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1. Wstep

Wspélczesne warunki prowadzenia dziatalnosci zmuszaja przedsigbiorstwa do
podejmowania licznych inicjatyw rynkowych majacych na celu pozyskanie i
utrzymanie klientéw. Ze wzgledu na rosnace wymagania otoczenia konieczna jest
racjonalizacja kosztéw promocji. W artykule przedstawiono rozwazania na temat
racjonalizacji kosztéw promocji przez ujgcie ich w system rachunku kosztéw. Za-
prezentowano podstawowe zatozenia systeméw rachunku kosztéw i ich mozliwo-
$ci adaptacji do specyfiki i uwarunkowan prowadzenia promocji.

Dziatalnos¢ promocyjna, czyli proces komunikacji jednostki z rynkiem, moze
by¢ rozpatrywana w dwéch plaszczyznach:

— w skali mikroekonomicznej — jako czg$¢ sfery realnej w systemie ekonomicz-
nym przedsigbiorstwa,

— w skali makroekonomicznej — jako system edukacji konsumentéw ksztattujacy
pozadane nawyki czy idee — np. promowanie sportu.

W niniejszym artykule przewaza podejscie uwzgledniajace system promocji w
ujeciu mikroekonomicznym. Wazne jest okreslenie, poprzez analiz¢ uwarunkowan
mozliwych systeméw rachunku kosztéw oraz specyfiki promocji w jednostce go-
spodarczej, jaki model rachunku kosztéw najwierniej odzwierciedla relacj¢ przy-
czynowo-skutkowa powstawania kosztéw promocji.

Ze wzgledu na powszechne stosowanie rozmaitych narzgdzi promocji istnieje
potrzeba stworzenia systemu informacyjnego — rachunku kosztéw, ktérego celem
bedzie identyfikacja, pomiar, ewidencja 1 grupowanie wedlug okreslonych kryte-
ribw kosztéw promocji oraz ich analiza.

Rodzaj dziatalnosci podmiotéw gospodarczych, w tym zakres dzialalnosci
promocyjnej oraz specyfika dzialalnosci promocyjnej, wyznaczaja podejscie do
kosztéw promocji (okreslaja charakter struktury kosztéw promoc;ji).
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Dob6ér rachunku kosztéw zaleze¢ be¢dzie przede wszystkim od czynnikéw we-
wnetrznych — rodzaju i skali dziatalnosci promocyjnej. Profil dziatalnosci determi-
nuje strukture ponoszonych kosztow.

W kazdym przedsigbiorstwie mozna wyrézni¢ dwa zasadnicze podsystemy:

— zarzadzania, w ktérym realizowane sa procesy zwigzane z podejmowaniem
decyzji zmierzajacych do wykonania celu,

—~ wytwarzania, w ktérym maja miejsce procesy sfery realnej zwiazane z prze-
ksztalceniem zasobéw (dane wejsciowe) w produkty pracy (dane wyjsciowe).
Sfera realna zalezy od prowadzonej dzialalnosci, ktéra moze mie¢ charakter

produkcyjny, ustlugowy i handlowy. W kazdym z przedsigbiorstw prowadzi si¢

dziatalnos¢ promocyjng w réznym stopniu, w zaleznosci m.in. od przyjetej strategii
marketingowej czy mozliwosci finansowych.

W celu okreslenia rachunku kosztéw promocji nalezaloby przytoczy¢ podzial
podmiotéw, w ktérych udzial dzialalnosci promocyjnej w ogélnej dziatalnosci
gospodarczej jest rézny. Podmioty mozna podzieli¢ na nast¢pujace grupy:

1) dzialalno$¢ promocyjna stanowi dzialalno$é¢ podstawowa (statutowa), np.
agencje reklamowe,

2) dzialalnos¢ promocyjna jest réwnorz¢dna w stosunku do innych dziatalnosci
podstawowych, np. réznego typu agencje marketingowe, zajmujace si¢ oprécz
realizacji zlecen promowania produktéw — badaniem rynku, opracowaniem syste-
mu dystrybucji produktéw pracy i towaréw,

3) dziatalnos¢ promocyjna podlegajaca dzialalnosci podstawowej, ktdra stano-
wi typowa dzialalno$¢ pomocnicza, np. w przedsigbiorstwach przemystowych.

Gdy dzialalno$é promocyjna stanowi dziatalno$¢ pomocnicza, mozna wyréznié
co najmniej trzy mozliwosci w zakresie organizacji promocji:

— realizacj¢ promocji we wlasnym zakresie przez komérki marketingu,

— tworzenie promocji we wlasnej jednostce, przy jednoczesnym przekazaniu
czesci dziatan jednostkom zajmujacym si¢ profesjonalnie promocja,

— zakup ustugi promocji z zewnatrz w agencji promocyjnej.

Rézny zakres dziatalnosci promocyjnej okresla odmienne zapotrzebowanie na
zasoby. Ponadto przy doborze systemu rachunku kosztéw nalezy uwzgledni¢ spe-
cyficzny charakter dziatalnosci promocyjnej. Promocja, czyli proces komunikowa-
nia podmiotu z rynkiem, to ciag rozmaitych pod wzglgdem rodzaju dziatan i sto-
sowanych narzedzi promocji.

Niezaleznie od przedmiotu dziatan, jakim moze by¢ produkt lub ustuga (pro-
mocja rozpatrywana w skali mikroekonomicznej) czy idea (uj¢cie makroekono-
miczne), znaczna cze$¢ przedsigwzigé promocyjnych jest wysoce zindywidualizo-
wana i przeprowadzana w ramach konkretnych projektéw promocyjnych. Efekt
dzialan jest odlozony w czasie, czgsto nie jest mozliwe jednoznaczne okreslenie,
jak poszczegélne subprocesy czy dzialania promocyjne wplyngly na obroty ze
sprzedazy. Niezwykle trudno jest oceni¢ wplyw poszczegdlnych srodkéw promo-
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cyjnych na ostateczna decyzj¢ klienta. Ponadto system promoc;ji jest $cisle zwiaza-
ny z pozostalymi elementami strategii marketingowej, co znacznie utrudnia pomiar
efektywnosci promocji.

2. Przeglad potencjalnych systeméw rachunku kosztéw
wykorzystywanych do dziatalnosci promocyjnej

Tradycyjne podejscie do rachunku kosztéw, odnoszace si¢ do przedsigbiorstw
przemystowych, definiowane jest jako ,,0g6t dziatan zmierzajacych do odzwiercie-
dlenia proceséw zaopatrzenia, produkcji i zbytu produktéw pracy dziatalnosci
przedsi¢biorstwa, mierzonych ilosciowo 1 wartosciowo (...) w celu uzyskania moz-
liwie wszechstronnych informacji potrzebnych do ustalenia wynikéw i kierowania
przedsigbiorstwem (...)” [2, s. 8-9].

Rachunek kosztéw, ktéry skupia si¢ na procesach gospodarczych i zwiagzanych z
nimi kosztach, stanowi podsystem rachunkowosci oraz cechuje si¢ wlasciwymi jemu
zasadami i metodami postgpowania. Istota rachunku kosztéw jest wyznaczenie (identy-
fikacja) wielkosci warunkujacych powstanie kosztéw oraz pomiar relacji migdzy nimi.
Proces ten objety jest systematycznym rachunkiem kosztéw wiaczonym do systemu ewi-
dencji kosztéw podmiotu. Informacje kosztowe pochodzace z systematycznego ra-
chunku kosztéw sa wykorzystywane w decyzjach zarzadczych, m.in. do oceny zaistnia-
lych proceséw i poniesionych kosztéw (analiza w trybie ex posf) oraz do oddziatywania
na koszty, ktérych wystapienie przewiduje si¢, w celu poprawy efektywnosci dziatan
(analiza ex ante). Zadania te stanowig element pozaewidencyjny rachunku kosztéw.

Uwzgledniajac zakres i funkcje rachunku kosztéw, A. Jarugowa [3, s. 44] defi-
niuje go szerzej jako: ,,badanie, transformowanie, wedlug przyjetego modelu in-
formacji o kosztach dziatalnosci podmiotu, stuzace uzytkownikom do oceny sytu-
acji, podejmowania decyzji gospodarczych i kontroli ich urzeczywistnienia”.

W zwiazku z powyzszymi ustaleniami problem rachunku kosztéw promociji
mozna rozpatrywac w dwoch ujeciach jako:

— problem identyfikacji kosztéw promocji na potrzeby sprawozdawczosci finan-
sowej (systematyczny rachunek kosztéw),

— problem doboru wihasciwego systemu informacyjnego, ktéry najpeiniej odzwier-
ciedla zaleznos¢ przyczynowo-skutkowa powstania kosztéw promocji na potrzeby
zarzadzania kosztami (funkcjonujacy w ramach rachunkowosci zarzadczej).
Systematyczny rachunek kosztow jest obligatoryjnym systemem informacji

stosowanym w ewidencji ksiggowej, w ktérym klasyfikacja kosztéw odbywa sig

wedtug powszechnie przyjetych kryteriéw klasyfikacji — rodzajowego (w przekroju
postaci kosztéw) oraz podmiotowo-funkcjonalnego (wedtug nosnikéw dla potrzeb
kalkulacji). Ten podstawowy (systematyczny) rachunek kosztéw jest Zrédlem in-
formacji dla dobrowolnych systeméw rachunku kosztéw. Rozwdj teorii rachunku
kosztéw zaowocowal powstaniem réznych jakosciowo typéw systeméw rachunku
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kosztéw. Nalezy podkresli¢, ze systemy rachunku kosztéw ewoluuja 1 zmieniaja si¢
W miar¢ wzrostu znaczenia zarzadzania kosztami.

Do zasadniczych réznic migdzy systemami rachunku kosztéw zalicza sie:

— zakres kosztéw odnoszacych si¢ do no$nikéw kosztéw (m. in. produkty, ushugi),
— spos6b ujecia kosztéw jako przedmiot pomiaru (ewidencji).

Do podstawowych typéw rachunku kosztéw nalezy rachunek kosztéw pelnych
i zmiennych w formie zbiorczej i rozdzielcze;j.

Rachunek kosztéw pelnych grupuje koszty ze wzgledu na mozliwos¢ ich jed-
noznacznego przyporzadkowania do okreslonych nosnikéw. Koszty bezposrednie
odnoszone sa wprost na przedmiotowo wyodr¢bniona jednostk¢ odniesienia kosz-
téw na podstawie dokumentacji zrédtowej. Koszty posrednie s3 ujmowane wstgp-
nie w przekroju podmiotéw lub funkcji, a dalej za pomoca zastosowania odpo-
wiednich kluczy rozliczeniowych, umownie na produkty czy okreslone zakresy
dziatalnosci (nosniki kosztéw). W przypadku dziatalnosci promocyjnej takim pod-
stawowym nosnikiem jest dany projekt promocyjny, a koszt jego realizacji — koszt
»Wytworzenia”, wyznaczany jest na poziomie kosztow bezposrednich (materialéw
bezposrednich i robocizny bezposredniej) oraz kosztéw ogdlnych tej dzialalnosci.
W zaleznosci od stosowanych narzedzi (Srodkéw) promocji poziom kosztéw zuzy-
cia materialéw bezposrednich bgdzie réznit si¢ znacznie w przekroju réznych srod-
kéw (np. reklamy i public relations), a nawet w ramach jednego rodzaju $rodka
promocji (reklama w postaci ulotek i reklamy internetowej). Koszty robocizny
bezposredniej stanowia wynagrodzenia pracownikéw realizujacych poszczegélne
kampanie promocyjne (projekty promocyjne) w przedsigbiorstwie. Ustalajac t¢
pozycje kosztowa, nalezy uwzgledni¢ koszty pracy (koszty osobowe) oséb zatrud-
nionych w dziatalno$ci promocyjnej, w tym pracownikéw zajmujacych si¢ projek-
towaniem konkretnej kampanii. Nalezy zauwazy¢, ze ta grupa pracownikéw moze
stanowi¢ koszty posrednie, jezeli sa oni zaangazowani w tworzenie kilku projek-
téw promocyjnych realizowanych w tym czasie w jednostce (projektanci przekazu
promocyjnego czy scenarzysci). Wreszcie koszty posrednie (wspdlne koszty pro-
jektéw promocyjnych), ktére stanowia sktadowa kosztu realizacji projektu nalezy
wyznaczy¢ na poziomie uzasadnionym, tzn. wyeliminowa¢ z puli kosztéw czgsé
kosztéw stalych przypadajacych na niewykorzystana zdolnos¢ produkcyjna. Tak
ustalona formula kosztu uwzgledniajaca koszty bezposrednie oraz cz¢s¢ kosztéw
posrednich wytwarzania (wydzialowych) spelnia zalozenia ustawy o rachunkowo-
Sci (koszt jednostkowy na potrzeby sprawozdawczosci). Z kolei na potrzeby zarza-
dzania kosztami w przedsigbiorstwie nalezatoby koszt zidentyfikowanego obiektu
kalkulacyjnego (w przypadku dzialalnosci promocyjnej projektu promocyjnego)
ustali¢ na poziomie petnym wytworzenia, tzn. z uwzgl¢dnieniem kosztéw zarzadu
(koszt jednostkowy dla potrzeb zarzadczych, np. kontroli kosztéw). Podsumowujac
podstawowe ustalenia dotyczace mozliwo$ci implementacji rachunku kosztéw
pelnych dla dziatalnosci promocyjnej, nalezy zaznaczy¢, ze system ten wlasciwie
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odzwierciedla koszty bezposrednio zwigzane z realizacja poszczegdlnych projek-
téw promocyjnych, jednak watpliwosci budzi rozliczanie kosztéw posrednich
(wspélnych) za pomoca czynnikéw w réznym stopniu skorelowanych z wysoko-
$cia ponoszonych nakladéw, tzw. kluczy podziatowych.

Stosowany w znacznej cz¢sci przedsigbiorstw systematyczny rachunek kosz-
téw petnych ma liczne wady, ktére dotycza uproszczen zwiazanych z rozliczeniem
kosztéw posrednich, powodujacych znieksztalcenie informacji kosztowej.

Kolejnym systemem rachunku kosztéw stosowanym w przedsigbiorstwach jest
rachunek kosztéw zmiennych wykorzystywany w rachunkach decyzyjnych (na
potrzeby rachunkowosci zarzadczej). Zasadniczym kryterium podzialu kosztéw
jest ich wrazliwos¢ na zmiany parametréw dzialalnosci. Istota tego rachunku jest
przyporzadkowanie kosztéw zmiennych (bezposrednich i posrednich) w przekroju
nosnikow kosztéw. Koszty stale dziatalnosci promocyjnej w tym wypadku odno-
szone sg w calosci na wynik finansowy (w agencjach promocyjnych lub innych
jednostkach, ktdre realizujg projekty promujace wizerunek przedsigbiorstw), badz
na dziatalnosé¢ podstawowa (w przypadku przedsigbiorstw, w ktérych promocja
stanowi dzialalno$¢ pomocnicza, tzn. wspiera dzialalno$¢ zasadnicza — kampanie
promujace podstawowe efekty pracy). Okreslenie wlasciwego parametru okreslaja-
cego zmienno$¢ kosztéw promocji moze okazac si¢ trudne.

Rozwinigciem systemu rachunku kosztéw zmiennych jest wielostopniowy,
wieloblokowy rachunek kosztéw, ktéry pozwala uzyska¢ dokladniejsze informacje
w przekroju przedmiotéw, np. produktéw lub grup asortymentéw (wieloblokowy
rachunek) oraz obszaréw dziatalnosci, np. segmentéw rynku (wielostopniowy ra-
chunek). Zastosowanie takich modeli kosztéw w zakresie kosztéw promocji, pod
warunkiem wczesniejszego zdefiniowania parametru zmiennosci, moze okazac si¢
bardzo przydatne w procesie zarzadzania kosztami. Przedstawienie kosztéw pro-
mocji w wielu przekrojach, np. produktéw, segmentéw rynku, grup klientéw, moze
byc¢ istotnym narzedziem w procesie badania ich rentownosci.

Posrednia postacia migdzy rachunkiem kosztéw pelnych a rachunkiem kosztéw
zmiennych jest system rachunku kosztéw normalnych, w ktérym koszty posrednie
sa normowane i rozliczane na nosniki wedlug stawki przecigtnej (normalnej) na
podstawie planowanych rozmiar6w dziatalnosci na dany okres.

Innym systemem rachunku kosztéw jest rachunek kosztéw standardowych, w
ktérym poziom zuzycia zasobéw okresla si¢ w wysokosci zadanych wzorcéw.
Rachunek ten moze stuzy¢ przede wszystkim do analizy kontroli kosztéw jako
dodatkowe narzedzie w zarzadzaniu kosztami promocji. Nalezy zaznaczy¢ jednak,
7e poszczegblne projekty promocyjne sa czgsto wysoce zindywidualizowane, stad
ograniczona jest mozliwo$¢ wdrozenia rachunku kosztéw standardowych (ograni-
czona mozliwo$¢ ustalenia tzw. postulatu kosztowego).

Tradycyjne systemy rachunku kosztéw — przede wszystkim rachunek kosztéw
pelnych, czy rachunek kosztéw zmiennych w wielu przekrojach — stanowig podsta-
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we analizy problemu doboru rachunku kosztéw promocji, chociaz nie wyczerpuja
mozliwych do zastosowania podzialéw kosztéw promocji. Podstawowe klasyfikacje
kosztéw wedtug zalozen rachunku kosztéw pelnych i rachunku kosztéw zmiennych
sa istotne i stanowia baze dla bardziej rozwinigtych systeméw rachunku kosztow.

Ze wzgledu zaréwno na specyfike realizacji kampanii promocyjnej, jak i na
spos6b ksztattowania si¢ kosztéw promocji (w wyniku ciagu zaprojektowanych
dziatan) konieczne staje si¢ zastosowanie takiego systemu rachunku kosztéw, ktéry
uwzglednia te zalozenia. O wyborze rachunku kosztéw witasciwego dla systemu
promocji decyduje sposéb realizacji kampanii promocyjnej. Aby wypromowac
produkt, ustugeg, przedsigbiorstwo, nalezy przeprowadzié¢ szereg dzialan, ktére sg
przyczyna powstania kosztdw. Wlasnie takie podstawowe zalozenie jest podstawa
powstania rachunku kosztéw dziatan. To procesy, a w ich ramach dziatania wyko-
nywane podczas realizacji projektow promocyjnych, sg przyczyna powstania kosz-
téw, podczas ktérych zuzywane sa réznorodne zasoby. Przeniesienie w trakcie bada-
nia przyczyn powstawania kosztéw promocji centrum uwagi z produktéw na dziata-
nia stanowi cechg charakterystyczna tego modelu rachunku kosztéw. Podstawowym
zalozeniem jest przyporzadkowanie kosztéw zasobéw do dzialan, a dalej kosztéw
dziatan do wyodrgbnionych obiektéw kosztowych wedtug sekwencji:

zasoby obiekty kosztowe
(nos’ni|.<§ lfoszt(’)w —» dziatania —p (nosniki kosztow
przejsciowe) ostateczne)

Dodatkowo przestanka do wdrozenia tego systemu jest ré6znorodnos¢ srodkow
promocji oraz wysokie koszty posrednie. Podstawowym warunkiem implementacji
rachunku kosztéw promocji opartym na rachunku kosztéw dziatan jest mapa pro-
cesOw 1 dzialan promocyjnych. Jest to zabieg skomplikowany, jezeli zarys tych
proceséw i dziatan mialby mie¢ kompletny i uniwersalny (modelowy) charakter.

Metoda rachunku kosztéw oparta na dzialaniach zwraca uwage na dzialania
tworzace warto$¢ dodana dla przedsigbiorstwa, przy czym akcentuje dzialania,
ktére sa standardowe. Przemawia za tym optymalizacja kosztéw generowania i
utrzymania systemu informacyjnego, jakim jest rachunek kosztéw. Dla niektérych
dziatan, w ktérych realizacje zaangazowani sa wysokiej klasy specjalisci, zasadne
staje si¢ stosowanie no$nikéw czasu trwania prac poszczegdlnych czynnosci. Ra-
cjonalne wydaje si¢ zastosowanie dla dzialan powtarzalnych, angazujacych pra-
cownikéw o wysokich kwalifikacjach, procedur rachunku kosztéw dziataf opar-
tych na czasie, w ktérych czas okresla si¢ nie na podstawie ciaglego okreslania
sredniej, lecz przyjecia za ,,standard” czasu niezbednego do wykonania dziatan,
ktdry jest okresowo weryfikowany. Mozna w ten sposéb znalez¢ element wspdiny
z tradycyjnym rachunkiem kosztéw standardowych. Stosowanie takiego rozwiaza-
nia jest mozliwe tylko wéwczas, gdy dzialania s3 powtarzalne, homogeniczne
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(standardowe — nie wymagajace dodatkowych zasob6w), a koszty pracy pracowni-
kéw wykonujacych dziatania rozliczane za pomocg nosnika czasu sa poréwnywal-
ne. W sytuacji gdy dane dzialanie wymagatoby wigkszego naktadu czasu pracy niz
okreslony standard, nalezatoby zastosowa¢ wspétczynniki podwyzszajace standard.
Pozostale dziatania angazujace zasoby materialne nalezy rozliczaé wedlug odpo-
wiednio zaprojektowanych no$nikéw transakcyjnych.

W rzeczywistosci przedsiewzig¢cia promocyjne, aby byly skuteczne, powinny
cechowa¢ si¢ niepowtarzalnoscia, aby jednostka gospodarcza mogta uzyskaé trwa-
la przewage konkurencyjna. Konieczne wydaje si¢ prowadzenie, poza dziataniami
standardowymi promocji, okresowo dziatan niestandardowych, co powoduje dys-
kusj¢ nad zasadnoscia prowadzenia podstawowego rachunku kosztéw dzialan ze
wzgledu na koniecznos¢ ciaglej aktualizacji mapy procesowo-dziataniowej. Z kolei
wyeliminowanie dzialan unikatowych istotnych dla tworzenia wartosci przedsig-
biorstwa moze przynies¢ wigcej strat niz korzysci.

Pewna modyfikacja rachunku kosztéw dzialan, ktéry znajdzie zastosowanie za-
réwno dla dziatan standardowych, jak i dla dzialan niepowtarzalnych, jest obiektowy
rachunek kosztéw dziatan opracowany przez G. Swiderska [6]. W modelu tym w spo-
s6b bardziej elastyczny definiuje si¢ mozliwe obiekty kosztéw (przedmioty, podmioty,
miejsca odniesienia kosztéw), ktére stanowia nie tylko powszechnie przyjete typy
obiektéw — np. produkty, klienci, projekty (tzw. ostateczne no$niki kosztéw), ale takze
zasoby proste, zlozone wykorzystywane w dziatalnosci, procesy i dziatania (tzw. no-
sniki przejsciowe kosztéw) oraz, co najwazniejsze, powiazania mi¢dzy nimi.

W zakresie dzialalnosci promocyjnej potencjalnymi obiektami kosztéw mo-
ga by¢ m.in.:

— dziatania promocyjne w przekroju przedmiotowym (pojedynczych produktéw
czy grup asortymentowych),

— dziatania promocyjne w przekroju projektéw promocyjnych,

— dzialania promocyjne w przekroju klientéw,

— dziatania promocyjne w przekroju obszaréw sprzedazy,

— zasoby rzeczowe (budynki, maszyny, urzadzenia wykorzystywane w dzialalno-
$ci promocyjne;j),

— zasoby ludzkie (pracownicy zajmujacy si¢ realizacja dziatan promocyjnych),

— zasoby niematerialne (kapital ludzki, wartosci niematerialne i prawne).

Rozwinigcie koncepcji rachunku kosztéw dziatan w postaci obiektowego ra-
chunku kosztéw ma na celu najwierniejsza prezentacj¢ i rozliczenie kosztéw dzia-
talnosci promocyjnej na zdefiniowane obiekty kosztowe.

3. Podsumowanie

Prowadzenie rachunku kosztéw promocji moze odbywa¢ si¢ na dwa sposoby:
— przez dostosowanie ewidencji kosztéw calego przedsigbiorstwa do potrzeb
wyodrebnienia kosztéw promocji (na potrzeby sprawozdawczosci),
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przez wyznaczenie pozaewidencyjnego rachunku kosztéw, ktéry uwzglednia
specyfike systemu promocji (na potrzeby zarzadzania kosztami).
Analize mozliwych rozwigzan w zakresie doboru systemu rachunku kosztéw

promocji nalezy prowadzi¢ w zaleznosci od rodzaju dzialalnosci, a przede wszyst-
kim od zakresu prowadzonej dziatalnosci promocyjnej.

(1]
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3]
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ISSUE OF SELECTING A COST ACCOUNT SYSTEM
IN PROMOTIONAL ACTIVITIES

Summary

Keeping the promotional cost account may be done in two ways:

adjusting company’s cost records for the purposes of distinguishing promotional costs (reporting
system),

establishing an off-the-record costs account which takes into consideration the specifics of a
promotion system (for the purposes of cost management).

Analysis of possible solutions to the selection of a promotional cost account system should be

carried out depending on the type of activity and foremost on the scope of promotional activities.
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