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Preliminary analysis profitability contractors using Time-Driven Activity-Based Costing

Wprowadzenie

Szybko przeobrazajace si¢ otoczenie sprawito, ze czeste zmiany w dziataniu
organizacji staly si¢ nieuchronne, a umiejetnosci przystosowawcze do nowych wa-
runkéw zaczety decydowac o przewadze konkurencyjnej. Warto zwrdci¢ uwage,
ze czg$¢ klientéw przedsigbiorstw wymaga odmiennych rozwigzan logistycznych
i sprzedazowych, a zatem nalezy zbada¢ ich wptyw na koszty, a tym samym ren-
townos$¢ poszczegdlnych produktow. Dzigki takiej analizie mozliwe bedzie ustalenie
optymalnego poziomu kontaktéw z kontrahentami (odbiorcami i dostawcami) w za-
kresie transportu, logistyki itd.

Celem opracowania jest ukazanie mozliwosci zastosowania metody rachunku
kosztow Time-Driven Activity-Based Costing do oceny rentownosci kontrahentow.

1. Zastosowanie systemu TD ABC do oceny rentownosci kontrahentow

Rachunek kosztéw dziatan sterowany czasem (TD ABC — Time-Driven Activity-
Based Costing) powstat w odpowiedzi na zapotrzebowanie na precyzyjne informacje
dotyczace zaangazowanych zasobow i kosztow ich zuzycia, a takze przypisania ich
poszczegolnym ustugom, produktom, kanatom dystrybucji czy kontrahentom.
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1.1. Wspélpraca z odbiorcami

Poczatkowo twierdzono, ze lojalni klienci kupujacy produkty przedsigbiorstwa
w duzych ilo$ciach sa najbardziej rentownymi klientami, co niekoniecznie musi
by¢ prawda. Nawet najlepszy klient moze okaza¢ si¢ niezyskowny, gdy wezZmiemy
pod uwage koszty zwigzane ze sprzedaza, niestandardowym procesem zamowienia,
zakupu, magazynowania czy dostawy'.

Zauwazmy, iz kluczowym zadaniem poprawnie skonstruowanych systemow
cenowo-rabatowych przedsigbiorstw jest nie tylko promowanie sprzedazy, ale przede
wszystkim motywowanie 1 nagradzanie odbiorcow za odpowiednie zachowania wobec
systemu sprzedazowego i dystrybucyjnego przedsigbiorstwa?. Dlatego tez prawidtowe
skonstruowanie tego systemu jest jednym z najtrudniejszych zadan stojacych przed
kadrg zarzadzajaca. Istnieje bowiem obawa, ze zbyt rygorystyczny system odstra-
szy klientow. Jednakze warto podkresli¢, ze precyzyjna informacja kosztowa (oraz
rentownosci) uzyskana z rachunku kosztéw dziatan umozliwia podjecie wasciwych
decyzji. W rachunku kosztow dzialan calkowity koszt obstugi danego klienta jest
sumg kosztow wszystkich dziatan zrealizowanych na jego rzecz’.

Zasadniczym zagadnieniem staje si¢ odpowiedz na pytanie, czy wszyscy klienci
rzeczywiscie zapewniajg przedsiebiorstwu odpowiedni poziom zyskéw. Wiele jedno-
stek dostosowuje swoje produkty i ustugi do wymagan klientow, aby zwickszy¢ ich
satysfakcje z zakupow. Niestety zabiegi te bardzo czesto wiaza si¢ ze zmniejszajacymi
si¢ zyskami, a nawet generowanymi stratami. Okazuje si¢ bowiem, ze tylko niewielka
cze$¢ klientéw jest prawdziwie zyskowna. Statystycznie rzecz biorac, dla przecigt-
nego przedsiebiorstwa tylko 20 — 40% klientéw okazuje si¢ zyskownymi. Pozostali,
czyli 60 — 80%, znajduja si¢ na granicy zyskowno$ci lub sa calkowicie nierentowni.

Dla wielu podmiotéw ponadstandardowy zakres ustug oznacza:

* mniejsze i czgstsze dostawy,

» dostawy bezposrednio do siedziby klient,

» zarzadzanie bardziej zréznicowanymi i zindywidualizowanymi systemami
cenowymi i rabatowymi,

» produkcja i magazynowanie wigkszej ilo$ci roznorodnych produktow.

Takie dzialania implikujg nadmierny przyrost kosztoéw posrednich.

Zyskowno$¢ klienta w rachunku kosztow dziatan sterowanym czasem mozna
zobrazowac za pomoca krzywej wieloryba klientéw (rys. 1).

Krzywa wieloryba w aspekcie okreslania rentownosci produktow interpretowana
jest w nastepujacy sposob: przedsigbiorstwa zarabiaja na niewielkiej czgéci sprzeda-
wanego asortymentu, podczas gdy na reszcie tracg ogromne wartosci zyskow.

! R.Barret, Time-Driven Costing, “Business Performance Management”, March 2005, s. 3 oraz Barret
R., Time-Driven Costing: The Bottom Line on the New ABC, www.acornsys.com

2 T. Zielinski, ,, Wieloryby” w dystrybucji — wykorzystanie systeméow ABC/M, ,,Controlling i Rachunko-
wos$¢ Zarzadcza” 2005, nr 11, s 46.

3 T. Zielinski, Rachunek kosztow u menedzera logistyki, ,,Eurologistics”, 2005, nr 2, 2005, s.48.
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OS$ pozioma prezentuje klientéw wedtug kryterium malejacego zysku, natomiast
0§ pionowa przedstawia skumulowany zysk. Lewa cz¢$¢ wykresu o nachyleniu po-
zytywnym obrazuje klientow najbardziej optacalnych, natomiast jego prawa czes$é
o nachyleniu negatywnym identyfikowana jest z klientami nierentownymi przyno-
szacymi straty. Maksimum krzywej wieloryba przedstawia klientdw, ktorych obstuga
znajduje si¢ na progu rentownosci. Interpretuje si¢ go jako maksymalny potencjalny
zysk (tu: 180%), jaki jednostka moze osiagna¢, jesli doprowadzi obstuge klientow
nierentownych do progu rentownosci.
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Rys. 1. Krzywa wieloryba klientow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: S. Kaplan, V.G. Narayanan, Customer Profitability Measurement and Ma-

nagement, Harvard Business School, May 2001.

Z powyzszego wykresu jasno wynika, ze 20% klientow generuje 180% zysku,
a pozostate 80% znajduje si¢ na progu rentownosci lub generuje straty w wysokosci
80% zysku. Finalnym poziomem zysku okazuje si¢ 100%*. Warto podkresli¢, ze czes$é
najwigkszych klientow okazuje si¢ klientami nierentownymi. Wynika to z faktu, ze
realizuje si¢ z nimi duze kwotowo obroty i w ten sposob generujg oni albo duze zyski
albo straty. Stad tez mozna wysuna¢ hipotezg, ze kluczowi klienci zwykle sa albo
bardzo zyskowni, albo bardzo nieoptacalni’.

Rachunek kosztow dziatah sterowany czasem moze zatem zidentyfikowac profil
rentownego i nierentownego klienta® oraz pozwala na implementacj¢ takich rozwigzan

4 R.S.Kaplan, V.G. Narayanan, Customer Profitability Measurement and Management, Harvard Busi-
ness School, May 2001,s. 8.

S Ibidem, s. 7.

¢ T. Zielinski, ,,Wieloryby” w dystrybucji — wykorzystanie systeméw ABC/M, ,,Controlling i Rachunko-
wo$¢ Zarzadcza” 2005, nr 12, s. 39.
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menedzerskich, ktére doprowadzi¢ moga do ,,migracji” klientéw nieoptacalnych na
lewa cze$¢ prezentowanej krzywej wieloryba. Jesli przedsigbiorstwo potrafi skalkulo-
wac warto$¢ konkretnego klienta, czy danego segmentu klientow, posiada przewage
nad 99% swoich konkurentow’.

Ponizszy rysunek (2) przedstawia przychody ze sprzedazy w przekroju klientow
przedsigbiorstwa. Porownujac go do rysunku 1 krzywej wieloryba klientoéw, mozemy
przeanalizowac ich zyskowno$¢ w odniesieniu do przychodéw ze sprzedazy, jakie gene-
rujg. Warto zauwazy¢, ze klienci charakteryzujacy si¢ wysokim poziomem przychodow
ze sprzedazy znajdujg si¢ zarowno po lewej, jak i po prawej stronie krzywej wieloryba.

Grupa I skupia klientow wysoce rentownych generujacych wysokie obroty ze
sprzedazy. Klienci z grupy I cechujg si¢ profilem klienta rentownego.

Grupa II sktada si¢ z klientéw generujacych duze obroty, ale jednocze$nie
przynoszacych znaczace straty na obstudze.

Grupa III to klienci generujacy niskie obroty i1 znajdujacy si¢ na progu opta-
calnosci z tendencja do generowania straty. Klienci Ci charakteryzujg si¢ profilem
klienta nierentownego.
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Rys. 2. Przychody ze sprzedazy — prezentacja wedtug klientow

Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem bazy danych strony internetowej www.abcakademia.com.pl

7 L. Selden, G. Colvin, Angel Customers and Demon Customers: Discover Which is Which and Turbo-
Charge Your Stock, New York, June 2003
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Oczywiscie, jednostka nie powinna pozbywac si¢ klientow nierentownych z Grupy
II ze wzgledu na fakt, ze relacje z klientami sg niezwykle cenne i trudne do napra-
wienia w przypadku ich zerwania. Najwazniejsze jest zrozumienie zrodet nieren-
townosci kluczowych klientéw. Wiele badan przeprowadzonych w celu sprawdzenia
rentownosci klienta wykazato, Ze marza brutto realizowana na klientach z grupy 1 11
jest zblizona, co $wiadczy o fakcie, ze nieznaczny wptyw na optacalno$é klientow
ma system cenowo-rabatowy. Okazuje si¢ wiec, ze muszg oni zglaszaé odmienne
zapotrzebowanie na wykonywanie dziatan sprzedazowych i logistycznych.® Chodzi
gtéwnie o tzw. koszty klienta, ktére zalezne sg od wielu czynnikow migdzy innymi
lokalizacji czy zachowan zakupowych.

Skutecznymi dziataniami, ktére mozna podja¢ dla zwickszenia rentownosci
kontaktow z klientami, moga byc¢’:

* podniesienie cen produktow, jako rekompensata za specjalne wysitki produk-
cyjne,

» wprowadzenie strategii optymalnych serii produkcyjnych,

* unowoczes$nienie parku maszynowego w celu obnizenia kosztu pracy maszyn,
jednoczesnie zmniejszajac koszty produkeji,

e proponowanie motywacyjnego systemu cenowo-rabatowego zachecajacego
klienta do sktadania wigkszych i rzadszych zamowien (system upustow dla zamowien
standardowych, wyzsza wycena zamowien niestandardowych),

* wdrazanie nowoczesnych rozwiazan informatycznych w celu uproszczenia
i jednoczes$nie zmniejszenia kosztow zamowien,

* negocjacje nowych zasad transportu w celu obnizenia znaczacych jego kosztow,

* wprowadzenie rabatow na minima transportowe lub odbior wlasny klienta.

Przy stosowaniu motywacyjnego systemu cenowo-rabatowego nalezy jednak
pamigtac, ze powoduje on utratg czesci przychodow. Co wigcej, najczesciej koszty
wykazywane sg na r6znych kontach ksiegowych i nie sg akumulowane wedtug kon-
kretnych klientow. Czesto zdarza sie, ze polityka ta prowadzona jest raczej w sposob
przypadkowy, oparty na mozliwosciach negocjacyjnych poszczegolnych klientow,
anizeli kreowana na podstawie ekonomii ich obstugi'®.

Zdecydowanie najwigksze zastosowanie majg tu dwie podstawowe zasady: zasada
minimalnej wielko$ci zamoéwienia oraz zasada dodatkowych optat za jakakolwiek
zmiang w uprzednio ztozonym zamowieniu''.

8 T. Zielinski, ,, Wieloryby” w dystrybucji — wykorzystanie systeméw ABC/M, Controlling i Rachunko-
wo$¢ Zarzadcza” 2005, nr 12,s. 39.

 Zob. Kaplan R.S., Anderson S.R., Rachunek kosztow dzialan sterowany czasem, ,,Harvard Business
Review Polska”, 2005.

1 R.S. Kaplan, R. Cooper, Zarzqdzanie kosztami i efektywnoscig, Oficyna Ekonomiczna, Dom Wy-
dawniczy ABC, Krakow 2000, s 243.

' R. Clark, Measuring Corporate Performance: Activity-Based Management I, Harvard Business School
Management Productions, Boston 1994, s.7.
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Precyzyjne ustalenia dotyczace postepowania z zamowieniami i kalkulacji cen
z pewnoscig przyczynig si¢ do obnizenia kosztow ogdlnego zarzadu, zmniejszajac
popyt na zasoby administracyjne i pomocnicze'?.

Mozliwe jest zatem przeksztalcanie nierentownych klientéw w tych optacalnych
za pomocg negocjacji cenowych, struktury asortymentowej, warunkow dostaw, roz-
norodnos$ci produktow czy sposobdéw komunikacji, dystrybucji i ptatnosci.

Ponizszy rysunek obrazuje cechy klientow o niskich i wysokich kosztach obstugi.
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kich kosztach obstugi,
placacy wysoka cen¢ za

A. Klienci pasywni
cenigey wysoka jakosé
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jak najnizszych cen

Rys. 3. Profile klientéw przedsigbiorstw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie B.P.Shapiro, V.K. Rangan, R.T. Moriarty i E.B. Ross, Manage Customers
for Profits ( Not Just Sales), ,,Harvard Business Review” 2007, nr 10, s. 104.

Szczegdlnej ochrony wymagaja klienci z grupy A, poniewaz zapewniajg oni
wysokie marze zysku, jednoczes$nie nie generujac wysokich kosztéw obstugi. Moga
zostaé przyciagnieci przez konkurencje i z tego wzgledu nalezy by¢ przygotowanym
na zaproponowanie im ewentualnych rabatéw 1 upustow.

Szczegbdlne wyzwanie stanowig klienci znajdujacy si¢ w grupie D. Charakteryzujg
si¢ niskimi marzami zysku i jednoczesnie generuja wysokie koszty SMDA (koszty
sprzedazy, marketingu, dystrybucyjne i administracyjne). Nalezy tu zidentyfikowaé
oraz zwigkszy¢ efektywnos¢ nieskutecznych dziatan prowadzacych do nadmiernego

12 R.S. Kaplan, Kanthal (B), Harvard Business School, Case 9-190-002.
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wzrostu kosztéw obstugi oraz zachgca¢ klientéw do zmiany nieracjonalnych zacho-
wan zakupowych.

Powyzszy rysunek prezentuje niejako alternatywe dla teorii Portera, ktora zacheca
do wyboru jednej ze strategii przewagi konkurencyjne;.

Dzigki zastosowaniu wyzej omdwionych dziatan korygujacych mozliwa staje
si¢ poprawa rentownos$ci wigkszosci nieoptacalnych klientow. Jednakze, jesli czesé
z nich nadal znajduje si¢ w grupie D, nalezy jeszcze raz przeanalizowac ich sytu-
acje, zanim zdecydujemy si¢ na zakonczenie wspotpracy. Jezeli jednak nie sg to
nowi klienci albo nie przynosza innych niefinansowych korzysci (takich jak prestiz,
reklama, wiarygodno$¢ czy know-how) nalezy rozwazy¢ i t¢ alternatywe. Najbez-
pieczniejszym rozwigzaniem moze okazac si¢ wtedy spowodowanie, aby klient
sam zrezygnowat ze wspotpracy, np. poprzez redukcje upustow czy podwyzszanie
cen realizacji zamowien.

1.2. Wspolpraca z dostawcami

Kolejnym zastosowaniem rachunku kosztéw dziatan zarzadzanego czasem jest
odpowiednie ksztaltowanie relacji z dostawcami celem obnizenia kosztow pozyskania
materiatéw. Pozwala to na racjonalny wybdr dostawcow nie na podstawie ceny zaku-
pu, jak przy kalkulacji tradycyjnej, ale w oparciu o taczne koszty z nimi zwigzane.

Przy zastosowaniu kalkulacji tradycyjnej czesto zaopatrywano si¢ u dostawcow
oferujacych rabaty od wielko$ci zaméwienia, oddalonych geograficznie, oferujacych
nizsze ceny czy u dostawcoOw oferujacych tanie, ale niewystarczajace jakosciowo
produkty. Zdecydowanie takie dziatania obnizaly cen¢ zakupu, ale réwnocze$nie
powodowaty nadmierny przyrost kosztow dziatan zaopatrzeniowych.

Okazuje si¢ jednak, ze najlepsi dostawcy to ci generujacy najnizsze koszty dla
przedsiebiorstwa, a nie ci oferujacy najnizsza cen¢ zakupu. Suma ceny zakupu
i wszelkich kosztow dziatan nazwana zostata catkowitymi kosztami uzyskania wtas-
nosci . Czgsto koszty te przewyzszaja kilkakrotnie samg cen¢ zakupu. Informacja
o kosztach uzyskania wlasno$ci umozliwia rozwdj partnerstwa strategicznego mi¢dzy
dostawcami 1 nabywcami.

Dziataniami korygujacymi zwigkszajgcymi rentowno$¢ poszczegolnych dostaw-
cow moga by¢:

» wdrazanie nowoczesnych technologii informatycznych,

» wprowadzanie zero — defect production (produkcji bez brakow),

* wzorowanie si¢ na koncepcji Just in Time,

* wprowadzanie najnowszych technologii wymiany informacji,

» wprowadzanie nowoczesnych metod rozliczen pieni¢znych.

Podsumowujac, idealny dostawca moze uzyskiwac nieco wyzszg ceng za oferowane
produkty, natomiast z pewnoscig nie bedzie pociagal ze sobg dodatkowych kosztow
zaopatrzenia. Co wigcej, TD ABC daje szans¢ przedsigbiorstwu na konstruktywne
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negocjacje dotyczace zasad wspdlpracy i podziatu oszczednosci kosztowych migdzy
dostawce a klienta'>. Waznym aspektem okazuje si¢ wigc utrzymywanie bliskich
relacji handlowych dostawcy z nabywca, umozliwiajgc rownolegta prace nad swoimi
czesciami projektu.

Niezwykle wysoka réznorodnos¢ odbiorcow 1 kanalow dystrybucji, w jakich
dziata przedsi¢biorstwo, determinuje koniecznos$¢ posiadania takiego rachunku kosz-
tow, ktory identyfikuje odmienne koszty i zyskownos¢ poszczegolnych konfiguracji
fancucha dostaw'.

Najlepszymi kontrahentami sg dostawcy dostarczajacy towary przy najnizszych
kosztach, a nie po najnizszych cenach. Cena zakupu jest jednym z elementdéw catkowi-
tych kosztow pozyskania surowcow/towardéw. Ponizej scharakteryzowano wybranych
dostawcow materiatéw i towarow analizowanego przedsigbiorstwa.

2. Analiza rentownosci klientow
na przykladzie wybranego przedsiebiorstwa's

Analizowane przedsi¢biorstwo zatrudniato 36 pracownikow, a wigc zaliczato
si¢ do grupy przedsiebiorstw matych. Podmiot nie przeprowadzal dotychczas analiz
rentownosci odbiorcow ani dostawcéw. Do obshugi dziatalnosci firma stosowata
elektroniczny system ksiggowy. W ksiedze gtownej koszty ewidencjonowane byty
zarowno w ukladzie rodzajowym, jak i kalkulacyjnym. Stosowano standardowe
sposoby rozliczania kosztéw posrednich przy zastosowaniu kluczy rozliczeniowych.
Zaktadano, ze koszty posrednie (gldwnie koszty sprzedazy) ksztattuja si¢ wprost
proporcjonalnie do ilosci dostarczonych produktow/towarow.

Rysunek 4 przedstawia krzywa wieloryba klientow przedsiebiorstwa.

Mozemy wyraznie zauwazy¢, ze ksztatt krzywej wieloryba w analizowanym
przypadku jest zblizony do tego teoretycznego prezentowanego w literaturze: 20%
klientow generuje tutaj okoto 150% zysku. W przedziale migdzy 20% a 80 % klientow
odnotowywany jest nadal niewielki wzrost zysku rzgdu 10%. Sa to gléwnie klienci
przynoszacy niewielkie zyski lub bedacy na progu rentownosci. Co wigcej, czes$¢
z nich przynosi nawet niewielkie straty. Kolejne 20% klientow prezentowanych na
prawej czesci krzywej zmniejsza potencjalny zysk przedsiebiorstwa o niemalze 60%,
ksztattujac go ostatecznie na poziomie 100%. Maksimum krzywej odnotowywane
jest na poziomie 160% zysku generowanego przez okoto 75% klientow. Niemniej
jednak najwigksza dynamika wzrostu zysku widoczna jest w przedziale od 1% do
okoto 20% klientow, osiagajac 160% zysk.

13 P. Bennett, ABM and the Procurement Cost Model, ,Management Accounting”, 03/1996,s.28.

4 T. Zielinski, ,, Wieloryby” w dystrybucji — wykorzystanie systeméw ABC/M, ,,Controlling i Rachun-
kowos¢ Zarzadceza” 2005, nr 11, s 47.

!5 Dane przedsigbiorstwa wykorzystane w niniejszej publikacji zostaly na prosbe Zarzadu utajnione
(spotka notowana na GPW).
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Rys. 4. Krzywa wieloryba klientow przedsig¢biorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych przedsiebiorstwa.

Na rysunku 5 przedstawiono przychody ze sprzedazy poszczeg6élnych klientow
przedsiebiorstwa. Na osi OX zaprezentowano klientow wedtug malejacej rentownosci,
natomiast na osi OY zobrazowano przychody ze sprzedazy produktow i towarow.
Zaréwno w modelach teoretycznych, jak i w analizowanym przypadku klientami
najbardziej i najmniej optacalnymi okazujg si¢ najwicksze podmioty. Realizuje si¢
z nimi duze kwotowo obroty i generujg oni albo duze zyski, albo straty dla analizo-
wanego przedsigbiorstwa.

20000

10000

Rys. 5. Rentowno$¢ klientow przedsigbiorstwa

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych przedsigbiorstwa.
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Rys. 6. Struktura kosztéw obstugi wybranych klientow przedsigbiorstwa— dane miesigczne

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na powyzszym wykresie przedstawiono koszty podstawowych procesoéw bizne-
sowych czterech klientow przedsigbiorstwa.

Dla przyktadu, analizujac struktur¢ kosztéw obstugi klienta 1., mozna wyraznie
zauwazy¢ przewage kosztow przyjmowania zamoéowien. Okazuje sie¢, ze klient naj-
cz¢sciej sktada zamowienia przez telefon. Znaczny udzial stanowig rowniez koszty
produkcji. Niemniej jednak klient 1 zalicza si¢ do grupy klientow optacalnych ze
wzgledu na fakt, ze udziat kosztéow w przychodach klienta (30%) jest mniejszy niz
uzyskiwana marza handlowa (37%).

Interpretacja kosztéw klienta 2. wskazuje na wysokie koszty przyjmowania
1 przetwarzania zamowien. Wynikaja one gltéwnie ze specyficznych zwyczajow zaku-
powych klienta. Nabywa on stosunkowo czg¢sto niewielkie ilosci wysoce zindywidu-
alizowanych produktow. Przedsiebiorstwo traktuje kazde zamowienie jako oddzielne
zdarzenie, stosujac kazdorazowo standardowe procedury administracyjne. Znaczace
koszty przyjmowania zaméwienia wynikaja z procesu cigglego negocjowania cen zroz-
nicowanych produktéw. Co wigcej, widoczny jest znaczny udziat kosztéw transportu
wynikajacy z koniecznosci zapewnienia odpowiednich warunkéw specjalistycznym od-
czynnikom. Klienta 2. mozna zaliczy¢ do klientow znajdujacych si¢ na granicy optacal-
nosci. Udziat kosztéw w przychodach klienta réwny jest uzyskiwanej marzy handlowe;.

Skutecznymi dziataniami korygujacymi moga okazac sie:

» zachecanie klienta do sktadania wigkszych i rzadszych zamowien,

» zachecanie klienta do sktadania zaméwien przez e-mail, fax,

* wynegocjowanie z klientem statych cen nabywanych przez niego produktow,



WSTEPNA ANALIZA RENTOWNOSCI KONTRAHENTOW... 97

* podjecie proby ustalenia cen produktoéw na poziomie nieco wyzszym jako
rekompensaty za specjalne wysitki produkcyjne,

» proba negocjacji podziatu kosztow transportu miedzy przedsiebiorstwem
a klientem.

W niniejszej analizie warto uwzglednic¢ takze wptyw zaleglych, niesptaconych
naleznoéci na rentowno$¢ poszczegdlnych klientow (Sredni okres sptywu naleznosci
to 60 dni). Nalezy zauwazy¢, ze z uwagi na specyficzng grupg odbiorcow (z tzw.
obszaru ochrony zdrowia) sptyw naleznosci czesto bywa utrudniony.

Zakonczenie

W literaturze w szczeg6lny sposob podkresla si¢ znaczenie dwoch hipotez
znajdujacych potwierdzenie w analizach przypadku. Po pierwsze, niewielka grupa
klientéw generuje zysk przedsiebiorstwa na poziomie wyzszym, anizeli znajduje si¢
ostatecznie zysk finalny, natomiast pozostata grupa klientéw znajduje si¢ na granicy
optacalno$ci badz generuje znaczne straty. Druga z hipotez mowi, ze klientami naj-
bardziej i najmniej optacalnymi okazujg si¢ najwigksze podmioty, co rowniez zostato
zweryfikowane podczas analizy przedsigbiorstwa.

Studium przypadku potwierdza wyst¢powanie profilu klienta rentownego i nie-
rentownego. Cechg wyrozniajaca klienta rentownego sposrdd nierentownych jest
z pewnoscig fakt odpowiedniego stopnia zaangazowania procesow sprzedazowych
1 logistycznych przedsiebiorstwa tak, aby poziom zysku z tytutu wspotpracy pozo-
stawal na zadowalajagcym poziomie.

Kazdy podmiot poszukujacy mozliwosci poprawy pozycji rynkowej powinien
zdecydowaé si¢ na wdrozenie takiego modelu rachunku kosztow, ktory umozliwi
sprawne dostosowanie do zakresu i sposobu jego dziatania. Informacje uzyskane dzigki
zastosowaniu odpowiedniego modelu, np. TD ABC powinny umozliwi¢ jednostce
podejmowanie trafnych decyzji cenowych oraz wskazaé na obszary nieefektywnosci,
ktorych eliminacja moze by¢ kluczem do sukcesu rynkowego.
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Preliminary Analysis Profitability Contractors Using Time-Driven
Activity-Based Costing

The quality of management depends on information system, which consists of collecting, recycling
and storing information. The system of information affects the efficiency of business. The article raises
to the usefulness of a time-driven activity-based costing system. Suggests that companies used in such
analysis based on time-driven activity-based costing (TD ABC) can raise efficiency and be configured
to show the potential of resources involved, the unused production capacity, and places of cost savings.
TD ABC provides accurate information regarding resources and costs involved, and assign them to
the services, products, distribution channels or customers. The case study confirms the existence of
a viable counterparty profile and unprofitable.



