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Streszczenie: Celem artykutu jest wskazanie znaczenia rachunku kosztow cyklu zycia produktu w pro-
mocji rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego (JST). Autorzy zaprezentowali istot¢ prowadzenia
rachunku kosztéw cyklu zycia produktu. Zasygnalizowali jego rol¢ jako narzedzia strategicznego
1 operacyjnego. Przedstawiono mozliwosci wykorzystania rachunku kosztow cyklu zycia produktu
w dziatalno$ci promocyjnej. W szczegdlnosci zwrocono uwage na konieczno$¢ rozpatrywania promo-
cji w ujeciu produktu i promocji strategii.

Stowa kluczowe: rachunek kosztéw, cykl zycia produktu, promocja.

1. Wstep

Jednostki samorzadu terytorialnego (JST), a zwlaszcza gminy, miasta i powiaty,
zawsze dazyly do odrdznienia si¢ od innych o$rodkow, podkreslenia swojej indy-
widualnos$ci czy tez polityki gospodarczej. Do tych celow wykorzystywano rozne
instrumenty. Ta §wiadoma dziatalno$¢ okreslania wlasnej tozsamos$ci i promowania
prowadzona w odniesieniu zarowno do otoczenia zewngtrznego, jak i do wlasnych
mieszkancéw podejmowana byta tak dtugo, jak dlugo funkcjonuje wtadza samorza-
dowa'.

Promocja — kluczowe narzgdzie marketingu mix — kojarzona jest glownie z dzia-
falno$cia prywatnych przedsigbiorcéw. Zazwyczaj im przedsigbiorstwo jest wigk-
sze, tym komorka marketingu jest bardziej rozbudowana. Gtownym celem dziatal-
no$ci marketingowej jest utrzymanie si¢ na rynku, odpowiednie wyeksponowanie
oraz zdobycie przewagi nad konkurencja. Mozliwe jest to przez umiejetne dobranie
i wykorzystanie mozliwosci marketingu mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja,
personel). Obecnie dziatalno$¢ marketingowa prowadzona jest takze przez jednostki

' M. Kavaratzis, G.J. Ashworth, City branding. An effective assertion of place identity or a transi-
tory marketing trick?, “Journal of Economic&Social Geography” 2005, vol. 96, s. 506.
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publiczne (szpitale, szkoly) czy tez jednostki samorzadowe (miasta, gminy, powiaty).
Maja one nierzadko rozbudowane strategie marketingowe oparte na innowacyjnych
i alternatywnych instrumentach do tej pory niestosowanych. Jednym z tych narzedzi
jest rachunkowo$¢ zarzadcza, ktéra wspomaga dziatania promocyjne. Mozna w niej
wyodrebni¢ kilka instrumentoéw poszerzajacych standardowy koszyk promocji mix.
Jednym z nich jest rachunek kosztéw cyklu zycia produktu stanowiacy model pre-
zentujacy mozliwo$¢ generowania nadwyzki przychodéw nad kosztami.

Celem artykutu jest zaprezentowanie zastosowania rachunku kosztow cyklu zy-
cia produktu przy tworzeniu i realizacji strategii. Przedstawiona zostanie istota ra-
chunku i mozliwos¢ jego wpisania w dziatalno$¢ promocyjna.

2. Istota rachunku kosztow cyklu zycia produktu
jako narzedzia zarzadzania kosztami

Rachunek kosztow cyklu zycia produktu stanowi instrument strategicznego zarza-
dzania kosztami. W systemie tym rozpatruje si¢ koszty ponoszone w dtugim okresie,
a nie tylko w czasie roku obrotowego.

Nalezy podkres$li¢, ze zdaniem A. Jarugowej? zarzadzanie kosztami jest proce-
sem ustawicznego usprawniania, ktory wspomaga opracowanie i zastosowanie od-
powiedniej polityki organdw samorzadowych i procedur post¢gpowania, jak rowniez
wymaga zbudowania systemu doptywu informacji umozliwiajacego monitoring na-
bywania i wykorzystania zasobéw w sposob efektywny. Istotne jest wigc poznanie
wplywu wysokos$ci kosztow na realizacje zadan publicznych. Kazde zadanie pu-
bliczne ma swoj cykl zycia (rozumiany jako cykl zycia produktu), ktéry jest specy-
ficzny i zalezny od decyzji podejmowanych przez organy publiczne (szczebla samo-
rzadowego i rzadowego).

Rachunek kosztow cyklu zycia produktu opiera si¢ na prognozowaniu poziomu
przysztych kosztow zanim zostang one poniesione. Umozliwia to efektywne, dtu-
goterminowe zarzadzanie kosztami. Uwaza sig, ze wigkszo$¢ przysztych kosztow
(okoto 80%) powstaje na etapie projektowania produktu i jego rozwoju? .

W rachunku kosztow cyklu zycia produktu przychodom uzyskanym ze sprze-
dazy produktow przeciwstawia si¢ koszty calego cyklu zycia. Wynika z tego, ze
nadwyzka przychoddéw nad kosztami nie musi by¢ osiagana z kazdego produktu ani
w kazdym przedziale czasu, lecz w catym cyklu zycia produktow. Zatem cykl zycia
produktu stanowi model odwzorowujacy zdolnos¢ danego produktu do generowania
przychodow pieni¢znych. Mozna zaobserwowac rozbiezno$ci migdzy ustalanym zy-

2 A. Jarugowa, W.A. Nowak, A. Szychta, Zarzqdzanie kosztami w praktyce swiatowej, ODDK,
Gdansk 1998, s. 15.

? Szerzej na temat cyklu zycia zadan publicznych w ujgciu ich jako produkt w: Finanse publiczne,
red. B. Filipiak, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, rozdz. 1.

* K. Czubakowska, W. Gabrusewicz, E. Nowak, Podstawy rachunkowosci zarzqdczej, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 20006, s. 202.



Rachunek kosztéw cyklu zycia produktu...

skiem (strata) ze sprzedazy produktow w krotkim okresie a zyskiem (strata) uzyska-
nym w catym cyklu zycia produktu. Krotkookresowy zysk (strata) nie stanowi zatem
finalnego zysku (straty) w catym cyklu zycia produktu’.

Idea cyklu zycia produktu wywodzi si¢ z marketingu. Wedtug niej produkt, ist-
niejac na rynku, przechodzi kolejno przez kilka faz zycia zasadniczo r6znigcych sig
od siebie. Najczgsciej wyodrebnia sig cztery nastepujace fazy stanowiace tacznie
tzw. etap rynkowy®:

faz¢ wprowadzenia produktu na rynek,

— faze wzrostu,
— fazg dojrzatosci,
— fazg spadku.

Etap rynkowy nalezy jednak uzupetnic o’:

— etap przedrynkowy, obejmujacy fazeg projektowania produktu przed jego wej-
$ciem na rynek;

— etap postrynkowy, w ktorym w wyniku braku zainteresowania produktem podej-
muje si¢ zazwyczaj decyzje o likwidacji produkc;ji.

Kolejne fazy cyklu zycia produktu i bezposrednie zaleznosci migdzy nimi a wiel-
koscia zysku (straty) i wielkoScia sprzedazy prezentuje rys. 1.

. A
Sprzcdaz 0 I 11 11 v
izysk
de T Krzywa sprzedazy
,r’/' ‘\\
el . Krzywa zysku
.................. Czas
Straty/
inwestycje

0 — etap przedrynkowy; I — faza wprowadzenia produktu na rynek; II — faza wzrostu; III — faza
dojrzatosci i nasycenia rynku produktem; IV — faza spadku.

Rys. 1. Zalezno$¢ poziomu sprzedazy i zysku (straty) od czasu obiegu produktu na rynku

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: Marketing. Sposéb myslenia i dzialania, red. J. Perenc,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2001, s. 198.

5 Tamze, s. 22-23.

¢ E. Nowak, R. Piechota, M. Wierzbinski, Rachunek kosztow w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 101.

" Zarzqdcze aspekty rachunkowosci, red. T. Kiziukiewicz, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 37
Warszawa 2003, s. 254.
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Nalezy podkresli¢, ze dlugo$¢ kazdego cyklu zycia produktu jest inna i zalezy od

wielu czynnikow, wsrod ktorych mozna wyr6zni¢ m.in.%:

rodzaj produktu i jego przeznaczenie;

czestotliwosé zakupu;

podatnos¢ na wahania koniunkturalne;

mozliwos$¢ roznicowania produktu i nadania mu wyrézniajacej charakterystyki;
charakter zaspokajanych potrzeb konsumentow i tempo ich zmian;

postep technologiczny i techniczny w sferze projektowania i wytwarzania;
modg, sezonowos$¢, wplyw konkurencji;

struktur¢ podmiotéw dziatajacych na rynku.

W dalszej czgsci tekstu przedstawiono poglebiona charakterystyke poszczegol-

nych faz cyklu zycia produktu’:

Faza przedrynkowa (zerowa) polega na przygotowaniu warunkow do procesu
wytwarzania produktu. Wyodregbni¢ tu mozna proces przygotowania, kreowania
sktadnikow infrastruktury, realizacje cyklu inwestycyjnego, rozruch technolo-
giczny, testowanie probnych egzemplarzy i testy rynkowe.

Faza wprowadzenia produktu na rynek charakteryzuje si¢ niska wielkoscia sprze-
dazy. Docelowi klienci nie znaja jeszcze wystarczajaco dobrze waloréw uzytko-
wych i funkcjonalnych produktu. Ponoszone sa znaczne koszty na dziatalnos¢
promocyjna, gtownie reklamowa. Generowane przeptywy $rodkdéw pienigznych
przyjmuja zazwyczaj wielkosci ujemne. Nalezy zatem dazy¢ do tego, by faza ta
trwala jak najkrocej. Gtéwne cele marketingowe to: kreowanie produktu, stwo-
rzenie $wiadomosci istnienia produktu i wzbudzenie checi wyprobowania go
przez zakup, a takze uzyskanie akceptacji na rynku.

Faza wzrostu odznacza si¢ duza dynamika przyrostu wielkosci sprzedazy wy-
nikajaca zazwyczaj z profesjonalnie przeprowadzonej kampanii marketingowe;j
w poprzedniej fazie. Naturalnym zjawiskiem jest pojawienie si¢ konkurencji, co
skutkuje zazwyczaj obnizeniem cen i koncentracja na zdobyciu kluczowej po-
zycji na rynku. Warto$¢ uzytkowa i funkcjonalna produktu wzrasta dzigki zasto-
sowaniu nowych rozwiazan technologicznych w celu poprawy jakosci. Przepty-
Wy pieni¢zne przyjmuja wartosci dodatnie. Zwigkszaja si¢ zyski i jednoczesnie
dodatkowe korzysci z tytulu nizszych wydatkow na promocje. Wysokie koszty
stopniowo sig obnizaja.

Faza dojrzatosci charakteryzuje si¢ odczuwalnym spadkiem dynamiki wzrostu
sprzedazy spowodowanym najczg¢sciej nasyceniem rynku. Przedsigbiorstwa, da-
zac do utrzymania zajetej na rynku pozycji i do utrzymania udziatu w rynku,
prowadza intensywna walke konkurencyjna. Zauwazalny jest dalszy spadek cen

8 A. Smalec, G. Rosa, L. Gracz, Marketing. Przewodnik do ¢wiczen, Uniwersytet Szczecinski,

Szczecin 2005, s. 87.

> E. Nowak, R. Piechota, M. Wierzbinski, wyd. cyt., s. 102-103; Marketing. Sposéb myslenia...,

s. 199-203.
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produktow, a fundamentem do generowania dodatnich przeptywéw $rodkow

pienigznych staje si¢ wysoki wolumen sprzedazy. Celem marketingu jest utrzy-

manie lojalno$ci wobec marki oraz maksymalizacja zysku.

» Faza spadku jest zwigzana ze stopniowym ograniczaniem przez nabywcow wy-
datkéw na zakup produktu. Zanotowaé¢ wigc mozna wyrazny spadek sprzeda-
zy bedacy konsekwencja nasycenia rynku i pojawienie si¢ nowych produktow
bardziej zaawansowanych technologicznie. Jezeli przeplywy pieni¢zne sa ujem-
ne, to okresla si¢ zazwyczaj moment wycofania produktu z rynku. Alternatywa
moze by¢ zmiana strategii marketingowej majaca na celu przedluzenie cyklu
zycia produktu.

Rachunek kosztow cyklu zycia produktu jest instrumentem zarzadzania strate-
gicznego. W rachunku tym analizie poddawane sa koszty ponoszone w okresie catego
cyklu zycia produktu: od projektowania do likwidacji. Kazda faza cyklu odznacza si¢
okreslonymi kosztami i mozliwymi do osiagnigcia przychodami ze sprzedazy'’. Cha-
rakterystyczne zjawiska w poszczegdlnych fazach cyklu zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Zjawiska wystepujace w poszczegolnych fazach cyklu zycia produktu

Faza wprowadzenia Faza wzrostu Faza dojrzatosci Faza spadku

Przychody niskie przychody ze | wzrost najwyzsze spadek
sprzedazy przychodow ze przychody ze przychodow ze

sprzedazy sprzedazy sprzedazy

Koszty wysokie koszty spadek kosztow | stabilizacja kosztow | wzrost kosztow
promocji, wysokie [jednostkowych — |jednostkowych jednostkowych
koszty jednostkowe | efekt skali

Wynik straty wysokie zyski spadek zyskow niskie zyski lub

straty

Naktady bardzo wysokie wysokie malejace niskie

marketingowe

Promocja informujaca, naklaniajaca, przypominajaca, minimalna,
ksztattujaca wyrdzniajaca podkreslajaca zredukowana do
uswiadomienie dodatkowe korzysci, | poziomu potrzeb,
istnienia produktu ograniczona informujaca

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak wynika z tab. 1, rachunek kosztéw cyklu zycia produktu obejmuje wie-
le istotnych zdarzen mogacych mie¢ wplyw na poziom kosztow w ujeciu strate-
gicznym. Odpowiada na pytanie, jakie relacje zachodza w ujeciu strategicznym
migdzy kosztami a planowanymi wptywami, co oznacza, ze podmiot publiczny

10 P. Szczypa, Rachunkowosé zarzqdcza. Klucz do sukcesu, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu,
Warszawa 2007, s. 107.
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musi szacowaé zaréwno wptywy, jak i prowadzi¢ kalkulacje kosztow w sposob
kompleksowy!!.

3. Zastosowanie rachunku kosztow cyklu zycia produktu
w dzialalno$ci promocyjnej

Rachunek kosztow cyklu zycia produktu jest bezposrednio powiazany z marketin-
giem. Moze by¢ bez przeszkdd stosowany jako alternatywny instrument promocji
jednostki samorzadowej, np. gminy, powiatu lub miasta. Prezentuje bowiem ogot
przysztych kosztow dotyczacych produktu — w tym przypadku specyficznej ustugi
— oraz spodziewane przychody ze sprzedazy. Nalezy podkresli¢, ze jednostka sa-
morzadu terytorialnego nie wszystkie swoje zadania wykonuje na podstawie zasady
non profit, czyli nieodptatnie. Wyrdzni¢ mozna ustugi (w szczegdlnosci ushugi ko-
munalne), ktére sa Swiadczone odptatnie, a takze ustugi wykonywane czgsciowo
odptatnie. Do tych zadan dostosowane sg formy organizacyjno-prawne'?, wprawdzie
mozna poddawac krytyce zasady gospodarki finansowej, ale nie oznacza to braku
mozliwosci prowadzenia rachunku kosztow.

Wprowadzenie rachunku cyklu zycia produktu wymaga od jednostki samorza-
kowosci. Przede wszystkim chodzi tutaj o wdrozenie planu kont umozliwiajacego
wprowadzenie rachunkowosci zarzadczej i skonsolidowanego przeptywu informacji
o kosztach 1 wptywach migdzy wszystkimi komorkami i jednostkami organizacyjny-
mi danej jednostki samorzadowej. Konieczne jest tez okreslenie produktow — czyli
specyficznego rodzaju ustug, dla ktorych bedzie mozliwe wprowadzenie rachunku
cyklu zycia produktu. Rachunek cyklu zycia produktow moze by¢ zastosowany jako
narzedzie sluzace ocenie efektow realizacji konkretnej ustugi (trwajacej w czasie,
ujgtej w strategii), a takze jako narzedzie pozwalajace na ustalenie efektow wdraza-
nia catlej strategii rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego. Efekty sa szacowane
na podstawie omoéwionych wczeéniej faz cyklu zycia, jak rowniez przez pryzmat
wplywow 1 kosztow.

Odpowiednim przyktadem moze by¢ np. organizacja festiwalu muzycznego
w miescie, bedacego specyficznym narzgdziem promocji jednostki samorzadu te-
rytorialnego (promocja przez imprezy kulturalne). Dzial rachunkowosci sporzadza
rachunek cyklu zycia produktu, traktujac w tym przypadku festiwal jak okreslony
produkt. Szacuje si¢ koszty i spodziewane przychody, co stanowi zrodto wiarygod-
nej informacji dla potencjalnych sponsorow. Poparcie takiego festiwalu rachunkiem

' B. Nita, Rachunkowos¢ w zarzqdzaniu strategicznym przedsiebiorstwem, Oficyna Wolters Klu-
wer, Krakow 2008, s. 253.

12 Szerzej na temat rachunku kosztow JST: B. Filipiak, Costs measurements procedure of public
services — idea outline, [w:] Service management, vol. 2, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Zeszyt Naukowy nr 482, Szczecin 2008, s. 41-48.
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kosztow cyklu zycia produktu moze przynie$s¢ dtugofalowe, wymierne korzysci.
Organizatorzy bowiem z wyprzedzeniem moga przeanalizowa¢ wszelkie czynniki
wplywajace na optacalnos¢ festiwalu i szybko reagowac na symptomy sygnalizu-
jace np. fazg schylku przez wprowadzenie odpowiednich dzialan czy to promocyj-
nych, czy dodatkowych atrakcji. Rachunek kosztow jest takze waznym sygnatem
dla potencjalnych inwestorow. Potwierdza, ze jednostka samorzadu terytorialnego
podchodzi do organizacji tego typu imprez kompleksowo i1 nalezy si¢ spodziewac
nowych innowacyjnych przedsigwzig¢. Jednoczesnie profesjonalna i nowoczesna
jednostka samorzadu terytorialnego to wazne miejsce na nowe inwestycje, np. bu-
dowe¢ wodnego parku rozrywki lub tez kompleksu hotelowego.

Nalezy tez podkresli¢ inny aspekt wykorzystania rachunku cyklu zycia produk-
tu. Pozwala on na realizacjg jednej z czterech funkcji finansow — funkcji kontrolne;.
Pelni jednoczesnie funkcje informacyjne, co oznacza z jednej strony realizacje zasa-
dy jawnosci finanséw, gdyz w rachunku cyklu zycia produktu widoczne sa naktady
i wpltywy zwiazane z wykonaniem danego zadania (w tym przypadku produktu),
z drugiej za$ spoteczenstwo i radni zyskuja informacj¢ o rentownosci produktu (za-
dania), co jest niezwykle istotne z punktu widzenia szczuptosci finanséw samorza-
dowych. Ponadto zyskuje si¢ sprzymierzenca we wprowadzaniu zasad nowego za-
rzadzania publicznego, ktore m.in. ma na celu racjonalizacje¢ gospodarki finansowej
jednostki samorzadu terytorialnego przez narzedzia sprzyjajace wzrostowi efektyw-
nosci gospodarowania publicznym zasobem pieniadza.

Nie bez powodu instrument ten jest ujgty w procesie decyzyjnym — na etapie
budowy strategii pozwala bowiem odpowiedzie¢ na pytanie, w jakiej fazie znajduje
si¢ dany produkt, i podja¢ odpowiednie decyzje odnosnie do pobudzania popytu
spolecznego lub wycofania si¢ z ponoszenia wydatkow na realizacj¢ danego zada-
nia (w tym przypadku produktu). Obecnie kazda ustuga podlega promocji, tak wiec
sama strategia tez bedzie podlegata promocji, gdyz jest produktem skierowanym do
potencjalnych i aktualnych inwestoréw. Waznym aspektem rozwoju jest wdrazanie
zmian, ktore sa podstawowym elementem kazdej strategii. Promocja zmian, wyja-
$nienie ich przestanek i efektow przez pryzmat rachunku kosztéw cyklu zycia pro-
duktu moze si¢ sta¢ istotnym argumentem dla spoteczenstwa i inwestoréw. Dzigki
takiemu podejsciu istnieje mozliwos¢ zaprojektowania dziatan promocyjnych jako
konkretnego produktu. Ponadto pojawia si¢ sposobno$¢ zaplanowania w ujeciu bie-
zacym 1 strategicznym naktadéw na promocj¢ wspomagajaca sprzedaz badz dystry-
bucje kazdego z produktéw $wiadczonych przez samorzad terytorialny.

Dziatania promocyjne umozliwiaja jednostce samorzadu terytorialnego odpo-
wiednie wyroznienie sig, co obecnie stanowi bardzo istotny element dziatania or-
ganow samorzadowych. Pozwalaja tez na przyciagnigcie inwestorow, na zbudowa-
nie korzystnego wizerunku i na promocje lokalnego biznesu. Promocja jest wiec
wkomponowana w strategig, a jej koszty mozna policzy¢. Mozna tez okresli¢, czy
to dziatanie przynosi efekty w postaci wptywow. Oznacza to, ze rachunek ten moze
odgrywaé¢ wazna rolg poznawcza dla organdw samorzadowych.
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4. Podsumowanie

Stosowanie alternatywnych narzedzi promocji stanowi niewatpliwie wyzwanie dla
dzialu marketingu. Opieranie si¢ wytacznie na klasycznych instrumentach marke-
tingu moze by¢ jednak niewystarczajaco skuteczne. Zapozyczanie nowych rozwia-
zan z innych dziedzin uwarunkowane jest z pewnos$cia dobra wspotpraca i symetria
informacji np. migdzy dzialem rachunkowosci a dzialem marketingu. Stworzenie
innowacyjnej strategii marketingowej moze skutkowaé ugruntowaniem zajmowanej
pozycji na rynku, wyrdznieniem si¢ i zdobyciem przewagi nad konkurencja. Juz
dzisiaj wiadomo, ze same narzgdzia marketingowe nie zapewniaja skutecznosci —
niezbedne jest zastosowanie alternatywnego podejscia, by osiagnac sukces.

Rachunek kosztow cyklu zycia produktu to istotne narzedzie zarzadzania strate-
gicznego, rachunkowosci zarzadczej czy tez marketingu. Pozwala na podejmowanie
decyzji nie tylko skutecznych, ale 1 efektywnych. Umozliwia szybka reakcjg na sy-
tuacje kryzysowe (przechodzenie produktu w faze schytkowa), pozwala réwniez na
podjecie optymalnych decyzji wydatkowych (zaprzestanie realizacji ustugi, stwo-
rzenie nowej ushugi, pobudzanie ustugi).

Promocja samorzadu nie jest mozliwa bez wydatkéw. Promocja strategii rozwoju
jest dzisiaj niezbg¢dna. Oznacza to, ze konieczna jest ocena wydatkéw na promocje we
wszystkich aspektach dziatalnosci samorzadowej. Nie tylko sama promocja strategii
musi by¢ oceniana, ale konieczne jest rowniez dokonywanie ocen efektow zwiagza-
nych z promocja przez wykonanie poszczegolnych zadan ujetych w strategii.

Laczenie wielu dziedzin nauki w celu zwigkszenia efektywnosci funkcjonowa-
nia jednostek samorzadu terytorialnego staje si¢ faktem i wyzwaniem. Niezbedne
sq otwarto$¢, umiejetnos¢ implementacji nowoczesnych narzedzi do praktyki samo-
rzadowej oraz wiedza oparta na kreatywnym poszukiwaniu nowoczesnych, proefek-
tywnosciowych rozwiazan.
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LIFE CYCLE COSTING OF A PRODUCT IN A DEVELOPMENT
PROMOTION OF A LOCAL GOVERNMENT UNIT

Summary: A purpose of the article is to indicate a meaning of the life cycle costing of a product in
a promotion of local government unit development. The authors present the essence of using the life
cycle costing and its fundamental role as a strategic and operating instrument. They show the possibili-
ties of applying the life cycle costing in promotion activities. Particularly the authors emphasize the
necessity of promotion examination in a product and promotion strategy interpretation.



