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1. Wstep

Rosnaca konkurencja i coraz bardziej zmienne warunki dzialania wspdtczesnych
przedsigbiorstw zmuszajg do podejmowania coraz wigkszych wysitkéw marketingo-
wych w celu wygrania walki konkurencyjnej na rynku. Problemem bowiem jest dzisiaj
nie wytworzenie produktu, lecz jego sprzedaz. Stad tez wydatki marketingowe stajg si¢
coraz bardziej znaczacym elementem kosztow przedsi¢biorstwa. ,,Zwigkszaniu przez
przedsi¢biorstwo nakladéw na marketing musi towarzyszy¢ swiadomosé, ze dzigki
wzrostowi skutecznosci marketingu powinny by¢ one odzyskiwane” [3, s. 21].

Kluczem do oceny efektywnosci marketingu jest umiej¢tnos¢ mozliwie precyzyj-
nego pomiaru kosztéw marketingu i odniesienia ich do obiektow kosztéw generujacych
przychod przedsigbiorstwa. Ztozonos¢ procesow marketingowych (dystrybucji, promo-
cji, badan rynkowych itd.), a takze wielkie zroznicowanie oferowanych produktow i
$wiadczonych ustug sprawiaja, ze ocena efektywnosci gospodarowania nie jest rzecza
latwa, a tradycyjne systemy kalkulacji kosztdw nie dostarczaja wiarygodnych informa-
cji do podejmowania dlugookresowych decyzji.

Poszukiwanie nowych rozwiazan, umozliwiajacych zwlaszcza dokonywanie precy-
zyjnych rozliczen w obszarze kosztow posrednich, znalazlo odzwierciedlenie w syste-
mie rachunku kosztow dziatan. Wydaje sig¢, ze rachunek ten moze zostaé
z powodzeniem zastosowany takze w obszarze marketingu. Mozliwo$¢ precyzyjnego
rozliczania i oceny kosztow marketingowych dostarczy niezbgdnych informacji do
podejmowania decyzji zarzadczych w obszarze marketingu, w duzym stopniu przyczy-
niajac si¢ tym samym do wzrostu jego efektywnosci. W tym kontekscie w artykule
podejmuje si¢ probg opracowania koncepcji rachunku kosztéw dzialan w obszarze
marketingu z uwzglednieniem osobliwosci tego obszaru, a takze przedstawienia korzy-
$ci wynikajacych z zastosowania rachunku i jego uwarunkowan. Rozpoczaé jednak
nalezy od wyjasnienia pojgcia rachunku kosztow dziatan.
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2. Istota rachunku kosztow dzialan

Rachunek kosztéw dziatan (Activity Based Costing — ABC) jest systemem rozli-
czania kosztdw, bazujacym na tych samych danych Zrodtowych co inne, tradycyjne
rachunki kosztéw, charakterystyczne dla rachunkowos$ci zarzadczej. Traktuje jed-
nak koszty posrednie w zupelnie odmienny sposéb, koncentrujac uwage na dziata-
niach. W istocie rozlicza te koszty najpierw na dzialania, a nastgpnie na obiekty
kosztowe (np. wyroby, grupy wyroboéw, zlecenia produkcyjne) [1, s. 13]. Zgodnie
z koncepcja ABC koszty posrednie sa wigc rozliczane na obiekty kosztow za po-
mocg wielu réznych podstaw rozliczania. Podstawy te stuza do rozdzielania kosz-
tow posrednich, spowodowanych réznymi wewngtrznymi dziataniami lub procesa-
mi, na obiekty kosztéw. Stuza one jednoczesnie do pomiaru rozmiarow okreslonych
dziatan lub procesow. Powinny wigc by¢ proporcjonalne do kosztéw powodowa-
nych przez okreslone dzialania i podlegajacych rozliczaniu {4, s. 303]. Koszty bez-
posrednie natomiast sa — tak jak w tradycyjnym rachunku kosztéw — wprost odno-
szone do obiektow kosztéw. Ogélny schemat rozliczania kosztéw w rachunku kosz-
téw dziatan prezentuje rys. 1.

Nosniki koszow zasobow
Dziatania

¢fitki kosz
I Rynki I Proc‘iukty I Klienci |

1 i i

I [dentyfikacja mozliwosci usprawniefi |

Rys. 1. Rozliczanie kosztow w rachunku kosztow dziatan
Zrodto: [1, s. 13].

Sporzadzenie kalkulacji kosztow wedlug rachunku kosztéw dziatan wymaga
zaprojektowania nowego systemu rachunku kosztéw, w ktérym najwazniejszymi
elementami sa:

— wewngtrzne dziatania lub procesy (activities),

— koszty w przekroju dzialan (cost pools),

— jednostki miary wielkosci kazdego dziatania,

— czynniki kosztotworcze (cost drivers) [4, s. 303].
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Terminem ,,dzialanie” lub ,,proces” okresla si¢ zbior powtarzalnych jednorod-
nych lub podobnych zdarzen i czynnos$ci, wykonywanych w celu realizacji okreslo-
nej funkcji 1 powodujacych powstawanie kosztow. Czynnikiem kosztotworczym
z kolei nazywamy przyczyn¢ powstawania kosztow poszczegdlnych wyodrgbnio-
nych dzialan. Za jego pomoca dokonuje si¢ ilosciowego pomiaru dziatania, ktory
umozliwia okreslenie proporcjonalnego zwiazku migdzy iloscia wykonanego dzia-
tania a kosztami tego dzialania [4, s. 303].

W tym kontekscie ABC stanowi podejscie do rozliczania kosztow, w ktdorym
identyfikuje si¢ glowne rodzaje dziatan (activities), okresla si¢ $srodki ekonomiczne
zuzywane przez dana grupg operacji i klasyfikuje si¢ je jako zwigkszajace wartosé
(value adding) lub niezwigkszajace wartosci (not adding value) [2]. Ma to uswia-
domi¢ decydentom, jakie sity w istocie powoduja koszty i utatwié¢ podejmowanie
decyzji zarzadczych co do alokacji kosztow.

Rachunek kosztow dziatan jest szczegdlnie uzyteczny w jednostkach charakte-
ryzujacych si¢ duzym poziomem kosztow posrednich w stosunku do catkowitych
kosztéw wilasnych. W tym kontekscie mozliwa i zasadna wydaje si¢ jego imple-
mentacja w obszarze marketingu.

3. Etapy rachunku kosztow dzialan w obszarze marketingu

Mozna wyrdzni¢ nastgpujace szczegdtowe etapy rachunku kosztow dzialan

w obszarze marketingu:

— okreslanie zasobow marketingu,

— ustalanie no$nikoéw kosztow zasoboéw marketingu,
— okreslanie kosztow zasobow marketingu,

— okres$lanie dziatan marketingu,

— okreslanie kosztow dziatan marketingu,

— ustalanie no$nikdw kosztow dzialan marketingu,

— ustalanie obiektow kosztow marketingu,

— okreslanie kosztow obiektow kosztow marketingu.

Etapy te wymagaja omowienia z uwzglednieniem specyfiki marketingu.

Przez pojgcie zasobdéw marketingu bedziemy rozumieé zrodia kosztow pono-
szonych w zwiazku z wykonywaniem dzialan przedsigbiorstwa w obszarze marke-
tingu. Stanowig je ,,zasoby ekonomiczne [marketingu — przyp. aut.], ktére albo juz
dostepne sa w przedsigbiorstwie, albo nabywane sa w miar¢ potrzeby. Do tych
drugich zalicza si¢ rdwniez ustugi obce” [6, s. 98]. Podobny charakter wykazuja
takze media.

Aby mozliwe bylo okreSlenie kosztow zasobow marketingu, niezbgdne jest
przypisanie im nosnikéw. Nosniki kosztéw zasobéw marketingu sa miernikiem
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zuzycia zasobow podczas wykonywania dzialan marketingu. Stanowia one przy-
czynowo-skutkowa relacj¢ migdzy zuzyciem zasobéw marketingu a wykonywany-
mi w jego ramach czynnosciami. Trudnosci okre$lenia nosnikow kosztow zasobow
sprawiaja, ze wyraza si¢ je.nieraz za pomoca stawek procentowych. Wowczas sta-
nowia one relacje procentowe, w jakich zuzywa si¢ dany zasob podczas wykony-
wania roznych dzialan.

Do najwaznieszych zasobdéw zuzywanych w zwigzku z wykonywaniem dzialan
marketingu nalezy zaliczy¢ (wymienia si¢ je tu wraz z przykltadowymi nosnikami
kosztow zasobow):

— pracownikdw (liczba etatow, czas pracy),

— materialy biurowe (z}),

— urzadzenia biurowe (liczba stanowisk),

— powierzchnig biurowa (m?),

- media (czas korzystania z mediéw, cm?),

— ushugi obce (liczba zlecen, z1),

— delegacje (liczba delegacii, zl),

— rozmowy telefoniczne (liczba rozmow, czas rozmow).

Koszty wigkszosci wymienionych zasobéw marketingu nalezy wylicza¢ na pod-
stawie fizycznego ich zuzycia w okreslonym czasie, z uwzglednieniem przyjetych
nosnikéw 1 wartosciowych stawek jednostkowego zuzycia. Obliczone koszty zaso-
bow marketingu moga by¢ pomocne w okreslaniu kosztow dziatan marketingu.

Dziatanie lub proces marketingu stanowi zbiér wyodrebnionych z przyjetym
stopniem szczegdélowosci jednorodnych lub podobnych i powigzanych ze soba
czynnosci marketingu, zuzywajacych w toku ich wykonania okres$lona czesé zaso-
bow marketingu. ,, Aby [tak rozumiane — przyp. aut.] dziatanie moglo by¢ obiektem
kontroli kosztow, powinno charakteryzowaé si¢ powtarzalno$cig oraz kompletno-
$cia, czyli powinno prowadzi¢ do okreslonego wyniku. Niezbedne jest takze okre-
slenie jakosci wyniku dzialania, czasu jego wykonania oraz zdefiniowanie kosztow
ponoszonych podczas wykonywania dziatania” {6, s. 99]. Zachowanie sie kosztow
dzialania powinno si¢ da¢ opisac za pomoca jednego nosnika kosztow.

Na uzytek rachunku kosztéw wyrdzniamy nast¢pujace podstawowe (w ujeciu
syntetycznym) dzialania marketingu:

1) dotyczace produktu:

— okreslanie wyposazenia produktow (nazwa produktow, ich jakosé¢, znak towa-
rowy, kolor, opakowanie, ustugi towarzyszace),

— ustalanie cyklu zycia produktow,

— komponowanie asortymentu produktow;
2) dotyczace ceny:

— ksztaltowanie polityki cen w przedsig¢biorstwie;
3) dotyczace dystrybucji:

— uzgadnianie decyzji o rozmieszczeniu produkcji na rynku,



25

— wybdr kanalow dystrybucji i1 posrednikow,
— wybor $rodkdw transportu,
— okres$lanie zapasow produktéw w przedsigbiorstwie;
4) dotyczace promocji:
— ksztaltowanie programu promocyjnego,
- przygotowywanie kampanii reklamowych,
— reklamowanie produktow,
— promowanie produktow z wykorzystaniem instrumentdw promocji dodatkowe;j,
— pozyskiwanie i ksztaltowanie opinii publicznej za posrednictwem instrumentow
public relations,
— uczestnictwo w targach i wystawach;
5) dotyczace marketingu jako catosci:
— opracowywanie systemu informacji marketingowe;j,
— pozyskiwanie informacji za posrednictwem systemu informacji marketingowe;,
— badania marketingowe.

Koszty dziatan marketingu sa suma kosztow tej czgsci zasobow marketingu,
ktéra przyczynia si¢ do ich realizacji. Stopien udziatu kosztéw zasobow marketingu
w kosztach jego dzialan mozna okresla¢ za posrednictwem nosnikéw kosztow za-
sobdw, bgdacych naturalna miara wykorzystania kazdego z zasobow. W sytuacjach
oczywistych mozna dokonywa¢ pomiaréw bezposrednich fizycznego zuzycia zaso-
bow w zwiazku z realizacjg poszczegolnych dzialan, wyrazajac nastgpnie to zuzycie
w ujeciu wartosciowym. W sytuacjach mniej oczywistych nalezy przyjac¢ szacun-
kowe okreslenie fizycznego lub bezposrednio wartosciowego (jako kosztow zaso-
bdw) zuzycia zasobow do realizacji okreslonych dziatan. Niezaleznie od tego wyli-
czone koszty zasobéw maja by¢ pomocne w kontroli poprawnosci ich rozdzialu
migdzy dzialania.

Koszty dziatan marketingu stanowia podstawg okreslania kosztéw obiektow
kosztéw marketingu. W tym celu uprzednio nalezy przyja¢ nosniki kosztow dzia-
tan, ktore sa miarami stopnia uwzglgdniania kosztow dziatan marketingu w kosz-
tach obiektow marketingu. ,,Przedstawiaja one przyczynowo-skutkowa relacj¢ mig-
dzy dziataniami a obiektami kalkulacji kosztow” [6, s. 99]. Poniewaz na koszty
dziatan skladajg si¢ roznie zachowujace si¢ koszty zasobow, to najczgsciej nosni-
kami kosztow dziatan sa mierniki fizyczne. Mozna postuzy¢ si¢ w tym przypadku
réwniez relacjami procentowymi, analogicznie jak w odniesieniu do nos$nikéw
kosztow zasobéw marketingu. W odniesieniu do wigkszo$ci wymienionych wcze-
$niej dzialan marketingu proponuje si¢ przyjmowaé jako no$niki kosztow dziatan
(samoistnie lub alternatywnie) czas ich realizacji, liczbe wykonywanych dziatan lub
relacje procentowa,.

Obiekty kosztéw marketingu moga stanowic:

— produkty,
— kanaly dystrybucji,
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— segmenty rynku,

— klienci.

Rozdzielenie kosztow danego dziatania na poszczegdlne obiekty kosztéw marke-
tingu sprowadza si¢ kolejno do okreslenia:

— liczby jednostek nosnika kosztéw dzialania przypadajacych na obiekty kosztow
okreslonego rodzaju,

— sumarycznej liczby jednostek no$nika kosztéw dziatania przypadajacych na
wszystkie obiekty kosztow okreslonego rodzaju,

— kosztow dzialania przypadajacych na jednostke no$nika kosztéw dziatania (iloraz
kosztow dziatania i sumarycznej liczby jednostek nosnika kosztow dziatania przy-
padajacych na wszystkie obiekty kosztow okreslonego rodzaju),

— kosztéw dzialania przypadajacych na obiekt kosztow okreslonego rodzaju (iloczyn
liczby jednostek nosnika kosztéow przypadajacych na obiekt kosztéw okreslonego
rodzaju i kosztéw dziatania przypadajacych na jednostke nosnika kosztéw dziatania),

- wielkosci sprzedazy w ramach obiektu kosztéw danego rodzaju,

— Jednostkowego kosztu dzialania przypadajacego na obiekt kosztow okreslonego
rodzaju (iloraz kosztéw dziatania przypadajacych na obiekt kosztéw okreslonego
rodzaju i wielkosci sprzedazy w ramach obiektu kosztow tego rodzaju).

Suma jednostkowych kosztéw poszczegdlnych dziatan marketingu przypadajacych
na obiekt kosztéw okreslonego rodzaju stanowi catkowity jednostkowy koszt marketin-
gu przypadajacy na ten obiekt.

4. Korzysci zastosowania rachunku kosztéw dzialan
w obszarze marketingu

Podobnie jak w innych obszarach, rachunek kosztow dziatan stosowany do rozli-
czania kosztéw w sferze marketingu shuzy¢ ma do celow sprawozdawczosci wewnetrz-
nej oraz dostarczania informacji zarzadczych. Dzieki temu, ze:

— pozwala na alokacje kosztéw marketingu na obiekty kosztowe, opierajac si¢ na
wigkszej liczbie baz rozliczeniowych kosztow,

~ wiaze koszty marketingu z faktycznymi przyczynami ich powstawania,

- pozwala na zastosowanie tylu réznych podstaw rozliczeniowych, ile rodzajow dzia-
tan marketingowych i1 odpowiadajacych im kosztow marketingu jest zasadne do
wyodrebnienia,

nalezy go uznac za znacznie bardziej wiarygodny od tradycyjnych rachunkéw kosz-
tow. Kalkulacja oparta na metodologii kosztéw dziatan daje bowiem wyniki bar-
dziej zblizone do rzeczywistych, a dodatkowo pozwala odnosié koszty marketingu
do wielu réznych obiektéw kosztéw marketingu (nie tylko produktu, grupy produk-
tow czy zlecenia, jak to zwyklo si¢ czyni¢ w tradycyjnych kalkulacjach). Jest to
wobec tego swoiste novum.
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Rachunek kosztow dziatan uswiadamia, ze przedmiotem kontroli powinny by¢
nie tylko same koszty marketingu, ale przede wszystkim sity (dzialania), ktére je
powoduja [4, s. 322]. Znajomos¢ tych sit powinna pozwoli¢ na precyzyjne nimi ste-
rowanie i1 zapewni¢ w dlugim okresie efektywne zarzadzanie kosztami marketingu.

Zastosowanie rachunku kosztow dziatan w obszarze marketingu dostarcza za-
tem bardziej wiarygodnej informacji o kosztach marketingu i utatwia podejmowa-
nie decyzji decydentom w tym obszarze. Uswiadamia, ktére rodzaje dziatalnosci
marketingowej wywoluja w najwigkszym stopniu koszty ogélne, 1 pozwala jedno-
czesnie na identyfikacj¢ dziatan marketingowych niezwigkszajacych wartosci
przedsigbiorstwa. Szczegolowa analiza czynnikéw kosztotworczych daje ponadto
nowa perspektywe badania dynamiki kosztow marketingowych, ich planowania
1 budzetowania, kontroli, a takze sterowania nimi.

Ponadto przedsigbiorstwa stosujace rachunek kosztow dzialan posiadaja wigk-
sza $wiadomos¢, ktore rodzaje dziatalnesci wywotuja koszty ogolne, wykorzystujg
baz¢ informacyjna ulatwiajaca wdrozenie technik zarzadzania przez jako$¢ w wyni-
ku kwantyfikacji mozliwosci usprawnien, identyfikujg dzialania niezwigkszajace
wartosci przedsi¢biorstwa, moga wykorzystaé nowa perspektywe badania dynamiki
kosztow, planowania i budzetowania przez analiz¢ czynnikoéw kosztotworczych i
w konicu posiadaja bardziej wiarygodna informacj¢ o kosztach. Wszystko to ulatwia
podejmowanie decyzji [1, s. 15].

Rachunek kosztow typu ABC i zwiazane z nim zarzadzanie typu ABM (Activity
Based Management) stanowia wigc dobra droge do urzeczywistniania wzrostu pro-
duktywno$ci pracy i poprawy wynikow jednostki i catej gospodarki. Ta restruktury-
zacja systemu rachunkowosci zarzadczej jest korzystna dla planowania operacyjne-
go 1 strategicznego, dostarcza bowiem kwantytatywnej informacji finansowej
o wykonaniu na poziomie dziatan, co ulatwia podejmowanie decyzji dotyczacych
struktury asortymentowej produkcji, wyboru kanalow dystrybucji, segmentéw ryn-
ku czy grup klientow. Pomaga kierownictwu w eliminowaniu nieefektywnego zu-
zycia §rodkow i kierowania ich gltéwnie na dziatania zwigkszajace warto$¢ [2].

5. Zakonczenie

Jak wykazano, aplikacja rachunku kosztow dziatan w obszarze marketingu —
podobnie jak w innych obszarach — zwiazana jest z okreslonymi korzysciami. Nie-
sie ona ze soba réwniez pewne trudnosci, stanowiace uwarunkowania jego zasto-
sowania. Pojawia si¢ tu przede wszystkim konieczno$¢ rozwiazania problemu ksig-
gowania kosztow na kontach analitycznych w taki sposéb, aby mozliwe byto precy-
zyjne rozliczenie kosztow dzialan marketingu. Samo opracowanie modelu rachunku
kosztéw dzialan jest rowniez bardzo pracochlonne. Wymaga realizacji wielu czyn-
nosci: okreslenia zasobow marketingu 1 ustalenia no$nikow kosztow tych zasobdow,
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nastepnie okreslenia kosztow zasobow marketingu, w dalszej kolejnosci — okresle-
nia dzialan marketingu, kosztéw dziatan marketingu i no$nikow kosztow dziatan
marketingu, a na koficu — ustalenia obiektow kosztow marketingu i okre$lenia
kosztéw obiektéw kosztow marketingu. Identyfikacja i dobdr czynnikéw koszto-
tworczych pozwalaja na pewna dowolnosé, ale jednoczesnie powinno si¢ tu dosy¢
doktadnie odwzorowaé kompleksowos$¢ dziatalnosci marketingowej. Stad tez od
konstruktoréw systemu kalkulacyjnego wymaga si¢ dobrego zrozumienia elemen-
téw modelu ABC w kontekscie konkretnych warunkow organizacyjnych. Nie jest to
jednak tatwe, gdyz kalkulacja kosztow typu ABC ,,;skupia swoje zainteresowania na
czastkowych procesach i dzialaniach, a nie na podmiotach (zaktadach, wydzia-
tach), w ktorych sa realizowane te procesy i czynnosci. Wdrozenie kalkulacji opar-
tej na analizie dzialan oznacza nie tylko zmiang¢ samej procedury obliczeniowe;j,
lecz zmiang w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa oraz wymaga [...] reorga-
nizacji procesu pomiaru i ewidencji kosztow” [5].
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ACTIVITY BASED COSTING IN MARKETING

Summary

The purposefulness of the use of the activity based costing in marketing was justified. The
essence of this system was presented. Stages of pointed costing method were listed and characterised.
Advantages and conditions of using the ABC were pointed.
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