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KLIENT JAKO SKEADNIK MAJATKU NIEWIDZIALNEGO
Z PERSPEKTYWY CYKLU ZYCIA PRZEDSIEBIORSTWA
I RACHUNKOWOSCI

Wprowadzenie

Majatek przedsigbiorstwa z punktu widzenia rachunkowosci jest rozpatrywany w uje-
ciu metody bilansowej, uznawanej za podstawowa metode badawcza'. Dotychczasowe roz-
wigzania stosowane w ramach systemu rachunkowosci obejmuja majatek w ujgciu rzeczo-
wo-finansowym, spetniajacy wymogi obowiazujacego prawa bilansowego, ktory tworzy
warto$¢ bilansowa przedsicbiorstwa.

W dobie gospodarki rynkowej szczegdlne znaczenie jest przypisywane sktadnikom
majatku niewidzialnego, ktére tworza warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa oraz wspottwo-
rza wartos$¢ bilansowa przedsi¢biorstwa. Ich niematerialny charakter i réznorodnos¢ form
wplywaja na to, ze sg one nieuchwytne i niewidzialne, w zwigzku z tym rachunkowos¢ nie
wypracowata wlasciwych rozwigzan, ktdre pozwolityby na ich ujawnianie.

Poglebiajaca si¢ luka miedzy warto$cig bilansowa przedsigbiorstwa a jego warto$-
cig rynkowa, ktéra powstata na skutek nieujawniania sktadnikéw majatku niewidzialnego
w systemie rachunkowosci, stata si¢ w ostatnich latach jedna z gtéwnych przyczyn krytyki
skierowanej pod adresem rachunkowosci.

Pomimo braku odpowiedniego instrumentarium rachunkowosci, ktére umozliwiatoby
zastosowanie ogolnie akceptowanych zasad wyceny i form prezentacji sktadnikéw majatku
niewidzialnego, mozna czerpac informacje posrednie o tych sktadnikach z systemu rachun-
kowosci i modyfikowa¢ funkcjonujace instrumenty rachunkowosci dla potrzeb majatku
niewidzialnego.

Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na interpretacje jednego ze skladnikéw majatku
niewidzialnego — klienta — z punktu widzenia rachunkowosci oraz zaprezentowanie klienta
z perspektywy cyklu zycia przedsigbiorstwa. Ponadto w artykule zostang wskazane mozli-
wosci pozyskania informacji o kliencie z systemu rachunkowosci.

! Metoda bilansowa oparta jest na rozumowaniu dziatalnosci gospodarczej w dwoch réznych ujgciach,
ktore sg $cisle zwigzane z naturg gospodarowania. Dualne uj¢cie zasobow gospodarczych pozwala zapre-
zentowac je w uktadzie przedmiotowym (aktywa) i podmiotowym (kapitaty).
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Majatek niewidzialny i jego skladniki

W literaturze przedmiotu mozna wskazac rézne poréwnania do majatku niewidzial-
nego’. Majatek niewidzialny jest niezauwazalny ,,gotym okiem”, tak jak fundamenty domu,
podziemny system korzeniowy drzewa czy zanurzona cz¢$¢ gory lodowej. Pordwnania do
majatku niewidzialnego przede wszystkim sugeruja, ze bez niego nie mogtoby funkcjono-
wac przedsiebiorstwo i jego widzialna cz¢$¢ majatku.

Gltowna cechg majatku niewidzialnego jest niematerialna forma, ktéra uniemozliwia
prezentacj¢ w ramach systemu rachunkowos$ci®. Wsrod pozostatych cech majatku niewi-
dzialnego mozna wyr6zni¢ nast¢pujace: sa oparte na wiedzy, brak im fizycznej postaci,
nie sg w petni identyfikowalne, sg unikalne dla kazdego przedsigbiorstwa, sktadaja si¢ na
nie rozne kategorie o odmiennym charakterze (np. reputacja firmy, umiej¢tnosci pracowni-
kow), sa w wigkszosci podzielne i mogg by¢ wykorzystywane w tym samym czasie w ro6z-
nych miejscach, maja zdolno$¢ do tworzenia powigzan przyczynowo-skutkowych miedzy
poszczegdlnymi kategoriami niematerialnymi oraz materialnymi, sa zrédtem korzysci
w przysztosci, stanowig poglegbiajaca si¢ luke migdzy wartoscig rynkowsa przedsigbiorstwa
a jego warto$cig bilansowg*.

Z kolei H. Itami i T.W. Roehl przyporzadkowuja sktadnikom majatku niewidzialnego
nastegpujace cechy?’:

— stanowig faktyczne zrodto mocy i przewagi konkurencyjne;j,

— sg trudne do zgromadzenia,

— posiadajg zdolno$¢ wielorakich zastosowan jednoczes$nie,

— stanowig zaréwno wktad, jak i wynik dziatan biznesowych,

— mozna je wielorako wykorzystywac, np. reputacje firmy wsrod jej klientow,

— nie mozna ich uzyskaé¢ wylgcznie za pienigdze,

— sa czasochtonne w procesie ich opracowywania,

— mozna je wykorzystywac jednoczesnie na wiele sposobdw,

— mogg w tym samym czasie przynosi¢ roznorodne korzysci.

2 QOkreslenie zaproponowane przez autora, majgce na celu w pierwszym momencie wywotac skojarze-
nie zwigzane z ta czg¢$cia majatku przedsigbiorstwa, ktora nie jest ujawniana przez system rachunkowo-
$ci.

3 Wyjatek stanowig ,,wartosci niematerialne i prawne” okreslone przez prawo bilansowe (zob. Ustawa
o rachunkowosci), do ktorych, wedtug Ustawy o rachunkowos$ci, mozna zaliczy¢: autorskie prawa majat-
kowe, prawa pokrewne, licencje, koncesje, prawa do wynalazkow, patentow, znakoéw towarowych, wzorow
uzytkowych, zdobniczych, know-how, nabyta wartos¢ firmy, koszty zakonczonych prac rozwojowych.
Spetniaja one nastgpujace warunki: musza powsta¢ w wyniku zdarzen przesztych, zostaja pod kontrola
przedsigbiorstwa, jednostka osiagnie w przysztosci korzysci ekonomiczne, musi istnie¢ mozliwos¢ wiary-
godnego oszacowania wartosci.

4 Zob. M. Bak: Réznorodnosé pojec i klasyfikacji czynnikéw niematerialnych ze szczegélnym uwzgled-
nieniem punktu widzenia rachunkowosci, [w:] Nauki o finansach 4, red. G. Borys, Prace Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 127, Wroctaw 2010, s. 351.

5 H. Itami, T.W. Roehl: Mobilizing invisible assets, Harvard University Press, Cambridge, Massachu-
setts and London, England 1987, s. 12—13.
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Majatek niewidzialny stanowi pewnego rodzaju wyzwanie dla wspoétczesnej rachun-
kowosci, ktdra nie ujawnia tego, co niewidzialne. Z punktu widzenia rachunkowosci prob-
lematyka majatku niewidzialnego dotyczy w szczegolno$ci: sformutowania pojecia®, klasy-
fikacji, wyceny i opracowania form prezentacji.

Majatek niewidzialny mozna réwniez interpretowaé z punktu widzenia rachunkowo-
$ci — wedlug metody bilansowej. Tworza go aktywa niewidzialne i kapital niewidzialny
(kapitat intelektualny). Wiedza przetworzona o poszczegdlnych aktywach niewidzialnych
tworzy kapitat niewidzialny (kapital intelektualny), natomiast ten kapitat (rozumiany jako
osiggnigte bogactwo dzieki aktywom niewidzialnym) pozwala wskaza¢ pochodzenie zrod-
fa wspottworzenia aktywow niewidzialnych. Od jako$ci aktywow niewidzialnych i zarza-
dzania nimi zalezy tworzone bogactwo w postaci kapitatu intelektualnego.

Na podstawie analizy literatury z zakresu badanego zagadnienia mozna wyroznié
nastepujace sktadniki majatku niewidzialnego’: realizacje strategii, przywodztwo, marke,
reputacje, sieci, technologie i procesy, kapital ludzki, organizacje i kulture w miejscu pracy,
innowacyjnos¢, elastycznosc¢, kapital intelektualny, relacje z klientami, jakos¢, zdolno$ci
menedzerdw, tozsamos$é, wizerunek, kapitat klienta, kapitat strukturalny.

Sktadniki majatku niewidzialnego zaleza od siebie, sa ze soba powigzane i wzajemnie
si¢ uzupetniajg. Na przyktad od marki zaleza relacje z klientami oraz reputacja firmy. Naj-
cze¢sciej ich oddziatywanie na procesy tworzenia warto$ci przedsigbiorstwa jest taczne.

Wzajemne zalezno$ci istniejg rowniez pomigdzy sktadnikami majgtku ujawnianego
w systemie rachunkowosci i sktadnikami majatku niewidzialnego. Majatek niewidzialny
jest tworzony w potaczeniu ze sktadnikami majatku ujawnianego. Na przyktad majatek nie-
widzialny moze przyczynic si¢ do: zwigkszenia produktywnos$ci poprzez zmniejszenie roz-
nych kosztow, zwigkszenia sprzedazy dzigki lepszej jakosci produktéw/ustug, dostarczania
przedsiebiorstwu mozliwosci wyboru réznych sposobdéw dziatania itp. Natomiast majatek
ujawniany moze powstawa¢ w wyniku uzytkowania majatku niewidzialnego.

Charakterystyka klienta jako skladnika majatku niewidzialnego

W przypadku klientéw przedsigbiorstwa wazne jest zbudowanie odpowiednich relacji
z nimi, poniewaz od nich zalezy powstajacy kapitat klienta. Kapitat klienta jako dobro wy-
pracowane przez przedsigbiorstwo wplywa na warto§¢ rynkowa przedsigbiorstwa. Od re-
lacji z klientami i/lub kapitatu klienta bedzie zalezalo ksztalttowanie innych skladnikow
majatku niewidzialnego (np. marki, reputacji), sktadnikow majatku ujawnianego przez sy-

¢ Funkcjonujgce okresdlenia (uzywane w réznych dziedzinach) przyczynity si¢ do powstania chaosu
pojeciowego, ktory polega m.in. na tym, ze stosuje si¢ zamiennie niektore okreslenia (zob. M. Bak: Rézno-
rodnosé pojecé...).

7 Zob. J. Low, P.C. Kalafut: Niematerialna wartosé firmy. Ukryte Zrodla przewagi konkurencyjnej,
Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer, Krakow 2004, s. 5; G. Urbanek: Wycena aktywéw niematerialnych
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2008, s. 5, 42. Wyro6znione sktadniki majatku niewidzialnego nie
zostatly sklasyfikowane wedtug metody bilansowej jako aktywa i pasywa.
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stem rachunkowosci (np. rozrachunkow, zapaséw) oraz innych wielkos$ci finansowych (np.
sprzedazy, produkcji). Relacje z klientami i kapitat klienta tworza warto$¢ klienta. Tabela 1
przedstawia klienta z perspektywy rachunkowosci.

Tabela 1

Klient z perspektywy rachunkowosci

Majatek niewidzialny
Aktywa niewidzialne Kapital niewidzialny
Relacje z klientami Kapitat klienta

Zrodto: opracowanie wlasne.

Od cech jakosciowych klienta oraz od zarzadzania warto$cig klientow (relacjami
z klientami i kapitalem klienta) zalezy ksztattowanie wartosci rynkowej przedsi¢biorstwa.

Kapitat klienta stanowi sum¢ wartosci wszystkich jej obecnych i potencjalnych klien-
tow. Oznacza to, ze kapitat klienta mozna przede wszystkim interpretowac jako sume zdys-
kontowanych przeptywow gotowkowych, jakie przedsigbiorstwo uzyska dzigki relacjom
z klientami.

Wspolczesna gospodarka rynkowa opiera si¢ na zachowaniach klientdéw, ich rentow-
nosci i lojalnosci. Jak podkresla P. Seybold, warto$¢ przedsigbiorstwa jest oparta na wartosci
przysztych spodziewanych wplywow od klientow?, dlatego zarzadzanie przedsigbiorstwem
powinno by¢ ukierunkowane na budowanie wartos$ci klienta (z punktu widzenia podmiotu)
i/lub wartosci dla klienta (z punktu widzenia klienta).

W literaturze przedmiotu funkcjonuja okreslenia’: warto§¢ klienta dla przedsigbior-
stwa oraz warto$¢ dla klienta. Warto$¢ klienta wspottworzy majatek niewidzialny przed-
sigbiorstwa, natomiast warto$¢ dla klienta jest ,,postrzegana przez klienta wartoscia korzysci
ekonomicznych, technicznych i spotecznych pozyskiwanych w zamian za cen¢ ptacona za
produkt, z uwzglednieniem dostepnej na rynku oferty produktow i cen”'®. Warto$¢ dla klienta
jest interpretowana wylacznie z perspektywy klienta, uwzgledniajac jego oczekiwania.

Wartos¢ dla klienta ma rowniez znaczenie dla przedsigbiorstwa, poniewaz mozliwa
jest analiza jego dzialalnosci z zewngtrznej perspektywy oczekiwan klientow (uzyskanie
odpowiedzi na pytania: jakich produktéw oczekuja klienci? i ile sktonni sg za nie zaptacic?).
Oczekiwania klientow wplywaja na przyszte dziatania przedsi¢biorstwa, np. relacje z klien-
tami, cechy wytwarzanych produktow.

8 Zob. B. Dobiegata-Korona: Klient kapitalem przedsigbiorstwa, [w:] Wspélczesne Zrédla wartosci
przedsiebiorstwa, red. B. Dobiegata-Korona, A. Herman, Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. z 0.0.,
Warszawa 2006, s. 86.

® W artykule skupiono uwage na wartosci klientdw z perspektywy przedsiebiorstwa.

10 M. Lada: Wartos¢ dla klienta w rachunkowosci zarzgdczej, Zeszyty Teoretyczne Rachunkowosci,
t. 48 (104), Stowarzyszenie Ksiggowych w Polsce, Warszawa 2009, s. 95.
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Klient gwarantuje zdobycie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej na rynku oraz
osiaggnigcie sukcesu finansowego. Dlatego jednym z gtownych celow kazdego przedsigbior-
stwa powinna by¢ analiza relacji z klientami 1 wszystkich czynnikéw wptywajacych na te
relacje. Wedlug G. Urbanczyka mozna wyrdznic¢ szes¢ faz w relacjach przedsigbiorstwa
z klientami, sg to'!:

— potencjalna relacja — mozliwo$¢ pozyskania klienta,

— akwizycja — pozyskanie nowego klienta,

— retencja — uzyskanie lojalno$ci klienta w postaci powtarzanych zakupow,

— nieporozumienia (tarcia) — negatywna zmiana w postrzeganiu oferty przez klienta

lub negatywna ocena wartosci klienta przez przedsigbiorstwo,

— odejscie klienta — z jego inicjatywy lub ,,sterowane”,

— reakwizycja — odzyskanie klienta.

W kazdej fazie relacji z klientem potrzebne sa: wiedza na temat strategii i celéw przed-
sigbiorstwa, informacje o potrzebach i zagrozeniach rynku oraz konkurencji.

W procesie tworzenia relacji z klientami i kapitatu klienta istotne sa cechy charakte-
rystyczne poszczeg6olnych klientow. Analizujac postawy klientow, nalezy zatem zwrdcié
uwagge na koszty klienta i marze zrealizowana na kliencie.

Rentowno$¢ klienta zalezy od tego, czy i w jakim stopniu marza netto produktu po-
krywa koszty zwiazane z obstuga klienta. Z punktu widzenia tych dwoch kryteriow, kosz-
tow obstugi i zrealizowanej marzy netto, mozna wyrdzni¢ nastepujgce typy klientow'?:

— pasywni, dla ktorych istotny jest produkt, cenigcy wysoka jakos¢ obstugi,

— wrazliwi na ceng, ale majacy mato specjalnych wymagan,

— kosztowni w obstudze, ale ptacacy najwigce;,

— agresywni, wykorzystujacy swoja site nabywczg, wymagajacy niskich cen i majacy

wiele zamowien indywidualnych.

Klient w poszczegdlnych fazach cyklu zycia przedsiebiorstwa

Przebieg dziatalno$ci przedsigbiorstwa mozna przesledzi¢ na podstawie cyklu zycia
przedsigbiorstwa, wzorujac si¢ na cyklu zycia produktu'®. Kazdy produkt ma wiasny cykl
zycia, ktory zalezy od rodzaju produktu, mozliwosci jego zrdéznicowania, podatnosci na
zmiany koniunkturalne, rodzaju zaspokajanych potrzeb, postgpu technicznego w sferze
wytwarzania itp. W typowym cyklu zycia produktu mozna wyrézni¢ nastepujace fazy:

1 G. Urbanczyk: Wycena aktywow niematerialnych przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2008,
s. 60.

12 Zob. R.S. Kaplan, R. Cooper: Zarzgdzanie kosztami i efektywnoscig. Oficyna Ekonomiczna Dom
Wydawniczy ABC, Krakow 2000, s. 241.

13 M. Bak: Rachunkowosé jako system informacji o cyklu Zycia produktu w przedsigbiorstwie, [w:] Fi-
nanse i rachunkowos¢ — teoria i praktyka, red. G. Borys, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu nr 982, Wroctaw 2003, s. 269-277.
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wprowadzenie, wzrost, dojrzato$¢ i schytek. Mozna takze wyrdézni¢ faze projektowania,
likwidacji lub odrodzenia'.

W poszczegdlnych fazach cyklu zycia przedsigbiorstwa roznie rozktada si¢ budowa-
nie relacji z klientami i tworzenie kapitatu klienta (zob. tab. 2).

Tabela 2

Relacje z klientami a kapitat klienta w cyklu zycia przedsigbiorstwa

Fazy cyklu zycia przedsigbiorstwa Relacje z klientami Kapitat klienta
Wprowadzenie X
Wzrost XX X
Dojrzatos¢ XXX XXX
Schytek X X

X — intensywno$¢ wystgpowania.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W fazie wprowadzenia moze jeszcze nie istnie¢ kapitat klienta, a w fazie schytku moze
on by¢ minimalny lub moze go w ogole juz nie by¢. O relacje z klientami przedsiebiorstwo
bedzie szczegodlnie dbato w fazie wzrostu, aby w kolejnej fazie dojrzatosci moc dokonywac
selekcji klientéw i dbaé o tych, ktorzy maja dla przedsi¢biorstwa najwigksze znaczenie.

Kazda z faz cyklu zycia przedsigbiorstwa inaczej postrzega klienta, co prezentuje ta-
bela 3.

Tabela 3
Klient w poszczegdlnych fazach cyklu zycia przedsigbiorstwa
Fazy gykl}l zycia Klient w $wietle charakterystyki poszczegdlnych faz
przedsigbiorstwa
1 2
Narodziny Nastepuje rozpoznanie rynku i poszczegélnych grup klientéw oraz poszuki-

wanie mozliwos$ci pozyskania klientow i budowanie relacji z nimi. W fazie tej
wystepuja niskie przychody ze sprzedazy, wynik finansowy jest strata, cena
produktu i koszty reklamy sg wysokie.

Mtodosé Przedsigbiorstwo osiagneto zamierzony udziat w rynku, zbudowato solidne
relacje z klientami, ktore tworza kapital klienta. Klienci sg lojalni i usatys-
fakcjonowani z proponowanej im oferty. Mozna zaobserwowaé gwalttowny
wzrost sprzedazy, rosnacy wynik finansowy — zysk i dodatnie przeptywy
finansowe, cena umozliwia penetracj¢ rynku.

4 Szczegbdlng uwage nalezy zwrdci¢ na fazg projektowania i wprowadzania, poniewaz — jak wykazuja
badania empiryczne — az 70—-80% kosztow jest zdeterminowana wiasnie w tych fazach. Ksztatt krzywej
cyklu zycia jest determinowany przez dwa czynniki zewnetrzne: zakres akceptacji produktu przez klien-
tow, stopien zaspokajania potrzeb klientow.
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1 2

Dojrzatos¢ W fazie tej mozna zaobserwowac¢ umocnienie i utrzymanie pozycji na rynku,
intensywne wykorzystanie potencjatu firmy prowadzace do rozwoju, utrzy-
manie udziatu w rynku. Maksymalna sprzedaz pozwala osiaggna¢ wysokie
przychody i zyski, a cena jest uksztattowana na poziomie pozwalajacym wy-
eliminowa¢ konkurencj¢. Relacje z klientami 1 kapitat klienta sa na najwyz-
szym poziomie. Przedsigbiorstwo moze pozwoli¢ sobie na selekcje klientow,
gdy wartos¢ klienta jest niezadowalajaca. Moze dojs¢ do negocjacji w sprawie
dotychczasowych relacji z niektorymi klientami lub ,,sterowanego” odej$cia
klientow nierentownych. Bardzo dobra pozycja przedsigbiorstwa na rynku
pozwala bez wigkszych probleméw na pozyskiwanie nowych klientow.

Schytek Narastaja sytuacje kryzysowe, przetrwanie przedsigbiorstwa jest niepewne,
podejmowane sg ryzykowne dziatania. Spadaja przychody ze sprzedazy

i wynik finansowy (niskie zyski lub straty), nastgpuje obnizenie ceny produk-
tu i jego jakosci, spada udzial w rynku, co ma wplyw na relacje z klientami

i kapitat klienta. Spada ptynnosc¢ finansowa, a wzrasta zapotrzebowanie na
kredyty i pozyczki oraz stan zapasoéw trudno zbywalnych. Rozpowszechnie-
nie zlej sytuacji na zewnatrz wptywa na odejscie klientow, ktorych nie satys-
fakcjonuje oferta sprzedawanych produktéw. Relacje z klientami sg na etapie
,wyczerpania”, nie ma potencjatu do tworzenia kapitatu klienta.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Klient w systemie rachunkowosci

Klient jako sktadnik majatku niewidzialnego nie jest ujawniany w systemie rachunko-
wosci. Jednak zaréwno rachunkowos¢ finansowa, jak i rachunkowos¢ zarzadcza umozliwia
gromadzenie pewnych informacji, ktére w sposdb bezposredni lub posredni pozwalajg na
zarzadzanie (w tym analiz¢) klientami.

Klienci najczesciej sa kojarzeni z ponoszonymi kosztami, uzyskiwanymi przychodami
czy osigganymi wplywami, a te wielko$ci mozna odczyta¢ z ewidencji i sprawozdawczo$ci
finansowej. Jednak problem polega na tym, ze sg to wielko$ci syntetyczne, nierozbudowane
o analityczng informacj¢ w przekroju klientow.

Pomimo takiego stanu rzeczy w systemie rachunkowosci mozna zaobserwowac pew-
ne czynnosci ukierunkowane na informacj¢ o kliencie, ktore polegaja na modyfikowaniu
dotychczasowych zasad i regul rachunkowosci (np. klasyfikacja kosztow klienta w rachun-
kowosci finansowej, rozszerzenie rachunku kosztéw dziatan w kierunku klienta w rachun-
kowosci zarzadczej).

Klientéw nie powinno si¢ utozsamiac¢ z kosztem przedsigbiorstwa. Jednak faktem jest,
ze relacje przedsigbiorstwa z klientami wywotuja pojawienie si¢ kosztow, ktore sg okres§lane
jako koszty klienta. Ich poznanie pozwoli przedsi¢biorstwu na analizowanie i planowanie
wzajemnych kontaktéw z klientami, opracowanie lepszej marki produktu/ustugi, stworze-
nie pozytywniejszego wizerunku firmy.

Generalnie koszty klienta mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: koszty wy-
tworzenia produktéw sprzedanych klientowi, koszty obstugi klienta. Jednak analizujac
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koszty przedsigbiorstwa mozna stwierdzi¢, ze koszty klienta wystepuja wsrdd kosztow pod-
stawowej dziatalnosci (kosztow rodzajowych i/lub kosztow wedtug miejsc powstawania)'>,
pozostalych kosztéw operacyjnych i kosztéow finansowych. Identyfikacja i wyodrgbnienie
kosztow klienta sposrod kosztow ujmowanych w porownawczym i kalkulacyjnym rachun-
ku zyskéw i strat (RZiS) stanowi jedno z zadan stawianych rachunkowosci finansowe;.
Tabela 4 prezentuje wyodrebnione koszty klienta w rachunku zyskéw i strat w wariancie
kalkulacyjnym na poziomie ustalania wyniku ze sprzedazy.

Tabela 4

Koszty klienta w skroconej formie RZiS — sporzadzonym w wersji kalkulacyjnej

Skrocona wersja RZiS
Wariant kalkulacyjny na poziomie wyniku Koszty klienta
ze sprzedazy

Przychody netto ze sprzedazy produktéw | Opusty i rabaty pomniejszajace przychody

Koszt wytworzenia sprzedanych produk- | Koszty spetnienia dodatkowych wymagan klientow

tow W procesie wytwarzania wyrobow i §wiadczenia
ustug

Zysk (strata) brutto ze sprzedazy

Koszty sprzedazy Koszty reklamy
Koszty promocji
Koszty dystrybucji

Koszty transportu produktow

Koszty delegacji do klientow

Koszty udziatu w targach

Koszty napraw gwarancyjnych
Koszty okresowych przegladow
Koszty ogélnego zarzadu Koszty reprezentacji i public relations

Zysk (strata) ze sprzedazy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: B. Nita: Rachunkowosé¢ w zarzqdzaniu strategicznym przed-
sigbiorstwem, Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Krakow 2008, s. 208.

Znacznie wigksze mozliwosci poznania klientéw ma rachunkowos$¢ zarzadcza. W ra-
chunkowosci zarzadczej podstawowe podejscie badawcze jest skoncentrowane na analizie
dziatan. Jednym z obszarow analizy dziatan sg relacje z klientami, ktore wymagajg prze-
studiowania takich kwestii, jak's:

— kalkulacja kosztéw klientow i ocena rentownosci w przekroju klientow,

— ochrona rentownych klientow,

— ustalanie cen z uwzglednieniem kosztéw obstugi klientow,

15 Zalezy od wybranego przez przedsigbiorstwo wariantu ewidencji kosztow dziatalno$ci podstawowe;j
w ramach polityki rachunkowosci.
16 B. Nita: op.cit., s. 202.
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— udzielanie rabatow i opustow,
— negocjowanie korzystnych dla obu stron warunkéw wspotpracy,

pozbywanie si¢ nierentownych klientow,

przechwytywanie rentownych klientow.

Tradycyjna analiza rentowno$ci klientow opiera si¢ na oszacowaniu przychodéw
i kosztow, ktore mozna przypisa¢ do klientow. Jednak do wiarygodnego rozliczenia kosz-
tow nalezy zastosowa¢ odpowiednie procedury rachunkowe i wybra¢ wiasciwy rachunek
kosztow.

Najprostszy sposob pomiaru rentownosci klientow polega na ustaleniu marzy brut-
to (przychody ze sprzedazy netto pomniejszone o koszty wytworzenia sprzedanych pro-
duktoéw) 1 oszacowaniu wyniku zrealizowanego na kliencie (po uwzglednieniu kosztow
klienta).

Do oceny rentownos$ci klientow sa réwniez proponowane rozwigzania charaktery-
styczne dla wielostopniowego i wieloblokowego rachunku kosztéw zmiennych. W wielob-
lokowym rachunku kosztéw zmiennych sg ustalane nastepujace pozycje:

— marza pokrycia I — to nadwyzka przychodéw ze sprzedazy nad kosztami zmien-
nymi wytworzenia sprzedanych produktow. Marza ta powinna zapewni¢ pokrycie
wszystkich kosztow statych i osiagniecie zysku ze sprzedazy,

— marza pokrycia II — jest réznicg migdzy marza I a kosztami stalymi, ktore mozna
przyporzadkowac do poszczegdlnych grup produktéw. Na poziomie marzy I moz-
na dokona¢ oceny rentowno$ci sprzedazy w przekroju grup asortymentowych,

— marza pokrycia III — jest r6znicg miedzy marzg II a kosztami statymi grup klien-
tow. Pozwala oszacowac rentownos¢ poszczegdlnych grup klientow,

— wynik ze sprzedazy — jest to nadwyzka sumy marz pokrycia III nad kosztami sta-
tymi przedsigbiorstwa.

Przedstawione sposoby ustalania rentownosci klientow nie s3 satysfakcjonujace

z wielu powodow. Na przyktad dlatego, ze klienci nie sg jednorodng grupg (maja rézne
preferencje) i nie wszyscy sg jednakowo wazni oraz kosztow klientdw nie zawsze mozna
utozsamia¢ tylko z kosztami sprzedazy i kosztami ogdlnego zarzadu (jest to kategoria bar-
dziej ztozona)". W zwigzku z tymi zarzutami rachunkowos¢ zarzadcza proponuje zastoso-
wanie (bardziej nowoczesnego rozwigzania) rachunku kosztow dziatan ukierunkowanego
na klientéw, co pozwala okresli¢ ten instrument jako rachunek kosztow klienta.

Rachunek kosztéw dziatan ukierunkowany na analiz¢ rentowno$ci klientow obejmuje
nastgpujace etapy'®:

— okreslenie przychodéw ze sprzedazy netto w przekroju poszczegdlnych klientow,

— identyfikacje podstawowych dziatan,

17" Na potrzeby zarzadzania klientami wyroznia si¢ nastepujace koszty: koszty pozyskania klienta, kosz-
ty dostarczania produktow klientom, koszty obstugi klienta, koszty zatrzymania klienta.
'8 B. Nita: op.cit., s. 212-215.
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— oszacowanie kosztu wykonywania poszczegolnych dziatan,

— wybor no$nikéw kosztéw dziatan i ustalenie zapotrzebowania poszczego6lnych na-

bywcow na okreslone dzialania,

— kalkulacj¢ jednostkowych kosztéw dziatan,

— rozliczenie catkowitych kosztow posrednich miedzy poszczegdlnych nabywcdow,

— obliczenie rentownos$ci w przekroju klientow.

Przy rozliczaniu kosztow na poszczegolne obiekty, wedtug metody rachunku kosz-
tow dziatan, nalezy zastosowa¢ odpowiednig hierarchi¢ dziatan. Przy analizie rentowno-
$ci klientéw postuluje si¢ wyodrgbnienie pigciu poziomoéw dzialtan: produkt, zaméwienia,
utrzymanie klienta, kanaly dystrybucji i przedsigbiorstwo. Ustalajac wynik przedsigbior-
stwa z uwzglgdnieniem hierarchii kosztow dziatan nalezy ustalic¢'’:

— marzg brutto, jest to nadwyzka przychodéw netto ze sprzedazy nad kosztami wy-

tworzenia sprzedanych produktow,

— marze produktu, jest to réznica migdzy marzg brutto a kosztami na poziomie pro-

duktu,

— marz¢ poszczegolnych zamoéwien, ktoéra wyraza rdéznice migdzy marzg produktu

a kosztami klienta na poziomie zamdwienia,

— marze klienta, jest to réznica migdzy marza poszczeg6élnych zamowien a kosztami

klienta na poziomie utrzymania klienta,

— marz¢ kanalow dystrybucji, ktorg oblicza si¢ jako rdéznice migdzy marza klienta

a kosztami na poziomie kanatlu dystrybuc;ji,
— wynik przedsiebiorstwa, stanowi réznice miedzy marza kanaldéw dystrybucji
a kosztami na poziomie przedsigbiorstwa.

Rozwigzania w zakresie analizy rentownosci klientow za pomoca rachunku kosztow
dziatan powinny by¢ dostosowane do powstatej sytuacji w przedsigbiorstwie, przy zapew-
nieniu uzyskania potrzebnych informacji o klientach.

Ponadto rachunkowos$¢ zarzadcza proponuje do analizy klientow zastosowanie ra-
chunku kosztow cyklu produktu, za pomoca ktérego w kazdej fazie zycia produktu mozna
planowac i analizowa¢ koszty zwigzane z wytwarzanym produktem sprzedawanym danym
klientom.

Kolejnym istotnym instrumentem rachunkowosci zarzadczej w badanej kwestii moze
by¢ budzetowanie wielowymiarowe, ktore obejmuje nastepujace szczeble: budzet tradycyj-
ny, budzet dziatan, budzet produktow, budzet klientow, budzet strategii. Budzet klientow
pozwala odpowiedzie¢ m.in. na pytania: czy w sposob wlasciwy sa obstugiwane poszcze-
golne grupy klientow?, ktorzy klienci sa wazni dla przedsigbiorstwa?

19 Zob. ibidem, s. 216.
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Podsumowanie

Klient jest sktadnikiem majatku niewidzialnego, ktory wspottworzy wartos¢ przed-
sigbiorstwa i decyduje o osiagnigtej pozycji na rynku. Analiza klienta z punktu widzenia
przedsigbiorstwa dotyczy przede wszystkim jego rentownosci, lojalno$ci i satysfakeji. Istot-
na jest rowniez analiza klienta z perspektywy cyklu zycia przedsigbiorstwa i rachunkowo-
$ci. Kazda faza cyklu zycia przedsigbiorstwa wymusza pewne charakterystyczne dla niej
dziatania, w tym réwniez dotyczace klientow.

Interpretacja klienta w uje¢ciu rachunkowosci wskazuje na istnienie relacji z klientami
i kapitatu klienta. Relacje z klientami i kapitat klienta wzajemnie uzupetniaja si¢, tworzac
kompleksowg informacje o wartosci klienta dla przedsigbiorstwa.

Pomimo wielu brakéw rachunkowosci w kwestii wyceny 1 prezentacji sktadnikow
majatku niewidzialnego, trzeba podkresli¢, ze dzigki rachunkowosci zarzadczej jest moz-
liwe m.in. przeanalizowanie rentownosci klientow. Za§ modyfikowanie najnowszych in-
strumentow rachunkowosci dla potrzeb majatku niewidzialnego stanowi jedno z wyzwan
wspotczesnej rachunkowosci.
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Streszczenie

W dobie gospodarki rynkowej klient przedsigbiorstwa jest jego bogactwem, o ktoére nale-
zy w odpowiedni sposdb dbaé. Klient stanowi istotny element majatku niewidzialnego, poniewaz
wspottworzy w znacznym stopniu warto§¢ przedsigbiorstwa. Z punktu widzenia rachunkowosci,
klient powinien by¢ postrzegany, w ujeciu metody bilansowej, jako budowane relacje z klientami
i powstajacy kapital klienta. Ksztaltowanie relacji z klientami i kapitatu klienta mozna przeanali-
zowaé w $wietle cyklu Zycia przedsigbiorstwa. Pomimo ze system rachunkowosci nie wypracowat
zasad wyceny i sposobow prezentacji dla majatku niewidzialnego (w tym klienta), mozna za pomoca
wybranego instrumentarium rachunkowosci uzyskaé¢ pewne informacje na temat sktadnikéw majat-
ku niewidzialnego (np. rentownosci klienta, kosztéw klienta).

CLIENT AS THE COMPONENT OF INVISIBLE PROPERTY
FROM THE PERSPECTIVE OF ENTERPRISE LIFE CYCLE AND ACCOUNTING

Summary

In times of market economy a client of an enterprise represents its wealth, which should be
taken care of in an adequate manner. A client is the significant component of invisible property since
he/she co-creates, to a great extend, the value of an enterprise. From the perspective of accounting
a client should appear in balance method presentation as: establishing client relations and client capi-
tal formation. Creating client relations and client capital may be analyzed from the perspective of an
enterprise life cycle. In spite of the above, accounting system does not offer adequate rules necessary
for preparing valuation and presentation of invisible capital (including a client), however, by means of
the selected accounting instruments some information about invisible property components may be
obtained (eg. client’s profitability, client’s costs).



