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Streszczenie: Tworzenie dlugotrwalych poprawnych relacji z klientami jest jednym z kluczo-
wych elementow decydujacych o sukcesie na rynku. Dzialania temu stuzace pociagaja za
soba koszty, ktore maja rézny charakter i wartos¢ uzalezniona od etapu tych relacji. Artykut
ma na celu przedstawienie probleméw dotyczacych narzedzi stosowanych na etapie obstugi
klientow i zwiazanych z nimi kosztow. Koszty obstugi klientow w swojej skumulowanej war-
tosci stanowia najczesciej najwigksza czg$¢ kosztow relacji z poszezegdlnymi klientami, a co
za tym idzie — ich optymalizacja przynie$s¢ moze najlepsze efekty.
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1. Wstep

Przedsigbiorstwa, dziatajac na ciagle zmieniajacym sig, ale w miarg juz dojrzalym
rynku, dostrzegaja potrzebe zmian swoich strategii, tak aby jej gldbwnym celem byto
osiagnigcie odpowiedniego poziomu satysfakcji klienta oraz stworzenie optymalne;j
oferty dla poszczegolnych grup klientow znajdujacych si¢ w réznych fazach relacji
z nimi. Jest to skutek narastajacej konkurencji oraz wzrostu kosztow zwiazanych z
pozyskaniem nowych klientdw i utrzymaniem dotychczasowych. Te zjawiska wy-
muszaja na przedsigbiorstwach poszukiwania nowych rozwiazan. Spowodowane
jest to znaczeniem klienta, ktory przeciez generuje dla przedsigbiorstwa zyski nie-
zbgdne do prowadzenia i kontynuowania dziatalnosci oraz rozwoju. W nowoczesnie
zarzadzanych firmach dziaty sprzedazy nie koncentruja si¢ na maksymalizacji ren-
townos$ci poszczegolnych transakcji. Za gtowny problem uwaza si¢ rentownosé
klienta, a wigc rentownos$¢ w dtuzszej perspektywie czasowej oraz tworzenie warto-
$ci dla klienta. Aby tworzy¢ wartos¢ dla klienta, przedsigbiorstwo musi podejmowac
odpowiednie dziatania, ktore beda si¢ przyczynia¢ do zwigkszenia wartosci dla
klienta lub zaspokojenia potrzeb przedsigbiorstwa [Miller 2000, s. 203]. Koncepcja
kreowania warto$ci dla klienta wyrasta z teorii ekonomii popytu, produkty sa przez
klientow postrzegane jako zestaw cech, tj. jakos¢, funkcjonalno$¢, postac fizykoche-
miczna, cena i inne, ktére moga by¢ dowolnie ksztattowane, tak aby sprosta¢ ich
oczekiwaniom. Klienci moga preferowa¢ wymienione cech w réoznym stopniu, co
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pozwala przedsigbiorstwom na réznicowanie polityki sprzedazy w stosunku do roz-
nych klientéw czy ich grup [Nita 2006, s. 111]. Wobec powyzszego firmy moga po-
dejmowac¢ rozne dziatania, ktorych zadaniem jest tak kreowac¢ warto$¢ dla nabyw-
cow danego produktu, aby znalazl on u nich uznanie. Dziatania te, chociaz
wykonywane w celu optymalizacji przychodow ze sprzedazy, beda — co jest oczywi-
ste — generowaly okreslone koszty. Koszty te w duzej mierze beda uzaleznione od
rodzaju dziatan zastosowanych do osiagnigcia zaktadanych celow. Aby mozliwe
bylo wlasciwe oszacowanie rentownosci klienta, przedsigbiorstwo musi umie¢ okre-
sli¢ naktady, jakie bedzie ponosi¢ w zwiazku z pozyskaniem, utrzymaniem i obstuga
klienta, oraz przychody uzyskiwane dzigki niemu. Ustalenie skumulowanej rentow-
no$ci klienta zmusza réwniez do ustalenia czasu wspotpracy z nim. Narzedziem,
ktore uwzglednia w swoim algorytmie dziatania zarowno koszty, przychody, jak
i czas trwania lub przydatnosci ekonomicznej danego obiektu ekonomicznego w
przedsigbiorstwie, jest cykl zycia tego obiektu [Lew 2010, s. 300]. Celem artykutu
jest poddanie analizie problemu okre$lenia wartosci kosztow obstugi klientow oraz
konstruowania narzedzi shuzacych do okreslania tej wartosci, uzywanych w analizie
rentownosci klientow wykorzystywanej w rachunku kosztow cyklu zycia klienta.

2. Koncepcja cyklu zycia klienta

Cykl zycia danego obiektu to pojecie pochodzace z teorii marketingu, ale majace za-
stosowanie w réznych obszarach dziatalnosci przedsigbiorstw i w stosunku do r6z-
nych wielkosci ekonomicznych. W praktyce gospodarczej wszystkie dziatania podle-
gaja ewolucyjnym zmianom, zaczynajac od pomystu, a konczac na likwidacji lub
zaniechaniu danego dziatania. Wynika to z tego, ze kazdy obiekt kosztow ma ograni-
czony w czasie okres przydatno$ci, uzywania czy sprawnosci dziatania. W cyklu
zycia zaklada sig, ze strategia pozycjonowania i réoznicowania musi si¢ zmieniac¢
wraz z zachodzacymi w czasie zmianami réznych czynnikow oddziatujacych na
dany obiekt kosztéw (produkt, przedsigbiorstwo, technologia, klient, organizacja,
sektor gospodarki i in.). Kolejng cecha charakterystyczna dla poszczegolnych obiek-
tow czy dziatan jest to, ze ich oplacalnos¢ w réznych fazach cyklu zycia si¢ zmienia.
Spowodowane jest to zmieniajacymi si¢ w kolejnych fazach zard6wno kosztami, kto-
re przedsigbiorstwa musza ponosié, jak i przychodami uzyskiwanymi z konkretnych
obiektow lub dziatan. Rozne fazy cyklu zycia stawiaja przed uzytkownikami rozne
problemy, ale i mozliwosci, dlatego w r6znych fazach cyklu zycia zachodzi koniecz-
no$¢ stosowania innych strategii zwigzanych z finansowaniem, produkcja, zakupa-
mi, sprzedaza czy zarzadzaniem zasobami ludzkimi [Lew 2010, s. 301].
Konieczno$¢ uwzgledniania w praktyce dziatan przedsigbiorstw cyklu zycia
klienta pojawita si¢ w momencie okreslenia jako kluczowego problemu tworzenia
zasad sprzyjajacych nawiazywaniu i utrzymywaniu optymalnych, dtugookresowych
relacji z klientami. Przyjmujac taka strategi¢ dziatania, przedsigbiorstwa staraja sig
maksymalizowa¢ rentownosc¢ klienta w catym cyklu jego zycia, mniejsza wagg przy-
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ktadajac do rentownosci pojedynczych transakcji. Poniewaz wszystkie dziatania po-
ciagaja za soba koszty, pojawila si¢ konieczno$¢ optymalizowania dziatan, ktorych
zadaniem bylo stworzenie wartosci dla klienta. Wartos$¢ ta ma by¢ czynnikiem, ktory
zapewni trwato$¢ relacji biznesowych z klientem. Elementem niezb¢dnym w proce-
sie optymalizacji dziatan skierowanych do klienta jest rachunek kosztéw dotyczacy
tych dziatan. Rachunkiem kosztow, ktory mozna zastosowac przy budowaniu takiej
strategii dla klienta, jest rachunek kosztow cyklu zycia klienta. Rachunek ten musi
by¢ dostosowany do poszczegdlnych etapdw (faz) tego cyklu.

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$¢ moz-
liwych scenariuszy dziatan podejmowanych w poszczegolnych fazach zycia klienta
i dopasowac do nich zestawy réznych narzedzi, ktore mozna wykorzysta¢ w ramach
danego dziatania. Determinuje to konieczno$¢ wyceny dziatan, czesto wlasnie po-
przez narzedzia przypisane do danego dziatania, ktére znajdowac si¢ beda w koszy-
ku dziatan poszczego6lnych etapow, mimo ze niekoniecznie zostang zastosowane.

Koszty generowane w zwiazku z dziataniami podejmowanymi w ramach relacji
z klientem zaleza od wielu zmiennych. W rachunku kosztéw cyklu zycia klienta
zaklada sig, ze zmienne te sa charakterystyczne dla odpowiednich etapow, na jakich
znajduje si¢ wspotpraca z danym klientem. Relacje migdzy przedsigbiorstwem a
klientem podlegaja ciagtym zmianom, z tego powodu koszty ponoszone na rzecz
danego klienta rowniez ciagle beda si¢ zmienia¢. W trakcie ,,zycia” klienta dajq sig¢
wyodrebni¢ pewne etapy, ktorym mozna przypisa¢ specyficzne dla nich koszty.
Czes$¢ kosztow z kolei bedzie wspolna dla wszystkich etapéw zycia klienta i nie
bedzie zaleze¢ od etapu tego zycia.

W typowym schemacie cyklu zycia klienta mozna wyodrgbni¢ etapy:

e pozyskania klienta,

* intensyfikacji (wzrostu) relacji z klientami,
e obstugi klienta,

e utraty klienta.

W pierwszej fazie cyklu zycia klienta koszty beda uzaleznione przede wszyst-
kim od podejmowanych dziatan, ktérych celem bedzie pozyskanie klienta. Faza ta
charakteryzuje si¢ z reguty duzymi kosztami, szczegolnie w ujgciu jednostkowym w
przeliczeniu na kazdego skutecznie pozyskanego klienta.

Koszty etapu drugiego ponoszone beda w stosunku do klientow, ktorzy odpo-
wiedzieli na ofertg¢ wspotpracy, dokonali pierwszego zakupu czy wreszcie zostaja na
krotszy lub dtuzszy czas klientami danego przedsigbiorstwa.

W ostatniej fazie cyklu zycia klienta wsrod charakterystycznych kosztéw pono-
szonych w stosunku do takiego klienta wymieni¢ mozna koszty zwiazane z utraco-
nymi korzy$ciami, kosztami przedtuzajacych sig lub niesciagalnych naleznoéci i in-
nymi.
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3. Koszty obslugi klientow

Etap dotyczacy w miarg statej wspotpracy z klientem mozna nazwac etapem obstugi
klienta. Jest on poprzedzony etapem wzrostu intensywnosci relacji z danym klientem,
ktory zainteresowal si¢ oferta przedsigbiorstwa. Mozna go rowniez nazwac etapem
(faza) dojrzatosci. W fazie wzrostowej relacji z klientem przedsigbiorstwo czgsto sto-
suje narzedzia pozycjonowania klienta zarowno pod wzgledem ,,po6tki”, jak i jego
potrzeb. Warto$¢ generowanych kosztow tych dziatan zwiazana jest ze stosowanymi
narzg¢dziami. Do podstawowych narzedzi zaliczy¢ mozna metody badania rynku, za-
dowolenia klienta, podejmowanych dziatan podtrzymujacych zainteresowanie klien-
ta. Te dziatania sa niezbg¢dne zarowno na etapie wzrostu, jak i obstugi, poniewaz po-
zwalaja optymalizowa¢ oferty dla wszystkich klientow w taki sposdb, aby przynosity
jak najwigcej korzysci, i to najlepiej obu stronom transakcji. Do poszczegolnych dzia-
fan nalezy przypisa¢ charakterystyczne dla nich i skuteczne narzgdzia.

Tworzac zestaw narzedzi, ktére mozna wykorzystywaé na tym etapie relacji
z klientami, nalezy wzia¢ pod uwage wiele czynnikow majacych wplyw w krotsze;j
lub dtuzszej perspektywie czasowej na optacalnos$¢ dziatan skierowanych ku klien-
tom. Do najwazniejszych zaliczy¢ mozna:

1. Narzedzia musza by¢ dostosowane do poziomu rozwoju relacji z danym klien-
tem 1 roznych, specyficznych wymagan tych klientow.

2. Dobor narzedzi powinien zapewnia¢ realizacj¢ planu (budzetu) sprzedazy
przedsigbiorstwa oraz innych planéw (budzetow) czastkowych.

3. Narzedzia powinny by¢ dostosowane do rodzaju i charakteru danego klienta.

4. Narzedzia powinny by¢ tworzone lub dostosowywane w taki sposéb, aby mo-
gty by¢ wykorzystane zar6wno w okresach krotko-, jak i dlugoterminowych. Jest to
wazne z powodu mozliwosci ewoluowania relacji z klientem w kierunku najbardziej
pozadanym, czyli dlugoterminowym.

5. Narzedzia powinny mie¢ wymiar finansowy i niefinansowy. Narzedzia okre-
slone w spos6b niefinansowy maja najczesciej charakter jakosciowy, ale rowniez
pozwalaja odpowiednio ksztalttowacé wyniki finansowe.

6. Liczba narzedzi przewidziana do zastosowania na danym etapie relacji z
klientem zaliczonym do odpowiedniej grupy klientéw powinna by¢ ograniczona do
kilku (3-5), a sposob ich zastosowania i realizacji powinien mie¢ charakter jak naj-
bardziej prosty konkretny, tak aby ich zastosowanie nie nastr¢czato problemow na-
wet szeregowym pracownikom.

7. Narzedzia przewidziane do generowania doraznych efektéw powinny mieé
zdefiniowane z gory syntetyczne mierniki oceny efektow ich zastosowania w celu
umozliwienia ich dostosowywania do wymagan konkretnego klienta w sytuacji nie-
skutecznosci dziatan typowych przewidzianych procedura do realizacji w ramach
poszczegblnych narzedzi.

8. Poszczegodlne narzedzia musza si¢ uzupetniac, tak aby mogly stanowi¢ ciag
skoordynowanych ze soba dziatan ukierunkowanych na klienta.
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Z wymienionych zasad tworzenia narzedzi wynika, ze nalezy tworzy¢ rozne na-
rzedzia lub ich zestawy, ktore beda przydatne przy innych dziataniach, jak rowniez w
ramach innych etapow relacji z klientami. Zatem algorytm ustalania potrzebnych na-
rzgdzi lub sposobow ich wykorzystania musi mie¢ charakter bardzo indywidualny.

Aby skutecznie utrzymac klienta, przedsigbiorstwo przede wszystkim na etapie
obstugi powinno wdraza¢ dziatania, ktérych glownym celem jest optymalizacja war-
tosci dla klienta. W tym celu firmy podejmuja wiele réznych dziatan. Zaréwno teo-
ria, jak i praktyka wskazuja, ze wiele z tych dziatan stosowanych w praktyce mozna
wyeliminowac, poniewaz w efekcie koncowym nie przynosza one wartos$ci dodane;j.
W praktyce dziatania te mozna podzieli¢ na:

e przynoszace warto$¢ dodana i nawet jesli sa kosztowne w uzyciu, to koszt ten
jest uzasadniony ich skutecznoscia,
e przynoszace warto$¢ dodana, ale ich koszty nie do konca znajduja uzasadnienie

i dlatego trzeba je w dalszym ciagu optymalizowacé,

* nieprzynoszace wartosci dodanej, ale takie, ktorych nie da si¢ od razu wyelimi-
nowac,
* nieprzynoszace warto$ci dodanej, ktore mozna natychmiast wyeliminowac [Ka-

plan, Cooper 2000, s. 200].

Z tego powodu przedsigbiorstwo musi ciagle monitorowaé skuteczno$¢ swoich
dziatan, aby koncentrujac si¢ na istotnych w danym momencie zmiennych, nie prze-
gapi¢ innych mozliwosci optymalizowania kosztow lub dziatan.

Skumulowane koszty ponoszone na etapie obstugi klienta beda stanowity gtow-
ng cz¢$¢ kosztow zwiazanych z tym klientem. Podstawowy podziat kosztéw obstugi
klientow sprowadza si¢ do ich podziatu na:

* koszty typowej obstugi klienta,
* koszty nietypowych dziatan.

Do typowych kosztéw obstugi klienta zazwyczaj zalicza si¢ te, ktore wystepuja
niezaleznie od sposobu traktowania i znaczenia kontrahentow. Beda to koszty obstu-
gi transakcji, cz¢s¢ kosztow teleinformatycznych, monitorowania przebiegu transak-
cji, koszty kapitatu (w przypadku stosowania typowych okresow odroczonej ptatno-
$ci), zatadunku, roztadunku, ubezpieczen transportowych, cel, prowizji, przewozu
i konfekcjonowania wyrobow. Do tych kosztow zaliczy¢ mozna takze koszty dziatan
marketingowych.

Natomiast do nietypowych dziatan w relacjach z klientami, ktore pociagaja za
soba dodatkowe koszty, zaliczy¢ mozna te zwiazane z:

e obrotem towarami na specjalne zaméwienie,

* mala iloscig towardw w pojedynczym zamdowieniu,

* nieregularnymi zamowieniami,

e nietypowymi warunkami dostaw,

* zmianami wymagan w trakcie realizacji zamowienia,
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e rgczng obsluga i przetwarzaniem danych,

* wymaganiami klienta dotyczacymi czynno$ci przedsprzedazowych i/lub po-
sprzedazowych,

* koniecznoS$cia utrzymywania wysokich zapaséw w zwiazku z nieprzewidywal-
nymi zamowieniami,

e zbyt dlugimi terminami ptatnosci,

e nieterminowym regulowaniem naleznosci przez klientow [Lew 2004, s. 185].

Oczywiscie zachowania odwrotne do przedstawionych powyzej lub ich elimino-
wanie beda sprzyja¢ obnizeniu kosztéw obstugi klientow. Wiele kosztow zaleznych
jest od kanatow dystrybucji czy samych klientow. Rozne grupy klientow moga wy-
magac réznego zakresu prac przy przetwarzaniu i obstudze zaméwien, dlatego waz-
ne jest kompleksowe podejscie do tworzenia ofert sprzedazy. Przy tworzeniu ofert
trzeba zapewnic¢ klientom taka obstugg, aby zniechgci¢ ich do szukania ofert konku-
rencyjnych. Te zadania takze beda si¢ przyczynia¢ do powstawania dodatkowych
kosztow, ale zapobieganie odejsciom klientow najczesciej jest zdecydowanie mniej
kosztowne od ich pozyskiwania.

Przy tworzeniu ofert sprzedazowych nalezy zatem zwraca¢ uwagg na czynniki
wplywajace na jakos¢ obstugi klientow, mimo ze beda one przyczyna dodatkowych
kosztow. Klienci oczekuja od dziatow sprzedazy zapewnienia odpowiedniego serwi-
su ustug handlowych. Te oczekiwania mozna ujac jako liste zadan jakosciowych, do
ktérych mozna zaliczy¢ zapewnienie [Christopher 1996, s. 54]:

e odpowiedniej czgstotliwosci dostaw,

* zmniejszania czasu od zamowienia do dostawy,

* rzetelno$ci dostawy,

* mozliwosci dostaw interwencyjnych,

e ciaglosci dostaw,

e kompletno$ci dostawy,

e latwosSci zlozenia zamowienia,

* odpowiedniej, czasowej jakosci fakturowania,

*  kompetentno$ci przedstawiciela handlowego,

* wspomagania sprzedazy (lodéwki sprzedawcy, organizowania prezentacji i de-
gustacji),

* regularnych kontaktow przedstawicieli handlowych z klientami,

* monitorowania zapaséw u detalistow przez firmy hurtowe,

e korzystnych form ptatnosci.

Optymalizacja kosztéw fazy obstugi bedzie wymagata od przedsigbiorstwa ciag-
lego monitorowania rynku. Odpowiednie okreslenie mozliwosci podazowych na
rynku pomaga lepiej oszacowac¢ warunki dziatania na nim. Aby moc ustali¢ te wa-
runki, nalezy uwzgledni¢ wiele czynnikdéw zaré6wno zewngetrznych, jak 1 wewnetrz-
nych, ksztaltujacych otoczenie przedsigbiorstwa i samo przedsigbiorstwo. Do pod-
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stawowych czynnikéw warunkujacych poprawnos¢ szacunkow zaliczy¢ mozna m.in.
dane pochodzace z rozpoznania rynku (chtonno$¢, relacje popyt — podaz), mozliwo-
$ci magazynowania towaréw (ograniczona powierzchnia magazyndw, chtodni), dane
o obrotach w okresach poprzednich w przekroju poszczegodlnych oferowanych asor-
tymentéw towarowych, tendencje rozwojowe w konsumpcji czy wreszcie wlasne
oczekiwania co do wzrostu przedsigbiorstwa. Zoptymalizowane w ten sposob proce-
sy sprzedazy z pewnos$cia spowoduja spadek kosztow sprzedazy.

Dzigki przeprowadzanym prognozom mozna réwniez konstruowac oferty dla
klientéw z pewnym wyprzedzeniem. Wyprzedzenie to jest konieczne, by oferta zda-
zyta dotrze¢ do klienta w czasie zachodzacych, a przewidzianych wczes$niej przez
przedsigbiorstwo zmian i dzigki temu przed jego ewentualnym kontaktem z konku-
rencja.

Na konkurencyjnym, w duzym stopniu nasyconym rynku dobr i ustug kwestia
utrzymania klienta jest jednym z kluczowych czynnikow sukcesu przedsigbiorstwa.
Odejscie jednego z gtéwnych klientdéw moze przesadzi¢ o dalszym istnieniu jednost-
ki. Szczegblnego znaczenia nabiera to tam, gdzie koszt pozyskania nowego klienta
jest wysoki, a rezygnacja ze wspOtpracy nie oznacza dla klienta poniesienia w zwiaz-
ku z tym dodatkowych kosztéw. Nasycanie si¢ rynku danym dobrem czy ustuga
oznacza¢ bedzie konieczno$¢ ponoszenia wigkszych kosztéw obshugi (utrzymania)
klientow.

Jedna z metod utrzymania klienta jest pobudzanie jego zainteresowania ofertami
dostawcy przez modyfikacje sposobow obstugi klientow. Przedsigbiorstwo, modyfi-
kujac oferte dla klientow, powinno sig stara¢ wykorzystac t¢ sytuacje do optymaliza-
cji rentownosci tych ustug. Dzialania w fazie dojrzatosci kontaktow z klientami po-
winny cechowac si¢ ciaglym dazeniem do minimalizacji (optymalizacji) kosztow
obstugi klientow.

Popularnym i do$¢ skutecznym narzgdziem poprawy skutecznosci w zwigksza-
niu lub podtrzymywaniu liczby wartosciowych kontaktow z klientami sa programy
lojalnosciowe.

Przy wyznaczaniu dziatan potrzebnych do obstugi klientow majacych rozne wy-
magania i pozycjonowanych w innych kategoriach istotnosci dla przedsigbiorstwa
przypisywac im mozna rézne narzedzia. Poniewaz przy wykorzystywaniu tych na-
rzedzi z koniecznos$ci uczestniczy¢ beda, co jest oczywiste, pracownicy czy tez uzy-
wane beda $rodki trwate, spowoduje to m.in. powstawanie kosztow wspolnych dla
roznych dziatan. Rowniez czg$¢ narzedzi bedzie wspdlna dla réznych dziatan, i to
takze determinowaé bedzie generowanie czgsci kosztow wspolnych dla réznych
dziatan. W efekcie moze to powodowaé problemy z wlasciwa ich wycena. Ogolnie
koszty te podzieli¢ mozna na trzy kategorie:

1) koszty stale lub inaczej koszty gotowos$ci, ponoszone niezalezne od ilosci czy
wartos$ci podejmowanych dziatan lub uzytych narzedzi (np. czgs$¢ kosztow osobo-
wych, amortyzacja, optaty rzeczowe, dzierzawne, energii itp.),
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2) koszty zmienne lub tzw. koszty obtozenia, zalezne od podjetych dziatan (kosz-
ty pozyskania i wystawienia zamowienia, pakowania, transportu, ubezpieczenia pro-
wizyjna cze¢s¢ wynagrodzenia pracownikéw sprzedazy itp.),

3) koszty specjalne, tzn. koszty ponoszone nieregularnie, zwigzane z decyzjami
podejmowanymi w zaleznos$ci od sytuacji panujacej w relacjach z danym klientem
(koszty specjalnych zamowien, rabatow, dziatan promocyjnych itp.).

Ustalenie kosztow stalych jest stosunkowo tatwe, poniewaz najczesciej dotyczy
czynnikow niezmieniajacych si¢ w okreslonych przedziatach czasu.

Planujac koszty zmienne, trzeba uwzglednia¢ fakt, ze nie zaleza one tylko od
samej wielko$ci czy warto$ci sprzedazy dla danego klienta. Uzaleznione beda takze
od roznorodnosci asortymentu towarowego, odleglosci dostawy, terminéw ptatno-
$ci, gdzie przy dtuzszych terminach wyraznie méwi¢ mozna o efekcie utraconych
korzysci z powodu kredytowania klientow.

Okreslajac koszty specjalne, przedsigbiorstwo nigdy do konca nie jest pewne ich
poniesienia, poniewaz jest to uzaleznione od konkretnych dzialan, jakie zostana wy-
muszone, najczesciej poprzez okreslone dzialania klientow. Wysokos$¢ tych kosztow
uzalezniona bedzie takze od narzedzi, jakie wykorzystamy podczas wykonywania
tych dziatan.

4. Podsumowanie

Ustalajac warto$¢ kosztow zwiazanych z narzedziami obstugi klientow, ktore planu-
je ponies¢ w przysztosci, przedsigbiorstwo nigdy nie jest do konca pewne ich ponie-
sienia ani wielkos$ci, w jakiej wystapia. Uzaleznione jest to od konkretnych dziatan,
jakie bedzie zmuszone podjac. Wysokos¢ tych kosztow uzalezniona bgdzie nie tylko
od narzedzi, jakie zostana wykorzystane podczas wykonywania tych zadan, ale tak-
ze od zakresu, w jakim dane narze¢dzie bedzie stosowane. W praktyce przedsig-
biorstw najczgsciej wykorzystuje sig¢ narzedzia proste i powszechnie dzigki temu
stosowane, a co wazniejsze — tych narzedzi nie jest duzo. Tym, co réznicuje firmy
miedzy soba w efektywnosci stosowania podobnych narzedzi, jest wybor czasu,
miejsca 1 danego narzedzia w konkretnej sytuacji w sposédb lepszy niz konkurencja.
Przedsigbiorstwo, chcac oszacowaé przyszta rentownos¢ klienta, powinno ustali¢
zestaw narzg¢dzi mozliwych do wykorzystania w stosunku do rozpatrywanego klien-
ta oraz wycenic koszty ich uzycia. Wsrdd narzedzi, ktorych mozna uzy¢ w ramach
optymalizowania kosztéw obstugi klienta, wymieni¢ mozna wiele z zakresu rachun-
kowosci zarzadczej, marketingu, socjologii i innych. Zastosowanie poszczegolnych
narzedzi w rachunku kosztow cyklu zycia klienta bedzie przedmiotem kolejnych
opracowan z tego tematu.
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COSTS OF CLIENT’S SERVICE IN THE COST ACCOUNT
OF THE CLIENT’S LIFECYCLE

Summary: Creating long-term and correct relations with clients is one of the key elements
which decide about the success on the market. Such activities are strictly connected with costs
which are of various character and their value depends on these relations. The article aims at
presenting the problems connected with tools applied at the stage of clients’ service and the
connected costs. The costs of clients’ service very often, when cumulated, make up the biggest
part of the costs of relations with clients, and hence give the biggest possibilities of optimizing
their value.





