Tomasz M. Zielinski

~Krzywe wieloryba” zyskownosci
| zarzadzanie rentownoscia klientow
w systemach ABC/M

Niniejsze opracowanie jest VI czescia cyklu As Easy As ABC i dotyka problemu kalkulacji kosz-
tow oraz zyskownosci klientow przedsiebiorstwa. Celem cyklu artykutdw jest logiczne i proste
przedstawienie, na bazie polskich oraz zagranicznych doswiadczen wdrozeniowych, gtdwnych
zasad projektowania i skutecznego wdrazania systemow rachunku kosztow dziatar (ABC/M).

Wprowadzenie

taki sam asortyment produktéw po tych samych

cenach w tym samym okresie, to czy sg oni jedna-
kowo zyskowni? Oczywiscie, ze nie. Niektérzy klienci
sktadajg zamdwienia realizowane w ramach standar-
dowych tras transportowych, podczas gdy inni wyma-
gaja wyjatkowego traktowania, takiego jak specjalne
terminy i miejsca dostaw. Niektérzy po prostu kupujg
produkty i niewiele styszysz o tych klientach, inni nato-
miast, o ktérych duzo moéwi sie w firmie, zwykle zmie-
niajag zamdwienia i warunki dostaw albo czesciej niz
inni dokonujg zwrotéw produktow. Czes¢ z nich wy-
maga ponadstandardowej obstugi realizowanej przez
Twoich przedstawicieli handlowych, przejawiajgcej sie
chociazby w tym, ze Twoi pracownicy muszg wizyto-
wac dodatkowo klienta celem wspierania go w prze-
targach albo windykowania nalezno$ci czy pobierania
gotoéwki za zrealizowane zamdwienia. W niektérych
przypadkach tylko sama lokalizacja geograficzna
klienta stanowi zasadnicza réznice’.

Oznacza to, ze na kosztochtonnos¢ klienta wpty-
wa oferowany jemu zakres ustug handlowych, sprze-
dazowych, marketingowych i logistycznych, jakie rea-
lizuje na jego rzecz przedsiebiorstwo. Wptyw obstugi
sprzedazowej i logistycznej na kosztochtonno$¢ klienta

j ezeli 2 klientéw kupuje w Twoim przedsiebiorstwie

obrazuje relacja 1 zaznaczona na rysunku 1. Zada-
niem prawej czesci modelu kosztowego jest odzwier-
ciedlenie zr6znicowanej kosztochtonnosci odmiennych
zachowanh sprzedazowych i logistycznych poszczegol-
nych klientéw w zakresie sprzedazy oraz dostarczania
im produktéw i ustug. Mozna réwniez to interpretowac
jako wycena warunkéw handlowych oferowanych przez
przedsiebiorstwo poszczegdlnym klientom. Zakres in-
formaciji kosztowych zawartych w prawej cze$ci mode-
lu pozwala na optymalizacje poziomu obstugi klientow
np. w zakresie miniméw logistycznych, wsparcia przed-
stawicieli handlowych, wsparcia marketingowego czy
transportowania dostaw.

Jezeli Twoja firma sprzedaje w tym samym okresie
2 produkty w réznych ilosciach i cenach do 2 klientow,
to czy ci klienci sg jednakowo zyskowni? Oczywiscie,
ze nie. Niektore produkty wytwarzane sg w przedsie-
biorstwie w znacznie krotszych seriach produkcyjnych
niz inne, co skutkuje koniecznoscig wykonywania
wiekszej liczby dziatah zwigzanych chociazby z przy-
gotowaniem i zakohczeniem produkcji. Inne z kolei
produkty wymagajq specjalnych warunkoéw sktadowa-
nia oraz zamrozenia kapitatu w zapasie. Oznacza to,
ze na kosztochtonnos$¢ klienta wptywa struktura naby-
wanego przez niego portfela produktow i kryjaca sie
za nig efektywnos$¢ organizacji produkcji oraz zaopa-
trzenia poszczegoélnych produktéw. Wptyw nabywa-
nego portfela produktéw na kosztochtonnos¢ klienta

' G. Cokins, Activity Based Cost Management (An Executive’s Guide), Wiley 2001, s. 100.
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Zrédto: Materiaty szkoleniowe ABC Akademia (wszelkie prawa zastrzezone).

Rys. 1. Koszty klienta i koszty produktu w kalkulacji petnego kosztu klienta

obrazuje relacja 2 zaznaczona na rysunku 1. Przy
kalkulacji petnych kosztéw klienta zadaniem lewej
czesci modelu ABC/M przedsiebiorstwa jest odzwier-
ciedlenie wptywu nabywanego portfela produktow na
kosztochtonnos$¢ klienta poprzez prawidtowg kalkula-
cje kosztu wytworzenia sprzedawanych produktow.
Zakres informacji kosztowych zawartych w lewej cze-
Sci modelu pozwala na optymalizacje struktury na-
bywanego portfela produktéw przez poszczegdlnych
klientow oraz na optymalizacje proceséw produkcyj-
nych i zaopatrzeniowych zwigzanych z wytwarzaniem
tych wyrobéw. Menedzerowie majg wowczas dostep
do informacji, ktéra pozwala na okreslenie koszto-
chtonnosci wytwarzania réznych struktur sprzedawa-
nego portfela produktdow. W rezultacie mozliwe jest
np. wyznaczanie optymalnych strategii sprzedazo-
wych w zakresie portfela produktow i rentowne jej do-
pasowywanie do potrzeb poszczegdinych klientéw.

Istote budowy 2-modutowych modeli kosztowych
przedsiebiorstw dzielacych koszty na ,Koszty ABC/M
Produktu” i ,Koszty ABC/M Klienta” opisano w pierw-
szym artykule niniejszego cyklu.

~Krzywa wieloryba” klientow

Zyskownos¢ klientéw w koncepcji ABC/M prezento-
wana jest za pomoca ,krzywej wieloryba” zyskowno-
Sci klientow (rysunek 2). ,Krzywa wieloryba” klientéw
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odpowiada na pytanie ,Jak klienci budujg zysk przed-
siebiorstwa?”. Na osi poziomej ,x” odtozeni sg po-
szczegolni klienci wedle kryterium malejacego zysku
(ti. od najbardziej zyskownych do generujacych naj-
wieksze straty). Na rysunku wspotpraca z klientem
K1 data przedsiebiorstwu 140 zt zysku, z klientem K2:
100 zt zysku, z klientem K8: —20 zt straty, z klientem
K11: —60 zt straty. Interpretacja straty ze wspotpracy
z klientem jest bardzo prosta: koszty dziatan wykona-
nych na rzecz obstugi sprzedazowej, marketingowej
i logistycznej klienta powiekszone o koszty wytworze-
nia nabytego przez niego portfela produktow przekro-
czyly marze uzyskang ze sprzedazy na tym kliencie.

400
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Zrédto: Materiaty szkoleniowe ABC Akademia (wszelkie prawa za-
strzezone).

Rys. 1. ,Krzywa wieloryba” zyskownosci klientéw (wzorzec)

Sama ,krzywa wieloryba” prezentuje skumulowa-
ny zysk we wspotpracy ze wszystkimi klientami. Gdy
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krzywa ma nachylenie pozytywne (lewa cze$¢ wykre-
su), to wiadomo, ze na osi poziomej odtozeni sg zy-
skowni klienci. W momencie, gdy osigga swoje maksi-
mum, to na osi poziomej znajduja sie klienci, z ktérymi
wspotpraca jest na progu rentownosci. Negatywne
nachylenie krzywej (prawa cze$¢ wykresu) oznacza,
ze na osi X" znajdujg sie klienci generujgcy straty.
Wynik koncowy z obstugi catego portfela klientow pre-
zentuje prawy koniec ,krzywej wieloryba” i w przykta-
dzie wynosi +100 zt. Jak nalezy interpretowa¢ maksi-
mum ,krzywej wieloryba” réwne 350 zt? Mianowicie
przedsiebiorstwo zarobito na wspotpracy z zyskowny-
mi klientami 350 zt i jest to jednoczesnie potencjalny
zysk, jaki firma moze osiggnaé, gdy poprzez dziatania
optymalizacyjne doprowadzi proces obstugi klientow
nierentownych do progu optacalnosci.

Studium przypadku KERAMIK S.A.

Zagadnienie kalkulacji kosztéw klientow oraz ,krzy-
wych wieloryba” oméwione zostanie na przykfadzie
przedsiebiorstwa KERAMIK S.A. zajmujgcego sie
produkcja i sprzedazg wyrobdw ceramicznych.

Widok 1 prezentuje ,krzywg wieloryba” zyskowno-
Sci ponad 1,5 tys. klientdw przedsiebiorstwa KERA-
MIK S.A. (wykres liniowy) na tle przychodow ze sprze-
dazy (wykres stupkowy). Wykres ten to dwa wykresy
umieszczone na jednym rysunku. Lewa skala warto-
Sci dotyczy ,krzywej wieloryba”, czyli skumulowanego
zysku. Prawa natomiast to przychody ze sprzedazy
oznaczone na wykresie liniami pionowymi. Takie uje-
cie pozwala na odniesienie zyskowno$ci klientéw do
przychodow ze sprzedazy, jakie oni generujg. W ana-

Widok 1. ,Krzywa wieloryba” zyskownosci klientow firmy
KERAMIK S.A.
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lizowanym okresie firma wygenerowata zysk na po-
ziomie 600 tys. zt (prawy koniec ,krzywej wieloryba”).
Maksimum ,krzywej wieloryba” osigga warto$¢ ok.
1,1 min zl, co jest prawie dwa razy wieksze od rze-
czywiscie osigganego zysku. Oznacza to, ze jezel
okreslonymi dziataniami optymalizacyjnymi w sferze
sprzedazy i produkgji firma KERAMIK S.A. doprowa-
dzi nierentownych klientéw do progu optacalnosci,
wowczas jej zysk bedzie ponad 2-krotnie wiekszy.

Analiza ,krzywej wieloryba” przedsiebiorstwa po-
kazuje, ze pewna niewielka grupa duzych wolumeno-
wo klientéw buduje zysk przedsiebiorstwa ponad 2-
krotnie wyzszy od zysku finalnego oraz ze pozostata
czes¢ portfela klientdw znaczgco niweczy ten wysitek
(réwniez duzi klienci — prawy koniec).

Menedzerowie czesto zastanawiajg sie, czy ,trudni”
lub odlegle zlokalizowani klienci warci sg ponoszonych
wysitkéw organizacyjnych. Najczesciej zadawane pyta-
nie przez menedzeréw to: ,Jezeli dodamy koszty catego
czasu i wysitkdw, jakie ponosimy na rzecz tego klienta,
do kosztow wytworzenia kupowanych przez niego pro-
duktow, to czy w rezultacie wspotpraca z tym klientem
daje nam jakikolwiek zysk?” Systemy ABC/M poprzez
przyczynowo-skutkowe alokowanie kosztéw do klien-
téw i produktéw odpowiadajg wtasnie na to pytanie.

Przyjmijmy, ze celem przedsiebiorstwa jest zwiek-
szenie zyskownosci sprzedazy. W tym celu menedze-
rowie KERAMIK S.A. poddali szczegotowej analizie
kosztochtonnos$¢ proceséw sprzedazowych, logistycz-
nych i produkcyjnych przedsiebiorstwa. Widok 2 pre-
zentuje raport udziatu kosztow obstugi poszczegdl-
nych klientow w przychodach, w ujeciu procesow
biznesowych, dla 4 wybranych klientow firmy.

Dwach klientéw (od lewej strony) to klienci zyskow-
ni, udziat kosztow w przychodach tych klientéw (ok.
28-32%) jest mniejszy niz uzyskiwana marza han-
dlowa (ok. 35%), dzieki czemu firma osigga zyski ze
wspotpracy z tymi klientami. Pozostatych 2 klientow
przyczynia sie do powstawania strat w przedsiebior-
stwie. Koszty obstugi sprzedazowej i logistycznej tych
klientow powiekszone o koszty wytworzenia naby-
wanego przez nich portfela produktow niestety prze-
kraczajg marze handlowg i firma traci na wspotpra-
cy z tymi klientami. W przypadku klienta 3 strata jest
rzedu —12% przychoddw, natomiast dla klienta 4 stra-
ta przekracza —18% warto$ci przychodow.

W pierwszym kroku menedzerowie scharakteryzo-
wali réznice w kosztach obstugi sprzedazowej, mar-
ketingowej i logistycznej poszczegdlnych klientow.
W systemach ABC/M sg to tzw. Koszty ABC/M Klien-
ta, zalezne od zachowan zakupowych klientéw i ich
lokalizacji geograficznej. Sciezke ich alokacji pokazu-
je relacja 1 na rysunku 1. W ramach kategorii kosz-
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téw sprzedazy w KERAMIK S.A. wyréznia sie kilka
znaczacych procesow biznesowych:

e Pozyskiwanie zamoéwien: najwiekszy udziat kosz-
tébw pozyskiwania zaméwien w przychodach ze
sprzedazy odnotowano dla klienta 1. Szczegdtowa
analiza pokazata, ze klient ten jest bardziej niz prze-
cietnie odleglty od biur handlowych firmy. Sprawia
to, ze czas dojazdu przedstawicieli do tych klientow
jest nieco dtuzszy. Ponadto klient ten czesciej an-
gazuje przedstawicieli we wspolnych akcjach pro-
mocyjnych w regionie. Czynniki te stanowig o wiek-
szej kosztochtonnosci tego klienta.

e Przetwarzanie zamoéwien, kompletowanie, za-
fadowywanie i generowanie dokumentéw: naj-
wiekszym udziatem kosztéw przetwarzania i kom-
pletowania zamodwien charakteryzuje sie klient 4.
Wynika to ze zwyczajow zakupowych tego klien-
ta, ktéry nabywa je stosunkowo czesciej i w ma-
tych partiach zaméwien. Sprawia to wiekszg pra-
cochtonno$¢ w procesach przetwarzania zamowien
oraz procesach handlingu magazynowego na rzecz
tego klienta.

e Transportowanie: najbardziej kosztochtonnym
transportowo jest rowniez klient 4. W przypadku
KERAMIK S.A. wynika to z koniecznosci wykony-
wania znaczacej pracy przewozowej celem dostar-
czania produktéw do wielu rozproszonych geogra-
ficznie oddziatéw tego klienta.

Widok 2. Analiza struktury kosztéw obstugi klientéw w KE-
RAMIK S.A.
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Zrédto: KERAMIK S.A. w oprogramowaniu ABC/M Analyzer®.

W drugim kroku menedzerowie scharakteryzowa-
li réznice w kosztach wytwarzania struktury portfela
produktéw nabywanego przez poszczegoélnych klien-
tow. W systemach ABC/M sg to tzw. Koszty ABC/M
Produktu, ponoszone niezalezne od kanatow dystry-
bucji kupujacych dany produkt. Sciezke ich alokacji
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pokazuje relacja 2 na rysunku 1. W ramach kategorii
kosztow wytworzenia w KERAMIK S.A. wyrdznia sie
2 gtéwne procesy biznesowe:

e Produkowanie: udziat kosztéw samego proce-
su produkcyjnego w przychodach poszczegdlnych
klientow jest podobny. Niewielkie roznice wynikajg
z kosztochtonnosci pracy maszyn biorgcych udziat
w wytwarzaniu poszczegolnych produktéw, ktore
w odmiennej strukturze nabywane sg przez klien-
tow. Oznacza to, ze w przypadku KERAMIK S.A.
nie ma znaczacych réznic w kosztach pracy ma-
szyn przy samym procesie faktycznego wytwarza-
nia poszczegolnych produktow.

e Przygotowanie produkcji: w przypadku tego
procesu pojawiajg sie juz znaczace rozbieznosci
w kosztochtonnosci klientow. Klient 3 udziat ten ma
najwiekszy, a spowodowane jest to strategig krot-
kich serii produkcyjnych dla produkiéw nabywa-
nych przez tego klienta, przez co konieczne jest
czeste wykonywanie dziatan przygotowania pro-
dukgciji dla tych produktow. Czes¢ wyrobow KERA-
MIK S.A. produkuje specjalnie dla tego klienta, stad
tez nie ma mozliwosci wydtuzenia serii produkcyj-
nych i osiggniecia efektu skali na kosztach dziatan
zwigzanych z przygotowaniem i obstugg serii pro-
dukcyjnych.

Peten koszt produktu

Analiza struktury kosztu sprzedazy i wytworzenia
produktéw na rzecz poszczegodlnych klientéw potwier-
dza zjawisko obrazowane na rysunku 1. Mianowicie,
ze kosztochtonnos¢ klienta zalezy nie tylko od ofero-
wanego zakresu ustug handlowych, sprzedazowych,
marketingowych i logistycznych, jakie realizowane
sg na jego rzecz, ale réwniez od struktury nabywa-
nego przez niego portfela produktéw. Kalkulacja pet-
nego kosztu klienta wymaga dodania do kosztéw jego
obstugi sprzedazowej i logistycznej kosztow dziatan
produkcyjnych, jakie sg realizowane na rzecz portfe-
la produktow nabywanego przez tego klienta. Ozna-
cza to, ze istniejg dwie drogi do poprawy rentownosci
klienta: (1) poprzez zmiane zachowan zakupowych
i optymalizacje zasad wspotpracy z klientem (2) albo
poprzez usprawnienia procesow produkcyjnych zwig-
zanych z wytworzeniem portfela produktéw nabywane-
go przez tego klienta. Kitérg droge wybrac¢? To zalezy
od struktury kosztéw danego klienta, np. w przypad-
ku klienta 3 (widok 2) zasadne jest optymalizowanie
procesow produkcyjnych i ich organizacji, natomiast
w przypadku klienta 4 optymalizowane powinny byc¢
zasady wspotpracy logistycznej z nim.

41



As Easy As ABC

Odkrywanie prawdy
o zyskach klientow

Ponizej zaprezentowano przyktadowe inicjatywy
menedzerskie, jakie mogg zosta¢ podjete celem po-
prawy rentownosci klientdéw generujacych straty w KE-
RAMIK S.A.

Klient 4:

e ustalenie zasad wspdlnej wspotpracy transportowej
z klientem celem obnizenia kosztéw transportowa-
nia np. poprzez rabaty za minima transportowe lub
odbiory wtasne klienta (integracja systemu trans-
portu zaopatrzeniowego klienta 4 z systemem dys-
trybucji KERAMIK S.A.);

e wprowadzenie minimum logistycznego na produkty na-
bywane przez tego klienta lub motywowanie klienta ra-
batem do sktadania wiekszych i rzadszych zamdwien
na produkty, celem zwiekszenia efektywnosci przetwa-
rzania zamoéwien i handlingu magazynowego.

Klient 3:

e podniesienie cen na sprzedawane produkty jako re-
kompensata za wieksze i specjalne wysitki produk-
cyjne ponoszone na rzecz tego klienta;

@ unowoczesnienie parku maszynowego celem obni-
zenia kosztow pracy maszyn wytwarzajgcych pro-
dukty nabywane przez tego klienta;

e wprowadzenie strategii optymalnych serii produk-
cyjnych celem zmniejszenia liczby wykonywanych
dziatan w procesie przygotowania produkcji.

Oczywiste jest, ze menedzerowie KERAMIK S.A.
osiagnag najlepsze rezultaty wowczas, gdy jednoczes-
nie bedg koncentrowac sie na usprawnianiu i optyma-
lizacji zaréwno proceséw sprzedazowych, jak i pro-
dukcyjnych przedsiebiorstwa, osiggajac tym samym
efekt synergii i optymalizacje systemowa firmy.

System rabatowy a koszt klienta

Dotychczasowe rozwazania w artykule koncentro-
waly sie na aspekcie kosztowym rentownosci klien-
téw, a przeciez istnieje rowniez wazny aspekt ceno-
wo-rabatowy. Decyzje rabatowe i cenowe nalezg do
tych najtrudniejszych ze wzgledu na bezposredniosc
oddziatywania na klientow. Menedzerowie boja sie po-
dejmowania trudnych decyzji rabatowych, myslac, ze
odstraszg one klienta. Istotng rolg rachunku kosztéw
dziatan jest to, ze poprzez dostarczanie prawidtowej
informacji kosztowej o kosztochtonnosci i rentownosci
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petnego procesu obstugi klienta motywuje on mene-
dzeréw do podejmowania poprawnych decyzji.

Dzieki lepszemu zrozumieniu kosztochtonnosci pro-
cesow sprzedazy i produkcji menedzerowie potrafig le-
piej wartosciowac oferte firmy oraz lepiej walczy¢ o ko-
rzystne dla przedsiebiorstwa stanowiska negocjacyjne.

Wyposazenie menedzerow w szczegdtowe infor-
macje o kosztach i zyskownosci klientéw daje ogrom-
ny potencjat do budowania trwatej przewagi konku-
rencyjnej firmy. Wséréd podstawowych zastosowan
rachunku kosztéw dziatah w zarzadzaniu kosztami
i rentownoscig klientow wyrdzni¢ nalezy:

e identyfikacje profilu rentownego i nierentownego
klienta;

e projektowanie systemu rabatowego, postrzega-
nego jako narzedzie do Swiadomego wywierania
wplywu na zachowania klienta i motywujgacego do
zmiany poziomu obstugi klienta lub zmiany struktu-
ry nabywanego portfela produktow;

@ pozyskiwanie nowych klientow (analiza profilu ren-
townego klienta, negocjacje nowych kontraktow
i zwigzanego z nimi sposobu obstugi);

e reorientacje handlowcéw z wolumenu sprzedazy
na rentownos$¢ wspotpracy z klientem;

@ koncentracje na wspotpracy z zyskownymi, strate-
gicznymi segmentami klientéw.

Podsumowanie

Niniejszy artykut kohczy cykl VI czesci As Easy As
ABC, w ktérych obszernie zaprezentowano koncep-
cje i zastosowania menedzerskie systemow ABC/M.
Zadaniem tych opracowan bylo przedstawienie Czy-
telnikom, na bazie doswiadczen wdrozeniowych firmy
ABC Akademia, gtéwnych zasad projektowania i sku-
tecznego wdrazania systemow ABC/M.

Szanowny Czytelniku, chciatbym Cie prosi¢
0 pomoc w badaniu ankietowym, ktérego celem jest
zbadanie, z jakich koncepcji rachunku kosztéw korzy-
stajg polskie firmy oraz jakie miejsce wsrod nich zaj-
muje procesowy rachunek kosztéw — ABC. W zamian
za wypetnienie i przestanie do 29.5.2009 r. ankiety
wezmiesz udziat w losowaniu 10 ksigzek ,,Odkrywanie
prawdy o zyskach: teoria i praktyka systemow ABC/M”
mojego autorstwa.

Z wyrazami wdziecznosci.

Autor jest
prezesem zarzagdu ABC Akademia Sp. z 0.0.;
tomasz.zielinski@abcakademia.com.pl
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ANKIETA badajaca wykorzystanie koncepcji rachunku kosztow w polskich firmach

Szanowni Panstwo,

niniejsze badanie ankietowe jest realizowane na potrzeby grupy Process Based Costing (ABC). Celem niniejszej ankie-
ty jest zbadanie, z jakich koncepcji rachunku kosztow korzystajg polskie firmy oraz jakie miejsce wsrod nich zajmuje pro-
cesowy rachunek kosztéw — ABC. Wyniki zostang zaprezentowane jako jeden z rezultatow grupy Process Based Costing
(ABC).

Sposréd tych z Panstwa, ktérzy wypetnia i przesla do 29.5.2009 r. ankiete, zostanie wylosowanych 10 osob,
ktére otrzymaja ksiazke ,Odkrywanie prawdy o zyskach: teoria i praktyka systeméw ABC/M” autorstwa Tomasza M. Zie-
linskiego, Prezesa Zarzadu firmy ABC Akademia.

Uprzejmie prosimy o wypetnienie ponizszej ankiety i przestanie faksem pod numer 061 833 05 89 lub mailem na adres
abcakademia@abcakademia.com.pl

Dane osobowe:
Imie inazwisko: . ....... .. . . . Stanowisko: . ....... ...
Nazwa firmy: .. ... .. Telefon kontaktowy: . ...... ... ... ... ... .. ...

1) Czy aktualny rachunek kosztéw Panstwa firmy spetnia oczekiwania menedzeréw i controlleréw firmy?

| TAK, w zupetnosci | TAK, ale musimy go nieco zmieni¢ | NIE

2) Ktore z koncepcji rachunku kosztéw stosowane sg w Panstwa firmie?

Koncepcja TAK NIE
Rachunek kosztow dziatan (ABC/M)
Rachunek kosztéw zmiennych
Rachunek kosztéw petnych
Budzetowanie
Target costing (rachunek kosztéw docelowych)
Rachunek kosztow klienta
Rachunek kosztéw produktu
Rachunek kosztéw dostawcy
Rachunek kosztow wedtug Miejsc Powstawania Kosztow
Rodzajowy rachunek kosztéw
Zasobowy Rachunek Kosztéw
Rachunek kosztéw standardowych
Rachunek kosztéw planowanych

3) Czy rozwazajg Panstwo wdrozenie rachunku kosztéw ABC w swojej firmie?

| TAK, jeszcze w tym roku TAK, w przysztym roku | NIE

4) Jezeli posiadajg Panstwo rachunek kosztow ABC, to w jakim srodowisku informatycznym jest on wdrozony?

Oprogramowanie przeznaczone do rachunku kosztow dziatan: nazwa . .............. ... ... ... i .

System ERP: nazwa . . ... .. .
Arkusze MS Excel
MS Access

INNE OProgramoOWaNIE: NAZWA . . . .. . vttt e it it ettt et e e e e e e e e e e e
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5) Czy w Panstwa firmie jest dziat Controllingu?
| TAK | NIE, ale niediugo bedzie NIE

6) Jezeli myslg Panstwo o rachunku kosztéw dziatan (ABC), to z jakimi opiniami sie identyfikuja:

Kryterium TAK Raczej TAK | Raczej NIE NIE
ABC jest odpowiedzg na wiele pytan menedzerskich

ABC jest warte wdrozenia

ABC pasuje do kazdego rodzaju firm: handel, produkcja, ustugi
Kazda firma powinna mie¢ wdrozone chociazby elementy ABC
Dzieki ABC firma moze zwiekszy¢ swojg konkurencyjnosc
Wdrozenie ABC jest bardzo skomplikowane

ABC to wysokie koszty wdrozenia i oprogramowania
Rachunek ABC jest bardzo pracochtonny w utrzymaniu
Niewiele jest polskiej literatury na temat ABC

Chciat(a)bym blizej przyjrze¢ sie konkretnemu wdrozeniu ABC

7) Czy aktualny rachunek kosztéw Panstwa firmy dostarcza informac;i o:

Petnych kosztach zasobow TAK NIE
Petnych kosztach proceséw TAK NIE
Petnych kosztach i rentownosci produktow/ustug TAK NIE
Petnych kosztach i rentownosci klientow TAK NIE

8) Na jakie pytania menedzeréow jest Panstwu najtrudniej odpowiedzie¢ w oparciu o informacje dostepne z aktualnego
rachunku kosztow w Panstwa przedsigbiorstwie?

9) Czy znajg Panstwo jakie$ oprogramowanie dedykowane do ABC?
LTAK, JAKIE?: . . oottt et e e | NIE |

10) Czy majg Panstwo wdrozony system Business Intelligence w swojej firmie?

| TAK | NIE | WEASNIE WDRAZAMY |

11) Czy majg Panstwo wdrozony system BSC w swojej firmie?
| TAK | NIE | WEASNIE WDRAZAMY |

12) Czy sgq Panstwo zainteresowani wizyta doradcow ABC Akademia, majaca na celu prezentacje koncepcji ABC/M szer-
szemu gronu menedzeréw?

| TAK, jeszcze w tym roku | TAK, w przysztym roku | NIE |

Szanowny Uczestniku!

Wydawca ksigzki ,Odkrywanie prawdy o zyskach: teoria i praktyka systemow ABC/M”, firma Akademia Menedzera
Sp. z 0.0., zastrzega sobie prawo do weryfikacji prawidtowos$ci doreczenia ksigzki.

Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych do celéw marketingowych Akademia Menedzera Sp. z 0.0.
(zgodnie z ustawg z 29.8.1997 r. o ochronie danych osobowych, Dz.U. Nr 133, poz. 833). Wyrazam zgode na otrzymy-
wanie informacji handlowych od firmy Akademia Menedzera Sp. z 0.0. w rozumieniu ustawy z 18.7.2002 r. o swiadczeniu
ustug drogq elektroniczng (Dz.U. Nr 144, poz. 1204).

Wpisanie adresu e-mailowego jest traktowane jako wyrazenie zgody na otrzymywanie oferty produktowej Akademia Me-
nedzera Sp. z 0.0., Wydawcy ksigzki ,Odkrywanie prawdy o zyskach: teoria i praktyka systemow ABC/M”.

Adres e-maiil (CzZytelINiE): . . . o

Dziekujemy za wypetnienie ankiety. Akademia Menedzera Sp. z 0.0. oraz ABC Akademia Sp. z 0.0.
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