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Streszczenie

Przedsiebiorstwa funkcjonujgce w turbulentnym i konkurencyjnym otoczeniu gospodar-
czym podejmujg réznego rodzaju dziatania, ktérych celem jest wypromowanie produktéw
oraz skfonienie posrednikéw handlowych, jakimi sg detaliczne sklepy sieciowe aby przyjety
je do dystrybucji detalicznej. Czestym zjawiskiem jest wspotpraca producentéw z dystrybu-
torami- sklepami sieciowymi prowadzona w ramach zintegrowanych kanatow dystrybucji.
Jest ona prowadzona na podstawie umow o wspédtpracy klasyfikowanych w przepisach fi-
nansowych jako umowy wieloelementowe. Celem pracy jest przedstawienie umow wieloe-
lementowych jako specyficznej formy wspdtpracy oraz wzajemnych rozliczer pomiedzy pro-
ducentami, a dystrybutorami-sklepami sieciowymi. W niniejszej publikacji podkreslono ko-
niecznos¢ dogtebnej analizy zapiséw tych umdw. Ich nieprawidtowe odzwierciedlenie ksie-
gowe z wykorzystaniem rekomendacji KSR15 moze doprowadzi¢ do przygotowania znie-
ksztatconego sprawozdania finansowego oraz narazi¢ organizacje na ryzyko podatkowe.

Stowa kluczowe

Krajowy Standard Rachunkowosci nr 15, koszty marketingu bezposredniego, umowy wielo-
elementowe, sprawozdanie finansowe

Wstep
Krajowy Standard Rachunkowo$ci numer 15 jest obowigzkowo stosowany do

sprawozdan finansowych od 1 stycznia 2023 roku. Mozliwe bylo wczesniejsze za-
stosowanie wytycznych dokumentu, ale nie byto ono obowiazkowe. Oznacza to, ze
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od poczatku zesztego roku kalendarzowego rekomendacje w nim zawarte powinny
zosta¢ obligatoryjnie zastosowane i1 wdrozone do prowadzonych przez organizacje
ksiag rachunkowych oraz odzwierciedlone w sprawozdaniu finansowym organizacji
za ten rok. Pelna nazwa Standardu: ,,Przychody ze sprzedazy wyrobow, potproduk-
tow, towardéw 1 materiatow", wszedt w zycie 29 lipca 2022 roku. Jego celem jest
merytoryczne okreslenie idoprecyzowanie zasad rachunkowos$ci stosowanych
w odniesieniu do ujmowania, wyceny, prezentacji i ujawnien dotyczacych przycho-
dow ze sprzedazy wyrobow, potproduktow, towaréw i materiatdw oraz niektorych
zwigzanych z przychodami kosztoéw doprowadzenia do zawarcia i realizacji umowy
sprzedazy, zgodnie z Ustawg z dnia 29 wrzesnia 1994 roku o rachunkowosci. Przed-
miotem Standardu sg zasady ustalania i uymowania oraz prezentacji w sprawozdaniu
finansowym przychodow ze sprzedazy dobr, to jest w rozumieniu tego standardu:

*  wyrobow gotowych zdatnych do sprzedazy lub w toku produkcji,

*  potproduktow,

e towarow,

*  materialow.

Ponadto Standard precyzuje takze zasady dotyczace ujmowania i prezentacji
przychodow oraz kosztoéw wynikajacych z umow wieloelementowych. Ustawa o ra-
chunkowosci z dnia 29 wrzes$nia 1994 roku zawiera zdefiniowana dosy¢ ogodlnie ka-
tegori¢ przychodow oraz zyskow. Okreslone sg one jako ,,uprawdopodobnione po-
wstaniem w okresie sprawozdawczym korzysci ekonomiczne o wiarygodnie ustalo-
nej wartosci, w formie zwigkszenia wartosci aktywow albo zmniejszenia warto$ci
zobowigzan, ktore doprowadza do wzrostu kapitatu wtasnego lub zmniejszenia jego
niedoboru w inny sposdb niz wniesienie $rodkow przez udziatowcow [Ustawa,
Dz.U.2023.120 t.j.]. Dlatego dodatkowe, bardziej szczegbtowe podejscie jest uza-
sadnione. Nalezy jednak doktadnie przeanalizowaé zapisy uméw wieloelemento-
wych w zakresie rozliczenie kosztéw i przychodow po to, aby nie doprowadzi¢ do
znieksztalcenia danych finansowych prezentowanych w rocznym sprawozdaniu fi-
nansowym.

1. Krajowy Standard Rachunkowosci numer 15, a umowy
wieloelementowe — definicja i specyfika rozliczen

Z punktu widzenia ustawy o rachunkowosci [Ustawa, Dz.U.2023.120 t..]
istotne jest ile i jakiego typu umoéw dostawca zawarlt z odbiorcg towaréw. Mozliwe
jest zawarcie wielu umow, ktdre sg ze sobg powigzane jak rowniez zawarcie jednej
umowy, ktora zwiera w sobie zapisy dotyczace nie tylko sprzedazy towaréw do od-
biorcy, ale takze towarzyszacej tej sprzedazy wzajemnej wymiany uslug okoto
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sprzedazowych. W obu powyzszych przypadkach przychody i ewentualnie powsta-
jace koszty powinny by¢, z punktu widzenia wspomnianej ustawy, jak i zalecen wy-
nikajacych z Krajowego Standardu Rachunkowosci nr 15, analizowane pod katem
prezentacji w sprawozdaniu finansowym w sposob taczny. Takie umowy, lub jedna
umowa, w rozumieniu przywotanych przepisOw nazywane sa wieloelementowymi.
W celu poprawnej prezentacji przychodow, jak i ewentualnych kosztow, wynikaja-
cych z takiego typu umow nalezy dokonaé szczegdlowej ich analizy. Szczegolnie
istotna jest prawidtowa analiza kosztow wynikajacych z umow wieloelementowych.
Co do zasady powinny one by¢ wykazywane w momencie poniesienia, ale nalezy
takze wzia¢ pod uwagg, ze powinien by¢ to rownoczesnie ten okres, w ktorym moz-
liwe jest ich przyporzadkowanie do przychodéw. Umozliwia to wykazanie, Ze zo-
staly one poniesione w celu podtrzymania zrodta przychodéw [Ustawa, Dz.U.
z 2023 poz. 2805]. Reasumujac sprzedawane wyroby gotowe lub towary oraz $wiad-
czone jednoczesnie ustugi sg ze soba nierozerwalnie zwigzane pod wzgledem funk-
cjonalnym oraz zintegrowane ze sobg. Dodatkowym szczegdlnym przypadkiem ta-
kiej integracji funkcjonalnej ogromnie istotnej z punktu widzenia prawidtowego od-
wzorowania sytuacji finansowej organizacji w sprawozdaniu finansowym jest przy-
padek gdy strony transakcji biorg pod uwage wszystkie dostarczane dobra i $wiad-
czone ustugi i ustalajg taczng cen¢ rozliczeniowa. Szczeg6lne, charakterystyczne,
cechy uméw wieloelementowych, to:

* zastosowane w rozliczeniu jednostkowe ceny sprzedazy nie pokrywaja
kosztéw nabycia towaru czy tez kosztow jego wytworzenia,

* umowy s3 bardzo skomplikowane, zawieraja postanowienia na mocy kto-
rych powstaja rozne rodzaje przychodéw, ujmowane w réznych okresach
sprawozdawczych i wedtug roznych zasad.

Opisane powyzej cechy charakterystyczne umow wieloelementowych determinujg
konieczno$¢ wyodregbnienia ich poszczegdlnych elementow sktadowych po to, aby
mozliwe bylo ujecie przychodow z tytulu kazdego z nich w prawidlowy sposob.
Po ustaleniu poszczegodlnych elementow umowy od strony sprzedazy, zgodnie z wy-
tycznymi Krajowego Standardu Rachunkowosci numer 15, do kazdego z wyodreb-
nionych elementéw organizacja powinna przypisa¢ odpowiadajace im koszty. Moz-
liwe sg takze umowy skonstruowane w taki sposob, ze wyodrebnienie na ich pod-
stawie poszczegolnych elementow przychodowych, wykazanie ewentualnych raba-
tow 1 opustow, oraz przypisanie odpowiadajacych im kosztow nie bedzie mozliwe
do wykonania w sposob precyzyjny lub bedzie bardzo skomplikowane. W takim
przypadku organizacja, zgodnie z wytycznymi zawartymi w Krajowym Standardzie
Rachunkowos$ci numer 15 powinna, w celu zachowania nalezytej staranno$ci oraz
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prawidtowosci prezentacji sytuacji finansowej organizacji, przypisa¢ koszty towa-
rzyszace realizacji przychodow w proporcji odpowiedniej do warto$ci tych przycho-
dow. Ustalenie ceny sprzedazy oraz w konsekwencji wartosci moze nastapic¢ roz-
nymi metodami. Ponizej zostaly opisane i scharakteryzowane metody, ktére mozna
zastosowac do prawidlowego ustalenia wartosci przychoddéw powstajacych na pod-
stawie uméw wieloelementowych:

* metoda pordwnywalnych ofert tego samego dostawcy — polega na przyjeciu
jako ceny sprzedazy elementu — ceny oferowanej przez tego samego do-
stawcg stronie niepowiazanej w przypadku sprzedazy pojedynczego ele-
mentu Umowy;

* metoda rynkowa — polega na przyj¢ciu jako ceny sprzedazy elementu, prze-
cietnej ceny ustalonej na podstawie ofert innych dostawcoéw dziatajacych na
danym rynku, stosowanej do takich samych lub podobnych dobr, sprzeda-
wanych jako pojedyncze elementy;

* metoda koszt plus marza — polega na przyjeciu, jako ceny sprzedazy ele-
mentu, sumy kosztow wymagajacych poniesienia na wykonanie danego ele-
mentu umowy i doliczenia do nich marzy z tytutu zysku, ustalonej w racjo-
nalnej wysokosci;

+ metoda rezydualna — polega na przyjeciu cen sprzedazy ustalonych jedng
z metod opisanych w poprzednich podpunktach dla tych elementéw umowy,
dla ktorych mozliwe jest ustalenie wartosci przychodéw oraz przypisanie
kosztéw towarzyszacych.

Przychody bedace rezultatem sprzedazy towarow lub wyrobow gotowych moga wia-
zac si¢ z odroczonym w czasie prawem do dokonywania przez nabywcow zwrotow
czesci lub catosci dostawy. Najczesciej w praktyce gospodarczej powigzane jest to
z uprawnieniami nabywcy wynikajagcymi z gwarancji i r¢kojmi. Oznacza to zwrot
sprzedanego wyroby gotowego lub towaru na skutek uszkodzenia, dostarczenia nie-
wlasciwej iloSci lub jako$ci dostawy. Wspdtczesne organizacje, dziatajace w warun-
kach gospodarki 4.0, muszg elastycznie dostosowywac si¢ do wymogow otoczenia.
Zwigkszona konkurencyjno$¢ i potrzeba szybkiego reagowania na zmiany w otocze-
niu wymusity takze zmiany w zakresie polityki zwrotow i znalazto to odzwiercie-
dlenie w sposobie konstrukcji rozliczen na podstawie umow wieloelementowych.
Szczegodlnie widoczne jest to w sektorach, w ktorych gtownymi odbiorcami sprze-
dawanych wyrobow gotowych i towardéw sg sklepy detaliczne dziatajace w forma-
tach sieci czyli dyskonty lub super i hipermarkety. Organizacje sprzedajace swoje
produkty za ich posrednictwem zostaty zmuszone do tego, aby przyzna¢ takim na-
bywcom, bedacym posrednikami w sprzedazy do ostatecznego konsumenta, dodat-
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kowe prawo zwrotu bez uzasadnienia lub w okreslonych okolicznosciach lub z in-
nych powodoéw. Prawo do zwrotu, bez wzgledu na specyfike, powoduje koniecznosé
zmniejszenia przychodu, ktory powstal przy pierwotnej jego sprzedazy. Organizacja
moze zastosowac jeden z dwoch dozwolonych przez przepisy sposobow ujecia ta-
kiego pomniejszenia przychodéw w sprawozdaniu finansowym. Jezeli mozliwe jest
wiarygodne oszacowanie lub wycenienie warto$ci zwracanego wyrobu gotowego,
to nalezy w momencie otrzymania zwrdconych débr dokona¢ pomniejszenia przy-
chodow. Jezeli doktadna wycena wartosci nie jest mozliwa do przeprowadzenia na-
lezy w takim przypadku dokona¢ oszacowania tej warto$ci oraz kwoty jaka nalezy
uja¢ jako pomniejszenie przychodow. Najczesciej stosowane w drugim przypadku,
w praktyce biznesowej, jest oszacowanie na podstawie tak zwanej najlepszej wiedzy
posiadanej na moment dokonania szacunku lub wykorzystanie w tym celu danych
historycznych [MF, KSR7, 2019]. W praktyce biznesowej w ramach sprzedazy wy-
roboéw gotowych i towaréw w oparciu o umowy wieloelementowe odbiorcom udzie-
lane sg takze r6éznego rodzaju rabaty i opusty lub refundacje ponoszonych kosztow
na przyktad transportu wyrobu gotowego z centrum logistycznego do poszczegol-
nych sklepéw danej sieci w réznych lokalizacjach. Rabaty i opusty podobnie jak
opisane wczesniej zwroty musza by¢ rozliczone i odzwierciedlone w formie korekt
sprzedazy obnizajacych zrealizowane przychody [MF, KSR15, 2022]. Oznacza to,
ze w ksiggowej ewidencji przychodoéw wykazywana jest pomniejszona wartos$¢
sprzedazy czyli uwzglgdniajgca udzielone na podstawie umoéw wieloelementowych
rabaty i opusty. Z realizacja przychodéw na podstawie uméw wieloelementowych
nierozerwalnie zwigzane jest takze ponoszenie kosztow. Szczegdlnym ich przypad-
kiem sa koszty marketingu bezposredniego. Koncepcja sprzedazy realizowanej na
podstawie umow wieloelementowych czyli z wykorzystaniem tak zwanych zinte-
growanych kanatow sprzedazowych zaktada powtarzalno$¢ transakcji pomigdzy po-
srednikiem handlowym, jakim jest sklep, a organizacja, ktora jest producentem wy-
robow gotowych i towarow, a zatem jest dostawcg okreslonych dobr i marek. Ta po-
wtarzalno$¢ bytaby niemozliwa, gdyby sie¢ nie miata gwarancji, ze deklaracje do-
stawcy, bedacego jednoczesnie producentem, o atrakcyjnosci rynkowej jego produk-
tow sg prawdziwe i spowoduja wzrost sprzedazy. Swoistym poreczeniem stajg si¢
wiec refundacje kosztow marketingu bezposredniego zawarte w umowach wieloe-
lementowych. Sa one formg zaangazowania organizacji/dostawcy dobr w realizacje
planu promocyjnego w kanale dystrybucji jakim jest sklep [Kasulis i in., 1999].
W swietle aktualnych praktyk rynkowych oraz obowiazujacych teorii ekonomicz-
nych sklep jest obiektywnie ograniczony w mozliwosci generowania sprzedazy.
Otrzymuje od dostawcy wynagrodzenie w formie zaptaty za koszty przeznaczane na
konkretne i celowe aktywnosci marketingowe ukierunkowane na sprzedaz towaru
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pochodzacego od tego dostawcy. Producent/dostawca, ktory przystepuje do kanatu
dystrybucji/marketingu tworzonego przez posrednika handlowego, jak wspomniano
czesto siec, powinien zatem by¢ przygotowany na konieczno$¢ finansowego, a nie-
kiedy takze organizacyjnego zaangazowania w dzialania marketingowe.

2. Rola dziatan marketingowych w sprzedazy towaréow

W literaturze przedmiotu wyr6znia si¢ dwa typy strategii marketingowych w ta-
kim kanale dystrybucji:

» typu push (popychania);

» typu pull (przyciaggania) [Kotler i in., 2017].

Strategia push jest skierowana do posrednikow i ma ich sktoni¢, zeby przyjeli
do sprzedazy i oferowali dany produkt w swoim kanale dystrybucji. Przyktadem po-
dejmowanych w tym celu dziatan moga by¢ znizki, programy lojalnosciowe, szko-
lenia czy gadzety oferowane sprzedawcom, ktorzy umieszcza towar w swoim skle-
pie. Chodzi o to, zeby produkt byt maksymalnie dostepny dla klienta. Strategia push
jest szczegoblnie wskazana w tych kategoriach towarow, w ktérych lojalno$¢ wobec
marek jest niska, wybor marki dokonywany jest w sklepie, produkt jest kupowany
pod wptywem impulsu, a pozytki z produktu nie zawsze sa jasne dla konsumenta.
Strategia pull jest skierowana bezposrednio do konsumentow. Jej celem jest przeko-
nanie konsumentow, zeby zglaszali popyt na produkt u posrednikéw handlowych,
sktaniajgc ich w ten sposob do zamawiania towaru. Przyktadem moze by¢ przepro-
wadzenie przez dostawcg kampanii reklamowej w telewizji czy prasie. Strategia pull
sprawdza si¢ wowczas, gdy w danej kategorii towaréw mozna zaobserwowaé wy-
soka lojalnos¢, gdy konsumenci dostrzegaja roznice pomiedzy markami oraz gdy
wybieraja marke przed wizyta w sklepie. Strategia pull definiowana jest tez jako
,»fodzaj strategii promocyjnej zmierzajacej do wytworzenia i ciagtego podtrzymy-
wania popytu finalnego poprzez adresowanie instrumentoéw promocji do finalnych
nabywcow”. Podkre$la si¢ przy tym, ze strategia push jest skuteczniejsza, gdy towa-
rzyszy jej dobrze zaplanowana i wdrazana strategia pull, aktywizujaca popyt konsu-
mentow [Ali i Anwar, 2021]. Bez przynajmniej ograniczonego zainteresowania ze
strony konsumentow trudno zyska¢ znaczng akceptacj¢ i wsparcie ze strony kanatow
marketingowych i vice versa.

Sie¢ handlowa, jako integrator/lider kanatu dystrybucji/marketingu, zasadnie
oczekuje od producentéw/dostawcow, iz ci — deklarujac dobrowolnie udziat w two-
rzonym przez niego kanale — beda podejmowa¢ dziatania marketingowe w zakresie
wyzej opisanych strategii. Nie jest czyms$ niezgodnym z zasadami wypracowanymi
przez wolny rynek, Ze sie¢ uzaleznia swoja decyzje o podjeciu si¢ funkcji posrednika
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handlowego od tego, czy dany producent/dostawca zapewni marketingowe wsparcie
dystrybucji — w samym kanale dystrybucji (push), poza nim (pull) lub na obu tych
polach jednoczesnie (wykorzystujac efekt synergii potaczenia tych dziatan. Nie
mozna zada¢ od posrednika handlowego, aby nawigzywat wspolprace z dostawca-
mi/producentami, ktérzy nie dbaja o zbywalnos¢ towardéw (marek) wprowadzanych
do kanatu dystrybucji — zwlaszcza gdy inni producenci/dostawcy podejmuja dziata-
nia w tym celu. We wspolczesnych realiach rynkowych, cechujacych si¢ nadpodaza
niemal wszystkich dobr konsumpcyjnych, nawet wysokiej jakosci i atrakcyjny ce-
nowo towar ma niewielkie szanse na sukces rynkowy bez odpowiedniego wsparcia
marketingowego [Stawinska, 2010; Ratman, 2021]. Badania rynku prowadzone
przez AC Nielsen [2023] pokazuja, ze decyzje posrednikow handlowych o zakupie
towarow u producentow uzalezniane sa (wedhlug liczby wskazan) od nastepujacych
kryteriow:

* istnienia mocnych dowodow na akceptacj¢ produktu przez klientow;

* dobrze zaprojektowanego planu reklamy i promocji sprzedazy, a dopiero

W nastepnej kolejnosci;

+ dobrych finansowych warunkéw zakupu [AC Nielsen, 2023].

Nalezy wigc odrzuci¢ anachroniczne przekonanie, ze sam produkt jest najwaz-
niejsza zmienng marketingow3 i ze powinien si¢ on sprzedawac ze wzgledu na swoje
zalety, bez odpowiedniego wsparcia marketingowego. Nowoczesny marketing wy-
maga czego$ wiecej niz tylko stworzenia produktu, nadania mu atrakcyjnej ceny
i zapewnienia jego dostepnosci — producenci/dostawcy muszg komunikowaé sie
z obecnymi i potencjalnymi [Rojek, 2011]. Dlatego w warunkach wolno$ci gospo-
darczej i swobody umoéw sie¢ handlowa powinna mie¢ mozliwo$¢ przyjmowania
funkcji posrednika handlowego wobec tylko tych towarow (marek), ktorych popu-
larnos$¢ (rozpoznawalnos$¢, renoma) i wynikajaca stad pokupnos¢ juz zostaty samo-
dzielnie zapewnione przez dostawce (zwykle kosztem duzych naktadow na reklame
i promocje) lub takich, ktore dzieki pomocy dostawcy sklep bedzie mogt objaé dzia-
taniami reklamowo-promocyjnymi w samym kanale [Elov i in., 2024]. Nalezy tez
zwréci¢ uwagg, ze gdyby dostawca podjat decyzje o umieszczeniu swoich produk-
tow w kanale tradycyjnym, wiele z tych dzialan musiatby prowadzi¢ samodzielnie —
i to w warunkach niepewno$ci zbytu oraz przy mniejszych wolumenach obrotu. Po-
srednik handlowy dziatajagcy w modelu handlu nowoczesnego tgczy w ramach zin-
tegrowanego kanatu dystrybucji funkcje sprzedawcy z funkcjg koordynatora logi-
styki sprzedazy, do ktérego zadan nalezy rowniez planowanie i przeprowadzenie
promocji. To on wie najlepiej, jakie dziatania i w jakim czasie podja¢, aby sktonié¢
konsumenta do zakupu towaru dostarczonego przez danego producenta/dostawceg.
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Dlatego producenci/dostawcy, deklarujac wole wspoltworzenia zintegrowanego ka-
nalu dystrybucji, powierzaja posrednikowi handlowemu bezposrednie wykonywa-
nie dziatan marketingowych na rzecz swoich towarow lub marki. W zamian za wy-
konanie takich dziatan producenci/dostawcy na catym §wiecie sg sktonni uiszczac
dodatkowe wynagrodzenie (pokrywajace koszty aktywnosci marketingowych po-
dejmowanych w kanale dystrybucji) jako wzajemne §wiadczenie, niezalezne od
ceny sprzedazy towaréw do posrednika handlowego [Stern i Ansary, 2002].

3. Koszty marketingu bezposredniego i ich ujecie w sprawozdaniu
finansowym na gruncie Krajowego Standardu Rachunkowosci numer
15 — wyniki badan

Zintegrowane podejscie biznesowe realizowane w kanatach sprzedazy, ktorego
odzwierciedleniem sg wieloelementowe umowy sprzedazy, w zakresie kosztow in-
strumentdw marketingu bezposredniego, moze prowadzi¢ do istotnych problemoéow
interpretacyjnych. Konsekwencja nieprawidtowej interpretacji rekomendacji zawar-
tych w ustawie o rachunkowosci oraz Krajowym Standardzie Rachunkowos$ci nu-
mer 15 moze by¢ znieksztalcona interpretacja i przygotowanie sprawozdania finan-
sowego organizacji. Najistotniejszym przyktadem btedu merytorycznego jest rozli-
czenie kosztéw marketingu bezposredniego. Brak doktadnego, szczegétowego, udo-
kumentowanego fakturami, opisu rozliczen z tytutu tych kosztoéw w postanowie-
niach umow wieloelementowych moze zosta¢ zinterpretowany przez odbiorcow
sprawozdania finansowego, ktorymi sa:

* Biegly Rewident;

* Urzad Skarbowy;

* inwestorzy oraz doradcy wykorzystujacy sprawozdania przy decyzjach in-

westycyjnych;

* wierzyciele wykorzystujacy sprawozdania przy podejmowaniu decyzji

0 udzielaniu pozyczki, kredytu bankowego, czy sprzedazy z odroczonym
terminem ptatnosci;

» agendy rzadowe i samorzady, korzystajgce ze sprawozdan przy ocenie zgod-

nosci dziatan firmy z obowigzujacymi regulacjami prawnymi,

* pracownicy i ich ugrupowania korzystajacy ze sprawozdan przy ocenie

zdolnosci firmy do wypetnienia zobowigzan wobec pracownikow;

* konkurencja wykorzystujaca sprawozdania przy ocenie mocnych i stabych

stron oraz strategii konkurencyjnej firmy;

» zarzadzajacy wykorzystujacy sprawozdania przy decyzjach zwigzanych

z zarzgdzaniem firma;
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jako rozliczenie z tytulu niedozwolonej, tak zwanej, optaty potkowej. Definicja
optaty potkowej zawarta jest w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Brzmi ona nastgpujgco: ,,czynem nieuczciwej konkurencji jest utrudnianie innym
przedsigbiorcom dostgpu do rynku, w szczegdlnosci przez:

1) sprzedaz towaréw lub ustug ponizej kosztow ich wytworzenia lub
$wiadczenia albo ich odprzedaz ponizej kosztow zakupu w celu eliminacji
innych przedsiebiorcow;

2) naktanianie osob trzecich do odmowy sprzedazy innym przedsigbiorcom
albo niedokonywania zakupu towaréw lub ustug od innych
przedsiebiorcow;

3) rzeczowo nieuzasadnione, zroznicowane traktowanie niektorych klientow;

4) pobieranie innych niz marza handlowa optat za przyjecie towaru do
sprzedazy;

5) dziatanie majace na celu wymuszenie na klientach wyboru jako kontrahenta
okreslonego przedsigbiorcy lub stwarzanie warunkow umozliwiajacych
podmiotom trzecim wymuszanie zakupu towaru lub ustugi u okreslonego
przedsigbiorcy [Ustawa, Dz. U. 1993 Nr 47 poz. 211].

Oznacza to, ze partycypacja i wspotfinansowanie na podstawie umow wieloelemen-
towych kosztéw marketingu i promocji w zintegrowanych kanatach sprzedazowych
poprzez ich wspotfinansowanie lub udzielanie rabatow retrospektywnych, rabatow
ryczattowych, ilosciowych moze by¢ zinterpretowane jako czyn nieuczciwej konku-
rencji [Prezes UOKIK, Raport..., 2022]. Tres¢ Krajowego Standardu Rachunkowo-
scinumer 15 w zakresie identyfikacji kosztow marketingu towarzyszacych realizacji
umoéw wieloelementowych jest bardzo nieprecyzyjna i ogélnikowa. Standard ten re-
komenduje nastgpujace podejscie do rozliczania kosztoéw marketingowych powsta-
jacych na podstawie uméw wieloelementowych: ,,optaty potkowe sg wynagrodze-
niem spolki E za ekspozycje wyrobdw spotki D. Jednak trudno uznac je za wyna-
grodzenie za wy$wiadczong ustuge, poniewaz ekspozycja zapasow jest nieodlgcznie
zwigzana z dziatalnos$cig handlowa spotki E i jej checig osiagniecia jak najwyzszych
obrotéw ze sprzedazy okreslonych towarow. Ulozenie towaru w okreslony sposob
nie wydaje si¢ by¢ odrebna ustuga chocby z tego powodu, ze spotka E nie ponosi
dodatkowych kosztoéw zwigzanych z okreslonym utozeniem towaru na pétkach. Za-
danie przez spotke E dodatkowego wynagrodzenia za ekspozycje towaru ma raczej
na celu obnizenie kosztow zakupu towarow. W zwigzku z tym optaty potkowe po-
mniejszajg warto$¢ zapasow w spotce E, a w spotce D powoduja zmniejszenie przy-
chodow z tytuhu sprzedazy wyrobow”[Minister Finansow, Dz. Urz. 2022] Powyzsza
rekomendacja ze Standardu Rachunkowosci na gruncie sprawozdania finansowego
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dostawcy produktow do zintegrowanego kanatu sprzedazy stworzonego z siecig han-
dlowa oznacza konieczno$¢ wykluczenia z ewidencji ksiegowej kosztow marketingu
i zaprezentowanie ich jako korekty sprzedazy” [Prezes UOKIK, Raport...,2022]. Na
podstawie tego Standardu koszty tego typu powinny zosta¢ zaksiggowane doktadnie
tak samo jak rabaty i opusty od sprzedazy. Sposéb postepowania z rozliczeniem
kosztéw marketingu bezposredniego wynikajacych z umow wieloelementowych do-
datkowo moze by¢ utrudniony przez wielos¢ opinii prawnych, ktére podwazaja po-
dejsécie rekomendowane przez Krajowy Standard Rachunkowos$ci numer 15. Prze-
pisy prawne normujace definicje optaty potkowej obowiazuja od roku 2015. Od mo-
mentu uchwalenia zostaty zakwestionowane przez Sad Najwyzszy, Krajowa Rade
Radcow Prawnych, Konfederacje Lewiatan, a przede wszystkim przez Komisje Eu-
ropejska, ktora narzucita poprzez rekomendacje dla Polski wprowadzenie w zakresie
definicji i zakresu przedmiotowego optaty pétkowej rozwigzania stosowane w kra-
jach UE [Zielona Ksigga..., 2013]. Regulacje obowigzujace w Polsce byly sprzeczne
z wytycznymi Komisji Europejskiej i praktyka panstw europejskich. Dodatkowo
Ministerstwo Finanséw wydato osobng interpretacje indywidualna, zgodnie z ktora
powstaly wytyczne w jaki sposob nalezy prawidlowo dokumentowaé rozliczenia
wynikajace z wieloelementowych umow z Kontrahentami, aby nie narusza¢ przepi-
sow Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji [Wardynski i Wspolnicy, 2015].
Wskazano w niej jednoznacznie, ze tego rodzaju $wiadczenia powinny by¢ rozli-
czone fakturg korygujaca sprzedaz ale tylko 1 wytacznie wtedy gdy moga by¢ przy-
porzadkowane do pojedynczego wyrobu gotowego [MF, 2012]. W sprawie sposobu
rozliczania kosztoéw marketingowych wynikajacych z uméw wieloelementowych,
z powodu nieprecyzyjnych wytycznych Krajowego standardu Rachunkowos$ci nu-
mer 15, orzeczenia wydawat takze Trybunat Konstytucyjny, ktory stwierdzit, ze przy
interpretacji analizie kosztow marketingowych, nalezy opiera¢ si¢ na aktualnych ba-
daniach i twierdzeniach naukowych ,,wyniki badan i twierdzen z zakresu nauk eko-
nomicznych, jako dziedziny wlasciwej do pelnego opisu stosunkéw taczacych
przedsiebiorce dostarczajacego towar i przedsigbiorce przyjmujacego go do sprze-
dazy” [TK, 2015, 2014]. Istota braku precyzji w rekomendacji zawartej w Standar-
dzie Rachunkowosci sprowadza si¢ do odpowiedzi na pytanie czy partycypacja
w kosztach dziatan marketingowych jest rownoznaczna z ograniczeniem dostepu do
rynku i stanowi czyn nieuczciwej konkurencji. Podejscie rekomendowane w stan-
dardzie spowodowato fale proceséw sgdowych pomiedzy dostawcami a sieciami
handlowymi. Konsekwencja jego literalnego zastosowania byto uzyskanie od sieci
handlowych bardzo wysokich kwot wczesniej zaptaconych przez dostawcow za
koszty ustug wsparcia marketingowego w kanale dystrybucji. Jednakze takie podej-
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$cie do problemu ujecia i rozliczania kosztow wynikajacych z uméw wieloelemen-
towych jest nieuzasadnione. Wielokrotnie krytycznie wypowiadat si¢ na ten temat
nawet Trybunat Konstytucyjny w swoich orzeczeniach. Wskazywat w nich wprost,
ze rekomendacje zawarte w standardzie rachunkowosci nie powinny mie¢ zastoso-
wania w przypadku gdy koszty ustug byly nienarzucone, zostaty prawidtowo udo-
kumentowane, a ich wykonanie zostato udowodnione. Wystarczy wigc, aby wyka-
zano, ze ustugi faktycznie zostaly wykonane (czyli np. doszto do publikacji w ga-
zetkach reklamowych sieci albo przeprowadzono akcje promocyjne polegajace na
specjalnych ekspozycjach w halach sprzedazowych).

4. Kluczowe obszary ryzyka w sprawozdaniu finansowym — ujecie kosztow
marketingu bezposredniego

Sprawozdanie finansowe to usystematyzowane przedstawienie sytuacji finan-
sowej 1 wynikow dziatalnosci podmiotu gospodarczego [Ustawa, Dz.U.2023.120
t.j.]. Sprawozdanie dotyczy zamknigtego okresu obrachunkowego tak zwanego roku
obrachunkowego, ktory w Polsce najczesciej pokrywa si¢ z rokiem kalendarzowym.
Sporzadza si¢ je na dzien bilansowy dla jednostki gospodarczej jako catosci
[Ustawa, Dz.U.2023.120 t.j.]. Sytuacja finansowa jest przedstawiana w formie ze-
stawien liczbowych: rachunku zyskow i start, bilansu, Sprawozdania z przeptywow
pienigznych, zestawienia zmian w kapitale wlasnym. Sprawozdanie jest przezna-
czone dla 0s6b spoza organizacji, ktora je sporzadza, dlatego reguly jego przygoto-
wania zostaly uregulowane prawnie w zakresie jego zawartosci po to, aby zapewnié
uzyteczno$¢ 1 wiarygodno$¢ prezentowanych informacji. Sprawozdania finansowe
dostarczaja wielu informacji dla ich odbiorcow, dlatego musza one spetnia¢ pewne
bazowe, minimalne, standardy jakos$ciowe, aby informacje w nich zawarte nie bu-
dzity zastrzezen. Dlatego powinny odznacza¢ si¢:

1) wiarygodnoscig (rzetelnoscig),

2) zrozumiatoscig dla uzytkownikow,

3) kompletnoscia,

4) poréwnywalnoscia,

5) sprawdzalnoscia,

6) terminowoscia,

7) ciagloscia.

Utozsamienie kosztow marketingu bezposredniego ponoszonych na podstawie
umow wieloelementowych przez organizacje z optatg potkowa powoduje konse-
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kwencje w formie nieprawidtowej interpretacji oraz ujecia ich jako korekty obniza-
jacej sprzedaz. Dla jakosci i prawidlowosci sprawozdania Finansowego organizacji
skutki mogg by¢ nastgpujace:

* zawyzenie podstawy opodatkowania podatkiem CIT po przez zmiang wy-
sokosci kosztow uzyskania przychodéw (KUP);

* zanizenie podstawy opodatkowania podatkiem VAT;

« odzwierciedlenie w ksiggach umow handlowych w czgéci kosztowej w Spo-
sob nieprawidlowy, bo niezgodny z rzeczywistoscig biznesowa co prowadzi
do zafalszowania rzetelnosci obrazu sytuacji biznesowej organizacji;

* w przypadku sporzadzania Sprawozdan skonsolidowanych wyzej wymie-
nione sg multiplikowane.

Swiadomos¢ tych ryzyk jest istotna dla odpowiedniego zaprojektowania i wdro-
zenia procedur kontrolnych oraz zapewnienia zgodno$ci ksiegowan z zasadami
etycznymi i1 rachunkowos$ci. Wprowadzenie skutecznych mechanizmow kontrol-
nych moze ograniczy¢ ryzyko naduzy¢ zwiazanych z btednym ujmowaniem kosz-
tow 1 zanizaniem rozpoznawanych przychodow.

Podsumowanie

Celem pracy byto omdwienie specyfiki umow wieloelementowych popularnie
stosowanych w celu uregulowania i udokumentowania wzajemnej wspotpracy po-
miedzy producentami a dystrybutorami w zintegrowanych kanatach dystrybucji.
Szczegodlnie podkreslono konieczno$é dogtebnej analizy w zakresie specyfiki rozli-
czen kosztow powstajacych wspdtmiernie do osigganych przychodéw. Uwypuklone
zostato, ryzyko zwigzane z bezkrytycznym zastosowaniem rekomendacji zawartych
w najnowszym standardzie rachunkowosci numer 15. W wigkszosci jest on poswig-
cony metodologii ksiggowania i wykazywania przychodow osigganych przez orga-
nizacje na skutek sprzedazy towarow i wyrobow gotowych. Jednakze w waskim wy-
cinku standard ten poprzez podejs$cie do przychoddéw determinuje takze sposob roz-
liczenia kosztow w szczegolny przypadku uméw wieloelementowych. Na podstawie
przedstawionej analizy zalecono krytyczne zastosowanie zapisow standardu. Wska-
zane zostaty takze mozliwe konsekwencje w formie ryzyka podatkowego oraz ry-
zyka znieksztalcenia sprawozdania finansowego oraz obrazu kondycji ekonomicz-
nej organizacji przekazywanego do interesariuszy.
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Multi-element contracts and marketing costs within
the meaning of KSR15 and the risk of misstatement
of the financial statements

Abstract

Companies operating in a turbulent and competitive economic environment undertake var-
ious types of activities aimed at promoting products and persuading commercial interme-
diaries, such as retail chain stores, to accept them for retail distribution. A common phe-
nomenon is the cooperation of manufacturers with distributors — chain stores carried out
as part of integrated distribution channels. It is conducted on the basis of cooperation
agreements classified in financial regulations as multi-element agreements. The aim of the
study is to present multi-element agreements as a specific form of cooperation and mutual
settlements between manufacturers and distributors-chain stores. This publication empha-
sizes the need for an in-depth analysis of the provisions of these agreements. Their incorrect
accounting reflection using the KSR15 recommendation may lead to the preparation of dis-
torted financial statements and expose the organization to risks.

Key words

National Accounting Standard No. 15, direct marketing costs, contracts multi-element fi-
nancial statements
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