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Rachunek wynikow i ocena rentownosci klientow
Z wykorzystaniem rachunku kosztow pelnych

Edward Nowak*

Streszczenie: Cel — gtéwnym celem artykutu jest ukazanie roli rachunku wynikéw opartego na rachunku
kosztow pelnych, w ocenie rentownosci klientow w ramach koncepcji zarzadzania relacjami z klientami.
Metodologia badania — aby zrealizowa¢ cel artykutu dokonano krytycznego przegladu literatury oraz prze-
prowadzono badanie empiryczne w wybranym przedsigbiorstwie ustugowym. Wynik — w artykule przedsta-
wiono zasady ustalania wynikéw ze sprzedazy w ukladzie klientow i oceny rentownosci klientow oraz wyka-
zano praktyczng przydatnos¢ zaproponowanych rozwiazan. Oryginalnosé/Wartosé — propozycje metodyczne
wspomagaja relacje z klientami ukierunkowane na optymalizacje wynikow ze sprzedazy produktow i ksztat-
towanie odpowiednich relacji z klientami.

Stowa kluczowe: zarzadzanie relacjami z klientami, rentownos¢ klientow, rachunek wynikéw klientow, ra-
chunek kosztow klientow

Wprowadzenie

Zarzadzanie relacjami z klientami jest koncepcja zorientowang na wzrost wartosci przed-
sigbiorstwa poprzez maksymalne wykorzystanie mozliwosci tkwigcych w korzysciach
osigganych ze wspotpracy z klientami (Nowak, Wierzbinski 2011: 343). Osiagnigcie tego
strategicznego celu dlugookresowego wymaga pozyskania klientow, ich zatrzymania oraz
odpowiedniej obstugi. To przyczynia si¢ do wzrostu lojalnosci i zadowolenia klientow, co
w efekcie koncowym doprowadza do zwigkszenia przychodow ze sprzedazy produktow.
Aby to bylo mozliwe nalezy ponosi¢ koszty na utrzymanie relacji z klientami w catym
okresie ich trwania.

Korzyscig ekonomiczng osiagang ze wspolpracy z klientami jest wynik ze sprzedazy
produktow klientom. Ustalenie tego wyniku jest dokonywane przy zastosowaniu odpo-
wiedniego modelu rachunku kosztoéw, co zalezy od czasowego zakresu rachunku wynikéw
z klientow. W przypadku oceny dtugookresowych korzysci osigganych dzieki wspotpracy
z klientami jest to rachunek wynikéw oparty na rachunku kosztéw petnych. W dlugim
bowiem okresie powinny by¢ pokryte wszystkie koszty ponoszone na utrzymanie relacji
z klientami.

Problematyce rachunku wynikéw i oceny rentownos$ci klientow w dtugim okresie jest
poswigcony niniejszy artykul. Zaprezentowano w nim rozwiazania dotyczace rachunku
wynikow z klientdow przy wykorzystaniu rachunku kosztow pelnych. Przedstawiono takze
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sposob oceny rentownosci klientdéw na podstawie wskaznikéw rentownosci klientow opar-
tych na marzy osiaganej na klientach. Zaprezentowane rozwiazania zastosowano w badaniu
empirycznym przeprowadzonym w pewnym przedsigbiorstwie ustugowym, ktore utrzymu-
je trwale relacje z gltownymi klientami.

1. Rachunek wynikéw w zarzadzaniu relacjami z klientami

Funkcjonowanie przedsigbiorstw w warunkach globalnej konkurencji zmusza je do przy-
stosowania strategii dzialania do zmieniajacej si¢ sytuacji na rynku. W centrum zaintereso-
wania kierownictwa i menedzeréw jednostek gospodarczych powinien by¢ umieszczony
klient. Strategi¢ dziatania w wysoce konkurencyjnym otoczeniu nalezy ukierunkowaé na
budowanie trwatych relacji przedsigbiorstwa z jego klientami. Stali klienci przynosza bo-
wiem przedsigbiorstwu znacznie wigksze korzysci niz klienci nabywajacy produkty spora-
dycznie. Ponadto pozyskiwanie nowych klientow kosztuje zazwyczaj wigcej niz utrzymy-
wanie dotychczasowych, a odzyskiwanie klientow, ktorzy odeszli do konkurencji kosztuje
wigcej, niz zapewnienie im satysfakcji. Jest tez takze tak, ze tatwiej jest sprzeda¢ nowy
produkt stalemu klientowi, ktory jest juz znany, niz klientowi nowemu zupelnie nieznane-
mu (Swift 2001: 9; Migut 2004: 15).

Odpowiedzia na potrzebe ksztaltowania trwatych relacji z klientami jest koncepcja
CRM (ang. Costumer Relationship Management), czyli zarzadzanie relacjami z klientami.
Koncepcja ta jest elementem strategii dziatania w biznesie w warunkach konkurencji, ukie-
runkowanej na klientdéw przedsiebiorstwa. Podstawowym celem zarzadzania relacjami
z klientami jest zapewnienie dtugotrwatych korzysci osigganych dzieki sprzedazy produk-
tow klientom w dlugim okresie. Powinno to si¢ uzyskaé przez indywidualne podejscie do
klientow, zdobycie ich lojalnosci wobec przedsigbiorstwa, maksymalne zaspokojenie ich
zmieniajacych si¢ potrzeb oraz zadowolenie klientow z poziomu obstugi. Aby to zrealizo-
wac nalezy stosowac¢ odpowiednie instrumenty marketingu, sprzedazy i obstugi klientow.
Dziatania podejmowane w tym zakresie powinny skutkowac utrzymaniem trwatych relacji
z kluczowymi klientami, ktorych nalezy traktowac jako istotny element strategicznych
zasobow przedsigbiorstwa.

Podstawowym zatozeniem koncepcji CRM jest to, ze zrodtem wartosci dla przedsig-
biorstwa jest utrzymanie trwatych relacji z klientami w dtugim okresie. Przy tym zarzadza-
nie relacjami z klientami powinno obejmowaé dziatania zorientowane zaréwno na zwiek-
szenie przychodow, jak i obnizenie kosztow. Zrealizowanie tych dwoch zadan wymaga
odpowiedniego ksztalttowania wspotpracy z klientami, ukierunkowania na sprostanie ich
wymaganiom oraz koordynowania réznych dziatan skladajacych si¢ na proces relacji
z klientami (Greenberg 2001). W wymiarze finansowym chodzi ostatecznie o to, aby osig-
gna¢ mozliwie wysokie wyniki ze sprzedazy produkt klientom. W ujgciu strategicznym sa
to wyniki dtugookresowe, ktore przyczyniaja si¢ do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa.

Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze dlugookresowym celem finansowym utrzy-
mywania trwatych relacji z klientami jest zapewnienie wzrostu wartosci przedsigbiorstwa
dla wiascicieli. Jedng z miar tej wartoéci sg aktywa netto, tj. aktywa pomniejszone o zobo-
wigzania, ktore sa wartosciowo rownowazne kapitatlowi wiasnemu. Aby osiaggnaé wzrost
tego kapitalu nalezy dazy¢ do tego, aby wyniki ze sprzedazy produktéow klientom byty
maksymalizowane. Wynik ze sprzedazy produktow jest bowiem syntetyczng miarg rezulta-
tow podstawowej dziatalnosci operacyjnej jednostek prowadzacych dziatalno$¢ gospodar-
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cza. Wazne jest zatem, aby przedsigbiorstwo osiagneto mozliwie wysokie wyniki ze sprze-
dazy produktéw swoim klientom.

Z przedstawionych przestanek wynika, ze przedsigbiorstwa powinny prowadzié¢ rachu-
nek wynikow w przekroju klientow. Taki rachunek umozliwia bowiem oceng rentownosci
poszczegoélnych klientéw dla przedsigbiorstwa. W przypadku statych klientdéw powinien to
by¢ rachunek o charakterze systematycznym. Odrebnym takim rachunkiem nalezy objac
glownych klientow przedsigbiorstwa. Pozostali drobni lub sporadyczni klienci moga by¢
natomiast rozpatrywani facznie.

Zarzadzanie relacjami z klientami, jak wiadomo, jest ukierunkowane na utrzymanie sta-
lych z nimi kontaktow w celu osiagnigcia trwatych korzysci. Rachunek wynikow klientow
powinien zatem mie¢ charakter dlugookresowego rachunku kontynuacyjnego. Dlatego jest
on oparty na rachunku kosztéw pelnych, ktory jest zorientowany na pomiar kosztow i wy-
nikow w dlugim okresie. Wazne jest bowiem osiggni¢cie odpowiedniej rentownosci po-
szczeg6lnych klientow w calym okresie trwania relacji z nimi. Istota tego rachunku jest
przedmiotem rozwazan w nast¢pnym punkcie niniejszego artykutu.

2. Rachunek wynikow klientéw z wykorzystaniem rachunku kosztéw pelnych

Pomiar wynikow klientdow w dhugim okresie jest oparty na przychodach ze sprzedazy pro-
duktow klientom oraz kosztach witasnych produktéw sprzedanych klientom. Informacji
dotyczacych tych dwoch wielkosci ekonomicznych moze dostarczy¢ rachunek wynikow
powiazany z rachunkiem kosztow petnych. W dtugim bowiem okresie przychody ze sprze-
dazy produktow klientom powinny w petni pokryé koszty poniesione na dostarczenie im
produktow. Tylko wtedy przedsigbiorstwo osiggnie sukces z utrzymywania trwatych relacji
z klientami.

Rachunek wynikéw oparty na rachunku kosztéw pelnych w tradycyjnym ujeciu przed-
stawia nastepujacy schemat:

przychody ze sprzedazy produktow

— koszty wytworzenia sprzedanych produktow,

wynik brutto ze sprzedazy produktow

koszty sprzedazy

— koszty ogdlnego zarzadu.

wynik ze sprzedazy produktow

Taki schemat rachunku wynikow ze sprzedazy produktow jest dostosowany do potrzeb
obligatoryjnej sprawozdawczosci finansowej. Wedtug niego ustala si¢ wynik ze sprzedazy
przy sporzadzaniu rachunku zyskow i start. Wynik ze sprzedazy produktow jest tu jedng
globalng wielkoscig osiggang na sprzedazy produktow wszystkim klientom rozpatrywanym
facznie. Takie podejscie jest niewystarczajace, gdy chce si¢ pozna¢ wyniki ze sprzedazy
osiagane od poszczegdlnych klientow. Nalezy zatem dokonan dostosowania przedstawio-
nego schematu do tych potrzeb.

Przychody ze sprzedazy produktow jest stosunkowo tatwo przyporzadkowaé do okre-
slonych klientow przedsigbiorstwa. Podobnie jest z kosztami wytworzenia produktow
sprzedanych klientom. Podstawowym problemem jest natomiast przypisanie kosztow
sprzedazy oraz kosztow ogodlnego zarzadu poszczegdlnym klientom.

Jesli chodzi o koszty sprzedazy, to zazwyczaj sg one ponoszone w zwigzku z relacjami
z okre$lonymi klientami. Niekiedy natomiast czg$¢ kosztow sprzedazy moze byé wspolna
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dla réznych klientow. Wtedy nalezy je rozliczy¢ na poszczegolnych klientow na podstawie
odpowiednich kluczy. Inaczej ma si¢ sprawa z kosztami ogolnego zarzadu. W kosztach
tych rzadziej znajduja si¢ pozycje, ktore mozna bezposrednio odnies¢ do konkretnych
klientow. Raczej wigcej bedzie pozycji kosztow wspolnych dla wszystkich klientow. Do
rozliczania tych kosztow na klientow przedsigbiorstwa takze nalezy zastosowa¢ odpowied-
nie klucze rozliczeniowe.

Problem klucza rozliczeniowego kosztow wspdlnych na poszczegdlnych klientéw jest
zagadnieniem niejednoznacznym. Kluczem rozliczeniowym kosztow sprzedazy moga by¢
koszty wytworzenia produktow sprzedanych klientom. Przy sprzedazy produktéw porow-
nywalnych za taka podstawe mozna przyja¢ ilo$¢ produktow sprzedanych klientom.
W przypadku dziatalnosci ustugowej jako klucz rozliczeniowy niekiedy stosuje si¢ czas
poswigcony na $wiadczenie ustug. Wskazane wielkos$ci moga by¢ takze wykorzystane do
rozliczania kosztow ogodlnego zarzadu. Innym rozwigzaniem moze by¢ alokacja tych kosz-
tow na podstawie sumy kosztow wytworzenia produktow sprzedanych klientom i kosztow
sprzedazy poniesionych na relacje z nimi.

Schemat rachunku wynikow z klientow oparty na rachunku kosztéw pelnych przedsta-
wia si¢ nastgpujaco:

przychody ze sprzedazy produktow klientowi

— koszty wytworzenia produktéw sprzedanych klientowi,

marza | na kliencie

— koszty sprzedazy klienta,

marza II na kliencie

— koszty ogdlnego zarzadu.

marza III na kliencie

Ostatnia wielko$¢ wystepujaca w tym schemacie (marza III na kliencie) jest wynikiem
ze sprzedazy produktow klientowi. Wynik ten stanowi bezwzgledng miare rentownos$ci
klienta w dtugim okresie. Wzglednymi miarami rentownos$ci sg natomiast wskazniki ren-
townosci klientow przedstawione w nastgpujacym punkcie artykutu.

3. Mierniki rentownoSci klientéw przedsiebiorstwa

Wyniki ze sprzedazy produktow klientom przedsigbiorstwa sa bezwzglednymi miarami
korzysci ekonomicznych osigganych w rezultacie wspotpracy z klientami lub ich grupami.
Na potrzeby zarzadzania relacjami z klientami wazne s3 takze informacje o tym, jak ko-
rzystna jest ta wspotpraca z poszczeg6lnymi klientami. W tym celu nalezy takze dokony-
wac oceny wskaznikow rentownosci. Wskazniki takie umozliwiaja poréwnawcza analize
rentownosci klientow i ksztattowanie najbardziej korzystnego dla przedsiebiorstwa portfela
klientow.

Wskazniki rentownosci klientow moga by¢ konstruowane przy uwzglednianiu réznego
zakresu kosztow ponoszonych w zwiazku ze wspotpraca z klientami. Zakres ten ma od-
zwierciedlenie w réznych kategoriach marzy z klientow. W poprzednim punkcie artykutu
zostaly wyrdznione trzy kategorie tej marzy:

— marza z klienta I, ktora jest wynik brutto ze sprzedazy produktow klientom,

— marza z klienta II, ktérg jest wynik brutto ze sprzedazy produktéw pomniejszony

0 koszty sprzedazy,
— marza z klienta III, ktorg jest wynik ze sprzedazy produktow.
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Odnoszac te marze z klienta do przychodow ze sprzedazy produktow klientom otrzymu-
jemy trzy rodzaje wskaznikow rentownosci klientow.

Wskaznik rentownosci klienta pierwszego rodzaju jest stosunkiem marzy z klienta 1-go
stopnia do przychodow ze sprzedazy produktow klientowi:

. c 11 Marza z klienta |
. 3 0,
Wskaznik rentownosci klienta I = Przvchod e sprzedaz roduktow klient i x100%.

Wskaznik ten informuje, jaki jest udziat kosztow sprzedazy i kosztow ogdlnego zarzadu
oraz wynikow ze sprzedazy produktéw klientowi w przychodach ze sprzedazy produktow.

Wskaznik rentownosci klienta drugiego rodzaju jest stosunkiem marzy z klienta 1I-go
stopnia do przychodow ze sprzedazy produktow klientowi:

. C 11 Marza z klienta 11
. . _ 0
Wskaznik rentowno$ci klienta 11 Przvehod e sprzedaz roduktow Klient ; x100%.

Wskaznik ten ukazuje, jaki jest udzial kosztéw ogdlnego zarzadu oraz wynikdéw ze
sprzedazy produktoéw klientowi w przychodach ze sprzedazy produktow.

Wskaznik rentownosci klienta trzeciego rodzaju jest stosunkiem marzy z klienta I11-go
stopnia do przychodéw ze sprzedazy produktow klientowi:

. o Marza z klienta III
, . - 0
Wskaznik rentownosci klienta Il Przychody 7e sprzedazy produktow Klientowi x100%.

Jest to najbardziej ogdlny wskaznik rentownosci klientow, ktory uwzglednia wszystkie
koszty przyporzadkowane klientom. Wskaznik ten informuje, jaki jest udziat wynikow ze
sprzedazy produktow klientowi w przychodach ze sprzedazy produktow.

Marze osiagane z klientow, w tym wyniki ze sprzedazy produktéw klientom, oraz
wskazniki rentownos$ci klientow ukazuja korzysci ekonomiczne osiggane ze wspOlpracy
z klientami w danym okresie. Najcze$ciej sg one ustalane dla okresow rocznych. Dla oceny
dtugookresowych korzysci osigganych z klienta w okresie wieloletnim proponuje si¢
w literaturze pewne mierniki wartosci klienta dla przedsicbiorstwa, ktore sa konstruowane
na podstawie marz osiaganych z klientow w poszczegolnych latach. Najbardziej znanym
z tych miernikow jest warto$¢ zyciowa klienta dla przedsigbiorstwa (ang. Costumer Lifeti-
me Value, w skrocie: CLV).

Wartos¢ zyciowa klienta dla przedsigbiorstwa wyznaczana na podstawie marz z klien-
tow jest wyznaczana na podstawie wzoru (Gupta, Lehman, 2003):

: M
CLv=> —t_,
o (@+r)

gdzie:

CLV — warto$¢ zyciowa klienta,

Mt — marza z klienta w roku t,

r — stopa dyskontowa.

Marza CLV jest suma zdyskontowanych marz osiggnigtych ze wspolpracy z danym
klientem w rozpatrywanym okresie. Stanowi ona oceng tacznych korzysci ekonomicznych,
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jakie przedsigbiorstwu przyniesie klient w okresie wieloletnim. Moze to by¢ badany okres
wieloletni lub caty okres utrzymywania relacji z danym klientem.

Bardziej rozbudowana formuta na szacowanie wartosci klienta jest zaprezentowana
w pracy (Blattberg, Gertz i Thomas 2004: 53-55). Zaproponowano tam miar¢ nazywang
kapitatem klienta, ktora jest suma zyskow osiaganych w trzech okresach relacji z klientami:
pozyskania klienta, utrzymania klienta i sprzedazy dodatkowej. Takie ujecie umozliwia
maksymalizacje wartosci klienta dla przedsi¢biorstwa na roznych etapach wspolpracy
Z nimi.

4. Rachunek wynikéw i ocena rentowosci klientéw w wybranym
przedsi¢biorstwie ustugowym

W niniejszym punkcie bedzie zaprezentowane badanie empiryczne przeprowadzone
W pewnym przedsi¢biorstwie prowadzacym dziatalno$¢ ustugowa, ktorego nazwa nie moze
by¢ ujawniona ze wzgledu na poufnos$¢ danych. Przedsiebiorstwo to ma podpisane dtugo-
terminowe umowy na $wiadczenie ustug czterem statym kontrahentom. Rachunek wyni-
koéw wedhug klientow umozliwi przedsigbiorstwu oceng rentownosci poszczegdlnych klien-
tow. Badanie zostato dokonane na podstawie danych z lat 2001-2013.

W tabeli 1 jest przestawiony sumaryczny rachunek wynikéw podstawowej dziatalnosci
operacyjne w wariancie kalkulacyjnym.

Tabela 1

Rachunek wynikoéw podstawowej dziatalno$ci operacyjnej (w tys. zt)

Pozycje rachunku 2011 rok 2012 rok 2013 rok

Przychody netto ze sprzedazy ustug 8371 9052 9856
Koszty wytworzenia sprzedanych ustug 7003 7509 8371
Wynik brutto ze sprzedazy ustug 1368 1543 1485
Koszty sprzedazy 188 164 178
Koszty ogolnego zarzadu 426 572 392
Wynik ze sprzedazy ustug 754 807 915
Wskaznik rentownosci sprzedazy (%) 9,01 8,92 9,28

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych przedsigbiorstwa ushugowego.

Koszty sprzedazy sa przyporzadkowane poszczegdlnym klientom. Koszty ogélnego za-
rzadu sg natomiast grupowane w skali przedsigbiorstwa; zostaty one rozliczone na klientow
na podstawie kosztow wytworzenia sprzedanych ustug. Szczegétowe dane dotyczac przy-
chodow ze sprzedazy ustug oraz kosztow wedtug klientow sa przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2
Przychody i koszty wedtug klientow (w tys. zt)

Pozycje rachunku 2011 rok 2012 rok 2013 rok

Przychody netto ze sprzedazy ustug 8371 9052 9856
Klient A 2737 2625 2957
Klient B 1674 1611 1636
Klient C 1808 2227 2454

Klient D 2152 2589 2809
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Pozycje rachunku 2011 rok 2012 rok 2013 rok
Koszty wytworzenia sprzedanych ustug 7003 7509 8371
Klient A 2311 2178 2486
Klient B 1373 1307 1364
Klient C 1555 1900 2126
Klient D 1764 2124 2395
Koszty sprzedazy 188 164 178
Klient A 52 45 55
Klient B 49 40 41
Klient C 22 20 19
Klient D 65 58 63
Koszty ogdlnego zarzadu 426 572 392
Klient A 140 166 116
Klient B 83 100 64
Klient C 95 145 45
Klient D 108 161 167

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych przedsigbiorstwa ushugowego.

Na podstawie danych z tabeli 2 zostaty obliczone poszczegdlne rodzaje marzy z klien-
tow, ktore sa przedstawione w tabeli 3. W tabeli 4 sa natomiast wykazane wskazniki ren-
townosci klientow obliczone na podstawie poszczegdlnych kategorii marz na klientach.

Tabela 3

Marza na klientach (w tys. zt).

Rodzaj marzy na klientach 2011 rok 2012 rok 2013 rok
Marza I na klientach 1368 1543 1485
Klient A 426 447 471
Klient B 301 304 272
Klient C 253 327 328
Klient D 388 465 414
Marza Il na klientach 1180 1379 1307
Klient A 374 401 416
Klient B 252 264 231
Klient C 231 307 309
Klient D 323 407 351
Marza III na klientach 754 807 915
Klient A 234 235 300
Klient B 169 164 167
Klient C 136 162 264
Klient D 215 246 184

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych z tabeli 2.

Analizujac dane zawarte w tabeli 4 zauwazamy pewne zrdéznicowanie rentownosci
klientow przedsiebiorstwa. W badanym okresie nastgpit istotny wzrost rentownosci klien-
tow A i B odpowiednio z 8,5% do 10,1% oraz 7,5% do 10,8%. Wyraznie natomiast zmalata
rentowno$¢ klienta D: z 10,0% w 2011 roku do 6,6% w 2013 roku. Rentowno$¢ klienta B

ksztaltuje si¢ na zblizonym poziomie w latach 2011-2013.
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Tabela 4

Wskaznik rentownosci klientow (w %).

Rodzaj wskaznika rentownos$ci 2011 rok 2012 rok 2013 rok
‘Wskaznik rentowno$ci klientow 1 16,3 17,0 15,1
Klient A 15,6 17,0 15,9
Klient B 18,0 18,9 16,6
Klient C 14,0 14,7 13,4
Klient D 18,0 18,0 14,7
‘Wskaznik rentowno$ci klientow Il 14,1 15,2 13,3
Klient A 13,7 15,3 14,1
Klient B 15,1 16,4 14,1
Klient C 12,8 13,8 12,6
Klient D 15,0 15,7 12,5
‘Wskaznik rentowno$ci klientow Il1 9,0 8,9 9,3
Klient A 8,5 9,0 10,1
Klient B 10,1 10,2 10,2
Klient C 75 7,3 10,8
Klient D 10,0 9,5 6,6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych z tabeli 3.

Uwagi koncowe

W warunkach globalnej konkurencji na rynku klienci sa tg grupa interesariuszy, ktora przy-
nosi przedsigbiorstwu okreslone korzysci ekonomiczne z tytulu sprzedazy im produktow.
Dla oceny skutecznosci zarzadzania relacjami z klientami wazne sg informacje na temat
wynikoéw osigganych ze sprzedazy produktéw poszczegdlnym klientom. Informacje te sg
wykorzystywane w analizie porownawczej rentownosci réznych klientow. Taka analiza ma
podstawowe znaczenie przy podejmowaniu decyzji ukierunkowanych na utrzymanie aktu-
alnych i pozyskanie nowych klientow. Analiza rentownosci klientéw powinna mie¢ charak-
ter dlugookresowy. Aby byla ona mozliwa nalezy rozpatrywaé¢ w takim ujgciu czasowym
zaro6wno przychody ze sprzedazy produktow klientom, jak i koszty ponoszone na utrzyma-
nie relacji z klientami. To wymaga przeprowadzenia rachunku wynikow z klientow, opar-
tego na odpowiednim systemie rachunku kosztow, jakim jest rachunek kosztow pelnych.
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RESULTS ACCOUNT AND CUSTOMER PROFITABILITY APPRAISAL USING THE TOTAL
ABSORPTION COSTING METHOD

Abstract: Purpose — presenting the role of total absorption costing method of results account calculation
in appraising customer profitability, within the framework of customer relation management concept.
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Design/Methodology/approach — a critical review of professional literature, supplemented by empirical study
of a selected service sector company. Findings — principles for calculating customer sales results and customer
profitability appraisal are presented, together with proof of concept for the applicability of practical solutions
presented herein. Originality/value — methodological solutions postulated herein are focused on optimising
product sale results and supporting proper relations with customers.

Keywords: customer relationship management, customer profitability, customer results account, customer
cost account
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