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KOSZTY POZYSKANIA KLIENTA
W RACHUNKU KOSZTOW CYKLU ZYCIA KLIENTA

Streszczenie: W wielu dojrzatych organizacjach gospodarczych za jeden z kluczowych ele-
mentéw decydujacych o sukcesie na rynku uwaza si¢ tworzenie dlugoterminowych popraw-
nych relacji z klientami. Dzialania te pociagaja za soba koszty, ktore maja rézny charakter
i warto$¢ uzalezniona od etapu tych relacji. Artykul ma na celu przedstawienie problemow
zwiazanych z oszacowaniem kosztow pozyskania klientdow. Pozyskanie klienta jest pierw-
szym etapem w cyklu zycia klienta, czgsto tym najwazniejszym, determinujacym dalsze re-
lacje z nim.
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1. Wstep

W wielu przedsigbiorstwach dziatania, ktore w nich zachodza, koncentruja si¢ cze-
sto na produktach, procesach, know-how, technologiach, innowacjach itp. Jednak
dla dojrzatych rynkow i organizacji gospodarczych podstawowym zasobem i war-
toscia staja si¢ klienci. Przedsigbiorstwa zmieniaja strategig, tak aby jej glownym
celem byto osiagnigcie odpowiedniego poziomu satysfakeji klienta oraz stworzenie
optymalnej oferty dla poszczegolnych grup klientoéw znajdujacych si¢ w réznych
fazach relacji z nimi. Wzrost konkurencyjnosci oraz wzrost kosztow zwiazanych
z pozyskaniem nowych klientéw i utrzymaniem dotychczasowych sktania firmy do
poszukiwania nowych rozwiazan. Spowodowane jest to znaczeniem klienta, ktory
przeciez generuje dla przedsigbiorstwa zyski niezbedne do prowadzenia i kontynu-
owania dzialalno$ci oraz rozwoju. W nowoczes$nie zarzadzanych przedsigbiorstwach
dziaty sprzedazy nie koncentruja si¢ na maksymalizacji rentownosci poszczegol-
nych transakcji. Za kluczowy problem uwaza si¢ rentownos$¢ klienta, a wigc ren-
townos¢ w dluzszej perspektywie czasowej. Aby mozliwe byto wlasciwe oszaco-
wanie rentownosci klienta, firma musi umie¢ okresli¢ naktady, jakie bedzie ponosi¢
w zwiazku z pozyskaniem i utrzymaniem klienta, oraz przychody uzyskiwane dzigki
niemu. Ustalenie zakumulowanej rentownosci klienta zmusza roéwniez do ustalenia
czasu wspotpracy z nim. Narzedziem, ktére uwzglednia w swoim algorytmie dzia-
fania zaréwno koszty, przychody, jak i czas trwania lub przydatnosci ekonomicznej
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danego obiektu ekonomicznego w przedsigbiorstwie, jest cykl zycia tego obiektu
[Lew 2010]. Celem niniejszego opracowania jest rozpatrzenie problemu okreslenia
warto$ci kosztow pozyskania nowych klientéw w analizie ich rentowno$ci wykorzy-
stywanej w rachunku kosztow cyklu zycia klienta.

2. CyKl zycia klienta

,,Cykl zycia” to pojecie pochodzace z teorii marketingu, ale majace zastosowanie
w roéznych obszarach dziatalnosci przedsigbiorstw i w stosunku do réznych wielko-
$ci ekonomicznych. W praktyce gospodarczej wszystkie dzialania podlegaja ewolu-
cyjnym zmianom, zaczynajac od pomystu, a konczac na likwidacji lub zaniechaniu
danego dziatania. Wynika to z tego, ze kazdy obiekt kosztow ma ograniczony w cza-
sie okres przydatno$ci, uzywania czy sprawnos$ci dziatania. W cyklu zycia zaktada
sig, ze strategia pozycjonowania i roznicowania musi si¢ zmienia¢ wraz z zachodza-
cymi w czasie zmianami r6znych czynnikow oddziatujacych na dany obiekt kosztow
(produkt, przedsigbiorstwo, technologia, klient, organizacja, sektor gospodarki i in.).
Kolejna cecha charakterystyczna dla poszczegoélnych obiektow czy dziatan jest to,
ze ich optacalnos¢ w roznych fazach si¢ zmienia. Spowodowane jest to zmieniajacy-
mi si¢ w kolejnych fazach zarowno kosztami, ktore przedsigbiorstwa musza ponosic,
jak 1 przychodami uzyskiwanymi z konkretnych obiektow lub dziatan. Rozne fazy
cyklu zycia stawiaja przed uzytkownikami rozne problemy, ale i mozliwo$ci, dlate-
go w roznych fazach cyklu zycia zachodzi koniecznos¢ stosowania innych strategii
zwiazanych z finansowaniem, produkcja, zakupami, sprzedaza czy zarzadzaniem
zasobami ludzkimi [Lew 2010].

Koniecznos¢ uwzgledniania w praktyce dziatan przedsigbiorstw cyklu zycia
klienta pojawita si¢ w momencie okreslenia jako kluczowego problemu tworzenia
zasad sprzyjajacych nawiazywaniu i utrzymywaniu optymalnych, dtugookresowych
relacji z klientami. Przyjmujac taka strategi¢ dziatania, przedsigbiorstwa staraja
si¢ maksymalizowa¢ rentowno$¢ klienta w calym cyklu jego zycia, mniejsza wage
przyktadajac do rentownos$ci pojedynczych transakcji. Poniewaz wszystkie dziata-
nia pociagaja za soba koszty, pojawila si¢ koniecznos¢ optymalizowania dziatan,
ktorych zadaniem byto stworzenie wartosci dla klienta. Warto$¢ ta ma by¢ czynni-
kiem, ktory zapewni trwato$¢ relacji biznesowych z klientem. Elementem niezbed-
nym w procesie optymalizacji dziatan skierowanych w strong klienta jest rachunek
kosztow. Rachunkiem kosztow, ktéry mozna zastosowac przy budowaniu takiej stra-
tegii dla klienta, jest rachunek kosztow cyklu zycia klienta. Rachunek ten musi by¢
dostosowany do poszczegolnych faz cyklu zycia klienta. Typowy cykl zycia klienta
przedstawia rys. 1.

Zarzadzanie kosztami w dlugim okresie uzaleznione jest w duzej mierze od stra-
tegii przedsigbiorstwa. Determinuje ona wysokos¢ i strukture kosztoéw ponoszonych
przez przedsigbiorstwo w przysztosci, dlatego wazne jest wlasciwe szacowanie
wplywu strategii na koszty ponoszone w dtugim okresie, od ktorych zaleza wyniki fi-
nansowe przedsigbiorstwa i warto$¢ przedsigbiorstwa dla wiascicieli [Nowak 2009].
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Rys. 1. Cykl zycia klienta

Zrodto: opracowanie wiasne.

Warto podkresli¢, ze gtowna misja (celem) przedsigbiorstw jest tworzenie wartosci
dla wiascicieli, a nie dla klientéw. Tworzenie wartosci dla klientow jest jednym z na-
rzedzi realizacji celu gtdéwnego przedsigbiorstwa.

Posta¢ rachunku kosztow cyklu zycia uzalezniona bedzie od obiektu kosztow,
ktorego dotyczy¢ bedzie dany rachunek kosztow. Z tego powodu nie ma mozliwosci
podania jednego uniwersalnego zestawu zasad kalkulacji i analizy kosztow cyklu
zycia. W rachunku kosztow cyklu zycia klienta nalezy uwzgledni¢ wigkszo$¢ moz-
liwych scenariuszy dziatan podejmowanych w poszczeg6lnych fazach zycia klienta.
Analiza przeprowadzana w ramach rachunku kosztow cyklu zycia klienta jest ana-
lizg strategiczna (przynajmniej kazde przedsigbiorstwo zyczyloby sobie, aby rela-
cje z klientami faktycznie byly wieloletnie). Determinuje to konieczno$¢ wyceny
dziatan, ktore znajdowac¢ si¢ beda w koszyku dziatan poszczegolnych faz, mimo ze
niekoniecznie beda stosowane.

3. Dzialania oraz zwigzane z nimi koszty pozyskania klienta

Pozyskiwanie nowych klientow przez przedsigbiorstwa decyduje o mozliwosci kon-
tynuowania dziatalno$ci i ich rozwoju. Jest dziataniem niezbednym do budowania
przewagi konkurencyjnej. Oczywiscie podstawowym wymogiem stawianym takim
dziataniom jest ich opflacalno$¢ ekonomiczna. Niestety w praktyce oszacowanie
wartosci potencjalnego klienta jest obcigzone sporym ryzykiem zwigzanym z nie-
pewnoscia wystapienia w przysztosci zaktadanych przez przedsigbiorstwo zdarzen.
Zaréwno przychody, jak i koszty zwiazane z klientem zaleza od wielu zmiennych.
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W rachunku kosztow cyklu zycia klienta zaktada sig, ze zmiany te sa spowodowane
przede wszystkim tym, na jakim etapie znajduja si¢ relacje z danym klientem. Rela-
cje pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem podlegaja ciaglym zmianom, z tego po-
wodu koszty ponoszone na rzecz danego klienta réwniez ciagle beda si¢ zmieniac.

Na etapie podejmowania dziatan zmierzajacych do pozyskania klientow przedsig-
biorstwo nie ma mozliwo$ci oszacowania wartosci poszczegolnych klientéw z oczy-
wistego powodu ograniczonych informacji o nich lub braku jakichkolwiek. Dlatego
istotne jest okreslenie, nawet w duzym przyblizeniu, maksymalnych kosztow, jakie
przedsigbiorstwo jest sklonne ponies¢ w celu pozyskania nowych klientow. Jedna
z metod okreslenia tych kosztow jest wykorzystanie danych historycznych, czyli do-
tychczasowych doswiadczen z klientami. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze okre-
sli¢ przecigtna rentowno$¢ dotychczasowego klienta, a co za tym idzie — maksymal-
ne koszty pozyskania nowych. Inng metoda jest okreslenie przysztej wartosci klienta
pozyskanego. Najprostsza (co nie oznacza, ze prosta do zastosowania w praktyce, ze
wzgledu na konieczno$¢ projekcji wartosci przyszlych) metoda okreslania przysziej
wartosci klientow jest wykorzystanie miernika zyciowej warto$ci klienta CLV (Cu-
stomer Lifetime Value). Posta¢ tego miernika przedstawiana jest czgsto jako [Gupta,
Lehmann 2005; Nowak 2009]:

CLV = NCF;
= —
& (1+7)
gdzie: CLV — warto$¢ zyciowa klienta,
NCF, - przeptywy pienigzne netto osiagnigte z relacji z klientem w roku ¢,
r  —stopa dyskontowa.

Posta¢ miernika wykorzystuje zalezno$ci znane z wartosci zaktualizowanej netto.
W przeptywach netto zawarte sa rowniez koszty pozyskania nowego klienta. Oczywi-
scie dodatnia wartos¢ tego miernika wydaje si¢ gwarantowac¢ optacalno$¢ nawiazania
relacji z danym klientem. Konstrukcja tego miernika wskazuje czy nawet zachgca do
zainteresowania si¢ klientami ,,mtodymi”. Zaktadajac dodatnie przeplywy w kolej-
nych latach kontaktow z takim klientem, nalezy w efekcie spodziewac si¢ wigkszej
wartosci ¢, a co za tym idzie — wigkszej wartosci miernika, dlatego ze kontakty z mto-
dymi organizacjami daja potencjalnie dluzszy czas wspotpracy z nimi. W praktyce
koncentrowanie si¢ na ,,mtodych” podmiotach, ktore moga by¢ naszymi potencjalny-
mi klientami, moze oferowa¢ rowniez pozytywny efekt zwiazany z mniejszymi wy-
maganiami tego ,,niedo§wiadczonego” jeszcze klienta. Dzigki temu koszty pozyska-
nia i obstugi, przynajmniej w poczatkowej fazie relacji z nim, powinny by¢ mniejsze
w stosunku do pozyskania z rynku do§wiadczonego klienta.

Pierwsza faza cyklu zycia klienta zwigzana jest z dziataniami, ktorych celem jest
pozyskanie klienta. Faza ta charakteryzuje si¢ relatywnie duzymi kosztami, szcze-
goblnie w ujgciu jednostkowym w przeliczeniu na kazdego skutecznie pozyskanego
klienta. Pozyskiwanie nowych klientow jest gtdwnym Zroédlem wzrostu sprzedazy,
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co jest czgsto zwiazane, w przypadku dziatania na konkurencyjnym rynku, z ko-
niecznoscia odebrania klientoéw konkurencji. Koszty tej fazy mozna podzieli¢ na
kilka grup. Klasyfikacja kosztow uzalezniona bedzie przede wszystkim od dziatan
podejmowanych w tej fazie. Gtowna czes$¢ kosztow w tej fazie ponoszona jest na
dzialania majace na celu pozyskanie nowych klientéw, czyli sktonienie ich do za-
interesowania si¢ oferta przedsigbiorstw — do dokonania pierwszego zakupu. Do
dziatan takich zaliczy¢ mozemy m.in.:

* wizyty przedstawicieli handlowych u potencjalnych klientow,

* stworzenie bazy potencjalnych klientow, w konsekwencji pogrupowanie ich pod
wzgledem naszych oczekiwan,

* koncentrowanie sig¢ na korzysciach dla klienta, mozna w tym dziataniu wykorzy-
sta¢ miernik CPV,

* stworzenie profesjonalnej merytorycznie, formalnie i graficznie oferty,

* tworzenie bazy kontaktow na podstawie rekomendacji,

* tworzenie i ciagte dbanie o pozytywny PR i rozglos wokot przedsigbiorstwa, np.
poprzez wkiad w rozwoj lokalnej spotecznosci,

* tworzenie darmowych tresci o charakterze edukacyjnym lub statystycznym, do-
stepnych, oczywiscie z logo przedsigbiorstwa, w formie papierowej lub elektro-
nicznej,

» organizowanie regularnych szkolen dotyczacych dziatan w danej branzy lub pro-
duktow/towardw,

* pamictajac, ze media elektroniczne zdobywaja coraz wigksza popularnos¢, nale-
zy tworzy¢ i utrzymywac ciagle aktualizowane strony internetowe,

* inne.

Podstawowymi kosztami zwigzanymi z wizytami przedstawicieli handlowych
u potencjalnych klientow beda koszty eksploatacji i amortyzacji samochodow stuz-
bowych, koszty teleinformatyczne, wynagrodzenie przedstawiciela handlowego
w czesci statej lub premia za pozyskanie klienta w czg$ci ruchomej. W tym dziata-
niu rozwazy¢ mozna jeszcze ewentualny wptyw kosztéw utraconych korzysci, do-
tyczacych nieobstugiwania w tym czasie aktualnych klientow. Koszty te zwykle sa
znaczace, przede wszystkim z powodu niskiej skutecznosci tych dziatan.

W praktyce skutecznos¢ dziatan zwiazanych z pozyskiwaniem nowych klientow
jest niska i najcze¢sciej zawiera si¢ w przedziale 0,1-5% kontaktow w roznej formie.
Dlatego wazne jest, aby chcac obnizy¢ koszty, takie dzialania przeprowadza¢ w sto-
sunku do odpowiednich segmentow klientow. Tych segmentow, w ktorych moga by¢
klienci potencjalnie zainteresowani naszymi produktami lub ustugami, ale jeszcze
nie s naszymi odbiorcami. Mozliwos$ci klasyfikacji i grupowania klientow w prak-
tyce jest wiele. Analizg¢ segmentowa nalezy przeprowadzi¢, biorac pod uwage fak-
tyczne potrzeby przedsigbiorstwa, charakter prowadzonej dziatalnosci, ewentualny
szczebel w obrocie towarowym i inne. Tego typu klasyfikacja jest potrzebna m.in.
z tego powodu, ze oferte produktow profesjonalnych nalezy skierowac¢ do innych
potencjalnych klientéw niz oferte produktéw o wysokim stopniu konfekcjonowania.
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Takie dziatania ograniczaja koszty niepotrzebnych dziatan kierowanych do niewta-
sciwych grup odbiorcow.

Roéwniez na tym etapie nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze zakupami naszych po-
tencjalnych klientéw zajmuja si¢ ich pracownicy, ktérzy dokonuja wyboréw, kie-
rujac si¢ réznymi zmiennymi, co dodatkowo komplikuje proces pozyskania klienta
i powoduje wzrost kosztow tego procesu. W skrajnym przypadku tacy pracownicy
moga si¢ kierowac korzyscia osobista, a nie swojego przedsigbiorstwa.

Dziatania pozyskania klientow nalezy ogranicza¢ tylko do tych, ktére z punktu
widzenia klienta tworza dla niego warto$¢ dodana. W tym celu nalezy oszacowac
tzw. warto$¢ postrzegana przez klienta (CPV, customer perceived value), ktora jest
roznica migdzy catkowita korzyscia oczekiwang przez klienta a kosztami zwiaza-
nymi z dana oferta. Jezeli warto$¢ postrzegana przez klienta oferty naszego przed-
sigbiorstwa okaze si¢ konkurencyjna w stosunku do ofert konkurencji, bgdzie to
gwarantem nawiazania wspotpracy z danym nabywca. Przy realizacji takich dziatan
w praktyce ponoszone sa dwojakiego rodzaju koszty. Z jednej strony, sa to koszty
zwiazane ze zwigkszeniem korzysci dla klienta, a z drugiej — redukowania kosztow
klienta, co w wigkszosci przypadkow oznacza obnizenie ceny sprzedazy dostawcy.
Rabaty i opusty w takiej sytuacji maja rowniez charakter kosztowy [Lew 2010].

Tworzac ofertg dla potencjalnych klientow, nalezy optymalizowa¢ koszty przez
profesjonalizacje¢ przygotowania i jej wykonania. Takie podejscie przy tworzeniu
oferty czesto powoduje wzrost jednostkowych kosztow wytworzenia oferty, ale dzig-
ki jej jakosci efekt powinien by¢ zdecydowanie lepszy niz przy ofertach o niskiej
jakos$ci. Przy tworzeniu oferty przedsigbiorstwa, w celu ograniczania kosztow tego
dziatania, mozna — w sytuacji kiedy przedsigbiorstwo jest posrednikiem w obrocie
danym dobrem — wykorzysta¢ mozliwosci wsparcia ze strony dostawcow danego
produktu czy tez grupy produktow.

Kolejnym czynnikiem, jaki nalezy wykorzysta¢ do redukcji kosztow pozyskania
klientow, sa rekomendacje, ktore mozemy uzyskiwacé od klientéw obecnych, lub
rekomendacje odwrocone, w przypadku ktorych to aktualni klienci bgda nas polecac
innym. Tego typu dziatania sa wykorzystywane w wielu sytuacjach. W praktyce
najlepiej znane sa przy redukcji kosztow rekrutacji pracownikow.

Dziatajac na rynkach lokalnych lub regionalnych, przedsigbiorstwo dla lepszej
reklamy, tworzenia swojego pozytywnego wizerunku wykorzystywa¢ moze udziat
w roznych dziataniach, ktorych celem jest rozrywka lub rozwoj lokalnej spotecznosci.
Innym przyktadem tego typu dziatan jest uczestniczenie w targach lub organizowanie
szkolen, w trakcie ktorych przedsigbiorstwo moze si¢ zaprezentowaé. Dziatania takie
oczywiscie generuja koszty, ale koszty te sa najczgsciej relatywnie mate w stosunku
do efektéw, jakie moga przynies¢. Zdecydowanie lepsze efekty przynosza darmowe
szkolenia lub prezentacje dla aktualnych i potencjalnych klientéw niz targi. Wiaze si¢
to z charakterem aktywnosci przedsigbiorstwa podczas tych dziatan.

Innym dziataniem sprzyjajacym pozyskaniu klientow jest tworzenie nieodplat-
nych zestawien lub raportow, ktore sa udostgpniane szerokiej grupie odbiorcow.
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Poszczegolne przedsigbiorstwa tworza zestawienia tego typu, wykorzystujac naj-
czesciej istniejace w nich zasoby, dzigki czemu ograniczaja koszty ich opracowania.
Z tych raportow korzystaja rowniez same przedsigbiorstwa, co powoduje powstanie
dodatkowych korzysci dla nich.

Takze wykorzystywanie nowych technologii, szczegélnie internetowych, zna-
czaco przyczynia si¢ do obnizenia kosztow pozyskiwania nowych klientéw. Dotyczy
to nie tylko przedsigbiorstw handlowych, chociaz oferty takich dominuja w interne-
cie. Nawiaza¢ pierwszy kontakt mozna za pomoca tego medium prawie w kazdej
dziedzinie i prawie z kazdym.

Kolejne koszty ponoszone sa w stosunku do klientow, ktorzy odpowiedzieli na
oferte wspotpracy lub nawet dokonali pierwszego zakupu — sa to koszty ponoszo-
ne w fazie przejSciowej migdzy pozyskaniem klienta a faza wzrostowa (chociaz sa
one charakterystyczne szczeg6lnie dla tej fazy) relacji migdzy przedsigbiorstwem
a klientem. Podkresli¢ nalezy, ze mimo wykazania zainteresowania oferta nie wszy-
scy z tych klientow beda wartoSciowi i lojalni w przysztosci. Dokonanie pierwszego
zakupu moze by¢ spowodowane ciekawos$cia lub sprawdzeniem mozliwosci i ko-
rzysci oferowanych przez potencjalnego dostawce z punktu widzenia tego klienta.
Z drugiej strony, brak kolejnych zamowien po dokonaniu pierwszego nie powodu-
je automatycznie utraty tego klienta, by¢ moze musi on ,,dojrze¢” do wspolpracy
z nami. Faza pozyskania klientow, ktora w swojej kolejnej czgSci powinna ewo-
luowa¢ w faz¢ wzglednej stabilizacji w obstudze klienta, zwigzana bedzie z ko-
niecznoscia ponoszenia kosztow na analiz¢ potrzeb i zachowan klientow w strategii
réznicowania. W tej fazie ponoszone koszty mozna podzieli¢ na dwie grupy. Jedna
z nich sg koszty zwigzane z normalng obstuga transakcji zawieranych z tymi klien-
tami. Druga charakterystyczna dla tej fazy grupa beda koszty ponoszone na analizg
portfelowa pozyskanych klientow, chociaz dzialania te powinny by¢ prowadzone
przez wszystkie fazy zycia klienta. Wtasciwe umiejscowienie klienta determinowac
bedzie np. polityke cenowa oferowana temu klientowi albo czynno$ci przed- i/lub
posprzedazowe z nim zwigzane.

Odregbna kwestia jest sposob gromadzenia, przetwarzania i ewidencjonowania
kosztow pozyskania nowych klientow. Podstawowym podziatem tych kosztow w ra-
chunkowosci finansowej jest podzial na koszty bezposrednie i posrednie.

Ustalenie kosztéw bezposrednio zwigzanych z klientem jest stosunkowo tatwe.
W przedsigbiorstwach aktywnie poszukujacych klientéw i obstugujacych ich takimi
kosztami bedzie warto$¢ sprzedanych towarow/produktow, koszty obstugi transak-
cji, koszty obstugi zamowienia, koszty transportu i innych dziatan skierowanych do
danego klienta. W biernym pozyskiwaniu klientow koszty bezposrednie ograniczaja
si¢ praktycznie do warto$ci sprzedanych towaréw/produktow.

W przypadku dziatan zwiazanych z pozyskaniem klientow sporo dziatan jest
wykonywanych wspodlnie dla wielu klientow jednocze$nie. Uwzgledniajac niska
skuteczno$¢ dziatan zmierzajacych do pozyskania klientow, duza czgs¢ kosztow
zwiazana bedzie z nieskutecznymi kontaktami z potencjalnymi klientami. W prak-
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tyce pojawia si¢ problem ich rozliczania. Stosowanie kluczy rozliczeniowych moze
w tym przypadku przynies¢ wigcej szkody niz pozytku i skutkowa¢ bedzie sub-
optymalizacja kosztow przypadajacych na poszczegdlnych klientow. Jednym z ,,le-
karstw” moze by¢ woéwczas zastosowanie wieloblokowego rachunku wynikdw,
a w konsekwencji niedzielenie kosztow posrednich na klientow. W takiej sytuacji
koszty te przypisane beda przedstawicielowi handlowemu, dziatowi sprzedazy lub
innej jednostce, ktora pozyskata klienta.

4. Podsumowanie

Maksymalne koszty, jakie przedsigbiorstwo bgdzie sktonne ponies¢ w celu pozyska-
nia klientdéw, to istotna informacja majaca bezposredni wptyw na rentowno$¢ sprze-
dazy. Niestety w praktyce, ze wzgledu na trudnosci wystgpujace przy projekcji przy-
szlych przeptywoéw pieni¢znych realizowanych dzigki relacjom z danym klientem,
dane takie przedsigbiorstwo uzyska¢ moze tylko szacunkowo. Rentowno$¢ dziatan
majacych na celu pozyskanie klientéw mozna poprawi¢ dzigki wydhuzaniu wspot-
pracy z pozyskanymi rentownymi klientami.
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COSTS OF WINNING CLIENT IN COST ACCOUNT
OF CLIENT LIFECYCLE

Summary: In many developed corporate companies one of the key elements which decides
about the success on the market is creating long-term correct relations with clients. Such
activities result in costs which have different character and value depending on the stage of
these relations. The article aims at presenting the problems connected with costs estimation
of winning clients. Client winning is the first stage in the client lifecycle, frequently the most
significant stage which determines further relations with him.



