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Streszczenie: Celem artykuly jest przedstawienie wynikéw badan empirycznych zmierzaja-
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wosci zarzadczej, zorientowanych na relacje z klientami. Przedstawiono wyniki badan ankie-
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1. Wstep

Efektem rozszerzenia zakresu rachunkowosci zarzadczej o pomiar prowadzony
w odniesieniu do relacji taczacych podmioty gospodarcze z ich otoczeniem [Strate-
giczna... 2009, Sobanska 2008] byto opracowanie i popularyzacja nowych metod.
W tym nurcie rozwoju szczegdlnie istotne miejsce zajmuja metody zorientowane na
relacje z klientami. Cecha charakterystyczna tej grupy metod jest ich zroznicowanie
z punktu widzenia przyjmowanych perspektyw pomiaru [Céker 2007; Kotowicz-
-Swital 2008; Lada 2009a, 2009b]: perspektywy klienta, perspektywy organizacji
oraz obu tych perspektyw jednoczenie z uwzglgdnieniem stron trzecich. Metody
te, mimo ze ciesza si¢ duzym zainteresowaniem i sa juz uwzgledniane w opraco-
waniach ksigzkowych (np. [Nita 2008]), nie znalazty powszechnego zastosowania
w polskich przedsigbiorstwach. Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badan
empirycznych zmierzajacych do identyfikacji czynnikow determinujacych zasto-
sowanie praktyczne metod rachunkowos$ci zarzadczej, zorientowanych na relacje
z klientami w wiodacych polskich przedsigbiorstwach. Czynnikdéw tych poszukiwa-
no w ogo6lnych uwarunkowaniach dziatalnosci badanych podmiotéw oraz w sposo-
bie ksztattowania relacji z klientami.
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2. Przedmiot i zakres badan

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byla ocena skali i uwarunkowan
wykorzystania poszczegélnych metod rachunkowosci zarzadczej, zorientowanych
na relacje z klientami w polskich spotkach gietldowych. Badania miaty charakter
przekrojowy. Dane empiryczne byly zbierane w formie anonimowych badan ankie-
towych, ktorymi objeto spotki notowane na rynku podstawowym Gietdy Papierow
Warto$ciowych. Wskazano dwa gtéwne kryteria doboru — spotki miaty posiadac
gtéwna siedzibe na terenie Polski oraz prowadzi¢ dziatalno$¢ podstawowa inng niz
bankowa, ubezpieczeniowa i finansowa. Formularz ankiety skierowany zostat do
0s0b odpowiedzialnych za funkcjonowanie systemow rachunkowos$ci zarzadczej
i controllingu w 277 spotkach. Formularze przestano do przedsigbiorstw dwukrotnie
w okresie czerwiec 2009 — lipiec 2010. W badaniach udzial wzigly 34 podmioty.
Wskaznik zwrotu ankiet wynosit 12,27%.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono jedynie fragment badan dotyczacy
uwarunkowan implementacji metod zorientowanych na relacje z klientami. Na pod-
stawie odpowiedzi dotyczacych charakterystyk przedsigbiorstw, ich relacji z klienta-
mi oraz stosowanych metod rachunkowosci zarzadczej zorientowanych na klientow
dokonano analizy powiazan migdzy poszczegdlnymi zmiennymi. Badane zmienne
miaty charakter zarowno nominalny, jak i porzadkowy. Z tego powodu analiza zo-
stala podzielona na dwie cze$cil. Pierwsza cze$¢ obejmowata analize zalezno$ci
mig¢dzy zmiennymi zmierzonymi w skali porzadkowej. Do pomiaru istotnosci i sity
tych powiazan zastosowano wspotczynnik korelacji tau Kendalla. Druga czescia
analizy objeto zmienne mierzone na skali nominalnej. Zbadano istotno$¢ zréznico-
wania zastosowania metod zorientowanych na klienta w grupach podmiotéw wy-
odrgbnionych za pomoca wprowadzonych charakterystyk. Ze wzgledu na wielkos¢
proby (N < 40) oraz stosunkowo mata licznosé niektorych podgrup (n < 5) postuzono
si¢ testem chi-kwadrat NW oraz doktadnym testem Fishera. Sit¢ powiazan zmierzo-
no wskaznikiem V-Cramera. Jako graniczny poziom istotnosci przyjeto p = 0,05.
Wszystkie analizy przeprowadzono przy wykorzystaniu pakietu Statistica.

3. Uwarunkowania dzialalnosci badanych podmiotow

Spotki objete badaniem (por. tab. 1) naleza gtownie do grupy przedsigbiorstw $red-
nich i duzych. Wigkszos$¢ funkcjonuje w ramach grup kapitatowych (94,12%), przy
czym jedynie czg$¢ (52,94%) stosuje rozwiazania w zakresie rachunkowo$ci zarzad-
czej ujednolicone dla grupy kapitatlowej. Aktualna kondycja finansowa wigkszosci
tych spotek (91,7%) jest zadowalajaca, tj. przecigtna (29,41%) lub dobra i bardzo
dobra (razem 61,76%). Poziom innowacyjnosci tych podmiotéw oscyluje wokot
przecigtnego (41,18%) z przewaga pozytywnego podejscia w tym zakresie — dobry

! Dobor metod statystycznych na podstawie [Smith 2007; Internetowy podrecznik...].
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lub bardzo dobry poziom innowacyjnos$ci jest zdaniem specjalistow z zakresu ra-

chunkowosci zarzadczej w 41,11% spotek.

Tabela 1. Ogoélne charakterystyki spolek objgtych badaniem

Charakterystyki Udzial procentowy
Wielkos¢ zatrudnienia
0-200 29,41
200-500 29,41
pow. 500 41,18
Czy przedsigbiorstwo jest w grupie kapitatowej?
nie 5,88
tak, ale ma odrgbny system RZ 41,18
tak, grupa ma wspolny system RZ 52,94
Obecna kondycja finansowa
5 — bardzo dobra 29,41
4 32,35
3 — przecigtna 29,41
2 5,88
1 staba 2,94
Poziom innowacyjnosci
5 — bardzo dobry 8,82
4 35,29
3 — przecigtny 41,18
2 11,76
1 — staby 2,94

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W tabeli 2 zestawiono najwazniejsze charakterystyki dotyczace relacji, jakie
spoitki utrzymuja ze swoimi klientami. Badane podmioty stosuja zréznicowana stra-
tegi¢ — od najbardziej tradycyjnej strategii doskonatosci operacyjnej (26,47%), po-
przez doskonalenie i innowacje produktow (29,41%), az po najbardziej zorientowa-
na na klientow strategig spetniania ich zindywidualizowanych oczekiwan (41,18%).
Wigkszo$¢ przedsigbiorstw deklaruje dziatania na rynku, na ktorym istnieje rowno-
waga miedzy przedsigbiorstwem i klientem (52,94%) lub warunki dyktuja klienci
(35,29%). Wiaze sig to z poziomem konkurencji, ktory jest wyraznie bardzo wysoki

lub wysoki (73,53%) oraz przecigtny (20,59%).
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Tabela 2. Relacje z klientami w spotkach objetych badaniem

Charakterystyki Udziat procentowy
Strategia
doskonalenia i innowacje produktow 29,41
rozwijania umiejgtnosci spetniania zindywidualizowanych oczekiwan 41.18
docelowej grupy klientow ’
doskonato$¢ operacyjna — dostarczanie produktéw po mozliwie najnizszych 26.47
cenach ’
brak jednoznacznego wskazania (strategia mieszana 2-3) 2,94
Sita oddziatywania klientow
5 — klient dyktuje warunki 5,88
4 29,41
3 — rownowaga migdzy przedsigbiorstwem i klientami 52,94
2 8,83
1 — przedsigbiorstwo dyktuje warunki wspotpracy 2,94
Poziom konkurencji na rynku docelowym
5 — bardzo wysoki poziom konkurencji 4412
4 29,41
3 — przecigtny poziom konkurencji 20,59
2 5,88
1 — brak konkurencji 0,0
Charakterystyka klientow
jeden klient lub grupa 5,88
stabilna grupa stalych klientow 50,00
przetargi 14,71
gieldy towarowe 0,0
ciagle nowi regularni klienci 23,53
ciagle nowi jednorazowi klienci 2,94
brak jednoznacznego wskazania 2,94
Produkty przewazajace w ofercie
zestandaryzowane 32,35
dostosowane do oczekiwan docelowej grupy klientow 8,83
zroznicowane w zaleznosci od grupy klientow 20,59
kontrakty na zlecenia klienta 32,35
brak jednoznacznego wskazania 5,88

Zrodto: opracowanie wiasne.




396 Monika Lada

Szczegotowe charakterystyki pozostatych aspektow relacji z klientami rowniez
wykazuja zréoznicowanie migdzy badanymi spétkami. Potowa podmiotow wspot-
pracuje ze stata grupa klientow (50%). Przy uwzglednieniu odsetka firm wspot-
pracujacych z jednym klientem lub siecia partnerdéw (5,88%) mozna stwierdzié, ze
wigkszo$¢ badanych jednostek utrzymuje relacje ze stata grupa podmiotow. Kolej-
ne wyodrebnione grupy to podmioty: pozyskujace nowych regularnych klientow
(23,53%), zdobywajace klientow poprzez przetargi (14,71%), pozyskujace ciagle
nowych jednorazowych klientéw (2,94%). Zaden z podmiotéw nie prowadzi sprze-
dazy wyltacznie poprzez gietdy towarowe. W jednym przypadku ankietowani nie
podali jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o cechy klientow.

Swoim klientom badane przedsigbiorstwa oferuja w takim samym stopniu pro-
dukty zestandaryzowane (32,35%), jak 1 przygotowywane na ich indywidualne za-
moéwienie (32,35%). Znaczacy udzial maja rowniez produkty zréznicowane w za-
leznosci od grupy klientéw (20,59%). Ogolnie, udziat produktow uwzgledniajacych
do pewnego stopnia zindywidualizowane oczekiwania klientow wynosi (52,94%).
Dwie ankiety nie wskazywaty jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o charakter ofe-
rowanych produktow.

4. Zastosowanie metod zorientowanych na relacje z klientami

Analize skali zastosowania poszczegélnych metod przeprowadzono w podziale na
metody wspomagajace ksztaltowanie relacji w perspektywie dlugo- i krotkookreso-
wej. Badania potwierdzilty dominujaca pozycj¢ metod zorientowanych na regularny,
krotkoterminowy pomiar sytuacji finansowej w odniesieniu do relacji z klientami
oraz centralne miejsce budzetowania operacyjnego jako podstawowej metody ra-
chunkowosci zarzadczej (por. tab. 3). Zastosowanie tej ostatniej praktyki zadeklaro-
wato 91,18% badanych. Mimo powszechnosci wykorzystania metod operacyjnych
nie wszystkie z nich uwzgledniajq relacje z klientami jako wazna perspektywe ana-
liz. W interpretacji wynikow zawartych w tabeli 3 uwzgledni¢ nalezy fakt, ze doty-
cza one wylacznie zastosowania metod zorientowanych na relacje z klientami.

Kluczowym narzedziem ksztattowania relacji z klientami sa stosowane formuty
cenowe. Najwigcej firm (26,47%) stosuje ceny indywidualnie negocjowane z klien-
tami. Kolejne grupy podmiotow stosuja: cenniki dla grup klientow ustalane na pod-
stawie kosztow produktow (23,53%), cenniki dla grup klientow na podstawie cen
konkurentow (11,76%), jednolite cenniki ustalane na podstawie kosztow produktow
(8,82%), ceny gietdowe (8,82%) lub kilka cennikéw, z ktorych klient wybiera jeden
(5,88%). Pozostate podmioty (8,82%) stosuja inne formuly cenowe (ceny regulo-
wane) lub nie podaja jednego wskazania. Uwagg zwraca bardzo aktywna polityka
cenowa. Ogoétem 32,35% jednostek zapewnia klientom mozliwos¢ wplywu na po-
ziom cen, a pozostalych 35,29% roznicuje stosowane ceny w zaleznosci od grupy
klientow, do ktorej kierowana jest oferta.
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Tabela 3. Zastosowanie metod zorientowanych na biezacy pomiar relacji z klientami w spotkach
objetych badaniem

Metody Udziat procentowy

Stosowane formuty cenowe

na podstawie cen gietdowych 8,82
jednolite cenniki na podstawie cen konkurentow 5,88
jednolite cenniki na podstawie kosztow produktow 8,82
cenniki dla grup klientéw na podstawie cen konkurentow 11,76
cenniki dla grup klientow na podstawie kosztow produktow 23,53
kilka cennikéw do wyboru klienta 5,88
indywidualne negocjowanie ceny 26,47
inne (np. regulowane) lub brak jednoznacznego wskazania 8,82
Budzety przychodéw sporzadzane w przekroju klientow lub grup klientow, 5382
W tym: ’

w przekroju grup klientow 47,06
w przekroju poszczegdlnych klientow 29,41
Klienci lub grupy klientow jako odrgbny obiekt w ewidencji kosztowej, w 50.00
tym: ’
koszty obstugi klientow 32,35
koszty marketingu 26,47
koszty wytworzenia sprzedanych produktow 38,24
Rachunek rentownosci klientow 55,88
Budzetowanie operacyjne 91,18
Budzetowanie operacyjne (z uwzglednieniem przekroju klientow) 32,35

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Ta wyrazna orientacja badanych podmiotéw na klientow jest potwierdzona spo-
sobem tworzenia budzetow przychodow. Budzety przychodow zorientowane na
klientow sporzadzane sa przez 58,82% ankietowanych, w tym 47,06% przygotowu-
je je w uktadzie grup klientow, a 29,41% wedtug poszczego6lnych klientow. Czgsé
podmiotow stosuje oba przekroje rownoczesnie. Zblizony, chociaz nieco nizszy, jest
odsetek spotek prowadzacych regularng ewidencje kosztow w ukladzie klientow
(50%). Najczesciej w ten sposob ewidencjonowane sa koszty wytworzenia sprze-
danych produktow (38,24%) oraz koszty obstugi klientow (32,35%). Nieco rzadziej
w przekroju tym ujmowane si¢ koszty marketingu (26,47%).

Odnotowane zjawisko czgstego ujmowania przychodéw i kosztéw w przekroju
klientow zwiazane jest ze stosunkowo duza popularnoscia rachunku rentownosci
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klientow. Jest to najczgsciej stosowana z badanych metod — jej zastosowanie dekla-
ruje 55,88% badanych spotek. Kolejna metoda wymagajaca takiego ujecia przycho-
dow 1 kosztow jest budzetowanie zorientowane na klientow. Ze wzgledu na mata po-
pularnos¢ tego okreslenia zastosowanie tej praktyki zbadano posrednio. Przyj¢to, ze
organizacja posiada budzet zorientowany na klientow, jezeli spetnia trzy analizowane
warunki: stosuje budzetowanie operacyjne, sporzadza budzety przychodow w prze-
kroju klientow oraz ewidencjonuje koszty w tym ujgciu, a przez to ma mozliwos¢
analizy odchylen od budzetu. Warunek ten spetnito 32,35% przedsigbiorstw. Zbada-
na dodatkowo skala wykorzystania rachunku kosztow dziatan (26,47%) — znacznie
nizsza niz analizy rentownosci klientow — pokazuje, ze analiza rentownosci klientow
oraz budzetowanie w przekroju klientow jest realizowane rowniez w oparciu o dane
kosztowe ewidencjonowane wedhug tradycyjnego rachunku kosztow.

Druga badana grupa metod bylty te zorientowane na pomiar relacji z klienta-
mi w perspektywie dlugoterminowej. Tabela 4 prezentuje skalg ich wykorzystania
w badanych podmiotach. Zweryfikowano zastosowanie takich metod, jak: systemy
pomiaru osiagnie¢ uwzgledniajace perspektywe klienta, rachunek kosztéw docelo-
wych, rachunek kosztow cyklu zycia produktu, wartos¢ klienta w cyklu wspotpracy
oraz metody zaliczane do grupy praktyk znanych pod nazwa rachunkowo$¢ otwar-
tych ksiag.

Tabela 4. Zastosowanie metod zorientowanych na dtugoterminowy pomiar relacji z klientami
w spotkach objetych badaniem

Metody Udziat procentowy
Zakres analizy w trakcie projektowania nowych produktow
nie projektuje si¢ nowych produktow 20,59
nie uwzglednia si¢ danych z rachunkowosci 2,94
analizuje sig tylko koszty 2,94
analizuje si¢ koszty i przewidywana ceng 52,94
projektowanie zaczyna si¢ od docelowej ceny 2,94
uv.vzglqdnia si¢ ceng, koszty produktu oraz koszty jego uzytkowania przez 17.65
klienta ’
Rachunek kosztow docelowych 14,71
Rachunek kosztow cyklu zycia produktu 5,88
Systemy pomiaru osiagni¢¢ uwzgledniajace oczekiwania klientow, w tym 20,59
zbilansowana karta osiagnig¢ 11,76
Wartos¢ klienta w cyklu wspolpracy 17,65
Rachunkowos¢ otwartych ksiag
wspolna analiza kosztow z klientami 11,76

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Bardzo korzystnie ksztattuje si¢ wykorzystanie danych z systemu rachunko-
wosci w procesie projektowania produktow. Ponad potowa podmiotow (52,94%)
wykorzystuje w tej fazie informacje o planowanych kosztach oraz cenie produk-
tow. Druga znaczaca grupa (17,65%) korzysta z bardzo szerokiego zestawu danych
obejmujacych rowniez koszty uzytkowania produktu przez klienta. Inne podmioty
korzystajace z danych to pojedyncze podmioty analizujace tylko koszty (2,94%)
lub stosujace procedurg odpowiadajaca zalozeniom rachunku kosztéw docelowych
(2,94%). Pozostate jednostki nie projektuja nowych produktow (20,59%) lub nie
wykorzystuja w tym celu informacji o przewidywanych kosztach i cenie nowego
produktu.

Innym instrumentem wspomagajacym dlugoterminowe ksztaltowanie relacji
z klientami sg systemy pomiaru osiagnig¢. Aplikacje rozwigzan w tym zakresie,
uwzgledniajacych oczekiwania klientow, deklaruje 20,59% ankietowanych. Z tej
grupy podmiotoéw tylko nieco wigcej niz potowa (11,76%) wskazuje na zbilansowa-
na kartg osiagnie¢ jako stosowany system pomiaru. Druga co do skali zastosowania
praktyka jest analiza wartosci klienta w cyklu wspolpracy, stosowana przez 17,65%
podmiotow. Stosunkowo najmniej popularna forma wykorzystania informacji do ce-
16w zarzadzania okazaty si¢ praktyki okreslane mianem rachunkowosci otwartych
ksiag. Jednie 11,76% ankietowanych zadeklarowalo wymiang informacji kosztowe;j
z klientami.

5. Badanie powigzan miedzy zmiennymi porzadkowymi

Pierwsza czg$¢ analizy dotyczy powiazan migdzy charakterystyka spotek i ich re-
lacjami z klientami a zastosowaniem informacji w fazie projektowania oraz ela-
stycznosci stosowanej polityki cenowej. Obie te zmienne zostaly potraktowane jako
zmienne porzadkowe. Nadana kolejno$¢ odzwierciedlata rosnacy zakres wykorzy-
stania danych z rachunkowos$ci w procesie projektowania produktow oraz rosnaca
elastyczno$¢ cen na oczekiwania klientow. Jako zmienne porzadkowe potraktowa-
no takie charakterystyki podmiotow, jak: wielko$¢ organizacji, site oddziatywania
klientow, poziom konkurencyjnosci, kondycje finansowa, poziom innowacyjnosci
oraz stopien dostosowania oferowanych produktow do oczekiwan klientéw. Obli-
czone wartosci wspotczynnika korelacji dla badanych powiazan zawiera tabela 5.
Pogrubiong czcionka zaznaczono wspolczynniki korelacji istotne dla p < 0,05.

Z badanych relacji, przy przyjetym poziomie istotnosci, jedynie trzy moga zo-
sta¢ okreslone jako wystarczajaco silne. Najwyzsza sita powiazania wystepuj¢ mig-
dzy stopniem dostosowania produktow do oczekiwan klientow, a zastosowaniem
elastycznych formut cenowych. Oznacza to, ze ustalanie cen stanowi integralny
element tworzonej oferty rynkowej. Dodatnia warto$¢ wskaznika informuje, ze im
bardziej elastycznie jest ksztattowana oferta produktowa, z uwzglednieniem indywi-
dualnych oczekiwan odbiorcow, tym wigksze jest zroznicowanie cen sprzedazy dla
poszczegdlnych klientdw. Nieco inne zaleznosci odnotowano dla skali wykorzysta-
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Tabela 5. Wspotczynniki korelacji dla zmiennych porzadkowych

Zmienne porzadkowe Projektowanie Elastyczno$¢ cenowa

Wielko$¢ organizacji 0,045215 —-0,130850
Kondycja finansowa 0,363949 —0,116267
Poziom innowacyjnosci 0,443485 —0,052712
Sita oddziatywania klientow -0,051992 0,076927
Poziom konkurencji —0,039432 —0,069282
Stopien dostosowania produktow do

oczekiwan klientow —0,032421 0,531035

Zrodto: opracowanie wlasne.

nia informacji z rachunkowosci w procesie projektowania nowych produktow. Istot-
ne powiazanie o dodatniej warto$ci wspotczynnika korelacji wystepuje dla poziomu
innowacyjnosci oraz kondycji finansowej. Ciekawym powiazaniem jest istotna ko-
relacja kondycji finansowej oraz projektowania. Moze ona sugerowac, ze lepsze wy-
niki finansowe osiagaja podmioty, ktore projektujac nowe produkty, uwzgledniaja
juz na tym etapie skutki ekonomiczne ich wprowadzenia do oferty. Zidentyfikowane
powiazania maja stosunkowo wysokie wartosci wspotczynnikoéw korelacji i sa row-
niez istotne dla p < 0,01, co dowodzi ich wysoce prawdopodobnego istnienia w calej
populacji badanych spotek.

6. Badanie powigzan mi¢dzy zmiennymi nominalnymi

Przeprowadzenie tej czesci analizy powigzan wymagato pogrupowania niektorych
zmiennych. Zabiegu tego dokonano ze wzgledu na duza wyjsciowa liczbg podgrup.
Docelowo pogrupowane zmienne mialy charakter nominalny o dwoch warto$ciach:
wspolny system rachunkowosci zarzadczej w grupie kapitatowej (tak/nie), kondy-
cja finansowa (przecigtny i nizszy, ponadprzecigtny), poziom innowacyjnosci (prze-
cigtny 1 nizszy, ponadprzecigtny), sita oddziatywania klientow (przecigtny i nizszy,
ponadprzecigtny), poziom konkurencji (przecigtny i nizszy, ponadprzecigtny) oraz
produkty (jednolite, zréznicowane). Po stronie metod rachunkowosci zarzadczej
wprowadzono nowa zmienng mierzona na skali dychotomicznej o nazwie zastoso-
wanie elastycznych formut cenowych. Zmienna ta przyjmuje warto$¢ 1 w przypadku
przedsigbiorstw, ktore roznicuja stosowane ceny w zaleznosci od grupy lub pojedyn-
czych klientow, oraz 0 w przypadku stosowania jednolitych cen.

Na podstawie danych przygotowanych zgodnie z podejSciem przedstawionym
powyzej przeprowadzono analize¢ istotno$ci réznic migdzy zastosowaniem poszcze-
gblnych metod w podmiotach o okreslonych cechach (tj. w oparciu o tabele dwu-
dzielne przeprowadzono test chi-kwadrat). Nastgpnie dla powiazan istotnych obli-
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czono statystyki V-Cramera, ktore postuzyly do okreslenia sity zidentyfikowanych
powiazan. Zestawienie powiazan istotnych wraz z wartosciami p testu chi-kwadrat
NW oraz wspoétczynnikiem V-Cramera zawiera tabela 6.

Tabela 6. Istotne wspolczynniki korelacji dla zmiennych nominalnych

Charakterystyka Metoda Poziom istotnosci V-Cramera
Wielkosé elastyczne formuty cenowe p=,00310 0,5710897
Poziom innowacyjnosci | klient jako OK p=,01401 0,4146442
Poziom innowacyjnosci | budzetowanie wg klientow p=.,00172 0,5250933
Strategia elastyczne formuty cenowe p=,03252 0,4551295
Produkty elastyczne formuty cenowe p=,00128 0,5553906

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najsilniejsze powiazanie odnotowano w przypadku wielko$ci organizacji oraz
zastosowania elastycznych formut cenowych. Wykorzystanie zréoznicowanych cen
dla klientow jest znacznie wyzsze w podmiotach zatrudniajacych do 500 niz w gru-
pie podmiotéw powyzej 500 osdb. Moze to oznaczac, ze podmioty bardzo duze sa
mniej elastyczne w relacjach z klientami i preferuja zastosowanie jednolitych cen
dla wszystkich grup klientow. Potwierdzona zostata silna relacja miedzy zr6znico-
waniem produktow a elastyczno$cia w polityce cenowej. Za silne (V-Cramera > 0,5)
nalezy uzna¢ rowniez powigzanie mi¢dzy poziomem innowacyjnosci a wykorzysta-
niem budzetowania wedtug klientow. Wprowadzenie tej orientacji do budzetowania
jest znacznie czgstsze w jednostkach o ponadprzecigtnym ogolnym poziomie inno-
wacyjnosci. Stwierdzenie to dotyczy rowniez wprowadzania klientow jako obiek-
tow kosztowych w ewidencji ksiggowej, przy czym ta relacja charakteryzuje si¢
umiarkowanym zwiazkiem. W grupie takich umiarkowanie silnych powiazan (0,3 <
V-Cramera < 0,5) odnotowano rowniez druga zalezno$¢ — rodzaj przyjetej strategii
jest powiazany z zastosowaniem formul cenowych.

7. Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan empirycznych wykazaly, ze w badanych podmiotach
najczesciej stosowane sg metody rachunkowosci zarzadczej zorientowane na bieza-
cy pomiar. Do najpopularniejszych rozwiazan w tym zakresie nalezy zastosowanie
zréznicowanych cen wedlug grup klientow oraz pomiar optacalno$ci wspotpracy
Z nimi W ujeciu ex post i ex ante. Wéréd uwarunkowan, ktore wptywaja w istot-
ny sposob na implementacje tych metod, wskaza¢ nalezy: réznicowanie produktow
wedhug klientow, poziom innowacyjnosci, kondycje finansowa, przyjeta strategi¢
rynkowga oraz wielko$¢ podmiotu.
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Znacznie rzadziej stosowane sa metody zapewniajace pomiar relacji z klientami
w perspektywie dlugoterminowej. W tej sferze dwoma istotnymi czynnikami sa:
sytuacja finansowa podmiotu oraz jego poziom innowacyjnosci. Pozytywna sytu-
acja podmiotu w obu tych obszarach wptywa na zwigkszenie skali wykorzystania
informacji z systemu rachunkowosci zarzadczej w procesie projektowania nowych
produktow.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze jednym z kluczowych czynnikow determinu-
jacym skal¢ wykorzystania nowych rozwiazan, jakimi sg metody zorientowane na
pomiar prowadzony w odniesieniu do relacji z klientami, jest innowacyjnos¢ przed-
sigbiorstwa. Ponadto rozszerzenie zastosowan tych metod — z najcze¢sciej wykorzy-
stywanego regularnego pomiaru krotkoterminowego na perspektywe dhugotermino-
wego ksztattowania relacji z klientami — ma zwiazek z poprawa percepcji wynikow
finansowych uzyskiwanych przez organizacje.
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CONDITIONS OF IMPLEMENTATION OF THE MANAGEMENT
ACCOUNTING METHODS ORIENTED TOWARDS CUSTOMER
RELATIONS - EMPIRICAL EVIDENCE

Summary: The aim of the paper is to present the results of empirical studies focused on
the identification of practical applications of the management accounting methods oriented
towards customer relations. The results of the survey conducted on the sample of Polish listed
companies are disused in the article.
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