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IDENTYFIKACJA KOSZTOW KLIENTA

1. Wstep

Waznym elementem zasobow wspotczesnych przedsigbiorstw, ktdre prowadza
dziatalno$¢ w warunkach wysokiej konkurencji na rynku, sa klienci. To przede
wszystkim od klientow zalezy poziom przychodow uzyskiwanych przez jednostki go-
spodarcze ze sprzedazy wytworzonych wyrobow i $§wiadczenia ushug. Dlatego przed-
sigbiorstwa powinny wiasciwie ksztattowac relacje zarowno z potencjalnymi, jak i ak-
tualnymi klientami, zwiazane ze zdobywaniem nowych klientow oraz utrzymaniem i
obstuga klientow. Dziatania zwiazane z ksztaltowaniem relacji z klientami stanowia
istote koncepcji zarzadzania okreslanej mianem zarzadzania relacjami z klientami.

Dziatania zwiazane z zarzadzaniem relacjami z klientami wymagaja ponoszenia
przez przedsigbiorstwo kosztow. Kosztuje nie tylko pozyskiwanie nowych klientow,
ale takze utrzymanie dotychczasowych klientow. Ponadto przedsigbiorstwo ponosi
koszty zwiazane z obstuga wczesniejszych klientow. Przy tym uwaza sig, ze pozy-
skiwanie nowych klientow kosztuje przedsigbiorstwo znacznie wigcej niz utrzymanie
aktualnych klientow. Oznacza to, ze wysoka rotacja klientow skutkuje wyzszymi
kosztami, natomiast zatrzymanie klientow w dtugim okresie jest dla przedsigbiorstwa
bardziej korzystne [6, s. 9]. Orientacja na klienta staje si¢ zatem priorytetem dziatan
podejmowanych w celu zachowania dhugotrwatej wspotpracy z klientami.

Klienci staja si¢ coraz bardziej wymagajacy — poszukuja produktow o duzych wa-
lorach uzytkowych 1 wysokiej jakosSci, oczekuja najlepszego poziomu obshugi, zmie-
niaja swoje gusty, poréwnuja oferty roznych producentéw. Zjawiskom tym towarzyszy
skracanie si¢ cyklu zycia produktow, wprowadzanie elastycznych procesow produk-
cyjnych oraz produkcja w coraz krotszych seriach. Wszystkie te zjawiska przyczyniaja
si¢ do wzrostu zroznicowania kosztoéw ponoszonych w zwiazku z relacjami z klientami
1 doprowadzity do wyodrebnienia si¢ obszaru rachunku kosztéw ukierunkowanego na
pomiar kosztow klientdw, nazywanego rachunkiem kosztow klienta.
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2. Informacje o kosztach klientow
w systematycznym rachunku kosztow

W =zasadzie koszty zwigzane ze wspotpraca z klientami znajduja sig¢ we
wszystkich kategoriach kosztow dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorstwa. Moz-
na wigc uznaé, ze wigkszos¢ kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo jest
zwiazana bezposrednio lub posrednio z procesem dostarczania wyrobdw i ustug
klientom. Rachunek kosztow klientéw jest jednak nastawiony przede wszystkim na
pomiar tych kosztow klientow, ktore ksztattuja si¢ na zréoznicowanym poziomie dla
poszczegblnych klientow. Roéznice te moga wynika¢ z odmiennych wymagan
klientow, np. w odniesieniu do cech nabywanych produktéw, sposobu dostarczania
produktow, zakresu obstugi klientow, formy pozyskania klientow, sposobow finan-
sowania czy tez ryzyka wspotpracy z danym klientem [4, s. 6-1].

W systemie ewidencyjno-sprawozdawczym rachunkowosci przedsigbiorstwa w
zasadzie nie jest wyodrgbniona kategoria kosztow klientow. Przez to koszty zwiaza-
ne z relacjami z klientami sa rozproszone w ewidencji ksiggowej oraz w rachunku
zyskow 1 strat, a ponadto wystepuja one w budzetach réoznych osrodkéw odpowie-
dzialno$ci. Na potrzeby zarzadzania kosztami wskazane jest zatem wyodrgbnienie
kosztoéw klientéw jako odrebnego segmentu kosztow dziatalno$ci przedsigbiorstwa.

Koszty dotyczace relacji z klientami znajduja si¢ we wszystkich pozycjach
kosztow wedlug rodzajow. W tab. 1 przedstawiono przyktady kosztow klienta wy-
odrgbnione w ramach poszczegdlnych pozycji kosztow rodzajowych.

Na potrzeby zarzadzania relacjami z klientami wskazane jest prowadzenie ewi-
dencji analitycznej kosztow klientow w ramach kosztéw grupowanych wedhlug ro-
dzajow. Informacje te sa przydatne zwlaszcza w planowaniu i kontroli kosztéw re-
lacji z klientami.

Wyodrebnienie kosztéw relacji z klientami na zasadzie ewidencji analityczne;j
do kosztow wedtug rodzajow ma jednakze ograniczona przydatnos¢ dla zarzadza-
nia kosztami klientow. Informacje uzyskane z tak prowadzonej ewidencji sa przy-
datne bardziej przy podejmowaniu decyzji dotyczacych ,.cigcia kosztdéw” poprzez
redukowanie zuzycia zasobow (zatrudnienia pracownikow, zuzycia materiatow,
zakresu ustug obcych) niz na obnizanie kosztow relacji z klientami poprzez dosko-
nalenie procesow obstugi klienta [7, s. 37-39].

Koszty relacji z klientami sa takze rozproszone w ewidencji kosztow wedtug
rodzajow dziatalnoSci i miejsc powstawania. Kosztami klientow beda przede
wszystkim koszty sprzedazy. Ponadto rozne pozycje kosztow relacji z klientami
beda wystgpowaé w kosztach ogdlnego zarzadu oraz w kosztach dziatalnosci pod-
stawowej. Pewne specyficzne koszty klienta moga by¢ takze wyrdznione w pozo-
statych kosztach operacyjnych oraz w kosztach finansowych. Jako koszty utraco-
nych korzy$ci mozna potraktowaé rabaty i opusty udzielone klientom oraz zmniej-
szenie przychodow ze sprzedazy produktéw z tytutu reklamacji odbiorcow.
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Tabela 1. Koszty klientow w kosztach wedlug rodzajow

Pozycje kosztow wedtug rodzajow Sktadniki kosztow klientow

Amortyzacja

Amortyzacja osrodkow dystrybucji
Amortyzacja srodkow trwatych
wykorzystywanych na cele marketingu

Zuzycie materialow i energii

Zuzycie opakowan zbiorczych
Zuzycie materialow na cele
promocji i reklamy

Uslugi obce Uslugi transportowe do odbiorcow
Uslugi reklamowe

Podatki i oplaty Podatek akcyzowy od sprzedanych wyrobow
Optaty licencyjne dotyczace sprzedanych
produktéw

Wynagrodzenia Wynagrodzenia za prace przewozowe,

zatadowcze i wyladowcze
Prowizje za posrednictwo w sprzedazy

Ubezpieczenia spoteczne i inne $wiadczenia

zatadowcze 1 wyladowcze
Inne §wiadczenia na rzecz pracownikow
zatrudnionych przy dystrybucji

Narzuty na wynagrodzenia za prace przewozowe,

Pozostate koszty rodzajowe

Koszty delegacji do klientow
Ubezpieczenia transportowe
Koszty reprezentacji i reklamy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Przyktady kosztow relacji z klientami wystgpujace w ramach poszczegoélnych
pozycji kalkulacyjnego wariantu rachunku zyskow i strat sa przedstawione w tab. 2.

Tabela 2. Koszty klientow w kalkulacyjnym wariancie rachunku zyskow i strat

Pozycje rachunku zyskow i strat

Sktadniki kosztow klientow

Przychody ze sprzedazy produktow

Rabaty i opusty

Zmniejszenie przychodow z tytutu reklamacji odbiorcéw

Koszty wytworzenia sprzedanych
produktéw

Koszty wytworzenia spowodowane dodatkowymi
wymaganiami klientow w procesie produkcji

Koszty sprzedazy

Koszty reklamy i promocji produktow
Koszty transportu produktéw

Koszty dystrybucji

Koszty delegacji do klientow

Koszty udzialu w targach

Koszty napraw gwarancyjnych
Koszty okresowych przegladow

Koszty ogélnego zarzadu

Koszty reprezentacji
Koszty public relations

Pozostate koszty operacyjne

Odpisanie naleznosci niesciagalnych
Rezerwy na straty ze zrealizowanych umow

Koszty finansowe

Odsetki od kredytu kapitatowego
Roéznice kursowe z wyceny naleznosci

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [4, s. 6-51].
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Przy prowadzeniu ewidencji kosztow wedtug rodzajow dziatalno$ci oraz miejsc
powstawania wskazana jest ewidencja analityczna kosztow klienta wedlug indywi-
dualnych klientow lub grup klientow. Jest to szczegdlnie wazne dla rachunku od-
powiedzialnosci, w ktérym osrodkami odpowiedzialnosci za koszty lub wyniki sa
klienci lub ich grupy.

Koszty ponoszone w zwiazku z relacjami z klientami ujete w ramach kosztow we-
dhug rodzajow dziatalnosci moga by¢ zaklasyfikowane do czterech grup [2, s. 224-229]:

1) koszty sprzedazy,

2) koszty marketingu,

3) koszty dystrybucii,

4) koszty ogdlne.

Koszty sprzedazy obejmuja koszty osobowe personelu zajmujacego si¢ sprze-
daza, koszty baz danych, koszty wyposazenia oraz urzadzen dotyczacych wspoma-
gania dziatalnosci w zakresie sprzedazy. W ramach tych kosztow wyrdznia sig:
koszty sprzedazy bezposredniej, koszty zamowien sktadanych telefonicznie, admi-
nistracyjne koszty sprzedazy.

Koszty marketingu obejmuja koszty osobowe pracownikéw, baz danych, wy-
posazenia i urzadzen przeznaczonych do prowadzenia badan marketingowych, opra-
cowania strategii marketingowych i planow marketingowych. Do kosztow marke-
tingu zalicza si¢ koszty zarzadzania marketingowego, koszty promocji i prowizji,
koszty reklamy oraz koszty opracowania katalogow produktow.

Koszty dystrybucji obejmuja koszty pakowania wyrobdw, koszty zatadowania,
koszty dostawy produktow klientom oraz koszty obstugi klientow. W ramach kosz-
tow dystrybucji mozna wyrdzni¢ koszty dystrybucji ponoszone w zwiazku z wyko-
rzystaniem $rodkdéw transportu przedsigbiorstwa oraz koszty dystrybucji realizo-
wanej na zasadzie outsourcingu.

Koszty ogdlne i administracyjne moga by¢ podzielone na dwie grupy: koszty
badan i rozwoju ponoszone w celu projektowania nowych produktéw oraz koszty
administracyjne zwiazane z zarzadzaniem relacjami z klientami.

Nalezy zaznaczy¢, ze przedstawiona klasyfikacja i terminologia kosztow klien-
ta nie pokrywa si¢ ze stosowanym w Polsce podziatem kosztéw nieprodukcyjnych
na koszty sprzedazy i koszty ogdlnego zarzadu. Koszty sprzedazy wyrdznione w
kalkulacyjnym wariancie rachunku zyskow i strat beda obejmowaé wymienione tu
koszty sprzedazy, koszty dystrybucji oraz cz¢$¢ kosztéw ogdlnych i administracyj-
nych. Pozostale elementy kosztow beda wystgpowac w kosztach ogodlnego zarzadu.

Podsumowujac rozwazania dotyczace grupowania kosztéw relacji z klientami
w ramach systematycznego rachunku kosztow nalezy podkresli¢ celowos¢ wyod-
rebniania podsystemu ewidencji kosztow, ktory obejmowatby koszty klientow jako
odregbna kategorie kosztow. Przemawiaja za tym potrzeby zarzadzania kosztami re-
lacji z klientami, a zwlaszcza planowania i kontroli tych kosztow. Wazne jest takze
informacyjne zabezpieczenie rachunku marzy na klientach oraz oceny rentownosci
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klientow. W tym drugim zagadnieniu istotne jest takze grupowanie przychodow ze
sprzedazy produktow wedtug poszczegdlnych klientow lub grup klientow. Dzigki
temu rachunek kosztow klienta zintegrowany z rachunkiem wynikéw bedzie sta-
nowi¢ wazny instrument zarzadzania relacjami z klientami.

3. Klasyfikacja kosztow klienta
na potrzeby zarzadzania relacjami z klientami

Jednostkowe koszty produktéw ustalone przy zastosowaniu tradycyjnych sys-
temow kalkulacji kosztow moga by¢ wykorzystane do ustalenia kosztow klienta w
zasadzie tylko w odniesieniu do klientow nabywajacych standardowe, masowo
sprzedawane produkty, ktorzy nie wymagaja specjalnych cech. W takim tylko bo-
wiem przypadku alokacja kosztow posrednich na produkty na podstawie kluczy
rozliczeniowych moze by¢ uzyteczna do ustalenia kosztow relacji z klientami. Ta-
kie podejscie jest jednakze niewlasciwe w przypadku produktow wytwarzanych w
skali jednostkowej dla konkretnego klienta, produktow ekskluzywnych lub tez wy-
robow czy ustug wymagajacych specjalnych zmian w procesie produkcji i obstugi,
spowodowanych dodatkowymi wymaganiami danego klienta. W takich bowiem
sytuacjach wystepuje zjawisko tzw. usrednienia kosztéw rdéznych wyrobodw czy
ushug, ktore faktycznie wymagaja poniesienia wyzszych kosztow. Jednorazowe
wytworzenie produktu lub zgodnie z wymogami konkretnego klienta powoduje
bowiem konieczno$¢ poniesienia wyzszych kosztéw specyfikacji, kontroli jakosci,
materiatlow, obstugi, sprzedazy itd. Przy tradycyjnej kalkulacji kosztow jednostko-
we koszty takich produktow obciaza si¢ zazwyczaj kosztami posrednimi (sprzeda-
7y 1 ogolnego zarzadu) w takim samym stopniu jak produkty standardowe. W ta-
kiej sytuacji najczeséciej ma miejsce zanizenie jednostkowych kosztow produktow
ekskluzywnych i wytwarzanych zgodnie ze specjalnymi wymaganiami klientow,
nastgpuje natomiast zawyzenie kosztow produktéw standardowych, ktore sa wy-
twarzane i sprzedawane w duzych ilosciach.

Usrednianie kosztow produktow ma okreslone konsekwencje dla oceny ren-
townosci produktéw o zréznicowanych kosztach relacji z klientami. Prowadzi ono
bowiem do usrednienia cen, a wigc zbyt niskiej wyceny produktow ekskluzywnych
1 wytwarzanych zgodnie ze specjalnymi wymaganiami klientow, a jednoczesnie
zbyt wysokiej wyceny produktéw standardowych. W takich przypadkach natomiast
ceny sprzedazy produktow powinny by¢ zréznicowane. Zanizone ceny produktow
ekskluzywnych i specjalnych nie pokrywaja niekiedy w pelni dodatkowych kosz-
tow 1 powstaja ukryte straty. Z drugiej strony zawyzenie cen produktow standar-
dowych wytwarzanych w duzych ilosciach przyczynia si¢ do zmniejszenia osiaga-
nych z ich sprzedazy zyskow, a zatem wystepuja ukryte zyski.

Nieodpowiednia alokacja kosztow relacji z klientami, ktora skutkuje ustale-
niem cen nieadekwatnych do kosztow, moze doprowadzi¢ do blednej oceny ren-
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townosci réznych produktow. Zawyzenie cen sprzedazy produktéw standardowych
wytwarzanych w duzych ilo$ciach moze spowodowaé¢ zmniejszenie udziatu w ryn-
ku. Przedsigbiorstwo konkurencyjne, ktore koncentruje si¢ na wytwarzaniu tylko
takich produktow, moze ponosi¢ nizsze koszty relacji z klientami, a dzigki temu
oferowac sprzedaz po nizszych cenach i tym samym osiaga¢ wigksze zyski. Nie-
bezpieczenstwo to moze by¢ zminimalizowane poprzez odpowiednie ksztattowanie
cen sprzedazy, uwzgledniajace zréznicowanie kosztow ponoszonych na relacje z
poszczegdlnymi klientami.

Szczegoblnie uzytecznym instrumentem rachunku kosztow klienta moze si¢
okaza¢ rachunek kosztow dziatan. Problematyce tej jest poswigcony nastepny
punkt artykutu. Skuteczne zarzadzanie relacjami z klientami wymaga indywidual-
nego podejscia do poszczegdlnych klientéw lub ich grup. Dlatego menedzerowie
oczekuja informacji o kosztach, ktore sa zwiazane z konkretnymi klientami lub
grupami klientow. Informacje takie utatwiaja oceng kosztow ponoszonych na
wspoltprace z okreslonymi klientami w przekroju poszczegolnych etapow procesu
obstugi klientow. Stwarza to podstawy do podjecia dziatan na rzecz usprawnien
procesu obstugi klientow, ktorych rezultatem powinna by¢ poprawna rentownosé
roznych klientow.

Omawiane przestanki przemawiaja za potrzeba wyodrgbnienia z ogotu kosztow
dziatalnosci przedsigbiorstwa tych, ktore dotycza relacji z klientami. Przy czym
koszty klientow powinny by¢ rozpatrywane wedtug poszczegélnych klientow lub
okreslonych grup klientéw, a to ze wzgledu na zasadno$¢ oceny rentownosci 16z-
nych klientow. Koszty klienta sa suma wszystkich kosztow, jakie ponosi przedsig-
biorstwo w zwiazku z relacjami z okreslonym klientem lub grupa klientow.

Catkowite koszty klienta obejmuja dwie grupy kosztow, jakie ponosi przedsig-
biorstwo w zwiazku z relacjami z klientami:

1) koszty wytworzenia produktow sprzedanych danemu klientowi,

2) koszty nieprodukcyjne, zwiazane z obstuga danego klienta.

Koszty wytworzenia produktow sprzedanych danemu klientowi sa ustalane na
podstawie informacji dostarczanych przez rachunek kosztow pelnych przy
uwzglednieniu ilosci produktéow dostarczanych klientom. Koszty zwiazane z ob-
stuga klienta, majace charakter kosztéw nieprodukcyjnych, sa natomiast ustalane w
ramach oddzielnej procedury rachunku kosztow klienta.

Na potrzeby zarzadzania kosztami klientow wykorzystuje si¢ klasyfikacje
kosztow klienta ze wzgledu na fazy procesu utrzymania relacji z klientami. Na
podstawie tego kryterium wyrdznia si¢ cztery grupy kosztow klientow [3]:

1) koszty pozyskania klienta, ponoszone na zdobycie nowych klientow, do kto-
rych zalicza sig: koszty promocji, koszty reklamy, koszty rozwoju produktow,
koszty kontaktéw telefonicznych i spotkan z klientami,

2) koszty dostarczania produktéow klientom, ktore sa ponoszone w zwiazku z
realizacja zamowienia klienta; sa to koszty wytworzenia wyroboéw dostarczanych
klientowi oraz koszty $wiadczenia ustug na rzecz klienta,
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3) koszty obstugi klienta, ktore sa ponoszone w zwiazku z dostarczaniem produk-
tow klientowi, z obstuga klienta po sprzedazy oraz utrzymaniem relacji z klientami,

4) koszty zatrzymania klienta, ktore sa ponoszone po dokonaniu pierwszego
zakupu przez klienta w celu utrzymania dalszych relacji i osiagnigcia przywiazania
klienta do produktow przedsigbiorstwa.

Stosujac kryterium faz utrzymania relacji z klientami, wyrdznia si¢ w innym
ujeciu trzy kategorie kosztow klientow [5, s. 102-108]:

— koszty przedsprzedazowe, do ktorych zalicza si¢ wszystkie koszty, jakie ponosi
przedsigbiorstwo przed realizacja zamowienia klienta; koszty te sa zwiazane
z przyjmowaniem zamédwien, wizytami u klientow, uwzglednieniem wymogow
klientow itp.,

— koszty dystrybucji, ktore sa zwiazane z realizacja zamowien klientow oraz
transportem lub wysytka wyrobow klientom, utrzymaniem magazynéw w tere-
nie w poblizu klientow,

— koszty posprzedazowe, ktore sa ponoszone na serwis klientow, szkolenia klien-
tow, przeglady okresowe i naprawy gwarancyjne.

Koszty relacji z klientami moga by¢ rowniez klasyfikowane ze wzgledu na eta-
py wspotpracy z klientem: pozyskanie klienta, utrzymanie klienta i sprzedaz do-
datkowa. Stosujac to kryterium, mozna zatem wyrdznic trzy kategorie kosztow re-
lacji z klientami [1, s. 62-63]:

— koszty pozyskania klienta, ktore obejmujg koszty ponoszone przez przedsig-
biorstwo na pozyskanie nowych klientow, gléwnie poprzez stosowanie spe-
cjalnych promoc;ji,

— koszty utrzymania klienta, na ktore sktadaja si¢ wszystkie koszty ponoszone w
zwiazku z dziataniami w zakresie obstugi klienta w celu poprawy wskaznika
utrzymania klienta,

— koszty sprzedazy dodatkowej, ktoérych ponoszenie jest zwiazane z wprowadze-
niem nowych produktow, co powinno si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia przycho-
dow ze sprzedazy dodatkowej aktualnym klientom.

Pozyskanie klienta, utrzymanie klienta oraz sprzedaz dodatkowa stanowia wazne
elementy koncepcji zarzadzania relacjami z klientem. Ich optymalizacja powinna sig¢
przyczyni¢ do maksymalizacji wartosci klienta. Dlatego dzialania marketingowe sa
ukierunkowane na rzecz pozyskania klienta, utrzymania go oraz sprzedazy dodatko-
wej. Realizacja dziatan podejmowanych w tych obszarach jest zwigzana z ponosze-
niem kosztow, ktore wptywaja na rentownos¢ klientow. Dlatego zasadne jest analizo-
wanie kosztow relacji z klientami réwniez wedlug etapow wspolpracy z nimi.

4. Zakonczenie

Informacje na temat kosztow klientow sa przydatne w zarzadzaniu relacjami z
klientami w obszarze oceny rentownos$ci roznych klientow. Ocena rentownosci
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klientéw bowiem powinna by¢ dokonywana przez porownanie marzy osiaganej na
poszczegdlnych klientach z poziomem kosztéw klientow. Zarzadzanie kosztami
klientow powinno by¢ ukierunkowane na wzrost marzy osiaganej na klientach. W
przypadku klientow, ktdrzy generuja niska, a niekiedy wrecz ujemna marze i sa
nierentowni, nalezy podja¢ odpowiednie dziatania, ktore powinny doprowadzi¢ do
obnizenia kosztow relacji z tymi klientami. Dziatania te powinny si¢ przyczynic¢ do
osiagnigcia zatozonego poziomu rentownos$ci klientow.
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CONSUMER’S COST IDENTIFICATION

Summary

The article discusses the costumer-oriented cost accounting. It shows the identification of con-
sumer’s cost in the traditional cost accounting which is aimed at the financial accounting. Against
this background, the classification of consumer’s cost in the customer relationship management
was depicted.
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