej, zaczynaja
rozumie¢ potrzebg opracowania wewnetrznych raportow, pozwalajacych zmniejszy¢ ryzy-
ko podejmowanych biezacych decyzji. Rozwdj systemow informatycznych, w ktdrych sa
gromadzone i przetwarzane informacje finansowe i niefinansowe przyczynia si¢ do szyb-
szego ich przeksztatcania w informacje przydatne do zarzadzania.

Gtownym celem artykutu jest przedstawienie miernikow dokonan zwigzanych z obsza-
rem sprzedazy, ktére moga by¢ prezentowane w sprawozdawczos$ci zarzadczej. Przedsta-
wione rozwazania teoretyczne odwotujg si¢ do rozwigzan wdrozonych przez Autora i sto-
sowanych w wybranych przedsigbiorstwach na Dolnym Slasku.

1. Metodyka badan i przebieg procesu badawczego

Badania nad miernikami dokonan w obszarze sprzedazy byly prowadzone zar6wno w sze-
rokim, jak i waskim zakresie. W szerokim zakresie zostaly zbadane zagadnienia zarzadza-
nia dokonaniami w celu ustalenia i rozwigzania problemu badawczego, jakim jest stosowa-
nie miernikéw dokonan w obszarze sprzedazy. W waskim zakresie przeprowadzono czyn-

* dr hab. Robert Kowalak prof. UE, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Instytut Rachunkowosci, e-mail:
robert.kowalak@ue.wroc.pl.



70 Robert Kowalak

nosci badawcze nad dziataniami wystgpujacymi w konkretnych przedsigbiorstwach.
W artykule zostaly opisane zagadnienia na podstawie do$wiadczen zdobytych w dwodch
dolnoslaskich przedsigbiorstwach w latach 2012—-2013. Oba podmioty sg zaliczane do $red-
nich przedsigbiorstw, zatrudniajacych okoto 100 pracownikow. Osiggane przychody ze
sprzedazy wynosza przeci¢tnie 1 mln zt miesigcznie. Oba zaklady w ujgciu rocznym sa
rentowne (dane za 2012 i 2013 rok).

Wykorzystane metody badawcze obejmuja analize literatury w zakresie zarzadzania do-
konaniami, pomiaru dokonan oraz sprawozdawczosci zarzadczej, wywiad z kierownictwem
badanych jednostek oraz dedukcj¢. Badania przeprowadzono wedlug nastepujacych eta-
pow: rozpoznano przedmiot badania, opracowano efekty badania, a nastepnie skonfronto-
wano wyniki badania z praktyka.

2. Mierniki dokonan w sprawozdawczosci zarzadczej

Mierniki dokonan stanowig podstawowy element sprawozdawczo$ci zarzadczej. Sa one
rezultatem przetwarzania danych zrodtowych, znajdujacych si¢ bezposrednio w bazach
danych lub ujetych w réznego rodzaju sprawozdaniach, raportach i zestawieniach. Moga
by¢ wyrazone liczbowo w postaci absolutnej lub wzglednej, ukazujac skalg obserwowane-
go zjawiska. Dla kazdego miernika dokonan powinny by¢ okreslone zasady pomiaru oraz
sposob obliczania jego wielkosci.

Mierniki dokonan skupiajg si¢ gldwnie na pomiarze produktywnosci. Literatura wyr6z-
nia dwa podejscia do produktywnosci: tradycyjne i wspotczesne. Podejscie tradycyjne jest
zdefiniowane jako relacja miedzy danymi wyjéciowymi do danych wejsciowych w syste-
mie pomiaru w postaci nastgpujacego wskaznika:

Dana wyjsciowa
Dana wejéciowa’

Przyktadowym miernikiem produktywnos$ci jest relacja wartosci dodanej do kosztu
wlasnego sprzedazy. Oprocz ogolnej produktywnoscei, moze by¢ mierzona produktywnosé
powiazana z poszczegdlnymi zasobami przedsiebiorstwa, czyli przykladowo: produktyw-
no$¢ pracy, produktywnos¢ kapitatu, produktywno$¢ organizacyjna, produktywnos$é zwia-
zana ze zuzyciem energii. To podejécie obowiagzywato do II wojny $wiatowej, gdy rynek
byt rynkiem sprzedajacego.

Wspotczesny rynek jest rynkiem klienta, ktory stawia warunki i okresla wymagania co
do wyrobu, ustugi lub towaru. Globalizacja rynkow, ich stabilno$¢ spowodowaly, ze nie
tylko zwigkszyta si¢ konkurencja, ale i dostep do licznych rynkéw. Coraz wigksza liczba
przedsiebiorstw §wiadczacych podobne ustugi, produkujacych wyroby o podobnej funkcjo-
nalno$ci przyczynity si¢ do rozwoju takich filozofii zarzadzania, jak m.in. produkcja na
czas (Just-In-Time), zarzadzanie jakosScig (Total Quality Management), benchmarking. To
klienci wymusili nie tylko konkurencje cenowa, ale i jakoSciowa. Sg kraje, ktore wytwarza-
ja wyroby o bardzo wysokiej jakosci i wysokiej cenie (m.in. Niemcy) oraz kraje, ktore
walczg niska cena, nie gwarantujac czesto odpowiedniej jakosci (m.in. Chiny). Jednym
z elementow, ktory podlega pomiarowi w nowym podejsciu do produktywnosci, jest efek-
tywnos¢. A. Lawlor identyfikuje produktywnos$¢ jako miernik efektywnosci i skutecznosci
przedsigbiorstwa w osiaganiu satysfakcjonujacych wynikow. W zwiazku z tym ustalit pigé
pomocniczych obszaréw oceny dokonan organizacji. Sa to (Armstrong 2000: 48):

— cele lub poziom ich osiggnigcia,
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— efektywnos¢ — tradycyjna miara produktywnosci zwigzana z przeksztatceniem zaso-

boéw w produkty, ktore sa przekazywane na rynek,

— skuteczno$¢ — mierniki z nig zwigzane mierza zdolno$¢ osiagnigcia zamierzen,

— poroéwnywalno$¢ — mierniki dokonan przedsigbiorstwa sa poréwnywane z mierni-

kami innych przedsigbiorstw lub $rednimi branzowymi,

— trendy — ksztaltowanie si¢ miernikow w dhugim horyzoncie czasu.

Podobnie sugeruje R. Sink, ktory wyrdznia siedem kryteriow oceny dokonan przedsie-
biorstwa. Sa to (Armstrong 2000: 50):

— efektywnos¢, ktorg rozumie jako wykonywanie wlasciwych dziatan we wiasciwym

czasie o wlasciwej jakosci,

— skuteczno$¢ oceniana jako wykonywanie dobrze dziatan,

— jako$¢ w szeroko rozumianym zakresie,

— produktywnos¢ w tradycyjnym rozumieniu,

— jako$¢ zwigzana z zarzadzaniem czasem,

— innowacyjnos¢,

— zyskownos$¢, wykonywalno$é budzetow.

Mierniki dokonan powinny stanowi¢ zorganizowang cato$¢, a wigc powinny by¢ pola-
czone w system, w ktorym dokonuje si¢ gromadzenia informacji niezb¢dnych do ich obli-
czenia, przetwarzania oraz prezentowania w ramach raportdow wewngtrznych. Zdaniem
G. Cokinsa mierniki dokonan, aby byly uzyteczne, musza trafi¢c do witasciwej grupy od-
biorcoéw, ktérymi sg zarzad oraz pracownicy przedsiebiorstwa. Motywuja ich do wydajniej-
szej pracy, sa nie tylko wskazniki obliczane i porownywane w czasie, ale rOwniez porow-
nywane z warto$ciami normatywnymi, standardowymi lub postulowanymi. Pracownicy
rowniez coraz bardziej skupiajg si¢ na wytyczonych im zadaniach i lepiej je wykonuja
(Cokins 2009: 96).

Mierniki dokonan obejmujg szeroka grupe miernikéw, ktore mozna podzieli¢ na finan-
sowe i niefinansowe. Finansowe podejécie do dokonan jest podejsciem tradycyjnym. Mier-
niki finansowe sg to mierniki, ktére obrazuja wyniki przedsigbiorstwa i wykorzystuja kate-
gorie finansowe znajdujace si¢ w: raportach wewngtrznych lub sprawozdaniach finanso-
wych oraz pochodzace rynkéw finansowych. Moga by¢ rowniez wykorzystane informacje
finansowe pochodzace bezposrednio z finansowo-ksiegowych baz danych (np. informacje
z kont ksiegowych, z poszczegodlnych osrodkdéw odpowiedzialnosci). Mierniki te klasyfiku-
je sie, uwzgledniajac glownie obszary, ktorych dotycza. Wedlug K. Verweire oraz L. van
den Berghe mozna je podzieli¢ na dwie grupy: mierniki bazujace na danych z rachunkowo-
$ci oraz mierniki bazujace na danych z rynkow kapitatowych (Verweire, Berghe 2004: 20).
Mierniki dokonan bazujace na rachunkowos$ci skupiajg si¢ gldéwnie na rentownosci (m.in.
najistotniejsze, takie jak ROE, ROI i ROS). Wraz z rozwojem wiedzy w zakresie zarzgdza-
nia dokonaniami mierniki te poddawane byly krytyce, przez co stawaly si¢ bardziej szcze-
goétowe, wnikajac w strukture organizacyjng przedsiebiorstwa. Mierniki dokonan bazujace
na danych z rynkéw kapitatowych, z ktérych najpopularniejsze to EPS, P/E oraz P/BV,
réowniez podlegaty ewolucji. Obecnie szeroko wykorzystuje si¢ takie mierniki, jak: MVA
oraz SVA.

Najbardziej znana w literaturze klasyfikacja dzieli mierniki, finansowe zwiagzane z oce-
ng dokonan przedsigbiorstwa na mierniki:

— rentownosci,

— plynnodci,

— aktywnosci i obrotowosci (sprawnosci dziatania),
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— zadluzenia,

— rynku kapitatowego (dla spotek gietdowych).

Dodatkowo, wyodrebnia si¢ mierniki dokonan zwigzane z poszczego6lnymi obszarami
dziatalnosci. Sa to mierniki zwigzane z obszarami:

— zaopatrzenia,

— dziatalnosci podstawowej (np. produkcji),

— sprzedazy.

Oprocz przytoczonych klasyfikacji, mozna wyrdzni¢ finansowe mierniki dokonan zwia-
zane z wyodrebnionymi o$rodkami odpowiedzialno$ci. Sa to mierniki oceniajace, m.in.
efektywno$¢ wydziatéw produkceji podstawowej, wydziatdéw produkcji pomocniczej, wy-
dzialow odpowiedzialnych za zaopatrzenie oraz sprzedaz.

Niefinansowe mierniki dokonan koncentruja si¢ na efektywnym i skutecznym wykorzy-
staniu zasobow przedsigbiorstwa. Wedlug J. Avisa (2009: 356) niefinansowe mierniki do-
konan mozna podzieli¢ wedlug nastepujacych kryteriéw (tab. 1):

— konkurencyjnosci,

— poziomu aktywnosci,

— produktywnosci,

— jakosci ushug,

— satysfakeji klientow,

— poziomu doswiadczenia pracownikow.

Tabela 1

Niefinansowe mierniki dokonan

Kryterium Mierniki
Konkurencyjno$¢ — trendy zwiazane z wzrostem sprzedazy produktow lub towarow
— liczba obecnych lub potencjalnych klientow
— ilo$ciowy udziat sprzedazy produktow lub towaréw przedsiebiorstwa w stosunku
do catkowitej sprzedazy
Poziom aktywnosci — liczbg wytworzonych i sprzedanych produktow lub towarow
— czas pracy pracownikow
— czas pracy maszyn i urzadzen
— liczba dziatan nieprzynoszacych warto$ci
Produktywno$é — zuzyte zasoby na jednostke produkcji
— zdolnosci wytworcze maszyn i urzadzen
— czas pracy pracownikow wytworczych
— przecigtna lub maksymalna liczba produktéw wytwarzanych dziennie
— czas wdrozenia nowego produktu
Jako$¢ ushug — liczba brakow wyeliminowanych w okresie
— liczba ustug wykonanych niezgodnie z zamowieniem
— liczba wihasciwie obstuzonych klientow do liczby klientow ogdtem
— liczba napraw gwarancyjnych
Satysfakcja klientow — liczba zadowolonych klientéw do liczby klientow ogotem
— przecigtny czas odpowiedzi na zapytanie klienta
— liczba skarg klientow
Poziom do$wiadczenia — liczba dni zwigzanych z nieobecno$cig pracownikéw w pracy do liczby dni
pracownikow ogotem
— wskaznik rotacji pracownikow
— liczba zadowolonych z pracy pracownikéw do liczby pracownikdéw ogdtem

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Avis 2009: 356).
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Mierniki niefinansowe sa podstawa do wyrdznienia kluczowych miernikow dokonan.
Ich zadaniem jest wspomaganie decyzji, ktore maja diametralnie zmieni¢ sytuacje przed-
sigbiorstwa na rynku.

R. Simmons identyfikuje trzy kluczowe obszary kreowania wartosci przedsigbiorstwa,
w ramach ktorych wyrdznia mierniki dokonan. Sg to: perspektywa klienta, perspektywa
dostawcy oraz perspektywa wiascicieli i kredytodawcow (dawcow kapitatu). Ich gtéwnym
zadaniem jest biezace monitorowanie zachowan na rynkach produktow, rynkach zaopatrze-
nia oraz rynkach finansowych (Verweire, Berghe 2004: 19).

3. Mierniki dokonan obszaru sprzedazy

Mierniki dokonan w obszarze sprzedazy moga by¢ podzielone na: finansowe i niefinanso-
we. Ze wzgledu na to, ze mierniki finansowe zwigzane z obszarem sprzedazy sg szeroko
opisane w literaturze i maja charakter uniwersalny, zostang tylko zasygnalizowane w arty-
kule jako mierniki zwigzane gtownie z osiggnieciem konkretnych celow. Uwaga zostanie
skupiona na niefinansowych miernikach dokonan obejmujacych sfer¢ sprzedazy. Przedsta-
wione niefinansowe mierniki dokonan dotyczace obszaru sprzedazy sa wykorzystywane
w dwoch przedsigbiorstwach posiadajacych siedziby na terenie wojewddztwa dolnoslaskie-
go. Jedno z przedsicbiorstw prowadzi dziatalno$¢ produkeyjna, za$ drugie dziatalno$¢ han-
dlowo-ustugowa. Wdrazanie systemu miernikow dokonan bylo zwigzane ze zmianami
W zarzadzaniu oboma przedsigbiorstwami i wprowadzeniem zarzadzania dokonaniami.
Ostatnim etapem wdrozenia bylo opracowanie zasad zwiazanych z kluczowymi miernikami
dokonan (KPT).

M. Sierpinska i B. Niedbata (2003) wyr6zniajg finansowe mierniki dokonan mogace
mie¢ zastosowanie w dziale sprzedazy (por. tab. 2.).

Tabela 2

Finansowe mierniki sprzedazy
Nazwa miernika Konstrukcja miernika
Wskaznik dynamiki przychodoéw ze sprzedazy Przychody ze sprzedazy w biezacym roku .100%

Przychody ze sprzedazy w poprzednim roku

Wskaznik udziatu przychodow ze sprzedazy Przychody ze sprzedazy o$rodka - 100%
os$rodka w przychodach ze sprzedazy ogdtem Przychody ze sprzedazy ogélem 0
Udziat rabatow i opustow w przychodach ze Wartos¢ rabatow i opustow )
sprzedazy Przychody ze sprzedazy 100%
Udziat rabatow i opustow w przychodach ze Wartos¢ rabatéw i opustow osrodka )
sprzedazy osrodka Przychody ze sprzedazy osrodka 100%
Udziatl przychodéw ze sprzedazy danego produk- Przychody ze sprzedazy produktu 100%
tu w przychodach ze sprzedazy Przychody ze sprzedazy ogotem 0
Struktura geograficzna przychodéw ze sprzedazy Przychody ze sprzedazy na danym rynku 100%

Przychody ze sprzedazy ogotem

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Sierpinska, Niedbata 2003: 206).

Niefinansowe mierniki sprzedazy informuja gldwnie o wykorzystaniu zasobow odpo-
wiedzialnych za efektywne dostarczenie produktow odbiorcom. Dotyczy to zabezpieczenia
zapaséOw produktdow w magazynach wyrobow gotowych, odpowiedniego transportu oraz
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obstugi klienta. Podstawowe niefinansowe mierniki oceny zasobow sprzedazy zawiera

tabela 3.

Tabela 3

Podstawowe niefinansowe mierniki sprzedazy

Nazwa miernika

Konstrukcja miernika

Powierzchnia magazynowa

Suma powierzchni magazynéw w m? lub kubatury w m®, w ktérych
magazynowane sa wyroby gotowe

Poziom wykorzystania transportu

wewnetrznego

Czas transportu wewngtrznego

Liczba $rodkow transportu

Poziom wykorzystania transportu

zewnetrznego

Czas transportu zewnetrznego

Liczba $rodkow transportu

Poziom wykorzystania powierzchni
magazynowych produktow

Wykorzystana powierzchnia magazynow produktow

Maksymalna powierzchnia magazynow produktow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mierniki zawarte w tabeli 3. przedstawiaja stopien wykorzystania zasobdéw trwatych,
jakimi sa magazyny i $rodki transportu.

W obszarze dotyczacym sprzedazy i zbytu wykorzystuje si¢ rowniez mierniki oceny re-
lacji z klientami. Systemy informatyczne czgsto posiadajg moduty CRM (Customer Rela-
tionship Management), w ktorych sa gromadzone informacje o odbiorcach produktow lub
towarow. Sg one cennym zrodiem informacji, ktore moze wykorzysta¢ specjalista ds. ra-
chunkowos$ci zarzadczej podczas sporzadzania sprawozdan zarzadczych. Przyktadowe
mierniki, moggce mie¢ zastosowanie w ocenie relacji z klientami, prezentuje tabela 4.

Tabela 4

Mierniki oceny zwigzkoéw z klientami

Nazwa miernika

Konstrukcja miernika

Rentownos¢

Rentownos¢ zwiazkow z konkretnym klientem w okreslonym przedziale czasu, mierzona
wskaznikiem rentownosci sprzedazy. Mozna ja zwigkszy¢ przez zwigkszenie przycho-
dow ze sprzedazy, obnizke kosztow (glownie zwiazanych z obstuga klienta i dostarcze-
niem mu produktéw), wydtuzeniem kontaktéw z klientem

Wysoko$¢
przychodow
ze sprzedazy

Przychody ze sprzedazy przypadajace na klienta. Nie zawsze sg $cisle zwiazane z rosng-
cg rentownos$cig. Wysoko$¢ osigganych przychodow ze sprzedazy $wiadczy o zaanga-
zowaniu w sprzedaz produktow. Zwigkszenie przychodéw mozna osiagnaé przez zwigk-
szanie liczby asortymentu sprzedawanego klientowi

Czas trwania
wspolpracy

Dhugos¢ kontaktoéw mierzy si¢ liczba dni, miesigey lub lat wspolnie przeprowadzanych
transakcji. Im ten czas jest dtuzszy, tym solidniejsze relacje, gwarantujace stabilnosé
sprzedazy. Dhugi czas trwania zwigzku z klientem §wiadczy o jego lojalnosci i profesjo-
nalizmie jego obstugi

Udzial w koszyku
zakupow klienta

Mierzy si¢ go glownie udziatem przychodéw ze sprzedazy dotyczacych klienta do cat-
kowitych przychodow ze sprzedazy. Zwigkszenie udzialu mozna osiagnaé¢ gtdwnie przez
oferowanie dodatkowych produktéw, dodatkowych ustug itp.

Sita zwigzku

Mierniki poziomu zadowolenia klienta. Klienci oczekuja, aby byli traktowani specjalnie,
indywidualnie. Zadowolony klient zainteresowany jest poglebianiem zwiazkdéw z firma

Pozytywna opinia
o firmie

Liczba pozytywnych opinii wyrazanych przez klienta. Moze by¢ tozsama z liczbg prze-
prowadzonych transakcji. Zadowolony klient to $cislejsze zwiazki. Zadowolony klient
moze polecaé firm¢ innym firmom (znajomym)

Kwalifikacje

Liczba wnioskow pracownikéw obstugujacych klientow mogacych polepszy¢ jakos¢ ich
obstugi. Przedsigbiorstwo podnosito poziom obstugi klientéw, a wiec zwigkszylo prze-
wagg¢ konkurencyjna. Zwigzane jest to gldwnie z obstuga tzw. trudnych klientow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Mazurek, Mazur, Jaworska 2001: 17).
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Mierniki niefinansowe dotyczace sprzedazy mozna rowniez przedstawi¢ wedtug klasy-
fikacji J. Avisa. Biorac pod uwagg kryterium konkurencyjnosci w zakresie sprzedazy moz-
na ocenia¢ dokonania za pomocg miernikow ujetych w tabeli 5.

Tabela 5

Mierniki konkurencyjno$ci

Nazwa miernika Konstrukcja miernika

Udziat w rynku Udziat sprzedazy produktow przedsigbiorstwa w catkowitej sprzedazy na rynku

Trend sprzedazy tancuchowy Sprzedaz produktow w biezacym okresie do wielko$ci sprzedazy w poprzednim
okresie

Trend sprzedazy bazowy Sprzedaz produktow w biezacym okresie do wielkosci sprzedazy w roku bazo-
wym

Tendencja sprzedazy Tlos¢ okreséw ze wzrostem sprzedazy, ilo$¢ okresow ze spadkiem sprzedazy

w okresie

Nasycenie rynku Sprzedaz produktéw w stosunku do mozliwosci nabywczej spoteczenstwa
(klientow)

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Aktywnos¢ przedsigbiorstwa moze by¢ mierzona miernikami dokonan zawartymi w ta-

beli 6.

Tabela 6

Mierniki aktywnosci
Nazwa miernika Konstrukcja miernika
Liczba sprzedanych produktow 1lo$¢ sprzedanych produktéw w kazdym asortymencie
Liczba sprzedanych towarow 1los¢ sprzedanych towaréw w kazdym asortymencie

Czas pracy pracownikow obstugujacych ~ Czas pracy pracownikow dziatu dystrybucji

klientow

Czas pracy $rodkow transportu obstugu-  Czas pracy srodkow transportu wedtug obstugiwanych regionow
jacych sprzedaz

Czas obstugi klienta Czas obstugi pojedynczego klienta

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage jako$¢ obstugi klientow korzystne jest wykorzystanie miernikow do-
konan zaproponowanych w tabeli 7.

Tabela 7

Mierniki jako$ci obstugi klienta

Nazwa miernika Konstrukcja miernika

Wadliwos¢ sprzedazy Liczba wybrakowanych produktéw lub towaréw do liczby sprzedanych
produktow lub towaréw

Wadliwos¢ obstugi klienta Liczba blednie obstuzonych klientow do liczby klientow

Wizytacja klientow Liczba wizyt u klienta w miesigcu

Niezadowolenie klientow Liczba utraconych niezadowolonych klientow do liczby klientow

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Pomiar satysfakcji klienta moze by¢ wspomagany miernikami dokonan zawartymi
w tabeli 8.

Tabela 8

Mierniki satysfakcji klienta
Nazwa miernika Konstrukcja miernika
Reakcja na zapytania Przecietny czas reakcji na zapytanie klienta
Satysfakcja klienta Liczba zadowolonych klientow do liczby klientow
Skargi klientow Liczba skarg

Liczba skarg klientow do liczby klientow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatnia grupa miernikéw dokonan sprzedazy wedlug klasyfikacji J. Avisa sg mierniki
zwigzane z do$wiadczeniem pracownikow. Przyktadowe mierniki wykorzystywane w ba-
danych przedsiebiorstwach mierniki prezentuje tabeli 9.

Tabela 9
Mierniki do$wiadczenia pracownikow
Nazwa miernika Konstrukcja miernika
Nieobecnos¢ pracownikow Liczba nieobecnych pracownikow dziatu sprzedazy do liczby pracownikow
dzialu sprzedazy
Rotacja pracownikow Liczba nowych pracownikéw w dziale sprzedazy do liczby odchodzacych
pracownikow w dziale sprzedazy
Szkolenie pracownikéw Liczba pracownikéw dzialu sprzedazy wystanych na szkolenia
Zadowolenie pracownikow Liczba zadowolonych pracownikéw dziatu sprzedazy do liczby pracowni-
kow dziahu sprzedazy
Kwalifikacje pracownikow Liczba pracownikéw dziatu sprzedazy podnoszacych kwalifikacje do liczby

pracownikow dziatu sprzedazy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przedstawione w tabelach mierniki dokonan sprzedazy moga stanowi¢ podstawe do bu-
dowy systemu miernikow w dowolnym przedsi¢biorstwie, nie tylko maltym lub $rednim.
Maja one bowiem charakter uniwersalny. Nie wystgpuja ograniczenia branzowe, zwiazane
ze strukturg organizacyjng przedsigbiorstwa (jednozaktadowe, wielozaktadowe) lub inne,
wczesniej niewymienione.

Uwagi koncowe

Zarzadzanie dokonaniami w przedsigbiorstwach stanowi obecnie koniecznos¢, a nie tylko
probe osiagnigeia przewagi konkurencyjnej. Zastosowanie miernikow dokonan w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem wiaze si¢ rOwniez z poprawa efektywnosci, jakosci produktow
oraz obnizeniem kosztow. Zaproponowana w artykule koncepcja systemu miernikow do-
konan, ktére mozna zastosowaé w obszarze sprzedazy uwzglednia takie czynniki, jak:
wielkos$¢ zaktadu, asortyment produktow lub towaréw, mozliwosci przedsigbiorstwa
W obszarze logistyki dystrybucji. Warto zwroci¢ uwage, ze wsrod miernikow dokonan
zwigzanych ze sprzedaza mozna wyodrebni¢ mierniki wynikow (RI) oraz kluczowe mier-
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niki dokonan (KPI). Szczeg6lnie te ostatnie moga przyczynic¢ si¢ w znaczgcym stopniu do
poprawy wynikow gospodarowania przedsigbiorstwa.
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SALES PERFORMANCE INDICATORS IN MANAGEMENT REPORTS

Abstract: Purpose — the main purpose is a propose classification of performance indicators included sales
measures. Design/Methodology/Approach — in an article used theoretical and empirical methods. In theoretical
part described classification of performance indicators proposed in literature. Empirical methods concentrated
on data and information be collected from two Silesian companies (interview with management, induction).
Findings — the article presents the concept of performance indicators in management reports for sales respon-
sibility center. Performance measures for sales could be presented in management reports, in Customer Per-
spective of Balanced Scorecard or Distribution Reports. Originality/value — this article presents own complete
system of sales performance indicators for SME.

Keywords: performance indicators, internal reports, distribution
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