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1. Wprowadzenie

Dnia 5 lipca 2007 r. Komitet ds. Interpretacji Miedzynarodowej Sprawoz-
dawczosci Finansowej (KIMSF) opublikowat Interpretacje 13 KIMSF ,,Progra-
my lojalno$ciowe klientow” (IFRIC 13 ,,Customer Loyalty Programmes”)'.
Przedsigbiorstwa stosuja programy lojalnosciowe, aby sktoni¢ klientow do za-
kupu ich produktow lub ustug. W ramach takich programéw klienci otrzymuja
w chwili zakupu tzw. punkty lojalnosciowe, ktore pozniej podlegaja wymianie
na nagrody. Przyktadem sa programy oferowane przez sieci stacji benzynowych.
W momencie zakupu benzyny (lub innych produktéw badz ustug) na stacji ben-
zynowej klient otrzymuje okreslona liczbe punktow uzalezniong od warto$ci
zakupoéw. Punkty za kazdym razem odnotowywane sa na specjalnej karcie ma-
gnetycznej. Klient wymienia zebrane punkty na nagrody. Czasami punkty
uprawniaja do zakupu débr lub ustug przedsigbiorstwa po obnizonej cenie. Za-
sady punktowania i ,,przelicznik” nagroéd okre$la regulamin programu. Wraz
z regulaminem 1 karta, klient otrzymuje tez katalog nagrod (z opisem nagrdd,
a czesto takze ich zdjeciami, a przede wszystkim z informacjg, ile punktéw war-
te sa poszczegodlne nagrody). Programy lojalnosciowe moga r6znic sig zasadami.
Czasami klienci uprawnieni sg do wymiany punktéw dopiero po przekroczeniu
ich okreslonej progowe;j ilosci lub wartosci. Punkty moga by¢ przyznawane za
pojedyncze zakupy lub grupy zakupoéw albo za kontynuowanie zakupéw w okre-
slonym czasie. Organizatorem programu moze by¢ sama jednostka lub strona

* Dr, Kateda Rachunkowosci, Uniwersytet £.odzki, adiunkt.
! Interpretacja zostala przyjeta przez Unie Europejska Rozporzqdzeniem Komisji (WE)...,
2008.
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trzecia. Nagrodami moga by¢ produkty lub ustugi jednostki albo prawa do
otrzymania dobr lub ustug od innego podmiotu (przyktadowo, nagroda w pro-
gramie lojalno$ciowym spotki paliwowej moze by¢ benzyna lub inne produkty
sprzedawane przez nig albo darmowy bilet do wskazanego kina).

W sytuacji braku wytycznych, przedsigbiorstwa stosuja rézne podejscia do
ujmowania i wyceny zobowiazan z tytutu punktow lojalnosciowych. Celem
Interpretacji 13 KIMSF jest wyeliminowane dowolno$ci w zakresie ujmowania
w rachunkowos$ci dobr Iub ustug przekazywanych przez niektore przedsigbior-
stwa klientom nieodptatnie (lub sprzedawanych po obnizonej cenie) w ramach
programéw lojalno$ciowych.

Celem rozdzialu jest prezentacja wytycznych Interpretacji 13 KIMSF oraz
ich wyjasnienie (takze za pomoca przyktadow liczbowych), ocena przyjetych
rozwigzan w $wietle teoretycznej podstawy rachunkowosci, a takze rozwazanie
kilku problemow, z ktérymi bedzie wiazato si¢ zastosowanie nowej interpretacji.
Problem ujmowania i wyceny punktéw lojalnosciowych jest wart omdwienia nie
tylko dlatego, ze jest to jeden z nowych obszaréw regulacji MSR/MSSF. Mimo
niszowego charakteru, mozna w nim dostrzec wiele waznych aspektow wspot-
czesnej sprawozdawczosci finansowej: podejScie nastawione na tres¢ ekono-
miczng transakcji, wyceng w warto$ci godziwej, niepewnos¢ i rachunek praw-
dopodobienstwa, znaczenie informacji spoza wasko pojmowanych danych ksig-
gowych (w tym z systemu rachunkowosci zarzadczej). Innymi stowy, analiza
probleméw zwiazanych z ujgciem punktéw lojalnosciowych ukazuje ,.kawat”
wspolczesnej sprawozdawczosci finansowe;j.

Sprobujemy ponadto ocenié, czy wytyczne dotyczace sprzedazy potaczonej
z przyznawaniem punktéw lojalnosciowych pozwalaja na odwzorowanie w spra-
wozdaniu finansowym procesu tworzenia wartosci przez przedsigbiorstwo.

2. Sposob ujmowania punktéow lojalnosciowych

KIMSF 13 ma zastosowanie do punktow lojalnosciowych, ktére:

1) jednostka przyznaje swoim klientom w ramach transakcji sprzedazy (ro-
zumiane] jako sprzedaz dobr klientowi, $§wiadczenie uslug na jego rzecz lub
korzystanie przez niego z aktywow jednostki), i ktore

2) klienci bgda mogli w przysztosci wymieni¢, po spetnieniu okreslonych
warunkow, na dobra lub ustugi bezptatne badZ po obnizonej cenie.

Podstawowy problem zwiazany z ujeciem w rachunkowosci programoéw lo-
jalnosciowych skierowanych do klientow jednostki, jaki musial rozwiazac
KIMSF sprowadzat si¢ do pytania o to, czy obowiazek jednostki do przekazania
klientowi w przysztosci dobr lub ustug bezptatnych lub po obnizonej cenie nale-
zy uja¢ i wyceni¢ poprzez przychody czy poprzez koszty. W pierwszym przy-
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padku czgs¢ zaplaty (otrzymanej lub naleznej) z tytutu transakcji zostataby
przypisana do przyznanych punktéw. Oznaczaloby to odroczenie momentu ujg-
cia czesci przychodow. Takie podej$cie wynikaloby z zastosowania par. 13
MSR 18, ktéry stanowi, ze jezeli cena sprzedazy obejmuje mozliwa do zidenty-
fikowania kwote odpowiadajaca przysztym ustugom na rzecz klienta, to kwota
ta zostaje odroczona i bedzie stanowita przychod dopiero w okresie wykonywa-
nia ushug. Zgodnie z drugim mozliwym podej$ciem, obowiazek jednostki wyni-
kajacy z przyznania punktow klientowi zostatby ujety z uwzglednieniem szaco-
wanych przysztych kosztow dostarczenia nagrod. Wnikatoby to z kolei z zasto-
sowania par. 19 MSR 18. Stanowi on, ze przychody i koszty odnoszace si¢ do tej
samej transakcji uznawane sa jednoczesnie (zgodnie z zasada wspdimiernosci),
o ile jest mozliwa wiarygodna wycena kosztow, ktore jednostka poniesie po
transakcji sprzedazy. Dodajmy jeszcze, ze obowiazek jednostki do dostarczenia
nagrdd z tytutu punktéw lojalno$ciowych jest w istocie rezerwa (ze wzgledu na
niepewnos$¢ kwoty i terminu wymaganej zaptaty). Dwa mozliwe sposoby ujecia
punktow lojalnosciowych zilustrowano na rys. 1.

I sposdb — ,,przez przychody”

Rezerwa Przychody

P »
<

1 sposéb — ,,przez koszty”

Rezerwa Koszty

A
v

Rys. 1. Dwa sposoby ujecia punktow lojalnosciowych
Z 16 dto: opracowanie wlasne.
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KIMSF wybrat droge ,,przez przychody” i nakazal zastosowanie par. 13
MSR 18. Oznacza to, ze jednostka ujmuje punkty lojalnosciowe przyznane
klientowi jako odrgbny element transakcji sprzedazy, w ktérej zostaty one przy-
znane (jest to tzw. transakcja poczatkowa). Warto$¢ godziwa zaptaty otrzymanej
lub naleznej z tytulu sprzedazy poczatkowej nalezy podzieli¢ migdzy punkty
lojalno$ciowe 1 pozostate elementy sprzedazy. Ogdlng zasad¢ ujmowania punk-
tow lojalnosciowych przedstawiono na rys. 2.

Transakcja poczatkowa
(sprzedaz dobr lub ustug i przyznanie punktow)

jest rozdzielana na

|
v v

Punkty lojalno$ciowe Pozostate elementy transakcji sprzedazy
odroczone ujgte w momencie wystapienia
(do momentu wypeianie zo- transakcji poczatkowej

bowigzania wobec klienta
z tytutu przyznanych punktow)

Rys. 2. Ogoélna zasada ujmowania punktow lojalnosciowych
Zrédto: opracowanie whasne.

Optujac za takim rozwiazaniem, KIMSF dostrzega nastgpujaca tres¢ eko-
nomiczng transakcji: klienci implicite ptaca za punkty, gdy kupuja produkty lub
ustugi jednostki. Przyktadowo, kupujac paliwo na stacji benzynowej, ptacimy
nie tylko za nia, ale takze za punkty, ktére w tym momencie otrzymujemy
(a ktére mozemy wymieni¢ na nagrody). Cz¢$¢ przychodéw powinna by¢ zatem
przypisana do punktéw i odroczona. Takie podejscie jest uzasadnione w §wietle
teoretycznych koncepcji przychodow. Przyktadowo Amerykanskie Stowarzy-
szenie Ksiggowych stwierdzilo, ze ,,przychod jest pienigznym wyrazem zagre-
gowanych produktow lub ustug przekazanych przez przedsigbiorstwo do kon-
sumentow w okre§lonym przedziale czasu” (Hendriksen, Van Breda, 2002,
s. 363). W momencie sprzedazy produktéw lub ustug i przyznania punktoéw,
jednostka nie przekazuje klientom nagréd, lecz jedynie zobowiazuje si¢ do ich
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przekazania. Jezeli zatem trescia ekonomiczna transakcji sprzedazy w przypadku
programéw lojalnosciowych jest sprzedaz zasadniczych produktow (np. paliwa
przez stacj¢ benzynowa) oraz punktéw (ktére mozna zamieni¢ na nagrody), to
jest logiczne, ze przychod odnoszacy si¢ do punktow powinien by¢ ujety w mo-
mencie dostawy nagrod naleznych klientom za punkty.

Takie rozdzielanie transakcji na elementy skladowe nie jest w MSSF/MSR
niczym nowym. Podobnie ujmuje si¢ sprzedaz z odroczona zaptata, w ktorej
cena nominalna powinna zosta¢ podzielona na ceng za produkt lub ustuge (row-
na ekwiwalentowi ceny gotdwkowej) i optate za finansowanie (réwna nadwyzce
ceny nominalnej nad ekwiwalentem ceny gotowkowej).

Mozna postawi¢ pytanie o to, czy pomniejszanie przychodéw ze sprzedazy
zasadniczego produktu lub ustugi o kwote odpowiadajaca wartosci punktéw nie
znieksztatca tych przychodéw? Czy nie uniemozliwia poréwnywalnosci przy-
chodow podmiotow sprzedajacych takie same lub podobne produkty (ushugi),
w sytuacji gdy jedne stosuja programy lojalnosciowe, a inne nie*? Wydaje sie,
ze wrecz przeciwnie. Dodanie nagrody do zakupionego produktu stanowi de
facto pewna formeg rabatu w odniesieniu do ceny tego produktu. Warto w tym
miejscu przywota¢ reklamy jednego z nielicznych (a moze nawet jedynego) na
naszym rynku koncernéw paliwowych, ktory nie oferowat klientom programu
lojalnosciowego. Firma glosita w nich, ze nie daje klientom prezentow, ale ma
po prostu nizsze ceny benzyny.

Po rozstrzygnigciu zasadniczego problemu, dotyczacego ujecia punktow lo-
jalnosciowych, KIMSF musiat rozwiaza¢ kilka problemoéw bardziej szczegoto-
wych, w tym:

a) jaka kwote nalezy przypisa¢ do punktow,

b) kiedy uja¢ odroczony przychod.

KIMSF postanowit, ze zaptat¢ odnoszaca si¢ do punktéw lojalnosciowych
wycenia si¢ na podstawie wartosci godziwej, czyli kwoty, za jaka punkty lojal-
no$ciowe moglyby zosta¢ sprzedane oddzielnie (na warunkach transakcji ryn-
kowej zawartej migdzy dobrze poinformowanymi i zainteresowanymi stronami).
Jezeli jednostka dostarcza nagrody klientowi sama, to zaplat¢ przypisana do
punktéw lojalno$ciowych ujmuje jako przychod w momencie wymiany punktow
oraz po spetlieniu obowiazku przekazania nagréd. Kwota ujeta jako przychod
powinna by¢ ustalona na podstawie liczby punktdéw, ktére zostaty wymienione w
stosunku do catkowitej liczby punktéw, dla ktérych oczekuje si¢ wymiany.

2 Pordwnywalno$é w przestrzeni dajaca mozliwo$é oceny relatywnej sytuacji finansowej jest
niezwykle wazna dla uzytkownikéw sprawozdan finansowych (zob.: Kamela-Sowinska,
2007, s. 142). Wage poréwnywalnosci sprawozdan finansowych sporzadzanych wedlug
MSSF/MSR zwigksza to, ze mandatem dwoch gtéwnych organizacji ksztaltujacych dzis globalne
standardy rachunkowosci jest wspomaganie efektywnej alokacji zasobow na rynkach kapitato-
wych (zob.: Conceptual Framework..., 2008, s. 1).
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Wycena punktéw lojalnosciowych w wartosci godziwej dla wielu oséb mo-
ze by¢ kontrowersyjna, zwazywszy ze klient formalnie nie placi za punkty.
Otrzymuje je przy okazji zakupu gratis (przeciez za nabyty produkt zasadniczy
ptaci taka sama ceng, jak klienci, ktérzy nie biora punktow). Nie ptaci takze
pozniej, gdy wymienia punktow na nagrody. Czy przypisywanie wartosci do
takiego ,,darmowego” elementu transakcji ma sens? Czy nie jest sprzeczne
z wymogiem wiernego odzwierciedlenia rzeczywistosci? Oto6z nie. Warto w tym
miejscu przytoczy¢ stowa A. Jarugi, ktora wielokrotnie powtarzata, ze podsta-
wowym zadaniem rachunkowosci jest odwzorowanie procesu przenoszenia war-
todci (zob. np.: Jarugowa, 1986, s. 11). W analizowanej sytuacji chodzitoby
o warto$¢ przekazang przez jednostke klientowi w formie punktow, ktore moga
by¢ przez niego wymienione na okreslone nagrody. W rachunkowos$ci rozumia-
nej jako proces pomiaru warto$ci (zarowno jej strumieni, jak i stanu) nie ma
uzasadnienia dla ujmowania transakcji w kwotach nominalnej zaptaty.

3. Pomiar wartos$ci godziwej punktow lojalnosciowych
i inne wybrane problemy

Integralng czescia KIMSF 13 jest zatacznik zawierajacy objasnienia zasto-
sowania jej wytycznych w odniesieniu do pomiaru wartos$ci godziwej punktow
lojalnosciowych. Jezeli warto$¢ godziwa punktow nie jest dostgpna bezposred-
nio, to nalezy ja oszacowaé. Punktem odniesienia moze by¢ wartos¢ godziwa
nagrdd, jakie mozna otrzymaé za punkty. Jednak warto§¢ godziwa tych nagréd
powinna by¢ obnizona w taki sposob, aby odzwierciedli¢ nastgpujace czynniki:

a) warto$¢ godziwa nagrod, jakie zostalyby zaoferowane klientom, ktorzy
nie zebrali punktéw lojalnosciowych przy sprzedazy poczatkowe;j,

b) odsetek punktow, ktore zgodnie z oczekiwaniami nie zostang wymienio-
ne przez klientow.

Jezeli klienci moga wybiera¢ nagrody sposrod okreslonego zestawu, to war-
to$¢ godziwa punktow powinna odnosi¢ si¢ do $redniego wazonego ,,koszyka”
nagrod (ustalonego na podstawie oczekiwanej czgstotliwosci wyboru kazdej
z nagrod).

W niektérych przypadkach moga by¢ zastosowane inne techniki ustalania
wartosci godziwej. Przykladowo, jezeli strona trzecia dostarcza nagrody i jed-
nostka ptaci jej za kazdy z przyznanych punktéow, to warto§¢ godziwa punktow
moze by¢ oszacowania na podstawie kwoty ptaconej na rzecz strony trzeciej
powigkszonej o odpowiednia marze zysku.

Ustalenie tego, jaka technika bedzie najlepsza w danych okolicznosciach,
jest kwestia osadu kierownictwa jednostki.
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KIMSF 13 ma zastosowanie do rocznych okresow sprawozdawczych rozpo-
czynajacych sig 1 lipca 2008 r. 1 pézniej. Zmiany zasad rachunkowosci wynika-
jace z zastosowania wytycznych tej interpretacji ujmuje si¢ zgodnie z MSR 8.
Oznacza to, ze nalezy je zastosowac retrospektywnie (MSR 8 stanowi, ze jezeli
zmiany polityki rachunkowos$ci wynikaja z poczatkowego zastosowania standar-
du lub interpretacji, ktory nie zawiera wilasnych przepisow przejsciowych, to
nalezy wprowadzi¢ je retrospektywnie).

Ponizej przedstawmy przyktady ilustrujace kluczowe wytyczne KIMSF 13.
Omowimy takze kilka problemdéw zwiazanych z ich zastosowaniem. W przyktad
1 przedstawiono ogolne podejscie do ujmowania punktéw lojalnosciowych.

Przyklad 1. 20 grudnia na stacji benzynowej koncernu ,,Alfa” klient nr 13
457 kupit 50 1 benzyny bezotowiowej 95 po 4 zt netto za litr (razem 200 zl net-
to). Za ten zakup dostal 20 pkt (za kazde 10 zt netto dokonanych zakupéw klien-
ci dostaja 1 pkt). Koncern ,,Alfa” sam dostarcza nagrody. Za zebranie odpo-
wiedniej liczby punktéw klienci moga otrzyma¢ m. in. materiaty eksploatacyjne
do samochodu (ptyn do spryskiwaczy), dodatkowy osprzet (np. bagaznik na
dach, lodéwke turystyczna, zestaw GPS). Przyktadowo, 100 pkt klient moze
wymieni¢ na zestaw kosmetykow do pielggnacji samochodu (plyn do mycia
i wosk do konserwacji karoserii, ptyn do czyszczenia kokpitu, dwie specjalne
gabki). Warto$¢ godziwa takiego zestawu wynosi 50 zi.

Zgodnie z KIMSF 13, w pierwszej kolejnosci powinnismy wyodrebnié
z transakcji poczatkowej (czyli sprzedazy 50 1 benzyny za 200 zt) punkty lojal-
nosciowe. W tym celu nalezy ustali¢ ich warto$¢ godziwa. Oszacujmy ja odno-
szac si¢ do warto$ci godziwej nagrod, jakie mozna otrzymac za przyznane punk-
ty. Jezeli zestaw kosmetykow do samochodu o wartosci godziwej 50 zt odpo-
wiada 100 pkt, to warto$¢ 20 pkt wynosi:

50zt-20:100= 10zt

A zatem warto$¢ netto sprzedazy podzielimy na dwa elementy:
a) punkty lojalnosciowe — 10 zi,
b) pozostale elementy transakcji sprzedazy — 190 zi.

Drugim elementem jest po prostu zasadnicza sprzedaz (50 | benzyny), ktora
zostanie ujeta w przychodach w momencie transakcji. Czg§¢ sprzedazy odpo-
wiadajaca przyznanym punktom lojalnosciowym o wartosci 10 zl, zostanie od-
roczona. Ujecie transakcji w momencie sprzedazy bedzie nastepujace:

Dt Srodki pienigzne 200 000

Ct Przychody ze sprzedazy 190 000

Ct Rezerwa na nagrody za punkty lojalno$ciowe 10 000
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Klient 13 457 dokonuje kolejnych zakupdw na stacji i zbiera kolejne punkty.
Zat6zmy, ze po trzech miesiacach ma juz tacznie 50 pkt i wymienia je na nagro-
de — zestaw kosmetykoéw’. W chwili przekazania nagrody klientowi, koncern
»Alfa” uyymuje jako przychod odroczona uprzednio kwotg 10 zt odpowiadajaca
punktom przyznanym za zakupy dokonane 20 grudnia:

Dt Rezerwa na nagrody za punkty lojalnosciowe 10 000
Ct Przychdd ze sprzedazy 10 000

Rozwazmy nieco inny scenariusz. Sprzedaz poczatkowa jest taka sama,
jak w pierwotnym wariancie (20 grudnia klient kupuje 50 1 benzyny i dostaje 20
pkt). Zalozmy, ze za 10 pkt klient moze otrzyma¢ darmowa kawe i ciastko. War-
tos¢ godziwa takiej nagrody wynosi 5 zl. Po miesiacu klient zjawia si¢ na jednej
ze stacji benzynowych koncernu ,,Alfa” i wymienia 10 pkt na kaweg z ciastkiem.
Jednostka ujmie jako przychéd odroczona uprzednio kwote, ale nie w catosci,
lecz w czesci odpowiadajacej liczbie punktow wykorzystanych przez klienta
w relacji do ogolnej liczby punktow, jakie zostaty mu przyznane:

10 000 zt - (10/20) =5 000 zt.
Jednostka zarejestruje podobnie jak poprzednio:

Dt Rezerwa na nagrody za punkty lojalnosciowe 5000
Ct Przychdd ze sprzedazy 5000

Reszta wynoszaca 5 000 zt pozostaje wciaz odroczona (az do momentu
przyznania klientowi nagrod za pozostate 10 pkt).

Warto zwrdci¢ uwage na dwa aspekty, ktorych nie poruszyliSmy w przy-
ktadzie. Po pierwsze, zgodnie z MSR 37, jednostka powinna weryfikowac stan
rezerw na kazdy dzien bilansowy i odpowiednio korygowaé go, tak aby od-
zwierciedla¢ biezaco najbardziej wlasciwe oszacowanie. W odniesieniu do
punktéw lojalnosciowych oznacza to koniecznos¢ okresowej weryfikacji osza-
cowania ich wartosci godziwej. Zmiany warto$ci godziwej z jednej strony kory-
guja kwote rezerw, a z drugiej strony wptywaja na wynik finansowy jednostki
(stanowia przychod lub koszt). Drugi wazny problem dotyczy prawdopodobien-
stwa tego, czy klient wykorzysta przyznane mu punkty. Przyktadowo, jezeli
mozna racjonalnie oczekiwac, ze przecigtny klient wykorzystuje potowe zdoby-
tych punktow, to warto$¢ godziwa przyznanych nominalnie 20 pkt odpowiada-
laby kwocie, za jaka 10 pkt lojalnosciowych mogloby by¢ sprzedanych oddziel-

? Przyznanie kolejnych 30 pkt ujelibysmy analogicznie do transakcji z 20 grudnia.
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nie (przy zalozeniu, ze wszystkie 10 pkt zostanie wykorzystanych). Analogicz-
nie, jezeli warto$¢ godziwa przyznanych punktéw jest ustalana na podstawie
wartosci godziwej nagroéd przyznawanych za punkty, to kwota, odpowiadajaca
20 pkt przy zatozeniu 50-procentowego wykorzystania wszystkich punktow,
bylaby rowna potowie wartosci godziwej nagrody za 20 pkt. W przedstawionym
przyktadzie warto$¢ punktow lojalnosciowych przyznanych klientowi 20 grud-
nia wynosilaby

10 000 zt - 0,5 =5 000 zt.

Sposob rozwiazania przyktadu sugeruje, ze jednostka stosuje indywidualne
podejscie do korygowania przychodow ze sprzedazy. Przy zastosowaniu takiej
techniki przychody korygowane sq w odniesieniu do kazdej transakcji odrgbnie
w dniu jej wystapienia (z uwzglednieniem oczekiwanego wskaznika wykorzy-
stania punktow). Inny sposéb moze polega¢ na ujmowaniu w przychodach calej
kwoty sprzedazy (bez wyodrgbniania na biezaco kwoty odnoszacej si¢ do punk-
tow) niezaleznie od tego czy klient zbiera punkty czy tez nie i jaka ich ilo$¢ zo-
stata mu przyznana. Na koniec okresu sprawozdawczego suma przychodow ze
sprzedazy w danym okresie korygowana jest z uwzglgdnieniem ogolnej liczby
punktéw zgromadzonych w tym okresie przez wszystkich klientow (oczywiscie
z uwzglednieniem oczekiwanego wskaznika wykorzystania punktow)®. Taka
technikg¢ ujmowania przychodéw ze sprzedazy z programem lojalnosciowym
przedstawiono w przyktadzie 2.

Przyklad 2. Spotka oferuje swoim klientom program lojalno$ciowy. Za
kazde 10 zt netto zakupow przyznaje 1 pkt (warto§¢ godziwa 10 pkt wynosi
5 zl). 2 stycznia klient o numerze 1234 dokonat zakupéw na kwote netto 1 000
zt. Spoétka ujmuje 1 000 zt w catosci jako przychod ze sprzedazy, nie wyodreb-
niajac elementu przypadajacego na punkty lojalnosciowe. Tak samo postgpuje
w przypadku wszystkich innych zakupéw dokonywanych przez klientow. Na
koniec okresu sprawozdawczego suma przychodow netto wynosi 500 000 zi,
a suma przyznanych punktow 42 000 (poniewaz nie wszyscy klienci zbieraja
punkty, suma punktow nie jest rowna ilorazowi tacznej kwoty sprzedazy przez
kwote, za ktéra przyzwany jest 1 pkt wynoszacemu 50 000). Odsetek punktow,
ktére zgodnie z oczekiwaniami zostana wykorzystane, ustalony na podstawie
danych historycznych, wynosi 75%. Spotka powinna zmniejszy¢ ogdlng kwotg
przychodow ze sprzedazy o:

* Rozwiazanie to jest zbiezne z podejéciem do ujmowania sprzedazy z prawem zwrotu (regre-
su) przewidzianym w amerykanskich GAAP. Polega ono na korygowaniu facznej wartosci sprze-
dazy o oczekiwany odsetek zwrotow (Hendriksen, Breda, 2002, s. 375 oraz Epstein,
iin., 2004, s. 284-285).
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42 000 pkt - 0,75 - (5 zt/pkt : 10 pkt) = 15 750 zt.

W sprawozdaniu finansowym za analizowany okres sprawozdawczy jed-
nostka wykaze przychody ze sprzedazy w kwocie 484 250 zt (500 000 zt minus
15 750 z1), a takze rezerwe (zobowiazanie do przekazania nagrod) w kwocie 15
750 zt.

Analogicznie, czyli sposobem zbiorczym, jednostka ujmowataby w rachun-
ku zyskow i strat kolejnego okresu przychody ,,zatrzymane” w minionym okre-
sie. Jezeli w kolejnym okresie klienci wymieniliby na nagrody tacznie 20 000
pkt, to jednostka zaliczytaby do przychodéw biezacych nastepujaca kwote:

15 750 zt - [20 000 : (42 000 - 0,75)] = 10 000 zt.

Przypomnijmy, ze kwota ujgtych przychodéw powinna opieraé si¢ na ilosci
punktéw wymienionych na nagrody w relacji do catkowitej liczby punktow,
ktore zgodnie z oczekiwaniami zostang wymienione.

Do rozstrzygnigcia pozostaje kwestia tego, w jaki sposob uwzgledniac
prawdopodobienstwo wykorzystania punktow. Wydaje sig, Ze nie jest praktycz-
ne (a nawet niewykonalne) szacowanie odsetka punktow, dla ktéorych mozna
oczekiwac, ze zostang wymienione dla kazdego klienta z osobna (czyli np. dla Jana
Kowalskiego zamieszkatego w L.odzi posiadajacego karte klienta nr 13 457). Nie da
si¢ raczej takze wyodrebni¢ wzglednie homogenicznych grup klientéw charakte-
ryzujacych sig¢ specyficznym podejsciem do wykorzystywania punktow, dla
ktorych szacowane bytyby odrgbne prawdopodobienstwa. Jedynym racjonalnym
rozwigzaniem jest szacowanie przecigtnego odsetka wykorzystywanych punk-
tow. Niezaleznie od przyjetego podejscia, oszacowane prawdopodobienstwo
wykorzystania punktow powinno uwzglednia¢ dane historyczne zarejestrowane
przez jednostke lub dane z innych przedsigbiorstw z branzy prowadzacych po-
dobne programy lojalnosciowe.

Dodajmy jeszcze, ze w ramach obowiazkowe] okresowej weryfikacji stanu
rezerw jednostka powinna oceni¢, czy oszacowanie oczekiwanego odsetka punk-
tow, ktore zostana wymienione, jest nadal wlasciwe. Zmiana tego parametru spo-
woduje korekte wartosci rezerwy, ktora zostanie ujgta w rachunku zyskow i strat.

Przypomnijmy, ze warto$¢ godziwa punktéw moze by¢ ustalana w odniesie-
niu do wartosci godziwej nagrod, jakie mozna otrzymaé za te punkty. Jezeli
»przelicznik” punktéw na warto§¢ godziwa nagrdod za punkty jest taki sam nieza-
leznie do ilosci punktow, to przy szacowaniu wartosci godziwej punktoéw nie ma
znaczenia to, jaka nagrodg klient wybierze. Zaldézmy, ze w programie lojalno-
sciowym prowadzonym przez jednostke 10 pkt uprawnia klienta do wyboru
jednej z trzech roznych nagréd (A, B, C), a kazda z nich ma warto$¢ godziwa
wynoszaca 5 zt. Za 100 pkt mozna otrzymac jedng z pigciu roznych nagrod (D,
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E, F, G, H). Warto$¢ godziwa kazdej z nich wynosi 50 zt. Za 1 000 pkt przewi-
dziane sa do wyboru cztery nagrody (I, J, K, L) o wartosci godziwej 500 zt kaz-
da. Niezaleznie od nagrody, warto$§¢ godziwa 1 pkt wynosi 50 gr. Oczekiwania
odnosnie do tego, ktore nagrody wybierze klient majacy przyktadowo 200 pkt
nie maja wpltywu na oszacowanie wartosci godziwej tych punktow. Kazda moz-
liwa kombinacja nagréd bgdzie wyceniona tak samo (przyktadowo 20 nagrod
A ma warto$¢ godziwa 100 zt, podobnie jak dwie nagrody D lub nagroda D plus
nagroda E).

Jezeli ilos¢ punktéw nie zawsze jest proporcjonalna do warto$ci godziwej
odpowiadajacych im nagrod albo za dang liczbg punktow mozna wybraé jedna
sposrod kilku nagréd o réznych wartosciach godziwych, to przy szacowaniu
wartosci punktow nalezy uwzgledni¢ czgstotliwosé (prawdopodobienstwo) wy-
boru kazdej z nagrod. Ten problem ilustruje przyktad 3.

Przyklad 3. Za 10 pkt lojalno$ciowych mozna otrzyma¢ nagrode A, B lub
C. Wartosci godziwe tych nagrod wynosza odpowiednio 10, 12 1 11 zl. Ustalmy
warto§¢ godziwa 20 pkt lojalno$ciowych przy zatozeniu, ze dotychczas najcze-
sciej klienci wybierali nagrod¢ A (42%), rzadziej C (35%), a najrzadziej B
(23%):

2-10-0,42 +2-12-0,23 + 2-11-0,35 = 8,40 + 5,52 + 7,70 = 21,62 (z).

Nalezy zaznaczy¢, ze powyzsza kwota nie uwzglednia szacowanego odsetka
punktow, ktore nie zostana wymienione przez klientow. Przedstawione podej-
$cie sprowadza si¢ w istocie do ustalenia $redniej wazonej wartosci godziwej
1 pkt (bedacej iloczynem wartos$ci godziwych w przeliczeniu na 1 pkt dla po-
szczegblnych nagréd i czestotliwoscei ich wyboru). W obliczeniach tych moze
by¢ pomocna nastgpujaca tabela:

Wartos$¢ go- | Czgstotliwosé
dziwa w prze- | (prawdopo- Wartos¢

liczeniu na dobienstwo) oczekiwana

1 pkt wyboru nagrody

Nagroda
(symbol,
numer, nazwa)

Wymagana
liczba punk-
tow

Warto$¢ go-
dziwa nagrody

AW N[ —

Razem

Suma ostatniej kolumny jest oczekiwana wartoscia godziwa punktu lojalno-
sciowego (Srednia wartoscia godziwa punktu wazona czgstotliwoscia wyboru
kazdej z nagrod).
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Warto doda¢, ze warto$¢ oczekiwana ma wielokrotnie zastosowanie
w MSSF/MSR. Wystarczy wymieni¢ szacowanie rezerw (MSR 39), pomiar
warto$ci z uzytkowania (zatacznik A do MSR 36) lub warunki wiarygodnosci
warto$ci godziwej sktadnika aktywdéw, dla ktorego nie istnieja poréwnywalne
transakcje na rynku (m. in. par. 26 MSR 16). Warto$¢ oczekiwana nie jest wy-
lacznie kategoria strukturalna. Ma tre$§¢ semantyczna — w odniesieniu do warto-
$ci godziwej odzwierciedla niepewnos¢, jaka uczestnicy rynku przypisuja do
przysztych przeptywow pienigznych.

Warto zastanowi¢ si¢ jeszcze na tym, jak uja¢ rozwiazanie rezerw na nagro-
dy za punkty lojalno$ciowe w momencie wygasnigcia zobowigzania jednostki do
dostarczenia nagrod (np. z chwilg zakonczenia programu lub w dniu, w ktorym
zgodnie z regulaminem programu wygasa uprawnienie klienta do wymiany
punktéw). Czy zdarzenie to powinno by¢ ujgte w przychodach pozostatych czy
w przychodach ze sprzedazy? Naszym zdaniem wiasciwe jest to drugie rozwia-
zanie, poniewaz pierwotne uznanie zobowiazania z tytulu punktéw zredukowato
przychody ze sprzedazy. R6zne elementy tych samych lub podobnych transakcji
powinny by¢ ujmowane w tych samych pozycjach (lub przynajmniej tych sa-
mych sekcjach) rachunku zyskow i strat.

Uwazamy w celu przedstawienia kompletnego obrazu przychodow jed-
nostki w sprawozdaniu finansowym, ze przychody odpowiadajace punktom
lojalnosciowym powinny by¢ wyodrebnione (przynajmniej w notach do spra-
wozdania finansowego).

4. Programy lojalnosciowe a wymagania wobec systemu
informacyjnego i ksiggowych

Ujmowanie i wycena punktow lojalnosciowych nie sa mozliwe bez groma-
dzenia i przetwarzania informacji o programie. Chodzi tutaj gléwnie o liczbg
punktéw (ogoétem, na poszczegodlnych klientow i ich grupy) przyznanych i wy-
korzystanych, a takze liczbe, strukturg i wartos¢ nagréd (przekazanych i pozo-
statych do przekazania). Takie informacje sa z pewnoscia gromadzone i anali-
zowane przez osobg odpowiedzialng za realizacj¢ programu (na ogo6t jest to pra-
cownik dziatu marketingu)’. Powinny by¢ one objete systemem (procesem) ra-
chunkowosci zarzadczej. Sa bowiem bardzo wazne z punktu widzenia oceny
efektywnosci programu lojalnosciowego, a takze zarzadzania rentownoS$cia
1 opracowywania strategii. W procesie rachunkowosci zarzadczej powinny po-
wstawa¢ nie tylko informacje ilo§ciowe i wartoSciowe na temat aktualnego

3 Zadanie gromadzenia i przetwarzania informacji o przebiegu programu jest tatwiejsze, jezeli
punkty sa rejestrowane elektronicznie (co chyba jest reguta).
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przebiegu programu (ilos¢ punktéw przyznanych i wykorzystanych, wartos¢
godziwa nagrod), ale takze rachunki kosztow i efektow programu oraz budzety
(dla poszczegbdlnych okresow oraz dla catego cyklu zycia programu). Na pod-
stawie analizy zgromadzonych informacji beda szacowane parametry niezbedne
do prawidtowej wyceny punktéw lojalnosciowych: wskaznik oczekiwanego
wykorzystania punktow, wskazniki oczekiwanej struktury nagroéd wybieranych
przez klientow, wartos$¢ godziwa nagrod w programie. Opis narzedzi stosowa-
nych w procesie generowania informacji dla potrzeb ujmowania i wyceny punk-
tow lojalno$ciowych powinien znalez¢ si¢ w dokumentacji zasad rachunkowosci
jednostki. Zagadnienie, ktérego dotyczy KIMSF 13, jest zatem kolejnym przy-
ktadem obszaru sprawozdawczosci, ktéry wymaga zastosowania informacji
z systemu rachunkowosci zarzadczej (narz¢dzi rachunkowosci zarzqdczej)6.

Rozwiazania, jakie przyjeto w KIMSF 13 w odniesieniu do programow lo-
jalnos$ciowych, sa jednym z wielu obszaré6w rachunkowosci, ktora stawia stawia-
ja nowe wymagania wobec ksiggowych. Jak pisze R. Ignatowski (2007)
,»,Znajomos$¢ wylacznie prawa bilansowego nie wystarcza. Dzisiejszy ksiggowy
to inzynier finansowy, posiadajacy wiedze¢ z zakresu makroekonomii, finansow,
zarzadzania, zarzadzania finansowego, statystyki i ekonometrii, logiki, teorii
informacji i jej przekazu, szeroko rozumianego prawa handlowego i finansowe-
go[...]”. Do wtasciwego ujecia sprzedazy w przypadku stosowania programow
lojalnos$ciowych ,,sucha” znajomo$¢ wytycznych KIMSF 13 nie wystarczy. Po-
dobnie jak umiejetnosé ksiggowania, ktdore w tym przypadku jest proste. Ko-
nieczna jest znajomos¢ zasad programu lojalnosciowego, a przede wszystkim
umiejetno$¢ szacowania wartosci godziwej (wiedza z zarzadzania finansami)
1 zastosowania warto$ci oczekiwanej (wiedza ze statystyki i matematyki). Oczy-
wiscie ksiggowy nie musi sam szacowaé tych wielkosci. Moze skorzysta¢ z po-
mocy ekspertdéw wewngtrznych lub zewngtrznych (tak jak korzysta si¢ z aktu-
ariuszy czy rzeczoznawcOw majatkowych). Powinien jednak mie¢ przynajmniej
podstawowa wiedze na temat stosowanych technik i modeli.

5. Podsumowanie

Interpretacja 13 KIMSF wprowadza zasady ujmowania punktow przyzna-
wanych przez jednostki swoim klientom w ramach programoéw lojalnosciowych.
Naszym zdaniem, odzwierciedlaja one tres¢ ekonomiczng transakcji, sa zgodne
z zasadniczymi teoretycznymi pogladami na temat istoty przychodow, prowadza
do wickszej poréwnywalno$ci poszczegédlnych jednostek, bardziej wiarygodnie
odwzorowuja warto$¢ przekazywana klientom (a tym samym proces tworzenia

® Szerzej na ten temat pisata wielokrotnie . Sobanska (m. in. 2003, 2007).
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warto$ci przez przedsigbiorstwo). Z drugiej strony, ich zastosowanie wymaga
gromadzenia i przetwarzania informacji na temat przekazywanych i wykorzy-
stanych punktéw, szacowania warto$ci godziwej nagrod, prawdopodobienstwa
wykorzystania punktéw i oczekiwanej struktury wybieranych nagréd. To z kolei
wiaze si¢ z koniecznos$cia wykorzystania wiedzy z innych dyscyplin (finanse,
matematyka i statystyka) oraz systemu rachunkowosci zarzadcze;.
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